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1. Einleitung

1. Einleitung

“Im neuen Zeitalter wird der Zugang zur gelebten Erfahrung kduflich. Wirtschaftsprog-
nostiker und -berater sprechen von den neuen Erfahrungsindustrien, von Erfahrungs-
okonomie oder Erfahrungswirtschaft; Begriffe, die noch vor wenigen Jahren gar nicht
existierten. Erfahrungsindustrien [...] werden die neue globale Wirtschaft dominie-

ren “(Rifkin 2000: 194).

Jeremy Rifkin ist einer der besagten Wirtschaftsprognostiker, der iiberzeugt davon ist,
dass sich eine Erlebniswirtschaft in der Entwicklung befindet - eine Wirtschaft, bei der
der kéufliche Zugang zu Erfahrungen im Mittelpunkt steht. Dass Jeremy Rifkin nicht
von einem Erfahrungs- oder Erlebniskonsum, sondern von dem Zugang zu Erfahrungen
schreibt, kann dadurch begriindet werden, dass Erlebnisse selbst nicht als Produkt und

unternehmerische Leistung bezeichnet werden konnen:

“Auf dem Erlebnismarkt werden zwar Erlebnisse angeboten und nachgefragt, aber dies
beruht auf einem Irrtum. Jeder muss sich seine Erlebnisse selbst machen, welche Ange-
bote auch immer ihm dabei zur Verfiigung stehen mogen. Anbieten kann man nur Zuta-
ten, die sich relativ leicht in Erlebnisse umsetzen lassen [...]“ (Schulze 2003: 223).

Erlebnisse selbst stellen also keine Produkte dar. Produkte konnen jedoch so gestaltet
werden, dass sie in den Konsumenten Erlebnisse hervorrufen und liefern dann einen
Erlebnisnutzen. Auch ohne niher zu definieren, was einen Erlebnisnutzen kennzeichnet
und wie sich eine Erlebnisokonomie duflert, ist nachvollziehbar, dass die Bedeutung
eines Erlebnisnutzens bei Produkten heute gegeben ist: Die Transportfunktion bei Autos
tritt in den Hintergrund, wéhrend Fahrgefiihl und Fahrerlebnis immer wichtiger werden.
In der Gastronomie ist erfolgreich, wer erkennt, dass nicht nur Speisen und Getrinke
verkauft werden, sondern auch Atmosphire. Eventmarketing gewinnt als Marke-
tinginstrument kontinuierlich an Bedeutung und der Erfolg von Ebay oder exklusiven
Online-Shopping-Clubs beruht auf mehr als nur giinstigen Preisen. Ausschlaggebend ist

das Shopping-Erlebnis.

Die Idee, dass das Hervorrufen und Begiinstigen von Erlebnissen als unternehmerische
Leistung betrachtet werden kann, ist relativ jung - ebenso wie die Idee einer Erlebni-

sokonomie. In der Konsumentenforschung wurde die Aufmerksamkeit erstmals 1982 in
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1. Einleitung

bedeutendem Male auf die Erlebnisaspekte des Konsums gelenkt, durch Holbrook und
Hirschmans Artikel ,,Consumer fantasies, feelings and fun®. Internationale Aufmerk-
samkeit erzielte dann das 1999 erschienene Buch ,,The Experience Economy* von Pine
und Gilmore. Es richtet sich an Unternehmen und zeigt, wie sie den Anforderungen der
Erlebnisokonomie gerecht werden und Erlebnisse anbieten konnen. Neben Pine und
Gilmores Erlebnisokonomie bestehen weitere handlungsorientierte Veroffentlichungen,
die sich mit der zunehmenden Bedeutung des Erlebnisnutzens von Produkten beschifti-
gen. Sie sollen Unternehmen ebenfalls Handlungsempfehlungen geben, sodass diese

den prognostizierten Marktbedingungen gerecht werden kénnen.

Die zunehmende Bedeutung eines Erlebnisnutzens wird offensichtlich derart relevant
eingeschitzt, dass dem auch wissenschaftlich Rechnung getragen wird: Forschungszen-
tren auf dem Gebiet der Erlebnisokonomie befinden sich in Europa inzwischen bei-
spielsweise in England und an zahlreichen dédnischen Universitéten, darunter das ,,Cent-
re for Culture and Experience Economy* (CCEE) der Norwegian School of Manage-
ment und in den Niederlanden das unter anderem von den Erlebnisokonomie-Autoren
Albert Boswijk und Joseph Pine gegriindete ,,European Centre for the Experience Eco-
nomy“. Angesichts der Aufmerksamkeit, die der Erlebnis6konomie bereits gewidmet
wird und der anscheinend zunehmenden kommerziellen Bedeutung von Erlebnissen, ist
zundchst iiberraschend, wie wenig Aufmerksamkeit dem Thema in der deutschen Wis-
senschaft gewidmet wird. Deutsche Autoren mogen sich zwar in unterschiedlichen Dis-
ziplinen mit einzelnen Fragen des Erlebnismarketings beschiftigen, insbesondere mit
der Umsetzung eines Erlebnismarketings, doch diesen Ausfithrungen fehlt eine theoreti-
sche Basis. Dass Erlebnismarketing heute in vielerlei Hinsicht praktiziert wird und er-
folgreich ist, wird nicht zum Anlass genommen, dahinter ein zusammenhéingendes Phi-
nomen und eine tiefgreifendere Verdnderung zu vermuten, die es dann zu erforschen
und beschreiben gilt. Ursachen fiir die Vernachlidssigung des Themas kann es viele ge-
ben. Doch auch, wenn die Ursache darin liegt, dass die These einer zunehmenden Be-
deutung des Erlebnisnutzens nicht aufrecht gehalten werden kann, besteht Anlass dazu,
sich grundsitzlich, insbesondere auch in der deutschen Forschung, mit dem Thema aus-

einanderzusetzen.

Die vorliegende Arbeit soll nun einen Beitrag zu der deutschsprachigen Forschung iiber
den Erlebnisnutzen von Produkten leisten. Ziel ist es, zu vermitteln, was sich unter dem

Erlebnisnutzen von Produkten und einer Erlebnisdkonomie vorgestellt werden kann und
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zu zeigen, welches Potential die wissenschaftliche Beschiftigung mit dem Thema bietet.

Ahnlich wie sich Dienstleistungen von Sachgiitern abgrenzen lassen und eigene Kenn-
zeichen besitzen, ldsst sich auch der Erlebnisnutzen von Produkten ndher beschreiben.
Dies ist auch unbedingt erforderlich, erweist sich doch bereits die Benennung der erleb-
nisorientierten Aspekte des Konsums als problematisch. Bislang fehlt jedoch eine um-
fassende, differenzierte Beschreibung dieser Nutzenaspekte. Mit dem ersten Teil der

Arbeit soll hierfiir ein erstes Fundament geschaffen werden.

Zur Beschreibung des erlebnisorientierten Konsums wird dabei der Begriff , Erlebnis-
nutzen* verwendet. Die gesamte Arbeit beschiftigt sich mit diesem Erlebnisnutzen von
Produkten und betrachtet die Erlebnisokonomie als eine Veridnderung in der Gewich-
tung verschiedener Nutzenkomponenten. Als Verstandnisgrundlage wird daher in 2 Ka-
pitel zunichst erklirt, was der Begriff ,,Kundennutzen* beinhaltet und welche Bedeu-
tung dieser fiir Konsumenten und Unternehmen besitzt. Kapitel 3 soll einfithrend ver-
mitteln, warum ein Erlebnisnutzen bei Produkten in einer Form vorhanden sein muss
und ein wesentliches Konsummotiv darstellt. In Kapitel 4 wird der Erlebnisnutzen von
Produkten dann anhand gemeinsamer Kennzeichen und moglicher Unterschiede in dem
Verstindnis eines Erlebnisnutzens beschrieben. Das dadurch umrissene Spektrum denk-
barer Typen eines Erlebnisnutzens bietet dann eine Moglichkeit, verschiedene Typen
einzuordnen und miteinander zu vergleichen. In Kapitel 5, dem Hauptteil der Arbeit,
werden drei verschiedene Konzepte einer Erlebnisokonomie vorgestellt. Gezeigt wird
zum einen, welche Auffassung eines Erlebnisnutzens der Autor jeweils vertritt und zum
anderen, inwiefern dieser Erlebnisnutzen an Bedeutung gewinnt, sodass von einer Er-
lebnisokonomie gesprochen werden kann. Auflerdem soll gezeigt werden, wie die Ent-
stehung der Erlebnisokonomie jeweils begriindet wird, was insbesondere eine Grundla-
ge fiir das Kapitel 6 darstellt. Dort werden die drei Konzepte einer Erlebnisokonomie
hinsichtlich ihrer Aussagekraft bewertet, um herauszustellen, welches Bild einer Erleb-
nisokonomie sich aufgrund der kritischen Betrachtung ergibt. Abschlieend soll in Ka-
pitel 7 zusammenfassend festgehalten werden, welches Potential fiir die weitere wissen-
schaftliche Beschiftigung mit dem Thema basierend auf diesem Bild einer Erlebni-

sOkonomie besteht.
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2. Verstandnisgrundlagen - Der Kundennutzen

Eine grundlegende Eigenschaft von Produkten ist, dass sie einen Nutzen stiften (vgl.
Corsten/Gossinger 2007: 19). Da die mit dem Konsum einhergehenden Erlebnisse als
niitzlich empfunden werden, haben Erlebnisse einen gewissen Produktcharakter, auch
wenn sie selbst nicht als Produkt bezeichnet werden konnen. Dies erklart, warum Auto-
ren oftmals von Erlebnissen als Produkt oder dem ,,Konsum von Erlebnissen* sprechen.
Tatsédchlich jedoch ist der Begriff ,,Erlebnisnutzen* sehr viel treffender und um dies und
letztlich alle mit dem Erlebnisnutzen verbundenen Zusammenhénge nachvollziehen zu
konnen, soll in diesem Kapitel mit der Beschreibung des Kundennutzens eine Verstiand-

nisgrundlage geschaffen werden.

2.1. Hintergrund und Begriff des Kundennutzens

Der Mensch hat Bediirfnisse, das heif3t er befindet sich in einem Zustand des Mangels
(vgl. Kotler et al. 2007: 31). Er besitzt ebenfalls eine konkrete Vorstellung davon, wie
er seine Bediirfnisse befriedigen kann in Form von Wiinschen (vgl. ebd.: 31). Die Be-
diirfnisse konnen befriedigt werden mithilfe von Produkten. Dies bezeichnet Sachgiiter,
Dienstleistungen und anderen Mittel, die in der Lage sind, Bediirfnisse des Menschen
im weitesten Sinn zu befriedigen (vgl. ebd.: 32). ,, Charakteristisches Merkmal eines
Gutes ist folglich seine Fdhigkeit zur Nutzenstiftung “ (Corsten/Gossinger 2007: 19). Es
gibt viele Moglichkeiten, um Bediirfnisse zu befriedigen und Produkte zu erwerben; der
Austausch von Produkten ist lediglich eine davon (vgl. Kotler et al. 2007: 35). Der
Handel oder Austausch von Produkten bringt jedoch derart entscheidende Vorteile mit
sich, dass Menschen zum Erwerb von Produkten und zur Bediirfnisbefriedigung bevor-

zugt zu diesem Mittel greifen.

Hypothetisch ist es moglich, das eigene Uberleben zu sichern und die eigene Zeit und

Energie ausschlieBlich zur Befriedigung eigener Bediirfnisse zu nutzen. Ist ein Mensch
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2. Verstandnisgrundlagen - Der Kundennutzen: Hintergrund und Begriff des Kundennutzens

bei dem Erstellen und Beschaffen von Produkten auf sich alleine gestellt, steht ihm nur
eine sehr begrenzte Anzahl an Produkten zur Verfiigung. Der Gedanke, dass der Einzel-
ne nicht in der Lage ist, all die Produkte bereitzustellen, die er bendtigt und nicht alle
Produkte konsumieren kann, die er sehr wohl bereitstellen konnte, ist wesentlicher Aus-
gangspunkt fiir die arbeitsteilige Wirtschaft (vgl. Bea/Friedl/Schweitzer 2006: 253) und
den Austausch von Produkten. Arbeitsteilung bedeutet dann, dass der Input - die zur
Produktbereitstellung bendtigten Arbeitsleistungen - entkoppelt wird vom Output - den
zur Bediirfnisbefriedigung bendtigten Produkten. Der Output der eigenen Arbeitsleis-
tung dient dann nicht mehr nur der eigenen Bediirfnisbefriedigung. Er ist unabhéngig
davon und trigt zur gemeinschaftlichen Leistungsproduktion bei. Gleichzeitig kann der
generierte Output gegen Produkte des eigenen Bedarfs eingetauscht werden. Damit ist
die Entkoppelung von Input und Output untrennbar mit dem Austausch verschiedener
Leistungen verbunden. Vorteil ist nun, dass der Einzelne einer Titigkeit nachgehen
kann, die ihm leicht féllt (vgl. Kotler et al. 2007: 35) und die er effektiv ausfiihren kann.
Menschen konnen bei der Produktion und Bereitstellung in Organisation eines Unter-
nehmens effektiv zusammen arbeiten und Produktionsverfahren und somit auch Produk-
te weiterentwickeln und verfeinern. In einer auf Arbeitsteilung und Austausch basieren-
den Wirtschaft kann mehr als in jedem anderen System erstellt werden, womit Men-
schen gleichzeitig mehr Auswahl an Produkten haben (vgl. ebd.: 35 f.). Aufgrund einer
verbesserten Produktion haben Produkte zudem mehr Wert und sind dazu in der Lage,
Bediirfnisse besser zu befriedigen (vgl. ebd.: 35 f.). Fiir Menschen ist es also vorteilhaf-
ter, Produkte im Austausch von Unternehmen zu erwerben, da sie dadurch eine grofere
Auswahl an Produkten erhalten und die in Unternehmen erstellten Produkte potentiell

eine bessere Bediirfnisbefriedigung gewihrleisten.

Ein Markt ist in diesem Zusammenhang genau der physische oder virtuelle Ort, wo
Produktnachfrage auf Produktangebot trifft. Kennzeichnend ist allgemein, dass der
Markt alle Akteure umfasst, die sich dafiir entscheiden, zur Bediirfnisbefriedigung zum
Mittel der Transaktion zu greifen. So besteht ein Markt im Sinn eines Zielmarkts aus
,,allen potentiellen und tatséchlichen Kunden mit einem bestimmten Bediirfnis oder Wunsch,
die willens und fihig sind, durch einen Austauschprozess das Bediirfnis oder den Wunsch zu
befriedigen* (ebd.: 36 f.). Zu den Akteuren am Markt oder den ,,wirtschaftliche[n] Ein-
heiten* (Pindyck/Rubinfeld 2005: 30) zdhlen Konsumenten, Unternehmen und Arbeit-
nehmer. Sie konnen hinsichtlich ihrer Funktion in Kdufer und Verkdufer unterteilt wer-
den (vgl. ebd.: 30). Transaktionen werden allein aus dem Grund durchgefiihrt, da sie
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letztendlich der Bediirfnisbefriedigung beider Parteien dienen. Wenn also eine Transak-
tion zustande kommt, ,,/...] wenn sie [beide Parteien] eine Vereinbarung treffen, konnen
wir davon ausgehen, dass beide Parteien Vorteile aus der Transaktion ziehen, zumindest je-
doch nicht schlechter gestellt werden* (Kotler et al. 2007: 35). Soll also sichergestellt
werden, dass eine Transaktion zustande kommt, ist es unerldsslich, nicht nur auf den
eigenen Vorteil bedacht zu sein, sondern sich auch der Bediirfnisse der potentiellen
Tauschpartner bewusst zu sein und auf diese einzugehen. Es geht immer auch darum,
einen Interessenausgleich zwischen den Tauschpartnern zu erzielen und eine Transakti-
on so vorteilhaft wie moglich fiir beide Seiten zu gestalten. Ist die Transaktion sehr
nachteilig fiir eine Partei, so kommt sie womoglich erst gar nicht zustande oder aber
wird zur Unzufriedenheit einer Partei abgeschlossen, was eine langfristige Tauschbezie-
hung verhindern kann. Soll ein Produkt nun an einem Markt angeboten werden, heif3t
dies also, dass Produkte zundchst einmal iibertragbar sind und fiir potentielle Tausch-
partner auch einen Wert haben, das heifit, es muss eine Nachfrage bestehen. Freie Giiter
haben keinen Preis, da keine Nachfrage nach einem frei verfiigbaren Produkt besteht
(vgl. Corsten/Gossinger 2007: 19). Kotler et al. definieren daher Produkte auch als ,,alle
materiellen Giiter und Dienstleistungen und letztendlich alles, was in der Lage ist die Kun-
denbediirfnisse zu befriedigen und zudem auf einem Markt angeboten werden kann* (vgl.
Kotler et al. 2007: 32).

Wenn die Transaktion fiir beide Tauschpartner von Vorteil ist, bedeutet dies gleichzei-
tig, dass beide Parteien auch etwas geben oder aufwenden miissen, was fiir den jeweils
anderen von Wert ist - eine Transaktion ist immer auch mit Kosten verbunden. Das
Verhiltnis von gewonnenem Wert zu den dafiir aufgewendeten Kosten wird durch den

Kundennutzen beschrieben:

,»Der Kundennutzen ergibt sich aus dem Unterschied zwischen dem Wert, den der Kun-
de aus Besitz und Nutzung des Kaufobjektes erhdlt und den Aufwendungen, die er dafiir
tatigen muss* (Kotler et al. 2007: 73).

Ziel des Konsumenten ist es nun, Produkte mit einem moglichst hohen Kundenutzen zu
erwerben. Bevor der Konsument ein Produkt erwirbt, bildet er sich ein Urteil iiber ver-
schiedene, zur Auswahl stehende Produkte (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007: 19) und
wird dann das Produkt erwerben, das ,, basierend auf den Wiinschen und den zur Verfiigung
stehenden Ressourcen [...] die hochstmogliche Befriedigung verschaffen wird“ (Kotler et al.

2007: 31).
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2.2. Bedeutung des Kundennutzens fiir Unternehmen

Unternehmen sind zunichst Akteure am Markt. Fiir sie gilt damit ebenso, dass sie mit
den angebotenen Produkten auf die Bediirfnisse ihrer potentiellen Tauschpartner einge-
hen miissen. Dies gilt umso mehr, da es die urspriingliche Funktion von Unternehmen
ist, eine bessere Bediirfnisbefriedigung zu ermoglichen. Dementsprechend zielen die
Tétigkeiten eines Unternehmens im Kern darauf ab, eine Leistung zu erbringen, die all-

gemein der Befriedigung einer Nachfrage dient (vgl. Bea/Friedl/Schweitzer 2006: 1).

Wie alle anderen wirtschaftlichen Einheiten hat das Unternehmen jedoch ebenfalls Ei-
geninteressen und ist darauf bedacht, den eigenen Nutzen zu maximieren. Der Leis-
tungsprozess im Unternehmen besteht aus der Beschaffung oder Bereitstellung von
Produktionsfaktoren, deren Kombination und Transformation zu Leistungen sowie die
Verwertung der erstellten Leistungen, das hei3t deren Absatz am Markt (vgl. ebd.: 1).
Durch den Absatz der erstellten Leistung am Zielmarkt kommt die Transaktion zustan-
de. Produkte konnen jedoch nur unter Aufwand erstellt und abgesetzt werden. Es ent-
stehen Kosten fiir alle erforderlichen Prozesse, die gedeckt werden miissen, um das
Fortbestehen des Unternehmens sichern zu konnen. Dazu muss mit dem Produktabsatz
ein bestimmtes Minimum an Riickfliissen erzielt werden und die Kosten aller erforderli-
chen Prozesse diirfen ein bestimmtes Maximum an Kosten nicht iiberschreiten. Dem
Produktabsatz wird hierbei die groBere Bedeutung beigemessen: ,,Uber den Erfolg der
Unternehmen entscheidet letztlich der Absatz, also die Bereitschaft der potenziellen Konsu-
menten, die Giiter zu erwerben (Moser 2007: 3). Da der Produktabsatz von deren Kun-
dennutzen abhiingig ist, haben Unternehmen einen weiteren Grund, um mit den angebo-

tenen Produkten auf die Bediirfnisse der Kunden einzugehen.

Zu den Unternehmenszielen gehort inzwischen dariiber hinaus, Konsumenten einen
maximalen Nutzen zu liefern. Dies ist erforderlich aufgrund erschwerter Bedingungen
fiir den Produktabsatz. Die Unternehmensexistenz ist wie oben beschrieben davon ab-
hingig, dass die erstellten Produkte auch abgesetzt werden konnen. Bis zur Mitte der
fiinfziger Jahre war der Absatz von Produkten angesichts der ,,verhandlungstaktisch bes-
seren Position“ (Bea/Friedl/Schweitzer 2006: 255) der Verkédufer unproblematisch (vgl.
ebd.: 253). Die Situation ldsst sich dadurch beschreiben, dass es viele Kundenwiinsche

gab, fiir die zu dem Zeitpunkt nicht noch keine oder nicht ausreichend viele Produktlo-
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sungen bestanden. Die Anzahl an produzierenden Unternehmen war noch begrenzt und
damit auch das Produktangebot. In dieser Mangelsituation, in der die Nachfrage das
Angebot iibersteigt, sind die Anspriiche der Konsumenten relativ niedrig. Durch die im
Vergleich zu heute niedrigen Anspriiche an den Kundennutzen und die fehlende Kon-
kurrenz bestehen fiir Unternehmen keine Anreize dafiir, einen maximalen Produktnut-

zen zu liefern.

Seitdem hat die Anzahl der produzierenden Unternehmen jedoch stark zugenommen.
Das Angebot hat sich um ein Vielfaches vergroBert. Dies heiit nicht nur, dass mehr
unterschiedlich geartete Produkte angeboten werden, die nicht miteinander konkurrie-
ren. Dadurch, dass die Anforderungen an Produkte und deren Nutzen sehr unterschied-
lich ausfallen konnen, bestehen auch Produkte mit einem vergleichbaren Kundennutzen,
welche einander ersetzen konnen. Konsumenten haben nur ein begrenztes Budget und
einen begrenzten Bedarf. Sie miissen folglich zur Befriedigung eines Bediirfnisses aus
mehreren angebotenen Losungen auswihlen (vgl. ebd.: 267). Wesentlich ist also, dass
eine Uberflusssituation entsteht. Konsumenten werden sich in der Situation fiir das Pro-
dukt mit dem hochsten Nutzen entscheiden. Sobald also fiir ein Produkt Konkurrenzan-
gebote bestehen, konnen die eigenen Produkte auch nur dann abgesetzt werden, wenn
sie einen hoheren Nutzen als Konkurrenzprodukte liefern. Es entsteht folglich ein Wett-
bewerb darum, welches Unternehmen die Konsumentenwiinsche besser erkennt und
darauf eingehen kann. Verstirkt wird dies noch dadurch, dass die Anspriiche der Kon-

sumenten an den Nutzen steigen und immer differenzierter werden.

Zusammenfassend dient der Austausch von Produkten also der Bediirfnisbefriedigung
von Unternehmen und Konsumenten. Der Wert eines Produkts ldsst sich daher fiir beide
Seiten an seinem Potential zur Bediirfnisbefriedigung messen. Unter Berticksichtigung
der Aufwendungen, die beide Parteien fiir das Zustandekommen der Transaktion titigen
missen, lassen sich Wert und Potential eines Produkts durch den Kundennutzen ausdrii-
cken. Sowohl Unternehmen als auch Konsumenten streben bei Transaktionen nach der
Maximierung der eigenen Bediirfnisbefriedigung und dies ist fiir beide Parteien dann

gewihrleistet, wenn der Kundennutzen maximal ist.
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2.3. Zusammensetzung des Kundennutzens

Die Planung und Ausgestaltung des Gesamtnutzens erfolgt im Unternehmen im Rah-
men des sogenannten Marketing-Management-Prozesses. Bei Marketing-Management
als fortlaufendem Prozess geht es darum, unter Beriicksichtigung der Unternehmenssi-
tuation und seiner Umwelt, die Gesamtnutzenkombination fir ein Produkt zu finden
und umzusetzen, die gewihrleistet, dass das Unternehmen langfristig erfolgreich und
wettbewerbsfihig bleibt. Ein Produkt soll fortlaufend an die Erfordernisse der aktuellen

Situation angepasst und so vorteilhaft wie moglich gestaltet werden.

Die Nutzenkomponenten des Kundennutzens sind genau die Komponenten, die im
Rahmen des Marketing-Management Prozesses auf Produktebene ausgestaltet werden.
Es handelt sich dabei um den Marketing-Mix, um die als ,,vier Ps* bekannten Marke-
tinginstrumente Produkt, Preis, Platzierung (oder Distributionspolitik) und Promotion
(auch Kommunikationspolitik) (vgl. Kotler et al. 2007: 127 f.). Die Preispolitik umfasst
dabei beispielsweise die Festsetzung des Preises und der Zahlungsmodalitéten, die Dis-
tributionspolitik die Bestimmung der Absatzkanile und deren Ausgestaltung (vgl. Nie-
schlag/Dichtl/ Horschgen 2002: 19 f.). Bei der Kommunikationspolitik wird festgelegt,
welche Informationen auf welche Art und Weise mit der Umwelt des Unternehmens
geteilt werden, dazu gehoren vor allem imagebildende Mafnahmen und Werbung (vgl.
ebd.: 19 f.). Die Marketinginstrumente beinhalten also nicht nur die Ausgestaltung des
Produkts im engeren Sinne, sondern sdmtliche fiir den Absatz erforderlichen MafBnah-
men. Es heiit gleichzeitig, dass der Gesamtnutzen nicht nur von der produktimmanen-
ten Fahigkeit zur Bediirfnisbefriedigung, sondern auch von seinem Preis, seinem Ver-

trieb und der eingesetzten Produktkommunikation abhédngig ist.

Dass Produkt und Preis den Gesamtnutzen beeinflussen, liegt nahe: Produktqualitidt und
Funktionalitit beispielsweise sprechen fiir die produktimmanente Féahigkeit, Bediirfnis-
se zu befriedigen und tragen auf diese Weise zum Kundennutzen bei. Ist der Preis eines
Produkts niedrig, so sind es auch die Transaktionskosten und der Kundennutzen wird
erhoht. Wie Vertrieb und Kommunikation zum Gesamtnutzen beitragen, soll im Fol-
genden veranschaulicht werden: Das Distributionsmittel kann so gewihlt und ausgestal-
tet sein, dass es in den Augen einer bestimmten Konsumentengruppe als Wertzuwachs

und nutzensteigernd empfunden wird. Manche Konsumenten schitzen eine Onlinebe-
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stellung, andere mochten gerne in einem Laden personlich beraten werden und Produkte
vor Ort begutachten konnen. Einfluss auf den Kundennutzen hat auch, dass jeder Pro-
dukterwerb auch mit Kosten verbunden ist - monetire Aufwendungen, aber auch Zeit-
und Energieaufwand. Wie das Vertriebsmittel ausgestaltet wird, erhoht oder senkt den

Gesamtnutzen in Abhingigkeit von den individuellen Konsumentenwiinschen.

Dass die Kommunikationsmaflen einen entscheidenden Anteil am Gesamtnutzen haben,
kann dadurch erkliart werden, dass der Kundennutzen aus Sicht des Konsumenten im-
mer ein subjektiv empfundener Gesamtnutzen ist. Die Hohe des Gesamtnutzens ist da-
von abhingig, wie die Nutzenkomponenten vom Konsumenten wahrgenommen und
beurteilt werden. ,, Die subjektiv geformten Perzeptionen machen also die Realitdit des Mark-
tes aus“ (Bea/Friedl/Schweitzer 2006: 292). Im Rahmen der Kommunikationspolitik
muss also auch die Wahrnehmung eines Produkts geformt werden (vgl. ebd.: 292). Dies

geschieht, indem kommuniziert wird, welchen Nutzen der Konsument erwarten darf.

Die nutzenstiftenden Komponenten, die im Rahmen des Produktmanagements geplant
und umgesetzt werden, umfassen drei Dimensionen: Kernprodukt, reales Produkt und
erweitertes Produkt (vgl. Kotler et al. 2007: 663). Das Kernprodukt bildet die Basis der

Produktplanung und des Kundennutzens:

»Im Zentrum steht das Kernprodukt, das Objekt, das die Frage beantwortet: ,Was
mochte denn der Kunde kaufen?’ [...] In der Regel bezeichnet das Kernprodukt den
Nutzen des Produkts oder die problemlosende Dienstleistung, nach denen die Kaufinte-
ressenten suchen.“ (Kotler et al. 2007: 623).

Zu bemerken ist, dass dieser Kernnutzen zunichst nur die Idee und Beschreibung des
Kernnutzens beinhaltet, nicht aber die Umsetzung in ein reales Produkt. Das reale Pro-
dukt beschreibt erst die Produktausprigungen, die fiir den Konsumenten wahrnehmbar
sind und das Produkt unterscheidbar machen - dazu gehoren Qualitét, Produktfunktiona-
litdt, Design, Marke und Produktverpackung (vgl. ebd.: 663; vgl. ebd.: 624). Das erwei-
terte Produkt besteht in verschiedenen, ergdnzenden Dienstleistungen wie Kundenbe-
treuung, Lieferungs- und Garantieleistungen (vgl. ebd.: 663; vgl. ebd.: 624). Die Um-
setzung des Kernnutzens erfolgt also als reales Produkt, welches schlieBlich um das
erweiterte Produkt ergénzt wird (vgl. ebd.: 624). Fiir den Konsumenten ist entscheidend,
dass er mit dem realen Produkt den Kernnutzen erwirbt. Das erweiterte Produkt ist inso-
fern entbehrlich. Trotzdem kommt dem erweiterten Produkt heute eine gro3e Bedeutung
zu, da es in der Lage ist, Unterschiede zwischen dhnlichen, wenig differenzierbaren

Produkten zu erzeugen.
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Zusammenfassend ergibt sich der Nutzen eines Produkts nicht nur aus der Differenz
zwischen Kernnutzen und Preis. Jede Produkteigenschaft, die im Marketing-Mix gestal-
tet wird, wird vom Konsumenten als nutzenstiftend oder nutzenmindernd erfahren und

tragt zum Kundennutzen bei.

Fiir die Zusammensetzung des Gesamtnutzens sind nun beliebig viele Kombinationen
moglich. Ein hoher Kundennutzen kann durch die Betonung eines niedrigen Preises
zustande kommen, er kann aber auch primér durch die hohe Funktionalitit eines hoch-
wertigen Produkts bedingt sein. Indem einzelne Nutzenkomponenten verhéltnisméiBig
viel Nutzen zum Gesamtnutzen beisteuern, konnen Schwerpunkte gesetzt werden und
Unterschiede zwischen vergleichbaren Produkten erzeugt werden. Konsumenten haben
nun unterschiedliche Vorstellungen von einem Produkt und seinen Merkmalen, was
beispielsweise durch deren Lebensstil, unterschiedliche Einstellungen und Lebensum-
stinde begriindet werden kann (vgl. Bea/Friedl/Schweitzer 2006: 270). Konsumenten
streben genauer betrachtet nicht danach, ein Produkt mit maximalem Gesamtnutzen zu
erwerben, sondern ein Produkt, dessen Gesamtnutzen so weit wie moglich ihren subjek-
tiven Vorstellungen von Hohe und Zusammensetzung entspricht. Fiir Konsumenten
stellen Produkte also ein Nutzenbiindel dar und sie wihlen das Produkt mit der vorteil-
haftesten Nutzenkombination (vgl. Kotler et al. 2007: 4). Die Anforderungen an Hohe
und Zusammensetzung des Gesamtnutzens konnen als Wunsch oder Bediirfnis des
Konsumenten begriffen werden. Ist in der Literatur als Ziel des Marketings genannt,
dass die Konsumentenbediirfnisse bestmoglich befriedigt werden sollen, so ist in diesem
Zusammenhang meist gemeint, dass der Kundennutzen in Hohe und Zusammensetzung

den Wiinschen der Konsumenten entsprechen sollte.

11



3. Hintergrund und Bedeutung des Erlebnisnutzens

3. Hintergrund und Bedeutung des
Erlebnisnutzens

Nachdem nun deutlich ist, was der Nutzenbegriff beinhaltet, soll in diesem Kapitel zu-
nichst gezeigt werden, was fiir die Existenz eines Erlebnisnutzens spricht und warum
dieser von Bedeutung ist. Dies wird durch die Darstellung des utilitaristischen Konsums
und seiner Grenzen deutlich. Die utilitaristische Perspektive des Konsums macht eine
Aussage dariiber, mit welchem Ziel Konsumenten Produkte erwerben und gebrauchen
und wie sie aufgrund dessen Kaufentscheidungen treffen. Sie wird in der hier beschrie-
benen Form von den Konsumentenforschern Morris Holbrook und Elizabeth Hirschman
in threm 1982 erschienenen Artikel ,,The experiential aspects of consumption: consumer
fantasies, feelings and fun* dargestellt. Noch zum Erscheinungszeitpunkt des Artikels
wurde in der Konsumentenforschung die utilitaristische Perspektive des Konsums mit
dem zugehorigen ,,information processing model“ (Holbrook/Hirschman 1982: 134) zur
Erkldrung des Konsumentenverhaltens herangezogen (vgl. ebd.: 134). Die utilitaristi-
sche Perspektive des Konsums repréisentiert nun das traditionelle Verstindnis von Pro-
dukten im Gegensatz zu einem Verstdndnis, das die Erlebnisdimension von Produkten
anerkennt. So bezeichnen Holbrook und Hirschman Produkte, die dem utilitaristischen
Konsum dienen, als ,,conventional goods and services [...] that perform utilitarian func-
tions” (ebd.: 134). Die Konsumentenforschung, welche die utilitaristische Perspektive
des Konsums betont, bezeichnen sie auch als , traditional consumer research* (ebd.:
134). Die Erlebnisperspektive des Konsums beinhaltet simtliche Aspekte eines Erleb-
nisnutzens, welche bei dem Gesamtnutzen von Produkten realisiert werden konnen.
Utilitaristische und erlebnisorientierte Aspekte des Konsums schlieBen sich dabei nicht
aus. Beide Aspekte machen eine Aussage iiber Konsummotive, die auch bei ein und
demselben Produkt gleichzeitig gegeben sein konnen. Dies wird auch dadurch deutlich,
dass Holbrook und Hirschman die beiden Nutzenaspekte als zwei verschiedene Betrach-

tungsweisen des Konsums beschreiben und den Begriff ,,perspective wihlen.
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Die utilitaristische Perspektive des Konsums ist nun wie folgt zu kennzeichnen: Der
Nutzen utilitaristischer Produkte besteht darin, dass sie eine greifbare, praktische Funk-
tion besitzen, deren Effizienz anhand objektiver Kriterien eindeutig festgestellt oder
gemessen werden kann (vgl. ebd.: 134). Damit duBert sich der utilitaristische Nutzen
dadurch, dass sich der Gebrauch des Produkts aufgrund seiner Funktionsweise in einer
Form auf die Umwelt auswirkt. Diese Auswirkung ist offensichtlich und fiir jedermann
nachvollziehbar, sodass es moglich ist, diese Auswirkung objektiv zu beurteilen oder
auch zu messen. Die utilitaristische Eignung eines Produkts lisst sich damit ebenfalls
beurteilen und erlaubt einen Vergleich zwischen der utilitaristischen Eignung verschie-
dener Produkte. Der Nutzen des Produkts ist dann davon abhéngig, wie gut es funktio-

niert und seinen vorgesehenen Zweck erfiillen kann (vgl. ebd.: 138).

Ein Beispiel fiir den utilitaristischen Nutzen ist die Funktion einer Kiichenmaschine:
Der Wert der Kiichenmaschine liegt beispielsweise in deren Funktion, Lebensmittel zu
zerkleinern. Dass Lebensmittel dann nach dem Gebrauch sichtbar zerkleinert sind,
macht die Funktion der Maschine sichtbar und objektiv nachvollziehbar. Die Funktion
der Maschine kann anhand bestimmter Kriterien beurteilt werden. Faktoren, die sich
messen lassen sind beispielsweise die Qualitit des Messers oder die zum Betrieb beno-
tigte Energie. Dienstleistungen konnen ebenfalls utilitaristischer Natur sein: Ein Haar-
schnitt besitzt ebenfalls einen praktischen Nutzen. Primér und urspriinglich geht es dem
Kunden darum, die Erscheinung der Haare zu veréndern. Dass die Funktion des Frisor-
besuchs erfiillt wurde, ist objektiv feststellbar und beispielsweise an einer verdnderten

Haarlénge zu erkennen.

Das Kaufverhalten der Konsumenten mit dem Ziel, einen utilitaristischen Nutzen er-
werben und nutzen zu konnen wird mit der ,,information processing perspective (ebd.:
132) beschrieben. In Verbindung mit dem utilitaristischen Konsum wird der Mensch als
Informationsverarbeiter gesehen, der rein rational und auf logischem Denken basierend
konsumiert. Kaufentscheidungen sind das Ergebnis von zielgerichteter Informationssu-
che, dem Abwigen von Kosten und Nutzen und einer rational begriindeten Produktbe-
wertung (vgl. ebd.: 132, vgl. ebd.: 135). Das bedeutet, der Konsument sucht ein utilita-
ristisches Produkt und mochte sicherstellen, dass auch seine Funktion auch gut erfiillen
kann, um den Gesamtnutzen des Produkts einschitzen zu konnen. Letztendlich kann der
Konsument erst bei dem Gebrauch des Produkts erkennen, ob dieses den gewiinschten

und versprochenen Nutzen liefert. Mochte der Konsument den Nutzen also vor dem
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Erwerb einschitzen, muss er Informationen einholen, die eine Aussage iiber die utilita-
ristische Eignung des Produkts machen. Anhand dieser Informationen wird er dann
Produkte einschitzen, vergleichen und letztendlich entscheiden, welches Produkt den
personlichen Anforderungen am besten entspricht. Der Mensch wird folglich als Infor-
mationsverarbeiter betrachtet. Die Aufmerksamkeit der Konsumentenforschung und des
Marketings liegt daher auf den Kaufentscheidungsprozessen und nicht auf den Prozes-
sen, die sich wihrend des Produktgebrauchs im Konsumenten abspielen (vgl. Hol-

brook/Hirschman 1982: 137).

Holbrook und Hirschmans Artikel ist fiir die Konsumentenforschung und die Erlebnis-
perspektive des Konsums insofern von Bedeutung, als er die Aufmerksamkeit erstmals
in bedeutendem Ausmal} von der utilitaristischen Perspektive auf die Erlebnisdimension
des Konsums lenkt (vgl. Caru/Cova o.J.: 2 f.). Holbrook und Hirschman sehen, dass
Konsumenten anscheinend einen Grofteil ihrer Zeit mit einer Art Konsum verbringen,
welcher nicht durch utilitaristische Motive begriindet werden kann (vgl. Hol-
brook/Hirschman 1982: 138). Menschen verbringen die Zeit beispielsweise mit Spielen;
der Sinn des Spiels besteht in der Tétigkeit selbst und den Erlebnissen, die dadurch ent-
stehen (vgl. ebd.: 138). Diese besitzen keinen praktischen Nutzen und sind auch nicht
objektiv beschreibbar oder messbar. Es kann somit nicht durch den utilitaristischen
Konsum erklirt werden. Das traditionelle Produktverstidndnis besitzt also Grenzen und
kann das Konsumentenverhalten nicht vollstindig erkldren. Es muss damit auch eine
Erlebnisperspektive des Konsums geben, welche beinhaltet, dass Konsumenten Produk-
te wegen den damit verbundenen Erlebnissen erwerben und nutzen. Der Ansatz der tra-
ditionellen Konsumentenforschung jedoch vernachléssigt diese wichtige Erlebnisper-
spektive des Konsums und begrenzt damit das Verstindnis der Konsumentenforschung
(vgl. ebd.: 138). Aus eben diesem Grund schlagen Holbrook und Hirschman vor, den
traditionellen Ansatz der Konsumentenforschung um die Erlebnisperspektive des Kon-

sums zu erweitern (vgl. ebd.: 138 f.).

Im Kontrast zum utilitaristischen Konsum wird also deutlich, dass es auch eine Erleb-
nisperspektive des Konsums geben muss, um das Konsumentenverhalten vollstindig
erkldren zu konnen. Unabhingig von der Rolle, die ein Erlebnisnutzen in einer Erlebni-
sOkonomie spielt, ist somit festzuhalten, dass Erlebnisse ein wesentliches Konsummotiv
darstellen. Erlebnisse sind nicht als Zusatzleistung von Produkten zu betrachten, son-

dern stellen auch ein Hauptkonsummotiv dar.
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4. Der Erlebnisnutzen von Produkten

Der Konsum von Produkten ruft in den Konsumenten Erlebnisse hervor, welche ein
bedeutendes Konsummotiv darstellen. Der Erlebnisnutzen eines Produkts macht dann
eine Aussage dariiber, welche Erlebnisse durch ein Produkt hervorgerufen werden sol-
len und stellt eine Teilmenge des Kernnutzens dar, welcher allgemein beschreibt, wel-
chen Nutzen ein Produkt liefern soll. Die Erlebnisse sind es, die der Konsument in die-
sem Fall schitzt. Dennoch kann das Erlebnis nicht als Produkt bezeichnet werden, es
kann genau genommen auch nicht produziert oder konsumiert werden, denn es kann
keine Leistung des Anbieters sein. Es entsteht letztlich nur im Menschen und durch ihn
selbst. ,,Der Erlebnisanbieter gibt das Versprechen, einldosen kann es nur der Nachfrager*

(Schulze 2003: 224).

Die auf dem Markt angebotene Leistung besteht bei dem Erlebnisnutzen in dem insze-
nierten Produkt. Ein Anbieter kann lediglich alle erforderlichen Reize des Produkts so
formen und gestalten, dass der Konsum des Produkts das Entstehen von bestimmten
Erlebnissen im Konsumenten ermdglicht und begiinstigt. Bei Sachgiitern ist der Nutzen
an das Sachgut gebunden und mit dem Sachgut iibertragbar. Nutzen und Anbieterleis-
tung fallen also zusammen. Im Gegensatz dazu zerfillt der Erlebnisnutzen von Produk-
ten in dieser Hinsicht in zwei Komponenten: In die Inszenierungsleistung des Anbieters
und die Erlebnisse, welche sich erst mit und im Konsumenten entfalten. Soll der Erleb-
nisnutzen von Produkten beschrieben werden, muss auf beide Perspektiven eingegangen
werden. Geklart werden miisste folglich, was Anbieter bei dem Gesamtnutzen eines
Produkts wie inszenieren miissen, sodass von einer Erlebnisinszenierung gesprochen
werden kann. Die Umsetzung eines Produkts erfolgt immer so, dass es seine Funktion
erfiillen kann. Das heif3t, die Produktinszenierung richtet sich nach den Erlebnissen, die
in dem Konsumenten ausgelost werden sollen. Es gilt daher ebenfalls einzugrenzen, was
ein Erlebnis in diesem Kontext kennzeichnet oder wann Erlebnisse als niitzlich empfun-
den werden. Ein Fundament fiir die wissenschaftliche Beschéftigung mit dem Erlebnis-

nutzen kann folglich geschaffen werden, indem bestimmt wird, welche Produktbestand-

15



4. Der Erlebnisnutzen von Produkten

teile wie auf welchen Effekt hin inszeniert werden konnen.

Die bestehenden Konzepte einer Erlebnisobkonomie beschreiben zwar, wie Unternehmen
ihre Produkte gestalten konnen, sodass sie einen gewiinschten Erlebniseffekt hervorru-
fen, doch diese Beschreibung bezieht sich bereits nur auf eine Teilmenge dessen, was
tiberhaupt als Erlebnisnutzen betrachtet werden kann. Beschrieben wird nur der Erleb-
nisnutzen, der gemiB3 Autor in einer aufkommenden Erlebnisokonomie auf Nachfrage
trifft und damit relevant ist. Bevor gezeigt wird, welche Formen eines Erlebnisnutzens
als relevant erachtet werden, soll jedoch festgehalten werden, welche Auffassungen von
einem Erlebnisnutzen itiberhaupt moglich sind, sprich, welcher Erlebnisnutzen grund-
satzlich realisiert werden kann, ohne bereits eine Eingrenzung vorzunehmen. Die beste-
henden Konzepte einer Erlebnisokonomie konnen das erforderliche Fundament eines
Erlebnisnutzens bislang nicht liefern. Daher soll der Erlebnisnutzen von Produkten im

Folgenden in einem ersten eigenen Ansatz beschrieben werden.

Wie eine Erlebnisinszenierung in konkreten MaBnahmen erfolgt hdngt zum einen davon
ab, was in dem Konsumenten ausgelost werden soll, zum anderen aber auch von der
Reizaufnahme, -verarbeitung und - interpretation. Wie die Erlebnisinszenierung umge-
setzt werden soll, ist also beispielsweise durch die Psychologie und durch designorien-
tierte Disziplinen zu beantworten, was jedoch im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht
weiter ausgefiihrt werden soll. Die Beschreibung des Erlebnisnutzens erfolgt damit im
Folgenden, indem die Erlebnisse, die durch Produkte hervorgerufen werden sollen, an-
hand gemeinsamer Kennzeichen eingegrenzt werden (4.1) und mogliche Ansatzpunkte

zur Erlebnisinszenierung bei Produkten aufgezeigt werden (4.2).

4.1. Gemeinsame Kennzeichen von Erlebnissen

Miiller definiert ein Erlebnis im Kontext eines Erlebnismarkts als ein ,,aufergewohnli-
ches, subjektiv- und situationsbezogenes, inneres emotionales Ereignis im Leben des Men-
schen* (Miiller 2001: 42). Die Definition zeigt, dass es sich bei einem Erlebnis um ein
»inneres emotionales Ereignis® mit besonderer Intensitit handelt. ,,Innere Ereignisse*
deutet auf Wahrnehmungsphénomene hin, in Abgrenzung zu Wahrnehmungsprozessen.
Erlebnisse beschreiben also keinen Wahrnehmungsprozess, die Aufnahme und Verar-
beitung von Reizen, sondern das Ergebnis eines Wahrnehmungsprozesses, welches

dann Ereignischarakter besitzt. Auerdem muss das innere Ereignis in diesem Kontext
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vom Konsumenten bewusst als solches wahrgenommen werden, denn dies ist die Vo-
raussetzung dafiir, dass der Konsument das Erlebnis auch als Anbieterleistung wahr-
nehmen und dafiir eine Wertschitzung empfinden kann. Innere Ereignisse werden durch
diese Primisse eingegrenzt. Sie konnen damit als Teilmenge sdmtlicher Perzepte im
psychologischen Sinn betrachtet werden - als Teilmenge von bewusst wahrgenomme-

nen Resultaten von Wahrnehmungsprozessen (vgl. Hagendorf et al. 2011: 5).

Erlebnisse besitzen damit zunichst immateriellen Charakter. Des Weiteren kommen sie
nur mit und im Konsumenten zustande wie bereits angesprochen wurde. Erlebnisse sind
damit nur subjektiv einschitzbar. Qualitit und Intensitét eines Erlebnisses hingen von
der subjektiven Wahrnehmung einer Person ab und unterscheiden sich von Person zu
Person. Dass es sich bei Erlebnissen um Perzepte handelt, bedeutet weiterhin, dass der
Konsument unmittelbare Befriedigung erhilt: Der Nutzen tritt in dem Moment auf, in
dem der Konsument bestimmten Reizen ausgesetzt wird. Erlebnisse reprisentieren eine
unmittelbare Befriedigung im Gegensatz zu dem utilitaristischen Nutzen, der ein Mittel
zum Zweck darstellt und zum Zeitpunkt der Leistungsinanspruchnahme eine zukiinftige

Befriedigung in Aussicht stellt.

Holbrook und Hirschman beschreiben diese Eigenschaft anhand Freuds Primir- und
Sekundirprozessen: Sekundirprozesse stehen geméll Freud fiir das rationale, logische
Denken, welches an den Anforderungen der Realitét orientiert ist. Das Sekundirpro-
zessdenken zeigt, dass sich der Mensch mit seiner Umwelt auseinandersetzt und dem-
entsprechend handelt (vgl. Maltby/Day/Macaskill 2011: 72). Fiir Holbrook und
Hirschman sind die Kaufentscheidungsprozesse bei utilitaristischen Produkten Sekun-

dirvorgédngen zuzuordnen:

“The information processing view conjures up an image of the consumer as a problem
solver engaged in the goal directed activities of searching for information, retrieving
memory cues, weighing evidence and arriving at carefully considered judgmental eval-
uations. Freud called such mental activities “secondary processes thinking” (Holbrook/
Hirschman 1982: 135).

Eine solche Form des Kaufentscheidungsprozesses ist nur dann angebracht, wenn auch
der Nutzen ebenfalls dem Sekundirprozessdenken zuzuordnen ist. Auch der Erwerb und
Gebrauch utilitaristischer Produkte ist an den Erfordernissen der Realitét orientiert und

zielt darauf, auf die Umwelt des Menschen Einfluss zu nehmen.

Im Gegensatz dazu ist die Erlebnisperspektive des Konsums nach Holbrook und

Hirschman dem Primérprozessdenken zuzuordnen. Dies bezeichnet Denkvorgénge, die

17



4. Der Erlebnisnutzen von Produkten: Gemeinsame Kennzeichen von Erlebnissen

dem Lustprinzip folgen, das heiflt, nach unmittelbarer Befriedigung unbewusster, ele-

mentarer Bediirfnisse und Triebe streben:

., By contrast, the experiential view emphasizes the importance of primary process
thinking in accord with the pleasure principle. Primary process thinking involves a task
definition oriented towards hedonic response and is “primary” in the sense that it
hearkens back to the way a baby pursues immediate pleasure or gratification (Hilgard
1962)” (Holbrook/Hirschman 1982: 135).

In gewisser Hinsicht kann ein Erlebnis auch noch zu weiteren, folgenden Erlebnissen
fithren: Wenn es bei dem Konsumenten einen bleibenden Eindruck hinterldsst, sodass
das Erlebnis als Erinnerung erhalten bleibt und das Abrufen dieser Erinnerung ebenfalls
ein Erlebnis darstellt. Insofern kommen dann nicht nur zum Zeitpunkt des Produktkon-
sums Erlebnisse zustande. In jedem Fall jedoch gibt es abgesehen von den Prozessen,
die sich im Konsumenten abspielen, keinen weiteren utilitaristischen Zweck (vgl. Hol-

brook/Hirschman 1982: 138).

Erlebnisse sind weiter dadurch gekennzeichnet, dass sie erst durch eine gewisse Intensi-
tdat oder Qualitédt als solche wahrgenommen werden. Es gibt eine nur subjektiv wahr-
nehmbare Grenze zwischen Erlebnissen und allen anderen Perzepten. Was Erlebnisse
von dem GroBteil der Perzepte unterscheidet, ist gleichzeitig, was Erlebnisse als Ergeb-
nis einer unternehmerischen Leistung fiir Konsumenten niitzlich und begehrenswert
macht. Wenn dieser Unterschied zwischen ,,gewohnlichen* Perzepten und Erlebnissen
definiert wird, kann damit gleichzeitig eine Aussage dariiber gemacht werden, welcher

Erlebniseffekt durch die Produktinszenierung erzielt werden soll.

In Miillers Definition zeigt sich, dass sich Erlebnisse im Hinblick auf deren Intensitit
und Qualitdt dadurch auszeichnen, dass sie als aulergewohnlich wahrgenommen wer-
den und Emotionen involviert sind (vgl. Miiller 2001: 42). Auch wenn dieser Unter-
schied zwischen Erlebnissen und Perzepten nur subjektiv bestimmbar ist und insofern
relativ ist, wurde der in dieser Definition beschriebene Erlebnisbegriff bereits zu eng
gewihlt, um fiir alle moglichen Auffassungen von Erlebnissen représentativ zu sein. In
diesem Kontext ist jedoch notwendig, eine moglichst weite Definition von Erlebnissen
zu wihlen. Demnach handelt es sich dann um ein Erlebnis als Ergebnis unternehmeri-
scher Leistung, wenn das Wahrnehmungsergebnis vom Konsumenten als niitzlich
wahrgenommen wird und ein subjektiv wahrnehmbarer Unterschied zu Perzepten be-
steht, die nicht Ergebnis einer Erlebnisinszenierung sind. Ein vergleichbares Verstind-

nis vom Erlebnisnutzen kommt in Peter Weinbergs Definition des Erlebniswerts zum
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Ausdruck:

,, Unter einem Erlebniswert versteht man den subjektiv erlebten, durch das Produkt, die
Dienstleistung, das Verkaufsgesprdch oder die Einkaufsstdtte vermittelten Beitrag zur
Lebensqualitdt der Konsumenten* (Weinberg 1992: 3).

Durch den ,,subjektiv erlebten Beitrag zur Lebensqualitit des Konsumenten wird auf
den Perzeptcharakter von Erlebnissen hingewiesen. Dass der Konsument das Erlebnis
bewusst als niitzlich einschidtzen muss, kommt in Weinbergs Definition dadurch zum
Ausdruck, dass das Erlebnis als Beitrag zur Lebensqualitét eingeordnet wird. Weinberg
geht hier bereits darauf ein, welche Nutzenkomponenten des Kundenutzens durch einen
Erlebnisnutzen aufzuwerten sind. Dies soll an dieser Stelle noch offen gelassen und in

Kapitel 4.2 thematisiert werden.

Holbrook und Hirschman sehen Fantasien und Tagtraume sowie Sinnesfreuden, das
heifit, sinnliche, leibliche Geniisse und Freude an Sinneswahrnehmung und Asthetik als
Erlebnisse im oben beschriebenen Sinn: (vgl. ebd.: 132; vgl. ebd.: 135). Eine zentrale
Bedeutung kommt dem Empfinden von Emotionen zu (vgl. ebd.: 137), was auch erklirt,
dass Erlebnisse fiir Miiller innere emotionale Ereignisse sind. Typischerweise l6sen
Produkte mit einem Erlebnisnutzen positive Emotionen aus. Sie dienen dem Vergniigen,

dem Empfinden von Freude (vgl. ebd.: 135).

4.2. Erlebnisinszenierung bei Produkten

Bei dem Erlebnis handelt es sich um ,,ein immaterielles Ergebnis einer dienstleistenden
Titigkeit* (Corsten/Gossinger 2007: 22). Die Erlebnisinszenierung stellt daher somit
eine Dienstleistung dar. So hat die Erlebnisinszenierung beispielsweise selbst immateri-
ellen Charakter und ist ein Vertrauensprodukt, dessen Nutzen nicht zuverldssig einge-
schitzt werden kann. AuBlerdem gilt auch fiir die Erlebnisinszenierung, dass ein externer
Faktor integriert werden muss, insofern als das Hervorrufen von Erlebnissen nicht durch
die Inszenierung alleine erfolgt, sondern erst dann, wenn auch ein Mensch den in der
Inszenierung geformten Reizen ausgesetzt wird. Der Unterschied zu anderen Dienstleis-
tungen besteht dann in den charakteristischen Eigenschaften des Erlebnisnutzens. Wih-
rend die durch eine Dienstleistung erzielten Ergebnisse an Personen oder Objekten all-
gemein hdufig sichtbar sind (vgl. ebd.: 22), ist der Erlebnisnutzen beispielsweise nie-

mals objektiv feststellbar oder messbar, sondern kann nur indirekt anhand der Reaktion
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des Konsumenten beobachtet werden.

4.2.1. Ansatzpunkte der Erlebnisinszenierung

In der Annahme, dass sdmtliche Perzepte als Erlebnis wahrgenommen werden konnen,
ist es zwar moglich, Erlebnisse durch @ulere und innere Reize auszulosen. Bei der Er-
lebnisinszenierung konnen jedoch ausschlieBlich die duleren Reize, das hei3t, die Um-
welt des Menschen geformt werden. Zur Inszenierung konnen alle moglichen Sinne
angesprochen werden — mithilfe visueller, olfaktorischer, haptischer, gustatorischer und
akustischer Sinnesreize. Dies umfasst beispielsweise verbale Informationen, Gerdusche,
Musik, Farben, die Form von Sachen oder Riumen, Lichtverhiltnisse, Oberflichen,

Materiale, Geriiche.

Der Gesamtnutzen eines Produkts kann nun auf verschiedene Weise erhoht werden. Die
Ansatzpunkte fiir eine Erhohung des Gesamtnutzens sind durch die Marketinginstru-
mente des Marketing-Mix gegeben. Da nun sdmtliche Reize inszeniert und auf eine be-
stimmte Wirkung hin gestaltet werden konnen, spricht nichts dagegen, dass auch alle
Marketinginstrumente inszeniert werden konnen. Unterstiitzt wird dieser Gedanke auch
durch Holbrook und Hirschman, die unter der Erlebnisperspektive des Konsums die
bewusste Erfahrung sdmtlicher mit dem Konsum verbundenen Prozesse verstehen und

Konsum als ,,overall experience ““ begreifen (Holbrook/Hirschman 1982: 137).

Da Reize nicht unabhingig voneinander, sondern als zusammenhingender Gesamtein-
druck wahrgenommen werden, ist es auch von Bedeutung, die einzelnen Reize bzu ei-
nem stimmigen Gesamteindruck zu formen. Zudem ist bedeutend, dass die Erlebnisin-
szenierung nicht darauf zielt, dem Produkt ein fertiges Produkt zu liefern, das der Kon-
sument dann lediglich aufnimmt. Bestimmte Reize konnen erst unter Beteiligung des
Konsumenten zustande kommen. Zu beriicksichtigen ist also, dass ebenfalls inszeniert
werden kann, wie Reize durch Aktionen des Konsumenten und in Interaktion mit dem
Konsumenten zustande kommen. Die Steuerung von Handlungsabldufen und Interakti-

onsmoglichkeiten mit Objekten oder Menschen fillt unter diesen Gesichtspunkt.

Was bei der Inszenierung der einzelnen Marketinginstrumente grundsétzlich mitgeformt
wird, ist eine mentale Reprisentation des Produkts. Bei der mentalen Représentation
handelt es sich um das innere Abbild, das von den duBeren Reizen, die auf den Men-

schen wirken, geschaffen wird (vgl. Friebe/Hoffmeister 2008: 3). Der Begriff stammt
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urspriinglich aus der Kognitionspsychologie, taucht aber auch im Marketing beispiels-
weise in Zusammenhang mit Marken auf. Marken stehen dabei fiir die mentale Repra-
sentation von Produkten oder eine bestimmte Form derselben. Die mentale Reprisenta-
tion des Produkts wird nicht nur durch das reale Produkt selbst geformt, sondern durch
samtliche Reize, die im Zusammenhang mit dem Produkt stehen und in einer bestimm-
ten Form eine Aussage dariiber machen, beispielsweise Aussagen iiber das Produkt in
der Werbung, Aussagen iiber das Produkt von Mitmenschen. Mochte ein Unternehmen
nun die mentale Reprisentation seines Produkts formen, bedeutet dies, dass alle vom
Unternehmen ausgehenden Reize, die eine Aussage iiber das Produkt erlauben, so ge-
staltet, dass sie die gewiinschten Assoziationen bei den Konsumenten auslosen. Die
Formung der mentalen Reprisentation geschieht insbesondere durch die Produktkom-
munikation und das reale Produkt, wobei diese aufeinander abgestimmt werden sollten.
Fiir die Inszenierung der mentalen Reprisentation muss bekannt sein, welcher Zusam-
menhang zwischen den dargebotenen Reizen und den dadurch ausgelosten Assoziatio-
nen besteht. Reize legen bestimmte Assoziationen nahe, weil sie erlernte Bedeutungen
tragen oder aufgrund ihrer Natur bestimmte Assoziationen auslosen und dadurch Sym-

bole darstellen.

Die mentale Reprisentation eines Produkts ist hier von Bedeutung, da sie wesentlich
zum Auslosen von Erlebnissen beitrigt. Dies kommt vor allem dadurch, dass Produkte
durch Kommunikationsmafnahmen Symbolcharakter erhalten und bei vielen Menschen
vergleichbare Assoziationen auslosen. So ist ein Sachgut, das Wohlstand symbolisiert
und von einer Person sichtbar getragen wird, in der Lage zu kommunizieren, dass diese
wohlhabend ist oder zumindest gerne so erscheinen mochte. Allein das Tragen eines
solchen Sachguts kann in dem Triger Gefiihle von Stolz, Wertigkeit oder auch ein Zu-
gehorigkeitsgefiihl zu einer bestimmten Gruppe hervorrufen. Dies ist umso mehr der
Fall, wenn das Produkt bzw. Symbol sichtbar getragen von anderen erkannt wird und
wahrnehmbare Reaktionen auslost. Der Marketing-Mix kann also ebenfalls im Hinblick
auf die mentale Reprisentation und symbolische Dimension inszeniert werden, um Er-

lebnisse hervorzurufen.
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4.2.2. Inszenierung der Marketinginstrumente

4.2.2.1. Inszenierung des Produkts

Bei der Inszenierung des realen Produkts kann zwischen zwei Fillen unterschieden
werden: Der Kernnutzen besteht aus einem utilitaristischen Nutzen und einem Erlebnis-
nutzen oder ausschlieflich aus einem Erlebnisnutzen. In beiden Fillen ist der Erlebnis-
nutzen dem Kernnutzen zuzurechnen und stellt kein erweitertes Produkt dar. Denn ein
erweitertes Produkt besteht iiblicherweise aus zusitzlichen Serviceleistungen, welche
auch unabhingig von dem Kernprodukt als eigenstindiges Produkt betrachtet werden
konnen. Ein weiterer Indikator dafiir, dass der Erlebnisnutzen dem Kernprodukt zuzu-
rechnen ist, ist die Tatsache, dass auch die Marke eines Produkts zu dem Kernnutzen
eines Produkts gezihlt wird. Wird also ein utilitaristischer Kernnutzen um einen Erleb-
nisnutzen erginzt, so formen beide Nutzenkomponenten zusammen den Kernnutzen und
werden auch unter Berlicksichtigung beider Nutzenaspekte als reales Produkt umge-
setzt. Das erweiterte Produkt kann ebenfalls durch einen Erlebnisnutzen aufgewertet

werden, analog zur Inszenierung eines utilitaristischen Produkts.

4.2.2.2. Inszenierung der Produktkommunikation

Von einer Erlebnisinszenierung in der Produktkommunikation kann in unterschiedlicher
Hinsicht die Rede sein: Zum einen kénnen einzelne Kommunikationsmanahmen so
inszeniert werden, dass die Kommunikationsmanahme selbst vom Empfinger als Er-
lebnis empfunden wird. Dies erleichtert erwiesenermalen die Aufnahme und Verarbei-
tung von Informationen und ist insofern wiinschenswert und auch Ziel der Produkt-
kommunikation. Das Erlebnis tritt hierbei in dem Moment auf, in dem der Empféanger
die Reize der Kommunikationsmafinahme aufnimmt und verarbeitet. Erlebnisse, die
wihrend der Produktkommunikation zustande kommen, haben jedoch keinen Einfluss
darauf, welche Erlebnisse der Konsumprozess auslost. Die Inszenierung der Produkt-

kommunikation als Erlebnis dient daher nicht der Erthohung des Gesamtnutzens.

Die Produktkommunikation kann dennoch so gestaltet werden, dass der Gesamtnutzen
eines Produkts erhoht wird und der Produktkonsum Erlebnisse hervorruft - indem Ein-
fluss auf die Kommunikationsinhalte genommen wird, weniger durch die Art und Weise
wie Kommunikation vermittelt wird. Der Nutzen ist immer nur wahrgenommener Nut-

zen und so wird der Erlebnisnutzen auch beeinflusst durch den Eindruck, der in der
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Produktkommunikation von dem zu erwartenden Erlebnisnutzen vermittelt wird. Dar-
tiber hinaus werden in der Produktkommunikation erst bestimmte mentale Représentati-
onen von Produkten erschaffen und bekannt und damit aussagekriftig gemacht. Da die
mentale Repridsentation von Produkten maBgeblich an dem Zustandekommen von Er-
lebnissen beteiligt ist, wird sowohl mit der Gestaltung der Inhalte als auch mit Ent-
scheidungen, die sich auf die Effektivitiat der Ansprache und die Anzahl der erreichten
Menschen beziehen, auf die mentale Représentation eines Produkts und damit auf den

Erlebnisnutzen des Produkts Einfluss genommen.

4.2.2.3. Inszenierung der Distribution

Ein Distributionsmittel kann ebenfalls so gestaltet werden, dass es einen Erlebnisnutzen
bietet und damit zum Gesamtnutzen eines Produkts beitrdgt. Dies ist dann der Fall,
wenn der Verkaufsort so inszeniert wird, dass er Erlebnisse vermittelt. Bei einem elekt-
ronischen Point-of-Sale kann ein Erlebnis erméglicht werden durch die Gestaltung der
Online-Verkaufsplattform, beispielsweise mithilfe von interaktiven Elementen oder
Multimedia-Inhalten. Moglich ist auch, Konsumenten in der Einkaufsumgebung in eine
andere Realitdt eintauchen zu lassen, indem beispielsweise Lichteffekte, Geriiche, pas-

sende Musik und Dekorationselemente eingesetzt werden.

4.2.2.4. Inszenierung der Preisgestaltung

In der Preispolitik werden Entscheidungen zur Festsetzung des Preises getroffen, wel-
cher den Gesamtnutzen mindert. Wird der Preis durch das Unternehmen festgesetzt,
bestehen hier kaum Inszenierungsmoglichkeiten. Der einzig dargebotene Reiz ist dann
die Hohe des Preises und dieser Wert trigt nur insofern zum Erlebnisnutzen bei, als er
die mentale Reprisentation eines Produkts mitformt und unterstiitzt. Es besteht jedoch
auch die Moglichkeit, den Preis erst in Interaktion mit dem Konsumenten festzusetzen.
Diese Interaktion mit dem Konsumenten kann dann so gesteuert werden, dass sie einen
Erlebnisnutzen liefert und damit auch zum Gesamtnutzen beitréigt. So ist es beispiels-
weise moglich, den Konsumenten die Hohe des Preises in einem Gliicksspiel selbst be-
stimmen zu lassen. Dies wertet den erwarteten Kundennutzen insofern auf, als die Fest-
setzung des Preises ein Erlebnis darstellt und den gesamten Konsumprozess um ein Er-

lebnis bereichert.
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4.3. Veranschaulichung

Der urspriingliche, utilitaristische Nutzen eines Autos ldsst sich durch den automatisier-
ten, individualisierten Transport ausdriicken. Das reale Produkt wird dann so gestaltet,
dass das Auto seine utilitaristische Funktion erfiillen kann und ein zweckmiBiges
Transportmittel darstellt, beispielsweise durch eine hohe Leistung und einen geringen
Energieverbrauch. Zusitzlich kann hier aber auf verschiedene Weise ein Erlebnisnutzen

realisiert werden.

Bei den Reizen, die bei dem realen Produkt des Autos gestaltet werden, kann unter-
schieden werden zwischen passiv wahrnehmbaren Reizen und solchen Reizen, die erst
wihrend des Gebrauchs wahrnehmbar sind. Farbe, Form, Geruch und Inneneinrichtung
konnen so gestaltet werden, dass sie als ansprechend empfunden werden, also ein édsthe-
tisch-sinnliches Erlebnis darstellen. Zu den Reizen, die in Interaktion mit dem Auto,
also wihrend des Fahrens, wahrnehmbar sind, gehoren beispielsweise das Motorge-

rausch und die Art und Weise wie sich das Auto lenken und schalten l4sst.

Alle Reize werden unter Beriicksichtigung der ausgelosten Assoziationen gestaltet.
Wird also angestrebt, dass das Auto als Sportwagen interpretiert wird, wird dies umge-
setzt, indem die oben genannten Reize auch so gestaltet werden, wie dies bei einem be-
stimmten Sportwagen in einem bestimmten Kontext als typisch angesehen wird. Die
Produktkommunikation wird dann auf das reale Produkt abgestimmt und vermittelt das
Bild, das in dem Konsumenten verankert werden soll. Dies stellt dann gleichzeitig die
Grundlage dafiir dar, dass die Reize und das Gesamtbild des Autos dann in dem Mo-
ment der Wahrnehmung auch in gewiinschter Weise durch Konsumenten interpretiert
werden und steuert insofern die Wahrnehmung und Interpretation des Autos. Der Er-
werb des Autos kann analog zu einem Erlebnis gemacht werden, indem der Verkaufsort
als Umgebung als ansprechend oder auBergewohnlich sowie passend zu den Verkaufs-
objekten gestaltet wird. Dariiber hinaus kann auch die Interaktion zwischen Verkiufer

und Kéufer beeinflusst werden.

Im Falle des Erwerbs eines Autos, ist die Inszenierung der Preisfestsetzung eher uniib-
lich, aber auch denkbar. Hier konnte beispielsweise die Hohe des Preises in einer ersten
Testfahrt bestimmt werden, indem jedes Resultat in Fahrtzeit einem bestimmten Preis

zugeordnet wird.
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Deutlich ist nun, dass alle Nutzenkomponenten von Produkten hinsichtlich einer Erleb-
niswirkung inszeniert werden konnen und welcher Effekt hierbei bei den Konsumenten
grundsitzlich erzielt werden soll. Dies ermoglicht, einen Erlebnisnutzen auch als sol-
chen zu identifizieren und vermittelt bereits einen Eindruck davon, welcher Konsum
durch einen Erlebnisnutzen begriindet werden kann und welches Potential der Erlebnis-
nutzen von Produkten damit besitzt. Fiir das folgende Kapitel ist damit ein Rahmen ge-
geben, in dem die Darstellungen des als relevant erachteten Erlebnisnutzens eingeordnet

und miteinander verglichen werden kénnen.
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5. Konzepte einer Erlebnisokonomie

Eine Erlebnisokonomie ist nun dadurch gekennzeichnet, dass eine Teilmenge des oben
beschriebenen Gesamtspektrum aller moglichen Definitionsmoglichkeiten eines Erleb-
nisnutzens eine derart wichtige Nutzenkomponente darstellt, dass der entsprechenden

Erlebnisinszenierung eine grofle wirtschaftliche Bedeutung zukommt.

In diesem Kapitel werden drei verschiedene Konzepte einer Erlebnisokonomie vorge-
stellt. Die Darstellung der jeweiligen Erlebnisokonomie ist dabei in drei Unterpunkte
gegliedert: Der erste beschiftigt sich mit Entstehung und Ursachen der Erlebnisokono-
mie und ist insofern wichtig, als vor allem diese Betrachtung einen Ansatzpunkt fiir die
Bewertung der Konzepte einer Erlebnisokonomie in Kapitel 6 darstellt. Der zweite Un-
terpunkt zeigt, inwiefern einem Erlebnisnutzen von Produkten eine grofle wirtschaftli-
che Bedeutung zukommt, sprich wie sich die Erlebnisokonomie jeweils darstellt. In dem
dritten Unterpunkt soll nochmals nidher auf den jeweiligen Erlebnisnutzen eingegangen
werden. Dies erfolgt wie schon in der Beschreibung des Erlebnisnutzens in Kapitel 4
anhand der moglichen Inszenierungsmoglichkeiten einerseits und den Kennzeichen der
angestrebten Erlebniseffekte andererseits. Zum Abschluss des Kapitels sollen die Kern-
aussagen der drei Konzepte zusammenfassend festgehalten sowie wesentliche Gemein-
samkeiten und Unterschiede in der Darstellung einer Erlebnisokonomie herausgestellt

werden.
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5.1. Pine und Gilmores ,,Experience Economy*

Pine und Gilmore gelten als die Pioniere der Erlebnisokonomie. In ihrer Veroffentli-
chung ,,The Experience Economy* richten sie sich gezielt an Unternehmen, die nach
Moglichkeiten suchen, bestehende Produkte aufzuwerten und zu differenzieren, um
wettbewerbsfihig zu bleiben. Pine und Gilmore behaupten, dass sich derzeit eine soge-
nannte ,,Experience Economy* in der Entwicklung befindet. Sie zeigen Unternehmen
Moglichkeiten auf, wie sie diese Entwicklung fiir sich nutzen und Erlebnisse ,,anbieten*
konnen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den Handlungsoptionen der Unternehmen und
der konkreten Realisierung eines Erlebnisnutzens mithilfe von Praktiken aus Theater

und Schauspiel.

5.1.1. Ursachen der Erlebnisokonomie

Das Konzept der ,,Experience Economy* wird von Pine und Gilmore ausgehend von
dem Problem aufgebaut, dass Unternehmen, die ihre angebotenen Sachgiiter und
Dienstleistungen soweit wie moglich optimiert und differenziert haben, an ihre Grenzen
stoBen und sich kaum noch von der Konkurrenz abgrenzen kénnen (vgl. Pine/Gilmore
1999: ix f.). Gemal Pine und Gilmore liegt dies daran, dass sich die Wirtschaft an ei-
nem Punkt befindet, an dem Sachgiiter und Dienstleistungen selbstverstiandlich gewor-

den sind und nicht mehr zu einem Wettbewerbsvorteil beitragen konnen.

Der hier gewihlte Losungsansatz ist, erfolgreiche Unternehmen und deren Produkte zu
analysieren und daraus abzuleiten, welche Faktoren unter den derzeitigen Wettbewerbs-
bedingungen einen Wettbewerbsvorteil darstellen. Pine und Gilmore halten fest, dass
zahlreiche Unternehmen, die fiir ihre Produkte hohere Preise erzielen und hohere Um-
sdtze verzeichnen, die Fahigkeit ihrer Produkte, Erlebnisse in den Konsumenten hervor-
zurufen, in den Vordergrund stellen (vgl. ebd.: x). Sind Konsumenten dazu bereit, fiir
ein Produkt mit einem Erlebnisnutzen einen hoheren Preis zu zahlen als fiir ein Produkt,
bei dem das Erlebnispotential nicht ausgeschopft wird, so bedeutet dies, dass die ver-
mittelten Erlebnisse fiir den Preisunterschied verantwortlich sind. Pine und Gilmore
folgern also aufgrund der Marktbeobachtung, dass nicht ergédnzende Dienstleistungen

allgemein, sondern in Abgrenzung dazu gerade Erlebnisse Produkte entscheidend auf-
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werten. Dies bedeutet soweit, dass diese Fihigkeit von Produkten, Erlebnisse hervorzu-

rufen, Nutzen stiftet und in der Lage ist, den Gesamtnutzen von Produkten zu steigern.

Pine und Gilmore gehen von der Annahme aus, dass der Wertschopfungsprozess im
Unternehmen einem natiirlichen Steigerungsprozess unterliegt (vgl. ebd.: 5). Bislang
besteht der Wertschopfungsprozess innerhalb des Unternehmens gemifl Pine und Gil-
more darin, Rohstoffe zu Sachgiitern zu transformieren und diese dann um Dienstleis-
tungen zu erginzen. Bei Rohstoffen, Sachgiitern und Dienstleistungen handelt es sich
um okonomische Giiter. Dass eine “progression of the economic value” (ebd.: 22) statt-
findet, bedeutet jedoch nicht, dass jedes folgende 6konomische Gut grundsétzlich mehr
Eigenwert hat als das vorhergehende. Bei den 6konomischen Giitern handelt es sich um
Komponenten, die zusammen einen Gesamtwert ergeben und als ein Produkt betrachtet
werden konnen. Das jeweils folgende 6konomische Gut stellt einen groeren Wertzu-
wachs dar und ermoglicht eine immer bessere Befriedigung der Konsumentenbediirfnis-
se (vgl. ebd.: 22). Produkte, die zusitzlich zu einem Sachgut auch eine erginzende
Dienstleistung anbieten, konnen demnach die Konsumentenbediirfnisse besser befriedi-
gen als Sachgiiter alleine. Gleichzeitig konnen Unternehmen Produkte besser von den
Konkurrenzangeboten absetzen, einen hoheren Nutzen anbieten und damit auch einen

hoheren Preis verlangen:

“Both goods and services, then automatically shift up the Progression of Economic
Value [...]. As a result, companies create offerings more relevant to the wants and
needs of individual buyers, differentiate their goods and services from the sea of look-
alike competitors, and thereby increase the value provided, and thus the price charged,
to users and clients” (Pine/Gilmore 1999: 72)

Wie es begriindet werden kann, dass es sich bei der Wertsteigerung um einen natiirli-
chen Prozess handelt, bleibt bei Pine und Gilmore unbetrachtet. Inwiefern die Wertstei-
gerung mit einer besseren Bediirfnisbefriedigung und Differenzierungsmoglichkeit ein-
hergeht, ldsst sich wie folgt erkldren: Rohstoffe alleine bieten wenig Potential zur Be-
diirfnisbefriedigung, da sie und ihre Verwendungsmoglichkeiten begrenzt sind. Werden
Rohstoffe jedoch in einem Unternehmen unter Aufwand zu Sachgiitern kombiniert und
transformiert, entsteht eine Vielzahl neuer Moglichkeiten zur Bediirfnisbefriedigung.
AuBlerdem konnen Konsumentenbediirfnisse mithilfe von Sachgiitern oftmals besser
befriedigt werden, als mit Rohstoffen alleine. Werden Sachgiiter um Dienstleistungen
erginzt, so bestehen mehr Moglichkeiten zur Bediirfnisbefriedigung und Angebotsdiffe-
renzierung, denn die Erweiterung um Dienstleistungen bietet zusitzlich beliebig viele,
unterschiedliche Kombinationen von Sachgiitern und Dienstleistungen und beliebig
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viele Ausgestaltungsmoglichkeiten von Dienstleistungen. Die Erweiterung des unter-
nehmerischen Angebots um Dienstleistungen bietet nun deshalb eine bessere Bediirf-
nisbefriedigung, weil Dienstleistungen personenbezogener sind, sprich stirker auf die
individuellen Konsumentenbediirfnisse zugeschnitten werden konnen. So kommen
Dienstleistungen beispielsweise erst durch die Integration des externen Faktors zustan-
de, das heil3t, fiir Anbieter besteht die Notwendigkeit, mit dem Konsumenten in Kontakt
zu treten (vgl. Corsten/Gossinger 2007: 27 f.). Dariiber hinaus stellen Dienstleistungen
in vielen Fillen eine bessere Alternative zur Bediirfnisbefriedigung dar als Sachgiiter
per se. Stellt ein Unternehmen beispielsweise eine Schere her, die dazu gedacht ist, die
Haare zu schneiden, so bedient diese durchaus eine bestehende Nachfrage. Die Schere
ist jedoch lediglich ein Werkzeug und nicht Selbstzweck, denn das zugrundeliegende
Bediirfnis des Konsumenten ist es, Haare zu schneiden. Ein Frisor befriedigt damit das
zugrundeliegende Konsumentenbediirfnis und 16st das Konsumentenproblem vollstin-
dig, wihrend eine Schere nur ein Teilproblem 16sen wiirde. Die Schere ist lediglich Mit-
tel zum Zweck, der Frisorbesuch aber dient unmittelbar dem Zweck. Sicher verhilt es
sich nicht immer so, dass eine Dienstleistung ein Problem vollstindig 16st, wihrend ein
Sachgut nur ein Teilproblem 16st. Dennoch zeigt dieses Beispiel, in welcher Hinsicht
Dienstleistungen eine bessere Alternative zur Bediirfnisbefriedigung darstellen kénnen
und erklért folgende Aussage: “Each successive offering [...] greatly increases in value
because the buyer finds each more relevant to what he truly wants [...]“(Pine/Gilmore

1999: 22).

Die Erlebnisokonomie wird nun von Pine und Gilmore im Wesentlichen durch die na-

tiirliche Progression der Wertschopfung begriindet:

» Why now? [...] the most encompassing answer resides in the nature of economic value
and its natural progression [...] from commodities to goods to services and then to ex-
periences” (Pine/Gilmore 1999: 5).

Pine und Gilmore gehen also davon aus, dass es im Zuge der natiirlichen Wertschop-
fungsprogression nach Rohstoffen, Sachgiitern und Dienstleistungen ein neues 6kono-
misches Gut werden gibt. Wie oben beschrieben haben Pine und Gilmore beobachtet,
dass Erlebnisse fiir den Erfolg vieler Produkte und Unternehmen verantwortlich ge-
macht werden konnen. Dadurch kann erkliart werden, dass Pine und Gilmore Erlebnisse
als jlingstes 0konomisches Gut betrachten. Erlebnisse als 6konomische Giiter haben
immer schon existiert, wurden bislang nur nicht als eigenstindige 6konomische Giiter

anerkannt, sondern von Konsumenten, Unternehmen und Okonomen den Dienstleistun-
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gen zugeordnet (vgl. ebd.: 2). Warum gerade Erlebnisse das jiingste 6konomische Gut
darstellen, begriinden sie jedoch nur iiber die Beobachtung des Marktes und Beispiele

erfolgreicher Erlebnisprodukte.

Die Erlebnistkonomie kommt nun im Wesentlichen dadurch zustande, dass die Wert-
schopfungskette um Erlebnisse erweitert und damit eine neue Wertschopfungsstufe er-
reicht wird. Welcher Zusammenhang zwischen dieser neuen Wertschopfungsstufe und

einer Erlebnisokonomie besteht, wird weiter unter Punkt 5.1.2 angesprochen.

Als Ursache fiir die Entwicklung der ,,Experience Economy* nennen Pine und Gilmore
weiter den verschirften Wettbewerb, der dazu fiihrt, dass Unternehmen nach Mitteln
suchen, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen. Aber auch fortgeschrittene Techno-
logie, die die Inszenierung von Erlebnissen ermoglicht, wird als Ursache genannt sowie
der zunehmenden Wohlstand, der es ermdglicht, dass Konsumenten bereit und fihig
dazu sind, fiir Produkte der neuen Wertschopfungsstufe auch hohere Preise zu bezahlen
(vgl. ebd.: 5). Genauer betrachtet sind diese Faktoren jedoch keine Ursachen der Erleb-
nisokonomie. Es handelt sich lediglich um Rahmenbedingungen, die eine Erlebnistko-
nomie ermoglichen. Dass Unternehmen nach Mitteln suchen, um ihr Angebot von der
Konkurrenz abzugrenzen, mag bedeuten, dass sie nach neuen Wertschopfungsmoglich-
keiten suchen. Dies macht jedoch keine Aussage dariiber, warum die Wertschopfung
dann ausgerechnet durch Erlebnisse gesteigert wird. Genauso ermoglicht der Wohlstand
der Menschen, dass eine Nachfrage fiir Produkte einer neuen Wertschopfungsstufe ent-
stehen kann. Dies bedeutet jedoch noch nicht, dass auch ein Bedarf an ,,Erlebnisproduk-
ten* besteht. Auch bei dem technologischen Fortschritt handelt es sich um einen Faktor,
der es ermoglicht, technologisierte und damit weiterentwickelte, wertvollere Produkte
anzubieten, was jedoch noch nicht zwangsldufig bedeutet, dass damit Erlebnisse umge-
setzt werden. Es besteht eine Vielzahl an Moglichkeiten, um mithilfe dieser Technolo-
gien Innovationen anzubieten, und diese miissen nicht zwingend auf eine Nachfrage

treffen.

5.1.2. Darstellung der Erlebnisokonomie

Dass nun eine neue Wertschopfungsstufe erreicht wird, bringt auch Verdnderungen in
Angebot und Nachfrage und insofern eine verdnderte Wirtschaft mit sich. Denn eine

neue Wertschopfungsstufe bedeutet, dass inszenierte Produkte eine maximale Bediirf-
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nisbefriedigung bieten und gegeniiber Produkten einer niedrigeren Wertschopfungsstufe
bevorzugt werden. Erlebnisse stellen nicht eine beliebige, austauschbare Moglichkeit
zur Erhohung des Kundennutzens dar, sondern haben im Verhiltnis zu anderen Kom-
ponenten die grofite Relevanz fiir Konsumenten. Konsumenten streben also nach einem
hohen Kundennutzen, haben aber auch zunehmend den Wunsch, dass Erlebnisse Be-
standteil des Kundennutzens darstellen. ,,/...] goods and services are no longer enough.
Customers now want experiences, and they’re willing to pay admission for them”
(Pine/Gilmore 1999: 100). Da Produkte mit einem Erlebnisnutzen fiir Konsumenten die
hochste Relevanz haben, richten Konsumenten ihre Aufmerksamkeit auf die Erlebnis-
dimension von Produkten. Andere Nutzenkomponenten haben im Verhiltnis zu dem
Erlebnisnutzen einen geringeren Stellenwert. Die Nachfrage nach Produkten mit einem
Erlebnisnutzen steigt, wihrend Konsumenten den Konsum anderer Produkte einschrin-

ken:

“Just as people have cut back on goods to spend more money on services, now they also
scrutinize the time and money they spend on services to make way for more memorable
- and more highly valued - experiences” (Pine/Gilmore 1999: 12).

Zusammenfassend verschiebt sich die Nachfrage mit der neuen Wertschopfungsstufe
hin zu Produkten mit einem Erlebnisnutzen. Konsumenten wiinschen nicht nur allge-
mein einen hohen Gesamtnutzen, sondern insbesondere Produkte mit einem hohen Ge-

samtnutzen durch einen integrierten Erlebnisnutzen.

Da Unternehmen danach streben, einen maximalen Kundennutzen anzubieten, besitzen
Erlebnisse fiir sie ebenfalls grole Relevanz. Sie haben mit dem Erlebnisnutzen zumin-
dest anfanglich eine Mdglichkeit, sich von Produkten niedriger Wertschopfungsstufen
abzuheben und den Absatz zu steigern. Auflerdem konnen Unternehmen fiir Produkte
einer neuen Wertschopfungsstufe einen hoheren Preis verlangen. In verschiedener Hin-
sicht bietet der Erlebnisnutzen fiir Unternehmen neue Moglichkeiten zur Gewinngene-
rierung und Existenzsicherung (vgl. ebd.: 144). Laut Pine und Gilmore wird die Erleb-
nisinszenierung daher zukiinftig fester Bestandteil der Unternehmensprozesse sein (vgl.
ebd.: 46). Um zukiinftig erfolgreich zu sein, miissen Unternehmen selbst notwendiger-
weise anerkennen, dass sie Erlebnisse ,,produzieren* und lernen, wie sie Produkte effek-
tiv inszenieren konnen (vgl. ebd.: 25; vgl. ebd.: 29; vgl. ebd.: 100). Letztendlich ver-
schiebt sich mit der neuen Wertschopfungsstufe nicht nur die Nachfrage, auch der

Wettbewerb findet auf einer neuen Stufe statt.
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Die Erlebnisokonomie von Pine und Gilmore dufert sich also dadurch, dass dem Erleb-
nisnutzen von Produkten eine groere Bedeutung zukommt im Verhiltnis zu anderen
Nutzenkomponenten - fiir sowohl Nachfrager als auch Anbieter. Fiir Konsumenten stel-
len Erlebnisse das primédre Konsummotiv dar, fiir Unternehmen den priméren Erfolgs-
faktor. Eine Wirtschaft, die wesentlich auf dem Erlebnisnutzen von Produkten basiert
und in der der Erlebnisinszenierung eine derart groe Bedeutung zukommt, kann dann
zu Recht als ,,Experience Economy* bezeichnet werden. Pine und Gilmore definieren
die ,,Experience Economy* nicht, die Bedeutung erschlie3t sich jedoch durch verschie-

dene Aussagen.

“The above examples [...] only hint at the newfound prominence of such experiences
within the U.S. Economy and, increasingly, that of other developed nations as well.
They are heralds of the emerging Experience Economy” (Pine/Gilmore 1999: 5).

Diese Erlebnisokonomie befindet sich laut Pine und Gilmore noch in der Entwicklung.
Unternehmen, die den Erlebnischarakter ihrer Produkte bereits betonen, sind als Vorbo-
ten dieser Entwicklung zu sehen und zeigen nur andeutungsweise, wie bedeutend Erleb-

nisse in kommerzieller Hinsicht in den Industrieldndern zukiinftig sein werden.

5.1.3. Darstellung des Erlebnisnutzens

5.1.3.1. Beschreibung der Erlebnisse

Bei Pine und Gilmore bezieht sich der Erlebnisbegriff bereits ausschlieBlich auf Erleb-
nisse, die durch die Inszenierungsleistung des Anbieters erzeugt werden und in der Lage
sind, Nutzen zu stiften. Sie beschreiben Erlebnisse vermehrt als die Sinne ansprechend,

personlich, erinnerungswiirdig und bewegend .

“[...] when he [a person] buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of
memorable events that a company stages - as in a theatrical play - to engage him in a
personal way” (Pine/Gilmore 1999: 2).

Dass Erlebnisse personlich sind und die Sinne ansprechen, liegt tatséchlich in ihrer Na-
tur und kennzeichnet sie grundlegend, liefert jedoch keinen Hinweis darauf, wie Pine

und Gilmor Erlebnisse aufgrund ihres Effekts eingrenzen. ,,Engage ist insofern ein

' An weiterer Stelle auch siehe Pine/Gilmore 1999: 12.
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schwieriger Begriff, als er mehrdeutig und weit gefasst ist. So kann ,,engage" meinen,
dass Konsumenten lediglich angesprochen werden, kann aber auch eine wertende Aus-
sage dariiber machen, welcher Art die Ansprache ist. ,,Engage* kann ausgelegt werden
als bewegen, vereinnahmen, in dem Sinn, dass sich eine Person vertieft einer Sache
widmet. Was in diesem Kontext mit ,,engange* gemeint ist, wird durch folgenden Ge-
danken deutlich: Entscheidend fiir das Zustandekommen der Erlebnisse ist nicht, dass
Konsumenten iiberhaupt angesprochen werden. Entscheidend ist, was im Konsumenten
durch seine Ansprache und Involvierung geschieht, sodass das Erlebnis als solches
wahrgenommen wird. Daher ist davon auszugehen, dass ,.,engage in Zusammenhang
mit dem Hervorrufen von Erlebnissen meint, dass durch die dargebotenen, dufleren Rei-
ze ein inneres Ereignis hervorgerufen wird, was bewusst als solches wahrgenommen

wird und personliche Relevanz hat.

Dass Erlebnisse erinnerungswiirdig sind, ruft zunéchst ein Bild von Erlebnissen hervor,
die derart intensiv und auBergewohnlich sind, dass sie noch lange in Erinnerung bleiben
und das Abrufen der Erinnerung auch typischerweise einhergeht mit einem erneuten
Wiedererleben des Ereignisses in abgeschwichter Form. Bei genauer Betrachtung miis-
sen erinnerungswiirdige Erlebnisse jedoch nicht zwangsldufig auch besonders aullerge-
wohnlich und intensiv sein. Erinnerungswiirdig kann auch bedeuten, dass nach dem
Erlebnis weiterhin eine mentale Reprisentation von einem Produkt bei dem Konsumen-
ten bestehen bleibt, mit welcher zwar positive Eigenschaften gekoppelt sind, welche

jedoch nicht bewusst wahrgenommen und geschétzt wird.

Dass Erlebnisse die Sinne ansprechen, personlich, erinnerungswiirdig und bewegend
sind, kann sich noch nicht deutlich genug durch eine besondere Intensitit und Qualitit
von Perzepten abgrenzen. Die Beschreibung deutet dennoch bereits darauf hin, dass sich
Pine und Gilmore bei Erlebnissen besonders intensive und aulergewohnliche Erlebnisse
vorstellen. Bestétigt wird dies dann durch die Art und Weise, wie Erlebnisse gemél
Pine und Gilmore gestaltet werden sollten: Jedes Erlebnis basiert auf einem Thema (vgl.
Pine/Gilmore 1999: 52). Das Thema dient dazu, alle zu gestaltenden Elemente eines
Produkts aufeinander abzustimmen, sodass der gewiinschte Effekt bei dem Konsumen-
ten erzielt wird - es stellt den roten Faden der Erlebnisinszenierung dar (vgl. ebd.: 52).
Aussagen dariiber, wie das Thema gestaltet werden soll, machen also auch eine Aussage
iiber den Effekt, der bei dem Konsumenten hervorgerufen werden soll. Bedeutend ist

nun, dass Themen eine Realitit kreieren sollen, die in bestimmter Hinsicht von der be-
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stehenden Realitidt im Sinn der gewohnten Umwelt des Menschen abweicht (vgl. ebd.:
49 f.). Der Konsument soll sich beispielsweise in eine andere Zeit versetzt fiihlen, sich
an einem anderen Ort oder als anderer Mensch fiithlen (vgl. ebd.: 49 f.). Dies ist es auch,
was Themen und damit gleichzeitig Erlebnisse besonders vereinnahmend und erinne-
rungswiirdig machen soll: ,,An engaging theme must alter a guest’s sense of reality* (ebd.:
49 f.). Pine und Gilmore verstehen unter Erlebnissen folglich, dass dem Konsumenten
eine iberzeichnete und augmentierte Realitét geliefert werden soll. Sie betonen den Er-
eignischarakter von Erlebnissen. Ziel eines Unternehmens ist es dann, moglichst au3er-
gewohnliche, intensive Erlebnisse zu liefern, sodass sie von bekannten Sinnesreizen

abweichen.

Pine und Gilmore differenzieren nun noch zwischen Erlebnissen und beschreiben vier
Bereiche, denen Erlebnisse zugeordnet werden konnen. Verortet werden sie anhand von
zwei Dimensionen, die eine Aussage dariiber machen, wie der Konsument bei dem Zu-
standekommen des Erlebnisses beteiligt ist: Die erste Dimension beinhaltet, ob der
Konsument an der Erlebnisinszenierung beteiligt ist und die Reize, die das Erlebnis her-
vorrufen, aktiv mitformt (vgl. ebd.: 30). Die zweite Dimension beschreibt, ob der Kon-
sument in die Erlebnisinszenierung integriert wird, “/...] the kind of connection, or envi-
ronmental relationship, that unites customers with the event or the performance” (ebd.: 31).
Entweder befindet sich der Konsument zum Zeitpunkt des Konsums inmitten der Erleb-
nisinszenierung, ist also Teil einer inszenierten Umgebung oder er steht auBlerhalb der
Erlebnisinszenierung und hat nur die Moglichkeit diese zu rezipieren. Im ersten Fall
sprechen Pine und Gilmore von Eintauchen in eine Inszenierung (Immersion), im zwei-
ten Fall von der passiven Aufnahme der Inszenierung (Absorption) (vgl. ebd.: 31). An-
hand dieser beiden Dimensionen der Konsumentenpartizipation konstruieren Pine und
Gilmore einen Bezugsrahmen fiir Erlebnisse, in dem Erlebnisse positioniert und einge-

ordnet werden konnen. Hierbei konnen vier Erlebnisbereiche identifiziert werden:

Die asthetische Erfahrung ist dadurch gekennzeichnet, dass der Konsument in eine Er-
lebnisinszenierung integriert wird, aber keinen Einfluss auf die Inszenierung nimmt
(vgl. ebd.: 35). Der Konsument betrachtet beispielsweise eine Landschaft, bei deren
Entstehung und Formung er nicht mitgewirkt hat und er befindet sich inmitten der
Landschaft, taucht insofern in die Inszenierung ein. Ein &dsthetisches Erlebnis ist es bei-
spielsweise, am Rande des Grand Canyon zu stehen oder ein Museum oder eine Galerie

zu besuchen (vgl. ebd.: 35). Der Erlebniswert liegt in der sinnlich-dsthetischen Wahr-
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nehmung und in dem GenieBen einer Atmosphiire (vgl. ebd.: 35, vgl. ebd.: 39). Astheti-
sche Erfahrungen sind fiir Pine und Gilmore nur dann gegeben, wenn der Konsument
auch vor Ort und Teil einer &dsthetisch inszenierten Umwelt ist. Entgegen Pine und Gil-
mores Auffassung ist es jedoch auch denkbar, dann von einer dsthetischen Erfahrung zu
sprechen, wenn der Konsument nicht in die Inszenierung integriert wird, zum Beispiel

einen Film sieht und diesen als dsthetisch ansprechend empfindet.

Diese Form von Erlebnissen, bei der der Konsument nicht integriert wird und die Erleb-
nisinszenierung auch nicht beeinflusst, wird von Pine und Gilmore jedoch der Enter-
tainment-Dimension zugeordnet. Entertainment-Erlebnisse sind dann gegeben, wenn
Konsumenten beispielsweise Musik horen, lesen oder Zuschauer einer Veranstaltung
sind (vgl. ebd.: 31). Der Erlebniswert besteht in dem Unterhaltungseffekt (vgl. ebd.:
40).

“Education experiences” (ebd.: 32) werden wie auch Entertainment-Erfahrungen absor-
biert. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass der Konsument sich nicht in einer Inszenie-
rungsumgebung befindet. Jedoch erfordert eine Lernerfahrung im Unterschied zu Enter-
tainment-Erlebnissen die Partizipation des Konsumenten (vgl. ebd.: 32). Der Konsu-
ment trigt zur Formung der Reize bei, die letztendlich zu der Lernerfahrung fiihren. Der
Erlebniswert besteht hier in der personlichen Transformation, also der Weiterentwick-

lung von geistigen und korperlichen Fihigkeiten (vgl. ebd.: 32; vgl. ebd.: 40).

Bei “escapist experiences” (ebd.: 33), Erfahrungen, die eine Wirklichkeitsflucht ermog-
lichen, ist der Konsument sowohl in die Erlebnisinszenierung integriert als auch aktiv
an dem Zustandekommen des Erlebnisses beteiligt. Er kann als partizipierender Schau-
spieler betrachtet werden, welcher in der Lage ist, die Inszenierung zu beeinflussen.
Solche Erlebnisse sind beispielsweise gegeben bei Freizeitparks oder Casinos (vgl. ebd.:
33). Der Fokus liegt hierbei darauf, den Konsumenten selbst handeln zu lassen (vgl.
ebd.: 35) und den Ablauf der Handlung zu beeinflussen, und zwar in einer Umgebung,

die in bestimmter Hinsicht von der gewohnten Umgebung abweicht.

Bei diesen vier Erlebnisbereichen muss es sich nun jedoch um idealtypische Bereiche
handeln, welche nur schwer voneinander abgegrenzt werden sind. Tatsédchlich vereinen
Erlebnisse Kennzeichen mehrerer Erlebnisbereiche. Musik horen ist nach Pine und
Gilmore Unterhaltung, kann jedoch auch als dsthetische Erfahrung betrachtet werden.
Wann kann bei der Wahrnehmung eines akustischen Reizes von Immersion und wann

von Absorption gesprochen werden? Der musikalische Klang wird immer als umgebend
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und raumfiillend wahrgenommen. Ein Konsument, der Musik hort, taucht in eine musi-
kalische Inszenierung ein. Pine und Gilmore erkennen die Abgrenzungsproblematik der
Erlebnisbereiche insofern an, als sie bemerken, dass die Bereiche miteinander vereinbar
sind und Erlebnisse oft eine Mischung der verschiedenen Bereiche darstellen (vgl. ebd.:
31). Sie raten Anbietern selbst dazu, alle vier Erlebniswerte bei Produkten anzustreben,

um ein Erlebnis besonders fesselnd zu machen (vgl. ebd.: 39).

Zusammenfassend lassen sich Erlebnisse unterteilen in sinnlich-dsthetische Erfahrun-
gen, unterhaltsame Erfahrungen, Erfahrung personlicher Transformation und die unmit-
telbare Erfahrung einer verinderten Realitit, wobei diese Erlebnisse auch gemeinsam
bei einem Produkt auftreten konnen. Sie zeigen, was genau Konsumenten an Erlebnis-

sen als wertvoll empfunden werden konnen.

5.1.3.2. Ansatzpunkte der Erlebnisinszenierung

Erlebnisse bieten fiir Pine und Gilmore vorrangig den Vorteil, dass sie den Gesamtnut-
zen eines Produkts steigern konnen. Dies kann realisiert werden, indem nicht nur das
Produkt, sondern auch alle anderen Marketinginstrumente inszeniert werden. Zu erwar-
ten ist also, dass der gesamte Marketing-Mix im Hinblick auf eine Erlebniswirkung ge-
staltet wird. Pine und Gilmore erwidhnen nun nicht ausdriicklich, ob der gesamte Marke-
ting-Mix zur Inszenierung zur Verfiigung steht und wie dies im Einzelnen geschehen
soll. Der Fokus liegt auf der Inszenierung des realen Produkts: , The newly identified of-
fering of experiences occurs whenever a company intentionally uses services as the stage and

goods as props to engage an individual” (ebd.: 11).

Dennoch befinden sich unter den Beispielen, die Pine und Gilmore fiir Erlebnisprodukte
und Erlebnisinszenierungen nennen, auch solche, bei denen alle weiteren Marketingin-
strumente wie in Kapitel 4.2.2 gezeigt inszeniert werden. So nennen sie auch Beispiele
fiir Erlebnisshopping wie Shopping-Clubs oder Erlebniseinkaufszentren oder gehen
darauf ein, dass die Kommunikation von Marken zu Erlebnissen fiihrt (vgl. ebd.: 17;
vgl. ebd.: 20; vgl. ebd.: 65). Auch an anderer Stelle wird deutlich, dass sich die Erleb-
nisinszenierung nicht zwingend auf die Inszenierung von Sachgiitern und Dienstleistun-
gen beschrianken muss, sondern auch weitere absatzbezogene Mallnahmen des Unter-
nehmens beinhalten kann: “/[...] companies stage an experience whenever they engage
customers, connecting with them in a personal, memorable way” (ebd.: 3). Damit kann da-

von ausgegangen werden, dass der gesamte Marketing-Mix zur Inszenierung von Pro-
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dukten zur Verfiigung steht, die Produktinszenierung jedoch zentral steht.

Fiir die Aufwertung des Produkts durch einen Erlebnisnutzen kann unterschieden wer-
den zwischen der Inszenierung von Sachgiitern und der Inszenierung von Dienstleistun-
gen. Genau von diesen beiden Ansétzen zur Inszenierung des Produkts gehen Pine und
Gilmore in ihrer Darstellung auch aus (vgl. ebd: 11 f.). Bei Sachgiitern kann unterschie-
den werden zwischen solchen, die Erlebnisse herbeifiihren, indem sie die Sinne anspre-
chen, Sachgiitern, die als Requisite dienen zur Inszenierung einer Dienstleistung und
Sachgiitern, die als Souvenir dienen und an ein Erlebnis erinnern sollen (vgl. ebd.: 18).
Produkte, die als Souvenir dienen, sind jedoch als erweiterte Produkte zu betrachten
(vgl. ebd.: 57) — sie sind nicht Bestandteil der Erlebnisinszenierung des Kernprodukts,

sondern sollen den Kundennutzen ergiinzend erhohen.

Handelt es sich um Gebrauchsgiiter, so sind diese der ersten Art von Sachgiitern zuzu-

ordnen, welche als ,,experiantialized* bezeichnet werden:

“Manufacturers must explicitly design their goods to enhance the user’s experience as
well -essentially experientializing the goods - even when customers pursue less adven-
turous activities” (Pine/Gilmore 1999: 16).

Bei der Inszenierung von Sachgiitern soll gewéhrleistet werden, dass diese in erhohtem
MaBe die Sinne ansprechen. Auflerdem soll der Gebrauch von Sachgiitern im Konsu-
menten Erlebnisse hervorrufen, sodass die Bedienung und Interaktion mit Sachgiitern
eine Rolle spielt. Insgesamt gilt es, Sachgiiter konsequent so zu gestalten, dass die mit
dem Sachgut verbundenen und aus dem Gebrauch des Sachguts resultierenden Sinnes-

eindriicke hervorgehoben werden (vgl. ebd.: 18).

Zur Erzeugung von Erlebnissen kann jedoch nicht nur das physische Produkt inszeniert
werden. Als Mittel der Erlebnisinszenierung nennen Pine und Gilmore beispielsweise
auch kiinstliche Verknappung und den limitierten Zugang zu Produkten: ,, When a com-
pany limits the availability of a hot item, it can turn mere ownership of the good into an expe-
rience” (ebd.: 19). Ziel ist es in diesem Fall, das Produkt zu einem Symbol fiir Exklusi-
vitidt und dadurch Erwerb und Gebrauch des Produkts zu einem Erlebnis zu machen.
Ansatz der Inszenierung ist hier zum einen die Distributionspolitik, zum anderen wird

die mentale Représentation des Produkts inszeniert.
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Soll eine Dienstleistung inszeniert werden, so wird diese als Event oder Aneinanderrei-

hung von Events begriffen:

,» When a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out
on his behalf. But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series
of memorable events that a company stages |[...]”(Pine/Gilmore 1999: 2).

Die Inszenierung der Dienstleistung ist dann zu realisieren, indem das Thema der
Dienstleistung als Fundament gewihlt wird und sédmtliche Reize so gestaltet werden,
dass sie stimmig sind. Der zu erzielende Erlebniseffekt sollte einem der vier beschrie-
benen Erlebnisbereiche zugeordnet werden konnen. Dies heifit gleichzeitig, dass insbe-
sondere im Fall von ,,escapist experiences* und ,Jlearn experiences* auch Einfluss auf
die Handlungen des Konsumenten genommen werden soll und die Interaktion mit dem

Produkt bei der Inszenierung beriicksichtigt wird.

Zusammenfassend werden damit alle in Kapitel 4.2.1 beschriebenen Inszenierungsan-
sdtze angesprochen. Zur Inszenierung steht der gesamte Marketing-Mix zur Verfiigung.
Insbesondere das reale Produkt soll inszeniert werden - die Reize, die durch die blof3e
Wahrnehmung aufgenommen werden, aber auch die Aktionen des Konsumenten und
Reize, die erst durch diese Aktionen wahrnehmbar sind. Die Formung der mentalen
Reprisentation von Produkten ist ebenfalls moglich, spielt aber fiir Pine und Gilmore

eine untergeordnete Rolle.
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5.2. Rolf Jensens ,,.Dream Society*

Zukunftsforscher Rolf Jensen beschreibt in seinem Buch ,,The Dream Society* ein Zu-
kunftsszenario und die der Informationsgesellschaft nachfolgende und gleichzeitig letzte
Stufe der gesellschaftlichen Entwicklung (vgl. Jensen 1999: 115 f.). Diese Prognose ist
fiir wohlhabende Linder und teilweise auch Transformationslidndern giiltig (ebd.: 45).
Die Darstellungen sind dhnlich wie bei Pine und Gilmore sehr handlungsorientiert und
richten sich vor allem an Unternehmen, die an Prognosen iiber die Marktentwicklung

Interesse haben.

Die Ausgestaltung der Traumgesellschaft hat universelle Giiltigkeit und ldsst sich auf
verschiedene gesellschaftliche Teilbereiche anwenden. Jensen beschreibt in dem Buch,
wie sich einzelne Bereiche, wie Arbeitsumfeld, Freizeitgestaltung und Familienleben,
vor dem Hintergrund der Dream Society ausformen. Ein Schwerpunkt besteht dabei in
der Beschreibung des Marktes und einzelner Marktsegmente. Die in diesem Rahmen
dargestellten Produkte weisen einen deutlichen Erlebnischarakter auf. Aufgrund ihrer
wirtschaftlichen Bedeutung kann die Wirtschaft der Traumgesellschaft als Erlebnisoko-
nomie betrachtet werden. Daher wird Jensens Dream Society im Zusammenhang mit
der Erlebnisokonomie hiaufig angefiihrt und eignet sich auch fiir die vorliegende Arbeit

zur Beschreibung einer Erlebnistkonomie.

5.2.1. Die Traumgesellschaft und ihr Hintergrund

Mit der Entwicklung der Traumgesellschaft geht die Ausformung einer Erlebnisékono-
mie einher. Durch die Darstellung der Entstehung und Kennzeichen der Traumgesell-
schaft wird daher auch gezeigt, was fiir die Entstehung einer Erlebnisbkonomie im Zuge
der Traumgesellschaft verantwortlich gemacht werden kann. An dieser Stelle soll daher
beschrieben werden, wodurch die Entwicklung der Traumgesellschaft bedingt ist und

wie die Traumgesellschaft zu kennzeichnen ist.

Die Gesellschaft befindet sich gemif3 Jensen im Umbruch, wobei die Informationsge-
sellschaft, deren Logik derzeit dominiert und in naher Zukunft noch dominieren wird,
an Bedeutung verliert und allméhlich durch die Traumgesellschaft abgeldst wird (vgl.

Jensen 1999: 18).
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A revolution is in progress, taking us out of the Information Society and ushering in
the Dream society — the next and final phase in human, societal development” (Jensen
1999: 115f1.)

Die Informationsgesellschaft ist nun dadurch geprigt, dass Menschen danach streben,
Wohlstand und materiellen Besitz weiterhin zu vergroern, was verschiedene Implikati-
onen mit sich bringt. Aus der Annahme heraus, dass materieller Wohlstand gliicklich
macht, werden die materiellen Aspekte des Lebens in der Informationsgesellschaft be-
tont (vgl. ebd.: 32). Kennzeichen der Informationsgesellschaft sind wissenschaftlicher
Fortschritt, fortschreitende Technologisierung und Automatisierung der menschlichen
Informationsaufnahme und —verarbeitung. Nachdem in der Industriegesellschaft erst
menschliche Muskelkraft durch Maschinen ersetzt und automatisiert wurde, iiberneh-
men Maschinen in der Informationsgesellschaft dann auch die Funktionen von Gehirn
und Sinnen (vgl. ebd.: 17). Die genannten Kennzeichen der Informationsgesellschaft
konnen dabei auch als Mittel betrachtet werden, um materiellen Wohlstand zu errei-

chen.

Der Umgang mit Wissen und Technologie setzt nun voraus, dass der Mensch in der
Lage ist logisch zu denken, sich Wissen anzueignen und in messbaren Einheiten zu ope-
rieren. Daher wird die Rationalitit und Planungsfihigkeit des Menschen betont und ge-
schitzt (vgl. ebd.: 4 f.). Nach Jensen besteht jedoch analog zu dem Bediirfnis nach kor-
perlicher Betitigung und dem Gebrauch der korpereigenen Muskeln auch ein natiirli-
ches Bediirfnis danach, Gehirn und Sinne zu gebrauchen und zu empfinden (vgl. ebd.:
174). Diese emotionale Seite des Menschen duflert sich in seinem Bediirfnis nach Ge-
schichten. Menschen haben immer schon nicht nur in einer materiell-physischen Welt,
sondern auch in einer geistigen Welt gelebt (vgl. ebd.: 52). Mythen, Mérchen und Le-
genden seien seit jeher Teil des Lebens und dessen, was den Menschen ausmacht (vgl.
ebd.: 52). Ohne Geschichten, so Jensen, konne der Mensch kein sinnvolles Leben fiih-
ren (vgl. ebd.: 175). Der emotionale Mensch, der ,,Geschichten konsumiert®, wird je-
doch in der Informationsgesellschaft unterdriickt und abgelehnt (vgl. ebd.: 4 f.; vgl.
ebd.: 32).

“Let us partition people as follows: Person 1 is the rational, planning being, and Per-
son 2 is the emotional and story-buying entity. The present century has disowned and
repressed 2 — a rejection that is not strange in a technological era boasting scientific
advances, enormous strides in health science, growth in prosperity [...].Now, as the
century of materialism is waning, Person 2 is once again back in town” (Jensen 1999:
5).

40



5. Konzepte einer Erlebnistkonomie: Rolf Jensens ,Dream Society”

Wie schon im obigen Zitat angedeutet ist die Traumgesellschaft im Gegensatz zur In-
formationsgesellschaft dadurch gekennzeichnet, dass sich die Aufmerksamkeit der
Menschen wieder auf die emotionale Seite des Menschen richtet. Es findet eine Abkehr
von dem Materialismus der Informationsgesellschaft statt. Dies hingt damit zusammen,
dass die Informationsgesellschaft nun an ihre Grenzen stof3t und sich insofern selber
abschafft (vgl. ebd.: 17). Zum einen kommt die Automatisierung der Informationsverar-
beitung und -iibermittlung an ihre Grenzen, genau wie die Industrialisierung an ihre
Grenzen gestof3en ist. Sinne, die im Zuge dieser Automatisierung immer weniger beno-

tigt werden, werden dann dennoch zum Vergniigen genutzt:

,» What’s next is cerebral and sensory work for amusement purposes in the beginning of
the twenty-first century. Just as we saw a market appear based on muscle work for fun”
(Jensen 1999: 36).

Hier wird bereits angedeutet, dass ein neuer Markt entsteht. Durch den nun vorhandenen
Wohlstand verfiigen Konsumenten iiber ausreichende Kaufkraft, um sich auch Produkt
leisten zu konnen, die zusitzlich einen emotionalen Nutzen liefern. Dies ist ein Grund
dafiir, dass Jensen den in den vorangehenden Jahrzehnten generierten Wohlstand als
Ursache fiir die Traumgesellschaft nennt (vgl. ebd.: 18, vgl. ebd.: 95). Der Wohlstand
spielt auch fiir die zweite Ursache der Traumgesellschaft eine Rolle: Er fiihrt zu einer
Siattigung mit Produkten, die der Mehrung des materiellen Wohlstands dienen. Es gibt
also keinen Grund mehr, weiterhin Eigentiimer anzuhdufen. An diesem Punkt richtet
sich die Aufmerksamkeit der Menschen wieder auf die immateriellen Werte des Lebens
und die Erfiillung der Bediirfnisse des emotionalen Menschen. Die Anforderungen an
die materiellen Aspekte des Lebens, die in der Informationsgesellschaft dominiert ha-
ben, bleiben bestehen und werden sich nicht wesentlich reduzieren (vgl. ebd.: 7). Die
materiellen Aspekte des Lebens werden jedoch nur noch begrenzt als niitzlich angese-
hen und weniger Aufmerksamkeit erhalten und die Faszination fiir das Materielle abge-

legt wird (vgl. ebd.: 7; vgl. ebd.: 32; vgl. ebd.: 50).

Die Traumgesellschaft besitzt daher nun erstmals postmaterialistischen Charakter. Die
materiellen Aspekte des Lebens haben nun weniger Bedeutung fiir den Einzelnen. Das
Streben nach materiellem Wohlstand und die Definition des Menschen iiber Eigentum
nimmt ab; stattdessen verschiebt sich die Aufmerksamkeit wieder auf Mythen, Rituale,
Geschichten und Gefiihle (vgl. ebd.: 7; vgl. ebd.: 10). In der Konsequenz verliert auch
die wissenschaftliche, rationale Denkweise an Bedeutung (vgl. ebd.: 86), wihrend die

emotionale Seite des Menschen stérker betont wird (vgl. ebd.: 7). Die Logik der Traum-
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gesellschaft ist auf verschiedene Gesellschaftsbereiche anwendbar und #uflert sich
dadurch, dass Emotionen in dem jeweiligen Gesellschaftsbereich dominieren, sowohl
im privaten als auch im offentlichen Bereich (vgl. ebd., S. 151). Dies duflert sich bei-
spielsweise im Arbeitsumfeld dadurch, dass die Grenze zwischen Erwerbstétigkeit und
Freizeit verwischt (vgl. ebd.: 169). Samtliche Tétigkeiten werden mit emotionalen In-
halten aufgeladen: ,, Activities must be their own reward, rich with experiences and laden

with emotions [...]” (ebd.: 173).

5.2.2. Darstellung der Erlebnisokonomie

Dass immaterielle Werte in der Traumgesellschaft an Bedeutung gewinnen und sich der
emotionalen Seite des Menschen zugewandt wird, hat auch einen Einfluss auf Angebot
und Nachfrage. Die Nutzenkomponenten, die dabei in den Fokus riicken, haben deutlich
den Charakter eines Erlebnisnutzens wie in Abschnitt 4.1 beschrieben. Die entstehende
Wirtschaft basiert auf der Realisierung dieses Erlebnisnutzens. Dass die Begriffe Erleb-
nisokonomie und Erlebnisnutzen nicht explizit fallen, ist dabei unerheblich. Welche
Verinderungen bringt die Traumgesellschaft nun fiir den Markt und wie stellt sich die

Erlebniswirtschaft der Traumgesellschaft aufgrund dessen dar?

Es sollte nahe liegen, dass in der postmaterialistischen Traumgesellschaft auch die
Nachfrage nach verschiedenen immateriellen Werten steigt, die in einer Form auf einem
Markt angeboten werden konnen und auch begehrenswert und knapp sind. Bei der
Traumgesellschaft handelt es sich Jensen zufolge zwar um eine postmaterialistische
Gesellschaft. Jensen stellt insbesondere Emotionen und Geschichten in den Vorder-
grund, wobei stellenweise der Eindruck hervorgerufen wird, dass er immaterielle Werte
selbst mit Emotionen gleichsetzt’. Emotionen und Geschichten sind Worte, die im Zu-
sammenhang mit Produkten und dem Konsum in der Traumgesellschaft immer wieder
fallen und in der Darstellung stark betont werden. Jensen geht dabei jedoch an keiner

Stelle darauf ein, welche immateriellen Werte grundsitzlich denkbar sind und warum

27. B. Jensen 1999: 52: , Research [...] shows that the major growth in consumption in the future will be
of a nonmaterial nature, making it even more crucial that every company gears itself to corralling the
growth of these emotional markets right now”.

42



5. Konzepte einer Erlebnistkonomie: Rolf Jensens ,Dream Society”

Emotionen und Geschichten einen besonderen Stellenwert haben. Ein moglicher Grund
dafiir ist, dass Jensen insbesondere ein besonderes menschliches Bediirfnis fiir Ge-
schichten und deren Wirkung sieht wie in vorhergehendem Kapitel angesprochen wur-

de.

Geschichten sind in diesem Kontext definiert als ,,value statements — in other words, they
are not subject to the same standards of scientific truth” (Jensen 1999: 52). Die Bedeutung
beschrinkt sich also nicht auf Erzdhlungen im Sinn von Mirchen, Mythen und Legen-
den, sondern ist sehr viel umfassender. Es handelt sich allgemein um Wertaussagen,
also Stellungnahmen, die nicht verifizierbar und objektiv iiberpriifbar sind. Geschichten
sind nicht an ein bestimmtes Medium gebunden. Sie konnen in miindlicher und schrift-
licher Form weitergegeben werden, aber auch durch Bilder, Filme, Theaterstiicke sowie
mithilfe von Produkten (vgl. ebd.: 52). Deutlich wird jedoch, dass Geschichten als
Wertaussagen immer durch ein Medium vermittelt werden. Eine differenziertere Be-
schreibung von Geschichten erfolgt nicht durch Jensen. Wesentlich ist in diesem Zu-
sammenhang, dass Geschichten auch an alle Produkte gebunden (vgl. ebd.: 89) und in-
sofern konsumiert werden konnen. Festzuhalten ist, dass es sich bei Geschichten dann

um eine Nutzenkomponente und eine Leistung des Anbieters handeln muss.

Bei Emotionen handelt es sich nun nicht um einen weiteren Produktbestandteil, der in
der Traumgesellschaft als eigenstindige Nutzenkomponente neben und unabhingig von
Geschichten an Bedeutung gewinnt, auch wenn dies stellenweise den Anschein haben
mag:

,» The consumer buys feelings, experiences, and stories. This is the postmaterialistic
consumer demanding a story to go with the product” (Jensen 1990: 29).

Obiges Zitat kann bei dem Leser fiir Unklarheit sorgen und den Anschein erwecken,
dass es sich bei Emotionen und Geschichten um zwei unterschiedliche, voneinander
unabhingige Produkte oder Nutzenkomponenten handelt. Tatsidchlich jedoch sind Emo-
tionen und Geschichten miteinander verbunden. Es handelt sich um zwei Perspektiven
desselben Sachverhalts: ,,[A product] must appeal to the emotions with a built-in story*
(ebd.: 29). Bei der Geschichtenerzihlung handelt es sich also um eine bestimmte Form
der Produktinszenierung und Konsumentenansprache. Sie beinhaltet bereits eine Aussa-
ge dariiber, wie eine Erlebnisinszenierung umgesetzt werden soll. Die Geschichte kenn-
zeichnet die Inszenierungsleistung des Anbieters und die fiir den Konsumenten wahr-

nehmbaren Sinnesreize. Der Nutzen der Geschichte ldsst sich jedoch nicht durch die
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Aufnahme der Geschichte per se erkldaren. Der Konsument konsumiert Geschichten
letztendlich, weil die Geschichten etwas in ihm auslosen und dabei handelt es sich um
Emotionen: ,, What they [consumers] are actually buying is the emotional message” (ebd.:
158). Laut Holbrook und Hirschman sind Emotionen wesentlicher Bestandteil des er-
lebnisorientierten Konsums (vgl. Holbrook/Hirschman 1982: 137) und daher konnen
diese einem Erlebnisnutzen zugeordnet werden, wihrend der Vorgang, bei dem Ge-
schichten an Produkte gekoppelt werden, als eine bestimmte Form der Erlebnisinszenie-

rung angesehen werden kann.

Damit ldsst sich festhalten, dass Konsumenten in einer Traumgesellschaft Produkte mit
Geschichten konsumieren, motiviert durch die dadurch ausgeldsten Emotionen. Dieser
Sachverhalt kann ausschlieBlich unter Verwendung des Geschichtsbegriffs oder aus-
schlieBlich unter Verwendung des Emotionsbegriffs formuliert werden. Beide Formulie-
rungen sind moglich und stellen die beiden Perspektiven dar, die zusammen einen Er-

lebnisnutzen formen.

Dieser emotionsorientierte Konsum stellt jedoch nicht nur eine Art Konsum dar, wel-
cher die Vielfalt an bestehenden Nutzenkomponenten lediglich um eine Facette erwei-
tert. Wie bei Pine und Gilmore schon beobachtet werden konnte, handelt es sich auch
bei den emotionsorientierten Nutzenkomponenten um Bestandteile, die in Relation zu
anderen Nutzenkomponenten an Bedeutung gewinnen und andere Nutzenaspekte in den
Hintergrund treten lassen. Auch in der Traumgesellschaft findet eine Verschiebung von

utilitaristischem hin zu emotionsorientiertem Konsum statt.

., Pushing it a bit to extremes, we could say that the product itself (its content or utility
value) will become secondary - the product will be an appendix, the main purpose of
which is to embody whatever story is being sold” (Jensen 1999: 53).

Weiterhin erwihnt Jensen, dass die technologischen Aspekte von Produkten im Zuge
der Traumgesellschaft ebenso wie die Effizienz und Qualitit von Produkten an Bedeu-
tung verlieren, vielmehr als selbstverstindlich vorausgesetzt werden (vgl. ebd.: 37, vgl.
ebd.: 99, vgl. ebd.: 103, vgl. ebd.: 158). Effizienz und Qualitit machen vor allem eine
Aussage iiber die utilitaristische Eignung eines Produkts und so kann deren Stellenwert
als Ausdruck der abnehmenden Bedeutung des utilitaristischen Nutzens gedeutet wer-
den. Zu bemerken ist noch, dass Jensen neben dem abnehmenden utilitaristischen Pro-
duktwert auch erwihnt, dass der Preis als Nutzenkomponente und kaufentscheidendes

Kriterium in den Hintergrund tritt (vgl. ebd.: 99).
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So wird der Markt in der Traumgesellschaft durch das laut Jensen natiirlich gegebene
und seit jeher bestehende Bediirfnis nach Geschichten mittels Produktgeschichten be-
friedigt wird (vgl. ebd.: 66). Wihrend verschiedene Nutzenaspekte in den Hintergrund
treten, spielen die emotionalen Aspekte des Konsums eine immer groflere Rolle (vgl.
ebd.: 112). Mit der Verschiebung vom utilitaristischen zum emotionalen Konsum wird
die Geschichte eines Produkts als wichtigster Bestandteil des Produkts wahrgenommen.
In der Konsequenz stellt der Geschichtsbestandteil von Produkten das entscheidende
Kaufkriterium dar (vgl. ebd.: 52) und der Produktkonsum verlagert sich hin zur Ge-
schichtsdimension von Produkten (vgl. ebd.: 50). Unternehmen werden auf die verin-
derte Nachfrage eingehen. Sie miissen sich zukiinftig als Geschichtenerzihler begreifen,
um erfolgreich zu sein (vgl. ebd.: 39). Der Wettbewerb zwischen Anbietern verlagert
sich auf die Geschichtsdimension von Produkten, womit Geschichtenerzdhlung zu ei-
nem wesentlichen Bestandteil der Unternehmensstrategie wird (vgl. ebd.: 90). Jensen
zufolge werden daher zukiinftig alle Produkte eine Geschichte enthalten (vgl. ebd.: 89).
Insgesamt stellt sich eine dhnliche Situation dar wie bei Pine und Gilmores ,,Experience
Economy“. Der Geschichtsbestandteil hat fiir Nachfrager und Anbieter hochsten Stel-

lenwert und ist insofern von groBer gesamtwirtschaftlicher Bedeutung.

Der Markt der Traumgesellschaft befindet sich wie die Traumgesellschaft selber noch in
der Entwicklung, sodass die an Produkte gebundenen Geschichten bereits bestehen,
jedoch noch als produktbegleitende Bestandteile wahrgenommen werden (vgl. ebd.:
92). Es ist jedoch bereits moglich, erste Anfiange der Entwicklung zu beobachten. Jen-
sen zeigt, welche erfolgreichen Unternehmen mit ihren Produkten bereits einen emotio-
nalen Wert liefern. Er sieht auch bei Marktanalysen, beispielsweise branchen- oder pro-
duktspezifischen Umsatzprognosen, Verbindungen zu der zunehmenden Bedeutung

verschiedener emotionaler Produktwerte (vgl. Jensen 1999: 61).

5.2.3. Darstellung des Erlebnisnutzens

5.2.3.1. Ansatzpunkte der Erlebnisinszenierung

Was gemil} Jensen bei Produkten inszeniert werden soll, um eine Geschichte an ein
Produkt zu kniipfen, ist in bestimmter Hinsicht nicht eindeutig und schliissig: Die
Traumgesellschaft stellt einen Gegenentwurf zur Informationsgesellschaft dar. Im Ge-

gensatz zur materialistischen Informationsgesellschaft gewinnen immaterielle Werte an
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Bedeutung. Jensens Argumentation folgend werden Produkte nicht mehr aus rationalen,
sondern aus irrationalen Griinden gekauft. MaB3geblich ist, dass es sich wiinschenswert
anfiihlt, Produkte zu kaufen und zu nutzen. Letztendlich geht es also tatsdchlich darum,
dass das Fiihlen und Empfinden beim Konsum grundsitzlich im Vordergrund steht. Jen-
sen bezeichnet das Wahrnehmungsresultat dieser mit dem Konsum verbundenen Emp-

findungen dann als Emotion:

., Future products will have to appeal to our heart, not our heads. [...] Now is the time
to add emotional value to products and services” (Jensen 1999: vii).

Dass Geschichten verantwortlich sind fiir das Hervorrufen von Emotionen, bedeutet nun
jedoch, dass Emotionen ausschlieBlich durch die Wahrnehmung von Wertaussagen zu-

stande kommen. Dies kann anhand des folgenden Beispiels verdeutlicht werden:

,» There is a demand for unplugged concerts, for music produced without technological
assistance, and this is because we are looking not for music, but for emotions, for love”
(Jensen 1999: 73).

Laut Jensen wird akustische Musik nicht geschitzt wegen des spezifischen Klangs, also
wegen des dsthetischen Wertes, sondern ausschlieBlich deshalb, weil akustische Musik
(in Abgrenzung zu elektroakustischer oder elektronischer Musik) Assoziationen auslost
und Authentizitit und Urspriinglichkeit symbolisiert. Doch angenommen, eine Person
hort Musik, ohne, dass sie das Musikstiick einordnen kann, ohne, dass es an ihre bishe-
rige musikalische Erfahrung ankniipft. In diesem Fall gehen mit dem Horeindruck kaum
Assoziationen einher, dennoch kann die Musik dann als schon oder angenehm empfun-
den werden und ist in der Lage, Emotionen auszuldsen. Es bedeutet, dass nicht nur As-
soziationen Erlebnisse auslosen konnen, sondern auch die sinnlich-dsthetische Wahr-
nehmung. Dariiber hinaus sind diese Aspekte miteinander verbunden. Wenn maf3geblich
ist, dass tiberhaupt durch Produkte Emotionen ausgelost werden, egal auf welche Art
und Weise dies geschieht, so miissten Produkte konsequenterweise nicht nur hinsicht-
lich ihrer mentalen Représentation, sondern auch hinsichtlich der sinnlich-édsthetischen
Konsumentenansprache geformt werden. Falls Produkte nur hinsichtlich der vermittel-
ten Wertaussagen geformt werden sollten, ergibt sich hier ein Widerspruch. Insofern ist
zu bezweifeln, ob Jensen beabsichtigt, dass die Inszenierung im Hinblick auf die sinn-
lich-dsthetische Wahrnehmung nicht beriicksichtigt werden soll. Schlielich ist auch
denkbar, dass Jensen diese Form der Inszenierung bereits als Bestandteil der Ge-
schichtsdimension von Produkten betrachtet und lediglich nicht zwischen einer sinnlich-

dsthetischen Wahrnehmung und den ausgelosten Assoziationen differenziert, da beide
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nach seiner Auffassung letztendlich zu Emotionen fiihren. Ob dies tatsdchlich der Fall
ist, kann nicht eindeutig festgestellt werden. Fest steht dennoch, dass Jensen in seiner
Darstellung von Geschichten durchgiingig betont, dass die mentale Reprisentation von
Produkten geformt wird und diese Sichtweise soll auch in dieser Form wiedergegeben

werden.

Dass ein Produkt eine Geschichte beinhaltet, hei3t dann, dass das Produkt Wertaussagen
kommuniziert und bei dem Konsumenten Assoziationen auslost, welche ein inneres
Gesamtbild formen. Soll eine Geschichte an ein Produkt gekniipft werden, so muss es
im Hinblick auf eine mentale Représentation hin geformt werden. In diesem Fall kommt
der Produktkommunikation eine bedeutende Rolle zu, da sie die mentale Représentation
entscheidend beeinflusst. Durch folgendes Zitat wird jedoch deutlich, dass diese menta-
le Reprisentation nicht ausschlieBlich durch KommunikationsmaBnahmen geformt
wird:
“Is storytelling, then, just a new word for ‘branding’? No, but any strong brand will
almost invariably contain an appeal to our emotions. [...] At the same time, the story is

a much broader concept. Lots of products tell a story without being a brand
[...]7"(Jensen 1999: 99).

Dies ist insofern nachvollziehbar, als alle wahrnehmbaren Reize des Produkts und letzt-
endlich alle durch das Unternehmen kommunizierten (Wert-)Aussagen zur mentalen
Reprisentation des Produkts beitragen. Bei der Abstimmung der KommunikationsmaB3-
nahmen werden daher auch allen anderen Bereichen des Marketing-Mix einbezogen und
beriicksichtigt. Dass alle Marketinginstrumente zu der Formung der mentalen Repréisen-
tation beitragen, bestétigt sich auch durch Jensens Beispiele fiir die Produktinszenie-
rung. Jensen geht nicht auf die Inszenierung einzelner Marketinginstrumente ein und
gliedert diese Beispiele nicht nach einzelnen Marketingmafnahmen. Dennoch wird
deutlich, dass mit dem Produktbegriff das Produkt im weiteren Sinne als ganzheitliche
Problemlésung zu begreifen ist und dass auch samtliche Marketinginstrumente dazu
stimmig inszeniert werden sollten. Der Fokus liegt dabei jedoch deutlich auf der Gestal-

tung der Produktkommunikation und auf der Inszenierung des realen Produkts.

Fiir die Inszenierung jedes Marketinginstruments ist zunéchst zu beriicksichtigen, wel-
che Assoziationen durch das Produkt bereits aufgrund seiner Natur gegeben sind, um
dann daran anzukniipfen und es so zu gestalten, dass es dieses Symbol bestmoglich re-
prasentiert (vgl. ebd.: 72). Samtliche Reize sollen so gestaltet werden, dass sie ein in

sich stimmiges Gesamtbild ergeben und die bereits bestehende Symbolik bestmoglich
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unterstiitzen. Dies ist auf mehreren Ebenen zu realisieren: Der Marketing-Mix soll ein
stimmiges Gesamtbild ergeben, aber auch jedes Marketinginstrument muss in sich
stimmig sein. Dariiber hinaus setzt sich die Gestaltung eines Marketinginstruments aus
EinzelmaBnahmen zusammen und diese wiederum aus einzelnen Reizen. Auch auf die-
sen Ebenen sollte gewéhrleistet werden, dass samtliche Bestandteile repridsentativ ge-

wihlt und ausgestaltet werden.
a) Inszenierung des realen Produkts

Was bei dem realen Produkt im Hinblick auf die Formung der mentalen Reprisentation
inszeniert werden soll, wird durch folgendes Beispiel fiir die Organisation einer Hoch-

zeitszeremonie als Dienstleistung veranschaulicht:

»[...] the question every company should ask itself is this: How can we stage the ritual
so that it best symbolizes love? The short answer is that the company should think of it-
self as purveyor of [...] a theatrical show. [...] The company acts as director and pro-
vides all props for the drama. Every phase of the wedding ritual should symbolize love
— from the ceremony to the banquet, the limo, and the honeymoon. The wedding is
transformed from an event made up of uncoordinated elements, with some socializing
thrown in, to a package deal, focusing on what the customer is really after: symbols of
love” (Jensen 1999: 70 f.).

Ziel ist es also, die gesamte Zeremonie so zu inszenieren, dass sie Liebe symbolisiert.
Grundsitzlich sollen alle Reize und Bestandteile des Produkts unter Beriicksichtigung
ihrer Symbolik so inszeniert werden, dass sie ein einheitliches Symbol reprisentieren.
Die Inszenierung der Zeremonie vergleicht Jensen mit einer Theaterinszenierung, denn
der Anbieter stellt passende Requisiten und samtliche erforderlichen Objekte und nimmt
Einfluss auf Handlungen sowie Handlungsabldufe. Damit werden sowohl die passiv
wahrnehmbaren Reize geformt als auch Einfluss auf die Reize genommen, die erst
durch Aktionen der Konsumenten wahrnehmbar sind. Die Inszenierung von Sachgiitern

ist analog zu realisieren.
b) Inszenierung in der Kommunikationspolitik

Ziel der Kommunikationspolitik ist es in diesem Kontext, die mentale Reprisentation
des Produkts zu formen und diese bekannt zu machen. Dies erfolgt durch einzelne Mar-
ketingmalBnahmen. Geméal} Jensen kann ein Produkt zum Beispiel durch eine bekannte
Person beworben werden, die Assoziationen hervorruft, welche mit der gewiinschten
mentalen Représentation des Produkts stimmig sind (vgl. ebd.: 62). Denkbar ist aul3er-
dem, ein Marketing Event auszurichten, welches das Unternehmen und sein Produkt in

den Assoziationen, die es auslost, angemessen reprasentiert (vgl. ebd.: 62 f.). Die ein-
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zelnen MarketingmafBnahmen sollten also die Symbolik des Produkts reproduzieren und
in ihrer Gesamtheit sowie alle Bestandteile stimmig sein. Die mentale Reprisentation
wird dabei geformt, indem ein Zusammenhang zwischen der MarketingmaBBnahme und
dem Produkt hergestellt wird und die MarketingmaBBnahme daher eine Aussage iiber das

Produkt macht.
c) Inszenierung von Preis und Distribution

Preis und Distributionsmittel eines Produkts tragen ebenfalls zur Formung seiner menta-
len Reprisentation bei. Diese werden so ausgewihlt, dass sie zusammen mit den ande-
ren Marketinginstrumenten ein stimmiges Gesamtbild ergeben. So nennt Jensen fiir die

Preisgestaltung im Hinblick auf den Symbolcharakter folgendes Beispiel:

»How, exactly, does a piece of jewelry symbolize love? One way, of course, is that it is
expensive, thus reflecting the intensity of love as measured in dollars” (Jensen 1999:
72).

Ein Geschenk, das den Wert und die Bedeutung einer Person symbolisieren sollte,
kommuniziert demnach in sdmtlichen Faktoren Hochwertigkeit. Dies kann beispiels-
weise mit einem hohen Preis oder einem besonders hochwertigen Geschenk gewihrleis-

tet werden.

5.2.3.2. Beschreibung der Erlebnisse

Deutlich ist bereits, dass Produkte, die eine Geschichte erzihlen, in den Konsumenten
Emotionen hervorrufen sollen. Jensen erachtet also folglich nur einen solchen Erlebnis-
nutzen als relevant fiir eine Erlebnisokonomie, bei dem die mentale Reprisentation des
Produkts geformt wird und das dadurch ausgeldste Erlebnis in einer Emotion besteht.
Dass er Erlebnisse auf Emotionen begrenzt, ist insofern nachvollziehbar, als Emotionen
in der Literatur als wesentlich fiir die Erlebnisperspektive des Konsums eingeschitzt
werden. Vorausgesetzt simtliche Erlebnisse sind tatsdchlich ausschlielich wegen den
ausgelosten Emotionen wertvoll fiir den Konsumenten, wiirde es Sinn machen, statt mit
dem Erlebnis-Begriff mit ,,Emotionen* zu arbeiten und einen Erlebnisnutzen durch ei-
nen Emotionsnutzen zu ersetzen. Ob Erlebnisse nun durch Emotionen ersetzt werden

konnen, bleibt jedoch dahingestellt.

Einen Eindruck von den wichtigsten Emotionen, die durch Mittel von Geschichten aus-
gelost werden sollen, kann durch Jensens Beschreibung der ,,emotional markets“ (ebd.:

52) gewonnen werden. Dabei handelt es sich um die wichtigsten Marktsegmente der
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Traumgesellschaft. Jensen beschreibt und segmentiert diese nicht immer anhand der

vermittelten Emotionen, sondern auch durch den Inhalt der Produktgeschichten.

Nach Jensen besteht ein Markt fiir Abenteuer, was dadurch begriindet wird, dass sich
Menschen immer schon nach Abenteuer gesehnt haben (vgl. Jensen 1999: 54). Zu die-
sem Markt gehoren Produkte, die den Konsumenten in bestimmter Form an einem
Abenteuer teilhaben lassen und Abenteuer symbolisieren. Teilhaben meint dabei, dass
der Konsument selber Teil eines Abenteuers ist (Ballonfahren, Bergsteigen), es kann
heilen, dass er daran teilnimmt, wie sich eine Geschichte iiber Abenteuer entfaltet (Bii-
cher, Filme, Fernsehen, Videospiele). Er kann aber auch durch den Besitz von Sachgii-
tern partizipieren, welche Abenteuer symbolisieren, wie Merchandising Artikel von

Sportarten, Teams, Sportlern und Sportbekleidung.

Ein weiterer ,,emotional market* ist der Markt fiir Zusammengehorigkeit, Freundschaft
und Liebe. Aufgabe von Unternehmen, die in diesem Markt agieren, ist es, neue Sym-
bole und Rituale zu finden, welche die Beziehungen zwischen Menschen repriasentieren
(vgl. ebd., S. 64). Verbindendes Element aller Produkte ist demnach, dass sie Verbun-
denheit und Zusammengehorigkeit symbolisieren. Dienstleistungen, die diesem Markt
zugeordnet werden konnen, sind beispielsweise Bars und Clubs. Die Rituale, die dort
ausgefiihrt werden und beispielsweise um Bierkonsum aufgebaut werden konnen, 16sen
ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit aus; Menschen gehen in Clubs und Bars, um sich
verbunden zu fiithlen (vgl. ebd.: 65). Sachgiiter, die Zusammengehorigkeit symbolisie-
ren, sind beispielsweise Geschenke in jeder Form - typischerweise Schmuck, Kosmetik,

Parfum - sowie Musik und Filme, die von Beziehungen handeln.

Unternehmen im Markt fiir Fiirsorge haben die Aufgabe, symbolische Entsprechungen
fiir Fursorge zu finden (vgl. ebd.: 82). Grundlage dieses Marktes ist, dass Menschen das
emotionale Bediirfnis haben, ,,zu geben*: Zu trosten, zu helfen und zum Wohlbefinden
einer Person beizutragen (vgl. ebd.: 76). Die Produktbeispiele, die Jensen nennt, sind
Produkte, die nicht nur Fiirsorge symbolisieren, sondern bei denen sich der Konsument
in einer flirsorglichen Rolle befindet. Produkte dieses Marktes sind beispielsweise Hau-
stiere, Spielzeug, bei dem Kinder oder Erwachsene die Aufgabe haben zu sorgen und

Produkte, die mit karitativem Engagement oder Spenden verbunden sind.

Der ,,Who-Am-I* Markt besteht aus Produkten, die das Selbst- und Fremdbild desjeni-
gen formen, der sie gebraucht. Grundgedanke ist, dass die Produkte, mit denen sich je-

mand umgibt, eine Person inszenieren; sie machen eine Aussage iiber die Identitdt bzw.
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erzihlen eine Geschichte iiber einen Menschen, seine Werte, seinen sozialen Status,
Gruppenzugehorigkeit und Lifestyle (vgl. Jensen 1999: 87). Als Beispiele fiir Produkte
des ,,Who-Am-I“ Markts nennt Jensen Luxusmarken, Kleidung und Accessoires, Le-

bensmittel, Zigaretten, Kosmetik, Wohnungsausstattung und Autos.

Hintergrund des Markts fiir ,,piece of mind* ist, dass in einer unsicheren, stets verin-
dernden, komplexen Welt ein Bediirfnis nach Kontinuitit und innerer Ruhe entsteht
(vgl. ebd.: 97; vgl. ebd.: 101). Mit den Produkten fiir innere Ruhe sollen die Konsumen-
ten also Kontinuitit, Stabilitit, zeitlose Werte und innere Ruhe verbinden (vgl. ebd.: 97
f.; vgl. ebd.: 101). Besonders betont Jensen die Bedeutung von nostalgischen Produkten,
die an eine vergangene, mit innerer Ruhe verbundene Zeit erinnern. Dariiber hinaus
stillen folgende Produkte das Bediirfnis nach innerer Ruhe: Nachhaltige Produkte,
Wohnungseinrichtung und Produkte, die das Erlebnis innerer Ruhe in der Natur ermog-
lichen. Vermittelte Gefiihle sind solche der Zufriedenheit mit der derzeitigen Situation,

mit dem Leben, der Arbeit und Familiensituation (vgl. ebd.: 97 f.).

Der Markt fiir Uberzeugungen basiert darauf, dass Konsumenten produzierende Unter-
nehmen finanziell unterstiitzen und sie in ihren Praktiken und Uberzeugungen bestiir-
ken, indem sie deren Produkte kaufen. Insofern symbolisieren Produkte auch Meinun-
gen und Uberzeugungen. Der Konsum von Produkten kommt gemiB Jensen einer tigli-
chen Wahl und politischen Partizipation gleich und hat einen Einfluss auf die Gestal-
tung der Zukunft (vgl. ebd.: 109). Produkte, die Uberzeugungen repriisentieren, unter-
stiitzen beispielsweise bestimmte Organisationen, Produktions- und Absatzverfahren
oder damit verbundene Forschungsverfahren. Diese Organisationen und Verfahren wer-

den durch den Konsum der Produkte unterstiitzt.

Bei Betrachtung der ,emotional markets wird deutlich, dass sich die Mirkte nur
schwer voneinander abgrenzen lassen, denn sie iiberschneiden sich hiufig. Produkte
lassen sich mehreren Mirkten zuordnen. Als Grundlage einer Marketingstrategie bei-
spielsweise sind diese Mirkte daher nicht geeignet. Sie zeigen jedoch, welche Ge-
schichten, welche Symbole laut Jensen in einer Traumgesellschaft relevant sind. Die
Symbolik von Produkten ist kein Selbstzweck und so miisste tatsdchlich noch erklirt
werden, wie dadurch Emotionen entstehen, was Jensen jedoch nicht néher erklirt. Das
verbindende Element aller genannten Produkte ist, dass der Konsum von Geschichten
etwas iiber den Konsumenten aussagt, also sein Selbst- und Fremdbild formt. Dabei

geht es nicht ausschlieBlich darum, sich bewusst fiir andere in Szene zu setzen, sondern
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auch das eigene Bild der Identitidt zu formen - sich selbst als abenteuerliche, fiirsorgli-
che, beliebte, geliebte, verantwortliche, engagierte Person zu begreifen und zu fiihlen.
Emotionen kommen dann dadurch zustande, dass es sich bei diesem Bild um eines han-
delt, was der Konsument aus einem Grund erstrebenswert findet, eines, womit er sich
identifiziert. Durch diese Identifikation mit dem Selbstbild kann er dann Freude, Stolz,
Wertigkeit etc. empfinden. Ebenso kann es Gefiihle hervorrufen, wenn er dieses ge-

wiinschte Selbstbild auch in der Reaktion seiner Mitmenschen reflektiert sieht.

Auf die Intensitdt der Emotion geht Jensen insofern ein, als er davon spricht, dass es
Geschichten verschiedener Gréenordnung gibt — in small, medium, large und extralar-
ge (vgl. ebd.: 56). Durch die genannten Produktbeispiele zeigt sich ebenfalls, dass die
Intensitidt der Emotionen variieren kann. Somit ist eine Intensititssteigerung von Emoti-
onen nicht Bedingung dafiir, eine Geschichte als solche zu identifizieren und diese auch
als Produkt einer unternehmerischen Leistung zu begreifen. Mal3geblich fiir eine Ge-
schichte ist ausschlieBlich, dass diese effektiv erzidhlt wird (vgl. ebd.: 90), sie also in
sich stimmig und schliissig ist. Damit ist Jensens Verstdndnis von Emotionen sehr in-
klusiv und umfasst jegliche durch ein Produkt hervorgerufenen und auch geschitzten

Emotionen.
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5.3. Jeremy Rifkins kultureller Kapitalismus

Wirtschaftswissenschaftler Jeremy Rifkin schildert in seinem Buch ,,Access® gesell-
schaftliche und wirtschaftliche Verdnderungen, welche mit der Postmoderne einherge-
hen. Diese Verdnderungen sind heute bereits sichtbar, werden zukiinftig jedoch noch
ausgepragter in Erscheinung treten. Eine Entwicklung von zentraler Bedeutung ist die
Transformation der Okonomie seit dem frithen 20. Jahrhundert von Industriekapitalis-
mus hin zu der letzten Entwicklungsstufe des Kapitalismus, dem kulturellen Kapitalis-
mus (vgl. Rifkin 2000: 16). Der von Rifkin beschriebene kulturelle Kapitalismus zeigt
dabei deutliche Anzeichen einer Erlebnisokonomie und die kulturelle Produktion weist
auf verschiedene Facetten eines Erlebnisnutzens hin. Die Darstellung enthélt dhnliche
Ansitze wie Jensens Traumgesellschaft, beschreibt die gesellschaftlich kulturellen Ver-

dnderungen jedoch umfassender.

5.3.1. Hintergrund des kulturellen Kapitalismus

5.3.1.1. Die Moderne

Die Moderne reichte grob von der europdischen Aufkldrung im 18. Jahrhundert bis zum
Ende des Zweiten Weltkriegs (vgl. Rifkin 2000: 252). Sie wurde wesentlich von der
Weltsicht der Aufkldrer und neuzeitlichen Philosophen geprigt. Zentraler Gedanke ist
die Uberzeugung, dass es eine objektiv erkennbare Realitit gibt und die Funktionsweise
der Welt zuverldssig durch die Naturgesetze, die sie beherrschen, erkldrt werden kann
(vgl. ebd.: 253). Dazu muss sich der Mensch im Rahmen der wissenschaftlichen For-
schung einzig seiner rationalen Denkfdhigkeit bedienen (vgl. ebd.: 254). Dem Men-
schen wird dadurch eine gottgleiche Macht verliechen — die Moglichkeit zur Beherr-
schung der Natur einschlieBlich der menschlichen Natur (vgl. ebd.: 254). Insbesondere
kann er das gewonnene Wissen iiber die Funktionsweise der Welt fiir den Fortschritt der
Menschheit nutzen (vgl. ebd.: 253 f): Um Produktionstechniken abzuleiten und niitzli-
che Produkte zu schaffen. Ihm wird die Moglichkeit gegeben, eine Utopie materiellen

Reichtums in die Tat umzusetzen:
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»Das Goldene Zeitalter [...] liege nicht in einer fernen Vergangenheit, sondern in einer
erreichbaren Zukunft. Menschlicher Geist und menschlicher Wille, nicht die gottliche
Intervention, werden die Menschheit zu einem neuen irdischen Paradies fiihren — eine
Utopie materiellen Reichtums“ (Rifkin 2000: 254).

Die Moderne ist also wesentlich geprigt von dem Glauben an die vollstdndige Erkennt-
nis der Welt, von Rationalismus und Wissenschaftlichkeit, dariiber hinaus von dem
Streben nach einer Utopie materiellen Reichtums und die damit verbundene lineare
Vorstellung von Geschichte und Fortschritt (vgl. ebd.: 252). Es handelt sich um eine
allumfassende Theorie, eine Meta-Erzdhlung (vgl. ebd.: 254). Sie bildet den Rahmen fiir
die gesamte gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklung in der Moderne, welche
das Bewusstsein jedes Einzelnen entscheidend prégt. Sie verbindet alle Menschen in der
Uberzeugung, dass all ihr Bemiihen unausweichlich zu materiellem Wohlstand fiihren
wird und macht jeden Einzelnen zu einem Ideologietriger, einem ,,kleinen Mitspieler in

der sich entfaltenden Grofien Erzdhlung“ (ebd.: 273).

Um dem materiellen Reichtum und dem Fortschritt ndher zu kommen, muss der Mensch
die natiirliche Welt erkennen, ausbeuten und die Natur mithilfe von Arbeit in neue Ob-
jekte transformieren. Dies wird nun dadurch gewihrleistet, dass der Lohn der Arbeit
auch als Eigentum des Menschen gilt (vgl. ebd.: 255) und ihm nicht mehr genommen
werden kann. Daher kommt dem Privateigentum in der Moderne eine zentrale Rolle zu

(vgl. ebd.: 254).

,» Die neuzeitliche Auffassung, dass Privateigentum exklusiv verfiigbar und auf einem
Markt zu tauschen sei, war die zentrale Idee des Industriezeitalters. Sie diktierte die Be-
dingungen des tdglichen Lebens, bestimmte den politischen Diskurs und diente dazu den
Status eines Menschen zu beurteilen “(Rifkin 2000: 23 f.)

Das Privateigentum ermoglicht die klare Abgrenzung von materiellem Besitz, also das
Unterscheiden zwischen Mein und Dein und die Moglichkeit, andere von dem Besitz an
Sachgiitern auszuschlieen (vgl. ebd.: 104). Damit erzeugt es auch Unterschiede hin-
sichtlich der Menge an Besitztiimern und strukturiert die gesellschaftlichen Beziehun-
gen (vgl. ebd.: 239). Eigentum gibt dem Menschen seine soziale Position (vgl. ebd.:
320) und damit auch Macht. Wer besitzt, hat mehr Moglichkeiten der Einflussnahme,
beispielsweise politische und wirtschaftliche Macht und die Moglichkeit, Einfluss auf
Erfolg, Werte und Normen anderer Menschen zu nehmen (vgl. ebd.: 239 f.; vgl. ebd.:
244 1.).

Das Kerngeschift der Wirtschaft besteht in der Moderne in der industriellen Produktion,

der Erstellung von Sachgiitern aus materiellen Ressourcen (vgl. ebd.: 184). Denn die
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Erstellung von Sachgiitern ist gerade Voraussetzung fiir eine Steigerung des materiellen
Wohlstands. Die Grundlagen des Industriekapitalismus sind daher ebenfalls kennzeich-
nend fiir die Moderne: Der Tausch von Eigentum und Ressourcen, der Einsatz von

Lohnarbeit, die Herstellung von Waren und Grunddienstleistungen (vgl. ebd.: 252).

5.3.1.2. Der Mensch der Moderne

Der Mensch der Moderne ist ein historischer Mensch, welcher sich stark mit der Idee
des linearen Fortschritts identifiziert und diese Idee auch auf das eigene Leben iiber-
tragt. So hat er gelernt, dass Eigentum zu seinem Dasein gehort und ,,/...] dass das, was
wir sind, zu einem guten Teil Spiegelbild dessen ist, was wir besitzen* (Rifkin 2000: 10). Er
strebt nach zukiinftigem Reichtum und lebt fiir diese Zukunft. Dafiir nimmt er in Kauf,
in der Gegenwart asketisch zu leben und Opfer zu bringen (vgl. ebd.: 269 f.; vgl. ebd.:
273). Der Mensch der Moderne erachtet Werte fiir wichtig, die den Kapitalismus voran-
bringen und die Dominanz des Eigentums unterstiitzen. Es sind Werte, die typischer-
weise von industriellen Produzenten geteilt werden (vgl. ebd.: 268 f.): Selbststéandigkeit,
FleiB3, Sparsamkeit, Integritit und Selbstbeherrschung (vgl. ebd.: 268 f.; vgl. ebd.: 280
f.).

Nicht nur das Eigentum des Menschen, sondern auch sein Wert soll im Laufe des Le-
bens zunehmen; Ziel ist es, ,,etwas aus sich zu machen‘ (ebd.: 272). Das Selbst kann
sich wie ein Produkt oder ein verdinglichtes Eigentum vorgestellt werden, dessen Wert
mit der Zeit zunimmt (vgl. ebd.: 271 f.). Ebenso wie das Privateigentum die Sachgiiter
einer Person sichert und sie von anderen abgrenzt, sollen auch alle anderen Werte des
Menschen, die er sich erarbeitet und welche in seine Person eingeschrieben sind, gesi-
chert und von seinen Mitmenschen abgegrenzt werden. Genau wie das Eigentum eine
klar begrenzte Einheit darstellt, welches einer Person eindeutig zugeteilt werden, wird
auch das Selbst als autonome Einheit und als privater Besitz angesehen (vgl. ebd.: 290
f.). Das Selbst in der Moderne ist autonom und isoliert und bildet eine klar abgegrenzte

Einheit (vgl. ebd.: 280 f.).

5.3.1.3. Die Postmoderne

Im Gegensatz zu der Moderne weist die Postmoderne die Idee einer vollstindig objektiv
erfassbaren, festen Realitit zuriick (vgl. Rifkin 2000: 256). Dies hingt mit der Erkennt-

nis zusammen, dass das beobachtende Subjekt und das beobachtete Objekt nicht vonei-
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nander getrennt werden konnen. ,,Die Welt ist den Postmodernisten zufolge ein menschli-
ches Konstrukt“ (ebd.: 260). Sie besteht nicht unabhingig von dem Subjekt, das sie
wahrnimmt, sondern erst durch den Wahrnehmungsprozess des Subjekts (vgl. Rifkin
2000: 257). Jeder Wahrnehmungsakt ist zugleich auch Interpretation und was als Reali-
tat empfunden wird, hiangt davon ab, wie Reize wahrgenommen, verarbeitet und bewer-
tet werden. Damit gibt es auch keine einheitliche, objektive Realitit, sondern immer nur
subjektive Realitit. Dies bedeutet jedoch nicht, dass Menschen isoliert und unverstan-
den nebeneinander existieren und keine Realitdtsvorstellung miteinander teilen. Auf
einer solchen Basis kann der Mensch nicht leben, denn er ist auf seine Mitmenschen
und die Interaktion mit ihnen angewiesen und sucht daher Anschluss und Gemeinschaft.
Menschsein bedeute laut Lee Thayer gerade, sich in Kommunikation mit einer mensch-
lichen Kultur zu befinden (vgl. Thayer 1987: 45). Als gemeinsame Grundlage fiir Ge-
meinschaften und zwischenmenschliche Interaktion ist es erforderlich, dass Mitglieder
einer Gemeinschaft Bedeutungen und Kommunikationsformen miteinander teilen (vgl.
Rifkin 2000: 186). Dies stellt insofern eine Basis dar, als Menschen erst dann in ihrer
Kommunikation auf ein bestimmtes Phdnomen verweisen und von ihrem Gegeniiber
verstanden werden konnen. Als Basis fiir das Zusammenleben stimmen Menschen ihre
individuellen Sichtweisen von Realitit aufeinander ab und bringen sie auf einen ge-
meinsamen Nenner gemeinsam geteilter Bedeutungen. Auf diese Weise schaffen sie
eine kollektiv geteilte Realitédt und diese kollektiv geteilten Bedeutungen sind nun genau
das, was der Begriff ,,Kultur” in diesem Kontext bezeichnet. Kultur besteht aus kultur-
anthropologischer Sicht aus den Bedeutungsnetzen, die Menschen um sich herum spin-

nen (vgl. ebd.: 185).

,»In einer Kultur zu leben, heifit, die Welt in einer Weise zu sehen und zu kennen — zu
kommunizieren-, die in dieser bestimmten Kultur téglich reproduziert wird“ (Thayer
1987: 45).

Die Gestaltung von Kultur ist dabei untrennbar mit Kommunikation verbunden (vgl.
Ritkin 2000: 186). Kultur als eine auf gemeinsamen Bedeutungen basierende Realitit
ist erst dadurch moglich, dass Menschen ihre individuellen Realitdten einander mitteilen
konnen. Sprache ist das Mittel, mit dem Gedanken und Gefiihle mit anderen teilbar sind
(vgl. ebd.: 261), sodass Kultur durch Kommunikation geschaffen wird. In Kommunika-
tionsprozessen werden individuelle Bedeutungen einander mitgeteilt, aufeinander abge-
stimmt und kollektiv geteilte Bedeutungen fortlaufend geformt. Alle Kommunikations-

formen, ob Sprache, Kunst, Musik, Tanz, Texte oder Filme, sind Werkzeuge, mit denen
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Menschen die Bedeutungsnetze der Kultur interpretieren, reproduzieren und transfor-
mieren (vgl. ebd.: 185). Kollektive Bedeutungen stehen dann zu keinem Zeitpunkt fest,
sondern werden in einem fortlaufenden Prozess rekonstruiert. In der Postmoderne wird
also zusammenfassend anerkannt, dass Realitéit konstruiert wird und als kollektiv geteil-

te Realitét in einem stdndigen Prozess durch Kommunikation geformt wird:

» Es ist eine Welt, die durch Sprache geschaffen wurde und von Metaphern und akzep-
tierten gemeinsamen Bedeutungen zusammengehalten wird, von denen sich jede in der
Zeit dndern kann. Realitdit ist nichts, was uns ,gegeben ‘ ist, sondern eher etwas, was wir
von Anfang bis Ende erschaffen, indem wir es in seine Existenz kommunizieren. |[...]
Realitdit ist damit also eine Funktion der Sprache, die wir zu ihrer Erklirung, Beschrei-
bung und zur Interaktion mit ihr benutzen* (vgl. Rifkin 2000: 260 f.).

Da in der Postmoderne nun erstmals anerkannt wird, dass die Realitit ein Konstrukt ist
und keine objektive und feste Weltanschauung bestehen kann, ist die Idee einer alles
umspannenden Meta-Erzihlung nicht gerechtfertigt und kann nicht mehr aufrecht gehal-

ten werden. Mit der Postmoderne endet nun die Zeit der Grofen Erzdhlungen:

., Es gibt kein ideales soziales Regime, nach dem sich streben liefse, sondern eher eine
Vielfalt kultureller Experimente, die alle gleich viel wert sind. Die Idee eines unaus-
weichlich linearen Fortschritts, der sich in Richtung auf ein zukiinftiges, von allen ge-
teiltes utopisches Ideal bewegt, wird verworfen* (Rifkin 2000: 263).

Obwohl erst in der Postmoderne erkannt wird, dass Realitit konstruiert wird, besitzt
dies auch fiir die Moderne Giiltigkeit. Der Unterschied zwischen Moderne und Postmo-
derne besteht dann darin, dass die kollektiv geteilten Bedeutungen und die Kommunika-
tionsprozesse in der Moderne einen roten Faden erkennen lassen und ein bestimmtes
einheitliches Thema haben. Eine einheitliche, rahmengebende Weltanschauung driickt
sich darin aus, dass simtliche Kommunikation einen Bezug zu den Werten der Moderne
aufweist und die kollektiv geteilten Bedeutungen damit relativ einheitlich sind. Wih-
rend Kultur im Sinne gemeinsam geteilter Realitét also vor der Postmoderne einheitlich
gepragt war, ist es zundchst moglich, dass Kultur in der Postmoderne stirker diversifi-
ziert werden kann. Die Postmoderne ist dementsprechend dadurch gekennzeichnet, dass
verschiedenste unterschiedliche Uberzeugungen und Sichtweisen nebeneinander beste-
hen, welche einander auch widersprechen oder miteinander konkurrieren konnen. Es
kann eine Vielzahl unterschiedlicher Kulturen verschiedener GroB3enordnung geben. Sie
repriasentieren jeweils ein Netz aus Bedeutungen, die intern miteinander geteilt werden
und die gemeinsame Basis der Gruppe darstellen, von den Bedeutungen anderer Bedeu-
tungsnetze jedoch abweichen. Es besteht ebenfalls eine Vielzahl an Handlungsoptionen

und Moglichkeiten, das eigene Leben zu gestalten. Das Leben des Menschen ist in der
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Postmoderne unbestimmt und offen. So ist die Postmoderne geprigt von Kontingenz
und Unbestimmbarkeit - von Vielfalt und Pluralismus - Ambivalenz und Toleranz (vgl.

ebd.: 259 £.; vgl. ebd.: 263).

Als Konsequenz des Fortschrittsglaubens und Steigerungsstrebens der Moderne ist die
Gesellschaft auBerdem stark ausdifferenziert. Durch die in wissenschaftlicher For-
schung hervorgebrachten Losungen wird jeder gesellschaftliche Teilbereich bestindig
weiterentwickelt und spezialisiert. Die Umwelt des Menschen verédndert sich permanent,
schafft neue Rahmenbedingungen und neue Anpassungsmoglichkeiten (vgl. ebd.: 271).
Kennzeichnend ist daher auch die Komplexitit und Uniiberschaubarkeit der Postmoder-

ne.

Festzuhalten ist, dass die kollektiv geteilte Realitit, welche in der Moderne einheitlich
und relativ bestindig war, in der Postmoderne von unterschiedlichen, vielféltigen und
flieBenden Bedeutungsnetzen abgeldst wird. Bedeutend ist dabei, dass in der Postmo-
derne kein Thema vorgegeben wird, das die kollektiv geteilte Realitit priagt. Die Bedeu-
tungsnetze sind nun durch die Kommunikation des Menschen viel starker manipulier-

bar.

Die Bedeutungsnetze der Kultur werden nun nicht nur vom Menschen geschaffen und
bestehen losgeldst und unabhédngig von ihm. Die vom Menschen geformte Umwelt be-
einflusst wiederum das Individuum, seine Wahrnehmung und seine individuelle Kon-
struktion der Welt (vgl. ebd.: 257). Der Kontakt mit der Umwelt, welche Triger kultu-
reller Bedeutungen ist, ldsst den Menschen diese kulturelle Bedeutung erfahren und
verbindet ihn mit all jenen, die ebenfalls diese Erfahrung machen. Rifkin nennt dies die
,gelebte Erfahrung “ (ebd.: 285) kultureller Bedeutungen. In ein Bedeutungsnetz einge-
bunden zu sein, bedeutet dann, Bedeutungen und damit eine bestimmte Weltsicht zu
teilen. Dies verleiht dem Einzelnen und seinem Leben Bedeutung (vgl. ebd.: 315). Das
heifit, die vermittelte Weltsicht gibt dem Menschen Sinn und Orientierung in einer kon-
tingenten und komplexen Welt. In ein Bedeutungsnetz eingebunden zu sein, eroffnet
dariiber hinaus auch Handlungsmoglichkeiten (vgl. ebd.: 315). Mit welcher Kultur und
damit Gemeinschaft sich ein Mensch identifiziert, prigt damit sein Selbstverstindnis,

sein Weltbild und letztendlich sein gesamtes Denken und Handeln.
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“Fiir das kulturelle Leben, sofern es eine gemeinsame Erfahrung von Menschen ist,
sind Fragen des Zugangs und der Zugehdorigkeit von grofler Bedeutung. Man ist entwe-
der Mitglied einer Gemeinschaft und einer Kultur und hat darum Zugang zu deren ge-
meinsamen Bedeutungs- und Erfahrungsnetzwerken oder man ist ausgeschlossen
(Rifkin 2000: 187).

Kultur kann folglich nicht nur als Produkt von Kommunikation betrachtet werden, son-
dern auch als Kommunikationsressource. Indem nun der Zugang zu Kommunikation
und damit verbundenen Inhalten kontrolliert und gezielt gestaltet werden, ist es mog-
lich, das Denken und Handeln der Menschen zu manipulieren. Der Zugang zu Kommu-
nikation bzw. die Verbundenheit mit Mitmenschen mit Bedeutungsnetzen einerseits
sowie Kommunikationsinhalte bzw. Bedeutungen andererseits, stehen daher in der

Postmoderne zentral:

., Die neue Ara hat ihre Freude an der Semiotik — der Untersuchung von Zeichen und
Bedeutungstrigern — und interessiert sich genauso fiir die Gesetze der Sprache und fiir
die Semantik wie sich die Moderne fiir die Gesetze der Physik interessierte. Die wissen-
schaftliche Beschdiftigung mit ,Wahrheit‘ interessiert die Wissenschaftler immer weni-
ger, es geht ihnen um die individuelle und kollektive Suche nach Bedeutung “ (Rifkin
2000: 261).

Nicht mehr objektive Fakten und Zahlen sind wichtig, sondern Inszenierungen und Ge-
schichten (vgl. ebd.: 261). Denn das Wissen iiber die Inszenierung von Phidnomenen
hinsichtlich der vermittelten Wertaussagen ermoglicht letztendlich die Einflussnahme
auf Denken und Handeln des Menschen. Bedeutungen und Kultur sind damit nicht nur
sich selbst iiberlassene Produkte der Kommunikation, sondern werden bewusst beein-
flusst und manipuliert. Inszenierung hat in der Postmoderne damit einen hohen Stellen-
wert: ,,Ideologie, unverdnderliche Wahrheiten und eherne Gesetze wirft man iiber Bord, um

Auffiihrungen jeglicher Art Raum zu geben* (ebd.: 263).

5.3.1.4. Der Mensch der Postmoderne

Das Selbstverstiandnis des Menschen, sein Verhiltnis zu sich und seiner Umwelt und
folglich auch sein Denken und Handeln hingt davon ab, mit welchem Bedeutungsnetz
er verbunden ist. Dies erklért auch, dass die Moderne einen autonomen, abgegrenzten,
materialistischen, wachstums- und zukunftsorientierten Menschen hervorgebracht hat.
Die Frage ist dann, wie ein Mensch zu beschreiben ist, bei dem der Halt gebende Rah-
men eines einheitlichen, ideologischen Weltbilds wegfillt, welcher in einer komplexen,

pluralistischen, manipulierbaren und kommunikationszentrierten Welt lebt.

In der Postmoderne ist die Definition des Selbst iiber Eigentum nur eine von vielen Op-
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tionen und verliert damit zundchst an Bedeutung. Das Selbst des Menschen ist ebenfalls
als Konstruktion und Produkt der Kommunikation zu betrachten. In den fortlaufenden
Kommunikationsprozessen werden die Bedeutungen, die einer Person zugeschrieben

werden und das Selbst definieren:

,Aus der dramaturgischen Perspektive auf menschliches Verhalten betrachtet, ist das
Selbst kein privater Besitz eines Individuums mehr [...] sondern, so Irving Goffman, der
Sinn, der einer Person ,von genau den Menschen verliehen wird, mit denen sie ihn tei-
len will*. Das Selbst ist keine Einheit [...], sondern eher ,eine Art fiktionaler, konstru-
ierter, einvernehmlich bestdtigter Qualitit‘, die in der Interaktion und Kommunikation
zwischen Menschen entstanden ist,, (Rifkin 2000: 290 f.).

Dass das Selbst in Kommunikationsprozessen geformt wird, bedeutet auch, dass seine
Konstruktion davon abhingig ist, in welche Bedeutungsnetzwerke eine Person eingebet-

tet ist oder liber welche Beziehungen eine Person verfiigt.

,,Dann aber hdngt die Existenz eines Menschen in der Welt davon ab, Zugang zu ande-
ren zu haben. Teil von Beziehungsnetzwerken zu sein, von denen jedes einen Teil des
Selbst dieses Menschen bestdtigt* (Rifkin 2000: 290 f.).

Da jedes Beziehungsnetzwerk einen Teil des Selbst des Menschen bestétigt, kann es
also sein, dass Menschen fiir eine bewusste und freie Gestaltung ihres Lebens nicht nur
auf den Zugang zu beliebigen, sondern auch auf den Zugang zu bestimmten Bedeu-
tungs- bzw. Beziehungsnetzen angewiesen sind. Im Gegensatz zu dem Menschen der
Moderne hat der Mensch der Postmoderne nicht zum Ziel, sich abzugrenzen. Er will mit
seinen Mitmenschen verbunden zu sein. Da das Selbst nicht autonom, sondern eingebet-
tet in Beziehungen existiert, kann im Kontrast zum autonomen Selbst von einem relati-
onalen Selbst gesprochen werden. Das Konzept des Selbst veridndert sich langfristig von
»[...] einem im Raum existierenden autonomen Wesen zu einer relationalen und sich stindig
verdndernden individuellen Geschichte [...]“ (ebd.: 280 £.). Da das Selbst als Produkt der
Kommunikation in jedem Kommunikationsprozess rekonstruiert wird, ist ,,die relationa-
le Personlichkeit [...] flieffend und transitorisch wie die Netzwerke, an denen die Menschen

teilhaben* (ebd.: 283).

Auch in weiterer Hinsicht ist der Mensch von zwischenmenschlichen Beziehungen ab-
hingig: Wissen und Féhigkeiten des Menschen sind in der komplexen, ausdifferenzier-
ten Postmoderne durch seine begrenzte Aufnahmefédhigkeit auf einen sehr kleinen Teil
des Moglichen begrenzt. Viele Handlungen konnen dadurch erst mit der Hilfe anderer
Menschen realisiert werden. ,,/...] Beziehungen jeglicher Art werden entscheidend fiir un-

sere Existenz* (ebd.: 281). Verstirkt wird diese Abhingigkeit durch die Weiterentwick-
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lung von Kommunikations- und Transportmitteln, welche die Grenzen zwischen Men-
schen weiter abbauen und sie stirker miteinander verbinden. Netzwerke sind in einem

solchen Umfeld eine wichtige und géingige Organisationsform.

,[Die heutige Generation] ist eingebettet und gefangen in einer komplexen und tempo-
ralen Welt wechselseitiger Abhdngigkeiten, die sich aus fliefyenden Beziehungsnetzen
und vernetzten Aktivititen neu strukturiert. Wo immer wir uns hinwenden, geraten wir
in irgendeine Art potenzieller Verbindung mit anderen Menschen“ (Rifkin 2000: 280 f.).

Die Entwicklung der Transport- und Kommunikationsmittel hat aulerdem zur Folge,
dass die Menge und Dichte an menschlichen Interaktionen erheblich zunimmt (vgl.
ebd.: 270 f.). Es ist nun machbar, Beziehungen jeglicher Art global aufzubauen. Die
Anzahl der Beziehungen und Interaktionen jeder Person werden potentiell erweitert.
Der Mensch pflegt also eine groe Anzahl an Beziehungen, welche sich jedoch in einer
pluralistischen, komplexen und wandelbaren Welt stark voneinander unterscheiden
konnen. In einem solchen Umfeld ist es bedeutend, Beziehungen zu Menschen zu pfle-
gen und diese wiinschenswert gestalten zu konnen. ,, Wir leben in einer Welt, in der es vor
allem darum geht, die Aufimerksamkeit anderer zu erringen und zu halten [...]*“ (ebd.: 281).
Es gilt Personlichkeit zu zeigen, ,,/...] aus einer Menge hervorzustechen, bemerkt zu wer-

den, Aufimerksamkeit auf sich zu ziehen, andere zu beeinflussen* (ebd.: 269).

An die sich stdndig verdndernden Umstinde und die damit verbundenen unterschiedli-
chen Anforderungen miissen sich die Menschen anpassen (vgl. ebd.: 271). Dass sie
kommunizieren, wie sie kommunizieren und dass sie von Mitmenschen interpretiert
werden, wird den Menschen bewusster (vgl. ebd.: 291). Sie machen sich Gedanken dar-
iiber, wie sie durch andere wahrgenommen werden und wie sie gerne wahrgenommen
werden mochten. Angesichts der Bedeutung, die Beziehungen nun fiir Menschen haben,
ist es naheliegend, dass sie dann Einfluss auf ihre Beziehungen nehmen. Die Anpassung
der Menschen an die Bedeutung, Menge und Unterschiedlichkeit seiner Beziehungen
erfolgt nun dadurch, dass sie zunidchst gestaltend auf Kommunikation und ihre Bezie-
hungen einwirken, indem sie sich inszenieren. Sie sind als , theatralische Frauen und
Miinner* (ebd.: 293) zu begreifen. Dariiber hinaus miissen Menschen wandelbar sein
und sich flexibel inszenieren konnen: ,, Auftreten und sich immer wieder verwandeln zu
konnen, wird zur conditio sine qua non ihrer Existenz* (ebd.: 293). Sie inszenieren sich in
Abhingigkeit von dem jeweiligen Kontext und den damit verbundenen Erwartungen.
Sie nehmen verschiedene Rollen ein und besitzen insofern ,,multiple Personlichkeiten*

(ebd.: 293).
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Durch die Inszenierung verweist der Mensch auf seine Zugehorigkeit zu Bedeutungs-
netzen. Daher stellen sdmtliche Bedeutungsnetze wiederum die Ressourcen fiir die
Selbstinszenierung dar. Kultur bietet dem Menschen den Zugang zu ,,Drehbiichern,
Biihnen, anderen Autoren und zum Publikum* (ebd.: 293) der Selbstinszenierung. Sie zei-
gen, welche Signale eine Person senden kann und welche Bedeutung diese fiir einen

bestimmten Personenkreis haben.

., Die neue Generation beginnt nun, sich als ,kreative Personlichkeiten‘ zu betrachten;
die Menschen bewegen sich zwischen unterschiedlichen Inszenierungen des kulturellen
Marktes “ (Rifkin 2000: 270).

Dem Menschen kommt bei der der Konstruktion seiner individuellen Realitdt und der
Konstruktion von gemeinsam geteilter Realitét eine aktive und kreative Rolle zu. Ohne
sich festlegen zu miissen, kann er sich flexibel zwischen verschiedenen Bedeutungskon-
zepten bewegen. Er bedient sich dazu kultureller Ressourcen und trigt damit wiederum

zur permanenten Transformation der Kultur bei.

Die bisherige Beschreibung des Menschen in der Postmoderne beruht darauf, dass eine
Vielfalt an moglichen Bedeutungskonzepten und Betrachtungsweisen der Welt besteht,
bedingt durch die Abwesenheit jeglicher Ideologie. Der postmoderne Mensch wird nun
jedoch nicht nur durch die Abwesenheit von Ideologie allgemein geprigt, sondern auch
durch die Abwesenheit der zuletzt dominierenden Ideologie der Moderne. Die Grund-
motivation der Moderne ist das Streben nach materiellem Wohlstand und das Mehren
von Eigentum. Dieses Streben kann als Reaktion auf einen materiellen Mangel erklért
werden, der in der Moderne anfinglich noch geherrscht hat. Als Folge dieses Denkens
und dem Streben nach Wohlstand ist in den Lindern und Bevdlkerungsteilen, die nun
,,die vielen Friichte des kapitalistischen Lebensstils genieflen, [...] der Sdttigungspunkt er-
reicht“ (ebd.: 13). Die materielle Utopie ist in dieser Hinsicht bereits Realitdt geworden.
Daher nimmt auch das Streben nach materiellem Wohlstand ab: ,,In einer reichen Gesell-
schaft verliert das Eigentum — als Recht, andere auszuschlieffen — an Bedeutung* (ebd.:
321). Bedeutend ist auBBerdem, dass die Mehrung von Eigentum nur eine unter vielen
moglichen Handlungsmotiven ist und die zugrundeliegende Betrachtung der Welt in der
Postmoderne nur eine Perspektive unter vielen ist. Der Mensch wird seine Aufmerk-
samkeit in der Postmoderne folglich auch vermehrt auf andere Mittel zur Bediirfnisbe-
friedigung richten, welche eine erweiterte, bessere Bediirfnisbefriedigung erméglichen.
Diese angestrebte Bediirfnisbefriedigung auf einer hoheren Ebene beschreibt Rifkin

durch das Ziel, ein ,,volles Leben“ (ebd.: 321) leben zu konnen und Erfiillung zu finden.
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,In einer Gesellschaft, die den materiellen Mangel iiberwunden hat, bekommen imma-
terielle Werte Prioritdt: Die Suche nach Selbsterfiillung und personlicher Verdnderung
wird zum wichtigsten Ziel. In einer solchen Gesellschaft wird das Recht, nicht aus ei-
nem ,vollen Leben‘ ausgeschlossen zu sein, zum wichtigsten Eigentumswert, iiber den
eine Person verfiigen kann“ (Rifkin 2000: 321).

Selbsterfiillung und personliches Wohlergehen sind dabei nicht wie in der Moderne in
der Zukunft zu suchen und nur durch Opfer in der Gegenwart zu erreichen (vgl. ebd.:
273). In der Postmoderne ,,/...] gibt [der Mensch] simtliche Anspriiche auf eine grofie his-
torische Mission auf*“(ebd.: 273) und lebt stattdessen ,,/...] fiir sich selbst und fiir den Au-
genblick* (ebd.: 273). Statt sich mit der Utopie des materiellen Wohlstands zu identifi-
zieren und einen Platz in dieser Geschichte einzunehmen, schreibt der Mensch nun sei-
ne eigene individuelle Geschichte (vgl. ebd.: 273). Personliches Wohlergehen und
Selbsterfiillung in der Gegenwart findet der Mensch dabei durch verschiedenste Erfah-
rungen. Der Zugang zu kulturellen Erfahrungen wird zum Ziel menschlichen Handelns
(vgl. ebd.: 263). Sie sind also die Mittel der Bediirfnisbefriedigung, die in der Postmo-
derne an die Stelle des Eigentums treten. Genauso wie der Mensch in der Moderne nach
neuen Errungenschaften und dem Ansammeln von Eigentum gestrebt haben, sucht der
Mensch der Postmoderne nach neuen Erfahrungen (vgl. ebd.: 250; vgl. ebd.: 285). Da
Selbsterfiillung und das personliche Wohlergehen in der Gegenwart von Bedeutung
sind, erachtet der Mensch nicht mehr die Werte des Produzenten als wichtig. In der
Postmoderne ist es nicht von Bedeutung, ein guter Produzent zu sein und Sachgiiter
anhdufen zu konnen. Da diese Erfahrungen auf das Wohlbefinden des Menschen und
seine Erfiillung zielen, werden die Empfindungen des Menschen und die Realisierung

von Wiinschen und Fantasien wichtig:

,Im Zeitalter des Zugangs, in dem Szenarios geschrieben werden, Geschichten erzdhlt
und Fantasien angeregt werden, ist es nebensdchlich, Dinge herzustellen und auszutau-
schen. [...] Die postmoderne Ara ist weicher und leichter, es zihlen auch Gefiihle und
Einstellungen, nicht nur der ordnende Verstand. [...] Das Bewusste am rationalen und
analytischen Denken wird suspekt, wihrend das unbewusste der sexuellen Wiinsche, I1-
lusionen und Traumzustinde in den Vordergrund tritt und tatsdchlich zur Realitdit |[...]
wird. Die Unterwelt der Fantasie wird verherrlicht und manifestiert“ (Rifkin 2000:
263).

Zusammenfassend ist die Orientierung des Menschen an Eigentum und Wohlstand in
der Postmoderne nur noch eine von vielen Orientierungsmoglichkeiten. Die konstrukti-
vistische Sichtweise von Realitit 6ffnet die Sichtweise des Menschen und erweitert die
Orientierungsmoglichkeiten um weitere, vielféltige Sichtweisen der Welt. Welche

Sichtweise der Einzelne vertritt, hingt davon ab, in welche Bedeutungs- bzw. Bezie-
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hungsnetzwerke er eingebunden ist. Zu diesen Bedeutungsnetzen gewinnt der Mensch
Zugang, wenn er in Kontakt steht mit Menschen und anderen Kommunikationsmedien.
Dabher bringt die Postmoderne einen relationalen, verbundenen Menschen hervor, der in
vielerlei Hinsicht vom Zugang zu Kommunikation einschlieBlich zwischenmenschlicher
Beziehungen abhingig ist. Bedingt durch diese Abhingigkeit inszeniert sich der
Mensch in flexibler Weise kontinuierlich selbst und bedient sich dazu kultureller Res-
sourcen. Er hat personliches Wohlergehen und Selbsterfiillung zum Ziel und erreicht
dies durch Erfahrungen und Erlebnisse, die er in der Gegenwart macht. ,, Was zdhlt ist

das ,Jetzt’, und wie wichtig es ist, den Augenblick fiihlen und erleben zu konnen* (ebd.: 262).

5.3.2. Darstellung der Erlebnisokonomie

Der Ubergang von Moderne zu Postmoderne wirkt sich auf verschiedene Gesellschafts-
bereiche aus und ist noch nicht vollstindig vollzogen. Rifkin schildert in ,,Access* vor
allem, wie sich die Wirtschaft im Zusammenhang mit der Postmoderne veridndert und
dass diese Entwicklung letztendlich zu einem letzten Stadium des Kapitalismus fiihrt.
Dies ist der kulturelle Kapitalismus, welcher als Erlebnisokonomie betrachtet werden

kann.

Dass Eigentum in der Postmoderne grundsitzlich an Bedeutung verliert, spiegelt sich in
der Wirtschaft wider. Auch die wirtschaftliche Bedeutung des Eigentums nimmt ab und
an seine Stelle tritt immaterielles Vermogen (vgl. ebd.: 11). Aus Anbieterperspektive
stellt immaterielles Vermogen in Form von Ideen, Fantasie und Kreativitidt beispiels-
weise den bedeutendsten Produktionsfaktor dar (vgl. ebd.: 11). Kommunikation und
Beziehungen stehen auch in der Wirtschaft zentral und konnen als Medien betrachtet
werden, die den Zugang zu immateriellen Werten ermoglichen. Um jedoch Zugang zu
immateriellen Werten zu erhalten, ist es nicht zwingend erforderlich, Sachgiiter als Tra-
ger immaterieller Werte zu erwerben. Mal3geblich ist nur, dass Anbieter und Konsu-

menten Zugriff auf den Nutzen von Produkten besitzen:

»Ihr Wert liegt weniger in der materiellen Konstruktion oder der Verpackung, in der sie
daherkommen, sondern im Zugang zu Diensten, die sich mit diesen Dingen realisieren
lassen* (Rifkin 2000: 116).

Der Besitz von Eigentum macht fiir Akteure am Markt aus weiteren Griinden zuneh-
mend weniger Sinn: Durch die permanente, schnelle Weiterentwicklung von Produkti-

onsprozessen und technischen Ausriistungen werden sowohl die produzierten Produkte

64



5. Konzepte einer Erlebnisékonomie: Jeremy Rifkins kultureller Kapitalismus

als auch die dafiir verwendete Ausstattung regelmiBig iiberfliissig. Die Lebenszyklen
von Sachgiitern werden kiirzer (vgl. ebd.: 31 f.). Es ist nun also vorteilhafter, Zugang
zum Nutzen von Produkten zu haben, ohne jedoch gleichzeitig Sachgiiter aneignen zu
miissen und finanzielle Mittel zu binden. Folglich entwickeln sich Produkte zunehmend
zu reinen Dienstleistungen (vgl. ebd.: 154). Der Zugang zum Nutzen von Sachgiitern,
der frither mit dem kéuflichen Erwerb des Sachguts langfristig erworben wurde, wird
zunehmend nur noch zeitlich begrenzt in Anspruch genommen und durch Dienstleis-
tungsverhiltnisse wie Miet- oder Leasingvertrige geregelt (vgl. ebd.: 35). Die Wirt-
schaft wird so von einem eigentumsbasierten zu einem zugangsbasierten System (vgl.

ebd.: 224 f.).

Von Interesse ist nun vor allem, wie sich der kulturelle Kapitalismus im Hinblick auf
das Konsumentenverhalten und den Bedarf an Produkten darstellt. Diese Aspekte sind
im Wesentlichen durch die Veridnderung des Verhiltnisses zwischen Wirtschaft und

Kultur seit den zwanziger Jahren zu erklédren:

Zunichst verliefen die Wege der kommerziellen und kulturellen Domiine lange ausei-
nander (vgl. ebd.: 189 f.). Kultur und kiinstlerisches Schaffen stehen fiir Werte, die
nicht in den an Objektivitit, Rationalitit und Effizienz orientierten, industriellen Le-
bensstil passten: Gefiihle und Wiinsche - Subjektivitit und kreativer Ausdruck des
Selbst - Asthetik und Sinnlichkeit (vgl. ebd.: 190). Die Kultur reprisentierte damit den
Gegenspieler der kommerziellen Domine, stellte fiir Kritiker des Kommerzes aber auch
einen Zufluchtsort dar, der frei von den Zwingen des Materialismus war (vgl. ebd.: 189
f.). In den zwanziger Jahren beginnen Konsum und Kultur dann ineinander iiberzuge-
hen. Kulturelle Erfahrungen wurden Produkten zugeschrieben und damit kéuflich (vgl.
ebd.: 192). Es galt, , kommerzielle Produkte mit der Aura kultureller Bedeutung zu verse-
hen* (ebd.: 192). Produkte sollten den Zugang zu Kreativitit, Selbsterfiillung und per-
sonlicher Entwicklung ermoéglichen und diese psychologischen Werte lieBen ihren
Nutzwert in den Hintergrund treten (vgl. ebd.: 192). Der ,,[...] in kritischer Absicht arti-
kulierte Wunsch nach Selbsterfiillung [wurde] allmdihlich ins kommerzielle Geschehen hin-
eingezogen* (ebd.: 189 f.). Diese Form der kulturellen Produktion hat sich seit den
zwanziger Jahren fortgesetzt. Die Wirtschaftswelt orientiert sich immer stiarker an Er-
lebnissen (vgl. ebd.: 16). Immer mehr Bereiche der menschlichen Existenz werden
kommerzialisiert und immer hiufiger werden auch alltigliche Erfahrungen zu einer Wa-

re (vgl. ebd.: 150 f.). Die kulturelle Doméne wird somit zunehmend zu einer kommerzi-
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ellen Domaéne:

., Kultur [wird] zunehmend als zu vergiitende menschliche Aktivitit kommerzialisiert.
[...] Das Leben wird fortschreitend vermarktet, und zwischen Kommunikation und
Kommerz ldsst sich immer weniger unterscheiden* (Rifkin 2000: 17).

Hier ist deutlich eine Verbindung zu dem Selbstverstindnis des Menschen in der Post-
moderne zu sehen. Die zunehmende Kommerzialisierung von Kultur kann als Implika-
tion der Postmoderne betrachtet werden: Riicken Kommunikation und Bedeutungen in
der Postmoderne in den Fokus, bedeutet dies auch, dass Produkte stirker unter diesem
Gesichtspunkt betrachtet werden. Es wird erkannt, dass Produkte auch Bestandteil der
Kultur sind. Sie sind Bedeutungstriger und kommunizieren in dieser Hinsicht. Mit die-
ser Erkenntnis konnen sie dazu genutzt werden, sdmtliche Ziele des postmodernen
Menschen zu verwirklichen. Konsumenten werden dieses Potential dann auch zuneh-
mend nutzen. Anbieter werden darauf eingehen, sobald sie dies erkennen und Produkte
im Hinblick auf ihre kulturelle Bedeutung gestalten. Erkennen sie dariiber hinaus auch,
dass andere, nichtkommerzielle Erfahrungen ein dhnliches Potential bieten wie die be-
reits bestehenden Produkte, macht es Sinn, samtliche kulturelle Erfahrungen wiederum
zu Produkten zu machen. Dies erklirt eine Ausdehnung der kommerziellen Doméne und

die zunehmende Kommerzialisierung von Kultur.

Der kulturelle Kapitalismus repréisentiert nun den Endpunkt der Kommerzialisierung
von Kultur, bei dem Kultur und Kommerz vollends miteinander verschmelzen. ,,/...]
die von allen gemeinsam gelebte Kultur [zerfdllt] in fragmentierte, kommerziell aufbe-
reitete Erfahrungen“ (Rifkin 2000: 187). Der Zugang zu sdmtlichen kulturellen Bedeu-
tungen und damit Erfahrungen, der vormals frei von Geschiftsbeziehungen und bei-
spielsweise abhingig von Ethnizitit, Religion, Traditionen oder Geschlecht war, ist nun
ausschlieBlich kiduflich (vgl. ebd.: 187). Ob jemand zu einem bestimmten Beziehungs-
und Bedeutungsnetz Zugang erhilt, hingt einzig davon ab, ob er sich den Zugang leis-

ten kann (vgl. ebd.: 187).

Nun kann jede Erfahrung des Menschen auch als kulturelle Erfahrung betrachtet wer-
den. Alle wahrnehmbaren Phénomene in der Umwelt des Menschen sind auch Bedeu-
tungstriger und ermoglichen die Erfahrung von Kultur im weitesten Sinne. Damit
kommt der kulturelle Kapitalismus gemdf Rifkin einem Zustand gleich, bei dem jeder
Augenblick des Lebens und jede Erfahrung des Menschen in einer Form vermarktet
wird (vgl. ebd.: 15). Das Leben besteht dann aus einer Aneinanderreihung von insze-
nierten, bezahlten Erlebnissen (vgl. ebd.: 43; vgl. ebd.: 17).
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“Wir erleben die Transformation zu einer 'Erlebnis'-Okonomie — wie es die Wirt-
schaftsexperten getauft haben — in eine Welt, in der das Leben jedes Einzelnen zuletzt
zum kommerziell ausbeutbaren Faktor wird. [...] Im neuen Zeitalter kaufen die Men-
schen ihre blofle Existenz in kleinen kommerziellen Segmenten” (Rifkin 2000: 15).

Dies bedeutet gleichzeitig, dass alle Kommunikation und alle Beziehungen Warencha-

rakter annehmen:

., Kommunikation schafft Bedeutungen. Darum verlduft der Prozess, in dem alle Formen
digitaler Kommunikation zur Ware werden, parallel zu dem, in dem auch die Beziehun-
gen Warencharakter annehmen, in denen die gelebte Erfahrung — das kulturelle Leben
— des Individuums und der Gemeinschaft zum Ausdruck kommen* (Rifkin 2000: 184).

Dass Rifkin insbesondere auf die digitale Kommunikation eingeht, ist dadurch zu erkla-
ren, dass dieser eine besondere Bedeutung zukommt. Da der ,,Cyberspace* eine derart
umfassende Kommunikationsumgebung bietet und sich die virtuelle Umgebung sehr
viel stidrker inszenieren und iiberzeichnen lédsst, verlieren alle anderen traditionellen
Kommunikationsmittel an Bedeutung (vgl. ebd.: 227 f.). Ein Grof3teil der kulturellen
Erfahrungen wird daher durch kiinstliche elektronische Umgebungen vermittelt werden
(vgl. ebd.: 229 f.). Letztendlich ist es im kulturellen Kapitalismus fiir Unternehmen je-
doch von hochster Bedeutung, den Zugang zu sdmtlichen Kommunikationsmedien und
vermittelten Inhalten kontrollieren zu kénnen (vgl. ebd.: 238 ff.). Die einzig wichtigen
Besitztiimer und Produktionsfaktoren der Unternehmen sind die Materialien, die die
Kommunikationskanile ausmachen und die durch sie vermittelten Inhalte (vgl. ebd.:
306). Der Wettbewerb zwischen Unternehmen wird dann zunehmend iiber die beste-

henden Kommunikationskanile ausgetragen (vgl. ebd.: 249).

Die Formung der Kommunikationsinhalte findet im Marketing von Unternehmen statt.
Gemail Ritkin bezeichnet Marketing die Prozesse, mit denen kulturelle Bedeutungen in
Waren transformiert werden (vgl. ebd.: 230). Die Prozesse bestehen in der Interpretati-
on, Kreation und Reproduktion von kulturellen AuBerungen (vgl. ebd.: 230 f.). Der Pro-
zess beginnt damit, dass die zu einem Zeitpunkt gegebene Kultur nach ,, Bedeutungs-
schnipsel[n] aus der populdren Kultur®, , kulturelle[n] Normen, Praktiken und Aktivitdten
(ebd.: 230 f.) durchsucht wird, welche Wertschopfung versprechen (vgl. ebd.: 230). Die-
se werden dann an Sachgiiter und Dienstleistungen gekniipft, sodass sie die entspre-
chende kulturelle Bedeutung transportieren (vgl. ebd.: 230). Der Industriekapitalismus,
bei dem materielle Ressourcen in Eigentum verwandelt wurden, wird also abgelost
durch den kulturellen Kapitalismus, bei dem kulturelle Ressourcen in kulturelle Erfah-

rungen verwandelt werden (vgl. ebd.: 183; vgl. ebd.: 221).
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Der kulturelle Kapitalismus ist also zusammenfassend geprigt von der Bedeutung im-
materieller Ressourcen. Er geht einher mit der Entwicklung zu einem reinen Dienstleis-
tungsmarkt. Diese Dienstleistungen bieten vor allem Zugang zu Mittlern und Trédgern
kultureller Bedeutungen, das heil3t, sie ermoglichen kulturelle Erfahrungen. Die Haupt-
aktivitdt der Wirtschaft besteht im kulturellen Kapitalismus in der kulturellen Produkti-
on. Sie ist bedeutender als das Bereitstellen von Information und bedeutender als die
Produktion von Dienstleistungen und Sachgiitern (vgl. ebd.: 224 f.). Zu bemerken ist,
dass Rifkin kulturelle Produkte als eigene Produktart betrachtet und von Dienstleistun-
gen und Sachgiitern abgrenzt, wobei die kulturelle Produktion bei genauerer Betrach-
tung gerade immer an die Produktion von Sachgiitern und Dienstleistungen gebunden
ist. Es ist jedoch davon auszugehen, dass er damit meint, dass die Tatsache, dass Pro-
dukte Bedeutungstriger sind und damit kulturelle Erfahrungen ermoglichen, im Vor-
dergrund steht. Die Herstellung und der Austausch von materiellen Giitern bleibt aus-
driicklich Bestandteil der Wirtschaft, wird jedoch in Relation zu , kduflichen Erlebnis-
sen* zurlickgehen (vgl. ebd.: 43). Insofern wird die Wirtschaft entscheidend von der

kulturellen Produktion und der Realisierung eines Erlebnisnutzens dominiert.

»Das Zeitalter der Postmoderne ist an ein neues Stadium des Kapitalismus gebunden,
das auf Zeit, Kultur und gelebten Erfahrungen basiert, die warenformig gemacht wur-
den “(Rifkin 2000: 252).

5.3.3. Darstellung des Erlebnisnutzens

Kulturelle Produkte konnen aus vielen verschiedenen Griinden fiir Konsumenten wert-
voll sein. Der kulturelle Kapitalismus beinhaltet, dass alle Umwelt des Menschen, alles,
was der Mensch wahrnehmen kann, kommuniziert und aufgrund dieser Fihigkeit wert-
voll ist. Es ist auch denkbar, dass kulturelle Produkte anderen Zwecken dienen als der
unmittelbaren Erfahrung per se. Kommunikation formt die Realitédt und diese stellt auch
eine bestimmte Handlungsdisposition dar und beeinflusst damit auch die (zukiinftigen)
Handlungen des Menschen. In dem Moment der kulturellen Erfahrung wirkt sich diese
jedoch auch auf das Wohlbefinden des Menschen aus und Selbsterfiillung in der Ge-
genwart ermoglichen. Dies stellt das Hauptmotiv dar, um kulturelle Produkte zu kon-
sumieren. In diesem Kontext sollen kulturelle Produkte nur unter diesem Aspekt der
unmittelbaren Einflussnahme auf das Innenleben des Konsumenten betrachtet werden.
Von Relevanz ist hier also die unmittelbare Auswirkung der ,,gelebte Erfahrung“ (ebd.:

285) von Kultur in dem Moment, in dem der Mensch in Kontakt mit seiner Umgebung
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tritt und Kommunikationsempfénger ist.

5.3.3.1. Ansatzpunkte der Erlebnisinszenierung

Die kulturelle Erfahrung ist Produkt einer bewussten Inszenierung und diese Inszenie-
rung ist typisch fiir die kulturelle Produktion: Wéihrend die industrielle Produktion
durch Ausstofl beschrieben werden kann, ist fiir die kulturelle Produktion die Inszenie-

rung charakteristisch (vgl. ebd.: 221).

In der kulturellen Produktion erhalten alle Aktivitidten des Menschen Produktcharakter.
Dies stellt eine Anndherung an einen Zustand dar, bei dem sdmtliche @uBleren Reize
inszeniert sind. Daher ist davon auszugehen, dass auch der gesamte Marketing-Mix zur
Inszenierung zur Verfiigung steht. Wie die Inszenierung im Einzelnen umgesetzt wer-

den kann und welche Ansatzpunkte hierbei bestehen, spricht Rifkin nicht an.

Im kulturellen Kapitalismus sind Produkte primidr Bedeutungstriger. ,,Sie werden zu
reinen Plattformen oder Szenebildern, um die herum ausgefeilte kulturelle Bedeutungen aus-
agiert werden* (ebd.: 232). In der kulturellen Produktion wird diese kulturelle Bedeu-
tung von Produkten geformt: Bedeutungsschnipsel werden nach Wunsch geformt und
an Produkte gekniipft (vgl. ebd.: 43). Dies ist gleichbedeutend mit der Gestaltung der
mentalen Représentation. In beiden Fillen wird die Kommunikationsfahigkeit der Pro-

dukte im Hinblick auf die ausgeldsten Assoziationen geformt.

Dabei werden in jedem Fall nicht nur Aussagen iiber das Produkt gestaltet. Die Erschei-

nung des realen Produkts trigt auch zur Formung der mentalen Représentation bei.

,»[...] Produkte mit Hilfe der Kiinste — Musik, Film Design, Werbung — so zu verpa-
cken, dass sie eine emotionale Reaktion im Konsumenten hervorrufen, die einen beson-
deren Bereich kultureller Erfahrung reproduziert* (Rifkin 2000: 231 f.).

Ermoglicht ein Produkt jedoch auch eine sinnlich-dsthetische Erfahrung, wie es bei-
spielsweise bei Musik typisch ist, so ist diese hierbei nicht Selbstzweck und steht nicht
zentral, sondern ist nur wertvoll, weil sie ,,einen besonderen Bereich kultureller Erfah-
rung reproduziert” (ebd.: 231 f.). Wie auch Jensen betont Rifkin also die Inszenierung
der mentalen Reprisentation von Produkten. Dass Produkte auch an die Sinne appellie-
ren sollen, wird von Rifkin nicht angesprochen, ist aber durchaus denkbar. Denn die
Formung der mentalen Reprisentation wird nur durch die Erfahrung eines Sinnesreizes
gewihrleistet und die sinnlich-dsthetische Wertschidtzung eines Produkts héngt auch ab

von den Assoziationen, de sie auslosen.
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Zusammenfassend wird im kulturellen Kapitalismus zwangsldufig der gesamte Marke-
ting-Mix inszeniert, da samtliche Kommunikation Warencharakter erhilt. Wesentlich ist
letztendlich, dass dieser im Hinblick auf die mentale Représentation geformt wird und

eine Ansprache der Sinne nur insofern eine Rolle spielt, als diese Assoziationen auslost.

5.3.3.2. Beschreibung der Erlebnisse

Was kulturelle Produkte fiir Konsumenten niitzlich macht, ist deren Fihigkeit, Wertaus-
sagen zu kommunizieren, also Bedeutungen zu vermitteln. Zusammenfassend kann die
kulturelle Erfahrung all das leisten, was Kommunikation zu schaffen vermag. Dies ist
die Fahigkeit, Realitdt auf verschiedenen Ebenen zu formen: Ein Phdnomen kann ge-

nauso wie eine Person, Gemeinschaft oder Nation in ihrer Bedeutung geformt werden.

In dem Moment kultureller Erfahrung, in dem der Konsument diese Bedeutungen ,,emp-
fangt”, formt sie den Menschen. Sie formt alle Aspekte seines Selbst und seiner indivi-
duellen Realitdt — sein Selbst- und Fremdbild, sein gesamtes Weltbild. Dass die kultu-
relle Erfahrung das Selbst- und Fremdbild eines Menschen formt, driickt Rifkin bei-
spielsweise dadurch aus, dass kulturelle Produkte demjenigen, der sie konsumiert, eben-
falls eine kulturelle Bedeutung geben (vgl. ebd.: 230). Die kulturelle Erfahrung verleiht
also Identitdt und Personlichkeit (vgl. ebd.: 269). Diese Identitit verweist immer auf
eine Kultur, also auf ein bestimmtes Weltbild. Sie gibt dem Konsumenten den Eindruck,
er teile ,,die von den Designern gelieferten Werte und Bedeutungen tatscichlich mit anderen
(ebd.: 231). Insofern verbindet kulturelle Erfahrung den Einzelnen auch mit einer Ge-
meinschaft und (Sub-) Kultur. Sie weisen dem Konsumenten einen Platz zu in der be-

stehenden Vielfalt an Beziehungs- und Bedeutungsnetzen.

Ein bedeutender Aspekt hierbei ist weiterhin, dass die kulturelle Erfahrung nicht nur
passiver Konsum ist, sondern auch ein Gestaltungsmittel, um Realitédt auf verschiedenen
Ebenen zu formen. So ermdoglichen kulturelle Erfahrungen Selbsterfiillung in der Hin-
sicht, dass der Mensch beispielsweise seine Personlichkeit ausdriicken, gestalten und

transformieren kann (vgl. ebd.: 270).

Wesentlich ist nun, dass die kulturelle Erfahrung ausdriicklich auch das Empfinden von
Emotionen ermdoglicht. Produkte sollen eine emotionale Reaktion im Konsumenten her-
vorrufen (ebd.: 231 f.). Diese kommen dadurch zustande, dass die kulturelle Erfahrung
von dem Konsumenten bewertet wird. Zum Beispiel kann der Konsument iiber sein

eigenes Selbst- oder Fremdbild erfreut sein. Er kann aufgrund der Verbindung mit einer
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Gemeinschaft ein Zugehorigkeitsgefiihl empfinden oder aufgrund der Weltsicht, die er
teilt, Sinn empfinden. Auch hier kann die kulturelle Erfahrung, die Emotionen auslost,
wieder als Gestaltungsmittel betrachtet werden. Sie ermoglicht — bewusst gesteuert - die

Regulation des Wohlbefindens in der Gegenwart.

Zur Intensitit dieser Erfahrungen ist zu sagen, dass Rifkin an vielen Stellen erwihnt,
dass die Inszenierung kultureller Produkte auf eine Uberzeichnung und Steigerung der

Erfahrungen zielt:

»Marketingleute schaffen kunstvolle Fantasien und Fiktionen [...]. Das Marketing ver-
kauft das Hyper-Reale. Sein Erfolg liegt in seiner Fdhigkeit, die Fdlschung oder Simu-
lation attraktiver als das Reale und damit zu dessen Ersatz zu machen* (Rifkin 2000:
232).

Dies definiert jedoch kulturelle Erfahrungen nicht. Es heif3t nicht, dass alle kulturellen
Erfahrungen erst dann niitzlich sind, wenn sie eine augmentierte Realitét liefern. Natiir-
lich ist auch denkbar, dass sich die kulturelle Produktion dahin verlagert, dass der Grof3-
teil der Konsumenten hyperreale, gesteigerte Erfahrungen nachfragt. Doch dies ist selbst
dann nur eine Schwerpunktsetzung kultureller Erfahrung und bedeutet nicht, dass alle
kulturellen Erfahrungen dieser Art sind. SchlieBlich ist es das iibergeordnete Ziel des
postmodernen Menschen, Wohlergehen und Selbsterfiillung in der Gegenwart zu finden
und dies kann durch ganz unterschiedliche kulturelle Erfahrungen erreicht werden. Das
Spektrum moglicher Erlebnisse geht tiber kurzfristig als angenehm empfundene oder
besonders aulergewohnliche Erlebnisse hinaus und beinhalten sdmtliche Erlebnisse, die

dem Wohlergehen im Jetzt und der Selbsterfiillung.
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5.4. Zusammenfassung

Was bei allen Konzepten einer Erlebnisokonomie deutlich wird, ist, dass sich eine Er-
lebnis6konomie dadurch duflert, dass der Erlebnisnutzen von Produkten in den Vorder-
grund tritt, wihrend andere Nutzenaspekte, insbesondere der utilitaristische Nutzen, in
den Hintergrund treten. Dies bedeutet nicht, dass es keinen utilitaristischen Nutzen mehr
gibt oder andere Nutzenaspekte nun vollig irrelevant sind. Der Erlebnisnutzen stellt je-
doch im Verhiltnis zu anderen Nutzenaspekten das wesentliche Konsummotiv dar und
beeinflusst die Kaufentscheidung am stérksten. Damit wird der Erlebnisnutzen von Pro-
dukten auch fiir Anbieter zur primdren Gewinnquelle und zum wichtigsten Produktbe-
standteil. Die Wirtschaft basiert damit letztendlich stark auf der Realisierung und Ma-

ximierung eines Erlebnisnutzens bei Produkten.

Erlebnisse konnen in allen Fillen durch die Inszenierung des gesamten Marketing-Mix
hervorgerufen werden. Die Gestaltung des realen Produkts steht jedoch zentral. Bei Pine
und Gilmore sind Erlebnisse dadurch gekennzeichnet, dass sie erinnerungswiirdig, in-
tensiv und auBergewdhnlich sind und insbesondere durch die sinnliche Wahrnehmung
intensiver Reize hervorgerufen werden. Sie beinhalten auch ausdriicklich sinnlich-
dsthetische Erlebnisse. Die mentale Reprisentation von Produkten als Erlebnisausloser
spielt hier kaum eine Rolle. Jensen dagegen setzt die ausgeldsten Wahrnehmungspha-
nomene mit Emotionen gleich. Die durch Produkte hervorgerufenen Emotionen sind
sehr breit gefachert und in verschiedenen Intensitdten denkbar. MafBgeblich ist, dass die
Inszenierung des Produkts eine stimmige mentale Repréasentation im Konsumenten ver-
ankert, welche dann Emotionen hervorruft. Die kulturellen Erfahrungen in Rifkins kul-
turellem Kapitalismus sind ebenfalls in der Lage, Emotionen auszuldsen. Wie auch Jen-
sen betont Rifkin die mentale Reprisentation als Ausloser von kulturellen Erfahrungen
und den damit verbundenen Emotionen. Die kulturellen Produkte vermitteln in Intensi-
tat und Qualitéit eine groe Bandbreite an Erfahrungen. Sie umfassen samtliche, auch
alltdgliche menschliche Erfahrungen, welche mit der Verortung des Menschen in der
Welt und seiner Weltsicht einhergehen. Besondere Bedeutung haben besonders intensi-

ve, hyperreale und digital vermittelte Erfahrungen.

Eine Erlebnisokonomie kann sehr unterschiedlich begriindet werden. Gemeinsam ist

allen Konzepten jedoch, dass der gestiegene Wohlstand und die fortgeschrittene Tech-
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nologisierung und Automatisierung wesentliche Ursachen darstellen. Sie haben zu ei-
nem Zustand gefiihrt, bei dem ein Erlebnisnutzen angeboten werden kann und dieser
auch nachgefragt wird. Die Darstellung des Zusammenhangs zwischen den Grenzen des
Wohlstands- und Fortschrittsstreben und der Auspriagung von Angebot und Nachfrage,
findet jedoch in unterschiedlichem Umfang und aus unterschiedlichen Perspektiven
statt. Pine und Gilmore argumentieren aus einer Produzentenperspektive heraus. Sie
betonen, dass die Entstehung der Erlebnisokonomie als neue Wirtschaftsstufe durch die
unternehmerischen Bemiithungen zur Wettbewerbsfihigkeit vorangetrieben wurde und
durch fortgeschrittene Produktionsbedingungen und fortgeschrittenen Wohlstand er-
moglicht wird. Die Konsumenten und deren Nachfrage spielen in Pine und Gilmores
Darstellung kaum keine Rolle. Die Fihigkeit von Erlebnissen, Nutzen zu stiften wird
vorausgesetzt und durch den Erfolg von bereits bestehenden Erlebnisprodukten gerecht-
fertigt. Rolf Jensen begriindet die Nachfrage nach einem Erlebnisnutzen durch gesell-
schaftliche Veridnderungen. Die Nachfrage ist dadurch bedingt, dass der materielle
Wohlstand und verschiedene Bestrebungen, die materiellen Wohlstand ermdglicht ha-
ben, einen Endpunkt erreicht haben. An diesem Punkt konzentriert sich der Mensch
wieder auf die immateriellen Aspekte des Lebens. Er betont seine emotionale Seite und
befriedigt sein Bediirfnis nach Emotionen mit Geschichten, die an Produkte gebunden
sind. Jeremy Rifkin schlielich stellt das Abwenden vom Materialismus nochmals sehr
viel umfassender und komplexer dar. Er stellt einen Zusammenhang zwischen der
Postmoderne und der steigenden wirtschaftlichen Bedeutung eines Erlebnisnutzens her.
Verantwortlich fiir eine Erlebnisokonomie sind demnach der Wegfall einer einheitlichen
Weltanschauung und das Abwenden von modernen Werten mit allen Implikationen fiir
die Postmoderne. Insbesondere konzentrieren sich Menschen in der Postmoderne auf
das unmittelbare Erfiillen immaterieller Bediirfnisse und streben nach Selbsterfiillung
und personlichem Wohlergehen. Kulturelle Erfahrungen ermdoglichen dem Menschen
nun, Selbsterfiillung und personliches Wohlergehen in der Gegenwart zu erlangen. Sie
formen die individuelle und kollektiv geteilte Realitit und letztendlich das gesamte
Denken und Handeln des Menschen. Kulturelle Erfahrungen sind aus verschiedenen
Griinden in der postmodernen, pluralistischen und kontingenten Welt von hochster Be-

deutung und stellen daher das wichtigste Konsummotiv fiir Menschen dar.
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6. Bewertung der Konzepte

Mit dem vorherigen Kapitel wurde nun eine Vorstellung von einer Erlebnisokonomie
vermittelt. Deutlich wurde, worin die Darstellungen iibereinstimmen und was folglich
besonders kennzeichnend fiir eine Erlebnisokonomie ist. Ebenso ist sichtbar geworden,
in welchen Punkten Darstellungen einer Erlebnisokonomie voneinander abweichen

koOnnen.

Basierend auf den drei vorgestellten Konzepten soll nun eine Aussage iiber die Bedeu-
tung des Themas gemacht werden. Ziel dieser Arbeit ist, herausstellen, was die Erlebni-
sokonomie beinhaltet und welches Potential die wissenschaftliche Beschéftigung mit
dem Thema aufgrund dessen bietet. Diese Einschitzung soll jedoch nicht allein auf Ba-
sis der bisherigen Darstellungen erfolgen. Die Konzepte einer Erlebnisokonomie wur-
den in einer Form beschrieben, bei der bereits deutlich wird, dass nicht schliissige oder
problematische Aspekte in den Darstellungen bestehen. Soll die Erlebnisékonomie hin-
sichtlich ihrer Bedeutung eingeschitzt werden, muss dabei beriicksichtigt werden, dass
bestimmte Aspekte moglicherweise nicht ausreichend aussagekriftig sind. Diese konn-
ten jegliche Einschitzungen einer Erlebnisokonomie verzerren. Aufgrund dessen sollen
die Konzepte einer Erlebnisokonomie zuvor in diesem Kapitel hinsichtlich ihrer Aussa-
gekraft und Représentativitit bewertet werden. Die Bewertung der Konzepte erfolgt vor
allem anhand der Art und Weise, wie die Erlebnisokonomie jeweils begriindet wird. In
einem ersten Schritt soll daher gezeigt werden, wie eine Erlebnisbkonomie begriindet
und was hierbei beriicksichtigt werden sollte (6.1). Dadurch kann im nichsten Schritt
identifiziert und begriindet werden, welche Aspekte in den Darstellungen der Erlebni-
sOkonomie kritisch zu betrachten sind und bei der Gesamteinschitzung folglich weniger
Gewicht haben sollten (6.2). Ebenso kann dadurch festgehalten werden, welches Bild
einer Erlebnisokonomie sich zusammenfassend abzeichnet, wenn sie wie befiirwortet
begriindet wird (6.3). Anhand dieses Bildes einer Erlebnisokonomie soll in Kapitel 7
abschliefend festgehalten werden, welches Potential die weitere wissenschaftliche Be-

schiftigung mit dem Thema bietet.
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6.1. Bewertungsgrundlage

Es bestehen viele Griinde dafiir, dass Erlebnisse wie in Kapitel 4.1 gekennzeichnet ein
bedeutendes Konsummotiv darstellen: Erlebnisorientierte Konsummotive lassen sich
heute bei nahezu jedem Produkt identifizieren, denn jedes Markenprodukt kann als ,,Er-
lebnisprodukt betrachtet werden. Erlebnisorientierte Konsummotive sind weiterhin
sichtbar anhand von Gestaltungsprinzipien in der Marketingpraxis. Dort gilt es, ,,con-
sumer insight“ (FOll: 24) zu gewinnen, das heifit zu erkennen, welche psychologischen
Antriebskrifte als Konsummotive gegeben sind (vgl. ebd.: 25) und was Menschen in
Zusammenhang mit Marken bewegt (vgl. ebd.: 3; vgl. ebd.: 16 f.). Die Produktkommu-
nikation ist ebenfalls ein Indikator. Hier ist deutlich nachvollziehbar, dass Informatio-
nen iber utilitaristische Leistung eines Produkts immer weniger vermittelt werden,
stattdessen zunehmend demonstriert wird, welche Erlebnisse mit dem Konsum eines
Produkts einhergehen. Aspekte eines Erlebnisnutzens konnen schon lange in der Marke-
tingpraxis und bei den angebotenen Produkten beobachtet werden. Sie sind seitdem fes-
ter Bestandteil der Marketingpraxis und des Produktangebots und werden selbst stets
sichtbarer und umfangreicher. Somit hat sich der Erlebnisnutzen auch wihrend all die-
ser Zeit als absatzfordernde MaBnahme bewihrt. Dass Konsumenten inszenierte Pro-

dukte als niitzlich empfinden, wird ihnen also nicht nur unterstellt.

Viele Facetten einer Erlebnisinszenierung mogen bereits bei Produkten realisiert sein,
sich erwiesenermaflen zur Absatzforderung eignen und unabhiéngig voneinander auch
weiter entwickelt und erforscht werden. Einzelne beobachtbare Erlebnisaspekte des
Konsums sind jedoch noch nicht ausreichend, um eine Erlebnisokonomie erkldren zu
konnen. Es besteht dann noch kein Anlass dafiir, all diese einzelnen AuBerungen eines
erlebnisorientierten Konsums als gemeinsames Phianomen zu begreifen. Dazu muss ge-
zeigt werden, worin das verbindende Element des erlebnisorientierten Konsums besteht.
Es bedeutet, dass die zugrundeliegenden Bediirfnisse identifiziert werden miissen, so-
dass deutlich ist, welcher Nutzen gleichermallen durch verschiedene Aspekte einer Er-

lebnisinszenierung gegeben ist.

Zur Begriindung einer Erlebnisbkonomie muss dann gezeigt werden, welche gemein-
samen Ursachen fiir die zunehmende Bedeutung dieses Erlebnisnutzens verantwortlich

gemacht werden konnen. Es gilt, die Einflussfaktoren zu identifizieren, die dazu gefiihrt
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haben, dass Konsumenten diese Fiahigkeit zur Bediirfnisbefriedigung nun hoher schét-
zen als andere Nutzenaspekte. Es kann bedeuten, dass die zugrunde liegenden Bediirf-
nisse schon immer vorhanden waren und Menschen nun aus bestimmten Griinden je-
doch verstirkt inszenierte Produkte als geeignete Produktlosungen empfinden. Es kann
auch sein, dass sich die Wiinsche und Konsummotive des Menschen selbst veridndern.
In jedem Fall jedoch hat eine Verdnderung des Menschen und seiner Produktwiinsche
stattgefunden. Diese Veridnderung kann dann fiir die zunehmende Nachfrage nach ei-

nem Erlebnisnutzen bei Produkten verantwortlich gemacht werden.

Die Bediirfnisentfaltung und —differenzierung erfolgt nun in einem komplexen Wech-
selspiel zwischen individuellen Bediirfnissen, sozialen Strukturen und konkreten Pro-
duktangeboten (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007: 179 {f.). Das Produktangebot ist hier-
bei also nur ein Einflussfaktor fiir das Formen von Produktwiinschen. Auch das engere
und weitere soziale Umfeld des Menschen beeinflusst ihn entscheidend. Als Einfluss-
faktoren des Konsumentenverhaltens gelten neben psychischen Einflussfaktoren auch
kulturelle und soziale Prozesse (vgl. ebd.: 9 f.). Deutlich wird also, dass eine Erlebni-
sokonomie als Ausdruck eines verdnderten Konsumentenverhaltens zusammen mit und

bedingt durch die Verdnderung der Umwelt des Menschen zustande kommen muss.

Um das zu weiten Teilen irrationale Konsumentenverhalten erkldren zu konnen, eignen
sich traditionelle betriebswirtschaftliche, vorwiegend quantitative Methoden nur be-
grenzt (vgl. Pepels 2005: 19). Fiir die Erkldarung des Konsumentenverhaltens sind psy-
chologische, soziologische und allgemein beziehungstheoretische Zusammenhédnge von
zentraler Bedeutung (vgl. Pepels 2005: 19). Die Begriindung einer Erlebnisokonomie
muss folglich auch verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse einbeziehen und einen
Zusammenhang zwischen kulturellen, sozialen Entwicklungen und den dem Erlebnis-

nutzen zugrunde liegenden Konsumentenbediirfnissen aufweisen konnen.

Bedeutend fiir die Begriindung einer Erlebnisokonomie ist also, dass die Bediirfnisse,
die dem Erlebnisnutzen zugrunde liegen, identifiziert werden und dazu wiederum her-
ausgestellt wird, welche Einflussfaktoren diese Bediirfnisse beeinflussen und dann zu
einer verdnderten Nachfrage gefiihrt haben. Fiir die Entwicklung der Bediirfnisse spie-
len insbesondere psychologische und sozio-kulturelle Einflussfaktoren eine Rolle. Dies
sind die entscheidenden Punkte, die eine Erlebnistkonomie im Sinn der zunehmenden
Bedeutung eines Erlebnisnutzens begriinden konnen. Schwichen in der Darstellung

einer Erlebnisokonomie beruhen dann auch nicht darauf, dass Existenz und Bedeutung
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verschiedener Erlebnisinszenierungen nicht iiberzeugend dargelegt werden kann, son-
dern darauf, dass die Art und Weise, wie ein Erlebnisnutzen identifiziert und begriindet

wird, nicht tiberzeugen kann.

6.2. Kritische Aspekte

Zunichst richten sich alle Autoren mit ihren Konzepten einer Erlebnis6konomie an Un-
ternehmen und haben zum Ziel, zu erkldren und zu begriinden, wie Unternehmen ihr
Angebot einer prognostizierten Nachfrage anpassen konnen. Es handelt sich also um
Fragen des Marketings. Da eine Erlebnis6konomie zum einen grundsitzlich auf Basis
der Konsumentenbediirfnisse begriindet werden sollte und alle Autoren aulerdem deut-
lich aus einer Unternehmens- und Marketingperspektive schreiben, ist zu erwarten, dass
die Bediirfnisse der Konsumenten und ihre Einflussfaktoren in den Darstellungen der

Erlebnisokonomie auch eine wichtige Rolle spielen.

6.2.1. Identifizierung des Erlebnisnutzens

Pine und Gilmore beschreiben Erlebnisse und zeigen, mit welchen Gestaltungsmitteln
ein Erlebnisnutzen zu realisieren ist und welcher Erlebniseffekt angestrebt werden soll.
Dadurch wird deutlich, was Erlebnisse als gemeinsame Nutzenkategorie kennzeichnet
und verbindet. Diese Beschreibung der Erlebnisse beruht jedoch nicht auf einer Identifi-
zierung der zugrundeliegenden Konsumentenbediirfnisse. Dass Erlebnisse in der be-
schriebenen Form niitzlich sind und bestimmte Bediirfnisse des Konsumenten befriedi-
gen, wird hier vorausgesetzt und als gegeben angesehen, und zwar, weil dies anhand des
bereits bestehenden Produktangebots zu beobachten ist. Ausgehend von der Erwartung
einer 0konomischen Wertschopfungsprogression und der Beobachtung, dass der Erfolg
verschiedener Unternehmen durch die Erlebnisinszenierung der Produkte begriindet
werden kann, folgern sie, dass Erlebnisse das neue okonomische Gut darstellen. Doch
mit dieser Begriindung konnte nahezu jede beliebige Nutzenkomponente nach willkiirli-
chen Kriterien von allen anderen Nutzenkomponenten abgegrenzt werden und zum neu-
en okonomischen Gut ernannt werden, sofern ihr nachgewiesen werden kann, dass sie
einen positiven Einfluss auf den Absatz von Produkten hat. Um jedoch nachweisen zu

konnen, dass gerade Erlebnisse das neue dkonomische Gut sind, miissten Pine und Gil-
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more dann darauf eingehen, welche Bediirfnisse Erlebnisse befriedigen und warum ge-
rade der Erlebnisnutzen im Gegensatz zu anderen Nutzenkomponenten einen so groflen
Wert fiir Konsumenten hat. Da dies nicht erfolgt, ist es fraglich, ob Pine und Gilmores
Beschreibung von Erlebnissen das Verstdndnis von Erlebnissen aussagekriftig und re-

prasentativ ist.

Jensen betrachtet Geschichten und deren emotionalen Wert als die in einer Erlebnistko-
nomie dominierenden Nutzenkomponenten. Gemeinsamer Nutzen von Geschichten ist
also deren Fihigkeit, Emotionen hervorzurufen. Die Frage ist dann, wie begriindet wer-
den kann, dass Konsumenten Emotionen schitzen. Dies begriindet Jensen zunédchst im
Gegensatz zu Pine und Gilmore durch eine gesellschaftliche Verdnderung. Die Traum-
gesellschaft geht einher mit einer Entmaterialisierung der Gesellschaft und einer erneu-
ten Konzentration auf immaterielle Werte. Doch eine Begriindung durch verhaltenswis-
senschaftliche Erkenntnisse erfolgt zu oberfldchlich und nicht differenziert und umfas-
send genug. Dahingestellt, ob die Darstellung der Entwicklung einer Traumgesellschaft
nun schliissig ist oder nicht - dass sich eine Konzentration auf immaterielle Werte in
einem Bedarf an Produkten mit einer Geschichte duflert, ist es nicht. Jensen behauptet
zwar, dass ein Bediirfnis nach Geschichten und Emotionen dem Menschen natiirlicher-
weise gegeben ist, doch auch wenn dies der Fall ist, so konnten auch andere immateriel-
le Werte denkbar sein, welche dann als Nutzenkomponenten bei Produkten an Bedeu-
tung gewinnen. Auch konnte sich eine stirkere Konzentration auf immaterielle Werte
dadurch duBern, dass Menschen ihren Bedarf an Sachgiitern auf ein Minimum reduzie-

ren.

Was genau unter immateriellen Werten zu verstehen ist und welche Verbindung zu den
Bediirfnissen, Wiinschen und Motiven der Menschen besteht, wird von Jensen nicht
angesprochen. Auch das Verhiltnis zwischen Emotionen, Geschichten und immateriel-
len Bediirfnissen wird nicht néher erldutert. Stattdessen wird angenommen, dass sich ein
Bediirfnis nach immateriellen Werten als Bedarf an Geschichten und den damit verbun-
denen Emotionen duBert. Ein Fundament fiir diese Behauptung fehlt jedoch und dass
Konsumenten einen Bedarf an Geschichten haben, ist damit keinesfalls gezeigt. Auf-
grund dessen ist es auch zunichst zu bezweifeln, dass es Geschichten und Emotionen

sind, die letztlich alle erlebnisorientierten Aspekte des Konsums ausmachen.

Der undifferenzierte Umgang mit Begriffen und eine unzureichend fundierte Begriin-

dung des Erlebnisnutzens, welche insbesondere die zugrundeliegenden Konsumenten-

78



6. Bewertung der Konzepte: Kritische Aspekte

bediirfnisse unberiicksichtigt ldsst, konnen dazu fiihren, dass bestimmte relevante As-
pekte eines Erlebnisnutzens nicht identifiziert werden und unberiicksichtigt bleiben.
Caru und Cova beziehen sich unter anderem auf Pine und Gilmore und warnen davor,

den Erlebnisbegriff zu eng zu definieren und damit zu verzerren.

»In our view, however, this approach continues to lack a solid foundation, because the
concept of experience is still ill-defined or, worse, defined in ideological terms [...].
Every experience appears to be extraordinary (LaSalle and Britton, 2003) and/or mem-
orable (Pine and Gilmore, 1999). Before going further in this direction, it would seem
to be a good idea to learn from the past, so as not to deform the concept of experience
with an excessively reductive and normative approach [...]”(Caru/Cova o0.J.: 3).

Eine mogliche Konsequenz eines Erlebnismarketings, welches allein aulergewohnliche,
erinnerungswiirdige Erlebnisse hervorrufen will, ist beispielsweise, dass sich die Vor-
stellung der Menschen von sinnvollen Tétigkeiten dndert. Der Mensch hat zunehmend
das Gefiihl, dass die Zeit zu schnell vergeht und sich die Welt zu schnell veridndert. Er
hilt es fiir erforderlich, die ihm gegebene Zeit moglichst sinnvoll zu nutzen und jede
Minute mit sinnvoller Aktivitit zu fiillen (vgl. Caru/Cova o0.J.: 10). Angesichts der ho-
hen Anzahl an moglichen Aktivititen, muss er eine Auswahl treffen und misst dabei
intensiven, aullergewohnlichen Erlebnissen einen hohen Stellenwert bei. Einfache Téa-
tigkeiten, wie spazieren gehen oder die Umgebung beobachten, welche dennoch nicht
sinnlos oder inhaltslos sind, werden zunehmend als Zeitverschwendung betrachtet und
vermieden (vgl. ebd.: 10). Caru und Cova nennen diese Zeit, die mit ,,nichts tun®, mit
einfachen, gewohnlicheren Tétigkeiten verbracht wird, ,,contemplative time“ (ebd.: 10).
Sie weisen darauf hin, dass die ,,contemplative time* durch das Erlebnismarketing be-
reits verschwindet. Dies ruft das Bild einer Gesellschaft hervor, die ein Gefiihl des In-
nehaltens und Verweilens in einem Moment unbedingt vermeiden will. Eine Gesell-
schaft, die stattdessen danach strebt, permanent unterhalten und in einen Zustand der
Euphorie versetzt zu werden und immer intensivere, extremere ,,peak experiences* zu
machen. Es kann also der Eindruck erweckt werden, dass es bei einer Erlebnisokonomie
lediglich darum geht, mit dem Konsum verbundene, kurzweilige Erlebnisse immer wei-
ter zu steigern und zu intensivieren. Ein an ,,peak experiences* orientiertes Erlebnis-
marketing verzerrt also nicht nur das Bild von Erlebnissen und sinnvollen Aktivititen,

sondern auch die Idee einer Erlebnistkonomie.

Um zu vermeiden, dass der Erlebnisbegriff zu eng gefasst und verzerrt wird mit allen
Konsequenzen, die sich daraus ergeben konnen, sollte nochmals genauer betrachtet

werden, ob es tatsdchlich nur ,,peak experiences* sind, die die Konsumenten schitzen.
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Caru und Cova zufolge sollten Marketingexperten die volle Bandbreite an Erlebnissen
beriicksichtigen, von den gewohnlichen bis hin zu den auBBergewohnlichen Erlebnissen

(vgl.ebd.: 51.).

Dies bedeutet auch, dass der Erlebnisnutzen nicht zu leichtfertig auf das Erleben von
Emotionen reduziert werden sollte. In der Literatur finden sich Positionen, bei denen
Emotionen als Teilaspekt eines Erlebnisnutzens betrachtet werden, aber auch Positio-
nen, bei denen der Erlebnisnutzen mit dem Empfinden von Emotionen gleichgesetzt
wird. Holbrook und Hirschman behaupten, dass der Erforschung von Emotionen eine
Schliisselrolle in der erfolgreichen Anwendung der erlebnisorientierten Perspektive des
Konsums zukommt (vgl. Holbrook/Hirschman 1982: 137). Emotionen mdgen demnach
ein wichtiger oder selbst der wichtigste Bestandteil des Erlebnisnutzens sein, jedoch
sind sie nicht das einzige, was einen Erlebnisnutzen ausmacht. Heidi Thyri interpretiert
Holbrook und Hirschmans erlebnisorientierten Konsum jedoch als Konsum von Emoti-
onen (vgl. Thyri 2003) und sieht damit den Erlebnisnutzen ausschlieBlich durch Emoti-
onen gegeben. Auch Gerhard Schulze behauptet, dass es bei Erlebnissen darauf an-
kommt, Gefiihle mit einer Selbstbeschreibung zu verbinden (vgl. Schulze 2003: 224).
Emotionen bilden demnach in jedem Fall einen wichtigen Bestandteil eines Erlebnis-
nutzens, dennoch konnen Erlebnisse nicht ohne weitere Beleuchtung der Problematik

mit Emotionen gleichgesetzt werden.

6.2.2. Begriindung der zunehmenden Bedeutung eines Erleb-
nisnutzens

Die Frage, warum die Nachfrage nach einem Erlebnisnutzen gestiegen ist, kann gemal
der Logik von Pine und Gilmore dadurch beantwortet werden, dass Erlebnisse naturge-
mif} zwar immer schon wertvoll, niitzlich und begehrenswert waren, der Fokus bis heu-
te jedoch auf Dienstleistungen gelegen hat. Erlebnisse konnen also erst dann in den Fo-
kus riicken, wenn die Wirtschaft an einem Punkt angelangt ist, an dem Dienstleistungen
als selbstverstdndlich angesehen werden. Die Erlebnis6konomie kommt also durch die
natiirliche Progression der Wertschopfung und andere Rahmenbedingungen zustande,
die es moglich machen, dass ein Erlebnisnutzen nun bei Produkten verwirklicht werden
kann. Auch hier wird kein Bezug zu einer Veridnderung der Konsumenten und ihrer Be-
diirfnisse hergestellt. Wenn die Nachfrage nach einem Erlebnisnutzen nun steigt, so

kann dafiir jedoch nicht nur die Wertschopfungsprogression verantwortlich gemacht
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werden, welche von Unternehmen vorangetrieben und durch Technologie und Wohl-
stand ermdglicht wurde. Auch wenn Erlebnisse fiir Menschen an sich niitzlich wéren
und dies nicht weiter begriindet werden miisste, so stellen ,kdufliche Erlebnisse* ledig-
lich ein Mittel dar, um die Wertschopfungsprogression zu vervollstindigen. Es stellt
sich also die Frage, was dazu fiihrt, dass Menschen nun gerade Erlebnisse in Verbin-
dung mit Produkten erleben mochten und dies als niitzlich empfinden. Es muss eine
deutliche Verdnderung der Menschen und ihrer Vorstellung von Nutzen stattgefunden
haben. SchlieBlich entwickelt sich der Markt grundsétzlich nicht nur dadurch, dass sich
das Angebot weiterentwickelt. Angebot und Nachfrage beeinflussen einander immer
wechselseitig. Insofern stellt die Entwicklung eines Erlebnisangebots auch eine Reakti-
on auf die Konsumenten und deren Nutzenerwartungen dar. Dass die Rahmenbedingun-
gen fiir ein Erlebnisangebot gegeben sind, garantiert noch nicht alleine, dass Erlebnissen
langfristig eine zunehmende wirtschaftliche Bedeutung zukommt. Um eine Aussage
hieriiber treffen zu konnen, muss deutlich sein, welche Faktoren zu einer zunehmenden
Nachfrage nach Erlebnissen fithren und wie sich diese Faktoren zukiinftig entwickeln.

Diese Faktoren bleiben bei Pine und Gilmore jedoch unbekannt.

Damit ist ausschlieBlich moglich, einen Erlebnisnutzen anzubieten, der auf der Be-
obachtung einer Momentaufnahme des bereits bestehenden Angebots beruht. Um es in
Form einer Marketing-Strategie zu beschreiben, handelt es sich hierbei um eine ,,Me
too* Strategie, bei der bereits erprobte Angebote eines Marktfithrers imitiert werden.
Mit einer solchen Strategie konnen jedoch keine langfristigen Erfolge erzielt werden.
Fiir einen langfristigen Erfolg fehlt das Wissen, um bestdndig eigene Innovationen an-
zubieten und an Erfolge ankniipfen zu konnen. Bei einer solch kurzfristig orientierten
Form der Gewinnoptimierung spielt es dann auch keine Rolle, warum der Bedarf an
einem Erlebnisnutzen gestiegen ist. Aus dem gleichen Grund stellt sich die Frage erst
gar nicht, warum Konsumenten denn nun Erlebnisse schitzen. Bei dieser kurzfristigen
Sichtweise zihlt allein, dass der Erlebnisnutzen durch Konsumenten iiberhaupt vo-
riibergehend als niitzlich wahrgenommen wird - aus welchen Griinden auch immer - und

dies ist offensichtlich der Fall.

Auch Boswijk et al. beobachten, dass Konsumenten bei der Argumentation zu wenig
einbezogen werden und die Eigeninteressen der Unternehmen stark betont werden, und

zwar bei mehreren Konzepten einer Erlebnisokonomie:
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“In de manier waarop de tot nu toe besproken auteurs melding maken van een
economische veranding doen zich overeenkomsten voor. In het merendeel van deze
verhandelingen wordt geredeneerd vanuit het bedrijf [...] De initiatief ligt telkens bij de
aanbieder en niet zozeer bij de klant. Deze laatste wordt steeds in meer of mindere mate
gezien als een passief doel van het bedrijf. De intentie is nog steeds: hoe kunnen wij
meer verkopen, meer omzet creéren, maar nu via experiences’”
(Boswijk/Thijssen/Peelen 2005: 6).

Diese Darstellungsweise einer Erlebnisokonomie sieht in dem Erlebnisnutzen von Pro-
dukten lediglich ein in der Praxis bewéhrtes, bei erfolgreichen Unternehmen identifi-
ziertes, Absatz forderndes Mittel, dessen Potential zur Angebotsdifferenzierung und
Umsatzsteigerung durch Imitation kurzfristig ausgenutzt werden kann. Es besteht also
die Gefahr, dass eine solche Erlebnisokonomie als Marketing Trend von kurzer Dauer

eingeordnet und als Forschungsthema nicht ernst genommen und weiter verfolgt wird.

Da diese Kritikpunkte nun jedoch auf Mingel in der Identifizierung und Begriindung
eines Erlebnisnutzens zuriickzufiihren sind, sollten diese Darstellungsaspekte zum einen
bei der Formung eines Gesamteindrucks der Erlebnisokonomie nicht zu schwer ins Ge-
wicht fallen, diese also nicht als vollstindig repridsentativ erachtet werden. Zum anderen
ist damit nicht gerechtfertigt, dass Kritik an diesen Darstellungsaspekten verallgemei-
nert wird und Existenz und Bedeutung einer Erlebnisékonomie aufgrund dieser Kritik

grundsitzlich angezweifelt werden.

6.3. Befuiirwortete Aspekte

Verschiedene Formen der Erlebnisinszenierung sind heute bereits fester Bestandteil des
Marketings und gewinnen an Aufmerksamkeit wie mehrfach angesprochen wurde. Dies
gibt Anlass dazu, dahinter ein zusammenhingendes Phidnomen zu vermuten und dieses
genauer zu beschreiben. Einige Ansitze dieser Erklarung mogen nicht vollstindig iiber-

zeugen konnen. Wird dem Leser jedoch bewusst, dass dies durch ein fehlendes wissen-

3In der Art und Weise, wie die bisher besprochenen Autoren eine wirtschaftliche Verinderung erwihnen,
zeigen sich Ubereinstimmungen. Bei dem GroBteil der Abhandlungen wird aus der Unternehmensper-
spektive argumentiert. [...] Die Initiative liegt jeweils bei dem Anbieter und weniger bei dem Kunden.
Letzterer wird immer mehr oder weniger als passives Ziel des Unternehmens gesehen. Die Intention ist
immer noch: Wie konnen wir mehr verkaufen, mehr Umsatz generieren, nun jedoch durch Erlebnisse.
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schaftliches Fundament bedingt sein kann, so besteht die Konsequenz nicht darin, die
Existenz einer Erlebnisokonomie grundsitzlich anzuzweifeln, sondern darin, ein wis-
senschaftliches Fundament zu fordern und dabei stirker auf die Konsumentenbediirfnis-

se einzugehen. Eben zu diesem Schluss kommen auch Boswijk et al.:

“Gezamenlijk zijn wij van mening dat de kern van het gedachtegoed van Pine &
Gilmore het verdiende om te worden onderbouwd door wetenschappelijk onderzoek
[...]. Het moest meer aansluiten bij de individuele belevingswereld van mensen zelf en
niet alleen benaderd worden vanuit het bedrijfseconomisch denken”*
(Boswijk/Thijssen/Peelen 2005: x).

Konsequenterweise wurde zu diesem Zweck in den Niederlanden 2001 das “European
Centre for the Experience Economy* gegriindet, sodass 2005 mit ,,Een nieuwe kijk op
de experience economy” ein Entwurf einer Erlebnisokonomie verdffentlicht wurde, der
eine Erlebnisokonomie der zweiten Generation beschreiben soll. Diese sollte aus der
Perspektive des Individuums in seinem soziokulturellen Umfeld begriindet werden (vgl.
Boswijk/Thijssen/Peelen 2005: xii) und basiert auf der Uberzeugung, dass der Mensch
in seinem Lebensumfeld Ausgangspunkt fiir die Gestaltung eines Angebots mit Erleb-
nisnutzen sein sollte (vgl. Boswijk/Thijssen/Peelen 2005: 105). Dieser Ansatz ermog-
licht dann eine Erlebnisinszenierung, die gemidll der Marketingmaxime an den Konsu-

mentenbediirfnissen orientiert ist:

“Om te kunnen bepalen wat de principes voor het ondwerpen van belevenissen zijn,
moeten we weten hoe we de mens kunnen raken in wat hem beweegt
(Boswijk/Thijssen/Peelen 2005: 117).

Bereits in Kapitel 6.1 wurde ein solcher Ansatz fiir die Erkldrung einer Erlebnisokono-
mie befiirwortet. Diese Auffassung wird also auch von Autoren einer Erlebnisokonomie
geteilt und ein alternativer Erkldrungsansatz gefordert. Dariiber hinaus bestehen weitere
Veroffentlichungen, die sich nicht explizit mit einer Erlebnisokonomie beschiftigen
mogen, die jedoch ebenfalls verhaltenswissenschaftliche Erkldrungen einer Erlebni-

sOkonomie liefern konnen, da sie die zukiinftige Entwicklung der Wirtschaft und des

*Insgesamt sind wir der Meinung, dass der Kern des Gedankenguts von Pine und Gilmore es verdienen

wiirde, durch wissenschaftliche Forschung untermauert zu werden [...]. Es musste mehr auf die indivi-
duelle Erlebniswelt der Menschen selbst eingehen und nicht allein ausgehend vom betriebswirtschaftli-

chen Denken ansetzen.
*Um bestimmen zu konnen, welchen Prinzipien die Erlebniskonzeption folgt, miissen wir wissen, wie wir
den Menschen beriihren kénnen, in dem was ihn bewegt.
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Unternehmensumfelds zum Thema haben.

Kapitel 5 der vorliegenden Arbeit sollte neben der Beleuchtung kritischer Aspekte einer
Erlebnisokonomie insbesondere auch zeigen, dass eine Erlebnisokonomie mit einer ver-
dnderten Umwelt und der damit verbundenen Veridnderung des Menschen zusammen-
hingt. Zu bemerken ist, dass die Literatur zur Erlebnisokonomie, unter anderem auch
die hier dargestellten Konzepte, zum Ziel haben, dem Leser zunichst die Idee einer Er-
lebnisdkonomie niher zu bringen und einen Uberblick zu ermdglichen. Daher ist nicht
zu erwarten, dass die Autoren unter dieser Voraussetzung bereits auf Einzelfragen ein-
gehen, die eigenstiindige, umfangreiche Forschungsthemen darstellen. Damit ist auch
nachvollziehbar, dass sich die Autoren auf die Darstellung wesentlicher Aspekte und
Zusammenhinge beschrinken und diese nicht so umfassend darstellen, wie es ihnen
moglich wire. Dennoch sind solche Konzepte in der Lage, bereits eine Vorstellung da-
von zu vermitteln, welche gesellschaftlichen und kulturellen Entwicklungen als Ein-
flussfaktoren eine Rolle spielen und welche Motive und Wiinsche der Konsumenten
aufgrund dessen in den Vordergrund kommen, die einem Erlebnisnutzen zugrunde lie-
gen. Bei den in dieser Arbeit vorgestellten Konzepten liefern Rolf Jensen und Jeremy
Rifkin einen Beitrag zu einer verhaltenswissenschaftlichen Begriindung einer Erlebni-

sokonomie:

Rolf Jensen mochte mit der Traumgesellschaft gerade gesellschaftliche Veridnderungen
und deren Auswirkungen auf die Wirtschaft darstellen. Er zeigt damit, wie gesellschaft-
liche Entwicklungen stirker in das Konzept der Erlebnisokonomie integriert werden
konnen. Jedoch ist die Darstellungsweise oft bildhaft und nicht differenziert genug, so-
dass es Jensen offensichtlich vorrangig darum geht, die Idee einer Traumgesellschaft
zundchst nachvollziehbar zu machen, nicht aber wissenschaftlich zu begriinden. Denn
wie in Kapitel 6.2 angesprochen ist es nicht deutlich, warum nun eine Abwendung vom
Materialismus stattfindet und sich eine Konzentration auf immaterielle Werte in einem
zunehmenden Bedarf an Geschichten und Emotionen duflert. So liefert Jensen nur den
Ansatz einer verhaltenswissenschaftlichen Erkldrung fiir eine Erlebnisokonomie, wel-

cher jedoch noch weiter ausgefiihrt und differenzierter betrachtet werden miisste.

Eine differenziertere, umfassendere Betrachtung kann dann durch Jeremy Rifkin geleis-
tet werden. Er zeigt, welche komplexen Zusammenhénge zwischen der Entwicklung der
Postmoderne und dem kulturellen Kapitalismus bestehen. Rifkins kultureller Kapitalis-

mus eignet sich aufgrund dessen besonders dazu, einen Eindruck davon zu erhalten,
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welche verhaltenswissenschaftlichen Hintergriinde bei einer Erlebnisokonomie eine
Rolle spielen. Auch, wenn Rifkin nicht explizit auf die Bediirfnisse des Menschen und
ihre Hintergriinde eingeht, so wird durch die Beschreibung des verdnderten Bewusst-
seins des Menschen in der Postmoderne klar, was das Handeln des Menschen in der
Postmoderne préagt und auch aus welchen Motiven er konsumiert. Dadurch werden die
einzelnen Nutzenaspekte eines Erlebnisnutzens nicht in aller Einzelheit aufgeschliisselt,
doch zeichnet sich ab, welche Nutzenaspekte bei Produkten zukiinftig in den Vorder-

grund kommen.

Die in dieser Arbeit dargestellten Konzepte sind also insofern aussagekriftig, als sie in
unterschiedlichem Umfang - wenn auch nicht in aller Ausfiihrlichkeit - zeigen, wie sich
der Mensch in seiner Lebenswelt veridndert hat und wie sich diese Verdnderung in ei-
nem steigenden Bedarf an der Erlebnisinszenierung von Produkten duflern kann. Neben
den hier dargestellten Konzepten einer Erlebnisokonomie gibt es noch weitere Verof-
fentlichungen, die sich mit der Verdnderung des Menschen mit seinem soziokulturellen
Umfeld beschiftigen, ohne insbesondere die wirtschaftlichen Auswirkungen zu betrach-
ten. Ebenso bestehen weitere Veroffentlichungen, die hierbei einen Zusammenhang mit
wirtschaftlichen Verdnderungen herstellen. Neben ,,een nieuwe kijk op de experience
economy‘ von Boswijk et al. beschiftigt sich beispielsweise auch die niederldndische
Psychologin Susanne Piét aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive mit der Erlebni-
sOkonomie, so beispielsweise bei ,,De emotiemarkt - de toekomst van de beleveniseco-
nomie”. Erkldrungen fiir eine Erlebnistkonomie aus soziologischer Perspektive liefern
beispielsweise Gerhard Schulzes ,,Die beste aller Welten* und Norbert Bolz’ ,,Sinnge-

sellschaft®.

Von Bedeutung ist nun, dass sich die in Kapitel 5 dargestellten Konzepten einer Erleb-
nisokonomie sowie die Darstellungen von Piét, Boswijk et al., Schulze und Bolz Ge-
meinsamkeiten aufweisen. Die Zusammenhinge zwischen gesellschaftlichen Veridnde-
rungen, der dadurch bedingten Verinderung des Menschen und den Auswirkungen auf
die Wirtschaft dhneln einander im Grundgedanken und unterscheiden sich lediglich in

Detailliertheitsgrad, Abstrahierungsgrad und der genaueren Deutung und Benennung

% Der Gefiihlsmarkt - die Zukunft der Erlebnisdkonomie.
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von Phianomenen. Im Folgenden soll gezeigt werden, worin nun der gemeinsame Kern-
gedanke dieser verhaltenswissenschaftlichen Erklidrungsansitze besteht und was eine
Erlebnisokonomie nun zusammenfassend beinhaltet, wenn sie aus verhaltenswissen-
schaftlicher Perspektive begriindet wird. Dies soll anhand Schulzes ,,.Die beste aller
Welten* erfolgen. Schulze zeigt umfassend, wie sich jiingste gesellschaftlich-kulturelle
Veridnderungen erkliren lassen. Diese Darstellung ldsst sich jedoch stark abstrahieren
und liefert in dieser Form eine prignante Begriindung einer Erlebnisokonomie. Diese ist
mit den befiirworteten Aspekten der dargestellten Konzepte einer Erlebnisokonomie

und den genannten Veroffentlichungen stimmig und kann diese einordnen und erkléren.

Gemil Schulze ist die Moderne gepriagt vom Steigerungsdenken des Menschen und die
,sachbezogene Denkwelt des Konnens“ (Schulze 2003: 38). Bei der Steigerungslogik
handelt es sich um eine verselbststindigte Handlungslogik unserer Sozialwelt. ,,/...] die
Regel, an der sich alle orientieren und fiir die alle fiireinander begreiflich und niitzlich
werden“ (ebd.: 86 f.). Es ist eine Idee, die schon immer da war und wesentlich zum
Menschen gehort (vgl. ebd.: 82). Besonders in der Moderne stellt sie den wesentlichen
Inhalt aller sozialen Beziehungen dar und verbindet die gesamte Sozialwelt als gemein-
sam bearbeitetes Oberthema (vgl. ebd.: 83). Kerngedanke des Steigerungsdenken ist das
,Mehrkonnen, das hei3t, die Erweiterung des Handlungsspielraums des Menschen

(vgl. ebd.: 112):

»Mehr zu konnen heif’t, iiber neue Wahimaoglichkeiten zu verfiigen, bisher nur Ersehntes
endlich in Reichweite vorzufinden, sich in einem erweiterten Raum zu bewegen. Die
Metapher des Raums erlaubt anschauliche Vorstellungen: Entgrenzung, Beschleuni-
gung, Entfaltung, Entwicklung, Voranschreiten, Fortschritt. Was dies im Einzelnen be-
deutet, variiert von Bereich zu Bereich. In der Technikgeschichte verwirklicht sich
Mehrkonnen als Funktionssteigerung, [...] in der Unternehmensorganisation als Erho-
hung von Produktivitit und Absatz, beim Konsumieren als zunehmende Angebotsviel-
falt, Qualitdtssteigerung und Verbilligung, beim Umgang mit sich selbst als Hinaus-
schieben der Grenzen, die einem auf Grund korperlicher, emotionaler und kognitiver
Eigenschaften zundchst gesetzt sind” (Schulze 2003: 182 f.).

Die Steigerungslogik hat also universelle Giiltigkeit und lédsst sich als Handlungslogik
auf verschiedene gesellschaftliche Bereiche anwenden. Bei der Steigerungslogik geht es
vor allem um den Umgang mit Sachen, das Erkennen von objektiv gegebenen Regel-
miBigkeiten und dem Gebrauch dieser im Rahmen der instrumentellen Vernunft (vgl.
ebd.: 28). Um den Erfolg einer Erweiterung auch objektiv nachweisen zu konnen, muss
es moglich sein, Sachverhalte objektiv zu bewerten, vergleichen und schlieBlich auch
weiterhin objektiv verbessern zu konnen (vgl. ebd.: 93). So werden in der Moderne die
Steigerungslogik und alle jene Aspekte, die eine objektive Steigerung moglich machen,
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wie Objektivierung und Rationalisierung, betont.

Ein wichtiger Grund fiir die Dominanz der Steigerungslogik und das bestindige Streben
nach weiterer Steigerung, ist, dass das Steigerungsstreben als Vorwértsbewegung per se
den Menschen ein Sinngefiihl empfinden ldsst und von der Suche nach tieferen Sinner-
lebnissen ablenkt (vgl. ebd.: 46). Die Steigerungslogik gibt vor, wie der Mensch Infor-
mationen verarbeitet, wie der Mensch das Verhiltnis zu seiner Umwelt organisiert (vgl.
ebd.: 48 f.). Gerade in einer kontingenten und komplexen Welt ist eine solche Orientie-
rungsleistung von groler Bedeutung (vgl. ebd.: 48 f.). Insofern ist das Steigerungsstre-
ben Selbstzweck. Dariiber hinaus dient eine Erweiterung um Handlungsoptionen auch
immer dazu, Sein zu ermoglichen; ohne die Perspektive des Seins ist jegliches Steige-
rungsstreben sinnlos (vgl. ebd.: 199). Im Gegensatz zu dem konnenbezogenen, sachbe-
zogenen Handeln des Menschen, was den Raum an Handlungsméglichkeiten beeinflus-
sen soll, steht die Sichtweise des Seins bei Schulze fiir das subjektbezogene Denken und
das Auskosten eines gegebenen Handlungsspielraums (vgl. ebd.: 181). Bei dem seins-
bezogenen Handeln geht darum, etwas mit der jetzigen Situation anzufangen (vgl. ebd.:
181). In Gegeniiberstellung zum Konnen, das Beziehungen und Sachen als Instrumente
nutzt, um den Moglichkeitsraum zu beeinflussen, spielen die Konsequenzen fiir den
Moglichkeitsraum bei dem seinsorientierten Handeln keinerlei Rolle (vgl. ebd.: 198 f.).
Einziges Ziel ist, Einfluss auf das Innenleben zu nehmen. Es geht um das Tatigkeitser-
lebnis, darum, in dem Moment der Tatigkeit aufzugehen, davon erfiillt zu sein und alles
andere zu vergessen (vgl. ebd.: 198 f.). Sein-Perspektive und Konnen-Perspektive des
Handelns schlieen sich dabei nicht aus, sondern bedingen einander. Menschen haben
immer mit beiden Sichtweisen zu tun, wobei sich lediglich die Gewichtung der beiden

Handlungsperspektiven verédndert (vgl. ebd.: 181).

Die Moderne ist nun genau dadurch gekennzeichnet, dass die Konnen-Perspektive als
Idee des Mehrkonnens dominiert und die Seinsperspektive des Handelns ausdiinnt (vgl.
ebd.: 201, f.). Infolge der dominierenden Steigerungslogik hat sich der Raum fiir Hand-
lungsmoglichkeiten inzwischen enorm erweitert. Es besteht nun bereits eine Vielzahl an
Moglichkeiten zur Bediirfnisbefriedigung (vgl. ebd.: 178). Die Idee der Steigerung hat
sich unter anderem wegen seiner Orientierungsfunktion verselbststindigt und dient im-
mer weniger dazu, Sein zu ermoglichen. Dies duBert sich in dem Empfinden von Ab-

surditit und Entfremdung:
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“Nachdem Steigerung als kollektives Projekt in Gang gekommen war, wurde die ur-
spriingliche Bediirfnisorientierung immer mehr von einem anderen Prinzip iiberlagert —
es ging immer mehr um Vorwdrtsbewegung an sich, statt um Vorwdrtsbewegung fiir et-
was. [...] Im Gefiihl des Absurden meldet sich die allmdhliche Entfernung von ur-
spriinglich klar empfundenen Bediirfnissen zu Wort [...]*“ (Schulze 2003: 45 f.).

Es wird also immer fragwiirdiger und undeutlicher, welchem Zweck die immer weitere
Erweiterung der Handlungsmoglichkeiten des Menschen dienen soll (vgl. ebd.: 322),
wo doch bereits mehr als genug Moglichkeiten bestehen, um den gegebenen Raum an
Moglichkeiten zu nutzen. Dariiber hinaus wird das Wissen, das weitere Steigerung er-
moglicht, knapp (vgl. ebd.: 178). Daher verliert die Steigerungslogik und mit ihr das
konnenorientierte Handeln an Bedeutung. Stattdessen wiéchst der Wunsch, den erschaf-
fenen Spielraum an Moglichkeiten nun auch auszukosten und sich das Leben ,,schon zu
machen® (vgl. ebd.: 58). Das konnengerichtete Denken wird sich dann mit dem seinsge-
richteten Denken verbinden, jedoch nicht ginzlich durch das seinsgerichtete Denken

und Handeln ersetzt werden (vgl. ebd.: 307).

Dass das seinsgerichtete Handeln an Bedeutung gewinnt, duBert sich dann dadurch, dass
sich die Aufmerksamkeit von den Sachen hin zu dem Subjekt verlagert, das sie hand-
habt (vgl. ebd.: 178). Giinstige Umstdnde wie Geld, Zeit, Gesundheit und Handlungs-
freiheit sind dann vorrangig Mittel zum Zweck. Sie dienen dem Erleben des Menschen
und sind nichts wert, wenn sie diesen Zweck nicht erfiillen konnen oder der Mensch sie
nicht zu nutzen weill (vgl. ebd.: 210). Das naturwissenschaftlich-technische Denken
verliert gleichzeitig an Bedeutung. Im Fokus stehen nun Themen und Disziplinen, die
das Subjekt in den Mittelpunkt stellen. Solche, die wenig standardisierbar, uneindeutig
und unscharf sind — Psychologie, Soziologie, Philosophie, dsthetische Fragen, das

Selbst und Kultur (vgl. ebd.: 30; vgl. ebd.: 181).

Die zunehmende Bedeutung der Sein-Perspektive als Handlungslogik bedeutet fiir das
Konsumentenverhalten zunichst, dass konnenorientierte Konsummotive bestehen blei-
ben und Menschen weiterhin konsumieren, um den gegebenen Raum an Handlungsop-
tionen zu erhalten und zu erweitern. Dies wird auch nicht ersetzt durch einen seinsorien-
tierten Konsum. Der seinsorientierte Konsum gewinnt dann jedoch an Bedeutung. Men-
schen konsumieren zunehmend, um auf ihr Innenleben Einfluss zu nehmen und in dem
Moment der Titigkeit unmittelbare Befriedigung zu finden, also erfiillt zu sein. Unter
der seinsbezogenen Betrachtung tragen daher &sthetische, emotionale und semantische
Aspekte, welche an die subjektiven Sinnwelten gebunden und nicht mitteilbar oder

messbar sind, ma3geblich zum Nutzen eines Produkts bei (vgl. Schulze 2003: 260).
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Dabei versteht Schulze unter den semantischen Gesichtspunkten eines Produkts die In-
formationen, die die mentale Représentation eines Produkts formen. Sollte der seinsbe-
zogene Konsum dann in den Vordergrund riicken, fiihrt dies in der Konsequenz dazu,
dass die Wirtschaft wesentlich darauf basiert, dass ein erlebnisorientierter, seinsorien-

tierter Nutzen angeboten werden kann.
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7. Bedeutung einer Erlebnisokonomie

Wesentlich fiir die Erkldrung von Existenz und Bedeutung einer Erlebnis6konomie ist
ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz, der die heutigen Konsumentenbediirfnisse und
deren Entstehungshintergrund beriicksichtigt. Ein solcher Erkldrungsansatz wird ebenso
von Autoren einer Erlebnis6konomie befiirwortet und kann auch wie befiirwortet umge-
setzt werden. Die aussagekriftigen Aspekte der Darstellungen einer Erlebnisékonomie
in der vorliegenden Arbeit zeichnen nun ein Bild einer Erlebnisdkonomie, welches in
den wesentlichen Punkten mit Darstellungen anderer Verdffentlichungen iiberein-
stimmt. Selbst soziologische Darstellungen, die nicht nach einem Zusammenhang zwi-
schen gesellschaftlichen Entwicklungen und einer Erlebnisokonomie suchen, lassen
dennoch einen Zusammenhang zwischen den gesellschaftlichen Entwicklungen und
einer Form der Erlebnisokonomie erkennen. Dies spricht wiederum fiir Représentativi-
tiat und Aussagekraft dieses Bildes einer Erlebnisokonomie. Bewiesen werden kann eine
Erlebnisokonomie nicht, handelt es sich doch vor allem um eine Prognose iiber die zu-
kiinftige Gestalt einer Wirtschaft, welche sich lediglich in den Anfingen befindet. Doch
alle aufgefiihrten Argumente deuten darauf hin, dass sich eine Erlebnisokonomie in die-
sem Sinn auch tatsédchlich in der Entwicklung befindet und die Beschiftigung mit dem
Erlebnisnutzen von Produkten und seiner heutigen und zukiinftigen Bedeutung allein

deshalb sinnvoll und gerechtfertigt ist.

Eine Erlebnisokonomie ist dann als AuBerung eines nachhaltigen, tiefgreifenden Para-
digmenwechsels zu begreifen, und zwar der Renaissance einer subjektzentrierten Welt-
anschauung. Dieser Wandel spiegelt sich nicht nur in der Erlebnisokonomie wider, son-
dern kann bereits auch in vielen anderen Gesellschaftsbereichen beobachtet werden. Bei
der Realisierung eines Erlebnisnutzens handelt es sich nicht nur um ein kurzfristiges
Mittel zur Absatzsteigerung, sondern um eine langfristige Anpassung an die Konsumen-
tenbediirfnisse und die Umwelt. Der Erlebnisnutzen beschreibt nicht nur die Intensivie-
rung und Steigerung von Empfindungen, sondern stellt gerade ein Abwenden von die-

sem Steigerungsdenken dar. Erlebnisse sind nicht nur kurzzeitige Euphorie, sondern
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auch andauernde Identitdatsformung. Es sind nicht nur Luxusgiiter, die man sich fiir be-
sondere Momente authebt, sondern auch essenzielle Bestandteile des alltéiglichen Le-
bens. Sie sind nicht nur etwas, was man auf sich wirken ldsst und passiv genief3t, son-
dern auch ein Gestaltungsmittel des Menschen. Gerade weil es sich um eine langfristi-
ge, tiefgreifende Entwicklung handelt und der Erlebnisnutzen von Produkten sehr viel
mehr beinhaltet, als im ersten Moment vermutet werden kann, hat die weitere Erfor-
schung einer Erlebnisokonomie umso mehr Bedeutung und bietet insbesondere fiir Un-
ternehmen viel Potential. Daher sollte der Erlebnisnutzen von Produkten und die Idee

einer Erlebnisokonomie ernst genommen und weiterhin untersucht werden.

Vor allem fiir das Marketing gilt es dann genauer zu kldren, welche Konsumentenbe-
diirfnisse dem Erlebnisnutzen zugrunde liegen und welche Faktoren Einfluss auf den
Bedarf an einem Erlebnisnutzen haben. Es ist notwendig, das Konsumentenverhalten
nicht nur zu erfassen, sondern die Motive, Wiinsche und Bediirfnisse der Konsumenten
durch Analyse auch ursédchlich zu verstehen, sodass das Konsumentenverhalten auch in
einem gewissen Rahmen vorhergesagt werden kann. Erst dann ist es moglich, Produkte
anzubieten, die tatsdchlich auf die volle Bandbreite der zugrundeliegenden Konsumen-
tenbediirfnisse eingehen und das volle Potential eines Erlebnisnutzens ausschopfen. Erst
dann kann eingeschitzt werden, welcher Konsum nun durch einen Erlebnisnutzen be-

griindet werden kann und welches Potential der Erlebnisnutzen damit besitzt.
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