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Abstract

Diese Arbeit beschéftigt sich mit der Forschungsfrage: Nimmt die Bedeutung von
Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung fiir Unternehmen zu? Dazu wurden folgende
drei Hypothesen aufgestellt: (1) Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt
werden. (2) Uber Erlebnismarketing kann der stationdire Handel wettbewerbsfiihig bleiben.
(3) Uber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale wird die Wiederkaufiate erhéht. Ausgehend
von der Forschungsfrage wurde eine Sekundirforschung sowie eine Empirie nach dem Mixed
Methods Design durchgefiihrt. Anhand der Ergebnisse ldsst sich festhalten, dass die Bedeutung
von Erlebnismarketing online sowie offline zunimmt. Wichtig dabei ist, zu beachten, dass das
Einkaufserlebnis im Onlineshop differenziert betrachtet werden muss und nicht mit dem realen
Einkaufserlebnis gleichzusetzen ist. FEine Priferenzbildung ist hier {iberwiegend im
Premiumsegment moglich. Trotz des wachsenden Onlinehandels spielt Erlebnismarketing auch
im stationdren Handel weiterhin eine bedeutende Rolle. Dieser kann sich so von den online und
offline Wettbewerbern abgrenzen. Die Onlineumfrage hat gezeigt, dass die meisten Kunden
dort einkaufen, wo sie das bessere Einkaufserlebnis bekommen. Wird die Digitalisierung richtig
genutzt, so kann sie als eine Bereicherung fiir die Erlebnisvermittlung gesehen werden.
Besonders durch die Verkniipfung der analogen und digitalen Welt ergeben sich neue

Moglichkeiten flir Erlebnismarketing.

*Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Bachelorarbeit das generische Maskulin
verwendet. Dabei beziehen sich die in der Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen

ausdriicklich auf alle Geschlechteridentititen.



1 Einleitung

1.1 Problemrelevanz

Mit dem Stratosphédrensprung 2012 hat sich Red Bull in Sachen Erlebnismarketing selbst
iibertroffen. Sie schickten Felix Baumgartner auf den hochsten Fallschirmsprung aller Zeiten.
Damit wurde der bestehende Weltrekord hinsichtlich des hochsten Absprungs gebrochen. Ein
Millionenpublikum auf der ganzen Welt verfolgte dieses Ereignis und es wurde zu dem Top-

Thema des Jahres (Diaz, 2014, S. 1).

Durch dieses Event verschaffte sich Red Bull eine grofle globale Aufmerksamkeit. Gesittigte
Mirkte und ein internationaler Verdringungswettbewerb machen diese Aufmerksamkeit fiir
Unternehmen heutzutage unabdingbar. Sie miissen sich von ihren Mitbewerbern differenzieren,
da die Produkte selbst immer austauschbarer werden. Nur so konnen sie wettbewerbsfahig
bleiben (Forster & Kreuz, 2006, S. 105). Durch Erlebnismarketing konnen Unternehmen ihren
Kunden einen zusitzlichen Wert anbieten, welcher im besten Fall die Kunden iiber erinnerbare
Eindriicke an die Marke bindet (Groppel-Klein, 2012, S. 40). So ist die Schaffung eines
einzigartigen Kundenerlebnisses das zentrale Ziel der heutigen Handelsumgebung geworden.

Viele Unternehmen haben sich dies als Leitbild genommen.
So schrieb auch Schmitt (1999, S.22):

., Today, customers take functional features and benefits, product quality and a positive
brand image as given. What they want is products, communications and marketing
campaigns that dazzle their senses, touch their hearts, and stimulates their minds. [...]
They want products, communication, and marketing campaigns to deliver an

experience. “

Durch die Digitalisierung der letzten Jahre haben sich der Markt und die Markenbildung
drastisch verdndert. So wird 2021 die Spitze der wertvollsten Marken weltweit von den vier
online Unternehmen Apple, Google, Amazon und Microsoft angefiihrt (BrandZ, 2021, S. 19).
Der Anteil des Onlinehandels (auch: E-Commerce) ist seit dessen Beginn kontinuierlich
angestiegen (HDE, 2021, S. 8). Viele Konsumenten suchen nach digitalen Angeboten, da diese

den Kaufprozess vereinfachen. Zudem ermoglicht das Internet einen leichten



Informationszugang, welcher einen spezifischen Vergleich zwischen Produkten und

Dienstleistungen ermoglicht (Urbach, 2020, S. 5f.).

Die Entwicklung der Digitalisierung, welche auch in Zukunft mit neuen technologischen
Innovationen vorangetrieben wird (Urbach, 2020, S. 2), steht in einem Spannungsverhéltnis zur
Relevanz von Erlebnismarketing. Fiir Unternehmen wird es durch die Digitalisierung und die
damit einhergehende Austauschbarkeit immer wichtiger, sich {iber Erlebniskonzepte
abzugrenzen. Sie miissen die Emotionen des Konsumenten wecken, um eine langfristige
Beziehung aufbauen zu konnen und damit den 6konomischen Wert des Angebots langfristig zu
steigern. Durch den FEinsatz einer multisensorischen Ansprache kann diese Aktivierung
gelingen. In der wachsenden digitalen Welt sind die Kunden jedoch auf die visuellen und

auditiven Sinneseindriicke begrenzt (Briesemeister & Selmer, 2020, S. 2).
1.2 Stand der Forschung und Forschungsliicke

Das Thema Erlebnismarketing wurde in den letzten 35 Jahren bereits durch einige Forscher
aufgearbeitet. Die meisten Arbeiten thematisieren dabei den Einfluss von Erlebnismarketing
auf den Kunden und dessen Kaufverhalten. Weitere Arbeiten befassen sich mit der Wirkung
von einzelnen Erlebnisdimensionen und einige wenige beziehen die Digitalisierung mit in ihre

Forschung ein.

Hermann Diller erforschte bereits 1987 die Wirkung einer erlebnisorientierten Ladengestaltung
im Lebensmitteleinzelhandel. Dabei fand er heraus, dass es eine Korrelation zwischen der

erlebnisorientierten Ladengestaltung und dem Umsatz gibt (Diller, Kusterer & Schrdoder, 1987).

Dieses Ergebnis wurde 2022 von einer amerikanischen Forschergruppe bestétigt. Auch sie fand
heraus, dass Erlebnismarketing einen signifikant positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit
hat (Lin, Liu, Jiang & Lin, 2022). Dariiber hinaus stellte Andreas Toth in seinem Buch ,,Die
Beziehung zwischen Einkaufserlebnis und Preiszufriedenheit: Eine Studie im Handel.“ fest,
dass Einkaufserlebnisse einen hoheren Beitrag zur Gesamtzufriedenheit der Kunden leisten als

die Preiszufriedenheit (Toth, 2013).

Mit der Wirkung der Erlebnisdimensionen Duft und Musik beschiftigte sich 2007 Ralph
Salzmann. Sein Ergebnis zeigte, dass sowohl Duft als auch Musik, Assoziationen bei den

Kunden auslosen und so Erlebnisinhalte schaffen (Salzmann, 2007).



Es lassen sich nur vereinzelt Arbeiten finden, welche den Zusammenhang von
Erlebnismarketing und Digitalisierung thematisieren. Knoppe liefert hier einen ersten Ansatz
iiber mogliche Folgen der Digitalisierung auf den stationdren Handel. Seine Kernaussage dabei
ist, dass erfolgreiche Geschéftsmodelle nur iiber eine Verbindung zwischen online und offline

funktionieren. Das Kundenerlebnis muss hierbei im Mittelpunkt stehen (Knoppe, 2018).

Die COVID-19-Pandemie hat den Weg in die digitale Welt beschleunigt. Aus diesem Grund
beschéftigte sich 2020 David Camma mit der Frage, wie virtuelle Veranstaltungen ein
personliches Kundenerlebnis schaffen konnen. Sein Ergebnis war, dass dies durch exklusive
Moglichkeiten und eine aktive Teilnahme der Kunden gelingen kann. Besonders im virtuellen

Raum ist es wichtig, dem Publikum das Gefiihl von Exklusivitit zu vermitteln (Camma, 2020).

Die ungarischen Wissenschaftler Gabor Rekettye und Gébor Rekettye Jr. befassten sich 2019
in threm Paper ,,The Effect of Digitalization on Customer Experience mit der Frage, welche
Rolle das Kundenerlebnis in Zeiten der Digitalisierung spielt. Das Ergebnis dabei war, dass die
Bedeutung fiir Unternehmen steigt, da diese sonst nicht wettbewerbsfihig bleiben konnen.
Diese Arbeit wird jedoch hinsichtlich ihrer regionalen Abgrenzung und einer fehlenden
Feldforschung limitiert. Die Forschung beschriankt sich auf die mittel- und osteuropéischen
Léander, welche beim Thema Erlebnismarketing im Vergleich zu westlichen Landern in der

Forschung und auch in der Praxis hinterherhinken (Rekettye & Rekettye Jr, 2019).

Es wird deutlich, dass sich bereits einige Wissenschaftler mit der Wirkung von Erlebnissen auf
den Kunden beschiftigt haben. Neue Bereiche in der Forschung ergeben sich durch eine
Verschmelzung der virtuellen und realen Welt. So bekommt das Erlebnismanagement eine neue
Rolle, wenn sich Geschéfte verdndern und digitalisiert werden (Bernd H. Schmitt, Brakus &
Zarantonello, 2014, S. 730). Eine Forschungsliicke entsteht hinsichtlich der Bedeutung von
Erlebnismarketing vor dem Hintergrund der Digitalisierung und ihrer zukiinftigen
Entwicklung. Auch das Paper von Gabor Rekettye und Gabor Rekettye Jr. kann diese Liicke

nicht schliefen, da sie ausschlieBlich den mittel- und osteuropdischen Raum betrachten.



1.3 Zielsetzung und Forschungsfrage

Diese Bachelorarbeit verfolgt das Ziel, in Bezug auf den hohen Stellenwert und die Aktualitét
des Themas fiir die Praxis, die oben genannte Forschungsliicke zu schlieBen. Konkret gilt es
dabei herauszufinden, welchen Einfluss die Digitalisierung mit ihrem einhergehenden
steigenden Anteil des Onlinehandels auf die Bedeutung von Erlebnismarketing hat. Die
Forschungsfrage hierbei lautet: Nimmt die Bedeutung von Erlebnismarketing in Zeiten der

Digitalisierung fiir Unternehmen zu?
Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden folgende Hypothesen aufgestellt:

- Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt werden.
- Uber Erlebnismarketing kann der stationire Handel wettbewerbsfiihig bleiben.

- Uber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale wird die Wiederkaufrate erhéht.

1.4 Abgrenzung des Themas

Aufgrund des aktuellen Forschungsstandes und der Tatsache, dass dieser Themenkomplex
bereits fiir mittel- und osteuropdische Liander analysiert wurde, betrachtet diese Arbeit
ausschlieBlich den westeuropdischen Raum mit dem Fokus auf Deutschland. So kann die aus
der Arbeit ,,The Effect of Digitalization on Customer Experience” resultierende

Forschungsliicke geschlossen werden.

Wie diese Arbeit im weiteren Verlauf noch néher aufzeigen wird, zielt Erlebnismarketing auf
den potenziellen Kéufer ab und bekommt somit eine zunechmende Bedeutung im Handel
(Kirchgeorg, 2018). Daher beschréinkt sich diese Arbeit auf die Betrachtung und den Vergleich
des Online- und Einzelhandels im B2C (Business-to-Consumer) Kontext. Fiir die Beurteilung
der Relevanz von Erlebnismarketing vor dem Hintergrund der Digitalisierung wird
iiberwiegend das Einkaufserlebnis als differenzierender Faktor betrachtet, da dieser im

Erlebnismarketing das groBte Unterscheidungskriterium zwischen Online und Offline darstellt.



1.5 Gang der Arbeit und Methodik

Im ersten Kapitel dieser Arbeit wird in einem einleitenden Teil die Relevanz des Themas
begriindet. AnschlieBend folgt eine Einfiihrung in den Bereich Erlebnismarketing. Eine
Begriffsdefinition und die klare Abgrenzung zum Eventmarketing sorgen fiir ein durchgehend
besseres Verstindnis der folgenden Kapitel. Zudem werden die unterschiedlichen
Erlebnisdimensionen und Erlebniskategorien voneinander differenziert und aufgezeigt, welche
Wirkung Erlebnismarketing hat. Abgeschlossen wird das Kapitel mit einer kritischen
Betrachtung der Risiken von Erlebnismarketing. Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist es
wichtig, die Folgen der Digitalisierung auf den Einzelhandel zu verstehen. Daher beschéftigt
sich das dritte Kapitel mit der Entwicklung der Digitalisierung und der einhergehenden
Auswirkungen auf den FEinzelhandel. Zudem werden die Effekte dieser digitalen
Transformation auf den Kunden und dessen Verhalten betrachtet. Durch die Identifikation von
zwei wesentlichen Anderungen im Kundenverhalten kann die Forschungsfrage an diesem
Punkt weiter aufgeschliisselt werden. Kapitel 4 befasst sich nun konkret mit dem Vergleich von
online und offline Erlebnismarketing. Dabei werden die unterschiedlichen
Rahmenbedingungen néher beleuchtet, sowie die daraus resultierenden Mdglichkeiten der
Erlebnisvermittlung aufgezeigt. Die Betrachtung des Zusammenspiels von digitalen und
analogen Erlebnissen und das Aufzeigen von besonders erfolgreichen Erlebniskonzepten

schlieBen das Kapitel ab.

Nach einer ausfiihrlichen Aufarbeitung der Literatur folgt in Kapitel 5 eine eigene Empirie nach
dem Mixed Methods Design, bestehend aus einer quantitativen Onlineumfrage und qualitativen
Experteninterviews. In Kapitel 6, den empirischen Ergebnissen, kann durch eine
Gegeniiberstellung der Erkenntnisse die Forschungsfrage umfangreich und tiefgehend
beantwortet werden. Nachdem das Thema facettenreich betrachtet wurde, folgt in der
Diskussion der Vergleich und die Zusammenfiihrung der empirischen Ergebnisse mit der

Literatur. Zudem werden die wichtigsten Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt.

Beendet wird die Arbeit mit einem Fazit, bestehend aus einer personlichen Einschitzung des

Themas und dem Ausblick in die Zukunft.



2 FErlebnismarketing

2.1 Begriffsdefinition: Erlebnismarketing

Ein Erlebnis beschreibt ein Ereignis, welches iiber das Wecken von Emotionen besonders
einpragsam wird (Forster & Kreuz, 2006, S. 95). Spricht man von einem Erlebniseinkauf, so
wird dieser als Freizeitbeschiftigung gesehen, wobei der Kunde iiber das reine
Versorgungsbediirfnis hinaus eine hohere Lebensqualitéit durch angenehme Emotionen erwartet
(Groppel, 1991, S. 34). Wichtig dabei ist, dass diese Erlebnisse immer subjektiv
wahrgenommen werden (Forster & Kreuz, 2006, S. 96).

Erlebnismarketing beschreibt eine zielgerichtete Kommunikationsform, welche unter der
Beriicksichtigung aller fiinf Sinne emotionale Reize bei den Kunden ausldst, um so nachhaltige
Erinnerungen zu schaffen (Thinius & Untiedt, 2017, S. 158). Kurz gesagt beschreibt es den
Einsatz von erlebnisvermittelnden MalBlnahmen, um den Kunden auf emotionaler Ebene
anzusprechen (Kirchgeorg, 2018). So kann das eigene Produkt gegeniiber der Konkurrenz
abgegrenzt werden. Der Erfolg des Kundenerlebnisses zeigt sich an der Erinnerungswiirdigkeit
und dem Wunsch nach Wiederholung, sowie der Weiterempfehlung der Kunden an Dritte
(Tiffert, 2019, S. 6). Bereits 1998 prigten die Okonomen Pine und Gilmore den Begriff der
,Experience Economy*. Dieser beschreibt die Verdnderung vom reinen Produktverkauf hin zur

Schaffung von Kundenerlebnissen (Pine & Gilmore, 1998).
2.2 Abgrenzung zu Eventmarketing

Erlebnismarketing hat das Ziel, den Wunsch des Konsumenten nach Erlebnisorientierung zu
befriedigen. Dabei geht es nicht allein um ein spektakuldres Event, sondern um die Erzeugung
von positiven Gefiihlen bei den Kunden und den Aufbau einer Markenbindung (Groppel-Klein,
2012, S. 44). Somit handelt es sich bei Erlebnismarketing um ein langfristiges
Positionierungskonzept, das sdmtliche Marketinginstrumente miteinbezieht (Groppel, 1991, S.
55). Im Gegensatz dazu beschreibt Eventmarketing die Durchfiihrung von zeitlich begrenzten
Veranstaltungen. Dieses kurzfristig orientierte Konzept kann die langfristige Positionierung
einer Marke unterstiitzen (Groppel-Klein, 2012, S. 44). Erlebnis- und Eventmarketing miissen

somit hinsichtlich ihrer Intensitdt und der zeitlichen Orientierung differenziert werden.



2.3 Aufschliisselung der Erlebnisdimensionen

Erlebnisse tangieren bei den Konsumenten unterschiedliche Dimensionen, wodurch

verschiedene Erlebniseindriicke erzeugt werden konnen. Der erste marketingorientierte Ansatz

nach Schmitt unterteilt diese Dimensionen in sensorisch, affektiv, kognitiv, verhaltensbezogen

und sozial. (Bernd Herbert Schmitt, 1999, S. 64). Gentile, Spiller und Noci erweitern diesen
Ansatz um die Lifestyle Dimension (Gentile, Spiller & Noci, 2007, S. 398).

Die einzelnen Erlebnisdimensionen werden im Folgenden ndher betrachtet:

Sensorische Erlebnisdimension: Diese Dimension ergibt sich iiber die Aufnahme und
Verarbeitung von Umweltreizen iiber die fiinf Sinne — Sehen, Horen, Riechen,
Schmecken und Fiihlen. So kann iiber duflere Reize ein Wohlbefinden bei den
Konsumenten ausgelost werden. Dies kann beispielsweise iiber den Einsatz von Diiften
und Musik im Einzelhandel gelingen (Tiffert, 2019, S. 10).

Affektive Erlebnisdimension: Ein affektives Verhalten ist von impulsartigen
Gefiihlserregungen gekennzeichnet. Fiir Marketingzwecke bedeutet dies das
zielgerichtete Wecken von Emotionen. Daher wird diese Dimension héufig auch als
emotionale Erlebnisdimension betitelt, da sie die Stimmungs- und Gefiihlsebene betrifft
(Bruhn & Hadwich, 2012, S. 13). Emotionen entstehen dabei durch ein positives Gefiihl
bei den Kunden bis hin zu Freude und Stolz, welches im Rahmen der Beziehung zu
einer Marke oder einem Produkt aufgebaut wird (Heinrich & Ramanathan, 2016, S. 89).
Die stirksten Gefiihle entstehen dabei meist beim Gebraucht des Produkts (B. Schmitt,
2016, S. 6). BMW mit ,,Freude am Fahren* ist eine Marke, welche auf ein starkes
emotionales Erlebnis abzielt (Tiffert, 2019, S. 10).

Kognitive Erlebnisdimension: Hier wird das Denkvermdgen und der Intellekt der
Konsumenten angeregt. Diese Erlebnisdimension generiert einen Mehrwert, indem sie
die Kreativitdt stimuliert und eine gedankliche Auseinandersetzung mit dem Thema und
der Marke anregt (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 13). Erreicht werden kann dies iiber
einen Uberraschungsmoment, Provokation oder Faszination (Heinrich & Ramanathan,
2016, S. 89). Der frithere Slogan der Siiddeutschen Zeitung ,,Schenken Sie Ihren
Kindern schlaue Eltern* zielte auf ein kognitives Erlebnis ab (Tiffert, 2019, S. 10).



e Verhaltensbezogene Erlebnisdimension: Bei dieser Erlebnisdimension geht es um
eine rationale Verhaltensdnderung bei den Kunden (Heinrich & Ramanathan, 2016, S.
89). Diese konnte der Kauf eines Produktes sein, aber auch die Weiterempfehlung einer
Marke. Dem Kunden werden alterative Lebensstile aufgezeigt, welche die Marke
ermoglicht (B. Schmitt, 2016, S. 7). Am besten gelingt solch eine Verhaltensdnderung
iiber physische Erlebnisse wie etwa eine Interaktionsmoglichkeit (Tiffert, 2019, S. 11).

e Soziale Dimension: Durch den Austausch und Kontakt mit anderen Kunden oder dem
Anbieter entsteht das Gefiihl der Verbundenheit und der Zugehorigkeit zu einer
Gemeinschaft. Hierbei steht die Interaktion mit dem sozialen Kontext im Mittelpunkt.
Dem Kunden wird {iber eine soziale Identitdt und dem Gefiihl der Zugehdrigkeit ein
Mehrwert geboten (B. Schmitt, 2016, S. 7f.). In der Forschung wird dies auch als
relationale Erlebnisdimension bezeichnet (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 13).

o Lifestyle-Erlebnisdimension: Das besondere Erlebnis fiir den Kunden gibt es hier {iber
die Bestitigung der Werte und Meinungen. Ein Beispiel dafiir ist der Werbespruch des
Uhrenherstellers Rolex mit , Kronen Sie Thren Erfolg* (Tiffert, 2019, S. 11). Diese
Dimension zeigt dem Kunden einen alternativen Lebensstil auf, den das Produkt oder

die Dienstleistung bietet (Heinrich & Ramanathan, 2016, S. 89).

Bei der Entwicklung einer erlebnisorientierten Marketingstrategie kann diese FEinteilung
hilfreich sein, da sie einen Ansatz dazu liefert, welche Erlebnisdimensionen gezielt
angesprochen werden konnen. Durch die Biindelung dieser Erlebnisdimensionen konnen

Synergieeffekte genutzt werden (Heinrich & Ramanathan, 2016, S. 89).



2.4 Differenzierung der Erlebniskategorien

In der Vergangenheit haben sich bereits viele Studien mit Kundenerlebnissen beschéftigt.
Dennoch herrscht bislang kein einheitliches Verstdndnis iiber eine genaue Definition (Helkkula,
2011, S. 368). Fest steht, dass Erlebnisse immer subjektiv wahrgenommen werden und aus der
Beziehung und Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen entstehen. Bruhn und
Hadwich unterscheiden dabei vier Erlebniskategorien: Produkterlebnis, Serviceerlebnis,
Markenerlebnis und Konsum- bzw. Einkaufserlebnis (vgl. Abbildung 1) (Bruhn & Hadwich,
2012, S.)5).

— Produkterlebnis
— Serviceerlebnis
e_
Erlebnismarketing F —
— Markenerlebnis O
- Einkaufserlebnis

Abbildung 1: Erlebniskategorien
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn & Hadwich 2012, S.5

Das Produkterlebnis meint das kundenseitige Erlebnis, welches mittels eines spezifischen
Produktes entsteht (Tiffert, 2019, S. 8). Dieses Erlebnis kann beim Suchen, Ausprobieren und
Bewerten von Produkten oder auch bei Produktvorstellungen entstehen (Hoch, 2002, S. 451f.;
Tiffert, 2019, S. 8). Ein Beispiel dafiir ist die Inszenierung neuer Smartphone-Modelle. Hier
werden durch aufwéndige Produktshows bereits vor der Nutzung Emotionen bei den Kunden

geweckt (Tiffert, 2019, S. 8).

Ein Serviceerlebnis entsteht durch die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunde iiber alle
Kontaktpunkte der Customer-Journey hinweg. Dies spielt iiberwiegend bei Dienstleistungen
eine Rolle, kann aber auch bei reinen Produktkéufen relevant werden, beispielsweise bei einer

Reklamation (Tiffert, 2019, S. 9).



Abgrenzend zu den Produkt- und Serviceerlebnissen bezeichnet das Markenerlebnis die
Reaktion der Kunden auf spezifische Merkmale der Markenprésentation. Zu diesen Merkmalen
gehoren die Markenfarbe, Formen, Schriftarten, Design-Elemente, Slogans, Maskottchen und
Markenzeichen. So entstehen markenbezogene Reize, welche durch subjektive
Verbraucherreaktionen zur ,Markenerfahrung werden. (Brakus, Schmitt & Zarantonello,

2009, S. 53).

Fiir die folgende Arbeit hat insbesondere das Einkaufserlebnis eine hohe Relevanz, da dieses
wihrend der Kaufsituation entsteht und die am Point of Sale vermittelten Erlebnisse beschreibt
(Leischnig, Schwertfeger & Enke, 2012, S. 433). Sowohl im stationdren, als auch im
Onlinehandel ist dieser Faktor fiir die Abgrenzung zum Wettbewerb besonders relevant (Tiffert,
2019, S. 9). Fiir die Beurteilung der Relevanz von Erlebnismarketing im stationdren Handel
und im E-Commerce, stellt das Einkauferlebnis einen bedeutenden Differenzierungsfaktor dar,
da es hier einen groBen Unterschied in der Erlebnisvermittlung zwischen online und offline

gibt.
Leischnig et al. (2012, S.433) definiert das Einkaufserlebnis wie folgt:

., Das kundenseitige Einkaufserlebnis bezeichnet die sensorische, kognitive, affektive und
physische Reaktion der Kunden auf seine Erfahrungsumwelt wihrend des Kaufs eines Gutes

oder einer Dienstleistung.

Die grundlegenden Erlebnisdimensionen wurden bereits in Kapitel 2.3 Aufschliisselung der
Erlebnisdimensionen néher betrachtet. Leischnig fiihrt hier nun eine weitere Abgrenzung durch
und benennt vier Dimensionen, die das Einkaufserlebnis mafgeblich beeinflussen. Kapitel
4.1.1 und 4.1.2 betrachten ndher, was diese Dimensionen konkret fiir die Erlebnisvermittlung

1m stationiren und im Onlinehandel bedeuten.

Wichtig bei der Betrachtung der entstandenen Erlebniswelten ist, zu beachten, dass die
Erfahrungen der Kunden in einem Kanal durch Erfahrungen in einem anderen beeinflusst
werden konnen (Verhoef et al., 2009, S. 33). Parameter, die das Einkaufserlebnis beeinflussen,
sind zum einen steuerbare Parameter wie das Sortiment, Werbung, Verkaufsraumgestaltung
(Duft, Musik, Licht etc.), Mitarbeiter, aber auch nicht-beeinflussbare Umwelteinfliisse, wie den
Wettbewerb (Leischnig et al., 2012, S. 436). Die kontrollierbaren Faktoren werden auch unter
Customer Experience Management zusammengefasst, was eine Marketingstrategie bezeichnet,

die gezielt das kundenseitige Einkaufserlebnis gestaltet (Grewal, Levy & Kumar, 2009, S. 1).
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2.5 Chancen

Die Sozialpsychologen Gilovich und Van Boven zeigten in ihrer Forschung 2004 auf, dass
Menschen eine hohere Befriedigung aus Erlebniskéufen ziehen als aus rein materiellen Kdufen
(Van Boven & Gilovic, 2004, S. 1195). Dass hinter diesen Erlebniskdufen auch ein
wirtschaftlicher Nutzen steckt, ldsst sich am Beispiel von Kaffee beschreiben. Fiir einen Kaffee
bei Starbucks sind die Kunden bereit, einen deutlich hoheren Preis zu zahlen als in einem
unabhingigen Café (Preisvergleich: Unabhéngiges Café 2,67 € (Stidte abhédngig), Starbucks
3,85 € (merkur, 2016)). Der Kunde zahlt fiir das Erlebnis von schonen Tassen, einer
angenchmen Atmosphére, Hintergrundmusik und einem Barista (Forster & Kreuz, 2006, S. 96).
Das Kundenerlebnis spielt somit eine grundlegende Rolle bei der Préiferenzbildung der Kunden,
welche dann wiederum die Kaufentscheidung beeinflusst (Gentile et al., 2007, S. 396). Die
Erfahrungen, die wihrend des Konsums gemacht werden, sind die stirksten Anreize fiir den
Wiederkauf und die Weiterempfehlung. Die reine Kauferfahrung hat zudem eine zentrale
Bedeutung fiir die Wahrnehmung des gesamten Markenerlebnisses. Dieses Gesamterlebnis hat
eine positive Wirkung auf die Treue und Zufriedenheit der Kunden, sowie den Markenwert
(Bernd H. Schmitt et al.,, 2014, S. 730f). Grundlegend ldsst sich festhalten, dass
Markenerlebnisse fiir Unternehmen die Chance bieten, ein Alleinstellungsmerkmal im Markt
zu etablieren und sich somit zu differenzieren. Hinzu kommt das hohe Potenzial der
Kundenbindung {iber eine hohe Kundenzufriedenheit und die Tatsache, dass iiber Erlebnisse
meist nachhaltige Erinnerungen kreiert werden konnen (Forster & Kreuz, 2006, S. 104). In

Abbildung 2 wird diese Zielsetzung noch einmal grafisch zusammengefasst.

Steigerung der Profitabilitat

/ N

Markenbildung Kundenbindung
Differenzierung Kundenzufriedenheit

N /

Erlebnismarketing

Abbildung 2: Zielsetzung von Erlebnismarketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hummel, Heumann & v. Wangenheim, 2012,

S.415
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Basierend auf diesen Chancen sollte es das Ziel von Unternehmen sein, eine emotionale
Differenzierung zu erreichen, wobei iiber den Grundnutzen hinaus ein emotionales Erlebnis
vermittelt wird. Dieses Erlebnis grenzt die Marke gegeniiber der Konkurrenz ab und kann so
eine Préferenz schaffen. Diese Priaferenz kann schlussendlich eine Steigerung der Profitabilitdt
fiir das gesamte Unternehmen bedeuten (Groppel-Klein, 2012, S. 41; Hummel et al., 2012, S.
414f1)).

2.6 Risiken

Die aufgezeigten Chancen von Erlebnismarketing bringen auf der anderen Seite auch Risiken
mit sich. So besteht fiir Unternehmen die Herausforderung, stindig etwas Neues und
Besonderes bieten zu missen, um die Kunden immer wieder anzuziehen. So konnen hohe
Entwicklungskosten und ein hoher Inszenierungsaufwand entstehen, was sich fiir einen kurzen
Produktlebenszyklus unter Umstédnden nicht rentiert. Basiert das Erlebniskonzept auf Trends,
so kann dies ebenfalls zu einem Risiko werden. Hier entsteht leicht eine Abhdngigkeit, da ein
schnelllebiger Trend auch zum schnellen Abebben der Produkte fiihren kann (Forster & Kreuz,
2006, S. 104f.). Wie zuvor in Kapitel 2.5 beschrieben, bietet ein Erlebnis die Chance, gegeniiber
dem Wettbewerb ein Alleinstellungsmerkmal zu etablieren. Dieses geht jedoch verloren, wenn
Erlebniskonzepte nachgeahmt werden (Forster & Kreuz, 2006, S. 105). Zuletzt kdnnen
organisatorische Probleme innerhalb des Unternehmens auftreten, da fiir ein erfolgreiches
Erlebnismarketing viele Marketingbereiche tiber Abteilungsgrenzen hinweg integriert werden

missen (Forster & Kreuz, 2006, S. 104f.).
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3 Auswirkungen der Digitalisierung auf den

Einzelhandel

Grundsitzlich meint die Digitalisierung den Ubergang von analogen in digitale Daten. Im
weiteren Sinne meint dies eine Umgestaltung von Geschéftsmodellen durch den Gebrauch von
neuen Informations- und Kommunikationstechnologien. Fiir den stationdren Einzelhandel
bedeutet dies, dass sdmtliche Prozesse, zum Beispiel in der Warenwirtschaft, digital
abgewickelt werden. Der Fokus der Diskussion liegt meist jedoch auf der neuen
Wettbewerbsdimension, welche in den letzten Jahren entstanden ist (Merkle, 2020, S. 7f.). Der
Onlinehandel entwickelt sich durch den jéhrlich steigenden Umsatz zu einem der wichtigsten
Absatzkanile fiir den Einzelhandel (HDE, 2022). In Abbildung 3 kann die Umsatzentwicklung
des stationdren und des Onlinehandels verglichen werden. Fiir den Vergleich wird die
durchschnittliche jéahrliche Wachstumsrate (CARG) herangezogen. Diese zeigt, dass zwischen
2015 und 2021 der Umsatz im stationdren Handel um ca. 8 % gestiegen ist. Hingegen konnte

sich der Umsatz der Onlinekonkurrenz im selben Zeitraum verdoppeln (Bundesamt, 2023).
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Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate (CAGR)

o
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Jahre
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Abbildung 3: Umsatzentwicklung im Online- und stationiren Handel

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistisches Bundesamt, 2023
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Fiir den Einzelhandel bringt die Digitalisierung vor allem ein verschirftes Wettbewerbsumfeld
mit sich, mit einem fast unendlich grofl wirkenden Angebot. Auch die Rahmenbedingungen
haben sich gedndert, denn die Onlineanbieter stehen ihren Kunden 24 Stunden und sieben Tage
die Woche zur Verfligung. Dazu kommt das neue Selbstverstindnis der Kunden, sich rund um
die Uhr online zu informieren. Diese volle Transparenz der Produkte, Preise und Bewertungen
macht die Kunden freier in ihren Entscheidungen, wann und wo sie einkaufen. Friiher spielte
sich der Wettbewerb vor allem innerhalb des stationdren Sektors ab. Heute ist die Dimension

stationdr gegen online hinzugekommen (Merkle, 2020, S. 10f.).

Es lasst sich somit festhalten, dass die Digitalisierung, bezogen auf das Kundenverhalten, vor
allem einen wachsenden Anteil des Onlinehandels und eine hohere Vergleichbarkeit und
Transparenz fiir die Kunden mit sich bringt. In Bezug auf die Forschungsfrage konnen aus
dieser Erkenntnis weitere Teilfragen abgeleitet werden. Zum einen die Frage, welche Rolle
Erlebnismarketing im steigenden Onlinehandel spielt und ob die Praferenzbildung der Kunden
dort genauso funktioniert wie im stationdren Handel. Zum anderen der Aspekt, ob der stationire
Handel tiber Erlebnismarketing wettbewerbsfahig bleiben kann, sprich die Priifung der zweiten

Hypothese.
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4 Erlebnismarketing analog vs. digital

4.1 Rahmenbedingungen Online- vs. Offline-Kundenerfahrung

Wie bereits in Kapitel 3 beschrieben, werden durch die Digitalisierung zwei primire
Einzelhandelskonzepte voneinander unterschieden. Zum einen der stationdre Handel
(analog/offline) und zum anderen der Onlinehandel (digital/online). In Anbetracht dieser
Tatsache wird im Folgenden ein Vergleich zwischen den Rahmenbedingungen fiir die

Erlebnisvermittlung zwischen diesen beiden Konzepten gezogen.

Der erste wesentliche Unterschied bezieht sich dabei auf den Grad des personlichen Kontaktes,
welcher offline ein Face-to-Face-Gespréch sein kann, online aber praktisch nicht vorhanden ist.
Der nichste Aspekt betrachtet das Informationsangebot. Uber das Internet sind Informationen
fast unbegrenzt zuginglich, wéhrend sie im personlichen Kontext auf Flyer, Plakate,
Kundenbetreuer etc. beschrinkt sind. Das dritte Differenzierungsmerkmal verweist auf die
zeitliche Komponente. Online konnen Kunden selbst entscheiden, wo und wann sie einkaufen.
Im stationdren Handel sind die Kunden jedoch auf die Laden6ffnungszeiten begrenzt. Das letzte
hier betrachtete Merkmal beschreibt die Moglichkeiten, wie eine Marke prasentiert werden
kann. Im Analogen werden Erlebnisse grofitenteils durch eine multisensorische Ansprache
vermittelt. Die Herausforderung im Onlinehandel besteht darin, ein Kundenerlebnis nur mit
audio-visuellen Medien zu erzeugen (Rose, Hair & Clark, 2011, S. 26f.). Zusammenfassend

lasst sich dieser Vergleich in Tabelle 1 betrachten:

Offline-Erlebnis Online-Erlebnis
Personlicher Kontakt Mittel/Hoch Niedrig
Informationsangebot Variiert mit Medienwahl Hoch
Interaktionszeit Vom Unternehmen vorgegeben Vom Verbraucher vorgegeben:

Jederzeit und tiberall moglich

Markenprasentation Unterschiedlichste Hilfsmittel, um  Audio-visuell
die Marke zu prasentieren

Tabelle 1: Rahmenbedingungen Online- und Offline- Kundenerfahrung
Quelle: Rose, Hair & Clark, 2011, S.27
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In den folgenden Unterkapiteln wird thematisiert, was diese unterschiedlichen

Rahmenbedingungen konkret fiir die Erlebnisvermittlung am Point of Sale bedeuten.
4.1.1 Erlebnisvermittlung im stationiren Handel

Die Definition von Leischnig in Kapitel 2.4 zeigte auf, dass es fiir die Vermittlung eines
Einkaufserlebnisses verschiedene Dimensionen gibt, welche angesprochen werden kdnnen. Fiir
die Schaffung von erfolgreichen Erlebniswelten sollten mdglichst alle vier Dimensionen

miteinbezogen werden (Frohne, 2020, S. 68).

Besonders der sensorischen Erlebnisdimension wird im stationiren Handel eine hohe
Bedeutung zugesprochen. Durch eine multisensorische Ansprache kann eine besondere
Erlebnisqualitdt erzeugt werden, welche bei den Konsumenten nachhaltige Erinnerungen
schafft (Merkle, 2020, S. 113). Der richtige Einsatz von multisensorischem Marketing kann zu
einer dauerhaften Priaferenzbildung der Kunden gegeniiber einer Marke fiihren (Steiner, 2022,
S. 35). 2005 fand Lindstrom heraus, dass die Markenbindung, sprich die Loyalitdt der Kunden
zu einer Marke, und auch die wahrgenommene Wertigkeit einer Marke durch den Einsatz von
multisensorischer Kommunikation erhoht wird. Je mehr Sinne dabei angesprochen werden,
desto stirker ist die Erlebnisvermittlung, was wiederum zu einer groleren Markenbindung

fiihren kann (Lindstrom, 2005, S. 69).

Das Ansteuern der fiinf Sinne — Sehen, Horen, Schmecken, Riechen, Tasten — kann bei der
multisensorischen Kommunikation {iber verschiedene Wege gelingen (Leischnig et al., 2012,
S. 433f.). So wird der Sehsinn iiber eine ansprechende Gestaltung des Ladengeschifts durch
beispielsweise Bilder, die Wareninszenierung, Farben und Licht angeregt. Akustik ist im Handel
meist in Form von Hintergrundmusik oder auch in passenden Sounddesigns zu den Produkten
zu finden, wie zum Beispiel Motorengerdusche im Autohaus. Im Lebensmitteleinzelhandel ist
das Ansprechen des Geschmackssinns leicht liber Probier-Stationen moglich. Schmecken wird
in unserer Gesellschaft hdufig mit einem Wohlbefinden verbunden und ldsst Erinnerungen
wach werden. Durch den gezielten Einsatz von Duftnoten wird der Geruchssinn aktiviert. Das
kann der natiirliche Duft einer Béckerei sein, aber auch das Parfiim, das in jeder Hollister-Filiale
zu riechen ist. Abschliefend kénnen Kunden noch iiber die Haptik erreicht werden. Die
Erkundung der Produkte mit den Hédnden kann héufig in Autohdusern beobachtet werden. Hier

konnen Sitzbeziige und weitere Materialen ,.erfiihlt werden (Merkle, 2020, S. 115ft.).
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Eine schone und angenehme Ladenatmosphire zielt jedoch nicht nur auf den Sehsinn ab,
sondern sie spricht auch die affektive Reaktion des Kunden an. Dies geschieht grundlegend erst
einmal {liber die Innenarchitektur durch ausgewéhlte Formen, Materialien, Farben und Licht,
aber auch iiber Musik, Geruch und Temperatur. Dabei ist es wichtig, dem Angebot eine Biihne

zu bieten, um es so bestmoglich prasentieren zu konnen (Merkle, 2020, S. 120f.).

Die Moglichkeit eines personlichen Beratungsgesprichs ist neben der Multisensorik das
wichtigste Differenzierungsmerkmal des stationdren Handels zum E-Commerce. Mitarbeiter
werden zu Markenbotschaftern, wenn es darum geht, das eigene Unternehmen zu repréasentieren
und es vom Wettbewerb abzugrenzen. Dieses Beratungsgesprich spricht bei den Kunden die

kognitive Erlebnisdimension an (Merkle, 2020, S. 133).

Nach Leischnig fehlt fiir die vollstdndige Vermittlung des Einkaufserlebnisses nun noch die
physische Reaktion der Kunden. Dieses physische Einkaufserlebnis wird iiber korperliche
Aktivititen der Kunden wéhrend des Einkaufs erreicht, wie zum Beispiel durch das
Selbstscannen der Produkte an der Kasse. Dies fiihrt zu einem anderen Erleben der

Handelsumgebung und ist daher Bestandteil seiner Definition (Leischnig et al., 2012, S. 435).

Bei der Entwicklung eines erlebnisorientierten Handels geht es nicht nur um die Dekoration
des Ladens, sondern es geht um ein ganzheitliches Geschéftsmodell, basierend auf den
Kernwerten der Marke. Im Geschift selbst sollte der Kunde merken, wofiir die Marke steht und
was er von den Produkten erwarten kann. Dieses Erlebniskonzept muss konsistent iiber alle
Kontaktpunkte hinweg umgesetzt werden (Merkle, 2020, S. 122, 130). Neben den oben
beschriebenen Moglichkeiten zur Erfiillung der einzelnen Erlebnisdimensionen gibt es weitere
Optionen, um das Einkaufserlebnis exklusiver zu gestalten. Beispiele hierfiir sind eine
aullergewohnliche Location, sortimentsbegleitende Erlebnisse wie zum Beispiel eine in den
Laden integrierte offene Schokoladenmanufaktur oder auch die Integration weiterer
Erlebnisflaichen wie eine Café Lounge im Einkaufscenter. Je innovativer und iiberraschender
diese Zusatzleistungen sind, desto hoher ist die Begeisterung meist auf Kundenseite (Merkle,
2020, S. 123-127). Ein Abweichen von der Norm kann dabei fiir solch eine Uberraschung
sorgen und eine neue Strategie darstellen. Hier ldsst sich noch einmal Hollister als Beispiel
anfiihren, denn viele Hollister-Stores verzichten bewusst auf die sonst iiblichen Schaufenster,

um sich so von der Masse abzugrenzen (Merkle, 2020, S. 131).
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Es wird deutlich, dass der stationdre Handel im Vergleich zum Onlinehandel einige
Alleinstellungsmerkmale hat, welche vor allem bei der Erlebnisvermittlung als Vorteil genutzt
werden konnen. Hierzu zdhlt die Moglichkeit des haptischen Erlebens der Produkte, die
Wahrnehmung tiber alle fiinf Sinne und die Moglichkeit eines personlichen Beraters (Merkle,

2020, S. 69).
4.1.2 Erlebnisvermittlung im Onlinehandel

Wie im vorangegangenen Kapitel beschrieben, ist die Erlebnisvermittlung im stationiren
Handel stark von einer multisensorischen Kommunikation geprdgt. Dem Onlinehandel stehen
hingegen bis jetzt nur visuelle und akustische Hilfsmittel zur Verfligung. Im Folgenden werden
die Moglichkeiten der Erlebnisvermittlung im Digitalen aufgezeigt. Dabei orientiert sich die

Unterteilung der Erlebnisdimensionen an Schmitt und Leischnig (vgl. Kapitel 2.3 und 2.4).

Die affektive Erfahrung wird online als besonders relevant eingestuft. Um Emotionalitédt zu
erzeugen, braucht es einen intuitiven Aufbau der Webseite, wobei auf storende Elemente
verzichtet werden soll. Aus Kundensicht bedarf es einer angenechmen Atmosphdre und der
Schaffung eines Flow-Erlebnisses, welches das fesselnde Gefiihl einer Webseite beim Kunden
beschreibt. Der Kunde ist so involviert, dass die Wahrnehmung der Umwelt nebensédchlich
wird. Hervorgerufen wird dieses Erlebnis durch die Art der Présentation und den damit
entstehenden SpaB3- und Unterhaltungswert. Fiir die kognitive Dimension ist es wichtig, dass
ausreichend Informationen auf der Webseite zu finden sind und der Kunde keine Sorge
beziiglich des Datenschutzes haben muss. Die physische/verhaltensbezogene Erfahrung meint
- in Bezug auf den Onlinehandel - schnelle und schlanke technische Prozesse mit einer
einfachen Anwendung fiir den Kunden. Die Webseite sollte dem Kunden eine mdglichst
benutzerfreundliche und einfache Oberflidche bieten, sodass die physische Anstrengung zum
Erreichen des Ziels minimal ist. Dem bereits beschriebenen Schutz der Daten steht das
Verlangen nach Individualisierung und Personalisierung gegeniiber. Eine personalisierte
Benutzerumgebung kann dabei die soziale Dimension stirken. Aber auch die Bereitstellung
eines externen Supports, Feedbackmoglichkeiten oder der Erfahrungsaustausch mit anderen
Nutzern spricht diese Erlebnisdimension an. Abschlie3end sollte fiir die sensorische Erfahrung
die Webseite ansprechend aufbereitet und inhaltlich iibersichtlich geordnet sein, sodass sich die
Kunden schnell zurechtfinden konnen (Demmelmair, Most & Bartsch, 2012, S. 453ff.). In der
nachfolgenden Tabelle konnen zusammenfassend je Erlebnisdimension die Kategorien fiir den

Onlinehandel sowie dazugehdorige Beispiele entnommen werden.
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Dimension

Kategorie im Onlinehandel

Beispiel

Sensorisch

Design

Aufbau

Gestaltung der Webseite
Anpassung an die Marke und
Produktwelt

Ubersichtlich und verstandlich
Aufbau der Einzelseiten
Navigation der Seite

Affektiv

Atmosphare

Angenehme Nutzung
Schaffung von Flow-Erlebnissen

Kognitiv

Instrumenteller Nutzen

Sicherheit

Breite und Tiefe der Informationen
Quantitat sowie Qualitat der
verfligbaren Self-Services

Grad der Datensammlung
Sicherheit der Datenlibermittlung

Physisch/

Verhaltensbezogen

Effizienz und Effektivitat

Navigation zur Webseite

Einfachheit der Suche

Geringer Suchaufwand
Schneller Seitenaufbau

Gute Sichtbarkeit
Interne Auffindbarkeit

Suchoption auf der Webseite

Sozial

Support

Interaktivitat

Personalisierung

Telefon-Hotline
E-Mail
Live-Chat

Nutzer-Nutzer-Interaktion
Unternehmen-Nutzer-Interaktion

Individualisierungsmoglichkeiten
Angebotspersonalisierung

Tabelle 2: Dimensionen der Online-Erlebnisvermittlung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Demmelmaier et al., 2012, S. 457f.

Weitere Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung von Onlineshops arbeitete Diehl in ihrer
Studie zum Thema Erlebnisvermittlung in virtuellen Laden heraus. Diese Kriterien haben sich

als zentrale Erfolgsfaktoren des erlebnisorientierten E-Commerce erwiesen.

Das erste Kriterium zeigt, dass es ein Vorteil ist, wenn der virtuelle Laden moglichst
realititsnah gestaltet ist. Diese Realitdtsndhe spricht den Kunden emotional stirker an. Erzielt

werden kann dies {iber die Verwendung von Bildern, Videos und Originalgerduschen (Diehl,
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2002, S. 309-313). Die Interaktionsmoglichkeiten bilden das niachste Kriterium ab. Es hat sich
gezeigt, dass interaktiv gestaltete Ldden von den Nutzern besser bewertet werden als weniger
interaktive (Diehl, 2002, S. 292, 309). Ein Uberblick iiber die Bedeutung der einzelnen
Interaktionsmdglichkeiten fiir den Konsumenten kann aus Abbildung 4 entnommen werden.
Die erst genannten Optionen sollten dabei auf alle Félle umgesetzt werden, wobei den letzten

Optionen eine geringere Bedeutung zukommt (Diehl, 2002, S. 311)

Bewegung im virtuellen Raum, eigenbestimmtes Navigieren und Interagieren

Internetspezifische Gestaltungselemente (z.B. Farben und Materialien)

Interaktion mit produktspezifischem Nutzen (z.B. Beteiligung an Produktkonzeption)

Moglichkeit der individuellen Warenprasentation

Atmospharische Gestaltungselemente (z.B. Musik)

Einbeziehung der eigenen Person (als Besucher des Shops)

Optionen mit Event-Charakter (z.B. Gewinnspiele)

Abbildung 4: Bedeutung der Interaktionsmoglichkeiten fiir den Konsumenten

Quelle: Diehl, 2002, S.311

Das letzte Erfolgskriterium nach Diehl bezieht sich auf die multisensorische Ansprache der
Kunden (Diehl, 2002, S. 313). Die Vermittlung von visuellen und akustischen Reizen ist hier
problemlos moglich. Bei den verbleibenden Sinnen, wie z.B dem Tastsinn, ist die Vermittlung
iiber das Internet jedoch problematisch. Aufgrund dieser Relevanz wird in Kapitel 4.2 niher

auf die multisensorische Ansprache in den digitalen Medien eingegangen.

Kapitel 2.4 hat aufgezeigt, dass es bei der Gestaltung des Einkaufserlebnisses steuerbare und
nicht-steuerbare Parameter gibt. Auch bei der Online Customer-Experience ldsst sich diese
Einteilung feststellen. Ein kontrollierbarer Parameter ist zum Beispiel die Gestaltung der
Webseite. Unkontrollierbar ist jedoch die Geschwindigkeit des Internets beim Kunden

(Demmelmair et al., 2012, S. 463)
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Im Allgemeinen ist festzuhalten, dass fiir die Schaffung einer Erlebniswelt nach Mdoglichkeit
alle fiinf Erlebnisdimensionen {iber die identifizierten Kriterien angesprochen werden sollten
(Frohne, 2020, S. 68). Zudem ist auf eine hohe Orientierungsfreundlichkeit fiir den Nutzer zu
achten (Diehl, 2002, S. 322), was vor allem iiber eine {ibersichtliche Gestaltung und somit eine
Komplexititsreduktion gelingen kann (Frohne, 2020, S. 68). Ein geordneter und logischer
Aufbau der Seite und deren Inhalten stellt dabei die Basisanforderung dar (Demmelmair et al.,
2012, S. 453). Ist dies gegeben, konnen weitere erlebnisorientierte Elemente in die Webseite
integriert werden. Dabei ist jedoch immer zu beachten, dass das Suchen und Finden der
Produkte nicht durch eine Reiziiberflutung erschwert wird. Die folgende Aufzéhlung zeigt eine
Auswahl an Elementen, welche zur Produktprdsentation genutzt werden konnen:
Informationstexte, Bilder, Grafiken, Erklarvideos, Musik, Animationen, Augmented Reality

und interaktive Elemente wie einen Live-Chat (Kollmann, 2007, S. 69f.).

Dass die Schaffung einer Erlebniswelt auch im Onlinehandel eine bedeutende Rolle spielt, zeigt
die Studie zum Thema ,,Online-Kundenbindung®. Sie fand heraus, dass die Onlineshopping-
Erfahrung einen signifikanten Einfluss auf die Wiederkaufabsichten der Kunden hat (Khalifa
& Liu, 2007, S. 788).

4.2 Multisensorik in den digitalen Medien

Aufgrund der hohen Relevanz der multisensorischen Kommunikation zur Erlebnisvermittlung
stellt sich mit dem zunehmenden Onlinehandel (Bundesamt, 2022) die Frage, inwieweit diese

Form der Kommunikation in den digitalen Medien umgesetzt werden kann.

Erlebnisse konnen im Onlinehandel bisher nur tiber audio-visuelle Signale erzeugt werden. So
ist die Ubermittlung von visuellen Eindriicken iiber das Internet sehr gut mdglich. Animationen
und interaktive Darstellungen sind gut in den Onlineshop integrierbar. Dieser visuelle Eindruck
nimmt bei der multisensorischen Ansprache eine hohe Stellung ein, da dieser bei den Kunden
eine besonders starke Wirkung hat. Auch der Einsatz von akustischen Reizen ist problemlos
moglich (Diehl, 2002, S. 25f.). Jedoch ist die gezielte Ansprache von Schmecken, Riechen und
Tasten nicht in einer direkten Form moglich. Vor allem der haptische Eindruck wird von den
Konsumenten im E-Commerce am stirksten vermisst. Es wird jedoch versucht, die Texturen
der Produkte moglich gut zu visualisieren. Dies kann beispielsweise auch iiber Augmented

Reality oder zukiinftig {iber Virtual Reality gelingen (Weinberg & Diehl, 2006, S. 267f.).
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Solange das Ansprechen aller fiinf Sinne im Onlineshop technisch noch nicht fiir jeden moglich
ist, ist es sinnvoll, sich weitere Mdglichkeiten der multisensorischen Erlebnisvermittlung in den
digitalen Medien anzuschauen. Dazu ein Blick in das Themenfeld Neuromarketing: Menschen
speichern Erlebnisse meist in Mustern (neuronalen Netzwerken) ab. Diese Muster enthalten
gebilindeltes Wissen zu den Sinneswahrnehmungen in verschiedenen Situationen. Das
Tropenmuster verbinden wir zum Beispiel mit heiBBer Luft, weilem Sand, Kokosgeschmack,
Palmen und Wellengerduschen. 83 % Prozent der menschlichen Wahrnehmung findet dabei
visuell statt. Digitales (Neuro-)Marketing versucht, liber den vermehrten Einsatz von Bildern
diese Muster auch online anzusprechen (Briesemeister & Selmer, 2020, S. 3f.). Durch &uBBere
Reize konnen solche mentalen Bilder erzeugt werden. Sie greifen auf gespeicherte
Informationen aus fritheren Erfahrungen zuriick (Kosslyn, Ganis & Thompson, 2001, S. 635).
Ergebnisse aus vorangehenden Forschungen zeigen zudem auf, dass mentale Bilder in jeder
sensorischen Modalitdt auftreten konnen, also in visueller, auditiver, olfaktorischer,
gustatorischer und haptischer Art (Spencer & Deroy, 2013, S. 157). Sehen wir beispielsweise
einen Apfel, wissen wir sofort, wie er schmeckt, riecht, sich anfiihlt und welches Gerdusch er
beim Abbeilen macht. Auch wenn eine Person lacht, lachen wir meistens mit, noch bevor wir
den Grund kennen. In diesen Situationen verarbeitet das Gehirn die visuellen Signale, sodass
ein komplettes Bild entsteht. Auch wenn wir eine Aktivitdt selbst nicht ausfiihren, sondern nur
jemanden dabei beobachten, empfinden wir diese Handlung nach. Im digitalen Marketing kann
sich dieser Effekt zunutze gemacht werden. Je 6fter ein Kunde Kontakt mit der Marke hat und
je starker die Emotionen und Erlebnisse dabei sind, desto besser kann er sich diese einpragen.
Bei allen Kontakten mit der Marke, sei es online oder offline, vermittelt dic Marke ihr
Wertversprechen und die dazugehorigen Erlebnisse. Diese Signale werden liber Brand Codes
gespeichert. In diesen Codes ist hinterlegt, wofiir die Marke steht und wie die Produkte
aussehen, sich anhoren, schmecken, riechen und sich anfiihlen. Besonders wirkungsvoll, um
den Kunden die Marke ndherzubringen, ist dabei die Vermittlung iiber Geschichten. Brand
Codes konnen aber auch kulturell erlernt sein und somit starke Erlebnisse auslosen. Das nutzt
beispielsweise Marlboro mit der Wildwest-Romantik. Das Einsetzen solcher Brand Codes in
Form von Bildern kann in den digitalen Medien eine multisensorische Wirkung erzeugen

(Briesemeister & Selmer, 2020, S. 5ff.).

Je besser die Produkte auch im Internet multisensorisch erlebbar sind, desto stirker ist die
Erlebnisvermittlung und die Informationsverarbeitung der Kunden (Weinberg & Diehl, 2006,

S. 268). Sehen und Horen geht iiber das Internet problemlos. Riechen, Schmecken und Tasten
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ist nur iber die Funktionsweise unseres Gehirns moglich, indem Erinnerungen an
Sinneswahrnehmungen abgerufen werden. Das Gehirn hat gelernt, wie sich bestimmte Dinge
anfiihlen, riechen oder schmecken (Briesemeister & Selmer, 2020, S. 7). Somit findet bereits
heute eine multisensorische Markenfiihrung tiber mentale Bilder in den digitalen Medien statt.
Bei der Erlebnisvermittlung mittels Codes ist es wichtig, dem Kunden stimmige und
widerspruchsfreie Signale zu senden, welche online und offline zusammenpassen

(Briesemeister & Selmer, 2020, S. 14f.).
4.3 Zusammenspiel von digitalen und analogen Erlebnissen

Der nahtlose Ubergang der digitalen Welt in die analoge und umgekehrt, hat in der Praxis eine
hohe Bedeutung fiir das Kreieren von konsistenten Erlebniswelten (Frohne, 2020, S. 68).
Zudem hat dieses Zusammenspiel eine besondere Bedeutung fiir die Erzeugung einer
Multisensorik im Onlineshop. Zur Entwicklung von Brand Codes gehort das Erleben der Marke
in der Realitdt dazu, um so Sinneseindriicke damit verkniipfen zu kénnen. So kann es gelingen,
dass ein gesehenes Logo Erinnerungen an die Marke weckt und die Kunden sich zum Beispiel
an den Duft und die Haptik der Produkte erinnern konnen. Somit werden, wie in Kapitel 4.2
beschrieben, multisensorische Erlebnisse im Onlineshop moglich (Briesemeister & Selmer,

2020, S. 5fF).

Die Kunden haben wihrend des Kaufprozesses den Wunsch, zwischen den einzelnen Kanélen
wechseln zu konnen (Channel-Hopping). Daher liegt die Herausforderung fiir Unternehmen
darin, digitale und analoge Kontaktmdglichkeiten zu einem einzigartigen und
widerspruchsfreien Markenerlebnis zu verkniipfen (Brockenholt, Mehn & Westermann, 2018,
S. 54). In diesem Zusammenhang wird von Omnichannel-Management gesprochen, was genau
diese Steuerung der verschiedenen Touchpoints meint. Das Ziel dabei ist, das Kundenerlebnis
und den Erfolg des Unternehmens iiber alle Vertriebskanédle hinweg zu optimieren (Oeser,
2018). Hierbei haben Einzelhindler die Mdglichkeit, einzigartige Markenerlebnisse iiber eine
Vielzahl von online und offline Touchpoints zu erzeugen (Frasquet-Deltoro, Molla-Descals &
Miquel-Romero, 2021, S. 388). Abbildung 5 zeigt exemplarisch verschiedene
Verhaltensweisen der Omnichannel-Kunden auf, welche eine Verkniipfung der Kanile

erfordern.
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Produkt wird in der Filiale begutachtet

Recherche offline = Kauf online und dann online bestellt.

Produktrecherche im Onlinestore und

Recherche online = Kauf offline Kauf im stationzren Laden.

Online bestelltes Produkt wird in die

Kauf online = Lieferung offline Filiale geliefert.

) ) ) Verfligbarkeit in der Filiale wird online gepruft
Reservierung online - Kauf offline und dann fiir eine Abholung reserviert.

Online gekauftes Produkt wird zum Umtausch in

Kauf online = Umtausch offline die Filiale gebracht.

Aus dem Offline-Store online bestellen Stationar nicht verfligbares Produkt, wird in die
lassen Filiale bestellt.

Abbildung 5: Channel-Hopping-Verhalten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Micha & Koppers, 2016, S.60

Im Rahmen der Omnichannel-Strategieentwicklung miissen Unternehmen Entscheidungen
beziiglich des Produktangebotes, der Preisgestaltung, der Kommunikation und der angebotenen
Serviceleistungen fiir die einzelnen Kanéle treffen (Brockenholt et al., 2018, S. 55). Im

Folgenden werden unterschiedliche Handlungsoptionen gezeigt:

- Sortimentsgestaltung: Meistens ist es sinnvoll, im Online-Shop ein Gesamtsortiment
zu haben und im physischen Store hingegen eine Auswahl dessen.

- Preisgestaltung: Es sollte ein einheitlicher Preis angestrebt werden.

- Kommunikation: Themensetzung, Tonalitit und gestalterische Elemente von
Marketingmaf3nahmen sollten iiber alle Kanidle hinweg identisch sein.

- Service: Serviceleistungen sollten iiber alle Kanéle angeboten werden. Liefer- und
Zahloptionen sowie Umtausch und Riicksendung sollte kanaliibergreifend gestaltet

werden.

Es wird deutlich: Je besser die Kanile miteinander verkniipft sind, desto besser werden die

Kundenanforderungen befriedigt und desto stirker ist das wahrgenommene Einkaufserlebnis

(Brockenholt et al., 2018, S. 55f.)
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Die Anpassung des stationdren Handels an solch ein Omnichannel-System lésst sich in
verschiedenen  Facetten  beobachten. Eine  kanaliibergreifende  Integration  des
Einkaufsprozesses ist zum Beispiel iiber ein Kundenkonto moglich. Es ermdglicht den Kunden
die Nutzung von Kundenbindungsinstrumenten wie Bonusprogrammen, wobei Coupons online
sowie offline eingelost werden konnen. Ein weiteres Beispiel ist die Online-
Verfiigbarkeitsanzeige iiber den Lagerbestand im Laden (Gizychi & Elias, 2018, S. 115). Fiir
den stationdren Handel bedeutet diese Verschmelzung zudem die Integration von digitalen
Elementen, wie zum Beispiel das Eingliedern von interaktiven Bildschirmen im Verkaufsraum,
oder auch das Anbieten von passenden Apps zum bereits bestehenden Store (Munzinger &
Wenhart, 2012, S. 32). Das verdndert zum einen das Kundenerlebnis, kann aber auch die
Effizienz des Ladens erhohen (Gizychi & Elias, 2018, S. 117). Ein weiteres simples Beispiel
fiir eine Verkniipfung von online und offline ist der QR-Code auf einem analogen Produkt.
Dieser Code eroffnet beispielsweise die Welt zu einer virtuellen Koch-Community.
Anregungen von dort finden dann wieder den Weg in die Kiiche. So ist der Ubergang vom
analogen Produkt in die digitale Welt und wieder zuriick ins Analoge gelungen (Munzinger &

Wenbhart, 2012, S. 29-34).

Durch technische Moglichkeiten, wie Apps, soziale Medien, Virtual und Augmented Reality
miissen online und offline Erlebnisse nicht mehr getrennt betrachtet werden. Bei dieser
Verschmelzung von analogen und digitalen Erlebnissen spricht man auch von Mixed Reality
Experiences. Ein reales Erlebnis wird tiber technische Mdglichkeiten angereichert, um so ein
aulergewohnliches und exklusives Erlebnis schaffen zu konnen. So konnen Besucher im
Heimstadion des FC Barcelona iiber eine Virtual Reality-Brille die Atmosphére wéhrend eines
Spiels erleben. Im Rahmen der Mixed Reality Experience kann die Digitalisierung als
Beschleunigungsfaktor fiir Erlebnismarketing gesehen werden, da neue Mdglichkeiten der

Erlebnisvermittlung entstanden sind (Schnaack, 2020, S. 18).

Abschlielend lésst sich festhalten, dass der Kunde im Kaufprozess immer wieder die Kanile
wechselt und daher ein konsistentes Markenerlebnis iiber diese Kandle hinweg ndtig ist
(Gizychi & Elias, 2018, S. 127). Dabei ist zu beachten, dass das Erlebnis in einem Kanal das
Erlebnis in einem anderen beeinflussen kann (Verhoef et al., 2009, S. 33), denn fiir die Bildung
des Markenerlebnisses sind alle Erfahrungen relevant, seien sie positiv oder negativ, analog

oder digital, und selbsterlebt oder nur aus Erzdhlungen (Munzinger & Wenbhart, 2012, S. 148).

25



4.4 Best Cases: Erfolgreiches Erlebnismarketing

Um die theoretischen Inhalte aus den vorangegangenen Kapiteln zu veranschaulichen, werden

im Folgenden drei Beispiele fiir erfolgreiches Erlebnismarketing gegeben.

Apple - Apple hat verstanden, dass es den Kunden in der Regel egal ist, was im Inneren des
Gerites passiert. Vielmehr geht es darum, wie die Produkte den Kundennutzen erfiillen. Was
Apple auszeichnet, ist, dass die Customer Experience an allen Touchpoints konsistent ist. An
allen Punkten werden die Markenwerte vermittelt: Einfachheit und hohe Qualitét. Das fangt bei
den Stores an, welche weltweit edel, tibersichtlich und hdchst funktional gestaltet sind.
Dasselbe gilt fiir die Webseite. Hier werden die Produkte in einem weiflen Raum présentiert
und in einem reibungslosen Bestellprozess geliefert. Auch die Verpackung bringt diese
Kernwerte riiber: Schnorkellos und haptisch angenehm. Zum Schluss das Produkt selbst,
welches nahezu selbsterkldrend ist (Schnaack, 2020, S. 10). Hier ist eine kanaliibergreifende

Erlebnisstrategie in allen Facetten gelungen.

Starbucks - In dieser Arbeit wurde Starbucks immer wieder als Paradebeispiel fiir
erfolgreiches Erlebnismarketing aufgefiihrt. Starbucks ist es gelungen, dass die Menschen
Schlange stehen, um einen Kaffee in einem ihrer Stores zu trinken. Das urspriingliche Ziel war
es, die Leute aus ihren privaten Rdumen an einen dritten Ort, das Kaffeehaus, zu holen.
Faktoren des Starbucks-Erlebnisses sind das Ansprechen der Kunden mit dem Vornamen,
bequeme Lounge-Sessel und eine angenehme, ruhige Atmosphdre (Schnaack, 2020, S. 80).

Dieses Markenerlebnis bezieht sich dabei iiberwiegend auf die analoge Erlebnisvermittlung.

Red Bull - Aus der Einleitung ging hervor, dass auch Red Bull sich den positiven Effekt von
Erlebnismarketing zunutze macht. Das Unternehmen finanziert Olympioniken, Fu3ballvereine,
Formel-1-Teams und richtet mit dem Red Bull Air Race ein Rennen am Himmel aus. Red Bull
beteiligt sich gerne an allem, was Spall macht und riskant ist, wie Base-Jumping, Ultra Running
oder auch E-Sports. Hauptsache abseits des Mainstreams und im Hochstleistungsbereich. So
auch der in der Einleitung beschriebene Stratosphirensprung von Felix Baumgartner. Red Bull
hat sich in der Vergangenheit an unzdhligen Events beteiligt, oder diese ausgerichtet. Das
Produkt selbst ist dabei zur Nebensache geworden. Ziel war es immer, etwas zu erleben
(Schnaack, 2020, S. 81). Diese Erlebnisse finden dabei meist in der Realitét statt und werden
durch den Charakter des Einzigartigen viel in den sozialen Medien geteilt, was die

Aufmerksamkeit fiir die Marke Red Bull erhoht.
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S Empirie

Fiir eine detaillierte Beantwortung der Forschungsfrage wurde fiir diese Arbeit ein Mixed
Methods Forschungsdesign verwendet. Dafiir wurden eine Onlineumfrage und vier
Experteninterviews durchgefiihrt. In den folgenden Unterkapiteln wird jeweils die
Untersuchungsmethode vorgestellt und dessen Durchfiihrung niher erldutert. AnschlieBend

folgt, in Bezug auf die Forschungsfrage, die Présentation der wichtigsten Ergebnisse.
5.1 Quantitative Onlineumfrage

Dieser Abschnitt befasst sich mit der Auswertung der Onlineumfrage. Fiir eine genauere
Auseinandersetzung mit dieser Umfrage ist im beigelegten Anhang 1 und Anhang 2 der

Fragebogen sowie die vollstindige Auswertung zu finden.
5.1.1 Untersuchungsmethode

Fiir eine quantitative Untersuchung der Forschungsfrage wurde das Forschungsdesign der
Befragung gewihlt. Grundsétzlich ldsst sich eine Befragung in mehrere Kategorien einteilen,
wie zum Beispiel eine schriftliche, miindliche oder Internet-Befragung. In jedem Fall stellt der
Fragebogen ein standardisiertes Instrument fiir die Erhebung dar (Sonke, 2009, S. 51). Fiir diese
Arbeit wurde eine Internet-Befragung mittels eines Onlinefragebogens durchgefiihrt. Dieser

wurde den Teilnehmern {iber einen Link zugesendet.
5.1.2 Durchfithrung und Stichprobe

Die Umfrage erstreckte sich iiber einen Zeitraum von 13 Tagen (26.10.22-07.11.22). In dieser
Zeit haben 333 Personen den Fragebogen begonnen, wovon ihn 218 beendet haben. Die
Auswertung bezieht sich ausschlieBlich auf die beendeten Fragebogen (n=218). Die Umfrage
wurde iiber die Software Limesurvey erstellt. Mittels eines Links konnten die Teilnehmer iiber
ein mobiles Endgerdt an der Umfrage teilnehmen. Von diesen 218 Teilnehmern waren 70 %
weiblich und 30 % ménnlich. Die Altersspanne bewegte sich mit 89 % im Bereich von 18 bis
29 Jahren. Nur 10 % der Teilnehmer waren zwischen 30 und 49 Jahren alt. Wie bereits aus der
Altersspanne hervorgeht, befanden sich zum Zeitpunkt der Umfrage 87 % der Befragten in

Studium oder Ausbildung. Nur 10 % waren bereits berufstitig.
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5.1.3 Ergebnisse

In diesem Unterkapitel werden nun die wichtigsten Ergebnisse der Umfrage dargestellt. Dabei
werden vor allem die Fragen aus Kapitel 3 aufgegriffen, welche helfen, die Forschungsfrage

und die Hypothesen zu beantworten:

- Hat Erlebnismarketing im Onlinehandel einen positiven Effekt auf das Kaufverhalten?
- Konnen die Kunden iiber Erlebnismarketing zuriick in den stationdren Handel gebracht

werden?

Fiir die Auswertung der quantitativen Daten wurde die deskriptive (beschreibende) Statistik
angewendet. Das Ziel dabei ist, die gesammelten Daten in Form von Tabellen und Grafiken,
aber auch durch Kernwerte wie den Mittelwert und Streuungsmalle abzubilden und
zusammenzufassen. In diesem Fall erfolgte die Veranschaulichung der Datenmenge

iiberwiegend durch Tabellen und Grafiken.

a) Erlebnismarketing im Onlinehandel
In diesem Abschnitt gilt es herauszufinden, ob Erlebnismarketing im E-Commerce das
Kaufverhalten der Kunden positiv beeinflusst. Dariiber soll auch Hypothese 1:

»~Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt werden. “ gepriift werden.

Hierfiir wurden den Teilnehmern in einem ersten Schritt verschiedene Features prisentiert,
welche online integriert werden konnen, um einen erlebnisreicheren Einkauf zu bieten. Die
Teilnehmer sollten angeben, ob sie diese Features als Pluspunkt, Voraussetzung oder sogar als
unwichtig fiir den Webauftritt erachten. Zu folgenden Features sollten die Teilnehmer ihre
Meinung abgeben: Ein ansprechendes Design, Videos und animierte Bilder, Augmented
Reality, Chat-Funktion, personalisierte Angebote und Hintergrundmusik. Fasst man die

Aussagen je Feature zu einem Gesamtbild zusammen, so ergibt sich Abbildung 6.
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Bewertung Webseiten-Features (zusammengefasst)

Pluspunkt; 38%
Unwichtig ; 45%

Voraussetzung; 18%

Abbildung 6: Bewertung von Webseiten-Features (n=218)
Quelle: Eigene Erhebung, 2022

Nur zwei der sechs aufgelisteten Features konnten fiir einen Pluspunkt hinsichtlich des
Einkaufserlebnisses sorgen. Diese Features waren Videos/animierte Bilder und der Einsatz von
Augmented Reality. Die verbleibenden Features wurden entweder als Voraussetzung oder
sogar als unwichtig kategorisiert. Sie konnten somit kein besonderes Einkaufserlebnis

vermitteln.

Spannend zu beobachten war im Folgenden die Aussage der Teilnehmer, dass, wenn sie
zwischen zwei Onlineshops mit demselben Produkt zu denselben Konditionen wihlen miissten,
sie diese Wahl vor allem anhand des Designs und der Nutzerfreundlichkeit treffen wiirden
(siche Abbildung 7). Als Beispiele fiir eine gelungene Nutzerfreundlichkeit gaben die
Teilnehmer folgende Punkte an: Gute Produktprisentation, ein aulergewdhnlicher Service wie

Augmented Reality und eine bedienfreundliche Oberflache.
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Entscheidung zwischen zwei Onlineshops anhand von...

Nutzerfreundlichkeit ;

Bewertungen; 11%
19%

Erfahrung; 14%

Design; 44%

Nachhaltigkeit; 12%

Abbildung 7: Entscheidungskriterien zwischen zwei Onlineshops (n=218)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022

In einer weiteren Frage konnten noch mehr Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, was
Kunden in einem Onlineshop hinsichtlich des Einkaufserlebnisses besonders wichtig ist. Dafiir
wurden die Teilnehmer gefragt, ob es ein Einkaufserlebnis in einem Onlinestore gibt, welches
thnen besonders positiv im Kopf geblieben ist. Neben der Relevanz der Nutzerfreundlichkeit
ist hier noch ein weiterer Aspekt aufgekommen: Die Kunden erinnerten sich besonders gut an
einen angebotenen Zusatznutzen (Abbildung 8). Dafiir wurden folgende Beispiele genannt:

Augmented Reality, Vorfiihrvideos, Beratung oder Geschenke.

Positives Einkaufserlebnis (online)

Andere; 23%

Nutzerfreundlichkeit;
45%

Zusatznutzen; 32%

Abbildung 8: Positives Einkaufserlebnis im Onlineshop (n=38)
Quelle: Eigene Erhebung, 2022

30



Fasst man diese Ergebnisse zusammen, so ldsst sich schlussfolgern, dass Erlebnismarketing im
E-Commerce eine unterbewusste Priaferenzbildung bei den Kunden auslosen kann, da iiber
erlebnisorientierte Features erinnerbare Einkdufe entstehen konnen. Jedoch konnten die
aufgelisteten Features keinen bewussten Erlebniseffekt erzielen. Fiir ein besonderes
Einkaufserlebnis und die Abgrenzung zum Wettbewerb ist im Onlineshop vor allem eine hohe

Nutzerfreundlichkeit und ein ansprechendes Design notig.

b) Erlebnismarketing im stationiren Handel
In diesem Teil gilt es zu klédren, ob die Kunden durch Erlebnismarketing den stationdren Handel

bevorzugen wiirden, sodass dieser wettbewerbsfahig bleiben kann (Hypothese 2).

Dafiir wurde als erstes geklart, was fiir die Kunden ein gutes Einkaufserlebnis im stationéren
Handel bedeutet. Die wichtigsten Punkte konnen aus der untenstehenden Abbildung 9

entnommen werden.

Gutes Einkaufserlebnis (stationar)

Produkte testen _ 8%
orarune | 12
sonstices | 15
ptmosphare - | 17
sortiment - | 1o
Gute seratuns | 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 9: Gutes Einkaufserlebnis im stationiren Handel (n=218)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022

Ist dieses ,,gute Einkaufserlebnis* gegeben, so préferieren 80 % der Teilnehmer den stationiren

Handel und nicht den Onlinestore.
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In einer weiteren Frage geben 20 % der Teilnehmer an, dass das Einkaufserlebnis das
Hauptdifferenzierungsmerkmal ist, wenn es darum geht, wie sich der stationdre Handel vom
Onlinehandel abgrenzen kann. Sie sind der Meinung, dass der stationdre Handel seine Vorteile
besser nutzen sollte. Dafiir wurden folgende Beispiele genannt, die nur im stationdren Handel
umsetzbar sind: Personliche Beratung, Testen der Produkte, Add-Ons wie Kaffee oder ein
Sektempfang, Musik, Rabattaktionen, Produkte erlebbar machen und das Vermitteln von
Exklusivitit. Weitere Nennungen zu dem Thema, was der stationdre Handel bieten muss, um
mit dem Onlinehandel mithalten zu kénnen, waren mit 38 % ein groBes Sortiment und mit
21 % ein gleicher Preis online sowie offline. Das Einkaufserlebnis zéhlt in dieser Umfrage

somit zu den Top-drei Differenzierungsmerkmalen des stationdren Handels.

AbschlieBend wurden verschiedene Léden hinsichtlich des Einkaufserlebnisses verglichen und
die Teilnehmer sollten angeben, ob sie anhand der gezeigten Bilder des Shops den Online- oder

den stationdren Handel bevorzugen wiirden. Die Ergebnisse konnen in Abbildung 10 verglichen

werden.
Vergleich online vs. offline
90%
80%
0,
80% 72%
70%
60% 53% 54% 54%
50% 47% 46% 46%
40%
30% 28%
0
20%
20%
10%
0%
Hollister Media Markt Apple TK Maxx Globetrotter
m Stationdrer Handel Onlinehandel

Abbildung 10: Priferenz Stationirer vs. Onlinehandel (n=218)
Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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Interessant bei diesem Ergebnis ist, dass sowohl bei Hollister, als auch bei Globetrotter der
stationdre Handel von den Kunden hinsichtlich des Einkaufserlebnisses deutlich praferiert wird.
Beide Héndler legen einen grofen Wert auf Erlebnismarketing in ihren stationdren Laden. So
konnen bei Globetrotter verschiedenste Outdoor-Artikel vor Ort getestet und erlebt werden
(Walter, 0.J.) und auch bei Hollister wird in den Stores gezielt ein besonderes Einkaufserlebnis
geschaffen (Thinius & Untiedt, 2017, S. 106). Die Kunden tendieren somit dorthin, wo sie das
bessere Einkaufserlebnis bekommen. Das bestdtigen auch die Ergebnisse der anderen Héndler.
Apple ist sowohl analog als auch digital ein Vorreiter in Sachen Erlebnismarketing (Schnaack,
2020, S. 10), hingegen bei Media Markt und TK Maxx steht in beiden Féllen mehr das
Sortiment und weniger das Erlebnis im Fokus. Daher ist bei diesen drei Héndlern kein
Ausschlag in eine Richtung erkennbar, da diese jeweils in ihrem Onlinestore, sowie ihrem
physischen Laden eine Erlebnisvermittlung auf &hnlichem Niveau bieten. Auch auf die erste
Hypothese lésst sich dieses Ergebnis tibertragen: Wiirde Erlebnismarketing im E-Commerce
nicht funktionieren, so miisste bei Apple der Trend auch ganz deutlich in Richtung des stark
erlebnisorientierten physischen Ladens gehen, da die Kunden dorthin tendieren, wo sie das
bessere Erlebnis bekommen. Durch eine erfolgreiche Strategie auch fiir den Onlinehandel
gleicht sich diese Préferenz der Kunden bei Apple aus. Der Onlineshop hat es somit geschafft,

mit dem stationidren Handel mitzuhalten.

¢) Gesamtergebnis
In Bezug auf die ersten beiden Hypothesen konnen aus der Umfrage folgende Ergebnisse

festgehalten werden:
Hypothese 1: Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt werden.

Erlebnismarketing kann auch im Onlinehandel umgesetzt werden, allerdings auf eine andere
Artund Weise wie im stationdren Handel. Diese Mdglichkeiten sollten genutzt werden, um eine

Priferenzbildung bei den Kunden zu erzielen.
Hypothese 2: Uber Erlebnismarketing kann der stationdire Handel wettbewerbsfihig bleiben.

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten Kunden durch ein positives Einkaufserlebnis den

stationdren Handel priferieren wiirden.
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5.2 Experteninterview

Erginzend zu den Erkenntnissen der Onlineumfrage wurden leitfadengestiitzte
Experteninterviews durchgefiihrt. In den folgenden Unterkapiteln wird ndher auf die
angewandte Methode und die daraus gewonnenen Ergebnisse eingegangen. Im beigelegten

Anhang 3 sind die transkribierten Interviews sowie der zugrunde liegende Leitfaden zu finden.
5.2.1 Untersuchungsmethode

Bei der Durchfiihrung von Experteninterviews steht nicht die Person, sondern ihre Erfahrung
und Interpretation im Hinblick auf das Forschungsthema im Fokus. Der Experte ermdglicht
einen tieferen Einblick in Fach- und Hintergrundwissen, sowie in Erfahrungen, die er in seinem
Handlungsfeld gemacht hat. Fiir einen strukturierten und vergleichbaren Ablauf der Interviews
wird vorab ein Interviewleitfaden erstellt. Dieser dient als inhaltliche Orientierung, ldsst aber

zugleich geniigend Flexibilitit fiir eine offene Gespréchsfiithrung (Sonke, 2009, S. 38f.).
5.2.2 Auswahl der Experten

Auf Wunsch der Experten werden in dieser Arbeit keine Namen verdffentlicht. Die Experten
werden mit Nummern gekennzeichnet und ihre jeweilige Beschreibung/Position kann aus der

untenstehenden Tabelle entnommen werden.

Experte Beschreibung

Experte 1 Senior E-Commerce und Performance-Marketing Manager bei einem Handler fiir
Outdoor-Artikel. Dieser Handler legt vor allem im stationdren Handel einen grofRen
Wert auf einen erlebnisorientierten Einkauf. Es kénnen z.B. verschiedenste Artikel
vor Ort getestet werden.

Experte 2 Geschaftsfihrer und Leiter des Marketing-Teams einer Verbundgruppe fiir den
Mode-Einzelhandel. Das Unternehmen bildet das Bindeglied zwischen Einzelhandel
und Modemarken.

Experte 3 Leiter einer Agentur fir Erlebnismarketing mit dem Motto ,,Wir Gbersetzen Marken-
und Produktbotschaften in emotionale Erlebnisse und sorgen fiir nachhaltige
Begeisterung bei Ihren Kunden." (WOWing, 2022)

Experte 4 Beantwortung per Mail, aus der PR-Abteilung eines Handlers fiir Outdoor-Artikel,
mit einer starken Erlebnisorientierung in den stationaren Laden.

Tabelle 3: Auswahl der Experten (n=4)
Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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5.2.3 Durchfithrung

Die Experteninterviews erstreckten sich iiber den Zeitraum vom 11.11.2022 bis zum
22.11.2022. Drei dieser Interviews wurden dabei online iiber die Plattform Zoom durchgefiihrt.
Uber die PR-Managerin eines weiteren Unternehmens konnte ein Mitarbeiter den Fragebogen
per Mail ausfiillen. Dabei wurden allerdings nur zwei der gestellten Fragen beantwortet. Da
diese Antworten jedoch spannende Einblicke in das Forschungsthema lieferten, wurden sie fiir
die Auswertung dennoch miteinbezogen. Alle Befragungen basierten dabei auf einem zuvor
erstellten einheitlichen Leitfaden, was einen spiteren Vergleich ermdglicht. Durchschnittlich
belief sich die Interviewdauer auf jeweils 30 bis 45 Minuten. Um die Interviews prézise
auswerten zu konnen, wurden diese nach vorheriger Einwilligung der Experten iiber die

Plattform Zoom aufgezeichnet. So konnten sie anschlieBend transkribiert werden.
5.2.4 Ergebnisse

In diesem Abschnitt folgt nun die Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse aus den
Experteninterviews. Fiir eine bessere Ubersichtlichkeit werden die Antworten dabei thematisch

nach den aufgestellten Hypothesen und der Forschungsfrage sortiert.

Uber die generelle positive Wirkung von Erlebnismarketing sind sich die Experten einig:

»[-.] Menschen lassen sich von Erlebnissen
begeistern. Am Ende des Tages glaube ich,
geht es kaum ohne Erlebnismarketing.“
(Experte 3, 2022, 7.3ff.)

,Der Einsatzbereich und auch die Wirkung
sind im stationdren Handel gréf3er, da man
hier mehr Sinne ansprechen kann. Trotzdem
gibt es sicherlich auch online eine positive
Wirkung.“ (Experte 1, 2022, Z.3ff.)

»Zur Wirkung von Erlebnismarketing bin
ich persénlich als Kunde, aber auch als
Unternehmer ein sehr grofSer Fan.”
(Experte 2, 2022, Z.3f.)

,Schlussendlich wird der Kaufimpuls durch Emotionen
ausgelést. [... ]In dem Moment, wo ich ein Erlebnis
schaffe, ist die Wahrscheinlichkeit sehr grofs, dass

Emotionen angesprochen werden, die zu einem
Kaufimpuls fiihren.” (Experte 3, 2022, Z.7-10.)

Abbildung 11: Experteneinschiitzung iiber die Wirkung von Erlebnismarketing (n=3)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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a) Erlebnismarketing im Onlinehandel

Experte

Moglichkeiten fiir Erlebnismarketing im
E-Commerce

Einfluss auf das Kaufverhalten

Die User-Experience (Nutzerfreundlichkeit) ist die
Basis der Webseite, erlebnisorientierte Features
konnen sich dort eingliedern (Experte 1, 2022, Z.
22f.). Am wichtigsten ist es, dass der Kunde das
findet, was er sucht. Das gelingt tiber Inhalte und die
passende Darstellung (Experte 1, 2022, Z. 33ff.). Ein
sinnvoller Anwendungsfall und die Orientierung am
Produkt sollte immer die Basis sein (Experte 1, 2022,
Z. 25f., 30f.).

Die beste Moglichkeit ist es, sich als digitales
Unternehmen mit physischen Events zu verknipfen
(Experte 2, 2022, Z. 26f.). Online gibt es eine
Limitierung, wie man Leute begeistern kann, daher
wird es nie ganz online gehen (Experte 2, 2022, Z.
30ff.).

Online spielt der emotionale Faktor eine kleine bis
keine Rolle, es ist mehr ein Shoppingtool mit hoher
Vergleichbarkeit und Effizienz (Experte 3, 2022, Z.
37f.). Fur die Erlebnisvermittlung gibt es daher die
Moglichkeit, physisch und digital zu verknipfen
(Experte 3, 2022, Z. 30ff.). Eine Moglichkeit dafiir
ware, mit Technologien das Erlebnis im Store zu
steigern (Experte 3, 2022, Z. 62ff.), oder liber online
angebotene Codes, welche dann im Store eingelost
werden kdonnen (Experte 3, 2022, Z. 33f.). Online und
offline  sind unterschiedliche Erlebnisse, die
aufeinanderprallen, aber doch zusammengehéren
(Experte 3, 2022, Z. 74f1.).

24/7 Service und ein breites Angebot ist die
Voraussetzung. Ziel sollte es sein, zu emotionalisieren
Uber eine eigene und kreative Bildsprache,
Gesichtern von Kollegen und einem einheitlichen
Design (Experte 4, 2022, Z. 3-7). Auch wichtig ist der
Austausch mit den Kunden durch Bewertungen,
Kontakt in den sozialen Medien oder Live-Shopping-
Events. Qualitativ hochwertige Content-Bausteine
wie Videos, Texte und Bilder sind dabei ebenfalls ein
wichtiger Baustein (Experte 4, 2022, Z. 10ff).

Es braucht ein bestimmtes Level,

damit die Kunden (berhaupt
kaufen. Alles, was darliber hinaus
geht, hilft einem, sich zu

differenzieren. Erlebnismarketing
ist dann ein Zusatznutzen, welcher
den Kunden geboten wird, wie
z.B. Augmented Reality (Experte 1,
2022, Z. 44ff.).

Im stationdaren Handel kann man
viel besser Erlebnisse schaffen.
Online ist es nur sehr limitiert
moglich, daher ist es hier nur
schwer umsetzbar (Experte 2,
2022, Z. 36-40).

Onlinebestellungen haben durch
den fehlenden personlichen Kon-
takt viel mit Vertrauen zu tun.
Diese Anonymitat kann Uber
Dinge wie einen Live-Chat und
Kundenservice kompensiert wer-
den. Diese Features sind dann we-
niger ein Erlebnis, sondern mehr
eine Voraussetzung, um die Ano-
nymitdt zu Uberwinden (Experte
3, 2022, Z. 80-88).

Erlebnismarketing ist im E-

Commerce unabdingbar, wenn
die Strategie nicht auf der
Preisgestaltung liegt. Bei der

Premiumstrategie ist es ein
absolutes Muss (Experte 4, 2022,
Z. 16ff.).

Tabelle 4: Experteninterviews: Erlebnismarketing im Onlinehandel (n=4)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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In Bezug auf die erste Hypothese: Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt
werden, ldsst sich aus den Experteninterviews festhalten, dass die Erlebnisvermittlung online,
wenn iiberhaupt, anders als im physischen Laden funktioniert. Die Nutzerfreundlichkeit steht
dabei im Fokus und wird als Voraussetzung gesehen, damit die Kunden {iberhaupt kaufen. Auch
dienen implementierbare Features (z.B. Live-Chat, Videos, animierte Bilder etc.) als
Voraussetzung, um Vertrauen zu den Kunden autbauen zu koénnen. Experte 1 (2022, Z.37) gibt
dazu folgendes an: ,,Das Einkaufserlebnis im Onlineshop ist grofstenteils von der User-
Experience geprdgt“. Man konnte somit ableiten, dass das Erlebnis im Onlineshop nicht von
einer besonderen Atmosphire und dem Erleben mit allen Sinnen geprégt ist, sondern es
mafgeblich darum geht, dass der Kunde sich zurechtfindet und der Kaufprozess reibungslos
ablaufen kann. Erreicht werden kann dies iiber einen logischen Aufbau der Webseite, die
Implementierung hochwertiger Content-Bausteine, ein einheitliches Design und eine kreative
Bildsprache. Vor allem im Premiumsegment funktioniert diese Abgrenzung auch online, da die
Kunden hier meist nicht nur preisgetriebene Entscheidungen treffen. Die Definition des
Erlebnisbegriffs wire somit online eine andere, da auch die Anforderungen der Kunden sich
vom stationdren Handel unterscheiden. Durch diese Limitationen der Erlebnisvermittlung in
den digitalen Medien stellt die Verkniipfung mit analogen Events eine gute Moglichkeit dar,

ein emotionales und begeisterndes Erlebnis zu schaffen.

Basierend auf den Aussagen der Experten kann die erste Hypothese weder klar bestétigt noch
widerlegt werden. Zwei der befragten Experten sind der Meinung, dass Erlebnismarketing
online umgesetzt werden kann. Die anderen zwei sehen die gegebenen Moglichkeiten als
Voraussetzung fiir die Webseite an, was eine Abgrenzung nur schwer moglich macht und kein

Erlebnis in diesem Sinne darstellt.
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b) Erlebnismarketing im stationiren Handel

Experte

Kénnen Kunden iiber Erlebnismarketing zuriick in den stationdren Handel gebracht
werden?

Man sieht deutlich, dass vor allem die stationdren Handler Gberleben, die einen Unique
Selling Point (USP) haben. Dieser zusatzliche Mehrwert macht den stationdren Handel
attraktiver. Ein Fotoladen kann sich zum Beispiel durch eine spezifische Fachberatung
abgrenzen. Diese Spezialisierungen und der angebotene Zusatznutzen machen am Ende
den Unterschied zwischen online und offline (Experte 1, 2022, 7.56-61).

Ja, auf jeden Fall! Stationar gibt es zusatzlich den groRen Vorteil, dass die Produkte live
erlebbar sind (Experte 2, 2022, Z.43, 47f.).

Ziemlich sicher ja! Nattirlich hdangt es immer auch von den Produkten selbst ab. Die Kunst
ist es, online daflr zu nutzen, die Kunden wieder offline in die Ldden zu bekommen. Es
muss aber immer Sinn ergeben und den Kunden einen Mehrwert bieten (Experte 3, 2022,
2.91, 96f., 101f.).

Tabelle S: Experteninterviews: Erlebnismarketing im stationiren Handel (n=3)

Quelle. Eigene Erhebung, 2022

Die Aussagen aller Experten kdnnen Hypothese 2: Uber Erlebnismarketing kann der stationdire

Handel wettbewerbsfihig bleiben bestétigen.

¢) Emotionales Erlebnis am Point of Sale

Experte

Kann die Wiederkaufrate iiber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale (kurz: POS)
erhoht werden?

Das Erlebnis am POS erfolgt vor allem durch die Berater. So kann ein riesiger Mehrwert
geschaffen werden. Online ist dies nicht so einfach moglich, wenn Gberhaupt, dann iber
einen Live-Chat (Experte 1, 2022, 7Z.9-14).

Erlebnisse und Events haben immer einen Einfluss auf das Standing der Marke und die
Markenbekanntheit. Auch auf das Image hat Erlebnismarketing meistens einen positiven
Einfluss (Experte 2, 2022, 7.18f..23f.).

Ob die Wiederkaufrate an einem emotionalen Erlebnis liegt, ist schwierig zu messen. Das
ist ein Bereich, wo Emotionen und irrationale Faktoren eine Rolle spielen, der Mensch ist
in dieser Hinsicht nicht logisch und voraussagbar. Die Wiederkaufrate lasst sich zum
Beispiel auch viel durch Markentreue und Gewohnheiten der Kunden begriinden
(Experte 3, 2022, Z. 13f., 18, 23f.).

Tabelle 6: Experteninterviews: Emotionales Erlebnis am POS (n=3)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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Aus den Aussagen der Experten lisst sich kein eindeutiges Ergebnis fiir die dritte Hypothese:
Uber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale wird die Wiederkaufrate erhéht ableiten.
Deutlich wird, dass Erlebnismarketing vor allem auf die Markenbekanntheit und das Image
einen positiven Einfluss hat. Diese Faktoren konnen zu einer erhohten Wiederkaufrate fiihren.
Da es sich bei Kaufentscheidungen jedoch héufig um irrationale Entscheidungen handelt, wobei
unterschiedliche Faktoren eine Rolle spielen, konnte dies von den Experten in der Praxis nicht

eindeutig gemessen werden.

d) Erlebnismarketing und Digitalisierung

Experte Bedeutung von Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung

1 Stationar wird die Bedeutung zunehmen, da sich der stationare Handler liber einen
Zusatznutzen abgrenzen muss. Online kommt es auf das Produkt an. Bei preisorientierten
Entscheidungen wird das Erlebnis egal sein, im Premiumsegment ist Erlebnismarketing
ein Faktor, um sich zu differenzieren. Erlebnismarketing kann somit online ein Faktor
sein, muss aber nicht (Experte 1, 2022, 72.64-71, 76).

2 Digitalisierung und Erlebnismarketing gehen Hand in Hand. Es bringt sicherlich einige
Herausforderungen mit sich, aber auch die Moglichkeit, viele neue und besondere
Erlebnisse zu schaffen, sowohl online als auch offline und auch bei der Verknlipfung
beider Welten. Beispiele hierfiir sind: Apps, eine vereinfachte und personalisierte
Kommunikation mit dem Kunden (lber z.B. Social Media, Apps), Gutscheine, digitale
Spiegel im Laden und auch Tools fiir das Verkaufspersonal. Erlebnismarketing hat somit
das Potenzial, noch attraktiver und besser zu werden (Experte 2, 2022, Z. 51, 55-64).

3 Wenn die Digitalisierung richtig genutzt wird, ist sie auf jeden Fall eine Bereicherung fir
die Erlebnisvermittlung. Es ist eine Moglichkeit, durch digitale Tools Erlebnisse zu
schaffen, die vorher nicht moglich waren. Daher ist es nach wie vor ein wichtiges und
relevantes Thema (Experte 3, 2022, Z. 105ff, 114, 117f.).

Tabelle 7: Experteninterviews: Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung (n=3)

Quelle: Eigene Erhebung, 2022
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In Bezug auf die Forschungsfrage lassen sich die Aussagen der Experten wie folgt
zusammenfassen: Fiir den stationdren Handel nimmt die Bedeutung von Erlebnismarketing in
jedem Fall zu. Die Héndler haben hier iiber einen erlebnisorientierten USP die Moglichkeit,
sich sowohl von den stationiren, als auch von den Online-Wettbewerbern abzugrenzen. Des
Weiteren ldsst sich festhalten, dass die Digitalisierung eine Bereicherung filir die
Erlebnisvermittlung sein kann. Uber eine Verkniipfung der digitalen und analogen Welt kénnen
Erlebnisse geschaffen werden, die vorher so nicht moglich waren. Stationdr konnen
beispielsweise neue Technologien genutzt werden, um den Kunden ein innovatives
Einkaufserlebnis zu ermdglichen. Experte 3 (2022, Z.109-113) nennt hierfiir ein Beispiel: ,, In
einem physischen Store habe ich die Moglichkeit, die Produkte (Jacken, Schuhe...) mit meinem
Smartphone erlebbar zu machen. Die Produkte kénnen gescannt werden, um mehr dariiber zu
erfahren und coole Looks zu entdecken. Zusdtzlich verbirgt sich unter einem Code ein 10 %
Rabatt Gutschein. Es ist also eine Art Schnitzeljagd im Store mit meinem Smartphone“. Im
Onlinebereich kann vor allem die Kommunikation und die personalisierte Ansprache der
Kunden optimiert werden. Allerdings ist die Abgrenzung {iber Erlebnismarketing hier nur dann
ein Faktor, wenn die Entscheidungen der Kunden nicht preisgetrieben getroffen werden, somit

vor allem im Premiumsegment.
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6 Empirische Ergebnisse

Der hier verwendete Mixed Methods Ansatz bietet eine Vergleichsmoglichkeit der qualitativen
und quantitativen Ergebnisse der durchgefiihrten Empirie. Durch den Vergleich dieser
gegensitzlichen Forschungszuginge wird eine umfangreiche und tiefgehende Beantwortung
der Hypothesen und der Forschungsfrage moglich (Forscht, Thomas & Swoboda, 2007, S. 248).
Im Folgenden werden zusammenfassend die Ergebnisse der Empirie, bestehend aus der

Onlineumfrage und den Experteninterviews, zusammengetragen.
Hypothese 1: Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt werden.

Sowohl die Onlineumfrage als auch die Experteninterviews haben gezeigt, dass die
Erlebnisvermittlung online auf eine andere Art und Weise funktioniert als im stationdren
Handel. Dass dabei hauptsidchlich die User-Experience bzw. Nutzerfreundlichkeit eine
entscheidende Rolle spielt, konnte von beiden Forschungsansitzen bestétigt werden. Somit geht
es online weniger um ein beeindruckendes und spektakuldres Erlebnis, sondern mehr um einen
reibungslosen Einkauf im Onlineshop. Die Umfrage zeigte auf, dass genau dieser den Kunden
positiv in Erinnerung bleibt, flir ein erinnerbares Einkaufserlebnis sorgt und somit eine
Priferenzbildung und Abgrenzung zum Wettbewerb erzielen kann. Jedoch kategorisierten zwei
der befragten Experten dies nicht als ein besonderes Erlebnis, sondern mehr als Voraussetzung
fiir jeden Onlineshop. Ein neuartiges Erlebnis kann laut der Experten iiber eine Verkniipfung

von analog und digital entstehen.
Hypothese 2: Uber Erlebnismarketing kann der stationdire Handel wettbewerbsfiihig bleiben.

Diese Hypothese konnte sowohl qualitativ als auch quantitativ belegt werden. Erlebnisse
werden im stationdren Handel von den Kunden stirker und bewusster wahrgenommen, da
Erlebnismarketing hier zum aktuellen Stand mehr Moglichkeiten hat als im E-Commerce. Das
Einkaufserlebnis im stationidren Handel stellt einen USP gegeniiber dem Onlineshop dar. Ist
dieses Einkaufserlebnis positiv, so bevorzugen viele Kunden den stationdren Laden, wodurch
dieser wettbewerbsfahig bleiben kann. Dieser USP kann eine Beratung sein, aber auch das

physische Erleben einer Marke und ihrer Produkte mit allen Sinnen.
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Hypothese 3: Uber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale wird die Wiederkaufiate erhiht.

Aus den Experteninterviews konnte hierzu kein eindeutiges Ergebnis abgeleitet werden und

auch die Onlineumfrage konnte keinen Beitrag zur Beantwortung dieser Hypothese liefern.

Tabelle 8 veranschaulicht zusammenfassend, wie die Hypothesen in der Onlineumfrage und

den Experteninterviews beantwortet wurden.

Hypothesen Onlineumfrage Experteninterviews
Hypothese 1: Erlebnismarketing
kann im Onlinehandel nicht —
umgesetzt werden.
Widerlegt Keine klare Aussage
Hypothese 2: Uber
Erlebnismarketing kann der
stationare Handel wettbewerbsfihig
bleiben. Bestatigt Bestatigt
Hypothese 3: Uber ein emotionales
Erlebnis am Point of Sale wird die
] |
Wiederkaufrate erhoht.
Wurde nicht abgefragt Keine klare Aussage

Tabelle 8: Empirische Ergebnisse

Quelle: Eigene Darstellung

Forschungsfrage: Nimmt die Bedeutung von Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung

fiir Unternehmen zu?

Die Gesamtbetrachtung der Empirie zeigt, dass Erlebnismarketing online sowie offline
weiterhin eine wichtige Rolle spielen wird. Stationir nimmt die Bedeutung in jedem Fall zu, da
sich die Handler so von den stationédren und den Online-Konkurrenten abgrenzen konnen. Auch
online kann eine unterbewusste Priaferenzbildung erzielt werden. Die Grundlage hierfiir ist die
hohe Nutzerfreundlichkeit fiir den Kunden, welche in einem zweiten Schritt tiber
erlebnisorientierte Features erweitert werden kann. Online spielt dies jedoch iiberwiegend im
Premiumsegment eine Rolle, da die Kunden hier nicht nur preisgetriebene Entscheidungen
treffen. Jedoch besteht Uneinigkeit seitens der Experten, ob in diesem Fall von
Erlebnismarketing gesprochen werden kann oder nicht. Deutlich wurde jedoch, dass die
Digitalisierung die Moglichkeit bietet, die digitale und analoge Welt zu verkniipfen, um so neue
Erlebnisse schaffen zu konnen, die vorher nicht moglich waren.
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7 Diskussion

Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, inwieweit sich die Bedeutung von Erlebnismarketing
durch die Digitalisierung verdndert hat. Im folgenden Abschnitt werden die empirischen
Ergebnisse mit den Erkenntnissen der Literatur zusammengefiihrt und interpretiert. Dabei
konnen die noch unklaren Resultate der Empirie mithilfe der Literatur geklédrt werden, sodass
die Forschungsfrage abschlieBend beantwortet werden kann. Am Ende folgt eine kritische
Auseinandersetzung mit den Limitationen dieser Arbeit und eine Empfehlung fiir

weiterfiihrende Forschungen.
Hypothese 1: Erlebnismarketing kann im Onlinehandel nicht umgesetzt werden.

Die Schlussfolgerungen der Empirie und die der Literatur lassen sich in Hinsicht auf die erste
Hypothese gut zusammenfiigen. Kapitel 4.1.2 zeigte die maBigebenden Faktoren fiir die
Erlebnisvermittlung im Onlinehandel auf. Dazu gehdrten unter anderem ein intuitiver Aufbau
und eine hohe Nutzerfreundlichkeit der Seite. Sind diese Basisanforderungen gegeben, so
konnen weitere erlebnisorientierte Features in die Webseite integriert werden. Diese Erkenntnis
konnte im Interview mit Experte 1 (Experte 1, 2022, Z. 32f.) und in der Umfrage ebenso
bestitigt werden. Da bei den Experten Uneinigkeit herrschte, ob dies als Erlebnis kategorisiert
werden kann, wird hier auf die Erkenntnisse der Literatur zuriickgegriffen. Hier wird bestétigt,
dass es genau diese Punkte sind, die die Erlebnisvermittlung online mafigeblich gestalten
(Kapitel 4.1.2). Die Wirksamkeit einer Verkniipfung der analogen und digitalen Welt konnte in
der Literatur sowie auch in der Empirie bestétigt werden. Diese Verkniipfung ist zum einen fiir
die Schaffung von konsistenten Erlebniswelten, aber auch fiir das Entstehen von Brand Codes
essenziell (Kapitel 4.3). Daher lésst sich festhalten: Erlebnismarketing kann online umgesetzt
werden, jedoch funktioniert die Erlebnisvermittlung dort anders als im stationdren Handel.

Hypothese 1 ist somit widerlegt.
Hypothese 2: Uber Erlebnismarketing kann der stationdire Handel wettbewerbsfihig bleiben.

Die Empirie konnte diese Hypothese klar bestéitigen. Ebenso hat die Literatur aufgezeigt, dass
der stationdre Handel einige Alleinstellungsmerkmale hat, welche vor allem bei der
Erlebnisvermittlung als Vorteil genutzt werden konnen (Kapitel 4.1.1). Somit kann Hypothese
2 abschlieBend bestitigt werden.
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Hypothese 3: Uber ein emotionales Erlebnis am Point of Sale wird die Wiederkaufiate erhiht.

Da diese Hypothese aus der Empirie nicht beantwortet werden konnte, werden hier die
Ergebnisse aus bisherigen Forschungen und der Literatur herangezogen. Kapitel 2.5 zeigte auf,
dass Erfahrungen, die Kunden wihrend des Kaufs machen, die stirksten Anreize fiir den
Wiederkauf sind. Stationér bedeutet dies, je mehr Sinne angesprochen werden, desto starker ist
die Erlebnisvermittlung und desto gréfer die Markenbindung (Kapitel 4.1.1). Eine Studie im
Onlinehandel zeigt zudem, dass die Onlineshopping-Erfahrung einen signifikanten Einfluss auf
die Wiederkaufabsichten der Kunden hat (Kapitel 4.1.2). Auch die Experten gaben an, dass
Erlebnismarketing einen positiven Einfluss auf das Image der Marke und die
Markenbekanntheit hat. Auf Basis der Ergebnisse der Literatur kann Hypothese 3 bestitigt
werden. Erlebnismarketing kniipft in Form des Einkaufserlebnisses an den Erfahrungen, die
wihrend des Kaufs gemacht werden, an und erh6ht somit den Anreiz fiir den Wiederkauf

(Kapitel 2.5).

Tabelle 9 fasst abschlieBend die Beantwortung der Hypothesen zusammen.

Hypothesen Ergebnis
Hypothese 1: Erlebnismarketing kann im
Onlinehandel nicht umgesetzt werden. x
Widerlegt
Hypothese 2: Uber Erlebnismarketing kann der
stationare Handel wettbewerbsfahig bleiben.
Bestatigt
Hypothese 3: Uber ein emotionales Erlebnis am Point
of Sale wird die Wiederkaufrate erhoht.
Bestatigt

Tabelle 9: AbschlieBende Beantwortung der Hypothesen

Quelle: Eigene Darstellung
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Forschungsfrage: Nimmt die Bedeutung von Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung

fiir Unternehmen zu?

Das Kléren der offenen Fragen der Empirie durch die Literatur, ermdglicht eine abschlieBende
Beantwortung der Forschungsfrage. Aufgrund des hohen Praxisbezugs geschieht dies
groftenteils durch die empirischen Ergebnisse. Es ldsst sich zusammenfassend festhalten, dass
die Bedeutung von Erlebnismarketing stationir in jedem Fall zunimmt, da so eine Abgrenzung
zum Wettbewerb und die Erhohung der Wiederkaufrate ermdglicht wird. Uber eine hohe
Nutzerfreundlichkeit kann diese Abgrenzung und Stirkung der Kundenloyalitdt auch im
Onlinehandel gelingen. Wird die Digitalisierung richtig genutzt, so ist sie eine Bereicherung
fiir die Erlebnisvermittlung, da so neue Erlebnisse geschaffen werden konnen (Experte 3, 2022,
Z. 1171, Kapitel 4.3). Firr die Forschungsfrage bedeutet dies, dass die Bedeutung von
Erlebnismarketing mit der Digitalisierung sowohl im stationdren, als auch im Onlinehandel

zunimmt.

Die in der Einleitung vorgestellte ungarische Studie kam ebenso zu dem Ergebnis, dass die
Rolle des Kundenerlebnisses in Zeiten der Digitalisierung eine zunehmende Bedeutung
bekommt (Rekettye & Rekettye Jr, 2019). Die Erkenntnisse aus dem mittel- und

osteuropdischen Raum geben somit zusammen mit dieser Arbeit ein einheitliches Bild ab.

Die zentrale Limitation der vorliegenden Arbeit ergibt sich aus der fehlenden Betrachtung
verschiedener Produktkategorien. Es wurde bereits deutlich, dass Erlebnismarketing im
Onlinehandel vor allem im Premiumsegment eine Rolle spielt. Um hier tiefgehende Einblicke
zu erhalten, wére es ratsam, eine Forschung zur Bedeutung von Erlebnismarketing fiir
unterschiedliche Produktsegmente durchzufiihren. Eine weitere Limitation ergibt sich aus dem
Stichprobenumfang der Onlineumfrage. Fast 90 % der Teilnehmer waren dabei Studenten.
Daher konnen diese Erkenntnisse iiber das Kaufverhalten und den Einfluss von
Erlebnismarketing nicht auf die Gesamtheit der Bevolkerung iibertragen werden. Hier wére

eine Befragung einer breiteren Zielgruppe interessant.
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8 Fazit

Erlebnismarketing ist ein wichtiger Schliissel, um sich als Unternehmen vom Wettbewerb
abzugrenzen. Das in der Einleitung beschriebene Spannungsverhéltnis zwischen der Schaffung
eines emotionalen und einzigartigen Kundenerlebnisses und der Digitalisierung wurde in dieser
Arbeit ndher untersucht. Dazu ging die vorliegende Bachelorarbeit der Frage nach: Nimmt die
Bedeutung von Erlebnismarketing in Zeiten der Digitalisierung fiir Unternehmen zu? Fiir die
Beantwortung wurde eine Sekundérforschung sowie eine qualitative und quantitative Studie
durchgefiihrt (Mixed Methods Design). Die gewonnenen Ergebnisse konnten die erste
Hypothese widerlegen, was bedeutet, dass Erlebnismarketing auch im Onlinehandel umgesetzt
werden kann. Jedoch wird hier unter der Erlebnisvermittlung mehr die hohe
Nutzerfreundlichkeit und der reibungslose Ablauf im Shop verstanden. Dies kann bei den
Kunden eine Priaferenzbildung erzeugen. Die Bestitigung der zweiten Hypothese zeigt die
Relevanz von Erlebnismarketing im stationdren Handel, da sich dieser so von den stationéren
und auch von den Online-Wettbewerbern abgrenzen kann. Ebenso konnte Hypothese 3 bestétigt
werden und unterstreicht somit die wirtschaftliche Signifikanz von Erlebnismarketing. In
Bezug auf die Forschungsfrage ldsst sich daher festhalten, dass die Bedeutung von
Erlebnismarketing im Rahmen der Digitalisierung fiir Unternehmen weiter zunimmt. Dariiber
hinaus kann die Digitalisierung als Bereicherung fiir die Erlebnisvermittlung verstanden
werden. Jedoch konnen aufgrund des Stichprobenumfangs der Umfrage keine
allgemeingiiltigen Schlussfolgerungen getroffen werden. Durch das Hinzuziehen einer
qualitativen Forschung liefert die Empirie dennoch wertvolle und aussagekréftige Ergebnisse

und dient somit als Grundlage fiir weiterfiihrende Forschungen in diesem Bereich.
8.1 Personliche Einschitzung

Fiir erfolgreiches Erlebnismarketing muss es nicht gleich ein Stratospharensprung sein, wie Red
Bull es vorgemacht hat. Wichtig ist, die Kunden auf emotionaler Ebene abzuholen. Dabei sehe
ich die Digitalisierung vor allem als Chance, welche jedoch auch Herausforderungen mit sich
bringt. Die digitale Welt ermoglicht neue Methoden der Erlebnisvermittlung, um die Kunden
noch gezielter ansprechen zu kdnnen und ihnen so ein einzigartiges Erlebnis zu bieten. Als
Herausforderung in diesem Zusammenhang sehe ich jedoch die Gefahr, dass Unternehmen

digitale Erlebnisse schaffen wollen, nur weil sie die technischen Moglichkeiten dazu haben,
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ohne die Bediirfnisse der Kunden weiter im Fokus zu behalten. Dabei ist gerade dies von
zentraler Bedeutung. Sowohl im stationdren wie auch im Onlinehandel ist es wichtig,
authentische Erlebnisse zu bieten, welche zur Marke, Ihren Werten sowie den
Kundenbediirfnissen passen. Abschlieend bin ich der Meinung, dass iiberall dort, wo etwas
online oder stationir verkauft wird, Erlebnismarketing eine wichtige Rolle spielt und in Zukunft
spielen wird. Denn die Entwicklung im Marketing hat gezeigt, dass immer Ofter gilt: Menschen
kaufen Erlebnisse, nicht Produkte. Als zentralen Erfolgsfaktor fiir Erlebnismarketing im
digitalen Zeitalter sehe ich, als Unternehmen nicht jedem Trend zu folgen, sondern immer den
Fokus auf die eigene Marke und die Wiinsche der Kunden zu richten. Ein innovatives Konzept

allein reicht nicht aus, es muss sich immer in das Gesamtbild der Marke eingliedern.

8.2 Ausblick

Kunden haben durch Erlebnismarketing die Mboglichkeit, die Marke personlich
kennenzulernen, anstatt sie als Beobachter zu betrachten. Eine gelungene Kampagne bietet ein
unvergessliches Markenerlebnis, das traditionelle Methoden nicht mehr leisten konnen. Es ist
damit zu rechnen, dass sich der Trend im Marketing auch in Zukunft immer mehr in Richtung

Erlebnismarketing entwickeln wird.

Von Unternchmen wird erwartet, einen echten Mehrwert zu bieten, indem auf individuelle
Bediirfnisse eingegangen wird. Dies gilt sowohl fiir angebotene Produkte, als auch fiir jede
Form des Marketings. Weiter ldsst sich die rasante Entwicklung von digitalen Plattformen,
kiinstlicher Intelligenz, einem aufkommenden Metaverse und Big Data beobachten. Der
Wunsch einer personalisierten Ansprache kann dadurch, vor allem iiber Big Data, in Zukunft
noch gezielter gelingen. Auch das interaktive Erleben einer Marke im Metaverse scheint ndher
als je zuvor. Diese Technologien ermoglichen es, noch gezielter auf die Wiinsche der Kunden
zu reagieren, was Erlebnismarketing in Zukunft individueller und interaktiver machen wird.
Die Moglichkeiten fiir digitales Erlebnismarketing stehen zum jetzigen Zeitpunkt noch am
Anfang. Allerdings ist damit zu rechnen, dass dieser Bereich weiter wachsen wird. Daher wird
sich sicherlich die Definition von Erlebnissen als auch die Methoden der Erlebnisvermittlung
in den kommenden Jahren immer wieder verdndern. Die Sieger der Digitalisierung sind die
Unternehmen, die wahre Innovationskraft beweisen und die individuellen Bediirfnisse und
Wiinsche ihrer Kunden kennen. Daher empfiehlt es sich, weiterfiihrende Forschungen in diesem
Bereich durchzufiihren, um zu verstehen, was der Kunde von morgen erwartet, um basierend

darauf neue Methoden der Erlebnisvermittlung zu entwickeln.
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