Lniversitat
wien

Magisterarbeit

Titel der Magisterarbeit
Vom Point of Sale zum Point of Tale

Der Verkaufsort als Trager von Geschichten.

Verfasserin

Carmen Jeitler-Cincelli, Bakk.phil.

Angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag.phil.)

Wien, 2012

Studienkennzahl It. Studienblatt: A 066 841
Studienrichtung It. Studienblatt:  Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

Betreuer: Prof. Dr. Peter Vitouch






Abstract

Deutsch

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Inszenierung von Verkaufsorten
und den dahinter liegenden theoretischen Konzepten. Schwerpunkt wird auf
den Einsatz von Storytelling und somit das hinter emotionalen Inszenierungen

stehende Konzept des Erzahlens von Geschichten gelegt.

Neben klassischen kommunikationswissenschaftlichen Theorien und Theo-

rien der Produktkommunikation befasst sich die Arbeit vor allem mit Konzep-
ten der Marketingdramaturgie nach Mikunda sowie mit Konzepten des Neu-

romarketings, insbesondere nach Hausel wie auch neurowissenschaftlichen
Theorien von Walter Fuchs. Hierbei handelt es sich insbesondere um den

Themenkomplex des Storytellings.

Inhaltsanalytisch untersucht wurden sechs verschiedene inszenierte Point of

Sales in Osterreich, die Aspekte des Storytellings aufwiesen.

English

This thesis concerns staging and conception of point of sale locations and it’s
respecting scientific theories in communications. The author is focussing on

the concept of storytelling regarding emotional and successful POS concepts.

Besides classical theories in mass communications and product communica-
tions the paper examines theories of marketing dramaturgy (Mikunda) and

theories of neuromarketing (mainly Hausel).

The empirical part considers six Austrian point of sales featuring storytelling

concepts, where a content analysis has been undertaken.
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1 Vorwort

Mit dem Themenkomplex der ,Point of Sale-Gestaltung” beschaftigt sich die

Autorin der vorliegenden Arbeit beruflich schon seit einigen Jahren.

Immer wieder hat sie fur Kunden ihrer Werbeagentur die Konzeption und

Umsetzung von POS-MalRnahmen ausgearbeitet und realisiert.

Auf regelmafRigen Stadtereisen beobachtet sie die aktuellen POS-Trends, die

kulturell unterschiedlichen Inszenierungen und die Parallelen.

Im Bereich emotionalisierter POS-Gestaltung sind die USA heute fuhrend.
Auch in skandinavischen und asiatischen Landern ist eine ausgepragte De-

sign- und Kreativorientierung in allerlei Branchen spurbar und erlebbar.

In Osterreich gilt der Verkaufsort vergleichsweise noch als ein Stiefkind und
ist haufig in hohem Mal3e emotionslos gestaltet. Selbst grof3e Handelsunter-
nehmen und Modeimperien investieren in den POS bei weitem weniger, als
dies vergleichbare Beispiele in genannten Landern tun. Haufig fehlen ein kre-

ativer Gestaltungsansatz und ein ganzheitliches Konzept.

Dekorative Gestaltungen am Point of Sale werden oftmals an hausinterne
oder externe ,Dekorateure” delegiert und nicht besonders auf ihr Potenzial

hin gepruft.

Vergleicht man dazu die POS-Philosophie in Stadten wie New York oder Pa-

ris, so findet man regelrechte Kunstwerke vor.

An den Verkaufsorten werden Geschichten erzahlt und fir die Kunden erleb-
bar. Es werden Markenwelten geschaffen, die Entertainment bieten. Der Mar-

kenkern wird so in jeder Ecke spurbar.
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2 Einfuhrung

Der Point of Sale (POS) dient heute immer mehr als Medium. Er entwickelt
sich mithin zu einem Marketingmedium, Uber das die Botschaften einer Marke

optimal, konzentriert und gesteuert kommuniziert werden kénnen.

In Zeiten des Internethandels, des Bestellens Uber Amazon, eBay etc. erfullt
der POS mehr Funktionen, als nur den Einkauf. Er kann durch strategische
Inszenierung emotional aufgeladen werden und Zugang zu Erlebnissen rund

um die jeweiligen Produkte und/oder Marken bieten.

Die Zeiten der herkdmmlichen Kaufhauser sind vorbei. Viele neue Filialkon-
zepte erobern urbane Zentren, aber auch regionale Standorte. Der Point of

Sale gewinnt wieder enorm an Bedeutung.

Der Concept Store hat Boutique- und Kaufhauskonzepte zusammengeflhrt.
Auf diese Weise werden die Verkaufsflachen immer mehr zu dritten Orten mit
verschiedenen Funktionen, sozusagen als Schnittstelle zwischen Socializing,

Verkauf, Community und Marke. (vgl. Wenzel, 2011)

Der moderne Kunde hat das Bedurfnis nach Verfuhrung und Stillung seines
Erlebnishungers. Viele fuhren heute bereits Shopping als Hobby im Lebens-
lauf an, ein eigenes Tourismussegment, der Shoppingtourismus hat sich
etabliert. (vgl. Riepe, 2011: 1)

Wir leben in einer von Werbebotschaften Ubersattigten Welt, ca. 5000 Wer-
bebotschaften gelangen taglich je nach Lebensstil zum Konsumenten. Um
auf diesen Markten dennoch erfolgreich zu verkaufen, bedarf es unter ande-

rem neuer kreativer Store-Losungen. (vgl. Langner, 2009: 13)

Traindl spricht mithin von Laden voller Emotion als ,hohe Schule des Kon-
sums® und definiert als strategisches Ziel des Store Brandings die Aufberei-

tung der Botschaften. Diese mussten primar durch die Filter der selektiven
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Wahrnehmung dringen und in Folge im neuronalen Netzwerk durch eine bes-
sere Informationstbertragung leichter reprasentiert werden kdnnen.
(vgl. Traindl 2007: 21)

Zahlreiche Forschungseinrichtungen, Matthias Horx’ Zukunftsinstitut, Neuro-
marketingexperten wie die Gruppe Nymphenburg, POS-Dramaturgen, Store-
Branding-Unternehmen, Shop-Designer und viele andere Einrichtungen und
Agenturen befassen sich heute mit der Weiterentwicklung des POS und der

POS-orientierten Unternehmensberatung.

Die zunehmende Sehnsucht der Konsumenten nach mehr Individualisierung
in einer globalisierten Welt stellen neue Herausforderungen an die Emotiona-
lisierung des Verkaufsortes. Wir sprechen heute nicht nur von Mood- sondern
auch von Erlebnismanagement am Ort des Verkaufs. Das Erlebnis stellt den

emotionalen Mehrwert dar.

Dabei gilt als ein immer wichtigerer Faktor die optimierte Ansprache der stra-

tegisch gewahlten Zielgruppe.

Gerade in den letzten 10 Jahren kam es hier zu einem rasanten Wechsel,

man konnte diesen sogar als Paradigmenwechsel bezeichnen.

Christian Mikunda beschreibt in seinem Werk ,Der verbotene Ort oder die

inszenierte Verfuhrung® diesen neuen Trend. ,Pl6tzlich war alles ganz anders.

Rund um die Jahrtausendwende entwickelten die Menschen eine Sehnsucht
nach mehr Sinn in Inszenierungen, nach hochwertigen Materialien und De-
sign, kurz, nach mehr Echtheit.“ (Mikunda 2005: 173)

Was zuvor vielschichtig und unverschlisselt prasentiert wurde, im Speziellen
Fall Geschichten, wird heute durch dezente Symbole, Materialauswahl,
Bildsprache oder andere Faktoren sanft ,geteasert”, also angerissen. Dies
ermoglicht dem Kunden eine nahere und aktive Auseinandersetzung mit der

jeweiligen Inszenierung und ein Forschen nach Geschichten.
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2.1 Problemdarstellung

Der Point of Sale fungiert als Trager von Geschichten. Durch die ihm zum
Einsatz zur Verfugung stehenden Medien ist es ihm mdglich, diese auf vielfal-

tige Weise zu kommunizieren.

Bisher wurde dieser spezifische Bogen zwischen Point of Sale und Storytel-
ling, dem strategischen Erzahlen von Geschichten in keiner Wissenschafts-

disziplin gespannt.

Wir bewegen uns hier in einem Konstrukt zwischen verschiedenen Feldern

der Kommunikationswissenschaft und der strategischen Dramaturgie.

Zum einen befasst sich die Arbeit thematisch intensiv mit der Analyse der
Medieninhalte und streift zudem die Rezipienten- und Medienwirkungsfor-

schung.

Daher kann das Schlie3en dieser Forschungslicke als relevant flr die Kom-

munikationswissenschaft bezeichnet werden.
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3 Erkenntnisinteresse,

forschungsleitende Fragestellung

Welche wiederkehrende Faktoren der Inszenierung von Verkaufsorten,

die diese zu Trdgern von Geschichten machen gibt es?

Da diese Frage sehr allgemein und somit auf3erst umfangreich und in ihrer
Generalitat kaum pauschal zu beantworten ist, wird sich die vorliegende Ar-
beit auf die im Theorieteil ausfluhrlich behandelten thematischen Komplexe

der Inszenierung beschranken.

Besonders Bezug nehmen soll die vorliegende Arbeit auf die Ergebnisse der
dramaturgischen Theorien von Christian Mikunda und der neurowissenschaft-
lichen Theorien von Hans-Georg Hausel und Arndt Traindl. Diese beziehen

sich vor allem auf den Teilaspekt der Rezipientenforschung.

Ebenso basiert die Arbeit auf den neurowissenschaftlichen Theorien von Wal-
ter Fuchs, da diese sich insbesondere mit dem Themenkomplex des Storytel-

lings beschaftigen.

Nach dem Erarbeiten eines theoretischen Fundaments soll in einem empiri-
schen Teil mittels quantitativer Inhaltsanalyse am Beispiel von sechs spezi-
fisch gewahlten Point of Sales eine Beantwortung der Forschungsfrage ange-

strebt werden.

Die verwendeten Begrifflichkeiten werden, um eine leichtere Lesbarkeit zu

gewabhrleisten, an der Stelle ihrer Verwendung naher erlautert.
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4 Theoretischer Teil

Neben aktueller Forschung, vor allem den theoretischen Ansatzen der Neu-
rowissenschaften und der strategischen Dramaturgie flie3en traditionelle An-
satze wie der Uses-and-Gratification-Approach oder die Mythenforschung in

die Arbeit ein.

4.1 Der Point of Sale und seine Entwicklung vom einfachen

Verkaufsort zum Medium

4.1.1 Versuch einer begrifflichen Definition

Der Point of Sale definiert sich als Verkaufsort von Produkten oder Dienstleis-
tungen. Als Point of Sale kdnnen wir daher vom Imbissstand bis hin zur

Shopping-Mall alle Geschéaftslokale bezeichnen.

Der Begriff Point of Sale (POS) wurde im deutschen Sprachraum erst nach
dem zweiten Weltkrieg eingefuhrt.

Einige Theoretiker definieren den Point of Sale als umfassender als den ei-
gentlichen Verkaufsraum (z.B. eines Ladengeschafts) und schlielen in die
Begriffsdefinition auch das direkte Umfeld wie die AuRenanlagen und Park-
platze mit ein. (vgl. Hudetz / Kaapke et al. 2009 zit. nach Fischer 2010: 33)
Fur die vorliegende Arbeit und die darin untersuchten Verkaufsorte handelt es
sich allerdings um voneinander unabhangige Einzelgeschafte, die singular

ohne in die sie einbettende Umgebung betrachtet werden.

4.1.2 Geschichte des Point of Sale — vom Ladengeschaft zum POS

Sprechen wir von der Geschichte der Inszenierung des Point of Sales, so
mussen wir unterscheiden zwischen der Entstehung des Point of Sales als

Verkaufsraum und der Inszenierung des Einkaufsprozesses.
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Die Ursprunge dieser Inszenierungen gehen auf die Urspriinge kommerzieller
Marktplatze zurtck, ,wo Vorfuhrungen, exotische Personen, Mysterien und
Gaukler zugegen waren.“ (Kozinets / Sherry et al. 2002 zit. nach Hellmann /
Zurstiege 2008: 87)

Die Entwicklung des Ladengeschaftes als Trager dieser Inszenierungen hat

dagegen eine vergleichsweise kurze Geschichte.

Das Konzept des Einkaufsladens hat sich in den ersten Jahrzehnten des 20.
Jahrhunderts vollkommen verandert. Die Einfuhrung der Selbstbedienungsla-

den begann in den Vereinigten Staaten.

,Der so genannte ,Tante-Emma-Laden® der ersten Halfte des
20.Jahrhunderts war lange Zeit Informationszentrale und Kommunikations-
plattform flUr ganze Stadtviertel. Oft besalien diese kleinen Laden auch Kon-
zessionen zum Getrankeausschank und waren ,zentraler Treffpunkt (...), wo
die neuesten Geschichten aus der Nachbarschaft die Runde machten.”
(Schwendt 2006 zit. nach Gartner 2009: 14)

Oldenburg spricht in diesem Zusammenhang von Dritten Orten, dazu mehr
unter 3.1.3.

Diese , Tante-Emma-Laden” verloren zunehmend an Bedeutung. Von den

USA ausgehend begann die Erfolgswelle der Selbstbedienungsladen.

Nach dem zweiten Weltkrieg kam es zu einer kompletten Neuordnung der
Verkaufswelt. Diese Entwicklung speziell im Lebensmitteleinzelhandel be-

schreibt Gries als mehr als zlgig.

~Wahrend es in dieser Branche 1951 nur rund 40 SB-Laden gab, 1955 erst
203, waren es 1960 bereits 17.132 — eine geradezu astronomische Steige-
rungsrate binnen funf Jahren. Der Anteil dieser Laden am Einzelhandelsum-
satz im Vergleich mit den traditionellen Bedienungsladen kam 1956 auf wenig

mehr als vier Prozent, erreichte 1960 knapp die 35-Prozent-Marke und stieg
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bis zum Jahr 1964 auf 62 Prozent.“ (Lambertz 1986 zit. nach Gries, 2008:
113)

Die Erfahrungen der Kunden mit den neu gestalteten Verkaufsrdumen waren
dabei Uberwiegend gute. Gries betont als besonders positiv den ,Wegfall der
Wartezeiten, die bessere Warenubersicht und die unbeeinflusste Auswahl*,

und vor allem auch der Wegfall der ,Theke, als Ort zeitraubenden Handelns*

und als ,Barriere zu den Waren®. (Gries 2008: 14).

Damit einhergehend veranderten sich die Dimensionen der Produkt-
prasentation sowie der Produktkommunikation. Gries spricht hier von einer
zeitlichen wie raumlichen Dimension. Den Produkten selbst und ihrer Insze-
nierung fiel nun wesentlich mehr Bedeutung im Verkaufsprozess zu. ,Die
Produkte wurden zu Medien ihrer selbst.“ (Gries 2008: 115)

Dieser Prozess stellte die Konsumenten wie auch die Unternehmen vor voéllig

neue Herausforderungen.

,Die frisch gebackenen Warenflaneure verbanden diese Erfahrung in den
funfziger Jahren einerseits mit dem Gefuhl von Freiheit, denn durch den Weg-
fall der Verkaufer fuhlten sie sich nicht mehr zum Ankauf gendtigt. Auf der
anderen Seite verlangte die Warenftlle, die sich ja gerade in den sechziger
Jahren erheblich ausweitete, neue Kommunikations- und Konsumtionskom-

petenzen gerade von den Rezipienten der Warenberge.” (Gries 2008: 115)

Die traditionellen Verkaufsraume veranderten sich in ihrer gesamten Form.
Die Entwicklung, die in den Vereinigten Staaten bereits etwas friher einsetzte
I6ste einen Paradigmenwechsel aus. Neue Wirtschaftsbranchen wuchsen
durch diese Korrelation zwischen dem Abbau der Konsumbarrieren und dem
Aufbau von Konsumanreizen hervor. Seit den sechziger Jahren beginnt die
Inszenierung durch Laden- und Prasentationsarchitektur am Point of Sale.
(vgl. Gries 2008: 146)

20



In den siebziger Jahren vollzieht sich die Entwicklung zum Erlebniskonsum.
Der Akt des Einkaufs bekommt eine neue Bedeutung, in den achtziger Jahren
beginnt die Entwicklung von ,Shop-in-Shop“-Konzepten, bei denen innerhalb
eines Einzelhandelsgeschaftes eine definierte, raumlich abgegrenzte Flache

an einen anderen Einzelhandler vermietet wird.

,Diese ,Shops“ wurden als ,Erlebnisbihnen“ bezeichnet, von deren ,Inszenie-
rung das Erleben im Laden® abhangig sei“. (Medla 1987 zit. nach Gries 2008:
142)

Hier ist erstmals eine Erlebnisorientierung zu erkennen, die heute nicht mehr

wegzudenken ware.

LAuf diese Weise wird der Verkaufsort zur Biuhne mit dem Ziel, dem Publikum
Erlebnisse zu vermitteln, die das Einkaufsverhalten stimulieren. Wie auf einer
Theaterblhne wird die Ware in Szene gesetzt, haufige Szenenwechsel signa-
lisieren aktuelle Sortimente, so dass jeder einzelne Kontakt mit dem Ver-
kaufsraum ein immer neues Erlebnis bietet.” (Stiehler 1998 zit. n. Gries 2008:
142)

In den neunziger Jahren kam es zu einer weiteren Ausdifferenzierung: Ein
gesellschaftlicher Trend der Individualisierung schritt voran. Es kam im Ge-
gensatz zu den achtziger Jahren zu einer Differenzierung. So war es ,nun
moglich, gegensatzliche Werte gleichzeitig zu vertreten und zu fuhlen. Das
galt auch und gerade fur die Phanomene der Konsumkommunikation, fur das
Einkaufsverhalten ebenso wie fur die Werbesujets. Hybride Sinnstrukturen
wurden kommuniziert und akzeptiert, die ,Patchwork-ldentitaten” integrierten
ohne lIrritationen fortan auch gegensatzliche Bilder-, Denk-, und Geflihlshori-
zonte.“ (Gries 2008: 266f)

Dieses Phanomen wirkt sich bis heute auf die Point of Sale-Kommunikation

aus, er spiegelt den Wunsch und die Forderung nach Individualisierung wider.
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Beim Shopping von heute geht es nicht um Radume des Konsums, die Ortlich-
keiten an denen Konsum stattfindet, sondern immer auch um den Konsum

derselben. (vgl. Hellmann / Zurstiege 2008: 39)

Diese ,Erlebnislust® der Konsumenten fordert daher eine neue Auseinander-

setzung mit dem Point of Sale.

Die Geschafte mussen Geschichten erzahlen, der asthetischen Seite sowie
den Verkaufsprozessen fallt erhdhte Aufmerksamkeit zu. Den Konsumenten
soll es gelingen, die physische Erfahrung dieser Orte mit Bedeutung aufzula-
den. (vgl. Kozinets / Sherry et al. 2002 zit. nach Hellmann / Zurstiege 2008:
87)

Der POS erfullt vor allem in den letzten zehn Jahren vollig neue Funktionen.
So wie Gries fur die Produktkommunikation auf die Zusatznutzen eines Pro-
duktes unabhangig vom materiellen Grundnutzen verweist, missen auch die
ideellen Anteile des POS von heute analysiert werden. (vgl. Gries 2008: 22)
Im Bezug auf die Konsumprodukte machte in den funfziger Jahren,die Wahl-
freiheit die Verinnerlichung von Werten notwendig®. (Gries 2008: 115) Eben-
dieser Prozess der Verinnerlichung von Werten bildet sich heute als Heraus-

forderung in der POS-Kommunikation ab.

4.1.3 Der Point of Sale als dritter Ort

Der Einzelhandel nimmt gerade in Zeiten des E-Commerce eine wichtige Rol-
le ein. Seine Starken liegen unter anderem in der Beratung, der moglichen
Inszenierung sowie im Wunsch nach Individualitat und Verfuhrung. Nicht zu-
letzt seine Funktion als ,Dritter Ort“, als Treffpunkt fir den personlichen Aus-

tausch, machen ihn zum Trager eines Lebensgefuhls.

Eine wichtige Funktion von Orten ist das emotionale Aufladen. Menschen ha-

ben ein natiirliches Bediirfnis nach Lebensraum in der Offentlichkeit.
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Wie erwahnt beschreibt Ray Oldenburgs Third Place-Theorie aus den 80er
Jahren diesen dritten Orten (neben Heim und Arbeitsplatz) viele soziale Funk-

tionen zu.

Oldenburg befasst sich mit dem Verschwinden 6ffentlich zuganglicher Platze
in den Vereinigten Staaten. Er proklamiert in seinem Werk , The Great Good
Place: cafés, coffee Shops, bookstores, bars, hair salons and other hangouts
at the heart of a community“ die immense Bedeutung dieser Platze fur die

Gesellschaft.

Diese dritten Orte nehmen neben dem eigenen Zuhause, dem first place und
dem Arbeitsplatz, dem second place eine wichtige Aufgabe, eine Art soziales
Zuhause wahr. Oldenburg bezeichnet diese als ,neutral ground” (Oldenburg
1999: 22f)

Eine weitere Funktion dieser dritten Orte, der Oldenburg nur geringe Beach-
tung schenkte ist der Konsum. (vgl. Zurstiege 2002 zitiert nach: Hell-
mann/Zurstiege: 2008:123)

Oldenburg skizziert den dritten Ort bereits damals durch Faktoren, die die
heutige Neuromarketingforschung ebenso fur den funktionierenden POS for-
dert:

,aeringe Zutrittsschwellen, hohe Toleranzschwellen, Vergemeinschaftung,

und die Konversation als Hauptaktivitat der dritten Orte®“. (Hellmann 2007)
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4.2 Neuromarketing

Die verhaltnismaliig junge Disziplin der Neurowissenschaft, oft auch als Hirn-
forschung bezeichnet, untersucht die Funktion des menschlichen Nervensys-
tems und ermdglicht eine vollig neue Perspektive auf den Bereich des Marke-

tings.

Unser menschliches Bewusstsein ist von ,vorbewusst ablaufenden neurona-
len Aktivitaten in hohem Male beeinflusst. Bildgebenden Verfahren Uber
Reizverarbeitung im Gehirn ist es zu verdanken, dass wir heute immer ge-
nauere Einblicke Uber neuronale Prozesse und den damit verbundenen kog-

nitiven bzw. emotionalen Leistungen gewinnen.” (Traindl 2007: 12)

In der engeren Definition wird Neuromarketing mit dem Einsatz apparativer
Verfahren der Hirnforschung zu Marktforschungszwecken gleich gesetzt. Von
besonderer Bedeutung fur die Praxis ist dabei der so genannte ,Hirnscanner*
oder wissenschaftlich exakt ,functional Magnetic Resonance Imaging® (fMRI).
(Hausel 2009b)

Im Allgemeinen wird der Begriff wesentlich weiter definiert. Es handelt sich
um den strategischen Einsatz der Erkenntnisse der Gehirnforschung in der

Marktkommunikation.
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Abb. 1: Der Multiscience-Ansatz
(Vortrag von Hans-Georg Hausel, Handelstag 18.11.2010, Baden bei Wien)

Die Gruppe Nymphenburg entwickelte aus den Erkenntnissen ein Motiv- und

Entscheidungsmodell. Das Neuromarketing stellt einen interdisziplinaren Zu-

gang aus verschiedenen Feldern der Medizin, der Biologie und der Psycholo-

gie dar.

2002 wurde erstmals mit Hilfe eines Hirnscanners von einem Team von Hirn-

forschern die Wahrnehmung einer Marke abgetestet. Es handelte sich da-

mals um den Vergleich der Marken Coca Cola und Pepsi. Seit damals kam es

zu einer rasanten Entwicklung dieses Forschungsfeldes. (vgl. Hausel 2009b)

Das Neuromarketing bewegt sich im Allgemeinen auf zwei verschiedenen

Ebenen, zum einen beschaftigt es sich als Grundlage des akademischen In-

teresses damit, wie Kauf- und Auswahlentscheidungen im menschlichen Ge-



hirn ablaufen, zum anderen wie diese Entscheidungen in der Praxis beein-

flussbar sind.

Am Point of Sale ist das Hervorrufen von Emotionen von héchster Bedeu-
tung. Traindl bezeichnet Emotionen als ,auf neuronaler Basis ablaufende
Reiz-Reaktionsbundel”. Diese fuhren kurzfristig zu kdrperlichen Erregungszu-

sténden und I6sen auf diese Weise Emotionen aus. (vgl. Traindl 2007: 15)

Hierbei kommt den Geschichten eine besondere Rolle zu, die sozusagen zur

Einordnung der Emotion dienen kann.

,unser Verhalten wird zum gréften Teil vom Unbewussten beeinflusst, das
seinerseits flr seine Entscheidungen die im autobiografischen Gedachtnis
gespeicherten Geschichten zurate zieht.“ (Fuchs 2009: 55) Auf diesen Aspekt

wird zu einem spateren Zeitpunkt eingegangen.

Die praktische Essenz der Neurowissenschaften fur das Marketing ist in ers-
ter Linie das Erstellen gewisser Rezipienten-Typologien. Traindl spricht hier
vom evidenten Einfluss der individuellen Motivstruktur die zu einer Auspra-
gung auf die Unterschiedlichkeit der jeweiligen emotionalen Reaktion bei glei-
cher Reizeinwirkung fuhrt. Diese entscheidet mit, was wir von unserer Umwelt

auf welche Weise wahrnehmen (vgl. Traindl 2007: 19f)

Es handelt sich hier also um die Unterschiedlichkeit verschiedener Filterfunk-

tionen des menschlichen Gehirns.

Im Bezug auf den POS fuhrt Traindl als Beispiel die unterschiedliche Rezep-

tion eines Warenbildes an, das verschiedene Reaktionen hervorrufen kann.

Traindls Modell der motivationalen Motivstruktur unterscheidet sich im Detail

vom Modell der limbischen Typologien nach Hausel.
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Abb. 2: Die Motivationsstruktur (Traindl 2007: 19)

Fir die vorliegende Arbeit erscheint die limbische Typologie nach Hausel
aufgrund ihrer Komplexitatsreduktion geeigneter um ins Kategoriensystem

der Inhaltsanalyse einzuflieRen.

4.2.1 Die limbischen Typen

Hausel teilt hier die unterschiedlichen Emotionssysteme in drei Typen ein. Die

Stimulanzorientierten, die Dominanzorientierten und die Balanceorientieren.
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Abb. 3: Die Emotionssysteme im Gehirn

(Vortrag von Hans-Georg Héusel, Handelstag 18.11.2010, Baden bei Wien)

Aufgrund dieser unterschiedlichen Filter verarbeitet das Individuum die Infor-
mationen auf eine andere Weise. Umweltreize werden neurophysiologisch
Ubersetzt. Es entwickelt durch die ausgeldsten Neuronenaktivitaten seine
bewusst erlebte Wirklichkeit. Die Selektion von eingehenden Reizen wird von
den emotionalen Bewertungssystemen mit Sitz im limbischen System durch-
gefuhrt. So nimmt der Mensch vornehmlich nur das wahr, was emotional fur
ihn am meisten Sinn macht.(vgl. Traindl 2007 zit. nach Hausel 2007: 50)

4.2.2 Geschlechtsspezifisches Einkaufsverhalten

Prozentuell sind Frauen in der Auspragung vermehrt in der limbischen Aus-
richtung der Balance- und Stimulanzorientierung zu finden. Daraus resultiert

unter anderem die Erkenntnis eines geschlechtsspezifischen Einkaufsverhal-
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tens. (vgl. Hausel 2010a: 172) ,Aufgrund ihrer wesentlich starkeren Domi-
nanz-Instruktion, die ja auch nach Autonomie und Freiheit strebt, kommen bei
Mannern beispielsweise beim Einkauf des taglichen Bedarfs sehr viel schnel-
ler starke Geflihle der Unlust und der Enge auf als bei Frauen.“ (Hausel

2010a: 172) Frauen erleben dieselbe Situation entspannter.

Dieses geschlechtsspezifische Einkaufsverhalten wirkt sich mitunter auf meh-
rere Faktoren, vor allem auf die Verweildauer am POS aus. So ist diese bei
Mannern um etwa 30 % kurzer als bei Frauen. Damit einhergehend liegt der
Umsatz von Mannern etwa 20 bis 30 % unter dem von Frauen. (vgl. Hausel
2010a: 173)

Traindl betont besonders die unterschiedliche neuronale Aktivitat bei Mann

und Frau im Bereich des Aktivierungsverlaufes.

In einer Studie testete er Bildwelten am Point of Sale ab, mit dem Ergebnis,
dass Manner bei ganzlich anderen Bildthemen, im speziellen Erotik, Gewalt
bzw. Aggressivitat und Leistung ein hohes Aktivitatsniveau erreichen. Bei
Frauen hingegen stehen die Sozialmotive im Vordergrund (vgl. Traindl 2007:
36f)

4.2.3 Der Wertekanon der limbischen Typologie

In der folgenden Abbildung finden wir eine Auflistung der Werte der jeweiligen
limbischen Typen. Die hinter der limbischen Orientierung stehenden Werte
konnen als Grundlagen der Uber die Point of Sales transportierten Geschich-

ten dienen und sollen in der Empirie miteinbezogen werden.
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Abb. 4: Emotionen und Werte
(Vortrag von Hans Georg Hausel, Handelstag 18.11.2010, Baden bei Wien)

Sehr gut zu erkennen sind auf Abbildung 4 die unterschiedlichen themati-
schen Inhalte, die individuell bei Point of Sale-Inszenierungen zum Einsatz

kommen konnen.

4.2.4 Neuromarketing im Bereich der visuellen Wahrnehmung und am

Point of Sale

Emotionen wie Angst, Freude oder Gluck sind kérperlich wahrnehmbare, so-
genannte cerebrale Erregungszustande. Diese werden durch individuell un-
terschiedliche Reize ausgeldst. Alle bewusst getroffenen Entscheidungen
werden neurowissenschaftlichen Erkenntnissen nach vor Bewusstwerden
emotional eingefarbt und auf diese Art bewertet. Ein wichtiger Filter stellt die

unterschiedliche Wahrnehmung von Farbe dar. (vgl. Hausel 2010b)
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Auf die Psychologie der Farben soll vor allem im Punkt 4.8 Multisensuales
Marketing im Besonderen Bezug genommen werden. An dieser Stelle mdchte
die Autorin jedoch den hohen Stellenwert des strategischen Einsatzes von
Farben am Point of Sale und auch im gesamten Markenauftritt herausstrei-
chen. Die Farbwelten mit denen in der emotionalen Inszenierung von Point of
Sales operiert wird sollen ebenso besondere Beachtung in der Inhaltsanalyse

der Untersuchungsraume bekommen.

Die Rolle des Point of Sales hat sich, wie bereits unter Abschnitt 4.1.2 einge-

hend erlautert, vor allem im Laufe der letzten Jahrzehnte immens verandert.

In den letzten Jahren erfuhr das Neuromarketing einen regelrechten Boom.
Die Erkenntnisse werden immer haufiger strategisch eingesetzt, um das Ver-

braucherverhalten am POS zu kontrollieren.

Die unbewussten Gesetze des Reptilienhirns gelten laut Hausel am POS
ganz besonders. Die Orientierung generell in den Verkaufsraumen ist bedeu-
tend davon beeinflusst. Ebenso haben Licht, Musik und Geruch einen enor-
men Einfluss auf unser Kaufverhalten und kénnen den Umsatz erheblich stei-
gern. (vgl. Hausel 2010a: 172)

Diese Elemente stellen folglich eine wesentliche Ebene in der inhaltsanalyti-

schen Untersuchung im Empirieteil dar.
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4.3 Point of Tales und ihre Tragerkonzepte

Tale kommt aus dem Englischen und bedeutet Ubersetzt ins Deutsche Ge-
schichte, Erzahlung beziehungsweise Marchen oder auch Sage. Es handelt
sich bei diesem Begriff also zum einen um den Terminus fur frei erfundene
Erzahlungen wie auch fur mundlich Uberlieferte Geschichten mit bestimmten

Wahrheitselementen.

Der Begriff Point of Tale existiert bisher noch nicht und wird von der Autorin
der vorliegenden Arbeit als Terminus fur Point of Sales mit ausgepragten
emotionalen Inszenierungselementen und daruber getragene und kommuni-
Zierte Geschichten verwendet. Die Anwendbarkeit erstreckt sich vom kleinen

Themenkaffee bis hin zum Flagshipstore.

4.3.1 Concept Store

Mit diesem Begriff werden Einzelladen bezeichnet, hinter denen ein unge-
wohnliches Konzept von Markensortimenten steht. Besonders haufiger Sorti-
mentswechsel machen diese Shopkonzepte vor allem fur stimulanzorientierte

Kundengruppen attraktiv. (vgl. Lapinska 2011)

Mikunda bezeichnet Concept Stores als kleine Laden, deren Sortiment oder

Warenprasentation als ,smartes Spiel“ konzipiert ist. (Mikunda 2007: 236)

Dieses ,Spiel“ involviert den Konsumenten und fuhrt ihn haufig in eine Ge-
schichte. Die Concept Line stellt hier den Roten Faden dar, die Linie oder die
emotionale Klammer, die sich durch einen inszenierten Ort zieht. (vgl. Mikun-
da 2007: 236)

4.3.2 Flagshipstore

Ein Flagshipstore ist ein Geschaftslokal, das nur eine einzige Marke repra-

sentiert und somit als wichtiges Aushangeschild der Marke fungiert.
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Es hat sich in den letzten Jahren ein verstarkter Ausbau an Flagshipstores in
den grol3en urbanen Metropolen entwickelt. Damit einhergehend nahm das

Interesse der Kunden an der Konsumation dieser neuen Erlebniswelten zu .

Kozinets / Sherry et al. heben drei Besonderheiten von Flagshipstores hervor.

.Erstens fuhren sie nur eine bestimmte Sorte (gewohnlich etablierter) Mar-
kenprodukte im Sortiment. Zweitens gehdren sie den Markenherstellern. Drit-
tens werden sie — zumindest teilweise — mit der Absicht gefuhrt, das Image
einer Marke auszubauen oder zu verbessern, wahrend Produkt und Gewinn-
erzielung demgegenuber zweitrangig sind.”“ (ebd. 2002 zit. nach Hellmann /
Zurstiege 2008: 88)

Flagshipstores erweisen sich somit als besonders geeignet, strategisch eine
Geschichte, im besonderen Fall die Unternehmens- oder Markengeschichte

zu kommunizieren.

4.3.3 Brandlands

Brandlands sind von Unternehmen inszenierte Marken-Erlebniswelten.

Kozinets / Sherry et al. bezeichnen solche Brandland-Konzepte als Hybriden,
als thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenladen. (ebd. 2002 zit. nach Hell-
mann / Zurstiege 2008: 88)

Mikunda sieht flr Brandlands die Verbindung zwischen erklarenden und
imagebildenden Kunstgriffen als typisch. ,Die Marke erklaren — die Marke
verehren® lautet das Motto.“ (Mikunda 2005: 215)

Als Grundlage fungiert hier eine gut etablierte Marke um diese verschiedene
unterhaltungsbezogene Dienstleistungen angeboten werden. Es handelt sich
hierbei also um mehr, als um reine Markengeschafte, der Fokus ist hier auf
den Verkauf der Unterhaltungsdienstleistung gelegt. (vgl. Kozinets / Sherry et
al. 2002 zitiert nach: Hellmann / Zurstiege 2008: 88)
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.Marken sind moglicherweise die vorrangigsten Symbole, die in unserer heu-
tigen Konsumkultur verwendet werden, wie viele Konsumanthropologen seit
Jahrzenten behauptet haben. Marken sind ein bedeutender Teil des Vokabu-
lars des Konsumentenverhaltens. Durch Werbung, Product Placement, Mer-
chandising, kunstvoller Prasentation, Mundpropaganda und das Alltagsleben
bekannt gemacht, sind Marken auf das Engste mit dem kulturellen Universum
der Konsumenten verwoben.“ (Kozinets / Sherry et al. 2002 zitiert nach:
Hellmann / Zurstiege: 2008: 89f)

Brandlands gelten somit als die Symbolwelten der heutigen Konsum-
gesellschaft. In der vorliegenden Arbeit werden daher im Speziellen drei 6s-

terreichische Brandlands, die der Firmen

* Sonnentor (Krauter u.a.),
* Pirker (Lebkuchen, Brande und Wachs) und
» Zotter (Schokolade und Konfekt)

inhaltsanalytisch untersucht.
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4.4 Cognitive Maps

Die Theorie der Cognitive Maps findet in der vorliegenden Arbeit Erwahnung,
da bestimmte Elemente der untersuchten Point of Sales Merkmale bzw.

pragnante Punkte ebendieser darstellen.

In seinem Ursprung geht der Begriff der ,kognitiven Landkarten® oder ,Cogni-
tive Maps“ auf den Psychologen E.C. Tolman zurtck. Dieser suchte nach ei-
ner Methode zur Visualisierung gedanklicher Prozesse. Cognitive Maps die-
nen als Mittel zur ,grafischen Darstellung von Gedachtem®. (Habicht 2009:
206)

In seinen Experimenten Uber das Erlernen ortlicher Zusammenhange unter-

suchte Tolman das Verhalten von Ratten.

Die Ergebnisse dieser Forschung untermauerten seine Annahme, ,dass Ver-
halten nicht durch S-R-Theorien wie die von Hull erklart werden kénne, son-
dern daly Organismen eine Reprasentation des Raumes bilden, wahrend sie
sich in ihm bewegen.” (Walter 2009)

Hull ging von Reiz-Reaktionsverbindungen aus, wahrend Tolman in einem
Denken der kognitiven Lerntheorie also von einem sogenannten S-S-Modell
ausgeht — das auf mehreren Reizen basiert, die wiederum organismusintern,

wie auch extern referenziert sind. (Walter 2009)

Tolman ging davon aus, daf’ Organismen beim Bewegen durch einen Raum
mit zahlreichen Reizen konfrontiert werden, die ,elaboriert” verarbeitet wer-
den und so ,die raumliche Reprasentation“ entsteht, die er kognitive Land-
karte bzw. cognitive map benannte. ,Diese Karte, die Wege und Beziehun-
gen zwischen Umweltobjekten abbildet, soll nach Tolman die Verhaltenswei-

sen bestimmen, die der Organismus zeigt.“ (Walter 2009)

Dieses Konzept lasst sich ebenso auf komplexere Beziehungen Ubertragen.
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,Ahnlich wie bei einer Landkarte kénnen bei der Medienrezeption Merkmale
wie Wahrzeichen, Knotenpunkte und Wege zum Wesen der Orientierung
werden und so die Auseinandersetzung erleichtern.” (Vitouch / Tinchon 1996:
11)

Kognitive Landkarten geben dem Rezipienten somit einen Uberblick und ein
Gefluhl der Sicherheit, sie stellen ein reduziertes inneres Bild eines Ortes bzw.

eines Beziehungsgeflechtes dar.

Mikunda vertritt die Auffassung, dass Orte an Attraktivitat gewinnen, wenn
man sie kognitiv herstellbar sind und empfiehlt erfolgreiche Orte nach dem
Prinzip der kognitiven Landkarte zu gestalten. Die wichtigsten Elemente die-
ser Landkarten stellen Bezugspunkte dar, mit deren Hilfe der Kunde sich zu-
rechtfindet. (vgl. Mikunda 2005: 52)

Die Betonung auf einzelne Elemente einer Cognitive Map kann die Raumwir-
kung eines Ortes verdichten. Mikunda spricht hier von ,intensiven Raumen.*
(Mikunda 2010: 222)

Diese einzelnen Elemente einer kognitiven Landkarte sollen im Folgenden
Uberblicksmalig dargestellt werden, da diese grundlegende Elemente der

POS-Inszenierung darstellen.

Achsen

Grol3e Achsen sind ein wichtiger Faktor, um sich an einem Ort, insbesondere
an einem komplexen Point of Sale zurecht zu finden. Sie stellen Beziehungen
zwischen Orten bzw. Punkten her. Das Ende sollte mit einem visuellen Ab-
schluss betont werden. (vgl. Mikunda 2005: 50f)

Knoten

Die Schnittpunkte der genannten Achsen werden als Knotenpunkte bezeich-

net. Sie geben den Orten eine besonders tragende Bedeutung. An solchen



Knotenpunkten befinden sich haufig auffallige Bauwerke, dekorative Elemen-
te oder Denkmaler. (vgl. Mikunda 2005: 50f)

,Das Knotenhafte stellt psychologisch den Eindruck eines Zentrums her,

macht einen solchen Ort besonders bedeutsam®. (Mikunda 2005: 51)

Aus dramaturgischer Perspektive miussen diese Knoten daher in der POS-
Gestaltung immer betont werden, sei es durch bauliche Malinahmen, Farbe

und insbesondere durch Licht.

Districts

Districts sollen in der vorliegenden Arbeit nur der Vollstandigkeit halber Er-
wahnung finden. Sie sind die Uberschaubaren, inhaltlich homogenen, zu-
sammengehdrenden Einheiten, als Beispiel nennt Mikunda die verschiedenen
Viertel von Stadten (vgl. Mikunda 2005: 51)

Landmark

Landmarks dienen als Merkpunkte oder Wegweiser. Sie sind meist von wei-

tem sichtbare Orientierungshilfen. (vgl. Mikunda 2005: 52)

Core Attraction

Mikunda bezeichnet so die Hauptattraktion, die es — laut seiner Theorie — an
jedem dritten Ort geben muss. ,Ein Third Place muss die Menschen wie
magnetisch anziehen, muss etwas aufweisen, was man gesehen haben
muss, braucht eine Core Attraction.” (Mikunda 2007: 28)
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4.5 Storytelling tiber den Point of Sale

4.5.1 Storytelling als Begrifflichkeit

Storytelling bezeichnet die Kunst des Erzahlens von Geschichten. Durch stra-
tegisches Storytelling lasst sich zeigen, wofur das Unternehmen steht, wel-

chen Nutzen es bietet und welche Visionen es hat.

An dieser Stelle soll ein Zitat Erwahnung finden, das metaphorisch die Rele-

vanz des Instrumentes Storytelling fir Unternehmen darstellt.

~otorys sind wie Eisberge: Ein Neuntel liegt sichtbar Gber der Wasseroberfla-
che. Der Grolteil liegt unsichtbar darunter. Und der ist besonders gefahrlich.
Spatestens seit dem Untergang der Titanic weil} jeder, dass es gerade dieser
unsichtbare Teil ist, der ein Schiff zum Sinken bringen kann.“ (Posner-
Landsch, 2007: 95)

Demgegenulber kann der strategische Einsatz und das Inszenieren der richti-
gen Geschichte einen Point of Sale emotional aufladen und dadurch erfolg-

reich machen.

Storytelling ist eine kreative Methode. Geschichten werden erfunden oder
auch gefunden. Diese sprechen andere Hirnregionen an als das rationale
Denken. (vgl. Herbst 2008: 70f)

Storytelling stellt einen Begriff dar, der in Theorie und Praxis verschiedenster
Disziplinen verwendet wird. Je nach Forschungsgebiet werden dabei be-

stimmte Elemente starker oder schwacher bertcksichtigt.

In der Betriebswirtschaftslehre kommt Storytelling beispielsweise im Sinne
der Kommunikation als Produktionsfaktor als Managementmethode zum Ein-
satz. Die Lernpsychologie nutzt Storytelling hingegen zur verbesserten Wis-

sensvermittlung. (vgl. Haden / Jeitler-Cincelli et al. 2010: 3)
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Durch das breite Spektrum der Verwendung der Begrifflichkeit muss vorab
abgesteckt werden, wo Storytelling beginnt, und wo es aufhort, beziehungs-
weise in welcher Ausrichtung es zur Bearbeitung des Themas verwendet

werden soll.

Auf die Kommunikationswissenschaft bezogen lassen sich zwei voneinander
sehr verschiedene Phanomene im Bereich des Storytellings feststellen. Zum
einen finden sich die Organisationsgeschichten, die innerhalb eines Unter-
nehmens zum Einsatz kommen, und somit strukturell in der internen Unter-
nehmenskommunikation anzutreffen sind, zum anderen finden sich Medien-
geschichten, die in der externen Unternehmenskommunikation sowie im

Journalismus gelagert sind. (vgl. Haden / Jeitler-Cincelli et al. 2010: 3)

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf dem Storytelling innerhalb eines
Unternehmens mit Ausrichtung auf marketingrelevante Inszenierungen am

Point of Sale.

4.5.2 Die Urthemen: Neurowissenschaftliche Erkenntnisse

zum Storytelling

In diesem Kapitel wird stark Bezug genommen auf Werner Fuchs’ Werk ,Wa-
rum das Gehirn Geschichten liebt“. Es bietet eine ideale Grundlage zur Erar-

beitung der spezifischen Kategorien in der folgenden Analyse.

Die Geschichten, die unsere Gesellschaft tragt, basieren alle auf einzelnen

Urgeschichten.

In einer Welt des wirtschaftlichen und argumentativen Denkens, wachst die
Sehnsucht nach der anderen Seite des Denkens. Es kommt zu einer ,Wie-

derentdeckung des narrativen Denkens® (Frenzel / Muller / Sottong 2006: 16)

Theoretiker gehen davon aus, dass die zugrunde liegenden Geschichten zah-
lenmallig begrenzt sind, inhaltlich gesehen gibt es daher keine neuen Ge-
schichten. (vgl. Fuchs 2009: 77)
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Es gibt also eine endliche Anzahl von Grundthemen, die sich in unendlichen

Varianten wiederholen. (vgl. u.a. Fuchs 2009: 193)

In diesem Zusammenhang spricht Fuchs von den gro3en Erzahlsammlungen,
die ins kulturelle Gedachtnis der heutigen Zeit eingewoben sind. Als Basis
des Storytellings dienen auch heute noch die Geschichten der Bibel, die grie-
chischen Goétter- und Heldensagen oder die Marchen aus ,Tausendundeiner
Nacht®. (vgl. Fuchs 2009: 78) Darin enthalten seien die ,Archetypen mensch-
lichen Verhaltens. Sie verschaffen uns den Eintritt in das, was in der Psycho-
logie als das kollektive Unbewusste gehandelt wird. Fuchs bezieht sich hier-
bei auf C. G. Jung, der als Begrunder der Tiefenpsychologie das Modell des
kollektiven Unterbewusstseins entwickelte, das von Archetypen als Urfiguren

des Unterbewussten ausgeht. (vgl. Fuchs 2009: 78)

Fuchs sieht Geschichten auf verschiedenen Ebenen gelagert. Die Geschich-
ten geben Antwort auf die drei gro3en Fragen des Lebens. ,Wer bin ich? Wer
ist der andere? Wo ist mein Platz auf dieser Welt. Weil diese Urfragen fur alle
Menschen sind, werden sie auf allen Buhnen der Welt immer wieder herge-
stellt.” (Fuchs 2009: 34)

Auf der nachsten Stufe folgen die Geschichten des kulturellen und sozialen
Umfeldes. ,Das sind die Erzahlungen von verandertem Geschlechter-
verhalten, von der dauernden Erreichbarkeit heutiger Peergroups, vom lang-
samen Aussterben der Arbeiter und Bauern oder vom Verlust der Deutungs-

macht traditioneller Institutionen und Organisationen.” (Fuchs 2009: 35)
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SONNENTOR
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Abb. 5: Geschichten des kulturellen und sozialen Umfeldes.

(Sonnentor, Sprégnitz)
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Als Beispiel kann hier die Bildwelt von Sonnentor genannt werden, in der die
~gute alte Zeit“ und das Aussterben der Bauern als Themenkanon klar zu er-

kennen ist.

Als letzte grofRe Kategorie sieht Fuchs die individuellen Erlebnisse. Hier geht
es vor allem darum, die wichtigsten Geschichten einer Generation zu kennen
bzw. diese zu bericksichtigen. Als Beispiele fir mogliche Inszenierungen
fuhrt er die Symbolik der Freundschaft zwischen Winnetou und Old Shatter-
hand bzw. die liberalisierte Einstellung zu Schuluniformen durch die ,Harry
Potter“-Romane an. (vgl. Fuchs 2009: 86)

Als Urgeschichten fuhrt Fuchs 18 Themen auf, die ursprunglich der Literatur

fur Drehbuchschreiber entspringen.

Abenteuer Opfer Suche

Aufstieg und Fall Rache Verbotene Liebe
Entdeckung Ratsel Verfolgung
Flucht Reifung Verlierer

Liebe Rettung Versuchung
MaBlosigkeit Rivalitat Verwandlung

Abb. 6: Die Urgeschichten (Fuchs 2009: 194)

Dass diese Motive durch die Raumanalyse der Point of Sales geortet werden
kénnen, wird von der Autorin der Arbeit vermutet und wird im empirischen Teil
im Ansatz thematisiert. Der Umfang der vorliegenden Arbeit ist jedoch nicht
geeignet, diesen Aspekt in detaillierter Form zu analysieren. Eine tieferge-
hende Auseinandersetzung im Rahmen einer Dissertation ware zu diesem

Themenkomplex sicher vorstellbar und interessant.
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4.5.3 Mythos als Trager der Urgeschichten.

Bei Mythen handelt es sich um sagenhafte Geschichten, die Urthemen trans-

portieren.

Der Begriff stammt aus dem Griechischen und bedeutet ,Rede", ,Erzahlung®,
.oage”. (Brandt / Schmidt 2004: 9)

Mikunda beschreibt Mythen als unser Kulturwissen enthaltend. ,Mythen sind
prototypische Geschichten, die in Buchern, wie der Bibel oder den griechi-

schen Sagen um Gotter und Helden aufgezeichnet sind.” (Mikunda 2005: 23)

Obwohl wir Menschen diese Geschichten nur in Fragmenten zu kennen glau-
ben, so sind uns diese doch wohl vertraut. Fuchs vergleicht diesen kulturellen

Geschichtenschatz mit unserer Sprache.

,Das Unbewusste hat mehr Details gespeichert, als wir meinen. Werden sie
uns erzahlt, verbinden wir sie automatisch mit den Bruchstlicken, an die wir

uns aktiv erinnern kdénnen.“ (Fuchs 2009: 80)

Eine wichtige Person im Zusammenhang mit Mythenforschung ist Joseph
Campbell. ,Mythology opens the world so that it becomes transparent to so-
mething that is beyond speech, beyond words, in short, to what we call

transcendence®. (Campbell / Cousineau 2003: 40)

Hinter allem verbergen sich demnach Mythen.

Als Basis jeglichen Storytellings am Point of Sale sollte die Unternehmens-
geschichte als Basis- oder Grindungsmythos stehen. Diesem Aspekt soll in

der Inhaltsanalyse besondere Beachtung geschenkt werden.

4.5.4 Das Geriist einer Story: Der Frame

Es existiert eine hohe Anzahl an ,,Quasi-Synonymen* fir den Begriff Frame,
unter anderem Deutungsmuster, Skript, Schema oder Interpretationsrahmen.

Die Wurzeln des Framings finden wir in den verschiedensten Wissenschafts-
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disziplinen. In den letzten Jahrzehnten beschaftigen sich unter anderem die
Psychologie, die Soziologie, die Politikwissenschaft und eben auch die Kom-

munikationswissenschaft mit dem Framing-Phanomen.

Dahinden beschreibt Frames als Deutungsmuster, die sich in allen Phasen
von massenmedialen Kommunikationsprozessen (PR, Journalismus, Medien-
inhalte, Publikum) identifizieren lassen. (Dahinden 2006: 307) Der Begriff

Frame wird metaphorisch verwendet.

Frames stellen die Rahmen oder Geruste dar, die die Sinnzusammenhange

herstellen.

Sie sind somit Malstabe zur Bewertung und Einordenbarkeit einer Geschich-
te. Durch die Bewertung und die erfolgreiche Zuordnung erlebt der Rezipient
eine Gratifikation. (vgl. Haden / Jeitler-Cincelli et al. 2010: 19)

Mikunda fasst den Framingbegriff sehr weit und postuliert den Begriff des
dramaturgischen Kitts. ,Die Evolution ist es, die den Frame hervorgebracht
hat. Durch ihn sind wir in der Lage, die unterschiedlichen Auspragungen des

Lebens zu erkennen und einzuordnen.“ (Mikunda 2005: 175 ff)

Framing existiert somit zum einen als Konzept, zum anderen als Methode, die

bewusst oder unbewusst zum Einsatz kommt.

4.5.5 Brain Scripts als Faktor im Storytelling am Point of Sale

Brain Scripts sind Drehbucher im Kopf, die wir aufrufen kdnnen, um uns zu-

recht zu finden. Sie dienen dazu, Geschichten zu verstehen.

,ES sind erlernte Handlungsmuster, die von Signalen aufgerufen werden und
aus beziehungslos nebeneinander stehenden Informationen in unserem Kopf

eine sinnvolle Handlung zusammenkonstruieren.“ (Mikunda 2005: 20)
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Fuchs beschreibt Scripts als Mustervorlagen bereits bekannter Prototypen
einer Geschichte, die auf Erfahrungen friher Lebensjahre beruhen. (vgl.
Fuchs 2009: 37)

Diese Brain Scripts dienen somit als kognitive Schemata. Die Konsumenten

sind mithin permanent auf der Suche, um diese Brainscripts zu futtern.

Fuchs definiert den Scriptbegriff fur das Storytelling als ,Drehbuch®, das ganz
detaillierte Anweisungen enthalten muss. Er bezeichnet es als ,simulierte Auf-
fuhrung einer Geschichte®. (vgl. Fuchs 2009: 69)

In der strategischen Inszenierung eines Point of Sales ist eine detaillierte
Ausformulierung dieses Scripts seitens der Kommunikatoren mit Sicherheit

ein erfolgsversprechender Faktor.

Die Brain Scripts sind generell ein wesentliches Element in der Inszenierung
eines emotional dichten Point of Sales. ,Uberall wo Informationen nicht tro-
cken serviert werden sollen, versucht man durch Script-Unterstutzung eine
plastische und erlebnishafte Vorstellung einer Situation zu schaffen. Die
Bandbreite reicht dabei vom Verkaufsprospekt bis zum seriosen Museum.*
(Mikunda 2005: 21)

4.5.5.1 Mythische Scripts

Beim Einsatz dieser speziellen Form von Brainscripts ist laut Mikunda ein be-
hutsames Vorgehen notwendig. ,Wer immer sich mit dem Gedanken tragt,
mythische Scripts im Marketing einzusetzen, sollte zuallererst prifen, ob das
Script durch Filme, Fernsehserien, populare Songs, Comics usw. tatsachlich
in unsere Kopfe gelangt ist. Der Abdruck im grof3en Buch der deutschen Hel-
densagen allein ist noch keine Garantie fur die erhoffte Script-Unterstitzung.
Das ist umso wichtiger, je groRer die Offentlichkeit ist, in die man sich mit ei-

nem strategischen Anliegen wagt.“ (Mikunda 2005: 24)

Mythische Scripts befassen sich mit den groRen Dingen im Leben. Laut

Mikunda kommen diese dann zum Einsatz, wenn es um Grundsatzliches im
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Leben geht, um Sieg und Niederlage, grof3e Gefuhle und ewige Fragen. (vgl.
Mikunda 2005: 20f)

Die Autorin dieser Arbeit geht somit davon aus, dass diese Mythischen
Scripts sehr haufig in der Grindungsgeschichte von Unternehmen zum Ein-

satz kommen.

4.5.5.2 Slice-of-Life-Scripts

Bei dieser Art von Scripts handelt es um das Wissen Uber ein bestimmtes
Verhalten in einer Alltagssituation. Mikunda beschreibt diese Slice-of-Life-
Scripts auch als ,Lebensbewaltigungsmechanismen®. (Mikunda 2005: 26) Fur
die Inszenierung eines Point of Sales stellen diese Slice-of-Life-Scripts da-
hingehend eine gute Mdglichkeit der Aufmerksamkeitsgenerierung dar, indem

sie partiell verandert prasentiert werden.

,Um das allzu normale SoL-Skript dramaturgisch wirksam zu machen muss

im Alltaglichen das Besondere gesucht werden.“ (Mikunda 2005: 26)

Durch kleinste Abweichungen ist der Konsument veranlasst, aktiv die Licken

zu schlief3en.

Abb. 7: Slice-of-Life-Script am Beispiel der "Hiitte am Weg": Sitzplatz im Kasten: Partielle

Verédnderung schafft aus etwas Alltdglichem das Besondere.

46



4.6 Dramaturgie am Point of Sale

Als Dramaturgie wird die Lehre bezeichnet, einen Spannungsbogen im Bezug
auf die Gestaltung verschiedener Inhalte herzustellen. Vornehmlich wird die
Begrifflichkeit fur Theaterinszenierungen und Filme eingesetzt. Im Speziellen
beschaftigt sich der Dramaturg mit dem Aufbau einer Geschichte, mit der
Folge von Handlungen und den Beziehungen der handelnden Personen. (vgl.
Lies 2008: 200)

Am Point of Sale kdnnen mit Hilfe dramaturgischer Instrumente Erlebnisse
inszeniert werden. Ein strategisch eingesetzter dramaturgischer Facher
macht auf gesattigten Markten konkurrenzfahig. Er zieht dabei eine Grenze
zu den More-of-the-same-Standardshops. Hausel bezeichnet so eine ge-
schickte Dramaturgie des Raumes und der Warenprasentation, die sich direkt
an unser Reptiliengehirn wendet als erheblichen umsatzsteigernden Faktor
im Einzelhandel. Er rat dazu, ,die unbewussten Mechanismen des Jagens
und Sammelns® zu beachten, da der Einkauf im Grunde diese Funktion erfullt.
(vgl. Hausel 2010a: 172)

,Die strategische Dramaturgie beruht auf Erkenntnissen der kognitiven Psy-
chologie und soll dazu beitragen, Erlebnisse zu optimieren.“ (Mikunda 2005:
17)

Ziel dieser Optimierung ist es, das Interesse der Konsumenten zu wecken

und sie zu involvieren.

Die Erh6hung des AIME-Wertes (Amount of Invested Mental Elaboration) soll
damit erreicht werden. Mikunda bezeichnet diesen als Mal3stab der Invol-
viertheit. ,Wenn der AIME-Wert hoch ist, hat der Zuschauer Spal} und fihlt
sich auf eine vibrierende Weise lebendig und beschwingt.“ (Mikunda 2007:
20)
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Um den AIME-Wert zu erhdhen definiert Mikunda eine breite Palette an dra-
maturgischen Instrumenten, von denen in der Folge eine spezifische Auswahl
der zur Inszenierung von Point of Sales geeigneten behandelt werden. Diese

flieBen in die Struktur der Analyse mit ein.

4.6.1 Dramaturgische Instrumente am POS

Die folgenden dramaturgischen Kunstgriffe beziehen sich auf die Theorien

von Christian Mikunda, die er in seinem Werk ,Der verbotene Ort* anfuhrt.

Die ersten vier aufgefuhrten Kunstgriffe eignen sich zur Idealisierung, sie ver-

edeln Orte und verleihen ihnen Strahlkraft:

4.6.1.1 Der verbotene Ort

Hier handelt es vor allem um das Inszenieren einer Zutrittsschwelle. Eine
kognitive Landkarte eines Ortes wird aufgerufen, die Anwendung dieser wird

jedoch durch externe Regeln verzdgert oder gestort.

Mikunda nennt hier als Beispiele die Gesichtskontrolle in exklusiven Disko-

theken oder den Zugang zu englischen Clubs oder Business-Centers.

Durch geschicktes Verhalten des Kunden ist der Zutritt dann doch mdglich.
Ziel ist es, dem Konsumenten eine Wertsteigerung zu ermdglichen. Dieses
dramaturgische Werkzeug findet sich haufig in der Point of Sale-Inszenierung
wieder. (vgl. Mikunda 2005: 120ff)

4.6.1.2 Der dramaturgische Event

Situationen, die der Konsument vielleicht nicht erlebt haben konnte oder lan-
ge nicht erlebt hat werden mit Hilfe dieses Instruments erlebbar gemacht.
Durch verschiedene Mittel wie Ton, Licht, Requisiten etc. wird ein Event wie
ein kleines Theaterstick gestaltet. Der Konsument hat so die Chance, neue
Erfahrungen zu machen, oder einfach ,mitzuspielen.“ (vgl. Mikunda 2005:
123ff)
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4.6.1.3 Placement

Die Platzierung — das Placement — verandert den Eindruck, den man von ei-
nem Objekt gewinnt. Mikunda beschreibt Placement als Lehre von der richti-
gen Verpackung, von jener Verpackung, die dem Objekt nicht schadet, son-
dern es veredelt. Mikunda fasst den Begriff der Verpackung hier jedoch sehr
weit. Es handelt sich hierbei nicht um die Verpackung, das Packaging in der
klassischen begrifflichen Verwendung, sondern ebenso um das Produktum-
feld, in das das Obijekt platziert wird. Das Image des Produktumfeldes bzw.
der Verpackung sollen sich auf das Image des verpackten Objektes Ubertra-
gen. (vgl. Mikunda 2005: 127ff)

4.6.1.4 Leadership-Design

Hierbei handelt es sich um das bewusste dramaturgische Inszenieren einer in
der Offentlichkeit stehenden Persdnlichkeit. Mikunda spricht hier auch von
Etiketten, die Sicherheit geben und Bestandteile des allgemeinen Bewusst-
seins sind. Diese Etiketten missen stimmig sein und in irgendeiner Weise
aus der Reihe fallen um die gewollte Aufmerksamkeit zu generieren. (vgl.
Mikunda 2005: 130ff)

Berndt bezeichnet dieses strategische Vorgehen als Human Branding. Es
geht dabei darum, Menschen zu starken Marken zu machen. (vgl. Berndt,
2009: 12)

Die nachsten drei beschriebenen Instrumente eignen sich laut Mikunda vor-

nehmlich zur Emotionalisierung:

4.6.1.5 Spuren der Vergangenheit

Erfahrungen, die man selbst an einem Ort gesammelt hat, bringen Uber Aus-
I6sesignale ein bestimmtes Gefuhl zurtck. Sollen dem Kunden Erfahrungen
anderer vermittelt werden, so braucht es dafur ein Medium, das die Geschich-
te des Ortes noch einmal erzahlt. Als methodisch universell einsetzbares

Vermittlungsmedium nennt Mikunda das zurtckgelassene Artefakt. Etwas
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Originales, das aus der Vergangenheit wohl inszeniert hergezeigt werden
kann. Als Beispiele hierfur nennt er alte Produktionsmaschinen, Gebaudetei-

le, Inschriften oder historische Verkaufsraume. (vgl. Mikunda 2005: 138ff)

4.6.1.6 Das Prinzip der ,Rides*“

Das Erleben dieses dramaturgischen Events ist wie Expeditionen aufgebaut.
Nach einer Art Einschulung bekommt der Besucher oder Kunde die Maglich-
keit zur Erforschung und Eroberung, im Anschluss kann er die Restspannun-
gen ,feiern®. Dieses Instrument findet sich haufig bei Brandlands. (vgl. Mikun-
da 2005: 141ff)

4.6.1.7 Blickwinkel

Hierbei handelt es sich um das bewusste Verandern von Perspektiven. Ge-
genstande werden aus einem neuen und ungewdhnlichen Blickwinkel darge-

stellt. Gerade im Point of Sale-Design wird dieser Kunstgriff haufig eingesetzt.

Vor allem die spezielle Technik des Zoomings, Dinge Uberproportional grof3
zu inszenieren kommt laut Mikunda oft zum Einsatz. (vgl. Mikunda 2005:
142ff)

Die folgenden zwei Instrumente haben Stabilisierung als Ziel:

4.6.1.8 Die gute Adresse

Signale fuhren zu einer sozialen Bewertung eines Standortes. Bestimmten
Orten wird ein ganz bestimmtes Image zugeschrieben. Die Standortwahl wirkt
sich unmittelbar auf die Corporate Identity von Unternehmen aus. Besondere
Orte verleihen der Marke eine besondere Wirkung. (vgl. Mikunda 2005: 163f)

4.6.1.9 Territorium

Dieses Instrument basiert auf dem im Menschen inne wohnenden Wunsch
nach eigenem Territorium. Im Besonderen dritte Orte werden so vom Konsu-

menten okkupiert, sie sind nicht mehr neutral, sondern werden zum Territori-
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um. Kennzeichnend fur Orte, die zum Territorium werden konnen sind Sitz-
und Loungemabel. (vgl. Mikunda 2005: 165ff)

Die folgenden zwei Kunstgriffe bezeichnet Mikunda als ,dramaturgischen Su-

perkleber”, die in jeweils anderer Weise die Dinge zusammenklammern:

4.6.1.10 Thematisierung

Dieses Instrument ist ein wesentlicher Faktor im Inszenieren von Shops, vor
allem von prototypischen Themenshops. Der Konsument wird fur die Zeit des
Einkaufs in eine andere Welt versetzt und empfindet dies als psychologischen

Zusatznutzen zum eigentlichen Kaufnutzen.

Aulerdem zeigt die Inszenierung die Ware in ihrem zukUnftigen Verwen-
dungszusammenhang, so dass im Kaufer leichter die Vorstellung entsteht,
die betreffenden Waren auch wirklich zu brauchen. (vgl. Mikunda 2005: 168ff)

4.6.1.11 Ensemble

Dieses dramaturgische Instrument arbeitet aktiv mit Gruppierungen: Jedes
Ensemble ist eine Gruppe von Menschen oder Dingen. Die sich ergebenden

Beziehungsgeflechte werden von uns als Cognitive Map gelesen.

Laut Mikunda registrieren wir Hauptpersonen oder -objekte als Knoten, um
die sich alles dreht, identifizieren Teilgruppen als Districts mit eigener ldentitat
und erkennen Beziehungsachsen. Fur die Wirkung im Auf3enauftritt haben
Ensembles die Bedeutung von Visitenkarten. (vgl. Mikunda 2005: 180ff)

Die folgenden drei Instrumente sind erklarende Kunstgriffe.

4.6.1.12 Der Vergleich

In diesem Instrument geht es um das gezielte, vergleichende Nebeneinan-

derstellen von Dingen — im Speziellen Fall von Waren. Diese sollen so zuei-
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nander platziert werden, dass fur den Kunden ein Vergleich moéglich wird.
(vgl. Mikunda 2005: 193ff)

4.6.1.13 Seeing is Believing

Dahinter steckt die Uberzeugungskraft des Augenscheins. Es geht um eine
fur die Konsumenten nachvollziehbare Glaubwurdigkeitsdemonstration. Der
Konsument mdchte sich mit eigenen Augen vom Image und der Qualitat ei-
nes Produktes Uberzeugen. (vgl. Mikunda 2005: 200ff)

4.6.1.14 Klassifizieren

Dieser Kunstgriff dient als Orientierungshilfe. Durch ein Zu- und Einordnen
entsteht ein Uberblick und ein Gefiihl fiir die nétigen zeitlichen Ressourcen,

die zur Zielerreichung nétig sind.

Mikunda bezieht sich hier vor allem auf Leitsysteme jeglicher Art bzw. Uber-
blick schaffende Ebenen in Form von Tabellen etc. (vgl. Mikunda 2005: 205f)
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4.7 Die Hochgefiihle und Gefuhlscocktails am Point of Sale

Wir leben heute in einer Zeit des Entertainments und des Erlebnismarketings
mit einer gestalteten Welt rund um uns. Die Gestaltung wird bewusst fur die

Steuerung unserer Geflhle, das ,Mood Management®, eingesetzt.

Christian Mikunda spricht von der strategischen Ansprache der sieben Hoch-

gefuhle.

In Anlehnung an die sieben TodslUnden, stellen diese sieben Hochgefuhle die
positive Kehrseite derselben dar. Durch strategisches Inszenieren dieser Ge-
fuhle wird der POS aufgeladen und neben dem Kaufakt entsteht eine Fankul-
tur. (vgl. Mikunda 2010: 14) Soweit nicht anders erwahnt, beziehen sich Inhal-
te im Abschnitt 4.7. auf Mikundas Werk ,Warum wir uns Gefuhle kaufen. Die
sieben Hochgefuhle und wie man sie weckt.“ Das Augenmerk wird bei der
Darstellung auf die zur Analyse der Point of Sales relevanten Details der

Theorien liegen.

4.7.1 Die sieben Hochgefiihle nach Mikunda

4.7.1.1 Glory, die positive Seite des Hochmuts

Mikunda tituliert Hochmut als Selbsterh6hung, deren sichtbarer Ausdruck das
UbergroRe, in den Himmel Ragende ist. Die eingesetzten (ibergroien Zei-
chen durfen hierbei jedoch nicht zur Selbstverherrlichung des Ortes dienen,
sondern sollten zur Ehre des Kunden eingesetzt werden. (vgl. Mikunda 2010:
17)

Uberhohe Lobbys, Freitreppen etc. férdern ein Entstehen eben dieses Glory-
Gefluhls. Die Kunden ,entschleunigen®, indem sie ,schreiten“ und die Erha-
benheit des Ortes spuren. (vgl. Mikunda 2010: 58)

Dadurch wird Serotonin ausgeschuttet, was den Korper ,auf eine kraftvolle
Weise ganz ruhig macht®. (vgl. Mikunda 2010: 51ff)
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Mikunda nennt dieses Gefuhl auch ,Kraftruhe®. Die Erhabenheit wirkt sich auf

den Kunden beruhigend aus und lasst ihn die Erhabenheit des Lebens fuhlen.

(vgl. Mikunda 2010: 60)

Elemente, die das Glorygefuhl erleb- und spurbar machen bzw. als Ausloser
fungieren sind Tempeltore, Freistehende Tore, Saulenhallen, Stelen, Glorio-

len, Leuchtpodeste und breite Treppen. (vgl. Mikunda 2010: 78f)

4.7.1.2 Joy oder die visuelle positive Vollerei

Mikunda nennt das Joy-Geflhl ein ,heiRes Gefuhl, das ,Geflhl des Freuden-
taumels®, das auf einem ,verschwenderischen Umgang mit Farben, Rythmen,
Mustern und mit der Freude an der Uberfiille“ basiert. (vgl. Mikunda 2010: 19)

Vollerei bzw. Joy soll mit einem Ordnungsprinzip inszeniert werden. Dies sei
insofern unumganglich, damit keine ,Gerumpeltotale” entsteht. (vgl. Mikunda
2010: 85)

Der Neurotransmitter schuttet so bei erfolgreichen POS-Inszenierungen Do-
pamin aus und versetzt den Kunden in einen beglickenden Sinnesrausch.
(vgl. Mikunda 2010: 90)

In diesem Sinne kdnnte man Joy auch als Traum vom Schlaraffenland be-

zeichnen.

4.7.1.3 Verwandlung des Zorns zum Powergefiihl

Dieses Hochgefuhl bezeichnet die positive Kehrseite der Todstunde Zorn, die

Kraftstarke.

Es geht dabei um Uberlegenheit, im Besonderen gegeniiber den Naturgewal-
ten. Der Konsument will Wildheit erleben. (vgl. Mikunda 2010: 115ff)

Dabei muss jedoch darauf geachtet werden, dass die Emotionsausloser unter
»otimuluskontrolle® sind, damit der Konsument das Konsumerlebnis genief3en
kann. (vgl. Mikunda 2010: 121)
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Unsere Empathie macht es auch mdglich, sich in Power-Szenarien hineinzu-
versetzen, die man in dieser Form gar nicht wirklich erlebt. Zum Beispiel das

Fahren mit einem Gelandewagen lasst uns die ,Wildnis® spuren.

Ausgeschuttet werden Adrenalin, Noradrenalin und Testosteron.

Inszenierungen wie zum Beispiel Concept Stores im Sportartikelbereich kon-

nen diese Emotion hervorrufen. (vgl. Mikunda 2010: 118ff)

4.7.1.4 Bravour — die neidlose Brillanz, die Raffinesse

Bravour orientiert sich wie der Neid nach oben.

,Bravour entsteht durch besonderes Konnen, das in uns begeisterte Zustim-
mung auslost, die ihrerseits wieder das Geflhl der Raffinesse verstarkt.*
(Mikunda 2010: 28)

Der Konsument decodiert innovative Lésungen zur Bewaltigung von Heraus-

forderungen und gibt sich ihrer Bewunderung hin.

Mikunda nennt hier dramaturgische Mittel:

1) Ratiocination: Die Faszination des Ablaufs (hier vor allem gemeint

sind technische Ablaufe)

2) Pop up: Unerwartet und in ungewohnlicher Manier tauchen diese

Shops auf. Das Dekodieren macht hier wiederum die Wirkung aus.

3) Virtuositat: Hervorragende und auf3ergewdhnliche Leistungen am

Rande der Machbarkeit |[6sen Faszination aus.

4) Infotainment: Sympathisches Lernen von Mentoren, die Lernen als
Hochgefuhl transportieren. (ebd. 151-161)

Das Hormon Acetylcholin erzeugt die dieses Hochgefuhl auslésende
Denklust. (ebd. 169)
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4.7.1.5 Desire, von der Gier zur Begierde

Durch Verknappung, besondere Schnappchen, oder besondere Inszenierung

wird die Vorfreude auf die dargebotene Ware erhdht.

Der stimmungserhellende Botenstoff Neurotrophin wird durch das Gefuhl des
Jagdfiebers ausgeschuttet. Die Jagd ist viel wichtiger als die Beute selbst. Die
Emotion Desire wird laut Mikunda Ublicherweise durch das tatsachliche
Hochheben der Ware ausgeldst. (vgl. Mikunda 2010: 142)

Hausel beschreibt dieses ,Jagdtrieb-Phanomen* als ein enges Zusammen-
spiel der Dominanz- und Balance-Instruktion, und bezeichnet es als ,Kampf-
und Jagd-Mechanismus®, der bei einem begrenzten Angebot ausgeldst wird.
Damit dieser Mechanismus aktiviert wird miussen sich viele andere fur diesen
Artikel interessieren. Dies geschieht durch einen attraktiven Preis und einen

Artikel, der eine breite Masse anspricht. (vgl. Hausel 2010a: 179f)

Hausel konstatiert eine unbewusste Orientierung der Konsumenten am Ver-
halten anderer aufgrund ihrer Balance-Instruktion mit dem Ziel kognitive Un-
sicherheit zu vermeiden. Aufgrund des hohen Interesses der anderen wird
unserem Reptilienhirn unbewusst signalisiert, dass es sich um einen beson-
ders interessanten Artikel handeln muss. Der zweite ausschlaggebende Fak-
tor stellt die Verknappung dar. Aussagen wie ,nur solange der Vorrat reicht®

aktivieren die Dominanz-Instruktion. (vgl. Hausel 2010a: 180)

4.7.1.6 Intensity — vom Gefiihl der Wollust zum Hochgefuhl

der Verzickung

,Die Verdichtung von Zeit und Raum ist der allgemeine Schlissel zur hchs-
ten Intensitat des Erlebens. Dabei entstehen ,Verdichtungspunkte — Augen-
blicke grofter Schonheit -, die zusatzlich empathisch verstarkt werden.”
(Mikunda 2010: 35)

Mikunda spricht von Bildern, Geruchen, Ténen, Zeichen und Symbolen, die in
einen ,asthetischen Druckkochtopf‘ gesteckt werden. Durch diese asthetische

Verdichtung entstehen intensive Warenbilder am Point of Sale. (ebd. 210)



Diese Intensitat des Rezipierens lost eines der starksten Geflhle durch Aus-

schittung von Endorphinen im Konsumenten aus.

Ausgehend davon, sollte bei jeder guten POS-Inszenierung versucht werden,
optisch ,Verdichtungspunkte® zu schaffen, wo der Kunde langer verweilt und
das Sinneserlebnis intensiv auskostet. Mikunda spricht hier von intensiven
Bildern in der Warenbildgestaltung. (vgl. Mikunda 2010: 219)

Eine besonders haufig genutzte Form der Intensivierung ist die Kombination
bzw. der Zusammenprall verschiedener Zeichenwelten, zwei oder mehr ver-

schiedener Welten mit verschiedenen Symbolen.

Fir den Konsumenten entsteht hier eine semantische Herausforderung bei
der Zuordnung der eingesetzten Zeichen. ,Es ist die semantische Anstren-
gung bei der Zuordnung zu einem jeweils ganz anderen Bedeutungshinter-
grund, die aus der semantischen Katastrophe die Intensity-Gefuhle samt En-
dorphin-Ausschattung hervorpresst.“ (Mikunda 2010: 228)

4.7.1.7 Chill, die regenerative Entspannung

Chill basiert im Gegensatz zu Intensity auf einer ,Verdinnung“ der Sinnes-
eindrucke, auf einer Entschleunigung. Die dahinterliegende Emotion ist die
Tragheit. Es missen immer zwei Prinzipien zu gleichen Teilen bedacht wer-
den: Das Prinzip der Entlastungsreduktion und das Prinzip der Selbstent-
spannung. (vgl. Mikunda 2010: 38f)

Mikunda nennt in diesem Sinne Chill die ,regenerative und produktive Trag-

heit, die Entspannung durch Entlastung®. (ebd. 246)

Verstarkt wird das Chill-Geflhl durch demonstrative Tragheit, Serotonin wird

ausgeschuttet und das Stresshormon Cortisol dabei reduziert.
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4.7.2 Geflihlscocktails

Hochgeflhle treten im Regelfall nicht alleine auf sondern vorwiegend in Form

sogenannter ,Geflhlscocktails®. (vgl. Mikunda 2010: 46)

In das Kategoriensystem der Inhaltsanalyse sollen sowohl die einzelnen

Emotionen, als auch ihre Kombinationen eingearbeitet werden.

Zu erwahnen ist, dass Gefuhlscocktails sinnvolle Mischungen der Geflhle
sind. (vgl. Mikunda 2010: 46) Die Vorhandenheit eines Geflhlscocktails setzt
daher nicht zwingend die intensive singulare Vorhandenheit der jeweiligen
Hochgeflihle voraus, da sich diese durch die Kombination gegenseitig ver-

starken und erst dadurch verortbar werden. (vgl. Mikunda 2010: 108f)

4.7.2.1 Glory und Joy

Von ganz zentraler Bedeutung fur die Inszenierung heutiger Shoppingmalls

sieht Mikunda einen Mix von Glory und Joy.

Gerade in der modernen Architektur finden wir oft puristische und kihl anmu-
tende Glaspalaste. Diese Glaspalaste funktionieren oft nicht, die Kombination
mit Joy machen sie erst ,menschlich®, das unangenehme Gefluhl des Hoch-
muts entschwindet, sie werden erst durch Dopamin-Ausschuttung zu Orten
der Konsumigkeit. (vgl. Mikunda 2010: 109)

4.7.2.2 Glory und Power

Hierbei handelt es sich um eine weitverbreitete Kombination von Grofe und
Starke.

Man wird erhoht, wenn man auch Starke beweist. Dahinter steht das

Brainscript des , Traums vom Sieg“. (vgl. Mikunda 2010: 138f)

4.7.2.3 Bravour und Joy

Diesen Gefiihlscocktail kbnnte man nach Mikunda auch ,die Freude am Koén-

nen“ bezeichnen. Es geht hier um den Spal3, das Spielerische und das Ge-
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nielen besonderer Leistungen, gekennzeichnet ist er durch das Freudestrah-
len. (vgl. Mikunda 2010: 166f)

»~Joy erdet die Bravour und nimmt ihr das Einschichternde, das von beein-
druckenden Leistungen ausgeht®. (Mikunda 2010: 162)

4.7.2.4 Bravour und Glory

Herausragende technologische oder architektonische Leistungen kombiniert
mit der Uberdimensionalen Grole l16sen dieses Hochgefuhl aus. ,Das Leis-
tungsgefuhl wird durch Erhabenheit veredelt.“ (Mikunda 2010: 169)

4.7.2.5 Joy und Desire

Joy und Desire wirken gemeinsam motorisch aktivierend. Eine unvergleichli-
che Opulenz in der Sinnansprache aktiviert den Konsumenten. ,Die Kombina-
tion von Desire und Joy garantiert Orte mit hochster Konsumigkeit und hohem
Warendruck.“ (ebd. 187)

Als gutes Beispiel nennt Mikunda das Abercrombie-Shopkonzept. Der New
Yorker Flagshipstore ist wie ein Nachtclub gestaltet, die Uberfiille und Be-
leuchtung regt den Konsum an. Erotisch gekleidete Models rufen zudem das
Desire-Gefuhl hervor. (vgl. Mikunda 2010: 188)

4.7.2.6 Glory und Desire

Die Kombination von Verlockung und Erhabenheit lassen diese Point of Sales
wie einen ,heiligen Schrein® wirken. Durch Hohe, Weite und Tiefe entsteht
eine innere Weite. Desire wird geweckt und 10st eine Kette von Begierde und
Andacht aus. (vgl. Mikunda 2010: 189ff)

4.7.2.7 Glory und Chill

Glory und Chill machen beide ruhig. Kennzeichnend fur diesen Geflihlscock-
tail sind das Gefluhl der Erhabenheit kombiniert mit innerer Entspannung, wie

wir es zum Beispiel auf Aussichtsterrassen finden. (vgl. Mikunda 2010: 244f)
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4.8 Exkurs: Multisensuales Marketing

Um Marken heute in einer massenmedialen Vielfalt klar zu positionieren, ist
es sinnvoll sie mit allen Sinnen erlebbar zu machen. Marken werden mas-
senmedial vor allem Uber den visuellen Kanal kommuniziert. Der Sehsinn
wird in der Regel also immer angesprochen. Doch das Ansprechen der ande-
ren vier Sinne wird haufig vernachlassigt. ,Wir verfigen Uber finf Zugange
zur Welt und nehmen Marken stets mit allen Sinnen wahr. Fur nachhaltigen
Markenerfolg mussen deshalb mdglichst alle Sinne und ihre Wechselwirkun-

gen gezielt gesteuert werden.” (Kilian 2010: 44f)

Kilian appelliert darauf, die Markenwerte so weit wie mdglich mit vorhandenen
oder gezielt ausgewahlten neuen Markenelementen in Einklang zu bringen.
,Die verschiedenen Markenelemente werden dabei zu aktiv kommunizieren-
den Markensignalen kombiniert, die ihrerseits an den verschiedenen Kunden-
kontaktpunkten zu Praferenz und Loyalitat fordernden Markenerlebnissen
fuhren.” (Kilian, 2010: 46)

Nirgendwo kann diese Zusammenfuhrung so gut gelingen, wie am Point of

Sale.

Anhand dieses Phasenmodells ist gut zu erkennen, dass an erster Stelle die
Markenidentitat mit inren Werten steht und nach dieser die weiteren Marken-
elemente gestaltet werden sollen. Je konkreter diese festgelegt ist, desto
besser kdnnen die weiteren Elemente bis hin zu den Markenerlebnissen aus-
gestaltet werden. Gerade fur strategisches Storytelling lasst sich daraus ein
praktischer Leitfaden flr die Umsetzung der Geschichten am POS generie-

ren.
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Abb. 2: Phasen des multisensualen Markenfiihrungsprozesses

Markenidentitat

Markenelemente

Markensignale

Markenerlebnisse

Markenwerte = Visuell = Produkte = Sensorisch
= Konkret = Akustisch = Medien = Affektiv

= Urséchlich = Haptisch = Personen = Kognitiv

= Relevant = Olfaktorisch = Umfelder = Physisch

= Spezifisch = Gustatorisch = Sozial

Quelle: Kilian 2010, 38

Abb. 8: Die Phasen des multisensualen Markenfiihrungsprozesses (Kilian 2010)

Kilian beschreibt Markenelemente als ,einfach konzeptionelle Einheiten, die
meist nur ein oder zwei Sinneskanale nutzen. Formen beispielsweise kénnen
haptisch und visuell erfasst werden, wohingegen Téne meist nur gehort und

Farben lediglich mit den Augen wahrgenommen werden.“ (Kilian 2010: 46)

Kilian unterteilt hier weiter in primare und sekundare Markenelemente. Als
primare Elemente bezeichnet er diejenigen, ,die direkt mit der Markenidentitat
verbunden sind und dazu beitragen, diese zu manifestieren, indem sie die
Marke identifizieren und differenzieren®. (ebd. 46) Dazu zahlt er Name, Claim,
Logo und SchlUsselbild. Sekundare Markenelemente sind meist mit anderen
Entitaten verbunden und ,verfugen aus Kundensicht Gber eine eigene, von

der Marke unabhangige Wissensstruktur.“ (ebd. 46)

Um die Markenidentitat ganzheitlich spur- und erlebbar zu machen sind hier

strukturell und strategisch verschiedene Faktoren notwendig.
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,Gilt es die Markenidentitat nun nach innen und auf3en zu kommunizieren, so
werden fast immer mehrere Markenelemente zu komplexen, multisensualen
Markensignalen kombiniert, wobei sich vier Arten von Markensignalen unter-

scheiden lassen.“(ebd. 46)

Abb. 3: Die Kombination von Markenelementen zu Markensignalen

Markensignale

Produkte Medien Personen Umfelder
(inkl. Verpackungen) | = Verpackungen = Mitarbeiter = Verkaufsorte (POS)
= Design = Printanzeigen = Testimonials = Markenmuseen
= Qualitat = Broschiren = Charaktere = Messeaulftritte
= Ergonomie = Bekleidung = Kunden = Roadshows
= Funktionalitat = Internet = Partner = Events
g I T T
T
Audio Logos | Visuelle Logos Duft Geschmack
Markenlieder . Schllsselbilder
Namen

Slogans/Claims

T
J
|
1
| \
I

T

|

|

\

|

|
Téne Worte Farben Formen Materialien Aromen

Gerausche I Symbole
akustisch visuell haptisch olfaktorisch gustatorisch

Markenelemente

Quelle: Kilian 2010, 52

Abb. 9: Die Kombination von Markenelementen zu Markensignalen (Kilian 2010)

Aus der Tabelle in Abb. 9 geht hervor, dass das Produkt beziehungsweise die
(Dienst-) Leistung immer an erster Stelle steht. Kilian sieht es hier als wesent-
lich an, ,die Anmutung, die Qualitat und die Funktionalitat markenkonform zu
gestalten” sowie auch die Medienformate und in den Prozess eingebundene

Personen zu berucksichtigen. (ebd. 46)

Fur die Fragestellung der Arbeit relevant ist der von Kilian angeflihrte vierte
Bereich: Die Produktumfelder, die als Markenerlebniswelten einen wichtigen

Einfluss auf das Markenimage ausuben. Als typische Beispiele fuhrt er hierbei
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Markenparks, Markenevents und Markenverkaufsorte wie Markenshops an.
(ebd. 46)

“Vielfach verwandelt sich der primar vom reinen Kaufakt gepragte Point of
Sale (POS) zum vielschichtigen Point of Experience (POE) und damit zu ei-
nem Ort unverwechselbarer, einpragsamer Markenerfahrungen. In Kombina-
tion mit einem kontinuierlich erfahrbaren Produkterlebnis bzw. einem positi-
ven Dienstleistungserlebnis wird das punktuelle Markenerlebnis vor Ort zu
einem pragenden Element der langfristig unser Verhalten pragenden Mar-
kenvorstellungen.“ (Kilian 2008: 197f zitiert nach Kilian 2010: 46)

Der Point of Sale bietet somit aus dieser Betrachtung als Markenumfeld als
einziges die Moglichkeit, mit allen 5 Sinnen erlebbar zu werden. Insbesonde-
re handelt es sich hier um die Nahsinne Haptik, Geruch und Geschmack.
Diese konnen Uber die Medien bzw. Massenmedien nur eingeschrankt bzw.

indirekt angesprochen werden.

4.8.1 Geruchsmanagement

Gerlche werden heute in der POS-Inszenierung strategisch eingesetzt, um

die Verweildauer und damit einhergehend den Absatz zu erhdhen.

,Die Nase bzw. unser olfaktorisches System darf nicht unterschatzt werden,
wenn es um die Macht der Unbewussten geht. Gerliche werden als einzige
Aulenreize ohne Zwischenschaltung und Benachrichtigung des Neokortex
direkt ins limbische System Ubertragen und entziehen sich deshalb in ihrer

Wirkung vollstandig unserer Kontrolle.“ (Hausel 2010a: 161)

Hausel weist hier auch auf die jahrelange Nichtbeachtung der Relevanz des
Geruchssinns hin und unterstreicht den ungeheuren Einfluss auf das mensch-
liche Verhalten. (vgl. Hausel 2010a: 161f)

,Die Nase |6st Begierde aus, verstarkt den Genuss (Stimulanz) oder verhin-

dert z.B. eine Lebensmittelvergiftung durch Ekel vor bestimmten Speisen (Ba-
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lance). Sie reagiert auch auf den Geruch von aggressiven Rivalen (Domi-
nanz). Alles in allem folgt auch sie den limbischen Instruktionen.“(Hausel
2010a: 162)

In diesem Zusammenhang entstand ein Forschungsprojekt von Arndt Traindl
in Zusammenarbeit mit dem Ludwig-Boltzmann-Institut fur funktionelle Hirnto-
pographie. Gemessen wurden dabei die Gehirnaktivitaten bei der visuellen
Wahrnehmung von emotionalen Bildreizen in Kombination mit verschiedenen
Duftkonditionen. Die Studie kam zum Ergebnis, dass es ein Ubereinstimmen
der bildlichen Reize mit den Geruchsreizen notwendig ist. ,Geruchsdesign im
Sinne einer ganzheitlichen Inszenierung erscheint uns aus wissenschaftlicher
Sicht nur dann sinnvoll, wenn positive Bildreize und die dazu gelernten Ge-
ruchsmuster Ubereinstimmen (z.B. wie Backwaren und Backgeruch, Kaffee-
haus und Kaffeegeruch,...). (Traindl 2007: 47)

Zudem diagnostizierte die Studie einen weiteren Effekt. ,Mismatch-Effekte
(Divergenz von Bild- und Geruchsmustern) dagegen fuhren nachweislich im
Zuge der unbewusst ablaufenden Wahrnehmungsprozesse zu einer Verstar-

kung der emotional negativ gerichteten Wirkung.“ (Traindl 2007: 47f)

4.8.2 Farbwahrnehmung am Point of Sale

Farben sind ein mal3geblicher Faktor in der Beeinflussung von Emotion und

sind somit im Store Branding ein ganz wesentliches Element.

Im Rahmen eines Forschungsprojekts in Zusammenarbeit mit dem Ludwig-
Boltzmann-Institut flr funktionelle Hirntopographie untersuchte Arndt Traindl
mittels Elektroenzephalographie die neurologischen Auswirkungen von Farb-
reizen. (vgl. Traindl 2007: 54f)

,Die hohe Bedeutung der Farben auf das emotionale Erleben der Umwelt
lasst sich dadurch erklaren, dass der hochste Grad der neuronalen Aktivitat
im Zuge der Farbwahrnehmung schon zum Zeitpunkt von 50-150 ms (vorbe-

wusste Wahrnehmung) stattfindet. Daraus Iasst sich erkennen, welchen gro-
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Ren Einfluss Farben auf kognitive (bewusst erlebte) Prozesse nehmen, da sie
primar im Bereich der vorbewussten Verarbeitung ihr Aktivierungsmaximum
erreichen. (Traindl 2007: 54f)

Die Studie kommt zum Ergebnis, dass bestimmte Farben bzw. starkere Farb-
kontraste Uber alle Zielgruppen hinweg aktivierender wirken, wie zum Beispiel
Rot. Aullerdem kommt es bei Frauen zu einer hoheren neuronalen Aktivie-
rung, dagegen wurde ein signifikant hoheres Aktivierungspotential bei

Schwarz-Weilk-Darstellungen bei Mannern festgestellt. (vgl. Traindl 2007: 55)

Die Ergebnisse der Untersuchung sind in Abbildung 9 gut zusammengefasst.
Sie stimmen mit dem Limbischen Farbkreis von Hausel (Abb. 10) Gberein und
ihre Ausformulierung ist hilfreich fur die Interpretation der empirischen For-

schungsergebnisse.

Farben transportieren also Emotion und tragen zur Wiedererkennung der
Marke bzw. des Unternehmens bei. Die gewahlten Farben vermitteln, wie aus
den Untersuchungen von Traindl hervorgeht, bereits vor Bewusstwerden eine
bestimmte Emotion. Im empirischen Teil soll der Farbeinsatz an den Point of
Sales untersucht werden und mit Hilfe des Limbic Farbkreises und der Wer-
tewelten soll ein limbisches Profil der jeweiligen Zielgruppen analysiert wer-

den.

Aus diesem Farbkreis ist gut die Auspragung nach Ebenen zu erkennen. Die
naturlichen Farben ordnen sich im Balance- und Stimulanzsegment ein. Die
kraftigsten Farben werden der Dominanzebene zugeordnet. (vgl. Hausel
2010b)
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Farbe

Assoziierte Stimmungen und Bedeutungen in
Stichworten

HARTE
FARBEN

Vermittein eine aufregende Stimmung, drlicken Vitalitat
aus.

WEICHE
FARBEN

Gedampfter Charakter, erzeugen eine ruhige Stimmung.

GELB

Freundlich einfadend, lustig, energisch, vital, kreiert
sonnige Atmosphére. Aber: Wirkt bei groB3flachigem
Einsatz schneil biliig und stérend.

ORANGE

Vermittelt Warme, Sicherheit, Heiterkeit und wirkt spiritueli
(z.B. Buddhismus). Bei groBflachiger Anwendung wirkt
Orange auch biilig.

BLAU

Entspannend, beruhigend. Hellblau sowie die Kombination
mit Weil3 wirken sehr kiih!, steril, unkommunikativ.
Assoziation mit Kélte, Eis oder Meer. Farbe der Treue.

GRUN

Repréasentiert Stabilitat und Sicherheit, Erfrischung. Wirkt
ansonsten recht neutral. Assoziiert Natur und Frihling.
Beruhigend und gilt als Farbe des Lebens.

BRAUN

Vermittelt gemiitiiche, sichere Atmosphare. Brauntdne
werden als freundlich und kommunikativ empfunden.
Beige wirkt anspruchsvoll. Farbe der Tradition. Steht auch
fir Armut, Faulheit, Dummheit und das SpieBige.

ROT

Hoher Aktivierungswert auf den gesamien Organismus.
Ist leidenschaftlich, warm und aufregend. Provoziert aber
auch und bedeutet Gefahr. Rot polarisiert.

ROSA

Ruhigere Stimmung als Rot. Intimitat und Gliick werden
mit Rosa assoziiert.

GRAU

Erzeugt eine wiirdige, sichere Stimmung. Kann aber auch
depressiv wirken und hohes Alter suggerieren. Emotional
neutral.

SCHWARZ

Erzeugt Tiefe, kann dramatisch wirken, Tod und Krankheit
suggerieren und deprimieren. Schwarz reprasentiert
Macht.

WEISS

Symbolisiert die Unschuld, das Géttliche, wirkt
neutralisierend und erzeugt in der GroBfiache Sterilitat.
in asiatischen Landern die Farbe der Trauer.

Abb. 10: Die Farbassoziations-Tabelle (Traindl 2007: 52)
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Abb. 11: Die Psychologie der Farben
(Vortrag von Hans Georg Hausel, Handelstag 18.11.2010, Baden bei Wien)
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4.9 Der Uses-and-Gratification Approach

Der Uses-and-Gratification Approach geht davon aus, dass der Mensch die
Massenmedien als ,Gratifikationsinstanzen® benutzt. Burkart beschreibt diese
Instanzen als Quellen der Befriedigung von bestimmten Interessen oder
Wunschen. (vgl. Burkart 2002: 221) Diese Gratifikationen kdnnen sehr diffe-
renziert und subjektiv sein. Folgen wir diesem Gedanken, kdnnen wir den

Point of Sale durchaus auch als Massenkommunikationsmedium sehen.

4.9.1 Exkurs: Der POS als Massenmedium?

Betrachten wir den Point of Sale als Medium, so konnen wir bei ndherer Aus-

einandersetzung von einem Massenmedium ausgehen.

Sehen wir die Kunden an, die sich an einem Point of Sale bewegen, so ist
das einzelne Mitglied der Rezipientenschaft, in diesem Fall der einzelne Kun-
de im Normalfall dem Kommunikator, in diesem Fall dem Shopbetreiber, der
Store-Branding-Agentur oder anderen unbekannt. (vgl. Mdller 1970: 2) Viel-
mehr handelt es sich hierbei um ein disperses Publikum (vgl. Maletzke 1963:
28f zitiert nach Burkart 2002: 169). Disperse Publika sind Maletzke nach kei-
ne Uberdauernden sozialen Gebilde, sondern entstehen immer nur ,von Fall
zu Fall dadurch, dal} sich eine Anzahl von Menschen einer Aussage der
Massenkommunikation zuwendet®. (vgl. Maletzke 1963: 29 zit. nach Burkart
2002: 169).

An einem Verkaufsort scheint diese Situation taglich gegeben, vor allem
wenn wir hier in Dimensionen groRer Handelsketten mit einem dichten Filial-
system denken. Die Rezipientengruppen sind hier sowohl rdumlich als auch
zeitlich voneinander getrennt und zwischen ihnen existieren in der Regel kei-
ne zwischenmenschlichen Beziehungen. (vgl. Maletzke 1963: 29 in Burkart

2002: 169). Ein weiteres wesentliches Element eines dispersen Publikums ist
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die Unorganisiertheit und Unstrukturiertheit, was ja bei einer Kundenschaft

eines Geschéaftes immer der Fall sein wird.

Doch noch weitere Faktoren missen nach Maletzke erflllt sein.

,Unter Massenkommunikation soll mithin jener Prozel} verstanden werden,
bei dem Aussagen offentlich (d.h. ohne begrenzte oder personell definierte
Empfangerschaft), indirekt (d.h. bei rdumlicher oder zeitlicher oder raum-
zeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) und einseitig (d.h.
ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufnehmendem), durch
technische Verbreitungsmittel (sog. ,Massenmedien®) an ein disperses Publi-
kum (im oben definierten Sinne) vermittelt werden.” (Maletzke 1963: 32 zit.
nach Burkart 2002: 171)

Die Frage nach dem technischen Verbreitungsmittel ist hier natirlich eine
gewichtige — die Frage, wo sich am Point of Sale durch Technik ermdglichte
Transportwerkzeuge finden. Hier kdnnte man antworten, dass jeder Bestand-
teil eines Point of Sales, vom GrofRflachendruck, uber Instore-TV und Kun-

denzeitschrift bis hin zur Einkaufstasche auf technischen Prozessen basiert.

Ein Rollenwechsel kann ebenso ausgeschlossen werden, der Rezipient, in
diesem Fall der Kunde, ist passiver Empfanger der Marken-Botschaft bzw.

der Inszenierung.

Wurden wir dieser Argumentation folgen, konnte man also vom Point of Sale

als Massenmedium bzw. als massenmedial genutzten Trager ausgehen.

Burkart zahlt zu den Massenmedien allerdings nur ,all jene Medien, Uber die
durch die Techniken der Vervielfaltigung mittels Schrift, Bild und/oder Ton
optisch bzw. akustisch Aussagen an eine unbestimmte Vielzahl von Men-
schen vermittelt werden.“(Burkart 2002: 171). Zu den Massenmedien zahlt er
somit Flugblatt, Plakat, Presse, Buch, Horfunk, Schallplatte/CD/DVD, Film,
Fernsehen sowie Homepages. (vgl. Burkart 2002: 171f)
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Aus dieser Perspektive heraus fungieren also Point of Sales nur als Trager

und Aufenthaltsorte von Massenmedien bzw. massenmedialen Angeboten.

4.9.2 Die Gratifikation

Der Uses-and-Gratifications-Approach geht von der Idee des aktiven Publi-
kums aus. Das Publikum wird als aktives Element im Massenkommunikati-
onsprozeld begriffen und ist nicht einfach passiver Rezipient. Das Publikum
handelt zielorientiert. (vgl. Burkart 2002: 223)

Burkart weist auf die subjektunabhangige Natur der Gratifikation hin, sowie

auch auf die weitgehend inhaltsunabhangige. (vgl. Burkart 2002: 222)

So kann im spezifischen Falle der vorliegenden Arbeit also davon ausgegan-
gen werden, dass die Kunden eines Geschaftes sich vom Erlebnis am Point
of Sale ganz unterschiedliche Arten der Gratifikation erhoffen, erwarten und

zufuhren.

Die Gratifikationen kdnnen verschiedenartig gelagert sein. Die von Burkart
gewahlte Darstellung, die sich auf die Ergebnisse von McQuail, Blum-
ler/Brown sowie Schenk bezieht, lasst sich durchwegs auf den Besuch von

Point of Sales anwenden:

4.9.2.1 Ablenkung und Zeitvertreib.

Dieses eskapistische Motiv ist sicher ein ganz wesentliches beim Einkauf.
Gerade beim Prozess des Erwerbs nicht flr den taglichen Gebrauch be-
stimmter Konsumguter ist heute das Entkommen der Langeweile ein Haupt-
grund. Der vorhandene Zeit- und Ressourcenuberfluss in der Mittelschicht
sowie das frei verfugbare Kapital machen ,Shopping®“ zur Lieblingsbeschafti-

gung einer grofRen Bevolkerungsgruppe. (http://de.statista.com)
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HAUFIGKEIT VON SHOPPING IN DER FREIZEIT

Anzahl der Personen, die in der Freizeit shoppen, nach
Haufigkeit von 2007 bis 2010 (in Millionen)
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Diese Statistik zeigt die Haufigkeit des Shoppens in der Freizeit. Im Jahr 2010 gab es 16,92 Millionen Personen,
die in ihrer Freizeit haufig zum Shopping gehen.

Abb. 12: Haufigkeit von Shopping in der Freizeit

Anhand der Abbildung 12 ist gut zur erkennen, dass auch in Zeiten des E-

Commerce und der Webshops ,,.Shopping“ nicht an Bedeutung verliert.

Hellmann spricht in diesem Zusammenhang von zwei Dimensionen des Erle-
bens und Handelns beim Shopping, dem Zweckkauf als Befriedigung konkre-
ter Bedurfnisse und dem Erlebniskauf, der damit nur sehr mittelbar zu tun hat.
Dieser Erlebniskauf weist deutlich hedonistische Zige auf und wird als ange-
nehm erlebt.(vgl. Hellmann, Zurstiege 2008: 36) Hellmann bezieht sich hier

inhaltlich unter anderem auf Paco Underhill, der zwischen ,buying“ und
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,Shopping“ unterscheidet. (vgl. Underhill 1999: 161ff zit. nach Hellmann / Zur-
stiege 2008: 37)

4.9.2.2 Personliche Beziehungen

Hierbei handelt es sich um parasoziale Interaktionen mit Medienakteuren.
Auch in diesem Bereich finden wir, wenn wir die Uber den Point of Sale-
transportierten Geschichten naher betrachten durchaus Parallelen. Johannes
Gutmann beispielsweise, der Grunder der Firma Sonnentor, ist einem grof3en
Segment der Kundenschaft ein Begriff und diese identifiziert sich insbesonde-
re mit ihm. Zudem hat die Medienzuwendung einen weiteren Nutzen fur die
soziale Interaktion im eigenen Umfeld. ,Sei es dald man Gesprachsstoff fur
spatere Konversationen (in der Familie, am Arbeitsplatz etc.) erhalt oder sei
es, daly man ganz einfach zeitliche Abschnitte (wie etwa einen Fernseha-
bend) und damit auch allfallige soziale Interaktionen durch Medienzuwendung
strukturiert.“(Burkart 2002: 229)

Gerade dieses Phanomen finden wir im Bezug auf die heute inszenierten

Einkaufserlebnisse haufig.

4.9.2.3 Personliche Identitat

Massenmediale Inhalte kdnnen den Menschen als Mal3stab dienen, anhand
dessen sie ihre eigene Position festmachen kénnen. So kdnnen Uber den
Point of Sale transportierte Geschichten und Markenwelten zur Schaffung

einer personlichen Identitat stark beitragen.

4.9.2.4 Kontrolle der Umwelt

Die Gratifikation resultiert in diesem Fall Uber die Informationen, die Men-
schen uber ihre Umwelt erhalten. (vgl. Burkart 2002: 229f). Die Kritik an die-
sem Ansatz als ,undifferenzierte Motivforschung® ist vielschichtig, an allerers-
ter Stelle wird hier ein bewusstes Handeln des Konsumenten bzw. Rezipien-
ten vorausgesetzt. Nach den aktuellen neurowissenschaftlichen Erkenntnis-

sen ist dies allerdings nicht moglich, da der Rezipient bzw. Konsument seine
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Absichten zwar benennen konnen wird, die dahinterstehenden Motive sich

doch ganzlich unterscheiden konnen. (vgl. Hausel 2009a: 20)

Reussierend finden wir also, folgen wir der vorangehenden Argumentation,
den Point of Sale als Massenmedium oder massenmedial genutzten Trager
zu betrachten, alle Ebenen der mdglichen Gratifikationen im starkeren und

schwacheren Ausmal wieder.
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4.10 Kommunikationsmittel am POS

Im folgenden Punkt werden die Elemente naher skizziert, fur deren Verstand-

nis eine nahere Beschreibung notwendig bzw. sinnvoll ist.

Durch die Mannigfaltigkeit der zur Verfugung stehenden Kanale werden diese
im Folgenden zur Reduktion der Komplexitat in Kommunikationsmittelclustern
behandelt.

In der Analyse soll in weiterer Folge nicht der bloRe Einsatz dieser Elemente,
sondern lediglich der Einsatz dieser zum Transport einer Story untersucht

werden.

4.10.1 Print

Als ,Print* fur die gegenstandliche Untersuchung wurden im weiteren Sinne
alle Elemente festgelegt, denen ein Druckprozess zugrunde liegt. Insbeson-
dere geht es um die grafische Flachennutzung und den Einsatz von Bildern

am POS, sowie die sich dort befindlichen Drucksorten.

Emotionale Bilder am Point of Sale haben eine enorme Wirkung auf das
Kaufverhalten der Kunden. Je nach limbischer Ausrichtung bzw. Wertefacher
des Kunden kdnnen diese positive emotionale Impulse auslésen. Traindl hat
dieses Phanomen in einer Studie in einem Schweizer Warenhaus untersucht.
(vgl. Traindl 2007: 25)

Bilder Ubermitteln einfach und ganzheitlich Botschaften und haben aus ver-
schiedenen Grunden eine aktivierendere Wirkung als Textinformationen. Zum
einen werden Bilder als erstes wahrgenommen und haben einen hdéheren
Aktivierungs- und Gedachtniswert . Zum anderen kdnnen sie wesentlich bes-

ser Emotionen transportieren. (vgl. Traindl 2007: 25)
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Die Themenwelten der Bebilderung beziehen sich in diesem Sinne optima-

lerweise auf die limbische Ausrichtung der Kundenschaft.

Als sehr wesentlich zeigten sich emotionale Fotokonzepte am POS, die ,der
Motivlogik der Zielgruppe entsprechen. Sie bauen die Buhne fur Kauflust und
sind die groRen Meister der Kundenfuhrung.” (Traindl 2007: 25)

Besonders betont Traindl hier die positive Wirkung der Abbildung von Men-
schen auf das Kaufverhalten bzw. das Wohlfuhlen der Kunden am Ort des
Verkaufs.(vgl. Traindl 2007: 25)

,Der Mensch am POS ist noch immer das Zentrum aller Sinne. Nichts was wir
bisher an Fotokonzepten neurophysiologisch gemessen haben, schlagt im
Sinne von Aktivierung den Anblick des Menschen. Ob nackt, lachelnd, ver-
liebt, wie auch immer — er (der Mensch) ist als Stimmungsmacher durch
nichts anderes ersetzbar.“ (Traindl 2007: 25)

Als besonderen Faktor streicht Hausel die Motivbilder zur Steuerung des Be-
wegungsverhaltens am Point of Sale hervor. Durch den strategischen Einsatz
von auf die Kunden abgestimmten Motivbildern, kann sowohl die Blick-, als
auch die Bewegungsrichtung am POS beeinflusst werden. (vgl. Traindl 2007:
83)

Eine Untersuchung nach diesen Faktoren, im engeren Sinne eine Analyse
der am POS befindlichen Bildwelten wirde den Rahmen der vorliegenden
Arbeit sprengen und soll daher in diesem Abschnitt der Vollstandigkeit halber

kurz Erwahnung finden.

Emotionale Konsumerlebnisse werden also zu einem bedeutenden Teil durch

Bilder geschaffen.

Diese Bildwelten finden wir neben grof3formatigen Drucken auf vielen weite-
ren Drucksorten, von Schuttenplakaten Uber Angebotsblatter und Packaging-

elementen (wie Tragetaschen oder Kartonagen) bis hin zum Kundenmagazin.
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4.10.2 Audio

Hausel beschreibt den Einfluss der Musik auf das Kauf- bzw. allgemeine Ver-
halten der Kunden am POS als weit geringer als den von Licht und Geruch.
Als Grund nennt er den individuellen Geschmack der Kunden. ,Geschmacks-
unabhangig wirkt dagegen der Rhythmus der Musik: Schnelle Musik fuhrt zu
einer leichten Beschleunigung der Bewegung. Der Kunde verlasst auf diese

Weise das Geschaft friher als geplant.“ (Hausel 2010a: 182)

Als positiven Effekt von Musik nennt Hausel die angstreduzierende Wirkung.
Halt sich ein Kunde allein in einem gerauscharmen Raum auf, meldet sich die

Balance-Instruktion. (vgl. Hausel 2010a: 182)

Viele Point of Sales arbeiten mit Hintergrundgerauschen und schaffen eine
Basis-Klangkulisse. Im Uberregionalen Bereich arbeiten manche Unterneh-
men heute sogar mit einem eigenen Radioprogramm als Kanal der Emotions-
und Informationsvermittlung. Als Beispiel hierfir kann der REWE-Konzern

genannt werden.

4.10.3 Multimedia

In diesen Bereich fallen in der gegenstandlichen Untersuchung alle Elemente,
bei deren Einsatz mehrere digitale Medien in einem System zusammenlau-
fen. Im Speziellen geht es hier um klassische Videos bis hin zu Computer-

terminals und interaktive Installationen.

Viele POS-Konzepte binden diverse Multimedia-Anwendungen als zentrale
Elemente der Interaktion oder zur Vermittlung von Informationen an ein pas-

sives Publikum ein.

Es scheint weiters naheliegend, dass interaktive Installationen auch in vielen
Fallen eingesetzt werden, um papierbasierende Informationen zu ersetzen
oder personalintensive Informationspunkte neu zu gestalten. Es kann daher
auch ein Kostenvorteil angenommen werden, der sich aus dieser Mediengat-

tung ergibt.
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4.10.4 Architektur

Die architektonische Grundgestaltung eines Point of Sales schafft oft erst die
Grundlage zum Transportieren einer Geschichte. Im Speziellen die innenar-
chitektonischen MalRnahmen sowie die zum Einsatz kommenden Materialien

konnen hierfur perfekt genutzt werden.

Einer der meist unterschatzten und unbewusst das Kaufverhalten beeinflus-
senden Faktoren in der Inszenierung eines POS ist das Licht. ,Licht fuhrt und
Licht verfahrt. Licht verfihrt durch Akzentuierung von Héhepunkten entlang
des Weges, was die Stimulanz-Instruktion positiv anspricht. Licht fihrt, indem
Unterrdume, die Unsicherheit auslésen, wie beispielsweise Treppen, Uber-
gange, und/oder hintere Raumbereiche, besonders hervorgehoben werden
und entscharft werden. Diese Malinahmen tragen der Balance-Instruktion
Rechnung, weil sie das fremde Territorium sicherer machen. (Hausel 2010a:
180)

Der Einsatz von Farbe betont dartber hinaus die durch Architektur angestreb-

te Thematisierung.

4.10.5 Personal

Die Auswahl des Personals sowie dessen Auftreten am Point of Sale stellt
einen Kernfaktor in der Inszenierung von Geschichten dar, dies durch grund-
legende Wahl der eingesetzten Personen-Charakteristika — etwa optisch,

korperbaulich, ethnisch, altersmaflig und vieles mehr.

Weiters werden Storys mal3geblich durch Kleidung (Corporate Clothing), vor-
gegebene Verhaltensweisen (Corporate Behaviour) und Kommunikationsstile
(Corporate Wording) transportiert bzw. verstarkt bzw. wird eine neuromarke-

tingorientierte Ansprache vorgenommen. (vgl. Reutemann 2011: 21)
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5 Empirie

5.1 Einleitung

Im Hinblick auf die forschungsleitende Fragestellung soll beantwortet werden,
ob bzw. welche Regelmalligkeiten oder Faktoren es gibt, die sich an jedem

erfolgreich inszenierten Point of Sale wiederfinden.

Diese Elemente dienen haufig als Medien und transportieren die Story auf die
ihnen innewohnende autochthone Weise. In welcher Form sie die Geschichte
transportieren, wie sie diese abbilden soll ebenso untersucht werden, wie die
Themen der dahinter stehenden Geschichte und die Art ihrer Erzahlung
selbst. Zudem soll als Faktor die Ansprache der verschiedenen Sinne sowie

der limbischen Auspragung der Zielgruppe mit in die Diskussion einflie3en.

Durch die Auseinandersetzung mit der im Theorieteil diskutierten Fachlitera-
tur resultiert eine besondere Eignung der qualitativen Inhaltsanalyse zum me-
thodischen Vorgehen. Da es in diesem spezifischen Bereich noch sehr wenig
Literatur und keine qualitativen oder quantitativen inhaltsanalytischen Unter-

suchungen gibt, soll hypothesengenerierend gearbeitet werden.
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5.2 Methodendesign

Sechs mit Storys aufgeladene Shops werden zur Untersuchung herangezo-
gen und inhaltlich analysiert. Im Speziellen handelt es sich jeweils um drei
Brandlands und um drei konventionelle Point of Sales mit Storytelling-

Inszenierung.

Ziel der Arbeit ist, diese sechs reprasentativen Point of Sales auf Basis der
theoretischen Auseinandersetzung zu analysieren, eventuell neue relevante
Faktoren in der angeschlossenen Analyse aufzutun oder Parallelen bzw. Un-

terschiede zu orten.

Die Durchfihrung einer Inhaltsanalyse bietet sich fur die vorliegende Aufga-
benstellung besonders an: Vorwiegend wird sie zur Analyse von Sprache, im
besonderen von Texteinheiten, verwendet. Aber auch Musik, Raume, Bilder
und vieles andere kdnnen — wie im Folgenden — stattdessen Gegenstand der

Analyse sein.

Die ausgewahlten Point of Sales werden auf qualitativer Basis inhaltlich ana-
lysiert, da sich hierdurch die ideale Vergleichbarkeit unter Zugrundelegung
der vorangegangenen theoretischen Auseinandersetzung und ihrer Aspekte

ergibt und ein flexibles Erhebungssystem umgesetzt werden kann.

5.2.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Es gibt viele verschiedene Definitionen der Inhaltsanalyse als Methode. Frih
definiert wie folgt: ,Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur syste-
matischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und
formaler Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestutz-
ten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte. (Fruh 2007:
27) Fruh lehnt zudem den Terminus der ,Quantitativen Inhaltsanalyse® ab.
Die Methode gehe zwar quantifizierend vor, die quantitative Analyse folge

hierbei allerdings immer einer qualitativen Vorauswahl. Somit stehen die bei-
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den sich nicht gegensatzlich sondern sich ergédnzend gegenuber. Die quanti-
tative Inhaltsanalyse ermittelt insbesondere die Haufigkeit qualitativer Merk-

male und basiert somit auf einer qualitativen. (vgl. Frih 2007: 38f)

Frah versteht seine Form der Analyse somit als quantitativ-qualitative Metho-
de (vgl. Frih 2007: 74)

Um die erwunschten Strukturmerkmale von Textmengen offen zu legen, be-

darf es eines quantifizierenden Vorgehens, das allerdings immer einer quali-

tativen Analyse der Datenmengen folgt. Die Identifizierung der Merkmale der
zu untersuchenden Einheiten durch den Codierer ist zunachst ein qualitativer
Akt. (vgl. Frih 2007: 139f)

Dies trifft bei der vorliegenden Arbeit in besonders ausgepragtem Malie zu,
da die Codierung eines besonderen Vorwissens der theoretischen Auseinan-
dersetzung bedarf. Die Analyse der Point of Sales wird daher von der Autorin
selbst vorgenommen. Eine intensive Vorkenntnis der theoretischen Grundla-
gen ist fir den Einsatz der Methode im vorliegenden Themenkomplex unab-

dingbar. Die Daten werden qualitativ erhoben.

Mayring verwendet flr seinen Methodenvorschlag den Terminus der ,qualita-
tiven Inhaltsanalyse® und sieht diesen als Gegensatz zur quantitativen In-
haltsanalyse. Fruh ortet hier einen Denkfehler, da es sich bei der Auszahlung
nominal skalierter, also qualitativer Daten um eine Umwandlung in ratio-
skalierte Daten handle. (vgl. Frih 2007: 68)

Viele Forscher beziehen sich in ihrer Definition der Inhaltsanalyse sehr fokus-
siert auf ihr individuelles Arbeitsgebiet. Doch gerade durch die Breite der viel-
faltigen Einsetzbarkeit der Inhaltsanalyse in den unterschiedlichsten wissen-
schaftlichen Disziplinen sticht sie als eine flexible und adaptierbare Methode
heraus und eignet sich fur die vorliegende interdisziplinare Arbeit. Es sollen
Parallelen und Unterschiede der Point of Sale-Inszenierungen messbar und

somit vergleichbar gemacht werden.
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Es handelt sich in vorliegender Arbeit also um eine spezielle Form der quali-
tativen Inhaltsanalyse, da es sich nicht um Texteinheiten sondern um die Be-
schreibung und Beurteilung von Point of Sales, also von konstruierten Rau-

men handelt.

Die Inszenierung von bestimmten, fur die vorliegende Arbeit beispielhaft aus-
gewahlten, fur emotional aufgebaut und durchdacht wahrgenommenen Point

of Sales, wird mittels Inhaltsanalyse untersucht.

In der Generierung von Hypothesen wird induktiv vorgegangen.

5.2.2 Analyseeinheit

Es wird eine bewusste Auswahl an Point of Sales getroffen, die unter ande-
rem aufgrund ihrer hohen Medienprasenz in diesem Kontext als typisches

Beispiel fur die Gesamtheit an emotional inszenierten Point of Sales stehen.

Von diesen kann nicht auf eine Grundgesamtheit geschlossen werden, sie
dienen lediglich als Beispiele und werden auf Regelmafigkeiten hin unter-

sucht.

Dieser Vorgabe folgend werden drei Einzelshops und drei Uberregional tatige
Osterreichische Unternehmen mit einer bestimmten Anzahl an Shops und ei-

nem eigenen Brandland ausgewahlt.

5.2.3 Aspekte der Analyse

Die aus der Theorie generierten Untersuchungskategorien wurden in einem
Erhebungsbogen laut Anhang strukturiert. Zur Generierung von Hypothesen

wurden folgende Aspekte der inhaltlichen Analyse unterzogen:

*  Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling:

Erhebung der mindestens einmal vorkommenden Kommunikationsmit-
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tel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschich-
te).
* Konzeptive Sinnesansprache:
Sinnesansprache durch Gestaltung des POS im Hinblick auf Storytel-
ling zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz.
* POS-Inszenierung:
Nutzung von Inszenierungselementen nach Mikunda am POS.
* Limbisches Profil:
Erhebung der ohne spezielle neurologische Untersuchungsmethoden
erhebbaren limbischen Aspekte des POS anhand der Theorien von

Hausel: Farben und Wertekonzepte.

5.2.4 Kategoriensystem, laufende Ausbildung und Skalierung

Ein vorlaufiges Kategoriensystem leitet sich bereits klar aus der vorgelagerten

theoretischen Auseinandersetzung ab.

In weiterer Folge wird zur Realisierung der flr eine qualitative Inhaltanalyse
notwendigen Ruckkoppelungsschleife eine erste Erhebung an den selektier-
ten Point of Sales mit gleichzeitiger Erhebung potenzieller zu erweiternder,
untauglich scheinender oder zusammenlegbarer Kategorien vorgenommen.
(vgl. Flick/von Kardorff/Steinke 2005: 474)

Nach Abwagung und Endselektion der Kategorien sowie damit einhergehen-
der reziproker theoretischer Auseinandersetzung wird ein finaler Fragebogen
erstellt und eine abschlielRende Erhebung an allen Point of Sales durchge-
fuhrt. Auch hier wird zur Sicherheit eine Revisionsmaoglichkeit zur Rickkoppe-
lung offen gelassen, auf deren Basis die Durchfuhrung einer weiteren Erhe-

bungsstufe gegebenenfalls entschieden werden kann.

Zur Erhebung der Haufigkeiten einfacher Inhalte findet eine Nominalskalie-
rung Anwendung. Vorhandenheit bzw. Einsatz oder Nutzung werden als bina-

res Ergebnis (ja/nein) erhoben:
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¢ Einsatz von Kommunikationsmitteln

¢ Farben im limbischen Profil nach Hausel

Zur Ermdglichung einer detaillierteren Interpretation der Ergebnisse werden
komplexere Aspekte in einer auf den jeweiligen Aspekt angepassten vierteili-

gen Ordinalskalierung (0 — 3) erhoben:

* Konzeptive Sinnesansprache
* POS-Inszenierung anhand von Hochgefuhlen, Geflhlscocktails und
dramaturgischen Elementen nach Mikunda

* Durch Story transportierte Werte im limbischen Profil nach Hausel

5.2.5 Schlusslogik

Die nach Abschluss der Analyse zu generierenden Hypothesen beruhen auf
der inhaltsanalytischen Struktur. Grundlegende Schlussfolgerungen sollen

bereits in der Analyse von Summierungen augenscheinlich werden.

Far Erhebungen hinsichtlich der Intensitat findet vorwiegend eine vierteilige
Skalierung Einsatz, wobei dies vorrangig der Interpretationstiefe des Analy-
seergebnisses dient. Zur Beantwortung an sich binar beantwortbarer Frage-
stellungen, die jedoch in mehrteiliger Skalierung erhoben werden, wird die
Analyse mit Skalenwerten 2 (,merklich/konzeptiv vorhanden®) und 3 (,intensiv

konzeptiv vorhanden®) als positive Beantwortung gewertet.

Ein Heranziehen der Skalenwerte mit 1 (,geringfugig / nicht konzeptiv vor-
handen®) scheint flr eine klare Schlussfolgerung ungeeignet, dient allerdings
dazu, Fehlbewertungsrisken durch Einbezugnahme von Grenzfallen hintan-

zustellen und eine gehobene Interpretierbarkeit zu ermdglichen.

Hinsichtlich der limbischen Ansprache liegt Hausels ,Limbic Map“ (siehe Abb.
4) als grundlegendes Modell vor, auf der sich die erhobenen Aspekte ,Werte*
und ,Farben® wie in der theoretischen Auseinandersetzung dargestellt wieder-

finden. Dieses Modell wird zur Punktdarstellung der skalierten Erhebungser-
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gebnisse genutzt, wobei eine Verstarkung der Punktdarstellung bei Zusam-
menfallen beider Erhebungsaspekte (Werte und Farben) angewandt wird.
Schlusse sollen sich hierbei aus der visuellen Darstellung der Analyse ablei-
ten lassen, etwa durch eindeutige Haufungsregionen, welche in weiterer Fol-

ge als limbische Zielgruppengebiete interpretiert werden kdnnen.

5.2.6 Verarbeitung

Da sich die Erhebung auf sechs POS-Inhaltsanalysen beschrankt, ist eine
komplexe automationsunterstitzte Auswertung der Ergebnisse nicht erforder-
lich.

Die Daten werden handisch anhand der Erhebungsbdgen ausgewertet und
die Ergebnisse mittels Microsoft Excel zahlenmaldig und als Diagramme visu-

alisiert dargestellit.

Fur die Erhebung limbischer Aspekte wird das vorhandene Modell der Limbic
Map zur Visualisierung genutzt. Der vierteiligen Skalierung entsprechend
werden Markierungen fur die grundlegend erhobenen Werte gesetzt. Flr
Markierungen, die mit erhobenen Farbregionen zusammenfallen, wird eine
visuelle Verstarkung um 50 % angewandt, um die entsprechenden Zielgrup-
pencluster eindeutig identifizieren zu kdnnen. Zum besseren Verstandnis fin-

det sich mit Abb. 12 eine entsprechende Legende im Schlusskapitel.

5.2.7 Herausforderung

Die Storys oder die sie transportierenden Zeichen sind in ihrer Bedeutung
nicht konventionalisiert. Vielmehr handelt es sich um ein komplexes Bedeu-
tungsspektrum subjektiv wahrgenommener Zeichen und unterschiedlicher
Interpretationsrahmen. Gerade im Bezug auf Geschichten ist die unterschied-
liche Verwendung der betreffenden Zeichen von den verschiedenen Gruppen
von Sprachbenutzern ein sehr gewichtiger Faktor. Um optimale Intercoderre-
liabitat zu gewahrleisten, ist neben der intensiven theoretischen Auseinander-

setzung die Analyse durch maéglichst nur eine Person zu empfehlen. Dartber
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hinaus wird auf ein System von weitgehend allgemein gultigen Schemata in
der Analyse zuruckgegriffen, um begriffliche Interpretationsprobleme hintan-

zuhalten.

,Da der Inhaltsanalytiker aber weder die Meinungen und Mitteilungsabsichten
des Kommunikators noch die Verstehensweisen und Reaktionen des Publi-
kums direkt ermittelt (...) geht er streng genommen von seinem eigenen Ver-
standnis der Mitteilungen aus, wobei er allerdings ein ,allgemeines Sprach-

verstandnis“ voraussetzen kann.” (Frih 2007: 45)

Es ist dartber hinaus die analytische Durchfuhrung durch eine Person mit
fachlich intensiven Kenntnissen notwendig: Gerade im Bereich der Werte
nach Hausel gilt es, die Gesamtheit der Informationen Uber die verschiede-
nen Kanale am Point of Sale sowie die vielen verschiedenen Ebenen der in-
haltlichen Auseinandersetzung unter Zugrundelegung des eigenen theoreti-
schen Wissens zu berucksichtigen. (vgl. Flick/von Kardorff/Steinke 2005: 471)

,Der Forscher definiert eine Suchstrategie; ob es sich bei einer konkreten
Textstelle um das Gesuchte handelt, entscheidet der Codierer. Dabei sollen
ihm als Entscheidungshilfen sicherlich mdglichst viele Textstellen in idealtypi-
scher Formulierung vorgegeben werden, Textstellen, die den Bedeutungsge-
halt der jeweiligen Kategorie immer (oder doch meistens) und nur diesen an-
zeigen (,Ankerbeispiele®).” (Fruh 2007: 124)

Aufgrund der fur eine Inhaltsanalyse atypischen Erhebungsstruktur abseits
von Textinhalten, hinsichtlich Eigenschaften, deren Begriffe fachkundigen und
hinsichtlich der theoretischen Grundlagen informierten Personen allgemein
bekannt sind, kann auf entsprechende Ankerbeispiele in der gegenstandli-

chen Erhebung verzichtet werden.

Sowohl eingesetzte Kommunikationsmittel, als auch Sinnesansprache oder
Farben bedurfen keiner besonderen Erlauterung, ebenso wie die grundlegen-

den und sehr allgemein gehaltenen Werte zur Erhebung des limbischen Pro-
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fils nach Hausel. Inszenierungselemente nach Mikunda ergeben sich weiters

klar aus der theoretischen Auseinandersetzung.

Ebenso trifft dies auf die gewahlten Skalierungen zu. Die Skalierungen dienen
vornehmlich der Erhéhung der Interpretationstiefe und haben auf die Grund-
legende Generierung von Hypothesen keine direkte Auswirkung. Aufgrund
der grob gehaltenen Struktur der Skalierungen ist dartber hinaus ohne weite-
re Erlauterung eine reliable Erhebungsstruktur zu erwarten, auch fur den Fall,

dass mehrere Codierer Einsatz finden.
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6 Erhebung und Ergebnisse

6.1 Allgemeines zur Erhebung

Die Erhebung wurde unter Einsatz des im Anhang befindlichen Fragebogens

zwischen Marz und August 2011 durchgefuhrt.

Einzelne Standorte wurden zur Sicherstellung der Validitat und des Metho-

dendesigns mehrfach in der Vorbereitungsphase besucht.

Die Erhebungen mittels Fragebogen fanden durch jeweilige einmalige Besu-
che statt, bei denen angebotene Fuhrungen oder vorstrukturierte Erzahlungs-
pfade in Anspruch genommen wurden, so diese verfugbar waren. Die Erhe-
bung erfolgte rein auf Basis der Wahrnehmungen der codierenden Person,

welche die Autorin der vorliegenden Arbeit ist.

Die Analyse bezieht sich somit rein auf die am POS vorhandenen Elemente
und bezieht keine Gesprache mit Verantwortlichen oder ahnliches in die Er-

gebnisse ein.

Teils wurden zur lllustration Fotodokumentationen angefertigt, zu welchen

eine Auswahl im Anhang ersichtlich ist.
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6.2 Ausgewadhlte POS

Auf Grundlage des Punktes 5.3.3 wurden die folgenden beispielhaften POS

als Brandlands zur Analyse ausgewahilt:

6.2.1 Sonnentor Krauterhandels GmbH

Adresse: Sprognitz 10, 3910 Zwettl

Sonnentor produziert und vertreibt Naturprodukte aus biologischer Landwirt-
schaft und hat einen starken regionalen Fokus auf das Niederdsterreichische
Waldviertel, wo die Firma zu den Leitbetrieben zahlt. In einem Brandland
werden die dahinter stehenden Werte und der Weg des Produkts anhand ei-
nes Pfades durch die Produktionsstatte und eines Krauterlehrpfades ermdg-
licht. Abschlusspunkt bildet ein historisch anmutender Shop, in dem der Kun-
de das viele hundert Artikel umfassende Sortiment von Krautern, Tees Uber

Accessoires bis hin zur Kosmetikserie kennen lernen kann.

6.2.2 Zotter Schokoladen Manufaktur GmbH

Adresse: Bergl 56A, 8333 Riegersburg

Die Schokoladen-Manufaktur Zotter ist ein steirisches Unternehmen, das
Edel-Schokoladen aus biologischen und fair gehandelten Zutaten herstellt. In
einem komplex inszenierten Brandland tauchen die Besucher tief in den Pro-
duktionsprozess rund um die verschiedensten Schokoladenspezialitaten ein
und treten mit den Zwischen- und Endprodukten in intensiven Kontakt. Nach
Absolvierung des Pfades wird der Besucher durch einen groldraumigen Shop
mit unterschiedlichen Thematisierungen gefuhrt. Die Hauptattraktion wird

durch verschiedene Erlebnisangebote am Gelénde der Firma erganzt.
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6.2.3 Pirker GmbH

Adresse: Grazer StralRe 10, 8630 Mariazell

Die Lebzelterei Pirker, ein steirischer Familienbetrieb, produziert Lebkuchen,

aber auch Destillerieerzeugnisse und Kerzen nach traditionellen Methoden.

In einer Fuhrung durch Schaubackstube, Wachszieherei, Museum und Shop

kann von der Bienenwabe bis zum fertig verpackten Produkt Herstellung, Ge-

schichte des Unternehmens und die Unternehmensphilosophie erlebt werden.

Als Beispiele kleiner strukturierter Wirtschaftsbetriebe wurden als Einzel-POS

folgende Unternehmen ausgewahilt:

6.2.4 Hiitte am Weg

Adresse: Josefsdorf 47, 1190 Wien

Die Hutte am Weg ist ein Gastronomie-POS an der Wiener Hohenstralle. Die
alte, traditionelle Hutte und der sie rundum umgebende grol3e Gastgarten
wurde mit Designelementen inszeniert. Neben klassischer Hausmannskost
kann ein kleines Produktsortiment mit Waren wie Marmeladen, Chutneys
aber auch die speziell designte Kleidung des Servicepersonals kauflich er-
worben werden. Im Gastgarten gibt es je nach Wetterlage verschiedene krea-
tive Stationen mit weiteren Einkaufsmadglichkeiten, zum Beispiel in alten Zir-

kuswagen.

6.2.5 Cupcakes

Adresse: Josefstadter Strale 17, 1080 Wien

Die Firma Cupcakes stellt Backwaren mit besonderem Designanspruch her.

In der bislang einzigen Filiale in der Josefstadter Stralde werden die kleinen
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Muffin-artigen Tortchen, aber auch Kekse und grof3e Torten fur verschiedene
Anlasse hergestellt und der Kunde kann den Herstellungsprozess miterleben.
Die Waren kdnnen auch direkt vor Ort im Kaffee konsumiert werden. Stilis-

tisch dazu passende, ausgewahlte Accessoires rund um den Themenbereich

Tischkultur sind ebenso im Shop erwerbbar.

6.2.6 Le Bol

Adresse: Neuer Markt 14, 1010 Wien

Das Le Bol ist eine franzosische Brasserie im ersten Wiener Gemeindebezirk.

Weniger formell als ein klassisches Restaurantkonzept werden im Le Bol ne-
ben den traditionellen Kaffeehausangeboten auch eine Vielzahl an warmen
Speisen serviert. Die Waren, v.a. die Konditoreiprodukte, aber auch Kaffees,

Tees und mehr kbnnen zum Mitnehmen erworben werden.
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6.3 Ergebnisse

6.3.1 Ubersicht der aus der Erhebung ableitbaren Hypothesen

6.3.1.1 H1

Storytelling am POS nutzt Kommunikationsmittel aus mindestens drei
verschiedenen Kommunikationsmittelclustern.

6.3.1.2 H2

Storytelling am POS erfordert den klar erkennbaren Einsatz von min-
destens einem Hochgefuhl oder einem Gefuhlscocktail sowie mindes-
tens drei dramaturgischen Elementen nach Mikunda.

6.3.1.3 H3

Storytelling am POS erfolgt immer unter konzeptiver Ansprache von
mindestens drei Sinnen.

6.3.1.4 H4

Storytelling am POS weist erkennbare Zielgruppencluster in einer lim-
bischen Matrixdarstellung auf.
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6.3.2 Ubersicht der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Analyseergebnisse als tabellarische Ubersicht dar-

gestellt.
Pirker Sonnentor Cupcakes
Le Bol Zotter Hitte
am Weg |
Grundlegendes
Brandland v v v
Story erkennbar v/ v/ v v v v

Alle POS entsprachen somit den Erfordernissen der Erhebung.

Pirker Sonnentor Cupcakes
Le Bol Zotter Hiitte
am Weg |
Kommunikationsmittel

Print v v v v 4 v
Audio v v v v 4

Personal v v v v v v
Multimedia v v

Architektur v v v v v v
Summe 5 5

Es ergibt sich H1, da an allen POS mehr als drei Kommunikationsmittelcluster

Einsatz fanden.

Pirker Sonnentor Cupcakes
Le Bol Zotter Hitte
am Weg |
Sinnesansprache

auditiv + + + ++ ~ ~

haptisch ++ + ~ + ~ +

visuell ++ ++ ++ + ++ ++
_gustatorisch ++ ++ ~ ++ ++ +

olfaktorisch ++ ++ ++ ++ ++

Summe (+/ ++) 5 5 3 5 3 4

Es ergibt sich H3, da an allen POS die konzeptive Ansprache von mindestens

drei Sinnen erfolgt.



Pirker Sonnentor Cupcakes
Le Bol Zotter Hiitte
am Weg |
POS-Inszenierung
Hochgefiihle
Glory
Joy + + ~ ++ + ++
Power
Bravour ++ ~ ~ ++ + +
Desire ~ ~ ~ ~
Intensity + + T+
Chill ~ ++ ++ ~ ~ ++
Summe (+/ ++) 2 2 1 3 3 4
Gefiihlscocktails
Glory + Joy
Glory + Power
Bravour + Joy ++ ~ ~ + + T+
Bravour + Glory ~
Joy + Desire ~ + + +
Glory + Desire ~
Glory + Chill ~
Summe (+ / ++) 1 0 0 2 2 2
Dramaturgische Instrumente
Verbotener Ort ~ ~ + ~
Dramaturgischer Event + + + ~ ~
Placement ~ ~ + + ~ +
Leadership design + ++ ++ ~
Spuren d. Vergangenh. ++ + + ~ ++ ++
Prinzip der Rides + ++ ~
Blickwinkel ++ ~
Die gute Adresse + + ~ + ~ +
Territorium ~ ++ + ~ ~ +
Thematisierung ~ ++ ++ ++
Ensemble ~ ~ + ~ + ~
Vergleich + + ++ + +
Seeing is Believing ++ ++ ++ ++ ++
Klassifizieren ~
Summe (+/ ++) 7 7 8 7 5 6

Es ergibt sich H2, da jeder POS mindestens ein Hochgefuhl und mehr als drei

dramaturgische Instrumente in merklicher Form aufweist — es wurde die Zahl



von drei dramaturgischen Instrumenten gewahlt, da sich eine Tendenz zu

besonders intensivem Einsatz von jeweils drei Instrumenten erkennen |asst.

Die limbischen Profilerhebungen werden als Punkt-Diagramme anhand der

Limbic Map von Hausel dargestellt.

Die Abbildungen 14 bis 19 berucksichtigen die Erhebung der auf der Limbic
Map verzeichneten Werte, verstarkt durch erhobene Farben an den jeweili-
gen POS. Die GroRRe der Punkte steht somit fur die entsprechende Intensitat

der jeweiligen Werteansprache.

Die in Abb. 13 dargestellte Legende erlautert die visuelle Umsetzung. Eine

textliche Erklarung hierzu findet sich auch in Punkt 4.3.7.

LEGENDE Limbisches Zielgruppenprofil auf Basis Werte / Limbic Map

Werteansprache
minimal ® allgemein ‘ maBgeblich ‘
Werteansprache inkl. Verstarkung durch Farbe
minimal @ aIIgemein‘ maBgeblich

(Visualisierung Verstarkung durch Skalierung +50%)

Abb. 13: Legende zur Darstellung der Zielgruppen-Profilerhebung auf der Limbic Map nach
Héusel.

Anhand der Abbildungen 14 bis 19 ist erkennbar, dass jeder POS klare Ziel-
gruppencluster und Schwerpunkte aufweist und gewisse limbische Zielgrup-
penbereiche praktisch vollstandig unberlcksichtigt bleiben — somit lasst sich
H4 ableiten.
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Pirkel' LebKUChen limbisches Zielgruppenprofil

Abenteuer Thrill
Extravaganz Imngutsivitat Rabiellion
s Mut Sieg
{ Kraativitdl Aisikofreuds
i 2 Kamp! Macht
jigst Autancmi Bt Elite
Kunst Abwechsle & Freihait Durchsatzung
Spa alae Stgus
Heugier z 2
Humor .l
Leichtighkeil ‘iz
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8 Cifanhall . Logik Pr‘:n
TrAuman Possie Garechtighkait
Moral

Gaharaamkat

Hygiana Askose '@
Spard@nkeit ‘ﬁ

Abb. 14: Zielgruppen von ,Pirker Lebkuchen® in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Hausel

Le BOI limbisches Zielgruppenprofil

Abenteuer Thrill

I‘-Lx:l.:lnz Imputsivitat Rebelion

. I Mut Sieg
x Krantivitit Aisikofrouda
. Kamgl ~ Maeht
'ﬂﬂﬂ.ﬂm Spontanehll
Au‘ﬂa i ’
Kunst w’hn. F.q Durchatzung

Spal Status
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Enra Effizionz
Humor
Lei.lmli Flell  Enrgei
Fantasia T:’n Funktionalitas Hartndckigheit
o‘-lu orogng Lo Prig@eion

Flaxibititat Garechiigkait Disziplin
Moral  Pilicht
oit  FT Gehoraamkedt

Hygiana Askose \@
o Saubaerkedt
Sparsamkeit
Varlisslchkeit

Abb. 15: Zielgruppen von ,Le Bol* in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Hausel

Carmen Jeitler-Cincelli

Carmen Jeitler-Cincell
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SOn n entor limbisches Zielgruppenprofil

Abenteuer Thrill

Extravaganz Impulsivitat q,,‘,,,

(W @1 Sieg
i i1 Risikofrouwds
Kampt

Individalismus ar
n 5 Spontaneftl G .“

Elita

K‘k Fi it Fuhen Durchsatzung
Abwechsling .
e T Status
Neugier L‘u
Ehra Effizionz
Leici@ghkeit . Ehrgeiz
Funitionalitat Hart‘ighmt
Logik Frarision
Trauman ‘. 'ﬂu.ﬂln
Gt raa k!
sn@on ®
uberkat s" *
nrigym enl
Ge grifl

Abb. 16: Zielgruppen von ,Sonnentor” in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Héusel

ZOtteI' limbisches Zielgruppenprofil
Abenteuer Thrill

. o T _
Flaxibititat kit Disziplin
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PlRehit

: Freundschaft i
Herdlichkeil Gahoraamiadl
%b s.n‘un = Hya@ne Askese g
Wortraus amilie Saubarkadt
i r n Treun Sparsamkeit w
| csoltigheit Variisshchielt
% Hoi@at Geborgenbeit TSR
., Gasundhast q.1
1

Sicherheit  Tradition

Abb. 17: Zielgruppen von ,Zotter” in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Héusel

Carmen Jeitler-Cincelli

Carmen Jeitler-Cincelli
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Hijtte am Weg limbisches Zielgruppenprofil

Abenteuer Thrill
lm.vil!l ﬂ‘qn
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Here@keit

n

Sicherheit T

Abb. 18: Zielgruppen von ,Hiitte am Weg* in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Hausel

CU pca kes limbisches Zielgruppenprofil
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Abb. 19: Zielgruppen von ,Cupcakes” in Matrixdarstellung

auf der Limbic Map von Hausel
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7 Conclusio

Als wichtigstes Ergebnis der gegenstandlichen Arbeit kann die Generierung
der oben genannten Hypothesen genannt werden, die grundlegenden Theo-
rien miteinander in Bezug setzen und deren Anwendbarkeit auf Storytelling

am POS bestatigen.

Es ergibt sich eine bestatigte Relevanz der Theorien im Bereich Neuromarke-
ting sowie der Theorien im Bereich der Marketing-Dramaturgie im Hinblick auf

Einsatz zur Gestaltung von POS.

Die erhobenen Daten bieten eine breite Moglichkeit zur Interpretation und
Analyse, woraus sich diverse Schlussfolgerungen ableiten lassen, welche
Grundlage fur weitere Untersuchungen darstellen kdnnen. Darlber hinaus
liegen zahlreiche Schlussfolgerungen nahe, die in der Praxis direkt anwend-

bar sind.
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7.1 Interpretation der Daten

In der Interpretation der Daten gibt es zahlreiche Auffalligkeiten und interes-
sante Aspekte, welche eindeutige Regelmaligkeiten aufzeigen, auf die im

Folgenden eingegangen wird.

Hinsichtlich der Kommunikationsmittel-Cluster zum Storytransport ergibt
sich die H1 im Bezug auf den Einsatz von mindestens drei Kommunikations-
mitteln, vielmehr konnte der Einsatz von durchschnittlich 4,16 Kommunika-
tionsmittel-Clustern erhoben werden. Lediglich ein POS wies in der Unter-
suchung drei Kommunikationsmittel-Cluster auf, die anderen Standorte vier
oder funf. Das Diagramm Abb. 20 zeigt deutlich, dass es eine relativ gleich-
maRige Verteilung der verschiedenen Kommunikationsmittel-Cluster
gibt, lediglich Multimedia kommt unterdurchschnittlich haufig zur Anwendung,
was sich aufgrund der Faktoren Platz- und Budgetbedarf sicher auf einen
haufigeren Einsatz lediglich in grolen POS-Inszenierungen zurlckfiuhren
l&sst. Grundlegend unvermeidlich scheint der gezielte Einsatz von Print, Per-
sonal und Architektur, wobei allgemein anzumerken ist, dass inszenierte POS
mit zunehmender Inszenierungsqualitat vermutlich alle Kommunikationsmit-

tel-Cluster abdecken.

O | |
Print Audio Personal Multimedia  Architektur

Abb. 20: Eingesetzte Kommunikationsmittelcluster

Hinsichtlich der Sinnesansprache konnten ahnliche Muster erhoben werden,

auch in diesem Bereich lag die durchschnittliche Anzahl der konzeptiv
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angesprochenen Sinne bei 4,16, wobei an der Abb. 21 erkennbar ist, dass
auch hier eine relativ breite Verteilung auf die verschiedenen Sinneskate-
gorien gegeben ist. Es ergab sich somit H3 hinsichtlich der konzeptiven An-
sprache von drei Sinnen. Selbstverstandlich nahezu den Maximalwert erreicht
die Ansprache der visuellen Sinne, was angesichts der Warenprasentation
keiner weiteren Erklarung bedarf. Ebenso mit sehr hohen Werten versehen
sind die Ansprache des gustatorischen und olfaktorischen Sinnes, was sich
aus der Orientierung aller POS auf Nahrungs- und Genussmittelherstellung
oder Gastronomie erklart. Klar erkennbar ist jedoch, dass trotz der entspre-
chenden Orientierung der gewahlten POS auch die Ansprache des auditiven
und haptischen Sinnes hohe Werte aufweist, was auf eine grof3e Relevanz

der Ansprache aller Sinne fur funktionierende POS-Inszenierungen hinweist.

auditiv haptisch visuell gustatorisch  olfaktorisch

Abb. 21: Erhobene Sinnesansprache

Hinsichtlich der marketingdramaturgischen Inszenierungen wurden
Hochgefuhle, Gefuhlscocktails und dramaturgische Instrumente erho-
ben. Hieraus ergab sich die H2 mit der Annahme, dass jeder inszenierte POS
mindestens ein Hochgefuhl oder einen Geflhlscocktail sowie mindestens drei

dramaturgische Instrumente aufweist.

Insbesondere hinsichtlich der Hochgefiihle konnte Mikunda bestatigt wer-
den, der ein Ublicherweises gemeinsames Auftreten von zwei bis drei Hoch-
gefuhlen erwahnt. (vgl. Mikunda, 2010: 46) Der durchschnittliche Wert an
aufgetretenen Hochgefiihlen liegt bei 2,5 und erreicht somit genau die ent-
sprechende Angabe. Insbesondere drei der sieben Hochgefuhle treten mit

signifikanter Haufigkeit auf: ,Joy“, ,Bravour und ,Chill“. Das haufige Auftreten
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der ersten beiden lasst sich insbesondere aus der Warenprasentation und der
dargestellten Produktionsprozesse in typischen inszenierten POS der unter-
suchten Art erklaren: Die Besucher werden zum Genuss bzw. der Freude an
der entsprechenden Inszenierung und den Produkten angeregt, und erleben
die Brillanz der entsprechenden unternehmerischen Ideen, Produkte und

Prozesse.

Das letztere Hochgefuhl ,Chill“ dient vor allem als Ausgleich im Rahmen emo-
tional intensiver Storytelling-Inszenierungen und schafft Moglichkeiten zur
Auseinandersetzung mit den Produkten fur die Besucher und zur Generie-
rung von Umséatzen fur die entsprechenden Unternehmen. So wird den Besu-
chern die Mdglichkeit gegeben, sich in Ruhezonen intensiv mit dem Produkt

auseinanderzusetzen. Zu beachten ist hierzu das Tortendiagramm Abb. 23.

14
12
10

o N B OO

Glory Joy Power Bravour Desire Intensity Chill

Abb. 22: Eingesetzte Hochgefiihle nach Mikunda

Festzuhalten ist, dass der Einsatz der entsprechenden Hochgeflhle von den
jeweiligen Unternehmen und Produkten abhangt und keine untergeordnete
Relevanz der Hochgefuhle ,Glory“ oder ,Power* aus der Untersuchung abge-
leitet werden sollte. Die Autorin nimmt an, dass diese in den Brandlands
weltweit bekannter Markenartikelhersteller sogar besonders intensiv zur An-

wendung kommen.
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& Glory

& Joy

~ Power
& Bravour

= Desire

“ Intensity

Abb. 23: Hochgefiihle in Darstellung als Tortendiagramm

Stark in Zusammenhang mit den gewahlten POS wie zuvor ausgefuihrt stehen
auch die signifikant in Abb. 24 erkennbaren Gefuhlscocktails ,Bravour und
Joy“ und ,Joy und Desire“. Auch wenn zwei der untersuchten POS — ,Le Bol*
und ,Sonnentor” — keine merklich vorhandenen Gefuhlscocktails aufweisen,
so ergibt sich trotzdem ein Wert von durchschnittlich 1,16 vorhandenen
Gefuhlscocktails je POS.

14

12

10

8

6

4

2

0 i i e I W R v~
Glory + Glory + Bravour + Bravour+ Joy + Glory+ Glory +
Joy Power Joy Glory Desire Desire Chill

Abb. 24: Eingesetzte Gefiihlscocktails nach Mikunda
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W Glory + Joy

& Glory + Power
Bravour + Joy

& Bravour + Glory
Joy + Desire

| Glory + Desire

Abb. 25: Gefiihlscocktails in Darstellung als Tortendiagramm

Aus der Untersuchung zeichnet sich eindeutig eine geringere Relevanz der
GeflUhlscocktails laut Mikunda hinsichtlich des Einsatzes in POS-
Inszenierungen gegenuber der reinen Perspektive auf Hochgeflhle ab. Eine
mafgebliche Relevanz der Theorie der Gefuhlscocktails konnte im Gegen-
satz zu der der Hochgefihle somit nicht eindeutig erkennbar erhoben werden,
zumindest nicht in einer erkennbaren groBeren Breite hinsichtlich aller

sieben Gefuhlscocktail-Kategorien.

Hinsichtlich des Einsatzes dramaturgischer Instrumente konnte eine hohe
Relevanz erhoben werden. Der in der Hypothese postulierte Wert von min-
destens drei wurde in allen POS weit Ubertroffen: Die durchschnittliche An-
zahl der eingesetzten dramaturgischen Instrumente liegt an den unter-
suchten POS bei 6,66. Der hochste Wert liegt bei 8, der geringste bei 5 —
jedoch lasst sich eine Tendenz zu jeweils meist drei besonders betonten
dramaturgischen Instrumenten feststellen, was zum in der Hypothese ange-
fuhrten Wert fuhrt.

Insbesondere Brandlands ermdglichen einen breiten Einsatz verschiedenster
dramaturgischer Instrumente aufgrund zahlreicher Stationen, trotz der Orien-

tierung der Untersuchung auf drei kleinere POS und drei groRere POS-
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Brandlands wurde jedoch eine relativ umfassende Verteilung auf nahezu

alle Kategorien festgestellt.
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Abb. 26: Erhobene dramaturgische Instrumente nach Mikunda

Besonders auffallend waren hierbei die Instrumente ,Seeing is Believing” und
~opuren der Vergangenheit®. Dies lasst sich insbesondere mit der Darstellung
von Unternehmensgeschichte sowie der entsprechenden Produktionsprozes-
se und der Warenprasentation erklaren. Wenig bis kaum zum Einsatz hinge-
gen kamen die Instrumente ,Klassifizieren®, ,Blickwinkel®, ,Prinzip der Rides®
und ,Verbotener Ort“, was sich grol3teils aus den wie bereits mehrfach er-
wahnt spezifischen Branchen ableiten durfte, und auch hier keine allgemein

gultigen Rickschlisse hinsichtlich POS-Einsatztauglichkeit zulasst.

In der Erhebung der limbischen Profile der jeweiligen Standorte wurden
Farben und Wertekonzepte erhoben. Auffallig ist eine besonders signifikante
Haufung der Farbe Braun, was sich eventuell aus der gastrono-
misch/nahrungsmittelorientierten Positionierung der jeweiligen POS und all-
gemein gesellschaftlicher Trends hinsichtlich Okologie und Naturbelassenheit

erklaren lasst.
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Daruber hinaus findet eine weitgehend gleichmaRige Verteilung der rele-
vant wahrgenommenen Farben statt und es lasst sich daraus kein weiterer

malfdgeblicher Schluss ziehen.

N rot
1gold
silber
B schwarz
Hblau
weill
H braun
Hgrin
hellgriin
orange

gelb

Abb. 27: Erhobene Farben entsprechend der limbischen Einteilung nach Hausel

Durchschnittlich finden je POS 2,66 Farben relevant Einsatz und die typi-
sche Zahl liegt zwischen 2 und 4. Lediglich ein POS wies den konzeptiven
Einsatz von nur einer Farbe auf. Die Verteilung ist in den Diagrammen Abb.
27 und 28 dargestellt.
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Abb. 28: Darstellung der erhobenen Farben als Balkendiagramm

Betreffend der limbischen Ansprache durch Wertemuster kann ein direkter

Zusammenhang der eingesetzten bzw. angesprochenen Wertemuster mit der
Grolde des Standortes bzw. Dauer des Besuches interpretiert werden: Allge-
mein lasst sich mit dem Durchschnitt von 30,33 eine hohe Anzahl an an-

gesprochenen Werten aus der Untersuchung ersehen.

Der Einsatz scheint eine Korrelation mit der GroRe des POS aufzuweisen:
Kleinere POS sprechen lediglich durchschnittlich 26 Werte an, wobei die
Brandlands durchschnittlich 34,66 Werte einsetzen.

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird auf eine Diagrammdarstellung ver-

zichtet und auf die Abbildungen 14 bis 19 verwiesen.

7.2 Erkenntnisse hinsichtlich Neuromarketing

Die entsprechend untersuchten POS wurden, wie sich anhand der begleiten-
den — nicht zur formalen Untersuchung zahlenden — Gesprache vor Ort mit
Verantwortlichen herausstellte, allesamt nicht bewusst im Hinblick auf Kon-

zepte des Neuromarketings inszeniert.

Trotzdem lasst sich in den Erhebungen bzw. Abbildungen des Punktes 6.3.2
eine eindeutige Ubereinstimmung zwischen Werteansprache und farbli-

cher Gestaltung der POS erkennen, was klar erkennbare limbische Ziel-
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gruppenbereiche anhand der Limbic Map von Hausel erkennen lasst — wo-

raus sich die H4 generieren liel3.

Ein weiterer, auRerst interessanter Aspekt der Erhebung ist, dass Unterneh-
men, die man allgemein (subjektiv) als eher ahnlich positioniert wahrnehmen
wulrde — wie dies bei ,Zotter und ,Sonnentor” der Fall ist — vollig unterschied-

liche limbische Zielgruppenprofile aufweisen.

Interessant hierzu ist vor allem, dass selbst die jeweiligen Geschaftsfuhrer die
Positionierung der beiden Firmen als ahnlich einschatzten und die Philoso-
phie als ahnlich wahrnahmen. Trotzdem konnte eine mal3geblich abweichen-
de limbische Zielgruppenansprache erhoben werden. Erklarbar wird dies vor
allem durch eine unterschiedliche limbische Positionierung der jeweiligen
Produkte und deren Konnotation. Fur das limbische Zielgruppenprofil kann
somit festgehalten werden, dass sich dieses auf einer detaillierten Produkt-
und Detailwerteebene abspielt und nicht zwingend das generell wahr-
genommene Image eines Unternehmens abbildet, wie dies in klassischen

Ansatzen der Marketingkommunikation der Fall ist.

Relevant als Schlussfolgerung angefuhrt werden kann, dass die entspre-
chend dargestellten limbischen Profile zumindest nicht zwingend eine
direkte Zielgruppenansprache im Marketing abbilden, sondern gewisser-
malden ein virtuelles Wertebild reprasentieren, welches einerseits als direktes
Zielgruppenprofil oder andererseits als hintergriindiges Produkt- und Unter-
nehmensprofil fungieren kann. Dies, da oft auch ein Gratifikationsnutzen fur
nicht direkt vom entsprechenden Profil angesprochene Kundengruppen
besteht. Auf diesen Aspekt wird noch separat in Bezug auf den Uses-and-

Gratifications-Approach eingegangen.

7.3 Erkenntnisse hinsichtlich der Marketingdramaturgie

Hinsichtlich der Marketingdramaturgie im Bezug auf Storytelling insbesondere

festgestellt werden konnte eine offenbar Ubermafig groRe Bedeutung dra-
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maturgischer Instrumente, welche von Mikunda als weitgehend gleichwertig
mit Geflhlscocktails und Hochgefihlen dargestellt werden, jedoch in entspre-
chender Anzahl und konzeptivem Einsatz grof3ere konzeptive Relevanz an

den untersuchten POS besitzen.

Das dramaturgische Instrument ,,Seeing is Believing* kann offensichtlich
als Generalkonzept fiir POS-Inszenierungen, speziell im Food & Bevera-
ge-Bereich bezeichnet werden, da dramaturgische Verkaufsinszenierungen
generell meist einen verkaufsorientierten Persuasionsprozess durch Glaub-
haftmachung der Produkteigenschaften verfolgen und dies durch dieses Kon-

zept umsetzen.

In vergleichbarer Form findet auch das Konzept ,Spuren der Vergangenheit"
Einsatz, welches einerseits den Produktionsprozess ebenso glaubhaft und
auch traditions- und naturorientiert darstellt, und dartber hinaus die Genesis
des Unternehmens zum Ausdruck bringt und somit das Konzept zur Darstel-
lung von Qualitat, Glaubwurdigkeit und Tradition ist. Dem Wunsch des heuti-
gen Konsumenten nach ,Individualitat” statt ,Masse“ wird insbesondere durch

die Abdeckung dieser Aspekte intensiv Rechnung getragen.

Als konzeptiv malRgeblich bezeichnet werden kann bei allen erhoben POS
und auch in einer allgemeinen Betrachtung das Konzept der ,guten Adresse®,
welches nicht nur fir Standorte mit guter Frequenz, sondern auch mit ent-
sprechend dem jeweiligen POS-Konzept ausgestattetem Image und Ansehen
verbunden sein muss, um einen funktionierenden POS zu ermdglichen. Als
perfektes Beispiel dienen hier alle drei untersuchten Brandlands, die sehr re-
gional, fernab einer groReren Stadt liegen und so Kernaspekte durch die rich-
tige ,gute Adresse“ unterstreichen, auch wenn diese keine formale immobi-
lientechnische Top-Lage darstellt. Eine andere Mdglichkeit dieses Ansatzes
ist die Erzielung eines umfassend starken Imagekontrastes, wie etwa durch
ein Shopkonzept, welches Trash-Inszenierung mit einer Premium-Adresse

kombiniert.
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FUr die beiden dramaturgischen Instrumente ,Die gute Adresse” und ,,Spuren
der Vergangenheit® kann als optimales Beispiel der Firmensitz des Unter-
nehmens Sonnentor angefuhrt werden. Ein alter Bauernhof in einem kleinen
Ort im Waldviertel wurde vom Grinder Johannes Gutmann adaptiert und
sukzessive erweitert. In den Betriebsrdumen findet sich die Inneneinrichtung
einer alten Krauterapotheke, sowie echte alte, traditionelle Bauernmaobel. Fo-
tografien der erzeugenden Waldviertler Krauterbauern illustrieren die Story

der 6kosozialen Verantwortung.

ompetenz beruht
n Kooperationen. So
und leben lassen,
tige Anerkennung
tschitzung.
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Abb. 29: Bildwelt von ,Sonnentor® mit Abbildung der produzierenden Bauern
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Abb. 30: Bauernmébel als Regal-Einrichtung bei ,Sonnentor”

Insbesondere die dramaturgischen Kunstgriffe sind die Basis der Sto-
rytelling-Inszenierung jedes POS. Neuromarketing bietet hierzu lediglich
den allgemeinen Hintergrund und motivmafigen Frame, die Marketing-

Dramaturgie setzt jedoch beim tatsachlichen Erzahlen der Geschichten an.

Es kann festgehalten werden, dass Aspekte des Neuromarketings aus
konzeptiver Sicht vorwiegend erst auf den durch Marketing-Dramaturgie

geschaffenen Strukturen aufsetzen und diese verfeinern.

7.4 Schlussfolgerungen aus der Zusammenschau der beiden

Kernkonzepte

Als Kernkonzepte werden hier die Konzepte des Neuromarketings und der

Marketing-Dramaturgie bezeichnet.

Ublicherweise werden diese beiden Konzepte vollig separiert voneinander

betrachtet, da Neuromarketing im Allgemeinen als Positionierungs-
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instrument verstanden wird, wahrend die Marketing-Dramaturgie als kon-
kretes Schema zur Analyse bzw. als Konzeptinstrument von Inszenierun-

gen dient.

Die gegenstandliche Auseinandersetzung bietet einen ungewodhnlichen As-
pekt auf die zwei bei naherer Betrachtung durchaus miteinander in Beziehung
stehenden Konzepte, deren Zusammenschau sogar eine wechselseitige

Bestatigung der Theorien ermdglicht.

Die Hochgefuhle werden nach Mikunda durch eine Reihe an kdrpereigenen
Hormonen hervorgerufen. Mikunda nennt die Hochgefuhle daher auch ,Medi-
kamente ohne Verschreibungspflicht” (Mikunda 2010: 15) Auch Hausel postu-
liert in seinen Theorien hormonelle Ausschittungen als Basis der limbischen

Orientierung.

Uber diese Hormonausschiittungen ldsst sich eine Verkniipfung zwi-
schen den Hochgefiihlen und limbischen Ebenen herstellen, welche sich

als ,,limbische Hochgefuhle* bezeichnen lassen konnten.

Die jeweils Hochgefiihle auslosenden Hormone korrelieren weitgehend
mit den Hormonen, welche Hausel den limbischen Ebenen zuordnet.
Teilweise stammen diese aus einer vergleichbaren Gruppe von Hormonen
oder der selben Substanzklasse bzw. sind Vorstufen der jeweiligen Hormone.
Beispielhaft zu nennen sind etwa L-Dopa als Ausgangssubstanz fir Dopamin

oder Noradrenalin und Adrenalin.

Auf dieser Ebene lasst sich ein eindeutiger Zusammenhang zwischen den

Konzepten darstellen, welcher in Abb. 31 naher detailliert ist.
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Die limbischen Hochgefuhle
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Abb. 31: Die limbischen Hochgefiihle — Uberlagerung der Limbic Map von Héusel mit Hoch-
gefiihlen nach Mikunda

Das Hochgefuhl Joy kann hier eindeutig der Stimulanzebene zugeordnet
werden. Zum Auslosen dieses Hochgeflihls notwendig ist laut Mikunda die
Ausschuittung von Dopamin (vgl. Mikunda 2010: 21) Dopamin ist bei Hausel

der Stimulanzebene zugeordnet. Somit korrelieren diese beiden Ebenen.

Das Power-Hochgefuhl bewegt sich auf der Dominanzebene. Mikunda ord-
net hier vor allem Adrenalin als Basishormon zu. (vgl. Mikunda 2010: 139)
Auch bei Hausel spielen hier L-Dopa-Substanzen eine maf3gebliche Rolle,

hinzu kommt ein Einfluss von Geschlechtshormonen.

Chill bewegt sich auf der Balancebene. Sowohl Hausel, als auch Mikunda
bringen die Aktivierung mit der Cortisolkonzentration in Verbindung. (vgl.
Mikunda 2010: 246)

Die weiteren vier Hochgefuhle lassen sich im Limbischen System in den da-
zwischen liegenden Raumen finden. (vgl. Raab / Gernheimer / Schindler
2009: 246ff bzw. Hausel 2010b: Folie 24)

112



Glory wird nach Mikunda durch Serotonin ausgeldst und macht ,auf kraftvol-
le Weise ganz ruhig®. (Mikunda 2010: 59) Durch die Auseinandersetzung mit
der Theorie lasst sich Glory nun nahe des Hochgefuhls Chill im Bereich zwi-

schen Balance- und Dominanzebene zuordnen.
Desire kann ebenso in diesem Segment eingeordnet werden.

Bravour basiert auf der Ausschuttung des Hormons Acetylcholin. (Mikunda
2010: 169) Hausel sieht dieses Hormon neben Dopamin als essentiell fur die
Stimulanzinstruktion. Das Wesen des Bravourhochgefluhls kann je nach In-
szenierung zwischen Stimulanz und Balance, bzw. zwischen Stimulanz und

Dominanz variieren.

Intensity wird laut Mikunda durch Endorphine ausgelost. (Mikunda 2010:
229) Er spricht hier auch von Verdichtung und kontrolliert erzeugtem Stress.
Dieses Hochgefuhl lasst sich auf der Limbic Map eindeutig zwischen Stimu-

lanz- und Dominanzebene einordnen.

Es lasst sich somit festhalten, dass die dieser Arbeit zugrundeliegenden The-
oriekonzepte miteinander in direktem Bezug stehen, sich somit indirekt ge-
genseitig bestatigen und die Ebene der Hochgefiihle sich ebenfalls in

neuromarketingmaBigen Dimensionen ausdriicken lasst.

7.5 Uses-and-Gratification-Approach

Hinsichtlich des UGA ist festzuhalten, dass dieser ein malRgebliches Konzept

fur den Besuch von inszenierten POS darstellt.

Besuchsakte an POS sind grundsatzlich aus einem Gratifikationsansatz zu

erklaren, wobei die limbische Positionierung der jeweiligen POS eine Po-
sitionierung als Verkaufsversprechensaspekt abbildet und somit je Ziel-
gruppe und Unternehmen vollig unterschiedlich wirken kann, wie schon

in 7.2 angesprochen wurde.
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Pirker Lebkuchen sprechen beispielsweise tatsachlich balanceorientierte
Kunden an, und weisen eine balanceorientierte limbische Positionierung auf.
Die Firma Cupcakes hingegen spricht nach den vor Ort geflihrten Gespra-
chen und auch anhand der hohen Preisestruktur erkennbar grundlegend
Kunden im Stimulanz- bis Dominanzbereich an, trotz der vorwiegend balan-
ceorientierte limbischen Positionierung mit lediglich leicht dominanzorientier-

tem Profil.

Dieses Konzept lasst sich aus dem Konzept der hybriden Sinnstrukturen
und dem Bediirfnis, sich andere Werte einzuverleiben, erklaren. Kunden
besuchen den POS bzw. konsumieren die dort entsprechend verkauften Pro-
dukte, um ein Lebensgefuhl zu inkorporieren und damit einen Gratifikations-
akt auf einer Konsumebene erfullen zu kénnen. Der POS dient somit als Gra-
tifikationsinstanz erster Ordnung, insbesondere hinsichtlich der multidirektio-
nal orientierten ,fast moving consumer® mit sogenannten ,Patchworkidentita-
ten“. Zu verweisen ist hierzu auf die Theorien von Gries in Punkt 4.1.2 hin-

sichtlich der Imagekontraste und der gegensatzlichen Werte.

Das limbische Profil muss somit nicht zum limbischen Profil der Kauf-
bzw. Kundengruppe passen, Werte werden oftmals lediglich durch die ent-
sprechende Kundengruppe einverleibt aber nicht nach au3en getragen. Am
Beispiel ,Cupcakes” |asst sich zeigen, dass hier eine hedonistisch orientierte
Kauferschicht konsumiert, und sich so Werte der Stabilitdt und Balance und

die Emotionen der ,guten alten Zeit* einverleibt.

7.6 Vom Point of Sale zum Point of Tale

Als maldgeblicher Aspekt der Wandlung vom reinen Point of Sale zum sto-
rytellingorientierten ,Point of Tale“ ist die Umsetzung des Konzeptes des

,dritten Ortes“ als Kern.
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Dieses steht fur einen Ort, der mehr als nur einen Ort des Einkaufens dar-
stellt, vielmehr einen Ort des Begegnens, des Erlebens und der intensiven

Auseinandersetzung.

Der ,dritte Ort“ ist ein Ort des sozialen Aufenthaltes sowie der Vergemein-
schaftung und der Konversation. In welcher Form das Konzept des dritten
Ortes zum Tragen kommt, ist je nach POS hdchst unterschiedlich. Maligeb-
lich ist der Wunsch von Menschen, an diesen Ort regelmalig zurlickzukeh-
ren, mit diesem ihre Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen, oder zumin-
dest, wenn auch seltener, diesen in hdchst positiver Erinnerung zu behalten

und eine Rickkehr zu ersehnen.

Die Etablierung von Brandlands oder auch inszenierten POS in funktionieren-
der Form hat Ublicherweise die Bildung von Fangruppierungen verschiedens-
ter Art — enthusiastische Stammkunden oder echte ,Communities“ — zur Fol-
ge. Partizipation durch POS-Erlebnisse dient dabei einerseits als Anker sowie
emotionaler Mehrwert, welcher einen Gratifikationsanspruch erfillt. Erlebnis-
se in Brandlands konnen aus Kunden Fans bzw. aus Fans ,,Marken-
Evangelisten” — also aktive Botschafter — machen. Konzepte von Brand-
lands, Flagshipstores und sonstigen intensiven POS-Inszenierungen fordern
die Entwicklung von Kunden hinsichtlich ihrer Affinitdt zu und dem Verstand-
nis von Marken und entwickeln das Markenbewusstsein weiter — meist als

erganzende Malinahme ganzheitlicher, integrierter Marketingstrategien.

Unternehmen wie etwa das untersuchte Unternehmen ,Sonnentor” bieten
hohes Potenzial, Markenevangelisten zu schaffen, die Produktbotschaften
und Markenwerte weit Uber die fUr sie interessanten Produktbereichen hinaus
vertreten, die Unternehmensgeschichte proaktiv transportieren und entspre-

chende virale Aspekte der Marketingkommunikation férdern.

Dritte Orte sind jedoch nicht nur in Brandlands erlebbar, sondern auch in ein-
fachen Inszenierungs-Konzepten wie diese etwa in Gastronomiebetrieben wie
dem untersuchten ,Le Bol“ stattfinden: Sitzmdbel (wie ein gemeinsamer Tisch

fur miteinander nicht bekannte Gaste) und raumliche Inszenierungskonzepte



schaffen einen Ort der Vergemeinschaftung, welcher dem Konzept des dritten
Ortes entspricht. Weiters wird ein Ruckzugsort und Ort der Ruhe geschaffen,
welcher, dem urspringlichen Konzept des ,Dritten Ortes“ entsprechend, den

dritten Ort des Lebensaufenthaltes — neben Wohn- und Arbeitsort — schafft.

Hinsichtlich der Konzeption neuer inszenierter POS lasst sich insbesondere
die Orientierung auf klein strukturierte Verkaufskonzepte hervorstrei-
chen. Diese haben in den vergangenen Jahren zunehmend an Bedeutung

gewonnen und bilden sich mittlerweile in gro3en sowie kleinen POS ab.

Es werden dabei Konzepte zur unmittelbaren Interaktion mit Personal und
Produktentstehung bzw. der entsprechenden Dienstleistung geschaffen.
Grenzen werden aufgeweicht, das Selbstbedienungskonzept und die De-
mokratisierung des Konsums treten bei POS-Konzepten dieser Art wie-
der in den Hintergrund. Personliche Betreuung tritt in den Vordergrund, und

damit die Interaktion mit Individuen.

Innovative POS-Inszenierungskonzepte mit Orientierung auf Storytelling nut-
zen die im theoretischen Teil dargestellten Skripts und bedienen somit Ur-
muster von Geschichten. Besucher finden sich in diesen Geschichten wieder,
und erleben auf das Produkt oder das Unternehmen abgestimmte Momente,
welche umfassende Markenbindung und erhéhte Umsatze zur Folge haben.
Ziel der Inszenierung ist die Schaffung eines Frames, durch den ein Deu-

tungsrahmen geschaffen wird, in dem die geplanten Skripte ablaufen kénnen.

Ein attraktiver Ansatz zur Konzeption neuer Inszenierungen ist die pro-
aktive Berucksichtigung limbischer Aspekte in der Konzeption, um Ge-
staltungsmuster der erzahlten Geschichten sowie auch der visuellen Insze-
nierung — etwa durch Farben — von Anfang an in einen konzeptiven Bezug zu

neuen Marketingmodellen zu setzen.

Die zuvor ausgefuhrten Erkenntnisse helfen hierbei, und bieten den Rahmen,

um eine Kontrollinstanz fur geplante Gestaltungen zu entwickeln.
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Aktivitaten hinsichtlich der Erhdhung des AIME-Wertes sind ein malfigeblicher
Aspekt fur funktionierende, grofle POS-Inszenierungen hinsichtlich Storytel-
ling: Involvierung wird durch mehrseitige Kommunikation erreicht, etwa durch
Interaktion mit den Produkten oder interaktive Installationen auf Multime-
diaebene. Eine ebensolche Auswirkung haben Aspekte der Mitarbeit bzw. der
Einbindung von Besuchern. Involvierung kann somit als Schlussel zur
funktionierenden konzeptiven Ansprache von Besuchern bezeichnet

werden, um einen POS erlebbar zu machen und Storys aktiv zu vermitteln.

FUr zuklUnftige Inszenierungen ist zu erwarten, immer umfassendere Konzep-
te bieten zu mussen. Storytelling am POS setzt sich mittlerweile bis hin
zu kleinen Geschaftskonzepten durch und lasst sich fernab von grof3en
unternehmerischen Strukturen sehr haufig in Einzelinszenierungen wie etwa

der ,Hutte am Weg"“ beobachten.

Inszenierungen bekommen immer grofere Verbreitung und sind unter ande-
rem bereits oftmals Teil von Unternehmensgriindungskonzepten. Eine allge-
meine Weiterentwicklung der Konzepte ist somit laufend voranschreitend und
auch fur bestehende POS notwendig. Nachsten Schritte werden sich in
vielen Fallen auf das Erlebbarmachen von Marken und Konzepten in
neuen Medien konzentrieren, dies liber den POS-Besuch hinausgehend
bzw. nachbereitend: Von hochst interaktiven, personalisierten Web-
Angeboten bis hin zum Heim-Lieferservice. Dies sind Aspekte, die von vielen

Betreibern heute noch nicht konsequent umgesetzt werden.

Die Grenzen zwischen Point of Sale und virtueller Welt bzw. Heimorientierung
verschwinden zunehmend. Transzendente Markenbilder mit ortsunabhangi-

gen Erlebnisaspekten werden zukunftig immer haufiger geschaffen werden.

Die Verbindung des ersten, zweiten und dritten Ortes als vollstandige
Erfiillung eines umfassenden Inszenierungs- und Storytelling-
Konzeptes ist somit der nachste Schritt und lasst sich auch bereits anhand
verschiedenster Take-Home-Konzepte verbunden mit entsprechenden Inter-

netportalen und umfassender Zuganglichkeit von Verkaufsorten beobachten.
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Die Zukunft des inszenierten Point of Tale liegt auch dabei hdchstwahrschein-
lich in der konsequenten Fortsetzung des Konzeptes des Ruckkehrens zur
kleinen Struktur als Gegenpol zur fortschreitenden Anonymisierung am Grol3-
flachen-POS. Doch auch dort erreicht der Point of Sale ein Hochstmal3 an

medialer Leitfunktion.

Kunden wird in der neuen Inszenierung der personliche Bezug zur Ware er-
moglicht. Es erfolgt Interaktion mit unverpackter, frisch produzierter Ware

bzw. deren Herstellungskonzept und dem Personal.

Diese Essenzorte bieten die Moglichkeit, Lebenselixiere zu konsumieren und
somit zu dritten Orten hoherer Kategorie zu werden. Geschichten werden

nicht nur erlebbar sondern spurbar und Teil des eigenen Lebenskonzeptes.

Individualisierte Shops mit inspirierenden Inszenierungen befligeln, unterhal-
ten und geben Identitat, eine Identitat nach der sich die Erlebnis- und Unter-

haltungsgesellschaft sehnt und die die Sinne befriedigt.

Eine umfassende Realisierung des Storytelling-Konzeptes findet somit kein

Ende und bildet sich ganzheitlich im Leben der Konsumenten ab.
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10 Anhang






10.1 Erhebungsbogen der POS-Inhaltsanalyse






Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Bezeichnung

Adresse

Branche

Einstufung O Brandland O inszenierter PoS

2. Storytelling

Story erkennbar Oja 0O nein

Story

(stichwortartig
bzw. 1 Satz)

Wie wird Story

transportiert?
(Stichwortartig)

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling

Werden die folgenden Kommunikationsmittel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? (ankreuzen)

a) Print d) Multimedia
O Klassische Drucksachen O klassische Videovorfiihrung
[0 PoS-Drucksachen (schiittenplak., Deckenh., Regalst.....) O Instore-TV (nicht interaktiv)
O Leitsystem O Interaktive Installation
O Grol¥flache (wand, Decke, Fuboden, Plakate, Bekleb. aller Art,...) O Computerterminals
O Packaging O Mobile Marketing-Einbindung
O Give Aways e) Architektur
b) Audio (einzeln; nicht multimedial z.B. in Video eingebunden) O Architektur allgemein (Gebaude, Formen etc.)
[0 Atmo (Hintergrundgerausche / Klangkulisse) O Innenarchitektur und Materialien
O Musik O Lichtinstallation
O Sprache O technische Installationen
O Audioguide O Dekoration
c) Personal O handschriftliche Beschriftungen
O Kleidung
O Wording

[ Personalauswahl
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4. konzeptive Sinnesansprache

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz)

(ein Feld je Zeile ankreuzen)

nicht nicht konzeptiv konzeptiv intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden
0 1 2 3
auditiv O O O O
haptisch O O O O
visuell O O O O
gustatorisch O O O O
olfaktorisch O O O O

5. POS-Inszenierung

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen)

nicht geringfugig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
Hochgefiihle
Glory O O O O
Joy O O O O
Power O O O O
Bravour O O O O
Desire O O O O
Intensity O O O O
Chill O O O O
Gefiihlscocktails
Glory + Joy O O O O
Glory + Power O O O O
Bravour + Joy O O O O
Bravour + Glory O O O O
Joy + Desire O O O O
Glory + Desire O O O O
Glory + Chill O O O O
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Dramaturgische Instrumente
Verbotener Ort

Dramaturgischer Event
Placement

Leadership design
Spuren der Vergangenheit
Prinzip der Rides
Blickwinkel

Die gute Adresse
Territorium
Thematisierung
Ensemble

Vergleich

Seeing is believing

Klassifizieren

6. limbisches Profil

a) Farben

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankreuzen)

O rot
O gold
O silber

O schwarz

b) Werte

nicht
vorhanden
0

Iy ) Y [ 6 [

O blau
O weily

O braun

O grin

geringfligig

vorhanden

1

I [ o [ 6 [

Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

intensiv konzeptiv

vorhanden

merklich
vorhanden

2 3
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

O hellgrin

O orange

O gelb

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.

(in bei Zutreffenden Werten ein Feld je Zeile ankreuzen)

minimaler Transport
durch Story

Impulsivitat
Risikofreude
Spontaneitat
Rebellion
Mut

Autonomie

1

O0O0O0Ooao

allgemeiner Transport
durch Story

2

O0O0O0Ooao

3

O0O0O0Ooao

mafgeblicher Transport
durch Story
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Sieg

Kampf

Macht

Ruhm

Freiheit

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung
Leistung
Effizienz

Flei

Ehrgeiz
Hartnackigkeit
Prazision
Disziplin
Logik
Funktionalitat
Ordnung
Pflicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verlasslichkeit
Qualitat
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft
Familie

Heimat

minimaler Transport
durch Story
1

I I ) [ [ [y Y [ I [y [y

allgemeiner Transport
durch Story
2

I I ) [ [ [y Y [ I [y [y

Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

mafgeblicher Transport

durch Story
3

I I ) [ [ [y Y [ I [y [y
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Nostalgie
Toleranz
Flexibilitat
Herzlichkeit
Vertrauen
Geselligkeit
Natur
Sinnlichkeit
Poesie
Traumen
Offenheit
Leichtigkeit
Genuss
Fantasie
Humor
Neugier
Kunst

SpafB
Abwechslung
Individualismus
Kreativitat

Extravaganz

minimaler Transport
durch Story
1

Y [ i [ Y I 6 A

allgemeiner Transport
durch Story
2

Y [ i [ Y I 6 A
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mafgeblicher Transport

durch Story
3

Y [ i [ Y I 6 A
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10.2 Ausgefiulite Erhebungsbogen






Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Bezeichnung

Adresse

Branche

Einstufung

2. Storytelling

Story erkennbar

Story

(stichworlartig
baw. 1 Salz)

Wie wird Story

transportiert?
{Stichwortariig)

Zotten SthroGocaaless WW/KMZW G2t

Byl L, §533 72/'?’@%54/{»;7

HELalt S ClfGhp € an et fZitegh

KBrandland [ inszenierter PoS

)ﬁl O nein

A 1120 SEO A BB G, (oot Lidh o, [:/,;%ff/éﬁg

7O rind 1 460 g2 ,g G4 Sty cLif? X .
Glhosoiad” L e bearteiy . F ﬁﬂﬂ(éy learfe Gomtiqr/

Jienforeits €47 /’;JM z’i/y i N

£ /ﬂé@g y&/&w&%ya

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling

Werden die folgenden Kemmunikationsmittel am PGS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? (ankreuzen)

a) Print d) Multimedia
;E(Klassische Drucksachen ﬁklassische Videovorfuhrung
ﬂ PoS-Drucksachen (schittenptak, Deckenh., Regaist ,...) % Instore-TV (icht nteraidiv)
ﬂmeitsystem O interaktive Installation
JZi;GrOBfiécHe (Wand, Decks, Futtboden, Plakats, Bakled. aller Art....) ‘ﬂ;Com puterterminals
X Packaging O Mobile Marketing-Einbindung
O Give Aways e) Architektur
b} Audio (einzeln; nicht mufimedial z.B. in Video eingebundery) O Architektur allgemein (Gsbaude, Formen etc)
»;EI'Atmo {Hintergrundgerausche / Klangkulisse) ¥ Innenarchitektur und Materialien
O Musik ‘B, Lichtinstallation
O Sprache “&, technische Installationen
Y Audioguide O Dekoration
c) Personal Mhandschriftliche Beschriftungen
ﬁKIeidung
O Wording

O Personalauswahl
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4. konzeptive Sinnesansprache

Starytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte ~ bewusst gestalterischer Einsatz)

{ein Feld je Zeile ankrauzen)

auditiv
haptisch
visuell
gustatorisch
olfaktorisch

nicht

vorhanden

0

Ooo0ooornl

5. POS-Inszenierung

nicht konzeptiv

vorhanden
1

OooOooao

konzeptiv

vorhanden

2

0
=
=
a
O

intensiv konzeptiv
vorhanden

3

p=4
O
O
p =4
P&

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen)

Hochgeflihle
Glory

Joy

Power
Bravour
Desire
Intensity
Chill

Gefiihlscocktails

Glory + Joy
Glory + Power
Bravour + Joy
Bravour + Glory
Joy + Desire
Glory + Desire
Glory + Chill

nicht
vorhanden

0

ooon ok

ooooo XK

geringfigig
vorhanden

1

RE¥EPOoOOOD

ﬁ;gumnnm

merklich
vaorhanden

2

o¥ ooooo

noloRoao

intensiv konzeptiv
vorhanden

3

oookXo)fo

OoonooooQ
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nicht geringfligig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

o 1 2 3
Dramaturgische Instrumente
Verbotener Ort O O <& O
Dramaturgischer Event =& O O 0
Placement O | SE] O
Leadership design O ] O b
Spuren der Vergangenheit [ Nvig 0 ]
Prinzip der Rides O m| O poi
Blickwinkel & O O e}
Die gute Adresse O | H m|
Territorium O 4 m] ]
Thematisierung p= [ a O
Ensemble O ~ [} O
Vergleich | O 7 a
Seeing is helieving m| ] O =g
Kiassifizieren m| ¥ O O

6. limbisches Profil

a) Farben
Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankreuzen)
ELrot O blau C1 hellgriin
L¥gold O wei [l orange
O silber [ braun O gelb
4 schwarz O griin
h) Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.
{in bei Zutreffenden Werten ein Feld je Zeile ankretizen)

minimaler Transport allgemeiner Transport maftgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Impulsivitit | B O
Risikofreude a =N O
Spontaneitit | Ea m|
Rebellion O O |
Mut mi o’ Fat
Autonomie O O .

Seite Avon 5



Storytelling am POS « Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport mafigeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 3

Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Freiheit

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung
Leistung
Effizienz

Fleitt

Ehrgeiz
Hartndckigkeit
Prizision
Disziplin
Logik
Funktionalitidt
Ordnung
Ptlicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verliasslichkeit
Qualitét
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft

Familie

DmmuuDDDEDDGUU&EDDQDqéugwMDﬁaﬁﬁuunnmmq X
DDDDDDDDDDDDDDDDGDnmmuguumﬁmunﬁﬁgﬁﬁuun

@\DEIE!E[EIEIEIEIDDDDMEDDDDE{DDEIEIEIEIEIEIEIDDDEIEIEIEIDD

Heimat
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Nostalgie
Toleranz
Fiexibilitat
Herzlichkeit
Vertrauen
Geselligkeit
Natur
Sinnlichkeit
Poesie
Trdumen
Offenheit
Leichtigkeit
Genuss
Fantasie
Humor
Neugier
Kunst

Spal
Abwechslung
Individualismus
Kreativitit
Extravaganz

minimaler Transport
durch Story
1

I i s I v e o o (Y o O o e e B R B B

allgemeiner Transport
durch Story
2

A REHoooDooy

yi
oooooooooi

v
A

Storytelling am POS - Carmen Jelitler-Cincelli

maligeblicher Transport

durch Story
3

o AN B A¥YDOoooOoDOooODoDoOOo oo
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Storyteliing am FOS - Carmen Jeitler-Cincelli

Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Bezeichnung i ) -
Sowaepr et “{//’@/7 v
Adresse .
SPVCz, kg Ay Croiierants, 377D VY 4
Branche t WMSM'&Z%&ZW
Einstufung \}Q/‘Erandland O inszenierter PoS

2. Storytelling _
Story erkennbar ?{ja O nein

i:;:fnm t//zea,af‘é @ers Lo bty , eedlen A, G st e
bzw. 1 Satz) &M/%/ZZ’Y@JZM&{(”)/ & 40 "SD‘?&C%/C) Z&/@JJ Z{‘(’/W
_2)40/0/ oz 4@6 @78 , A eporlerdats 7%@’/4(241/’

Wie wird Story
transportiert? iy et éﬂ%’”é’/“&/f a? . {25/!/6//}/ i 2o Fadeenss -

(Stichwwortartig) W"?Kw L /?é! ZQTQ/”C/ 74 @ézﬁd d(/(’/ %’/ "““7{7 é’éﬁ?ﬁéﬂ %‘é&’ @MM

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling
Werden die folgenden Kommunikationsmittel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzi? (ankreuzen)

a) Print d) Multimedia
"R Klassische Drucksachen X klassische Videovorfihrung
jZFE:’oS-Drucksachen {Schittenplak, Deckenh., Regalst.,...) XInstore-TV (nlcht interaktiv)
¥ Leitsystem O Interaktive Installation
SE{ GroBflache (wand, Decks, Furbodsn, Plakale, Beleb, aliar At ) 0O Computerterminals
B Packaging [1 Mobile Marksting-Einbindung
O Give Aways e) Architektur
h) Audio (einzeln; nicht multimedial z B, in Video eingebundan} }EArchitektur allgemein (@ebaude, Formen etc.)
[ Atmo (Hintergrundgerausche / Klangkuiissa) )Z(lnner;architektur und Materialien
&L Musik O Lichtinstallation
0] Sprache [0 technische Installationen
O Audioguide “&.Dekoration
c¢) Persanal ﬁzhandschriftliche Beschriftungen
K. Kleidung
O Wording

)’Ef Personalauswahi
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4. konzeptive Sinnesansprache

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz)
{ein Feld je Zeile ankreuzen)

gustatorisch

nicht nicht konzeptiv konzeptiv intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
auditiv O
haptisch a

visuell ~f
]
O

D oooao
o oXo

olfaktorisch

)€
o

o

O

S

5. POS-Inszenierung

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeife ankretizen}

nicht geringfugig merklich intensiv konzeptiv
verhanden vorhanden vorhanden vorhanden
0 1 2 3

Hochgefiihie

Glory & o O m|
Joy O SRl O O
Power B O O ]
Bravour O S O O
Desire 14 | n| |
Intensity i O a O
Chill m O O b

Geflihlscocktails

Glory + Joy K O O O
Glory + Power = O 0 0
Bravour + Joy a p | m| |
Bravour + Glory B 0 m} |
Joy + Desire pi N | m| ]
Glory + Desire T o m| W]
Glory + Chili Pt m| O O
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Storytelling am POS + Camen Jeitler-Cincelli

nicht geringfiigig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhandsn
0 1 2 3

Dramaturgische Instrumente
Verbotener Ort & 0 | |
Dramaturgischer Event O :;EJ' | O
Placement m] O = O
Leadership design O O K O
Spuren der Vergangenheit O O [m| JE
Prinzip der Rides (m| ] S O
Blickwinke! ~&l O mf 0
Die gute Adresse O a O <fd
Territorium O sk O O
Thematisierung O O =& 0
Ensemble =& O | |
Vergleich | | ) O
Seeing is believing m| o o =
Klassifizieren jZf\ [m| O |

6. limbisches Profil

a) Farbhen

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankreuzen)

O rot [ bfau A heilgrun

O gold O weild <HE arange

O silber braun ~Egelb

O schwarz O griin

b) Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.

(in bei Zutreffenden Werien ein Feld je Zeile ankretzen)

minimaler Transport allgemesiner Transport mafigeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3

Impulsivitat O m| O

Risikofreude O | ]

Spontaneitit 0 ] O

Rebellion m] . m]

Mut "B O O

Autonomie O 214 m|
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Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Freiheit

Stolz

Ehre

Status

Eiite
Durchsetzung
Leistung
Effizienz

FleiR

Ehrgeiz
Hartnickigkeit
Prizision
Disziplin
Logik
Funktionalitdt
Ordnung
Pflicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verldsslichkeit
Qualitat
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft
Familie
Heimat

minimaler Transport
durch Story
1

UDDDEDDDDDDD&MDDDDEBDgDDDDDUDDDEDmDDDD

allgemeiner Transport
durch Story

DuﬁﬁmDDUDﬁummmm%ﬁﬁmunnnﬁnﬁuﬁunumgﬁmumn S

Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

maRgeblicher Transport
durch Story

g . \
RAoDodbMHRooooodkoooDRNoOoOoOoDDoDoOOoOOODOOOOOOOGOD o
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Storytelling am POS « Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport malgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story

1 2 3
Nostalgie [} O .
Toleranz | | a0
Flexihilit4t | g O
Herzlichkeit O O B®
Vertrauen o | =
Gesslligkeit m] jal |
Natur i o a4
Sinnlichkeit o EF. O
Poesie O = O
Triumen m| it O
Offenheit ] jud m|
Leichtigkeit = m| m]
Genuss | b a
Fantasie O =4 ]
Humor B, a a0
Neugier O O O
Kunst pii 0 a
Spal O ) ]
Abwechsiung O a O
Individualismus = wi O
Kreativitét O B O
Extravaganz O O (]
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Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Storytelling am POS - Carmean Jeitler-Cincelli

Bezeichnung Oé (‘5@5

Lo

Adresse ‘
A {/Mfﬁ/ 7% L 70 th/ﬂéﬁ'
Branche T S Do~ Resfavinimn’ Sl fe
7
Einstufung O Brandland [ inszenierter PoS
2. Storytelling
Story erkennbar }i}a O nein
Story fllien 25K WD pfhobep Al 2 CELU?
(stichwortartig
zw. 1 Salz, Ly . ) ¥ . ; g
b 1 Sat) ereosr - peeeil ' o I e LA
Wie wird .Story sl iy e ;‘:?249&’-’/5?62{.«&&? » < e s ﬁ//’/ﬂ//w{y “:‘}/5%6? e
transportiert? = / RLAD =
(Stictwortartig) v ‘;35,345_43/ ?/ (/2‘2/?5?'0 .

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling

Werden die folgenden Kommunikationsmittel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? (ankreuzen)

a} Print
“BkKlassische Drucksachen
[0 PoS-Drucksachen (Schottenplaic, Deckenh., Repalst ,,..)
O Leitsystem
B Grofflache pvane, Decks, Fulibaden, Plakats, Bekie. alisr Af,..)
FPackaging
O Give Aways
b) Audio (einzetn; nicht muttimedial z B. in Video eingebunden)
1 AtmMoO (Hintergrundgerausche f Klangkutisse)
=&l Musik
0O Sprache
0O Audioguide
c) Personai
EkKlaidun
0 Wording
B(.Personalauswahl

d) Muitimedia
O klassische Videovorfithrung
O Instore-TV (nichtInteraxtiv)
[0 Interakiive Installation
0O Computerterminals
1 Mobile Marketing-Einbindung
&) Architektur
SR Architektur allgemein (Gebsude, Formen ete) - & ; SEa Hilziti
jZ:]nnenarchitektur und Materialien
O Lichtinstallation
O {echnische Instaliationen
S Dekoration
Wandschrifﬂiche Beschriftungen
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

4. konzeptive Sinnesansprache

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling {zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischar Einsatz)

{ein Feld je Zeile ankreuzen)

gustatorisch

nicht nicht konzeptiv konzeptiv intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden
0 1 2 3
auditiv (|
haptisch ]
visuell E‘«

p:4

=
m]
|
|

O0OD0oOoao
Oooonono

olfaktorisch

5. POS-Inszenierung

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen}

nicht geringfugig merklich intensiv konzepiiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
Hochgefiihle
Glory 2K o O O
Joy | | A, m|
Power b | O O
Bravour | RN O m]
Desire pi ¥ | O O
Intensity kil | O o
Chill o = O ~el

Gefiihiscocktails

Glory + Joy \-Ef O a |
Glory + Power El’ ] O O
Bravour + Joy O b4 O O
Bravour + Glory = ] 0 (]
Joy + Desire = O a O
Glory + Desire < 0 O ]
Glory + Chill s m] | m|
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Storytelling am POS « Carmen Jeitler-Cincelli

hicht geringflgig merkfich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

Dramaturgische Instrumente ° 1 ? ’
Verbotener Ort O =F 0 ]
Dramaturgischer Event [ ] \ug O
Piacement | ~SEL t O
Leadership design SEL W} | O
Spuren der Vergangenheit O O ~E m]
Prinzip der Rides gy ] O O
Blickwinkel “{g ] O O
Die gute Adresse | i s O
Territorium ] O ] g
Thematisierung O a O yad
Ensemble O &l 0 |
Vergleich | i =4 i
Seeing is believing O | O SEL
Klassifizieren ~El O B |

6. limbisches Profil

a) Farben

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: {ankreuzen)}

O rot O blau O hellgriin

O gold O weilk H orange

[ silber S&braun O gelb

[ schwarz O griin

b} Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.
(in bei Zutreffenden Werten ein Feld e Zeile ankreuzen)

minimaler Transport allgameiner Transport mangeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Impulsivitat O W] O
Risikofreude O O O
Spontaneitat [ Im| [
Rebellion ] 8 ]
Mut O a O
Autonomie | *?ﬁ a
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Storylelling am POS « Carmen Jeltler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport maRgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3

Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Fretheit

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung

gzuf:inm

x,

Leistung
Effizienz

Fleifl

Ehrgeiz
Hartndckigkeit
Préazision

e e o o o O A A o (O s [

¥

Disziplin
Logik
Funktionalitédt
Ordnung
Prlicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral

Hygiene
Sparsamkaeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verlidsslichkeit
Qualitat
Gesundheit
Tradition

Treue

I:Iﬁ[ll]EIDEIDEIDDDDDDDUDDDDDDDDDDDDDDDD

ODHMopDOoDO0DOoOOoODOOOOONOOO

Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft

D00O0O0DROODOOODOOOODOOOOONOOOOOO®OOIN

B

oo
B
oA

Familie

|
O
of
L2}

Heimat
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport malgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1

Nostalgie
Toleranz
Flexibilitit
Herzlichkeit
Vertrauen
Geselligkeit
Natur
Sinnlichkeit
Poesie
Traumen
Offenheit
Leichtigkeit
Genuss
Fantasie
Humor
Neugier
Kunst

Spat
Abwechslung
Individualismus

DM&DDDEHM]%@Q&UDD@&D&D o

Kreativitiit

/

mumumuuumﬁumuuﬁuﬁuumuﬁ -

ODO0O0D0DO0O0DO0O00O0O0O0OO0OD0D@BO0OO0Oao

Extravaganz
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Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

Bezeichnung

K/Wg@éﬁm oz ;

Adresse -
— — ]
S alanfon Sh. A7, AEDGcets
Branche S sery & fw/?a B Loct o E
Einstufung O Brandland )@nszenierter PoS

2. Storytelling

Ma O nein

Story erkennbar

Story &2 @ | fes | Ao ﬁz«e@gx&féﬂgﬁé ey @6y /’/"‘“—Wﬁ?//“

(stichwortartig R / i A . 4

brv. 1 Satz) JV%/?(& '{/0(&&[6’@ -8 (r/a%/%(%(f@%{/ ?WM" J&&f é’&/{»;@l{é/

Wie wird St Ao fBors Vg,;o(f// S’ﬁrﬁ%”é Bty Ber L,??{}@fdﬂmj o020 Bt O 20 0704
ie wird Story . ; K . . .

transportiert? Lty G Srerilii e Har AEGL £ ol

(Stchuwortarti) Y7 (s penA e Tlekets

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling

Werden die folgenden Kommunikationsmittel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? (ankreuzen)

a) Print
~K Krassische Drucksachen
O PoS-Drucksachen (schittanplak,, Deckenh., Regalst,...)
O Leitsystem
O Grof¥flache (wand, Decke, FuBbeden, Flakats, Bekleb. afer Art,..)
& Packaging
O Give Aways
b) Audio (elnzetn; nicht muttimedial 2 B. In Video eingsbunden)
[0 Atmo (Hintergrundgerausche / Klangkulisse)
& Musik
O Sprache
0O Audioguide
c) Personal
}S:Kleidung
+ O Wording
ﬂPersonalauswahl

d} Multimedia
O kiassische VideovorfUhrung
O Instere-TV (uicntinteraktivy
O Interakiive Installation
[1 Computerterminals
[ Mobile Marketing-Einbindung
e) Architektur
O Architektur allgemein (gebaude, Formen ete)
ﬁinnenarchitaktur und Materialien
- O Lichtinstallation
O technische Installationen

)Z(Dekoration

\@’handschrifﬂiche Beschriftungan
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Storytelling am POS - Garmen Jeitler-Cincelli

4. konzeptive Sinnesansprache

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz)
(ein Feld je Zelle ankreuzen)

nicht nicht konzeptiv konzeptiv intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
auditiv | i o a
haptisch O = O ]
visuell O O | X
gustatorisch O m| d ha
olfaktorisch o O | =

5. POS-Inszenierung

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen)

nicht geringflgig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

Hochgefiihle ° 1 2 ’
Glory ﬁ; O a (]
Joy m] m] = O
Power T O | O
Bravour o | e O
Desire a B O ]
Intensity ] ] ﬂ g
Chill O % 0 O
Gefiihlscocktails

Glory + Joy by 0 ] O
Glory + Power e O i |
Bravour + Joy ] a = O
Bravour + Glory ;4 O [} O
Joy + Desire O O o= [
Glory + Desire | | 0 O
Glory + Chill s O O O
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Starytelling am POS - Carmen Jsitier-Cincelli

nicht geringfigig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden
0 1 2 3

Dramaturgische [Instrumente

Verhotener Ort }% ] O [
Dramaturgischer Event (] o =4 O O
Placement m| o m| i
Leadership design ”"‘“*Eﬁf O O O
Spuren der Vergangenheit O O ] =g
Prinzip der Rides H m| A |
Blickwinkel al o O m]
Die gute Adresse I >E] m| O
Territorium O s § O O
Thematisierung | m| O w2
Ensembhle ] O =& O
Vergleich a | <& |
Seeing is believing | O ] ol
Klassifizieren «}Zr | 0 (W

6. limbisches Profil

a) Farben

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankretzen)}

R O blay 0O hellgrin

O gold B weik O orange

O silber # braun O gelb

O schwarz O gran

b} Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.
fin bei Zutreffenden Werten ein Feld je Zeile ankreuzen)

minimaler Transport allgemeiner Transport mafgeblicher Transporf
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Impulsivitat ] O ]
Risikofreude O O O
Spontaneitat O O |
Rebeltion O O O
Mut O O a
Autonomie phis| ] |
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport mafRgeblicher Transpart
durch Story durch Story durch Story
1 2 3

Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Freiheit

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung

Hooao

S\
B,

Leistung

Lf

Foddomod ooooo

Effizienz

Fleif

Ehrgeiz
Hartnéickigkeit
Prizision
Disziplin
Logik
Funktionalitit
Ordnung
Pfiicht

Askese

*

Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verldsslichkeit
Qualitét
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft

Familie

Duumﬁ.mﬁazmmDDDDDDDDDDEIEUDE{DUDD@@LDDDDDDU

EgmuuDDDDBBDDDE{DDmmmuun@_nmummaﬂun

0O0owWOOODDODOYODOOOOODBBOODDOO DO

Heimat
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemneiner Transport malRgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Nostalgie O ] w
Toleranz ju| O O
Flexibilitit O O O
Herzlichkeit O = O
Vertrauen 7 ] c
Geselligkeit m| = a
Natur ] [ |
Sinnlichkeit | frg O
Poesie O O |
Traumen O B O
Offenheit 0 ) O
Leichtigkeit O O O
Genuss [ O H
Fantasie O B O
Humor O O |
Neugier O ] O
Kunst il | !
Spal O ] g
Abwechslung O O [
Individualismus O ] O
Kreativitit O O O
Extravaganz O = |
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincell:

Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Bezeichnung

A5 G (op

Adresse - Yy _ /. '

ol (7 ) pivag o AR e
Branche T LB (T K fereay) | Bateriedsd , 44 /%W%/
Einstufung O Brandland \QinszenierterPoS

2. Storytelling

Story erkennbar ;ﬁ«ﬂ'a O nein
Story o, s ) D g f . -2
{stichwortartiy MCZ/ZWA/ ‘r’/gﬂﬂ 7 E‘?//Oﬂi}/f/f (‘&A'?&' {Ma‘fp%&jff:’/) S/ tfied -
bzw. 1 Satz) LA LLE ] ; gvﬂdca;ﬁz&{*%fg?&iy . ¢
Wie wird Story (//";/;{24 P Lg,;j:;_g(ﬁ,_ VAN VPR
transportiert? . i — )
(Stehworiart) (e  oHoew CQMM/;*MM:,;:»—; s""/fmy Bty PRy, |
CEr e Enggd s s 040 /9/?':4:} e DI

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling
Werden die folgenden Kommunikationsmittel am POS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? (ankreuzen)

a) Print d} Multimedia
"B Kiassische Drucksachen O klassische Videovorflihrung
O PoS-Drucksachen ¢schottenplek , Deckenh., Regalst ...} O Instora-TV (nicht interaktiv)
O Leitsystermn O Interaktive Installation
O GroRflache twand, Decke, FuRbodan, Plakate, Bekleb, aller Art,...) O Computerterminals
‘}'ﬁ'Packaging O Mobile Marketing-Einbindung
O Give Aways e) Architektur
b) Audio (sinzein; nicht muiimedial z.B. in Video eingebunden) “& Architektur allgemein (Gebauds, Forman ete)
[ Atmo (Hintorgrundgerauscha / Klangiaufisse) & Innenarchitektur und Materialien
T1 Musik O Lichtinstallation
0 Sprache O technische Installationen
O Audioguide }EﬁDekoration
¢} Personal \,QZhandschrift!iche Beschriftungen
& Kieidung
L"j Warding

-&f Personalauswanl
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4. konzeptive Sinnesansprache

Sloryteliing am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz)

(ein Feld je Zeile ankreuzen)

auditiv
haptisch
visuell
gustatorisch
olfaktorisch

nicht

vorhanden

0

Oo0ooano

5. POS-Inszenierung

nicht konzeptiv
vorhanden

1

.
(]
O
]
O

konzeptiv
vorhanden

2

W ¥ o KD

intensiv konzeptiv
vorhanden
3

O
o

&l
O
m

Werden die folgenden Inszenisrungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen)

Hochgefiihle
Glory

Joy
Power
Bravour
Desire
Intensity
Chill

Geflihlscocktails
Glory + Joy
Glory + Power
Bravour + Joy
Bravour + Glory
Joy + Desire
Glory + Desire
Glory + Chill

nicht

vorhanden

geringflgig
vorhanden

O
[
a
0
|
ad
]

merklich
vorhanden

2

intensiv konzeptiv
vorhanden

KKDDD%D w0

b
mmuuﬁnm
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Storylelling am POS - Carmen Jaitler-Cincelli

nicht geringflgig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden varhanden vorhanden
. 0 1 2 3

Dramaturgische Insfrumente

Verbotener Ort O % O m|
Dramaturgischer Event O ‘ﬁ ] a
Placement 0 m| & O
Leadership design w} = m i
Spuren der Vergangenheit 0 O |} ‘zﬁ
Prinzip der Rides | B O O
Blickwinkel m| = | O
Die gute Adresse | a ] i
Territorium 0 0 p i )
Thematisierung ] m] | /‘lﬁ
Ensembls 0 ~=E O O
Vergleich P O | O
Seeing is helieving 0 O O p:-
Klassifizieren S O A O

6. limbisches Profil

a) Farben

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankreuzen)

0 rot O blau 0 heligriin
1 gold [ weif} O orange
O silber ~& braun O gelb

M schwarz & grtin

b) Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transpertiert werden.
(in bei Zutreffenden Werten ein Feld je Zeile ankreuzen)

minimaler Transport allgemeiner Transport malgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Impulsivitat O o O
Risikofreude m| &l m]
Spontaneitit O = O
Rebellion a S O
Mut O = m
Autonomie a 0 ~
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Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Freihelt

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung
Leistung
Effizienz

Fleil

Ehrgeiz
Hartnédckigkeit
Prédzision
Disziplin
Logik
Funktionalitit
Ordnung
Pilicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verlidsslichkeit
Qualitat
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft
Familie
Heimat

minimaler Transport
durch Story
-i

D0OODO00O00O000O0XO00OOOOoOKOOOODoOKOOOOOOO@OOOaO o

allgemeiner Transport
durch Story

ﬁuummn;&mg‘iumDDDDDDmmnuuuuunmnnmnn\ﬁmuumm S

Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

maRgeblicher Transport
durch Story
3

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDUDD%DDDD
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelii

minimaler Transport allgemeiner Transport mafgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story

1 2 3
Nostalgie [ O ~
Toleranz s O m]
Flexibilitat O JE. ]
Herzlichkeit = O O
Vertrauen O O )
Geselligkeit O pz: O
Natur a [} b
Sinnlichkeit m| = O
Poesie O e a
Traumen [ m| =
Offenheit n| 0 =
Leichtigkeit 0 m| Be;
Genuss O 0O SE]
Fantasie ] | k{
Humor ] = m|
Neugier O O =
Kunst m] | =
SpaB p5il | O
Abwechslung O O X[
Individualismus O O pif
Kreativitit | | =
Extravaganz m| K |

Seite 5 von 5




Storyieliing am POS - Carmen Jeitier-Cincelli

Erhebungsbogen

1. Basisinformationen

Bezeichnung
Adresse
Branche

Einstufung

2, Storytelling
Story erkennbar
Story

{sichwortartig
brw. 1 8alz)

Wie wird Story

transportiert?
(Stichwortartig)

Por e g

@/ A, /c/cé’/ew daeef prlotz

AL

i CH ﬂ GedEer 4?467 ﬁ@mﬂ%

dteihth €43 A
Xgrandland O inszenierter PoS

;‘_,Qj/a O nein

jfwce?%%%%? Gty FERLUL Ly CAALES (1,
GoLdild? et /{Q’AMW; Ller ,

_{;}_’Mf el 7/6’?’%’*’ Ll A f /gffa{ﬁw/’(ﬂf

iy i Ettagl LA P /(/J’/Z(,{'f

Ber o rofeede g
Areesviitti £

Aﬂ.

Wy ¢ ek ol //z/ !

S Loy T2, Fy

¥ Pf{?,‘ﬁ&z‘i?(‘f ‘

3. Kommunikationsmittel im Hinblick auf Storytelling

Werden die folgenden Kommunikationsmitte! am PCOS im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte)

mindestens einmal genutzt? {ankreuzen)

a) Print

)KfKIassische Drucksachen
~ELPoS-Drucksachen senittenslak, Deckenh, Regaist...}

O Leitsystem

ﬁGroBﬂéche {Wand, Dacke, Fultbaden, Plakale, Bexleb, aller Art,...}

>§P110+<aging
ﬁ(}ive Aways

b) Audio (einzein; nicht mulsmedial 7 B, In Vides engsbunden)

3 Afmo (Hintergrundgerausche / Klangkutisse)

& Musik
O Sprache
01 Audioguide
c) Personal
Kleidung
O Wording

d) Multimedia
O klassische Videoverflihrung
O Instore-TV (nicht interaxtiv)
O Interaktive Instaliation
O Computerterminals
O Mobile Marketing-Einbindung
e) Architektur
Bl Architektur allgemein (Genauds, Formen stc)
\_E’Ilnnenarchitektur und Materialien
O Lichtinstallation
O technische Instaliationen
%Dekoration
@/handschnftllche Beschriftungen

\.@;Personalauswahl
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Storvtelling am POS - Carmen Jeitier-Cincelii

4, konzeptive Sinnesansprache

Sinnesansprache im Hinblick auf Storytelling (zum Transport der Geschichte — bewusst gestalterischer Einsatz)

(ein Feld je Zeile ankreuzen)

nicht nicht kanzeptiv konzeptiv intensiv konzeptiv
vorhanden voerhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
auditiv | [ . ]
haptisch | ] O SEE
visuell m O 0 =4
gustatorisch O | d }Z(,
olfaktorisch m m m| ~5(

5. POS-Inszenierung

Werden die folgenden Inszenierungselemente am POS genutzt? (ein Feld je Zeile ankreuzen)

nicht geringfigig merklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden

0 1 2 3
Hochygefiihle
Glory N m| o m}
Joy O O . O
Power 4 O [ |
Bravour O 0 | ~E
Desire ] ko ;] ]
Intensity ~HT O a O
Chill O =, O o

Gefithiscocktails
Glory + Joy
Glory + Power
Bravour + Joy
Bravour + Glory
Joy + Desire
Glory + Desire
Glory + Chill

OOoOoODOOo0
DDDB%UD

DDKUUDD

XA ok od K
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Storytelling am POS - Carmen Jeitler-Cincelli

nicht geringfigig rerklich intensiv konzeptiv
vorhanden vorhanden vorhanden vorhanden
Dramaturgische Instrumente ° 1 2 ’
Verbotener Ort =, O O O
Dramaturgischer Event O x| ! ]
Placement | = O O
Leadership design | O & 0o
Spuren der Vergangenheit | O O '
Prinzip der Rides O a g O
Blickwinkel SEL O | O
Die gute Adresse 0 ] g O
Territorium O e O ]
Thematisierung | = o O
Ensemble O gl O ]
Vergleich i O "' O
Seeing is believing | | m| ‘&
Kiassifizieren Tﬂj 0 m| ]

6. limbisches Profil

a) Farben

Relevant wiederkehrend wahrgenommene Farben am POS: (ankreuzen)

O rot O blau O hellgrin
O gold (1 weilt [0 orange
O silber &Y braun “Edelb

N schwarz B griin

b) Werte

Typologisierung auf Basis von Werten, die durch Storytelling am POS transportiert werden.
{in bei Zutreffenden Werten ein Feld je Zeile ankreuzen)

minimaler Transport allgemeiner Transport mafgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1 2 3
Impulsivitat ] O |
Risikofreude O | ]
Spontaneitit O O O
Rebellion O 0 O
Mut O O O
Autonomie m| O O
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Sieg

Kampf

Macht

Ruhm
Freiheijt

Stolz

Ehre

Status

Elite
Durchsetzung
Leistung
Effizienz

Fleif

Ehrgeiz
Hartnickigkeit
Prizision
Disziplin
Logik
Funktionalitit
Ordnung
Pflicht
Askese
Gerechtigkeit
Moral
Hygiene
Sparsamkeit
Gehorsamkeit
Sauberkeit
Verlidsslichkeit
Qualitit
Gesundheit
Tradition
Treue
Geborgenheit
Sicherheit
Freundschaft
Famitie
Heimat

Starytelling am POS + Cammen JeitlerCincelli

minimaler Transport aligemeiner Transport maBgeblicher Transport
durch Story durch Story durch Story
1

DmuéuDDDDQ&DDDumud@muagﬂﬁudumumqﬁnuunu M

DO0OO0DO0DO0O0OE00O0OENO0OOCOONOO0ONNO0O00O0OO0O00OROODO OO QO
ﬁﬁmmgﬁ&mmnnmmmDmnmmmmﬁuunﬁumuuumunnnnm o
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Storytelling am PGS - Carmen Jeitler-Cincelli

minimaler Transport allgemeiner Transport mafdgeblicher Transport
durch Story durch Stary durch Story
1 2 3

Nostalgie
Toleranz
Flexihilitdt
Herzlichkeit
Vertrauen
Geselligkeit
Natur
Sinnlichkeit
Poesie
Trdumen
Offenheit
Leichtigkeit
Genuss
Fantasie
Humor
Neugier
Kunst

Spal
Abwechslung
Individualismus
Kreativitit

D00O0D0DO0O0D0OO0OO0OOOO0O0OOCOOOO O
D0O0O0D0D0O000ORAOOOORANOODGOD DO
HOODODOoDoDOooOoOO0O0OoOoDOO0ONd00W

Extravaganz
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10.3 Ausgewahlte Abbildungen der POS-Analysen






Fotodokumentation Zotter
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