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1 Einleitung

Die Lebensmittelbranche boomt. Noch nie zuvor zeigte sich das Angebot so vielfal-
tig wie heute. Darum mussen Marken sich abheben, wenn sie erfolgreich sein wol-
len. Die Auswahl ist zu grof3, als dass es sich die dahinter stehenden Unternehmen
leisten konnten, nicht wahrgenommen zu werden. Hier ist Kreativitat gefragt. Die
Vertriebsstrategien werden immer ausgefeilter und die Marketing-Manager arbeiten
mit Hochdruck an ihren Konzepten. Die Kaufer sollen sich mit den Produkten identi-
fizieren konnen. Marken missen bei den Konsumenten Emotionen auslosen und
eine Idee verkdrpern. Sie missen zu einem Erlebnis werden, das sich auf Dauer in
den Kopfen der Zielgruppen festsetzt. Dieses besondere Erlebnis findet man nicht
im Supermarkt. Hier missen einzigartige Spharen geschaffen werden, die nicht so
einfach nachgestellt werden kénnen. Sie miissen die Marke dreidimensional erleb-

bar machen.

Worauf Technikriesen und Luxusmarken schon lange setzen, schwappt langsam,
aber sicher auch in den Food-Bereich Uber. Flagship-Stores haben das groRe Meer
von Marken eingenommen und damit die Herzen der Konsumenten erobert. Sind
die Anker in den Hafen der grol3en Metropolen erst einmal geworfen, ist Kentern
ausgeschlossen. Neben vielen tausenden Filialisten und unzéhligen Einzelhandlern
stechen die Markenflaggschiffe heraus wie Luxusjachten auf der Northeimer Seen-
platte.

In der vorliegenden Arbeit wird die emotionale Inszenierung von Marken durch
Flagship-Stores dargestellt. Zunachst werden die theoretischen Grundlagen abge-
bildet. Als Einstieg in den Themenkern wird der Begriff ,,Flagship-Store® definiert. Es
werden die Bedeutungen von Standorten und die Architektur der Stores beleuchtet.
Besonderer Fokus liegt auf den eingesetzten Codes, die das Verhalten und die
Wahrnehmung der Konsumenten beeinflussen und damit steuern. Im Praxisteil wer-
den Beispiele von gelungenen Markenflaggschiffen aus der Lebensmittelbranche
présentiert und analysiert. Es werden die Besonderheiten der gewéhlten Beispiele
herausgestellt. Die Schlussbetrachtung beinhaltet eine Entwicklungsprognose von
Flagship-Stores in der Lebensmittelbranche und der Relevanz von Erlebniswelten in
der Zukunft.



2 Marke

Der Terminus ,Marke“ wird heutzutage in der Wissenschaft und in der Praxis je
nach Zusammenhang und Verstandnis auf verschiedene Weisen definiert und hat
damit unterschiedliche Erscheinungsformen.! Eine allgemeingltige Definition ist
somit nicht mdglich. Im folgenden Gliederungspunkt soll der Begriff dennoch be-
leuchtet werden und anschaulich machen, welche Unterscheidungsmerkmale die
verschiedenen Arten von Marken aufweisen. Des Weiteren wird die Entwicklung
einer Markenpersonlichkeit im Innen- und AulRenverhaltnis erklart. Darauf aufbau-
end wird das modifizierte Markensteuerrad nach Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch vorge-
stellt.

2.1 Begriff

In der Literatur lassen sich zum Markenbegriff zahlreiche unterschiedliche Definitio-
nen finden. Eine Marke kann bspw. aus juristischer Sicht als rechtlich geschutztes
Kennzeichen laut § 3 des MarkenG verstanden werden.?

Marken kdnnen ebenso Waren und Dienstleistungen sein, die durch besondere &u-
Rere Kennzeichen, wie u. a. Namen, Bildzeichen oder Verpackungen, vertrieben
werden. Sie sollen durch diese individuellen Abgrenzungen emotionalen und funkti-

onalen Nutzen fur die Verbraucher verkorpern.®

Nach der wirkungsbezogenen Definition sind Marken Produkte, die ein transparen-
tes Image bei den Konsumenten verankert haben und damit deren Konsumverhal-
ten pragen.* Die Wiedererkennung dient den Kunden zur Orientierung in der Ange-
botsvielfalt und erzeugt Vertrauen. Marken stellen emotionale Anker dar und unter-
stitzen die Integration der Konsumenten in Gruppen, da sie bestimmte Wertvorstel-

lungen vermitteln.®

Nach dem identitatsorientierten Ansatz definiert sich eine Marke als ein festes und
nicht verwechselbares Bild eines Produktes oder einer Dienstleistung, welches sich
in der Psyche des Konsumenten festgesetzt hat. Sie bezieht sich also auf das
Fremdbild und basiert auf dem Vertrauen und der Sicherheit, die die Marke auf den

Konsumenten ausstrahlt.®

1vgl.  Adjouri, Nicholas: Marken, S. 202.

2Vgl. Ekey, Friedrich L./Bender, Achim/ Klippel, Diethelm: Markenrecht, S. 24f.
3Vgl. Peneder, Reinhard et al: Laden-Marketing-Lexikon, S. 85.

4Vgl.  Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 261.
5Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik, S. 25.

6Vvgl. Blnte, Claudia: Marken-Optimizer, S. 22f.



An diesen Ansatz knlUpft auch die wirkungsbezogene Definition. Marken werden
hierbei als Produkte gesehen, die ein transparentes Image in den Kdpfen der Kon-

sumenten verankert haben und damit deren Konsumverhalten pragen.’

Eine Marke kann ebenfalls als ein ,technisch-funktionales Eigenschaftsbindel” be-
schrieben werden, das zur Identifikation des Konsumenten mit der Marke fiihrt und

das Auswahl- und Kaufverhalten beeinflusst.?

Esch zitiert den Markenbegriff nach Kotler, nach dem eine Marke insbesondere die
Funktion einer Differenzierung von der Konkurrenz und ldentifikation mit dem Kon-

sumenten zu erfiillen hat.®

2.2 Markenidentitat

Unter dem Begriff Markenidentitat versteht man das Selbstimage der Marke von
innen heraus. Sie wird als strategische Aufgabe bereits in der Planungsebene fest-
gelegt.r°

Die Markenidentitat spiegelt das wider, woflr die Marke steht.!! Sie ist eine Kombi-
nation von aufeinander abgestimmten Merkmalen und Eigenschaften.!? Sie ist Mit-

telpunkt der Markenstrategie und bildet die Grundlage zur Markenfiihrung.*®

Zentral zu formulierender Punkt zur Schaffung einer Markenidentitat ist der Nutzen
fur den Kunden.'* Erganzend legt die Unternehmensebene den Markenkern,
-attribute, -tonalitdt und Markenbild fest. Als Grundlage kénnen hierfiir Marktanaly-

seinstrumente wie Trendanalysen oder Gruppendiskussionen dienen.*®

Der Wachstumsprozess einer Markenidentitat dauert mehrere Jahre an. Darum ist
es von besonderer Wichtigkeit, die essentiellen Merkmale der Identitat nicht zu ver-

andern. Akzidentielle Merkmale hingegen konnen jederzeit divergiert werden.®

Aus dem Markenimage sollen sich beim Konsumenten Markenassoziationen entwi-

ckeln, die sich in seinem Gedachtnis festsetzen und das Markenimage pragen.t’

“Vgl.  Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 261.

8Vvgl. Meffert, Herribert/Burmann, Christoph/Koers, Martin: Markenmanagement, S.5.
9Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik, S. 20.

10vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 279.

1vgl. Frank, Benjamin: Band Management, S. 38.

12vgl. Meffert, Herribert/Burmann, Christoph/Koers, Martin: Markenmanagement, S.56.
13vgl. Esch, Franz-Rudolf/Armbrecht, Wolfgang: Markenfiihrung, S. 107.

14vgl. Ahlstrém, Christian/Gesper, Tilo: Handelsmarken, S. 49.

15vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 279.

16vgl. Meffert, Herribert/Burmann, Christoph/Koers, Martin: Markenmanagement, S. 56f.



Oftmals besteht ein Bezug zwischen dem Slogan einer Marke und ihrer Markeniden-
titat.8

2.3 Markenimage

Das Markenimage steht fiir das Vorstellungsbild, das die Marke bei den Verbrau-

chern hervorrufen soll.®

Es setzt sich aus der subjektiven Wahrnehmung der Marke zusammen. Das Mar-
kenimage spiegelt die AuRenwahrnehmung beim Konsumenten wider und entwi-
ckelt sich im Laufe eines langeren Zeitraums.?® Je mehr Kontaktpunkte die Konsu-
menten mit einer Marke verzeichnen, umso starker baut sich das Markenimage in
deren Kopfen auf. Das Markenimage ist somit an einen langfristigen Lernprozess
gekoppelt.?t

Das Markenimage entsteht in der sog. Wirkungsebene.?? Die verschiedenen Kom-
ponenten des Markenimages haben unterschiedlich hohe Relevanzen auf das Kauf-
verhalten. Besonders gewichtig ist in diesem Zusammenhang der symbolische Nut-

zen der Marke, gefolgt vom funktionalen Nutzen.?®

Zur Analyse des Markenimages kénnen Marktforschungsinstrumente wie z.B. Kauf-

verhaltensanalysen oder Markenbekanntheitsermittlungen eingesetzt werden.*

2.4 Markensteuerrad nach Esch
Im Markensteuerrad nach Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch?®® wird die Markenidentitat
erfasst. Basis dieses modifizierten Markensteuerrads ist das von der Markenbera-

tung Icon Added Value entwickelte Markensteuerrad.?®

Es besteht, wie in der Abb. 1 anschaulich gemacht, aus vier zu differenzierenden
Komponenten, die den Markenkern umhdllen und im Zusammenspiel die ldentitat
einer Marke ergeben. Die linke Halfte des Markensteuerrades besteht aus den

Komponenten des Markennutzens und den Markenattributen. Diese Seite ist stark

17vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 279.

18vgl. ebenda, S.512.

19vgl. Blnte, Claudia: Marken-Optimizer, S. 23.

20vgl.  Frank, Benjamin: Band Management, S. 39.

2Lvgl. Esch, Franz-Rudolf/Armbrecht, Wolfgang: Markenfiihrung, S. 107.

22ygl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 279.

23 vgl. Meffert, Herribert/Burmann, Christoph/Koers, Martin: Markenmanagement, S. 54.
24Vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 279.

25 Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Marken- und Kommunikationsforscher.

26 vgl. Hofbauer, Glnter/Schmidt, Jurgen: ldentitatsorientiertes Markenmanagement, S. 55.



sprachlich und rational gepréagt. Die rechte Halfte wird aus den Komponenten Mar-
kentonalitat und Markenbild zusammengesetzt und ist emotional, bildhaft geartet.?”
Auf Grund der Vernetzung dieser vier Komponenten kann eine integrierte Erfassung
der ldentitatsmerkmale erfolgen. Die Anfertigung eines Markensteuerrades ist prak-

tisch anwendbar und problemlos umzusetzen.?®

Abbildung 1: Modifiziertes Markensteuerrad nach Esch?®

Markenkern

Der Markenkern bildet die Basis zur Formulierung der Markenidentitat. Er wird aus
den Kompetenzen und allgemeinen Wertvorstellungen des Unternehmens heraus
definiert. Er stellt den einzigartigen Produktvorteil ggii. Konkurrenzprodukten her-
aus.® Im Markenkern werden die emotionalen und sachorientierten Charakteristika

der Marke erfasst.

Markennutzen

Das Nutzenprofil einer Marke kann je nach Produkt tGberwiegend emotional oder
funktional gepragt sein.® Der Markennutzen steht in direktem Zusammenhang mit
den Markenattributen.®? In der Spezifikation des Markennutzens werden die Kompe-

tenzen der Marke herausgestellt.®

27Vvgl. Hofbauer, Giinter/Schmidt, Jurgen: ldentitatsorientiertes Markenmanagement, S. 55.
28\Vgl. ebenda, S. 61.

29 Eigene Darstellung.

30 vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 280.

31vgl. ebenda, S. 280.

82vgl. Hofbauer, Glnter/Schmidt, Jurgen: ldentitatsorientiertes Markenmanagement, S. 56.
33Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik, S. 116.



Markenattribute

Die Markenattribute beinhalten ein Nutzenversprechen, den sog. ,reason to belie-
ve“. Sie stitzen den Markennutzen und bilden eine wichtige Grundlage bei der Ge-
staltung von Werbung der Marke. Sie stellen die Eigenschaften der Produkte und
des Unternehmens heraus.** Die Markenattribute unterstiitzen die Inhalte des Mar-

kennutzens.3®

Markentonalitét

Ziel ist es, durch eine uberlegte und gut definierte Markentonalitat bestimmte Emoti-
onen beim Konsumenten auszulésen und ihn in besondere Erlebniswelten zu ver-
setzen. Das emotionale Profil einer Marke wird i. d. R. mit Eigenschaftswortern defi-

niert, die die Motivationsstrukturen der Zielgruppe wiedergeben.®

Es wird der sog. "benefit‘ und ,reason Why* herausgestellt. Es handelt sich hierbei
um den Nutzen und die Begrindungen des Nutzens, den eine Marke den Konsu-

menten bietet.3’

Markenbild

Das Markenbild definiert sich durch das, was der Konsument sinnlich wahrnehmen
kann. Brandingelemente und Kommunikationsstrategien werden aufeinander abge-
stimmt und ergeben damit klar definierte Regeln zur, fur den Konsumenten wahr-
nehmbaren, Markengestalt.*® Das Markenbild macht die Markentonalitat erlebbar
und die Markenattribute sichtbar.®®

3 Markenimplementierung durch Erlebniswelten

Um in die emotionale Inszenierung von Marken einzutauchen, werden in diesem
Gliederungspunkt zunachst die Begrifflichkeiten der Markenimplementierung und
der Erlebniswelten erklart. Sie bilden das Fundament, auf dem die Idee der Flag-

ship-Stores basiert.

34 vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 280.

35 vgl. Hofbauer, Glnter/Schmidt, Jirgen: Identitatsorientiertes Markenmanagement, S. 54.
36 vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 281.

87Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik, S. 102.

38 Vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 281.

39 vgl. Hofbauer, Glnter/Schmidt, Jurgen: ldentitatsorientiertes Markenmanagement, S. 54.



3.1 Markenimplementierung
Markenimplementierung, auch Brand Implementation genannt, ist die fortlaufende,
konsequente und konsistente Steuerung des Erscheinungsbildes einer Marke in

allen Bereichen ihres Auftretens.*°

Eine Marke ist nicht statisch. Sie entwickelt sich stetig in alle Richtungen weiter.
Standig ertffnen sich neue Kandle, in die es die Marke einzubetten gilt. Darum ist

der Prozess der Implementierung niemals abgeschlossen.*!

Durch wechselnde Anforderungen des Marktes, der Zielgruppen und der Technolo-
gien ist auch eine Anpassung der Markensteuerung erforderlich. Eine effiziente
Markenimplementierung muss konzeptionell entwickelt werden. Eine sog. Roadmap
dient als Leitfaden fur die Umsetzung der MaRnahmen. Der Prozess der Marken-
implementierung muss innerhalb eines Unternehmens der Rangfolge nach top-down
vorbereitet und vorgelebt werden, damit auch in den unteren Hierarchiestufen eine

erfolgreiche Umsetzung vollzogen werden kann.*?

Sobald sich die Aussagen und Handlungen einer Marke kontinuierlich nach auf3en
hin decken, wird die Markenidentitat gestarkt und die Glaubwurdigkeit der Marke
erhoht. Sind die Markenstrategie und die Markenimplementierung nicht aufeinander
abgestimmt, so droht eine fehlende Transparenz fur die Zielgruppe und das Mar-

kenimage sinkt.*3

3.2 Erlebniswelten

Im Erlebnismarketing werden Konsumerlebnisse geschaffen, die sich in der Ge-
fuhlswelt der Zielgruppe verankern und damit ihre Werte und Einstellungen beein-
flussen. Erlebniswelten entstehen durch Gesamteindriicke, die hervorgerufen wer-

den, wenn Erlebnisse vermittelt werden.*

Laut Herbrand weisen Forschungsarbeiten auf einen Zusammenhang zwischen der
Zunahme an Virtualitéat im Alltag und einem verstarkten Bedirfnis der Konsumenten

nach real existenten Erlebnissen hin.*®

40vgl. Misof, Gunther: Brand Identity, S. 5f.

41vVgl. Munzinger, Uwe/Wenhart Christiane: Marken erleben, S. 129ff.

42Vgl. Misof, Gunther: Brand Identity, S. 5f.

43vgl. Schulten, Matthias/Mertens, Artur/Horx, Andreas: Social Branding, S. 23.
44vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 15.

45vgl. ebenda, S. VII.



Branchen, deren Produkte eine hohe Austauschbarkeit aufweisen, haben durch die
Schaffung von Erlebniswelten bessere Chancen auf die klar definierte Identitatsbil-
dung ihrer Marken.*®

Bei der Schaffung von Erlebniswelten ist es von hochster Prioritat, dass das Kerner-
lebnis konstant bleibt. Das Erlebnis soll auf die Zielgruppe abgestimmt sein und eine
multisensuale Ansprache aufweisen. Die Erlebniswelt muss sich deutlich von denen
der Konkurrenz abheben. Dies wird in den meisten Féllen von der Zielgruppe als

Vorteil wahrgenommen.*’

Um die Faszinationskraft der Erlebniswelten zu erhalten ist zu beachten, dass sich

der sog. rote Faden kontinuierlich durch das Konzept zieht.*®

Es handelt sich bei den Erlebnissen um konkrete und explizite Botschaften, die den
Nutzen der Marke auf multisensuale Art und Weise intensiv und einzigartig interes-

sant werden lassen.*®

Die Erlebnisse setzen sich aus einem Mix der vier Erlebnisspharen Unterhaltung,
Asthetik, Bildung und Flow zusammen. Je héher der Einsatz unterschiedlicher Er-
lebnissphéren, umso grofier ist die Chance, dass sich das Erlebnis im Gedé&chtnis

des Konsumenten fest verankert.®°

Unterhaltung
Um die Zielgruppe zu kontaktieren, ist die Unterhaltung ein oft gewéhltes und be-

wahrtes Mittel. Unterhaltung umfasst alle Bereiche der medialen Welt und dringt
damit in die Realitédt der Konsumenten ein. Die Wahrnehmung erfolgt visuell und
auditiv. Von Unterhaltung wird gesprochen, wenn die Aufmerksamkeit der zu Unter-
haltenden auf positive Weise beansprucht wird.>! Inhalte und Geschichten zum Un-
ternehmen koénnen in dieser Erlebnissphare interessant aufbereitet werden und

Faszination wecken.5?

Bildung
Die Wahrnehmung in der Erlebnissphére Bildung erfolgt tber alle menschlichen

Sinne. Der Kunde wird unmittelbar in das Erlebnis miteingebunden. Dies kann durch

46 vgl. Meffert, Herribert/Burmann, Christoph/Koers, Martin: Markenmanagement, S. 92.
47Vgl. Lorenz, Ina: Inszenierung, S. 128.

48 Vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 484.

49Vgl. Munzinger, Uwe/Wenhart Christiane: Marken erleben, S. 132.

50vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 23.

51vgl. ebenda, S. 25.

52vgl. ebenda, S. 484.



sintellektuelles Lernen®, also Anstrengung des Geistes, oder durch ,physisches
Training“, Anstrengung des Korpers, geschehen.>® Bildung kann im Rahmen eines

Quiz vorkommen, aber auch ein Parcours bindet aktiv in den Erlebnisprozess ein.

Flow

Eine sehr intensive Einbeziehung in das Erlebnis erfolgt in der Sphére Flow. Jegli-
ches Zeitgefuhl geht verloren und eine hohe Konzentration ist vorherrschend. Es
besteht ein extremes emotionales Involvement. Die Konsumenten werden zu einem
Teil der Markeninszenierung. Das daraus resultierende Begeisterungspotenzial ver-
setzt die Besucher in einen Flow-Zustand.>* Da sich der Flow auf Grund der hohen
Stimulanz nachhaltig im Gedachtnis der Konsumenten festsetzt, werden diese ver-

suchen, die Erlebniswelt erneut aufzusuchen.%®

Asthetik

Bei einem &sthetischen Erlebnis, werden die Konsumenten nicht aktiv. Die Asthetik
bildet ein rein emotionales Ereignis das durch natirlich und kinstlich geschaffene
Reize hervorgerufen wird. Dies kbnnen u. a. besondere Lichtreflexe oder architekto-

nische Highlights sein. %

4 Flagship-Stores

Sie zieren die Metropolen und heben sich unmissverstandlich ab. Sie ziehen Touris-
ten und Konsumenten gleichermal3en an. Sie verkorpern eine Marke, lassen sie
dreidimensional erlebbar und lebendig werden: Flagship-Stores. Im folgenden Kapi-
tel geht es um Flagship-Stores unterschiedlicher Branchen samt ihrer vielfaltigen
Codierungen, die schlussendlich zur Kundenbindung und zur Steuerung des Kauf-

verhaltens fuhren.

4.1 Definition
Der Begriff Flagship-Store (Flagship: dt. Flaggschiff, Fihrungsschiff einer Flotte)
bezeichnet ,exklusive und einzigartige Filialen von Marken“>” mit einem umfangrei-

chen Angebot. Diese Filialen kdnnen sowohl aus dem Handels- als auch aus dem

53vgl. ebenda, S. 24f.

54 vgl. Bauer, Hans H./Heinrich, Daniel/Samak, Michael: Erlebniskommunikation, S. 9.

5 Vvgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 25.

% vgl. ebenda, S. 26.

57vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/flagship-store.html, eingesehen am 11.3.14.



Dienstleistungsbereich stammen und sind sowohl Luxusguter- als auch Markenher-

steller.5®

Die Shops sind absolute Vorzeigeprojekte einer Marke und existieren i. d. R. nur ein
einziges Mal.*®

Flagship-Stores stellen eine besondere Art von Showrooms dar, in denen nicht nur
die Marke inszeniert wird, sondern auch Produkte von den Konsumenten bzw. Be-

suchern erworben werden kénnen.80

Sie sind Instrumente zur Positionierung von Marken und Distribution ihrer Produkte

auf dem Markt.%?

Bestrebt wird eine multisensuale Markeninszenierung. Flagship-Stores sind ,begeh-

bare Marken“ in dreidimensionaler Form.%?

Flaggschiffhduser sind i. d. R. an exklusiven Standorten in Gro3stddten angesiedelt
und unterscheiden sich in der Architektur und Gestaltung von anderen Filialen der

jeweiligen Marken.%3

Die Marke ist in Flagship-Stores interaktiv fir den Kunden erlebbar. Kundenbegeis-
terung wird hier zu Kundenbindung.®* Besonders fiir schwer erfahrbare Marken liegt
groRRes Potenzial im Aufbau von Flaggschiffhdusern, da der Kunde gezielt und kon-
trolliert an das Produkt herangefiihrt werden kann.®®

Ziel der Flagship-Stores ist eine langfristige Steigerung des Markenimages und die

damit verbundene Beeinflussung zukiinftiger Kaufentscheidungen.®®

Zu den bekanntesten Flagship-Stores zahlen das KaDeWe®’ in Berlin, die Galerie
Lafayette in Paris, der Apple Retail Store in New York oder das in Abb. 2 dargestell-

te Nivea-Haus in Hamburg.

%8 Vvgl. Roost, Frank: Branding Center, S. 70.

59vgl. Peneder, Reinhard et al.: Laden-Marketing-Lexikon, S. 56.
60vgl. Roost, Frank: Branding Center, S. 68.

61vgl. Kent, Tony/Brown, Reva: Flagship Marketing, S. 64.

62 \vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. VII.

63 \vgl. Zaharia, Silvia: Multi-Channel-Retailing, S.30.

64 \vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 406.

65Vgl. Lehrmann, Norbert: Zuhause, S. 12 — 14.

66 vgl. Roost, Frank: Branding Center, S. 68.

67 Abkurzung fur: Kaufhaus des Westens.
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Abbildung 2: Flagship-Store ,,Nivea-Haus“ in Hamburg®?

4.2 Standorte

Der Auswahl des geeigneten Standortes fir einen Flagship-Store wird eine sehr
gravierende Bedeutung zugeschrieben. Standorte tragen einen entscheidenden
Wettbewerbsfaktor in sich und sind die unternehmerische Entscheidung, die am

langfristigsten wahrt.®°

An erster Stelle missen die Marke und ihre Zielgruppe bzw. Zielsetzung definiert
sein. Es muss ausgearbeitet werden, welche Bedeutung der Standort fiir den Store
haben soll. Es kdnnte bspw. der Produktions- oder Forschungsstandort gewahlt
werden. Der Standort soll zur Marke passen, nur dann ist Standortauthentizitat ge-
geben. In der unmittelbaren Nahe sollte sich keine Konkurrenzeinrichtung von ei-

nem Wettbewerber befinden.”

Metropolen werden i. d. R. als Standorte von Flagship-Stores gewahlt, da dort eine
besonders groRe Einwohnerzahl und viele Touristen angesprochen werden, die

damit eine potenzielle Kauferschaft bilden.”

68 vgl. http://www.designlodge.de/home-artikel/nivea-hamburg/, eingesehen am 18.03.14.
69Vvgl. Peneder, Reinhard et al.: Laden-Marketing-Lexikon, S. 236.

0vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 483.

LVgl. Zaharia, Silvia: Multi-Channel-Retailing, S. 30.
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Das Image des Standortes, seine Sichtbarkeit und Erkennbarkeit sowie die Umge-
bungs- und Verkehrsverhéltnisse sind qualitative Faktoren, die eine Entscheidung
fir oder gegen einen Standort beeinflussen. Auch quantitative Faktoren spielen bei
der Auswahl des geeigneten Standorts fur einen Flagship-Store eine grof3e Rolle.
Hierzu zahlen bspw. die Bevolkerungsstruktur und Tourismus. Qualitts- und Quan-
titatsfaktoren geben Aufschluss Uber die erwartete Kontaktquote. Die betriebswirt-
schaftlichen Faktoren, wie z. B. regionales Preisniveau oder Miet- und Liegen-
schaftskosten sind in Bezug auf die Ansiedlung von Markenflaggschiffen eher ein
schwacheres Auswahlkriterium, da in der Mehrzahl der Félle die bevorzugte Lage,

wie Nobelmeilen, préaferiert wird.”

In der Abb. 3 ist der Flagship-Store der Marke Apple dargestellt. Er befindet sich in
New York direkt auf der 5th Avenue. Dieser besondere Standort verkdrpert Macht
und Lifestyle. Die Attribute lassen sich auf die Marke Apple transferieren und we-

cken auf Grund der Authentizitat grof3es Vertrauen bei den Konsumenten.

Flagship-Stores bieten fiir ihre Standorte einen besonderen Vorteil, der sich in der
gesteigerten Attraktivitdt des Zentrums durch die neu geschaffenen Erlebniswelten

ausdriickt. Es handelt entsteht also eine sog. Win-win-Situation.”

Abbildung 3: Apple Flagship-Store auf der 5th Avenue in New York7

2Vgl. Peneder, Reinhard et al.: Laden-Marketing-Lexikon, S. 236.
3Vgl. Roost, Frank: Branding Center, S. 72.
7 Vgl. http://www.apple.com/retail/fifthavenue/, eingesehen am 17.03.14.
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4.3 Architektur

Flaggschiffhauser sind architektonische Highlights. Als Pilgerstatten der Marken
mussen sie das ausstrahlen, was die Marke in sich vereint. Nicht selten werden die
renommiertesten Architekten herangezogen, um an der Architektur der geplanten

Bauten zu feilen.”

Die Architektur sollte nicht eigenwillig sein, sondern sich dem Stadtgeflige stellen.
Nur so kann die Marke auch innerhalb ihrer Architektur richtig implementiert werden
und Bindung schaffen.”® Man spricht in diesem Fall von der sog. ,Corporate Achitec-
ture“.”” Dennoch sollte die architektonische Gestaltung tber ihren funktionalen Nut-

zen hinausgehen und den Charakter der Marke zeigen.’®

Das Gebaude dient als Medium zum Transport von Markenbotschaften und wird
damit zu einem wichtigen Marketinginstrument. Es soll auf Grund einer aussagekraf-
tigen und auf die Marke abgestimmten Architektur eine besondere Anziehungskraft

auf die Besucher austiben.”™

Die Architektur soll zum Kauf verfihren und gleichzeitig die Markenidentitat wider-
spiegeln. So findet man in der Luxusguterbranche oft minimalistisch gestaltete
Flagship-Stores in extrem groRziigigen Bauten. Diese auffallige Grol3zugigkeit ver-
korpert Luxus, der sich auch in der Qualitat der Produkte wiederfindet.&

Wie Abb. 4 zeigt, reflektiert die Fassade des Flagship-Stores der weltbekannten
Luxusmarke Louis Vuitton in Hong Kong architektonisch die Markenidentitét, indem
die moderne Fassade an das bekannte Vuitton-Muster Damier Canvas erinnert. Die
Gestaltung dieser Fassade ist auffallig anders und besonders. Sie wirkt edel und

sehr luxurids. Die Zielgruppe der Marke weifl3 das Muster sofort einzuordnen.

5 Vgl. Lehmann, Norbert: Zuhause, S. 13, eingesehen am 24.03.14.

6 vgl. ebenda, S. 14, eingesehen am 24.03.14.

Vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 406.

8\Vgl. Bauer, Hans H./Heinrich, Daniel/Samak, Michael: Erlebniskommunikation, S. 9.
Vgl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze, S. 485.

80 vgl. Schittlich, Christian: Innenraume, S. 12.
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Abbildung 4: Louis Vuitton Flagship-Store in Hong Kong?®!

4.4 Gestaltung mittels Codes

Das sog. Code-Management basiert auf neuropsychologischen Erkenntnissen und
ist aus der heutigen Werbewelt nicht mehr wegzudenken. Wo die Marktforschung an
ihre Grenzen kommt, fangt Neuromarketing an. Das, was den Konsumenten und
das Produkt verbindet, ist nicht allein der funktionale Nutzen. Es sind die Codes die

wirken, ohne dass es den Kaufern bewusst ist.??

Marken wirken zu 95% im impliziten System der Zielgruppen. Konsumenten neh-
men die Botschaften also nicht bewusst auf. Die implizite Bedeutung von Marken
wird durch Codes als Markensignale systematisch gesteuert und in den Kdpfen der
Konsumenten implementiert.®® Codes bilden damit die Schnittstelle zum Konsumen-

ten.®*

Die Entschlisselung der Bedeutung von Codes funktioniert durch das kulturelle Ler-
nen im Laufe des Lebens. Das kulturelle Lernen ist ein fortwéahrender Prozess, der
durch den sog. Autopiloten erfolgt.®> Dieser Autopilot springt bei Markenkontakt-

punkten an, decodiert, analysiert und entscheidet innerhalb kirzester Zeit.8®

81 vgl. http://www.louisvuitton.de/front/#/deu_DE/Geschafte/Store-Locator/Ein-Geschaft-finden/Louis-
Vuitton-Hongkong-Landmark, eingesehen am 15.03.14.

82vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 15f.

83 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 120.

84vgl. Kreutzer, Ralf T./Merkle, Wolfgang: Macht des Marketing, S. 319.

8 Vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 85 - 87.

8 Vgl. ebenda, S. 37.

14



Die Konsumenten entwickeln bei der Aktivierung durch Codes implizit mentale Kon-
zepte, die in enger Verknupfung zu den physischen Eigenschaften des codierten
Produkts stehen.®” Die impliziten Ziele der Codes sind immer mit den expliziten Ba-
siszielen eines Produktes verknipft. Ohne die Deckung der spezifischen Produktei-
genschaften mit den gekoppelten impliziten Zielen ist keine Markendifferenzierung

und —glaubwurdigkeit zu erreichen.®

Die zu Ubermittelnden Botschaften konnen sprachlich, symbolisch, sensorisch oder
im Rahmen eines episodischen Codes verpackt sein.?® Auch in Flagship-Stores
spielen Codes eine wesentliche Rolle und werden gezielt eingesetzt, um das Ver-

halten der Konsumenten zu steuern.

4.4.1 Sprachliche Codes

Sprache kann oftmals mehr zum Ausdruck bringen als die tatséachliche, also explizi-
te, Bedeutung eines Wortes. Sprachliche Codes kénnen, sowohl geschrieben als
auch gesprochen, ebenso implizite Botschaften vermitteln. Der Klang verschiedener
Buchstaben weckt beim Horen oder Lesen bestimmte Assoziationen, die die implizi-
ten Ziele hervorrufen. Beispielsweise hat der Buchstabe ,L“ einen sehr weichen
Klang und unterstutzt im Produkt ,Lila Pause® die Idee der Ruhe, Schonung und
Rast. Sowohl bei Markennamen, als auch bei Slogans oder Dialogen in Spots ist auf

eine abgestimmte und durchdachte Wortwahl zu achten.®

In Abb. 5 wird die Verwendung eines sprachlichen Codes in der Benennung des
Fabrikverkaufs des Unternehmens Ritter Sport dargestellt. Der Name ,SCHOKO-
LADEN* verkorpert zweierlei Bedeutung in sich. An erster Stelle steht der Name fir
das Verkaufsgeschéft als Laden an sich. Die zweite Botschaft die Uber diesen Na-
men transportiert wird, ist der Plural des Wortes Schokolade: Schokoladen. Der
Konsument erkennt auf den ersten Blick, dass es sich hier um ein Geschéft handelt,
in dem viele verschiedene Sorten von Schokolade verkauft werden. Die Kernkompe-

tenz wird dem Betrachter sofort klar.

87vgl. Scheier, Christian/Bayas-Linke, Dirk/Schneider, Johannes: Codes, S. 32.

88 Vvgl. ebenda: Codes, S. 169.

89 vgl. ebenda, S. 97.

% Vgl. Raab, Gerhard./Gernsheimer, Oliver/Schindler, Maik: Neuromarketing, S. 238f.
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Abbildung 5: Nutzung eines sprachlichen Codes: Der SCHOKOLADEN von Ritter
Sport®!

4.4.2 Symbolische Codes

Symbolik hat einen grof3en Stellenwert in der Markenwelt. Symbole kénnen auf
schnelle Art und Weise den Autopiloten der Betrachter ansprechen. Voraussetzung
ist jedoch, dass die Symbolik bereits erlernt wurde.®?

Symbolische Codes kdnnen als Markensignale in unterschiedlichen Formen auftau-
chen. Dazu z&hlen bspw. Figuren, Gesten, Handlungsorte, Logos oder auch Prota-
gonisten. Diese Codes nutzen implizites und kulturell gelerntes Wissen uber die
Bedeutungen der Erscheinungsformen und transferieren dieses Wissen auf die je-
weiligen Produkte.®® Das offene Meer steht als Handlungsort in der Becks-Werbung
bspw. fur Abenteuer und Freiheit.%* Als starke Figur der Marke Milka wird die lilafar-
bene Milka-Kuh eingesetzt, die symbolisch fur Qualitat, Glaubwurdigkeit und Sym-
pathie steht.®® So verhalt es sich auch mit Protagonisten, die zur Vermittlung symbo-
lischer Codes eingesetzt werden: Nespresso setzt auf George Clooney als Marken-
signal, der in diesem Fall Luxus, Kultiviertheit, Begehren und Ausstrahlung verkoér-
pert.%

Mit diesen unterschiedlichen symbolischen Merkmalen differenzieren sich die Mar-

ken von ihrer Konkurrenz.%’

91 vgl. http://www.ritter-sport.de/#/de_ DE/company/history, eingesehen am 26.03.14.

92Vgl. Raab, Gerhard./Gernsheimer, Oliver/Schindler, Maik: Neuromarketing, S. 238f.

9% vgl. Kreutzer, Ralf T./Merkle, Wolfgang: Macht des Marketing, S. 320.

94 vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 126.

9% vgl. http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel1&PagecRef=614,
eingesehen am 20.03.14.

9% \Vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 77.

97 Vgl. Kreutzer, Ralf T./Merkle, Wolfgang: Macht des Marketing, S. 320.
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Reaktionen auf Symbole kdnnen extern und intern erfolgen. Externe Symbolreaktio-
nen sind bspw. das Halten oder Weiterfahren je nach Farbanzeige an der Ampel.
Interne Symbolreaktionen sind an Geflihle gekoppelt, so kann das Symbol einer
Sense bspw. Angst und Trauer hervorrufen.®®

Die Abb. 6 zeigt ein Werbebanner der Marke Ritter Sport. Hier kommt ein Herz als
symbolischer Code zum Einsatz. Das Herz vervollstandigt den Satz ,Wir lieben
Schokolade.”. Es ist ein sehr emotionales Symbol und steht fir Liebe, Zuneigung
und Gefuhl. Das Symbol Herz wird als ein angebissenes Schokoladenquadrat von
Ritter Sport mit Erdbeer-Joghurt-Fillung dargestellt. Dies symbolisiert dem Betrach-
ter implizit den Zusammenhang zwischen der gefillten Schokolade und den mit dem

Herz verbundenen Emotionen.

Abbildung 6: Symbolischer Code als emotionale Botschaft in der Werbung bei Ritter
Sport®

4.4.3 Sensorische Codes

Sensorische Codes stimulieren unsere Sinne unmittelbar. Sie sind das, was die
Konsumenten konkret wahrnehmen kdnnen. Die sensorischen Codes kénnen eben-
falls in verschiedenen Formen auftreten. Farben, Formen, Bilder, Gerdusche und
Typografien, aber auch die Haptik von Gegenstanden zahlen zu diesen Markensig-

nalen.1%

Farben bspw. verbinden die Konsumenten mit bestimmten Emotionen oder Eigen-
schaften. Sie wirken sowohl auf seelischer als auch auf kdrperlicher Befindlichkeits-

ebene. Je nach Kulturkreis werden Farben unterschiedlich interpretiert.0t

9% Vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 77.

9 vgl. https://www.facebook.com/RitterSportDeutschland?fref=ts, eingesehen am 17.03.14.
100 \v/gl. Kreutzer, Ralf T./Merkle, Wolfgang: Macht des Marketing, S. 319.

101 \v/gl. Welsch, Norbert/ Liebmann, Claus Chr.: Farben, S. 53.
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Sensorische Codes werden auf unterschiedlichen Ebenen vermittelt. Diese kdnnen
visuell (Farben, Bilder, Typografien), akustisch (Gerausche), oder haptisch (Formen)
eingesetzt werden und das implizite System der Konsumenten aktivieren. Je mehr
sensorische Reize in einer Kombination die Sinne erregen, umso stérker wirken sie
auf das Gehirn. In diesem Fall spricht man von einer sog. multisensualen Verstar-
kungswirkung.1®? In Abb. 7 wird die Verstarkung der Erregung durch den Einsatz
mehrerer sensorischer Reize abgebildet.

Abbildung 7: Multisensuale Verstarkung193

Im Stuttgarter Flagship-Store des Unternehmens MyMuesli wird die Marke in Szene
gesetzt. Wie Abb. 8 zeigt, liegt der Fokus auf den Produkten. Der Store ist fast aus-
schlieBlich in der Farbe Weil3 gehalten. Weil3 steht fir Reinheit, Vollkommenheit
sowie Jugend und Frische.® Das implizite System verbindet mit der hier dargestell-
ten Vollkommenheit einen gesundheitlichen Wohlstand und Perfektion durch biolo-
gische Musli-Produkte. Lediglich leichte Akzente werden in den Farben Gelb und
Magenta, aus dem Namensschriftzug im Logo, in zuriickhaltendem und doch styli-
schen Mobiliar gesetzt. Gelb ist die Farbe des Neides und der Eifersucht und sym-
bolisiert an dieser Stelle die hinter den Produkten stehende Extravaganz.'® Gelb
hat die hochste Leuchtkraft aller Farben.'% Die Farbe Magenta ist jugendlich, schrill
und steht damit fir etwas Junges, Neues und Ausgefallenes.?” Die Farben geben in
ihrer Kombination den Lifestyle wider, der hinter der Marke MyMuesli steht. Die Auf-

bereitung des Stores erinnert an die Verpackungen der Produkte von MyMuesli.

102 y/gl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 437.
103 \/gl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 82.

104 vgl. Welsch, Norbert/ Liebmann, Claus Chr.: Farben, S. 104.

105 v/gl. Mayer, Horst O.: Werbe-Psychologie, S. 53.

106 \/gl. Welsch, Norbert/ Liebmann, Claus Chr.: Farben, S. 75.

107 vgl. ebenda, S. 84.
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Runde Formen sind vorherrschend. Sie stellen eine Ausgewogenheit dar, die sich

auch in den Zusammensetzungen der Muslisorten zeigt.

Abbildung 8: MyMuesli setzt in der Inszenierung der Produkte auf die Farbe Weif31%8

4.4.4 Episodische Codes

Der episodische Code Iost beim Konsumenten starke Emotionen aus, denn er
Jtransportiert implizite, kulturell gelernte Bedeutungen“'®® (ber den expliziten Inhalt
hinaus. Es werden Gemutsbewegungen ausgeldst, die den Betrachter bzw. Zuhorer
neugierig machen und seine volle Aufmerksamkeit fordern. Der Vorteil von dem sog.
,Story Telling“'*° liegt darin, dass der Konsument sich in die Geschichte einflihlen
kann und somit kaum einen Unterschied zwischen dem Erzé&hlten und der Realitat
bemerkt.t!!

Die in der Werbung genutzten Kurzgeschichten werden im sog. episodischen Ge-
dachtnis, dem am starksten ausgepragten und entwickelten Gedachtnissystem des
Menschen, gespeichert.*!?

108 vgl. http://mwww.mymuesli.com/muesli/index.php?vw=info&ec=detail&mnid=38&mnpt=1|37&id=134,
eingesehen am 24.03.14.

109 \y/gl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 70.

110 Englischer Ausdruck fiir ,Geschichten erzahlen®.

111 vgl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Werbung, S. 70f.

112 y/gl. Raab, Gerhard./Gernsheimer, Oliver/Schindler, Maik: Neuromarketing, S. 241.
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Episodische Codes kommen in Marchen und Mythen regelmafig zum Einsatz. Auf
diese Weise wurde lber Generationen hinaus Kulturwissen codiert und weitergege-

ben.113

Geschichten Ubermitteln Bedeutungen und sind besonders effizient, da sie zur
Codeverstarkung zusatzlich auch Symboliken in sich tragen.!

Wie Abb. 9 zeigt, ist die explizite Botschaft der Geschichte im Markenflaggschiff
Maggi Kochstudio, das gemeinsame Kochen einer Mutter mit ihren Kindern, eine
Situation, die jeder kennt. Implizit wird die kinderleichte Zubereitung von Maggi-
Produkten kommuniziert. Symbolisch steht die Schirze codeverstarkend fir die
mdtterliche Unterstlitzung und eine gewisse Tradition. Sie symbolisiert einen Schutz
und damit eine Art Erleichterung. Der Konsument fuhlt sich von der Marke unter-

stlitzt und nicht allein gelassen.®

Abbildung 9: Geschichten als Codes zum Transport impliziter Bedeutungen6

Je nach Produkt kdnnen die Codes auch gleichzeitig als sog. konstituierende Merk-
male wahrgenommen werden. Dies sind diejenigen Eigenschaften, die fir eine pré-
zise Erkennung des Produktes vonnéten sind. Die konstituierenden Merkmale soll-
ten nicht verandert werden. Sie definieren das Produkt bzw. die Marke.'*’

113 vgl. Scharf, Andreas/Schubert, Bernd/Hehn, Patrick: Marketing, S. 436.

14 vgl. ebenda, S. 74.

115 v/gl. Scheier, Christian/Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, S. 71.

116 vgl. http://www.nestle-marktplatz.de/view/Muttertag-Aktion, eingesehen am 19.03.14.
117 vgl. Scheier, Christian/Bayas-Linke, Dirk/Schneider, Johannes: Codes, S. 50f.
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4.5 Erfolgsfaktoren
Flagship-Stores kommen an. Ein gelungener Mix der Erlebnisspharen versetzt die
Konsumenten in eine andere Welt und bietet damit einen Mehrwert fir die Konsu-

menten.'8

Die Marken verkorpern in den Shops ihren Lifestyle, den die Kunden durch den Be-
such auf sich selbst Ubertragen wollen. Konsumenten méchten Teil dieser Marken
werden, indem sie in deren inszenierte Welten abtauchen. Flagship-Stores werden
besucht und Produkte werden dort gekauft, um einer anerkannten Gemeinschaft

zugehorig zu werden.'*® Marken machen Menschen.

Codes lassen die Marken im impliziten System der Zielgruppen wirken und schaffen
damit eine systematische Steuerung der Botschaften in den Kdpfen der Konsumen-
ten. Flagship-Stores bieten fur die Inszenierung dieser perfekt aufeinander abge-
stimmten Codes eine erstklassige Blihne.*?°

Markenflaggschiffe haben den besonderen Charme, dass der Besucher sich nicht
zu einem Kauf verpflichtet fuhlt. Sie bieten Freiheit, laden zum Schlendern und Um-
schauen ein. Durch diese Zwanglosigkeit ist der Konsument entspannt und kann
sich somit der Inszenierung der Marke und ihrer Wirkung vollkommen hingeben. In
den Flagship-Stores herrscht demnach keine Verkaufsatmosphéare. Sie stellen ge-
wissermalen einen Schutzraum dar. Die Konsumenten stehen unter dem Schutz
der Marke. Sie begeben sich in das Innerstere und lassen als Gegenleistung los, um

ihr eigenes Innerstes zu 6ffnen und die Marke mit allen Sinnen zu begreifen.

5 Praxisbeispiele

Im folgenden Abschnitt werden Praxisbeispiele zu Flagship-Stores aus der Lebens-
mittelbranche vorgestellt. Es handelt sich um die Flaggschiffe zweier bekannter
Schokoladenhersteller, die ihre Produkte auf emotionale, aber dennoch vollig unter-

schiedliche Weise inszenieren.

5.1 Praxisbeispiel: Flagship-Store ,,BUNTE SCHOKOWELT*
Im praxisbezogenen Teil wird zundchst das Berliner Markenflaggschiff des Schoko-

ladenherstellers Ritter Sport beleuchtet.

118 \/gl. Pickshaus, Adrian: Laden, S. 1, eingesehen am 24.03.14.
119 vgl. Steward, Bill: Verpackungsdesign, 144.
120 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 120.
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5.1.1 Das Unternehmen Ritter Sport

Im Jahr 1912 grindeten Alfred Eugen und Clara Ritter die Schokoladen- und Zu-
ckerwarenfabrik, in der die ,Ritter Schokolade® hergestellt und verkauft wurde. Da-
mals noch in klassischem Schokoladenformat stellten sie im Jahr 1932 eine Scho-
koladentafel her, die ,in jede Sportjackettasche passt, ohne dass sie bricht, und das
gleiche Gewicht hat wie die normale Langtafel“.*?* Im Jahr 1974 fihrte der Unter-
nehmer Alfred Otto Ritter die bunten Tafeln ein. Jede Sorte erhielt eine charakteris-
tische Farbe, die noch heute ein wichtiges Markenzeichen darstellt. Das ebenfalls
noch heute bekannte ,Knick-Pack® wurde 1976 eingefiihrt. Seit 1978 befindet sich
das Familienunternehmen in der dritten Generation der Familie Ritter. Die Er6ffnung
des Flagship-Stores ,BUNTE SCHOKOWELT" im Januar 2010 stellt einen besonde-
ren Meilenstein in der Unternehmensgeschichte dar. Im Jahr 2012 feierte das Un-

ternehmen 100-jahriges Jubilaum.?2

Ritter Sport engagiert sich seit 1996 im Bereich der Okologie und Nachhaltigkeit.
Am Produktionsstandort Waldenbuch errichtete das Unternehmen ein eigenes
Blockheizkraftwerk. Auch in Nicaragua zeigt die Alfred Ritter GmbH & Co. KG Flag-
ge und setzt sich fir bessere Lebensbedingungen der Kakaobauern und fir den
Schutz der tropischen Regenwalder ein.*?3

Ritter Sport beschéftigt insgesamt 1.200 Mitarbeiter und erzielte im Jahr 2013 einen
Umsatz von 380 Mio. Euro.'?*

5.1.2 Die Marke Ritter Sport
Um die Marke Ritter Sport zu analysieren, wird das Markensteuerrad nach Prof. Dr.
Franz-Rudolf Esch'® angefertigt. Hieraus lassen sich Informationen zur Einordnung

der Marke entnehmen.

Markenkern

Der Markenkern der Marke Ritter Sport ist die Herstellung und der Vertrieb quadrati-
scher Schokoladentafeln, die in vielen Variationen der Individualitat ihnrer Konsumen-
ten entsprechen und in jede Tasche passen. Sie sind, wie der Slogan zum Ausdruck
bringt, ,Quadratisch. Praktisch. Gut.”.

121 vgl. http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/company/history, eingesehen am 26.03.14.
122ygl. ebenda.

123 \gl. http://www.ritter-sport.de/#/de_ DE/company/engagement, eingesehen am 27.03.14.
124 v/gl. https:/iwww.ritter-sport.de/#/de_ DE/company/facts/, eingesehen am 15.04.14.

125 \/gl. Erklarung siehe Kapitel Nr. 2.3.
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Markennutzen
Der funktionale Nutzen der Marke Ritter Sport ist die Versorgung der Konsumenten
mit individuellen und kernigen Schokoladenprodukten.

Der emotionale Nutzen liegt hier in der individuellen Gestaltung der Verpackungen
und der gro3en Sortenvielfalt.

Markenattribute

Zu den markenbezogenen Attributen von Ritter Sport zahlen Tradition, Familienge-
schichte, hohe Produktstandards, 6kologisches Engagement sowie eine grofRe Er-
folgsgeschichte. Qualitat und vor allem Genuss stehen an erster Stelle. Ritter Sport

ist eine offene Marke, die Spaf und Freude ausstrahilt.
Produktbezogen kann man der Marke Ritter Sport die Attribute des einfachen und
unkomplizierten Verzehrens zuordnen. Das Design ist ansprechend und steht fur

Individualitat. Die Produkte regen die Kreativitat an und sorgen fiir Abwechslung.

Markentonalitat

Die Personlichkeit der Marke Ritter Sport ist eher sozial und individuell gepragt. Die
Marke steht fir Individualismus, Sportlichkeit und Aktivitat, Teilen, Familie und
Freundschaft. Sie ist traditionell und trotzdem jung geblieben. Sie steht fur Vertrau-
en und Glaubwirdigkeit, Transparenz und Qualitat. Der ,benefit* der Marke ist durch
das vielseitige Angebot und das unverwechselbare, geschmackliche Schokola-
denerlebnis gepragt. Der ,reason why* definiert sich durch die Gemeinschafts- und
Geselligkeitstauglichkeit der Schokolade, die sich durch die besondere Form und
Verpackung ergibt. Die Schokolade kann tberall hin mitgenommen werden und ist
einfach teilbar. Die Schokolade ist ,Quadratisch. Praktisch. Gut.”.

Markenbild

Das Markenbild der Marke Ritter Sport ist, wie in Abb. 10 erkennbar, bunt, jung und
frech. Testimonials in Gestalt von unbekannten Menschen geben Auskunft tber
Sorten, Vorlieben und Geschmacker. Sie strahlen Witz und Charme aus und kom-
men dennoch seriés und glaubwiirdig beim Konsumenten an. Es geht vorrangig um
»,ganz einfache Menschen® wie bspw. den Geschaftsmann, das Schulkind oder den
Nachbarn von nebenan. Die Kleidung der abgebildeten Personen entspricht der
jeweilig beworbenen Schokoladentafelfarbe. Dies symbolisiert die Identifikation mit

der Marke und den Individualismus der Sorten und Konsumenten. Ritter Sport ver-
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meidet den Einsatz von Prominenten. Die Konsumenten fiihlen sich durch die Aus-

strahlung eines authentischen Markenbildes angesprochen.

So stapelt man Gliicksgefihle

Abbildung 10: Markenbild Ritter Sport!?¢

5.1.3 Der Flagship-Store ,,BUNTE SCHOKOWELT*
Die erlebnisorientierte Umsetzung des Themas Ritter-Sport-Schokolade erfolgt seit
Januar 2010 im Flagship-Store des Unternehmens: Die ,BUNTE SCHOKOWELT".

Der Flagship-Store umfasst drei Etagen und verzeichnet 1.000 m? Flache, auf der
sich alles rund um die Marke Ritter Sport und das Thema Schokolade dreht.

Im Erdgeschoss befinden sich der sog. ,SCHOKOSHOP*, die ,SCHOKOKREATI-
ON* und die ,SCHOKOLATERIA®. Im ,SCHOKOSHOP* finden die Besucher alle
Produkte der Marke Ritter Sport. Nicht nur Schokolade, sondern auch eine Vielzahl
an Merchandising Artikeln kénnen hier erworben werden. Bei der ,SCHOKOKREA-
TION“ handelt es sich um einen Service, bei dem ein ausgebildeter Chocolatier
Schokoladenkreationen ganz nach den individuellen Wiinschen der Kéufer herstellt.
Beim gesamten Herstellungsprozess kann der Kaufer zuschauen. Die ,SCHOKO-
LATERIA*® -ahnlich einer Cafeteria- bildet einen Teil des gastronomischen Bereichs.
Hier kdnnen exklusive Getrankevariationen und Kuchenspezialititen der Marken-

schokolade erworben werden.

126 Eigene Darstellung.
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Erlebnisreicher wird es auf dem ,SCHOKOPFAD". Hier kdnnen die Besucher sich
Uber den Weg von der Kakaobohne bis hin zur Ritter-Sport-Tafel informieren. Der
Pfad ist stimmungsvoll aufgebaut und wird als Entdeckungsreise angepriesen. Im
sog. ,Quadratischen Kino“ wird die Geschichte des Familienunternehmens im Rah-

men eines Films inszeniert.

Das ,SCHOKOCAFE* befindet sich im Obergeschoss und ladt zum Entspannen ein.
Es besteht aus einer gemutlichen Lounge, in der eine ausgewahlte Palette an Spei-
sen, wie z. B. Schokofondue, und Getranken angeboten wird. Eine grol3e Fenster-

front verfuhrt die Besucher, dem bunten Berliner Treiben zu folgen.

Kinder und Jugendliche haben in der ,SCHOKOWERKSTATT" unter fachmanni-
scher padagogischer Leitung die Mdglichkeit, ihre eigene Ritter Sport Tafel herzu-
stellen. Sowonhl der Herstellungs- als auch der Verpackungsprozess werden von den

Kindern selbststandig und kreativ durchgefihrt.
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Abbildung 11: Die ,,BUNTE SCHOKOWELT* ist frohlich, lebendig und farbenfroh1??

5.1.4 Standort

Die ,BUNTE SCHOKOWELT*" von Ritter Sport befindet sich in der Franzdsischen
StralRe in Berlin. Nahe dem Reichstagsgebaude, dem Brandenburger Tor und dem
Checkpoint Charlie befindet sich der Store in einem traditions- und geschichtsrei-

127 vgl. http://www.agendaberlim.com/2012/02/16/ritter-sport-berlim/, eingesehen am 18.03.14.
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chen Viertel der Hauptstadt. Dementsprechend ist der Standort sehr touristisch ge-

préagt und verzeichnet eine hohe Besucherfrequenz.

Umgeben von vielen Berliner Museen lasst der Standort auf einen inhaltlichen
Mehrwert zur Geschichte der Marke schliel3en. An diesem Standort geht es nicht
nur um Verkauf, sondern vorrangig um die Geschichte, die Inszenierung und das

Erleben der Marke.

Berlin wird als eine bunte Stadt, die Leben, Vielfalt und Lifestyle verkérpert, wahrge-
nommen. Der Entwicklung des Berliner Tourismus nimmt stetig zu. Im Jahr 2013
registrierte das Amt fir Statistik 11.324.900 Besucher.1?8

Von Januar 2010 bis November 2011 verzeichnete Ritter Sport rund 400.000 Besu-

cher in dem Flagship-Store.!?°

5.1.5 Architektur

Die Architektur des in Abb. 12 dargestellten Flagship-Stores ,BUNTE SCHO-
KOWELT* von Ritter Sport passt sich der Umgebung und den umliegenden Bauten
optisch an. Er befindet sich in einem gepflegten Altbau mit freundlich und sauber
wirkendem, weilRen Anstrich. Die streng symmetrisch gegliederte Lochfassade
weckt beim aufmerksamen Betrachter sofort die Assoziation zu den markentypi-

schen quadratischen Schokotafeln.

Die AulRenansicht des Shops lebt von dekorativen Stilmitteln wie bunten Farben und
den markenpragenden Quadraten. Diese ziehen auf Grund der auffélligen Farbge-
staltung die Blicke der vorbeiziehenden Menschen an. Die Fensterfronten der
~SCHOKOLATERIA® im Obergeschoss sind sehr grof3. Sie strahlen Transparenz
aus und laden den Betrachter ein, es sich bei einer Tasse heil3er Schokolade gut

gehen zu lassen.

128 \/gl. http://www.berlin.de/sen/wirtschaft/abisz/tourismus.html, eingesehen am 30.03.14.
129 vgl.  http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/press/article/presse_schokowelt_weihnachtsaktion/,
eingesehen am 26.03.14.
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Abbildung 12: AuRenansicht des Flagship-Stores ,,BUNTE SCHOKOWELT“ von Ritter
Sport130

5.1.6 Gestaltung mittels Codes

Die im Store ,BUNTE SCHOKOWELT" eingesetzten Codes bilden die Schnittstelle
zu den Konsumenten.'® Im folgenden Kapitel werden die sprachlichen, symboli-
schen, sensorischen und episodischen Codes des Flaggschiffs von Ritter Sport be-
trachtet.

Sprachliche Codes

Sprachliche Codes finden sich in dem Flagship-Store von Ritter Sport an vielen Stel-
len wieder. Besonders der Aufbau der verschiedenen Erlebnisbereiche ist mit
sprachlichen Codes versehen. SCHOKOSHOP, SCHOKREATION, SCHOLOLA-
TERIA, SCHOKOCAFE, SCHOKOWERKSTATT und SCHOKOPFAD: Dem Besu-
cher wird schnell klar, dass es sich in dem Shop uberall um die Kernkompetenz der
Marke Ritter dreht, namlich Schokolade. Er wird stdndig mit dem Thema konfron-
tiert. Die Kurzform ,Schoko“ des Wortes ,Schokolade” ist mit einer Codierung ver-
sehen. Der Konsument verbindet mit dieser Kurzform etwas Familidres, Lockeres,
Kindliches und Antiautoritares. Die Sprache ist umgangssprachlich, einfach und
leicht verstandlich. Sowohl junge Menschen werden angesprochen als auch &ltere,
die sich ggf. durch die Sprache in ihre Kindheit zurtick versetzt fuhlen.

130 vgl.  http://www.dermarkentag.com/wp-content/uploads/2011/07/110623_08_45 57.jpg,
eingesehen am 24.03.14.
13l vgl. Kreutzer, Ralf T./Merkle, Wolfgang: Macht des Marketing, S. 319.
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Ritter Sport arbeitet im sprachlichen Bereich des Weiteren mit Versalien. Diese
symbolisieren eine besondere Ausdruckskraft. Die Schreibweise betont den Kompe-
tenzschwerpunkt Schokolade. Majuskeln sind unkompliziert und vermitteln dem
Konsumenten eine dahinter stehende Einfachheit. Es wird kein Schwerpunkt auf
Rechtschreibung gelegt, sondern auf die zu vermittelnde Kernkompetenz der Marke
bzw. des Flagship-Stores.

Wie in Abb. 13 erkennbar, erinnert die Typografie des Namens ,BUNTE SCHO-
KOWELT* und die der einzelnen Erlebnisbereiche, an den Schriftzug des Wortes
~SPORT* im Logo der Marke. Die Majuskeln sind sehr pragnant und auffallig. Sie
heben die Bedeutung der Woérter hervor. Durch die Fettschrift der Wortbestandteile
wird der jeweilige Erlebnisbereich hervorgehoben. Auch im Namen des Stores fin-
den wir diese Herausstellung wieder. Das Wort ,Welt“ vereint eine riesige Vielfalt in
sich. Es ist ein spannendes und erwartungsvolles Wort. Durch die einzelnen Benen-
nungen der Erlebnisbereiche wird dem Besucher bewusster, welche grof3e Vielfalt
die Welt von Ritter Sport beinhaltet.

SPORT

BUNTE SCHOKOWELT
HEE EEEEETE

Abbildung 13: Die Marke Ritter Sport prasentiert sich traditionell und modern zu-

gleich®2

Symbolische Codes

Der Slogan ,Quadratisch. Praktisch. Gut.” steht fur die Marke Ritter Sport und findet
sich im Rahmen symbolischer Codes an vielen Stellen im Flaggschiff des Schokola-
denherstellers wieder. Abb. 14 zeigt, das ,SCHOKOCAFE*. Die Tische sind cube-

férmig und bunt. Damit erinnern sie an die unverwechselbaren quadratischen Scho-

koladentafeln der Marke. An der Wand und der Decke befinden sich leuchtende
Dekorationselemente, die stimmungsvolles Licht in den Raum bringen. Die Elemen-

te sind ebenfalls in quadratischer Form und vielen bunten Farben gehalten.

132 v/gl. http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/berlin, eingesehen am 27.03.14.
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Ritter Sport beschréankt sich bei der Farbwahl der Dekorations- und Leuchtmittel
nicht auf eine ausgewahlte Farbe, sondern spricht mit einer bunten Farbpalette alle
Geschmaécker an. Fir jeden ist etwas dabei. Diese Symbolik ist auf die unterschied-
lichen Schokoladensorten zu transferieren, die ebenfalls verschiedene Farbigkeiten

aufweisen und damit ihre eigenen Personlichkeiten darstellen.

Abbildung 14: Das SCHOKOCAFE mit Blick auf das Berliner StraRentreiben33

Das Quadrat, das an vielen Stellen aufgegriffen wird, steht fiir Ausgewogenheit und
Gleichgewicht. Es ist einfach zu teilen und hat damit einen gemeinschaftlichen Cha-
rakter. Es ist ein unkompliziertes und einfaches Symbol. Diese Gemeinschaftlichkeit
wird auch durch die Ansprache einer breiten Zielgruppe durch den Flagship-Store
und die Markenidentitat von Ritter Sport unterstrichen. Jeder ist willkommen, alle
Altersgruppen werden angesprochen. Die quadratische Form gilt bei der Marke Rit-

ter Sport als konstituierendes Merkmal.13*

Das sog. ,KnickPack® der Schokoladenquadrate ist ebenfalls symbolisch codiert.
Das Brechen der Schokolade ist eine traditionelle und positive Geste, die mit dem
Teilen verbunden wird. Es ist ein soziales Symbol, das wenig Egoismus in sich tragt.
Auch im religiosen Bereich hat das Symbol des Brechens bzw. Teilens einen hohen
Bedeutungsgrad. Das Durchbrechen ist eine teamfahige Handbewegung, die zum

Wort ,Sport‘ im Namen der Marke passt. Der Konsument wendet zum Offnen der

133 vgl. http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/berlin/schokolounge, eingesehen am 16.03.14.
134 \/gl. Scheier, Christian/Bayas-Linke, Dirk/Schneider, Johannes: Codes, S. 50f.
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Schokoladenverpackung den sof. Kraftgriff an. Dieser steht als mentales Konzept

fur eine implizit zum Ausdruck gebrachte Alltagstauglichkeit.**

Sensorische Codes

Schwerpunkt der sensorischen Codes bilden im Flagship-Store der Marke Ritter
Sport vor allem die Farben und Formen. Sie sind ein zentrales Element im Rahmen

der Markeninszenierung und spielen hier eine sehr gewichtige Rolle.

Die sensorischen Codes vermitteln den Konsumenten an erster Stelle Individualis-
mus. Die vielen bunten Farben, die sowohl im Mobiliar, als auch in den Produkten
selber prasentiert werden, unterstreichen die Vielfalt der Marke, der Produkte und

der Zielgruppe. Fur jeden ist etwas dabei.

Die bunten Glastische erinnern durch ihre glatte Haptik und die glanzende Optik an

die bunten und glatten Schokoladenverpackungen der Tafeln von Ritter Sport.

Die verwendeten quadratischen Formen stehen fur Gleichgewicht und Geradlinig-
keit. Implizit transferiert der Konsument diese Attribute vom Shop auf die Marke und
von der Marke auf das Produkt. Es sind positive Eigenschaften, die durch die senso-
rischen Codes in die Kdpfe der Besucher gelangen.

Aus dem Hintergrund erklingt Musik in unaufdringlicher Lautstarke. Es handelt sich
um aktuelle Charts, die besonders junge Menschen ansprechen. Durch diese akus-
tischen Codes wird die Wirkung der dahinter stehenden Botschaften multisensual
verstarkt. Die aktuellen Musikhits verkdrpern die Jugendlichkeit und das Trendbe-

wusstsein der Marke.

Episodische Codes

Einer der wirksamsten Wege um Werbebotschaften zu vermitteln, sind Geschichten.
Im Store ,BUNTE SCHOKOWELT“ kommen episodische Codes zum Einsatz, um

diese Geschichten rund um die Marke zu festigen.

Die Entstehungsgeschichte der Ritter Sport Schokolade wird von der Kakaobohne
bis hin zur bunten quadratischen Tafel auf dem ,SCHOKOPFAD* dargestellt. Gut
aufbereitet und sehr anschaulich gestaltet, kbnnen die Besucher sich auf den span-
nenden Weg der Schokolade begeben und viel Neues erfahren. Durch die bildliche

Aufbereitung der Geschichte innerhalb des Pfades verankern sich die Informationen

135 \/gl. Scheier, Christian/Bayas-Linke, Dirk/Schneider, Johannes: Codes, S. 79.
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im Gedé&chtnis der Besucher. So verhalt es sich auch mit der Geschichte des Fami-
lienunternehmens im ,Quadratischen Kino“. Wenn diese Informationen in Zukunft
von den Konsumenten abgerufen werden, verknipfen sie die Geschichte mit dem
Ausflug in die ,BUNTE SCHOKOWELT* von Ritter Sport. Das positive Erlebnis und
der informative Ausflug in die Welt von Ritter Sport pragen das Markenimage.

5.1.7 Besonderheiten

Im Flagship-Store ,BUNTE SCHOKOWELT" von Ritter Sport finden sich verschie-
dene Erlebnisbereiche wieder, die im Zusammenspiel eine Welt ergeben. Dieser
besondere Mix aktiver und passiver Zonen stellt fir die Konsumenten das Erlebnis
dar. Es werden alle Erlebnissphéren in die Gestaltung des Stores eingebunden. Auf
Grund dieser Vielseitigkeit werden alle Altersklassen angesprochen, die die Ziel-
gruppe darstellen. Hier kann u. a. die ganze Familie Spaf haben. Nicht nur, dass es
fir jeden eine passende Schokoladensorte gibt, auch die Erlebnisbereiche passen
sich den Interessen der Besucher aller Altersklassen an. Die Kinder werden in der
~SCHOKOWERKSTATT" in ihrer Kreativitat gefordert und haben dabei fachlich qua-
lifiziertes Personal und Padagogen an ihrer Seite. Den Eltern wird damit Freiraum
geschaffen, sich zu entspannen und in der Welt von Ritter Sport zu schlendern. Der
Store hat einen vielfaltigen Charakter und spiegelt damit die Identitat der Marke

wieder.

Das Konzept des Flagship-Stores ist auf eine detailliert konzipierte Markenimple-
mentierung aufgebaut. Sowohl sprachliche als auch sensorische, symbolische und
episodische Codes werden gleichermaf3en genutzt, um dem Konsumenten die Iden-
titat der Marke Uber den Autopiloten nahe zu bringen. Das Flaggschiff hat fir Fami-
lien und Gruppen oder Einzelpersonen einen gleichermaf3en grof3en Ausflugscha-
rakter und wird so zu einem Multitalent. Ritter Sport ist eine gesellige Marke. Dies

verkorpert auch der Store.

5.2 Praxisbeispiel: Flagship-Store ,,Milka Welt*

Im zweiten Abschnitt des praxisbezogenen Teils wird nun der Minchner Flagship-
Store der Marke Milka betrachtet.

5.2.1 Das Unternehmen Mondeléz International

Milka gehort zum Snacking-Unternehmen Mondeléz International, einem weltweit
fihrenden Lebensmittelkonzern. Gegriindet wurde Mondeléz im Jahr 1903 unter
dem Namen ,Kraft Foods“ von James Lewis Kraft und wurde im Oktober des Jahres

2012 in ,Mondeléz“ umbenannt. Der Vertrieb der Produkte erfolgt in 33 Landern. In
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Deutschland befinden sich zwei von sechs Forschungs- und Entwicklungszentren,
die Innovationen vorantreiben. Neben Milka sind namhafte Marken wie Tassimo,
Oreo, Toblerone oder Philadelphia unter dem Dach von Mondeléz zu Hause. Im

Jahr 2012 verzeichnete Mondeléz einen Umsatz in Hohe von 35 Mrd. Dollar. 136

Der Markenname Milka wurde bereits im Jahr 1901 erstmalig registriert und vom
grofRten Schokoladenhersteller seiner Zeit, Suchard, erfunden. Bereits damals zeig-
te sich die Marke in lilafarbenem Outfit mit schwarz-weil3er Kuh. 1972 wurde die lila
Milka-Kuh als Markenzeichen der Marke Milka eingefuihrt. Suchard war ein sehr
renommiertes und beliebtes Unternehmen, nicht zuletzt auf Grund der Sozialleis-

tungen, die der Arbeitgeber fur seine Mitarbeiter revolutionar einfihrte. >3’

Mondeléz International transportiert in dieser Tradition Uber die Marke Milka ihr so-
Ziales Engagement in den Kakaoanbaulandern. Die Nachhaltigkeitsinitiative ,Cocoa
Life“ hilft, die Lebensumstande der Kakaobauern in den Anbaulandern zu verbes-
sern. Mondeléz International foérdert den Bau von Schulen und den Ausbau von Ge-

sundheitseinrichtungen. Kinderarbeit ist auf den Farmen verboten.*3

5.2.2 Die Marke Milka
Um die Marke Milka zu analysieren, wird ein Markensteuerrad nach Prof. Dr. Franz-
Rudolf Esch®®® angefertigt. Hieraus lassen sich Informationen zur Einordnung der

Marke entnehmen.

Markenkern

Der Markenkern der Marke Milka liegt in dem Vertrieb der traditionsreichen, zarten
Alpenmilchschokolade, die fir die Konsumenten eine Verfiihrung darstellen soll. Der
Slogan ,Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt* umhillt und verstarkt die-

se Kompetenz und verankert sie in den Képfen der Konsumenten.

Markennutzen
Der funktionale Nutzen der Marke Milka ist die Versorgung der Konsumenten mit

verfuhrerischen, zartschmelzenden Schokoladenprodukten aus bester Alpenmilch.

136 vgl. http://www.mondelezinternational.de/about-us/mondelez-europe-at-glance,
eingesehen am 08.04.14.

137 vgl. http://mww.bfhg.de/die-hugenotten/hugenotten-und-ihre-nachkommen/suchard-und- die-
milka-schokolade/, eingesehen am 14.04.14.

138 \gl. http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel1&PagecRef=805,
eingesehen am 14.04.14.

139 Erklarung siehe Kapitel Nr. 2.3.
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Der emotionale Nutzen liegt hier in der sinnlichen Aufbereitung der Verpackungen

und der gro3en Sortenvielfalt.

Markenattribute

Zu den markenbezogenen Attributen von Milka zahlen Tradition, hohe Produktstan-
dards, Naturlichkeit, eine grofRe internationale Erfolgsgeschichte, Qualitat und vor
allem leidenschaftlicher Genuss. Milka ist eine Marke die Sinnlichkeit, Natirlichkeit,
Heimatgefihl und Fantasie ausstrahlt.

Produktbezogen kann man der Marke Milka die Attribute des sinnlichen Verzehrens
der zartschmelzenden Schokolade zuordnen. Das lila Design ist ansprechend und
steht fir Geheimnis, Romantik und Luxus.'° Die Produkte lassen den Konsumenten
in eine naturliche Alpenwelt versinken. Er kann sich mit den Produkten verwdhnen
und dabei in die heimatliche Alpenwelt von Milka abtauchen und den Alltag hinter

sich lassen.

Markentonalitat

Milka ist eine sehr emotionale und positive Marke. Sie ist traditionell und geht trotz-
dem mit der Zeit. Die Marke strahlt Vertrauen und Verfihrung aus. Sie baut auf den
,benefit* des Abwechslungsreichtums und den unverwechselbar schokoladigen Ge-
schmack von frischer, zarter Alpenmilchschokolade. Der ,reason why“ definiert sich
bei den Produkten der Marke Milka durch den Genuss und die damit verbundene
Belohnung sowie das Abtauchen in die Milka-Welt.

Markenbild

Die Marke Milka drickt sich durch ein klares Markenbild aus. Hier geht es an erster
Stelle um die Farbe Lila. Die Farbe hat mittlerweile einen hohen Wiedererken-
nungswert bei den Konsumenten. Die Marke erreicht es, ohne das Darstellen der
Produkte, bei den Konsumenten den Gedanken an zarte Milka-Schokolade auszu-

I6sen. In Abb. 15 wird das Markenbild von Milka grafisch dargestellt.

140 vgl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 79.
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Abbildung 15: Markenbild Milka4!

Die bekannte lila Milka-Kuh ist eine weitere wichtige Darstellung im Markenbild. Sie
steht fir Heimat, Qualitat, Sympathie, Glaubwirdigkeit, Gutmutigkeit und Geduld.**?
Sie ist die Schnittstelle zum Alpenthema, das immer wieder aufgegriffen und verar-
beitet wird. Die Alpenlandschaft verkorpert die pure Natur und Frische.

Das Einsetzen von Prominenten, wie z. B. Maria Ho6fl-Riesch, Olympiasiegerin und
Weltmeisterin im Skisport, ist ebenfalls ein wichtiges Element in der Gestaltung der
Markenimplementierung. Hofl-Riesch soll sowohl eine Vorbildfunktion fir die Kon-
sumenten einnehmen als auch das alpine Flair der Marke in den Vordergrund ru-
cken. Sie macht die Marke durch den Alpenbezug mittels Skisport glaubwurdiger
und starkt das Image.

5.2.3 Der Flagship-Store ,,Milka Welt*

Seit Méarz 2012 prasentiert sich die Marke Milka auf 800 Quadratmetern dreidimen-
sional im Flagship-Format in Miinchen. Eroffnet wurde der Shop anlasslich des 111.
Geburtstages der Marke Milka.'*?

141 Eigene Darstellung.

142 vgl. http://mwww.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dede1&PagecRef=614,
eingesehen am 11.04.14.

143 vgl. Reidel, Michael: Tempel der Versuchung, eingesehen am 18.03.14, 1 Seite.
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Die ,Milka Welt* befindet sich im Untergeschoss der Schrannenhalle, nahe dem
Munchner Viktualienmarkt. Der Publikumsmagnet greift das Thema Alpenwelt auf
und inszeniert Marke und Produkte im typischen Milka-Huttenstil.244

Viele echthdlzerne Elemente entfihren den Besucher in einen alpenlandschaftlichen
Kurzurlaub. Hier werden alle Produkte der Marke Milka inszeniert und stehen zum
Kauf bereit. Eine Fotostation erlaubt es dem Besucher ein individuelles Schokopro-
dukt mit personlichem Fotoaufdruck zu erwerben. Ebenso stehen exklusive Produk-
te im milka-typischen nostalgischen Verpackungsdesign zum Verkauf. Neben den
Schokoladenprodukten vertreibt Milka in dem Store des Weiteren Merchandising

Artikel wie T-Shirts, Jacken und Mutzen.**®

Die sog. Trachtenstube befindet sich ausschlieR3lich im Flaggschiff der Marke Milka.
Hier werden exklusive Trachtenkollektionen der Designerin Lola Paltinger im Milka-
Design prasentiert. Die Kollektion richtet sich sowohl an Manner als auch an Frauen
und verkoérpert mit Lederhose und Dirndl die Heimat- und Alpenliebe, die auch die

Marke Milka in sich tragt.14®

Rund um die Verkaufsflache befinden sich Fensternachahmungen, die einen insze-
nierten Blick in die Alpenwelt zu verschiedenen Jahreszeiten erlauben. Zentral posi-
tioniert befindet sich in der Mitte des Shops ein Holzgatter, hinter dem die lila Milka-
Kuh zu bestaunen ist. Sie stellt das Markenzeichen von Milka dar und rundet das
Almhattenflair, wie in Abb. 16 dargestellt, ab.

Die ,Milka Welt* beschéaftigt zehn Mitarbeiter, von denen sich vier in einem Vollzeit-
Beschaftigungsverhaltnis befinden. Im Jahr 2013 wurde das Markenflaggschiff von
450.000 Milka-Fans besucht.**

144 vgl. http://www.absatzwirtschaft.de/content/home/markenwelten/milka-welt; 76536,
eingesehen am 14.04.14.

145 vgl. ebenda.

146 \gl.  http://www.premiumpresse.de/essen-trinken/milka-welt-in-der-schrannenhalle-eroeffnet-
PR2402031.html, eingesehen am 14.04.14.

147 \/gl. E-Mail von Mondeléz International Consumer Service, vom 22.04.14.

35



Abbildung 16: Das Milka-Markenflaggschiff im Alpenstyle!4®

5.2.4 Standort

Die ,Milka Welt“ befindet sich im Untergeschoss der in Abb. 17 dargestellten
Minchner Schrannenhalle. Es handelt sich um eine Markthalle, die das Angebot
des angrenzenden weltbekannten Viktualienmarktes erganzt. Die Schrannenhalle

prasentiert ein kulinarisches Angebot aus den Alpenregionen.4®

Der Standort weist eine hohe Besucherfrequenz, also eine groRe Kontaktquote, auf.
Der Viktualienmarkt zieht nicht nur Stammeinkaufer, sondern auch eine grofe An-

zahl von Touristen an. Der Standort ist demnach sehr belebt.

Die Schrannenhalle starkt mit dem vorliegenden Angebot an kulinarischen alpen-
landischen Produkten die Marke Milka. Dies unterstitzt die Glaubwirdigkeit des

Markenauftritts, der auf der naturlichen Alpenwelt basiert, enorm.

Die Marke hat einen optimalen Standort gefunden, um sich perfekt und authentisch
in Szene zu setzen. Milka spricht mit dem Flagship-Store an diesem touristisch ge-

pragten Ort eine breite Zielgruppe an.

Munchen steht als bayrische Landeshauptstadt und drittgréRte Kommune Deutsch-

lands als ausdrucksstarker Standort. Er verkérpert Macht und Grof3e. Die unmittel-

148 \/gl. Reidel, Michael: Tempel der Versuchung, eingesehen am 18.03.14.
149 vgl. http://www.schrannenhalle.de/schrannenhalle.php, eingesehen am 24.03.14.
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bare Nahe zu den Alpen kommt der Marke Milka bei der Wahl eines authentischen
Standortes zu Gute. Laut Tourismusbilanz registrierte die Stadt Miinchen im Jahr
2013 rund 12,9 Mio. Touristen.*
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Abbildung 17: Die Minchner Schrannenhalle!s!

5.2.5 Architektur

Die Schrannenhalle wurde im Jahr 2011 vom Minchner Architekturbiiro Oliv umge-
baut. Auch wenn es sich hier um eine Rekonstruktion handelt, zeigt die Schrannen-
halle eine typische architektonische Stilrichtung des ausgehenden 19. Jahrhunderts.
Zu Beginn der Industrialisierung wurden Werkstoffe wie Glas und Stahl modern und
bewusst zur Schau gestellt. Diese "technische" Architektur sollte den Glauben an
den Fortschritt und die neuen Errungenschaften verkorpern. Bekannteste Beispiele
fur diese Architektur sind der Londoner Crystal Palace oder der Eiffelturm in Paris.

Die Markthalle weist durch ihre Architektur eine unaufdringliche Atmosphére auf, die
den feil gebotenen Waren eine perfekte Bihne bietet. Es wurden bodenstandige
und robuste Materialien wie Eiche oder Stahl verwendet. Grol3e Glaswande erlau-
ben den Blick nach drauen und unterstiitzen den Marktcharakter, der diese Halle

150 vgl. http://mww.muenchen.de/sehenswuerdigkeiten/tourismus/tourismus-in-zahlen.html,
eingesehen am 30.03.14.
151 vgl. http://www.schrannenhalle.de/schrannenhalle.php, eingesehen am 21.04.14.
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umgibt. Im Erdgeschoss werden Kase, frische Wurstwaren und weitere Delikates-

sen aus der Region angeboten. %2

Im Untergeschoss befindet sich die ,Milka Welt®. Hier wird besonders stark mit in-
nenarchitektonischen Mitteln gearbeitet, um die Szenerie perfekt zu gestalten. Der
Store ist im Almhdttenstil eingerichtet und von holzernen Elementen gepragt. An
den Wanden wurden Fensternachbildungen angebracht, die den Blick in die Alpen-
welt von Milka inszenieren. GroR3e Eichenfasser, -tische und —regale dienen zur

Prasentation der Produkte.

Die Eigenschaften, die man mit dieser Architektur verbindet, sollen die Marke in

einem nostalgischen Licht erscheinen lassen.

5.2.6 Gestaltung mittels Codes

Die implizite Bedeutung der Marke Milka wird durch Codes als Markensignale sys-
tematisch gesteuert und in den Képfen der Konsumenten verankert.'>® Im folgenden
Kapitel werden die sprachlichen, symbolischen, sensorischen und episodischen
Codes des Milka-Flaggschiffs betrachtet.

Sprachliche Codes

Die Marke Milka arbeitet bereits im Markennamen mit einem sprachlichen Code.
Das Wort Milka wurde aus den Begriffen ,MILch® und KAkao“ zusammengesetzt.
Der Markenname stellt eine Vereinigung dieser zwei Produkte dar, die zu einem
Ganzen werden. Ein solcher Bund strahlt Leidenschaft aus; Leidenschaft, die sich

implizit auf die zartschmelzenden Produkte der Marke Ubertragen.

Der geschwungene Schriftzug ist ebenfalls codiert und vermittelt Leichtigkeit und
Unbeschwertheit. Die Typografie hat sich in den Jahren des Bestehens der Marke
kaum geéndert und strahlt Nostalgie und Tradition aus. Konsumenten verbinden

damit implizit Qualitat.

Symbolische Codes

Das wohl werbewirksamste Symbol der Marke Milka ist die lila Milka-Kuh. Das

Symbol der Kuh ist sehr traditionsreich. Kiihe stehen in der Symbolik fur Qualitét,

152 v/gl. http://www.oliv-architekten.com/dateien/download-files/olivarchitektenSchrannenhalle.pdf,
eingesehen am 10.04.14.
153 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 120.
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Sympathie, Glaubwurdigkeit, Gutmdtigkeit und Geduld. Im Gehirn des Konsumenten

wird implizit der Gedanke an Weiden, Wiesen, Natur und Frische geweckt.*>*

Die grofRen Eichenféasser stehen ebenfalls fir Natirlichkeit und sind ein typisches
Almhutten-Accessoire. Urspringlich wurden sie genutzt, um die frische Alpenmilch
nach dem Melken darin aufzubewahren. Das implizite System verknupft diesen ur-
spriinglichen, reinen und natdrlichen Vorgang mit einem gesunden Produkt. Holz ist
ein sehr handwerklich gepréagtes Material, mit dem Assoziationen wie Tradition und
Bodenstandigkeit einhergehen. Diese Codes lassen die Marke glaubwirdig und

transparent wirken.

Die Symbole werden gezielt eingesetzt und verankern sich in den Kdpfen der Kon-

sumenten. Sie stehen fir die Marke Milka.

Sensorische Codes

Einen wichtigen sensorischen Code stellt die Farbe Lila dar. Lila ist definiert als ein
schwach gesattigtes Roétlichblau.'®® Die lilafarbenen Schokoladenprodukte und Mer-
chandising Artikel stechen dem Besucher des Stores sofort ins Auge. Auf den hol-
zernen Ablageelementen wie Tischen, Regalen und Fassern werden sie optimal in
Szene gesetzt. Der Fokus liegt auf den Produkten, die von einer authentischen Al-

penwelt umschmiegt werden.

Die Farbe Lila 16st beim Betrachter implizit Entspannung aus. Sie steht fir Romantik
und Fantastisches. Die Farbe hat einen hypnotischen Charakter und spiegelt Luxus
wider.® Die Farbe stellt fir Milka ein konstituierendes Merkmal dar und hat somit

eine enorme Relevanz innerhalb des Markenauftritts.®’

Die in Abb. 18 dargestellten hélzernen Gestaltungselemente sind ebenfalls senso-
risch codiert. Sie haben etwas Markantes an sich, das den traditionellen Almhut-
tencharakter aufgreift. Holz ist ein Naturprodukt, genau wie die Alpenmilch, die in
den Milka-Produkten verarbeitet wird. Ihre Haptik ist robust und glatt. Der Konsu-
ment verbindet mit dem Holz Handwerk und setzt dies implizit in Verbindung mit
dem Handwerk der Schokoladenherstellung. Die Produktbezeichnungen und Preise
sind in weilRer Schreibschrift auf schwarzen Schiefertafeln niedergeschrieben. Der

Betrachter assoziiert auch hier eine gewisse Tradition und Bodenstéandigkeit.

154 vgl. http://mww.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel&PagecRef=614,
eingesehen am 11.04.14.

155 \v/gl. Welsch, Norbert/ Liebmann, Claus Chr.: Farben, S. 82.

156 \/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 79.

157 \gl. Scheier, Christian/Bayas-Linke, Dirk/Schneider, Johannes: Codes, S. 50f.
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Abbildung 18: Holzernes Mobiliar unterstreicht die Wirkung der emotionalen

Inszenierung158

Episodische Codes
In der ,Milka Welt* wird die Geschichte der Alpen, Almhitte und Milka-Kuh erzahilt.
Die Frische der in der Milka-Schokolade verwendeten Alpenmilch wird darin impli-

ziert.

Holzerne Auslageelemente stellen die Produkte zur Schau. Sie sind mit weichem
Zierrasen Uberzogen und lassen den Eindruck aufkommen, dass die lilafarbenen

Milka-Produkte wie Blumen wachsen und aus dem Rasen spriel3en.

Umzaunt von hélzernem Gatter steht die lila Milka-Kuh in Lebensgrdof3e und dblicher
Pose, mit geneigtem Kopf, auf Stroh. Sie ist das Milka-Markenzeichen und rundet
das Almhuttenflair ab. Die Neigung des Kopfes setzt der Autopilot aus implizit Ge-
lerntem zusammen. Sie symbolisiert Offenheit, Vertrauen und ist mit positiven Emo-

tionen behaftet.

158 Eigene Darstellung.
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Aus den Fenstern kénnen die Besucher griinende Alpenwiesen in verschiedenen
Jahreszeitperspektiven betrachten. Sie stehen fur den Lauf der Dinge, Natur, Fri-
sche und Gesundheit. Diese Bilder I16sen in den Kopfen der Betrachter emotionale
Erlebnisse aus. Der Betrachter setzt sich in Beziehung mit der dargestellten Welt
bzw. Geschichte.

5.2.7 Besonderheiten

In der ,Milka Welt" liegt der Schwerpunkt in den stark ausgepragten Erlebnisspharen
Flow und Asthetik. Der Besucher wird in eine Welt entfiihrt, in der Ruhe und Natiir-
lichkeit herrschen. Er wird aus der Schnelllebigkeit herausgerissen und befindet sich
in der heimatlichen Alpenwelt von Milka, in der sich alles um Schokolade dreht. Die
asthetische Sphare ist besonders ausgepragt. Der Besucher muss nicht aktiv wer-
den, sondern kann die kinstlich geschaffenen Reize der Alpenwelt auf sich wirken
lassen. Die besondere Inszenierung unterstitzt den Markenkern und versetzt den

Konsumenten in einen Flow-Zustand.

Durch eine umfangreiche Nutzung wirksamer und grundlich auf die Marke abge-
stimmter Codes wird die Markenimplementierung in der ,Milka Welt* fortgefuhrt.
Diese Codes bewirken im impliziten System der Konsumenten eine Steuerung der
Botschaften. Ein roter Faden begleitet den Besucher stets durch die Identitat von
Milka. Der Schwerpunkt liegt beim Besuch des Shops nicht in einem gemeinschaftli-
chen Aspekt. Vielmehr sollen sich auch Einzelpersonen von der Inszenierung faszi-

nieren lassen und den Alltag vergessen.

6 Schlussbetrachtung

Flagship-Stores gewinnen heutzutage immer mehr an Bedeutung. Die Konsumen-
ten sind standig auf der Suche nach Erlebniswelten und kaufen Produkte langst
nicht mehr auf Grund ihres expliziten Basisziels und Nutzens. Sie kaufen ein Kon-
zept, eine Idee, eine Marke, mit der sie sich identifizieren. Die Markenflaggschiffe
stehen als Felsen in der Brandung und zeigen Flagge fiir die Marke und all das, was

sich dahinter verbirgt.

Besonders in der Lebensmittelbranche ist es von hoher Prioritét, sich als Marke von
der grofRen Konkurrenz abzuheben. Diese Differenzierung ist tber eine emotionale
Inszenierung der Marke mdglich. Sie kann mit Hilfe der verschiedenen Codes auf
unterschiedlichen Ebenen durchgesetzt werden. Flagship-Stores schaffen enorme

Einkaufserlebnisse, bringen besondere Erlebniswelten und damit einhergehende
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Abwechslung in die Reichweiten und den Alltag der Konsumenten. Das Einkaufen in
Markenflaggschiffen verkdrpert in vielen Kreisen bereits mehr als ein Erlebnis, ndm-
lich einen Lifestyle, der auf dem Vormarsch ist.

Marken definieren sich immer weniger Uber rational gepréagte hard facts, sondern
uber emotionsgeladene soft facts. Es gilt, diese Empfindungen zu unterstreichen
und far den Konsumenten spirbar zu machen. Um die besondere Identitat einer
Marke in ihrer Vollkommenheit zu vermitteln, sollte in den Erlebniswelten neben der
herkdbmmlichen Nutzung von Codes auch mit multisensualer Verstarkung gearbeitet
werden. Durch diese Verstarkung kann die Marke mit Emotionen aufgeladen wer-
den und versetzt die Konsumenten durch enormes emotionales Involvement in ei-

nen Flow-Zustand, der sich nachhaltig im Gedachtnis festsetzt.

Die Geschichte von Flagship-Stores im Bereich der Lebensmittelbranche befindet
sich erst am Anfang und der Ideenreichtum der starken Marken ist noch lange nicht
ausgeschopft. Markenbegeisterte dirfen sich in Zukunft auf neue Konzepte und
kreative Umsetzungen freuen. Bleiben wir gespannt auf das, was uns die hohe See
noch an die Strande unserer Grof3stadte spuilt. Die Tiefen des Meeres sind uner-

grindlich.
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http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel&PagecRef=614,
eingesehen am 20.03.14.

http://mwww.mymuesli.com/muesli/index.php?vw=info&ec=detail&mnid=38&mnpt=1|37&i
d=134, eingesehen am 24.03.14.

http://www.schrannenhalle.de/schrannenhalle.php, eingesehen am 24.03.14.

http://www.dermarkentag.com/wp-content/uploads/2011/07/110623_08_45_57.jpg,
eingesehen am 24.03.14.

http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/company/history, eingesehen am 26.03.14.

http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/company/history, eingesehen am 26.03.14.

http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/press/article/presse_schokowelt_weihnachtsaktion/,

eingesehen am 26.03.14.

http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/berlin, eingesehen am 27.03.14.
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http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/company/engagement, eingesehen am 27.03.14.

http://www.berlin.de/sen/wirtschaft/abisz/tourismus.html, eingesehen am 30.03.14.

http://www.muenchen.de/sehenswuerdigkeiten/tourismus/tourismus-in-zahlen.html,

eingesehen am 30.03.14.

http://www.mondelezinternational.de/about-us/mondelez-europe-at-glance,

eingesehen am 08.04.14.

http://www.oliv-architekten.com/dateien/downloadfiles/olivarchitekten

Schrannenhalle.pdf, eingesehen am 10.04.14.

http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel&PagecRef=614,
eingesehen am 11.04.14.

http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dedel&PagecRef=614,
eingesehen am 11.04.14.

http://www.bfhg.de/die-hugenotten/hugenotten-und-ihre-nachkommen/suchard-und- die-
milka-schokolade/, eingesehen am 14.04.14.

http://www.milka.de/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=dede1&PagecRef=805,
eingesehen am 14.04.14.

http://www.absatzwirtschaft.de/content/home/markenwelten/milka-welt; 76536,

eingesehen am 14.04.14.

http://www.premiumpresse.de/essen-trinken/milka-welt-in-der-schrannenhalle-eroeffnet
PR2402031.html, eingesehen am 14.04.14.

https://www.ritter-sport.de/#/de_DE/company/facts/, eingesehen am 15.04.14.

http://www.schrannenhalle.de/schrannenhalle.php, eingesehen am 21.04.14.

Weitere Quellen

E-Mail von Mondeléz International Consumer Service, vom 22.04.14.
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Eidesstattliche Erklarung

Hiermit versichere ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde
Hilfe angefertigt habe. Ich versichere auch, dass ich bei allen Gedanken, Befunden und
anderen Inhalten, die nicht von mir stammen, direkt vor Ort auf die entsprechenden

Quellen verwiesen habe. Alle wortlichen Zitate sind als solche kenntlich gemacht.

Gottingen, den 25.04.2014

(Marie-Franziska Schigl)
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