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STANDPUNKT

Philippe Cabane

Mit Erlebnissen auf Kundenfang

Die Weltkonzerne - allen voran die Automobilindustrie - demons-
trieren, dass Erleben angesichts der globalen Streuung von Produk-
tion und Kundschaft zu einem entscheidenden Faktor fur die Iden-
titit des Konzerns und der ihm angehérenden Marken geworden
ist. Den Beweis liefert uns Frank Roost im ersten Beitrag dieses
Hefts: drei identische Autos befahren derzeit die Strassen unter drei
verschiedenen Markennamen. Einziger Unterschied ist der Preis:
so blittert ein Volkswagen-Kunde stolze 22 000 Euro fiir einen VW
hin, obwohl er dasselbe Auto unter dem Markennamen Seat ganze
2000 Euro giinstiger erstehen konnte. Hier spielt sicherlich mit,
dass die inzwischen weltberihmte Autostadt Wolfsburg, ein so
genanntes Corporate Image Center, die Marken den Kunden im
Rahmen eines Freizeitvergnigens als Bekenntnis zu einem
bestimmten Lifestyle anpreist. Auch andere Industriezweige ziehen
nach. Erleben als strategisches Element der Vermarktung
beschrankt sich lingst nicht mehr auf die Privatwirtschaft alleine.
Auch Stidte und Landschaften haben entdeckt, dass sie Erleben als
touristische Attraktion verkaufen kénnen. Peter Jordan, David
Imper und Raimund Hipp zeigen am Beispiel des Geoparks Sar-
ganserland - Walensee - Glarnerland, dass das Erleben einer Land-
schaft durchaus als Instrument einer regionalen Entwicklungspoli-
tik dienen kann. Diesem allgemeinen Trend folgend, fihrt Paola
Maiocchi essayistisch an, dass das Unesco-Weltkulturerbe einem
Erlebnispark gleicht und als Weltmetapher interpretierbar wird.
Erleben scheint gegenwirtig fur all jene das Patentrezept darzustel-
len, die sich ein Image aufbauen mochten, um im Konkurrenz-
kampf mit anderen Firmen, Stidten oder Regionen bestehen zu
konnen. Und tatsichlich schiessen Erlebniswelten wie Pilze aus
dem Boden. Immer raffinierter buhlen Konkurrenten um erlebnis-
freudige Kunden. Die Kreation vermeintlicher Erlebnisse hat
Hochkonjunktur. Erlebnisgastronomie, Erlebnisferien, Einkaufser-
lebnis sind zu stehenden Wendungen in Werbetexten geworden.
Und auch die Expo.02 liegt hier voll im Trend. Man mag in diesem
inzwischen universellen Wandel zum passiven Erlebnis-Konsum
einen Ausdruck der zunehmenden Entfremdung des Menschen
von der ihm urspringlichen Erlebensfihigkeit sehen. Vielleicht
zeichnet sich aber auch eine ganz andere Entwicklung ab. Denn
angesichts der Omniprisenz der Erlebnisindustrie kann es durch-
aus sein, dass wir dieser Flut kiinstlicher Erlebnisproduktion tiber-
drissig werden. Was dann die Menschen bewegen wird, lisst sich
kaum vorhersagen. Vielleicht propagieren die Konzerne bald ein-
mal das Gegenteil: den erholsamen Einkauf in Oasen der Stille, wo
wir - zurtckgezogen vom reiziiberfluteten Alltag — uns dem
wesentlichen Zweck, nimlich der Auswahl des Produkts, widmen

konnen.

12

17

Beinahe identische
Autos, drei Marken
und drei Preise:
das Marken-Image
als Faktor fiir den
Marktwert

Frank Roost
Die Stadt als Showroom
Corporate Image Centers als Ver-

marktungskonzept global agierender
Konzerne

Peter Jordan, David Imper, Raimund Hipp
Erdgeschichten

Geoparks als Instrument zum Schutz der
Landschaft und zur Forderung der
regionalen Wirtschaft

Paola Maiocchi

Auch ein Park

Das Unesco-Weltkulturerbe
als Weltmetapher

tec21 31-32/2002 3




	...

