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Abstract

Die gegenwartige gesellschaftliche Entwicklung der Erlebnisdkonomie liefert den Grund fur den Bedarf
und Erfolg von Erlebniswelten, die mittlerweile ein wichtiger Bestandteil von Marketingstrategien vieler
Unternehmen sind. Die Kombination von Erkenntnissen aus der Erlebnisékonomie und der
professionellen Konzeptionierung von Markenerlebniswelten bietet Unternehmen die Moglichkeit,
direkter und emotionaler mit dem Kunden zu kommunizieren. Dazu beantwortet dieser Beitrag die
Frage, wie sich Markenerlebniswelten an sich und als Teil der Erlebnisbkonomie gestalten sowie
davon abgeleitet einsetzen lassen. Dafiir wird das Modell der vier Erlebnisdimensionen von Pine und
Gilmore (2011) angewendet, um am Beispiel der Salzburger Stiegl Brauwelt das Erlebnis in einer
Markenerlebniswelt zu messen. Zusatzlich wird der Einfluss dieses Erlebnisses auf die
Gesamtzufriedenheit der Besucherlnnen als auch auf die Kaufabsicht anhand einer quantitativen
Besucherbefragung untersucht und ausgewertet.
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1. Ausgangssituation

Pine und Gilmore haben schon 1999 erkannt, dass Rohprodukte, die nicht als diese verkauft werden,
sondern durch Verarbeitung, Dienstleistungen oder Erlebnisse bereichert werden, sowohl den Wert
des eigentlichen Produktes steigern als auch die Zahlungsbereitschaft der Kundinnen erhdhen.
Gerade die Einbeziehung der Kundinnen und der Verkauf eines unvergesslichen Erlebnisses, fir das
der Kunde/die Kundin bereit ist zu zahlen, lasst die Erlebnisdkonomie immer wichtiger werden (Pine Il
/ Gilmore 2011). Die steigende Nachfrage der Kundinnen nach Erlebnis, Unterhaltung und aktiver
Partizipation hat die verschiedenen Zusatzdienstleistungen der Unternehmen nicht nur zu einer
Unterstitzung der Kaufentscheidung werden lassen, sondern schliel3lich auch zu eigenstandigen
Produkten, die von den Kundinnen unabhéngig oder in Kombination mit dem Kauf der Produkte
konsumiert werden (Hinterhuber / Pechlaner 2001). Vor diesem Hintergrund haben sich die
sogenannten Markenerlebniswelten oder Brand Worlds entwickelt. Urspringlich Firmenmuseen,

bieten diese heute eine Kombination aus erlebnisorientierten Werksbesichtigungen, Freizeit- und

1
FORSCHUNGSFORUM ro
DER OSTERREICHISCHEN F H K * ‘
FACHHOCHSCHULEN J= b
FH: [
OSTERREICHISCHE AT [T ———
1 6 FACHHOCHSCHUL s |
KONFERENZ FACHHOCHSCHULE BFI WIEN




Themenparks, musealen Ausstellungen und Merchandise Shops. Diese dienen den Unternehmen als
wirkungsvolle Kommunikationsplattform und multisensuale Bihne, um die Identitat der Marke zu
starken, Emotionen zu erzeugen sowie sachliche Produkt- und Unternehmensinformationen mit
Unterhaltung zu verbinden (Steinecke 2001, Gross 2004, John 2008). Mit dem Besuch einer
Markenerlebniswelt sollen die Kundinnen ein personliches Erlebnis mit der Marke verknlpfen, eine
emotionale Bindung aufbauen und auf unterhaltsame sowie abwechslungsreiche Weise den Kern
einer Marke erkennen und erleben. Dabei ist es besonders wichtig, die Markenerlebniswelt an die
Identitat der Marke anzupassen, Werte der Marke herauszuarbeiten, dabei jedoch die Authentizitat zu
jeder Zeit zu wahren (Winsch 2006).

1.1. Zielsetzung und Fragestellung

Ziel dieses Beitrags ist es, herauszufinden, wie Markenerlebniswelten das Erlebnis der Besucherinnen
formen und beeinflussen. Im Zentrum stehen dabei die Fragen, welches Potential der Einsatz von
Markenerlebniswelten hat, inwieweit das Erlebnis Einfluss auf die Zufriedenheit der Besucherlnnen hat
und wie sich der Besuch von Brand Worlds auf den Kaufentscheidungsprozess auswirkt. Des
Weiteren wird untersucht, welche Instrumente der Inszenierung in Markenerlebniswelten verwendet
werden und wie diese erlebniswirksam eingesetzt werden kdnnen. Dabei spielt vor allem auch
Sensorik und deren Einfluss auf das Erlebnis der Kundinnen eine Rolle. Aus diesen Uberlegungen
ergeben sich Zielsetzung, Forschungsfragen und Hypothesen des vorliegenden Beitrages. Ziel ist es,
den Beitrag von Markenerlebniswelten zur Erlebnisékonomie zu untersuchen. Im Detail gilt es,
folgende Forschungsfragen zu beantworten:

— Wie gestaltet sich das Erlebnis in einer Markenerlebniswelt?

—  Wie beeinflusst das Erlebnis die Kaufabsicht?

— Wie beeinflusst das Erlebnis die Zufriedenheit der Besucherlnnen?

In einem ersten Schritt wird der Grad des Erlebniswertes beim Besuch von Markenerlebniswerten
deskriptiv untersucht. Darauf aufbauend werden die folgenden zwei Hypothesen getestet:

Hypothese 1: Je hoher der Erlebniswert, desto hoher ist die Gesamtzufriedenheit der
Besucherlnnen.

Hypothese 2: Ein hoher Erlebniswert der Besucherinnen fiihrt zu einer positiven Kaufabsicht der
Marke.

2. Erlebnis6konomie

Die Erlebnisékonomie oder Experience Economy hat sich aus dem Prozess der Tertidrisierung der
Wirtschaft entwickelt und kann als Anreicherung von Produkten oder Dienstleistungen um
Komponenten der Erfahrung oder des Erlebnisses beschrieben werden. Sinkende Gewinne bei
herkdmmlichen Warengeschéaften, neue Produktionsmdglichkeiten durch moderne Technologien,
steigende Erwartungen der Kundinnen sowie Flucht aus dem immerwahrenden Preiskampf kénnen

als Anlass fur diese Entwicklung gesehen werden (Weiermair 2001).
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Die Gesellschaft befindet sich in einer Epoche, in der Konsumgtiter und Dienstleistungen nicht mehr
ausreichen, um KundIlnnen zufrieden zu stellen oder zu begeistern. Daraus hat sich das Phanomen
,Erlebnis® entwickelt und tritt nun immer dann auf, wenn ein Unternehmen mit Hilfe von
Dienstleistungen als Biihne fungiert und versucht, mit Konsumgutern als Requisiten, die Kundinnen
fur sich einzunehmen und zu begeistern. Diese Erlebnisse dienen nicht nur der emotionalen Bindung
der Kundlnnen an ein Unternehmen, sondern sollen auch zu zusatzlichen Gewinnen fihren. Auf Basis
dessen haben Pine and Gilmore (2011) ein Modell zur perfekten Inszenierung von Erlebnissen
entwickelt. Dabei liegt der ,sweet spot‘ beziehungsweise das perfekte Erlebnis in der Mitte der vier
Dimensionen Entertainment, Education, Esthetics und Escapism sowie von zwei Achsen, bei der die
horizontale Achse die Einbindung des Kunden bzw. der Kindin (aktiv — passiv) darstellt, die vertikale
Achse wiederum die Verbindung oder Beziehung, die der Kunde bzw. die Kundin mit dem jeweiligen
Event aufbaut (Absorption — Immersion). Die vier Dimensionen reprasentieren dabei Unterhaltung
(Entertainment), Bildung und Information (Education), Flucht aus dem Alltag oder der Realitét
(Escapism) sowie Asthetik und Atmosphare, in der das Erlebnis stattfindet. Werden Elemente aus
allen vier Dimensionen bei der Inszenierung eines Erlebnisses einbezogen und die perfekte Balance
zwischen aktiver und passiver Beteiligung der Besucherinnen sowie zwischen der vélligen und der
lockeren Inbesitznahme ihrer Aufmerksamkeit durch das Event gefunden, kann dies als perfektes

Erlebnis bezeichnet werden (Pine Il / Gilmore 2011).

3. Markenerlebniswelten

Das Konzept der Markenerlebniswelten orientiert sich an der schon erwahnten Experience Economy
von Pine und Gilmore (2011). So wird versucht, Produkte oder Dienstleistungen mit Erlebnissen
anzureichern, wodurch die Kundinnen bereit sind auch mehr dafir zu bezahlen. Das eigentliche
Produkt des Unternehmens wird dabei nur zum Instrument fir das Erlebnis und Uberrascht die
Kundlnnen mit einem Zusatznutzen, den sie nicht erwarten (Fischer / Pechlaner 2004).
Markenerlebniswelten sind dabei die perfekte Bihne, um diesen Zusatznutzen in Form eines
Erlebnisses zu inszenieren (Scherrieb 2001). Somit machen Markenerlebniswelten die Marken vor Ort
erlebbar, verbinden Information und Unterhaltung und bieten Emotionen, Erlebnisse und Spannung
(Gross 2004). Markenerlebniswelten dienen Unternehmen aus dem Konsumguterbereich
hauptsachlich als Plattform der Unternehmenskommunikation und bedienen sich verschiedener
Instrumente aus den Bereichen Inszenierung, Museum, Theater, Medien oder Kunst und Architektur.
Das zentrale Thema dieser Erlebniswelten sind dabei Unternehmen und deren Produkte mit einem
hohen nationalen oder internationalen Bekanntheitsgrad und Markencharakter. Meist werden dazu
grol3flachige Bauten oder Freiflachen genutzt, um die Besucherlnnen Uber die verschiedenen
Produkte des Unternehmens sowie deren Herstellungsprozess erlebnisreich zu informieren. Neben
der Informationsvermittiung sollen Markenerlebniswelten aber auch dazu dienen, die Produkte
emotional aufzuladen sowie den Konsumentinnen die Markenbotschaft und die Unternehmens-
philosophie zu vermitteln (Steinecke 2006, 2009). Markenerlebniswelten kénnen auch als

dreidimensionale Corporate Identities bezeichnet werden, da sie es schaffen, die Konsumentinnen
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direkter und intensiver zu erreichen als klassische Werbemethoden. Markenerlebniswelten haben
héhere und intensivere Kontaktzeiten mit den Konsumentinnen selbst, sie kdnnen die Ubermittelten
Assoziationen besser beeinflussen und kénnen ein markenorientiertes Zielpublikum ansprechen. So
kénnen sie als Ursache fir nachhaltige Erlebnisse agieren und auch zur letztendlichen
Kaufentscheidung beitragen (Altenhéner 2000). Nicht zu vernachldssigen ist auch der Aspekt der
zukunftigen Kundinnen. Besucherlnnen oder Touristinnen, die vor dem Besuch der
Markenerlebniswelt nicht oder sehr wenig mit der Marke in Beriihrung kamen, kénnen durch positive
Erlebnisse und Erfahrungen zu zukunftigen Kundinnen werden und das entstandene positive Image
der Marke weiter tragen (Fontanari / Fontanari 2001). Fir den Erfolg einer Markenerlebniswelt
ausschlaggebend ist vor allem die Inszenierung des Erlebnisses. Die positiven Erlebnisse und
Eindriicke, die der/die Besucherln in der Erlebniswelt gewinnt, sollen zu einem bleibenden Eindruck im
Gedachtnis des/der Besuchers/in werden und somit zu einer langfristigen Kundenbindung fihren. Die
Besucherlnnen sollen die Erlebniswelt nicht nur zufrieden verlassen, sondern auch tberrascht und
begeistert sein, um die positiven Erinnerungen moglichst lange in ihren Képfen zu verankern (Fischer /
Pechlaner 2004).

4. Empirische Untersuchung

Im Hinblick auf die forschungsleitenden Fragestellungen werden Markenerlebniswelten als mdglicher
Teil der Erlebnisbkonomie untersucht. Dartber hinaus wird das Erlebnis in Brand Worlds in seinen
verschiedenen Dimensionen naher beleuchtet sowie die Héhe des Erlebniswertes gemessen. Des
Weiteren wird untersucht, ob das Erlebnis in einer Markenerlebniswelt zum einen die
Gesamtzufriedenheit der Besucherlnnen erhdéht und zum anderen, ob eben dieser Erlebniswert zur
Kaufabsicht der jeweiligen Marke fuhrt. Fur die empirische Datenanalyse dieses Beitrags ist daher das
Konzept der Messung eines Erlebnisses von zentraler Bedeutung. Dabei wird das Modell von Pine
und Gilmore (2011) genutzt. Die vier Dimensionen dieses Modells (Entertainment, Education,
Esthetics und Escapism) werden dabei operationalisiert, und es werden geeignete Fragen fir eine
gquantitative Befragung abgeleitet. FUr diesen Prozess werden verschiedene Studien herangezogen,
die das Modell bereits fur eine empirische Studie verwendet und getestet haben. Oh et al. (2007)
verwenden das Modell von Pine und Gilmore, um das Erlebnis von Géasten von Bed&Breakfast-
Unterkinften in landlichen Gebieten zu messen. Dabei empfinden die Autoren der Studie das Modell
als praktikables Messinstrument, um das Erlebnis im Tourismuskontext zu messen. Zusétzlich werden
die Auswirkungen des Erlebniswertes auf die Zufriedenheit, den Erinnerungswert und die Erregung
untersucht, die auch fur diese Untersuchung adaptiert werden. Auch die Autoren Mehmetoglu und
Engen (2011) und Jurowski (2009) verwenden das Modell von Pine und Gilmore und wenden es auf
verschiedene Bereiche an. Wie auch schon Oh et al. (2007), erkennen auch diese Autoren, dass die
Beziehung zwischen dem Erlebnis und der Zufriedenheit stark vom Erlebnis selbst abhangt, das im
jeweiligen Fall angeboten wird. Aufgrund der vorangegangenen Studien, die bereits mit dem Modell
durchgefuhrt wurden, wird es auch in dieser Forschung verwendet. Um die Forschungsfragen

bestmdglich beantworten zu kénnen, werden zusatzlich die Konzepte der Erregung, der Zufriedenheit
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sowie der Kaufentscheidung hinzugefiigt. Die Erfassung der Daten wird nach dem Zufallsprinzip an
finf Tagen auf die gesamte Offnungszeit der Brauwelt verteilt. Damit wird sichergestellt, dass aus der
Gesamtheit der Besucher eine mdglichst breit gefacherte Menge erfasst wird. Die gewonnenen Daten
aus den Befragungen wurden zur Bearbeitung mit dem Statistikprogramm SPSS Version 21
verarbeitet und analysiert. Insgesamt wurde der Fragebogen von 152 Besucherlnnen beantwortet. Die
gefilterte Stichprobe von n=136 war Grol3teils (75%) deutschsprachig. Die Geschlechterverteilung der
Stichprobe war vergleichsweise ausgeglichen, da 46% weiblich und 54% ménnlich waren. Der
GroRteil der Befragten war aus Osterreich oder Deutschland, rund 13% der Besucher kamen aus den
USA oder Kanada. Knapp die Halfte der Befragten war unter 40 Jahre alt, wobei die meisten
Probandinnen zwischen 21 und 30 Jahren alt waren. 50% der Probandinnen waren in einem
Angestelltenverhaltnis und fast ein Drittel waren Schilerlnnen oder Studierende beziehungsweise
pensioniert. Die meisten Besucherlnnen waren mit 88% zum Zeitpunkt der Befragung zum ersten Mal
in der Stiegl Brauwelt. Die durchschnittliche Zeit, die Besucherinnen in der Erlebniswelt verbracht

haben, liegt bei annéhernd eineinhalb Stunden.

4.1. Ergebnisse

Um die Reliabilitat des Messinstrumentes (in diesem Fall der Fragebogen) zu testen, wird Cronbachs
Alpha eingesetzt. Abhangig von der Anzahl der Items je Konstrukt kann ein Wert von 0,7 bis 0,8
akzeptiert werden. Da in dieser Studie pro Konstrukt nur drei beziehungsweise vier ltems das jeweilige
Konstrukt reprasentieren, kann auch der Wert von 0,7 als reliabel angenommen werden (Bryman / Bell
2007; Field / Miles 2013). Nach der Entfernung eines Items im Konstrukt Entertainment entsprechen
alle erhobenen Werte der Mindestvorgabe von 0,7 und bestatigen damit die Reliabilitat der
unterschiedlichen Konstrukte. Die Daten werden sowohl deskriptiv als auch mit multivariaten
statistischen Verfahren ausgewertet.

4.1.1. Deskriptive Untersuchung — Erlebnismessung

Im ersten Schritt der Datenanalyse wurde das Erlebnis der Besucherlnnen in der Markenerlebniswelt
Stiegl Brauwelt analysiert. Dafir wurden die Mittelwerte der einzelnen Items jedes Konstrukts
kumuliert, um den jeweiligen Gesamtwert des Konstrukts zu erhalten. AnschlieBend wurden wiederum
die errechneten Mittelwerte der vier Konstrukte des Gesamterlebnisses (Education, Escapism,
Esthetics, Entertainment) zu einem gemeinsam Wert kumuliert. Das Gesamterlebnis wurde als
kumulierter Wert aus den vier Dimensionen (Education, Escapism, Esthetics, und Entertainment)
gebildet. Da eine 7-stellige Rating-Skala fir die Abfrage der verschiedenen Items verwendet wurde,
auf der 1 den niedrigsten und 7 den héchsten Wert darstellt (1=ich stimme gar nicht zu/7=ich stimme
voll zu), kann in Tabelle 1 gezeigt werden, dass alle Durchschnittswerte der vier Dimensionen tber

dem Mittelwert der Skala liegen und dadurch als verhaltnismaRig hoch bewertet werden kénnen.

5

2 @ FORSCHUNGSFORUM o ‘
DER OSTERREICHISCHEN F H K *
FACHHOCHSCHULEN H:H x GBfi
i fi>

OSTERREICHISCHE
FACHHOCHSCHUL
KONFERENZ FACHHOCHSCHULE BFI WIEN




Ergebniswert

Minimum Maximum Mittelwert Standardabweichung Varianz
Escapism 1,00 7,00 4,25 1,52 2,30
Entertainment 1,67 7,00 5,02 1,15 1,32
Education 1,00 7,00 5,32 1,19 1,41
Esthetics 1,67 7,00 5,87 0,94 0,89
Gesamterlebnis 1,50 6,83 5,12 0,96 0,92

Tabelle 1: Werte Erlebniskonstrukte

4.1.2. Hypothese 1 — Gesamterlebnis und Zufriedenheit

Hypothese 1 Dbetrachtet den Einfluss des Erlebnisses der Besucherlnnen auf ihre
Gesamtzufriedenheit. Dabei werden sowohl die einzelnen Erlebnisdimensionen als auch das
kumulierte Gesamterlebnis mit der Zufriedenheit in Verbindung gesetzt. Die Untersuchung der
einzelnen Erlebniskonstrukte in Verbindung mit der Gesamtzufriedenheit ist an die wissenschaftliche
Arbeit von Mehmetoglu und Engen (2011) angelehnt. Um den Zusammenhang der beiden Variablen
zu berechnen, kommen Korrelations- und Regressionsanalyse zum Einsatz. Zwischen dem Konstrukt
Gesamtzufriedenheit und dem Konstrukt Gesamterlebnis besteht ein positiver signifikanter
Zusammenhang (r=0,7, p<0,01). Die Gesamtzufriedenheit korreliert auflerdem mit allen
Erlebnisdimensionen mit einem schwachen bis mittleren Zusammenhang, was die vorangegangene
Aussage zum Gesamterlebnis stiitzt. Mit einer zuséatzlichen Regressionsanalyse kann gezeigt werden,
dass 57% der Gesamtzufriedenheit durch das Erlebnis in der Markenerlebniswelt erklart werden
konnen. Mit dem starken Zusammenhang zwischen den beiden Variablen und dem hohen Wert der

erklarten Varianz kann Hypothese 1 angenommen werden.

4.1.3. Hypothese 2 — Gesamterlebnis und Kaufabsicht

Die zweite Hypothese setzt den Einfluss des Gesamterlebnisses in Zusammenhang mit der
Kaufabsicht der Besucherinnen. Durch den schwachen Korrelationszusammenhang zwischen den
beiden Variablen sowie eine geringe Einflusskraft, die durch eine Regressionsanalyse errechnet
wurde, werden zuséatzlich die Variablen der zukinftigen Kaufabsicht sowie der Frage nach einem
bereits getatigten Kauf der Marke Stiegl mit einer Kreuztabelle analysiert. Hier kann gezeigt werden,
dass 99% der Befragten, die bereits Kundinnen der Marke Stiegl sind, auch in Zukunft Bier der Marke
konsumieren werden. Dies zeigt zum einen die Starke der Marke Stiegl, zum anderen auch die grol3e
Loyalitat der Kundinnen gegeniber der Biermarke. Aber auch rund 76% der Kundinnen, die noch
nicht Kundinnen der Marke Stiegl waren, werden in Zukunft (wenn in ihrem Heimatort verfiigbar) Bier
der Marke Stiegl kaufen und konsumieren. Diese Aussagen kdnnen nach dem Chi-Quadrat-Test nach
Pearson auf einem Signifikanzniveau von p<0,01 bestatigt werden. Das Ergebnis zeigt den Einfluss,
den die Markenerlebniswelt auf die Konsumenten hat. Wie bereits beschrieben, kann die Errichtung
einer Markenerlebniswelt nicht als alleiniges Kommunikationsinstrument funktionieren, um die Kunden

an die Marke zu binden, sondern kann nur in den vorhandenen Mix aus Kommunikations- und
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anderen Marketinginstrumenten eingebettet werden. Durch die vorangegangenen Analysen kann

diese Hypothese allerdings nur bedingt angenommen werden.

5. Conclusio

Markenerlebniswelten verlangen grundsatzlich einen hohen Investitionsaufwand und ein
professionelles Konzept. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie belegen, dass sie nicht sofort zu
sichtbaren Resultaten fuhren, sondern ihre Wirkung erst langerfristig entfalten. Neben einem
ganzheitlichen Erlebnis, das bewusst durch Angebote aller vier Erlebnis-Dimensionen realisiert
werden soll, kann zusatzlich die Kombination aus Interaktivitat und Multisensualitdt das
Gesamterlebnis verstarken. Mit laufenden Neuerungen und innovativen Elementen kdnnen die
Unternehmen nicht nur neue Besucherinnen anziehen, sondern auch bestehende Kundinnen und
Interessentinnen zu einem Wiederbesuch anregen. Dies kann auch mit der Einbindung digitaler
Medien umgesetzt werden. Allerdings sind Markenerlebniswelten nicht als einziges
Kommunikationsinstrument zu verwenden. Nur durch deren richtige Einbindung in einen bereits
erfolgreich bestehenden Kommunikationsmix kénnen aus Besucherlnnen Kundinnen werden und die

Loyalitat bestehender Kundinnen verstarkt werden.
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