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1. Thematische Einfihrung und Forschungsstand

Als Outlet-Center werden Agglomerationen zahlreicher Hersteller namhafter Premiummarken
innerhalb eines Geb&udekomplexes bezeichnet. Das Outlet-Center wird in der Regel von einer
Betreibergesellschaft geleitet, wahrend die einzelnen Stores an die jeweiligen Hersteller
vermietet werden (NUFER u. SIEBER 2009: 2f). Bereits in den 1970er Jahren erfreute sich diese
Betriebsform in den USA grol3er Beliebtheit, wahrend sie in Deutschland erst seit Ende der
1990er Jahren vorzufinden ist. Grund fur das vergleichsweise spéate Erscheinen der Outlet-
Center liegt in der restriktiven Raumordnungspolitik in Deutschland. Priorisierte Standorte fir
den Bau von Outlet-Center liegen meist am Rand grofRer Stadte und in peripheren Raumen,
was den Zielen der Raumordnungspolitik fir das Baurecht groRRflachiger
Einzelhandelsstrukturen widerspricht. Die realisierten Bauvorhaben mussten fir eine
Baugenehmigung verkleinerte Verkaufsflachen, Sortimentseinschrankungen und Gesetze fir

Offnungszeiten hinnehmen (SAILER u. FURKERT 2017: 137).

In Outlet-Center werden Produkte zu Preisen verkauft, die in anderen Absatzkandlen meist
teurer sind. Zum einen geben Hersteller ihre Produkte ohne Zwischenschritte direkt an die
Konsument:innen weiter. Zum anderen werden insbesondere im Fashionbereich gezielt
spezielle Kollektionen und Uberschiisse produziert, die von Konsumentinnen stark
nachgefragt werden und zu hohen Absatzen fihren (SAILER 2020: 198). Das Image, Outlet-
Center wirden lediglich Zweite-Wahl-Produkte oder Produkte mit Mangeln verkaufen, ist
heutzutage nicht mehr zutreffend. Vielmehr kann eine Bedeutungsverschiebung vom
~>chnappchenkauf hin zum Erlebnisshopping festgestellt werden. Die Mischung aus
glnstigen Preisen, Premiummarken und Freizeitevent spiegeln die heutige Situation in Outlet-
Center wider. Um einen mehrstiindigen Aufenthalt der Konsument:innen zu gewahrleisten,
setzten Outlet-Center nicht nur auf das Vorhandensein zahlreicher Outlet-Stores, sondern
kombinieren das Einkaufen durch ein breites, gastronomisches Angebot, legen Wert auf
architektonisch anspruchsvolle Baukomplexe, groRe Platze, Sauberkeit und Griinelemente.
Solche Umgebungsqualitaten sind u.a. entscheidend fiur die Entstehung von Atmospharen, die
das menschliche Befinden und Einkaufvershalten beeinflussen (SAILER u. FURKERT 2017:
141f).

Der Atmospharenbegriff ist im deutschsprachigen Diskurs keineswegs neu und findet seit Mitte
der 1990er Jahren durch BOHME (1995) vermehrt Beachtung. Der Charakter von Atmosphéaren
bezieht sich auf die Verbindung zwischen Sinnlichkeit und leiblichem Empfinden (KaziG 2007,
168). In der Humangeographie stellt beispielsweise HASSE (2015) einen konzeptionellen
Rahmen fiir die Atmospharenforschung auf, wo er die Authentizitat stadtischer RAume durch
atmospharische Essenzen zum Ausdruck bringen mochte (HASSE 2015: 202). Keineswegs

geht mit dem Begriff ,Atmosphare® ein einheitliches Verstandnis voraus. Bleiben jedoch die



unterschiedlichen Nuancierungen von nationalen und disziplinaren Denkrichtungen
unbertcksichtigt, steht im Zentrum die Vorstellung, dass sich der Mensch durch individuelles
Befinden aufgrund seiner sinnlich wahrnehmbaren Umgebung veréndern kann. Atmosphéaren
werden erlebt, indem sie gespirt werden. Das Befinden kann durch ,Prasenzeffekte®
beeinflusst werden, wodurch impulsartig eine Reaktion stattfindet. Dementsprechend sind
Atmospharen insbesondere auf der affektiven Ebene wirksam. lhre Effekte kbnnen jedoch nur
ausgelost werden, wenn der Mensch durch seine sinnliche Begabtheit seine Umgebung
wahrnimmt (KAziG 2018: 5f).

Mit der motorischen Dimension solcher Effekte zeigt THIBAUD (2003) einen Ansatz, der sich
auf die Handlungsfahigkeit von Menschen bezieht. Im Zentrum seiner Uberlegung steht die
Annahme, dass Atmosphéren die Ausfiihrung menschlicher Handlungen beeinflussen. Solche
Ausfuihrungen lassen sich z.B. im Gehverhalten spezifischer Atmospharen von R&umen
wiederfinden. Gleichzeitig erlautert er, dass Effekte von Atmosphéren nicht nur bewusst,
sondern auch unbewusst registriert werden kénnen. So bestimmt die bewusste Wahrnehmung
einer positiven Atmosphéare die Wahl des Einkaufsorts, wéhrend das bereits erwéahnte
Gehverhalten eher unbemerkt bleibt (THIBAUD 2003: 285ff.; KAzIG 2018: 7).

Die empirische Untersuchung von KAziG (2013) zu Einkaufsatmosphéren verdeutlicht, dass
spezifische Einkaufsatmosphéren durch unterschiedliche Umgebungsqualitaten des
Einkaufsorts gepragt werden (KAzic 2013: 222). Jene Umgebungsqualitdten sprechen die
Befindlichkeit der anwesenden Menschen an und beeinflussen somit maRgeblich ihr
Verhalten. Personliche Praferenzen kdnnen jedoch dazu fiihren, dass die Befindlichkeit nicht
nur positiv, sondern auch negativ stimuliert und die Atmosphére als unangenehm empfunden
wird (Popp 2020: 84). Nach KaAziG (2013) konnen unterschiedliche Erscheinungsformen von
Einkaufsatmospharen auftreten. So kennzeichnen ,Atmosphéren zum Stobern“ den leichten
und direkten Zugang zu Waren, wahrend ,Atmospharen zum Bummeln“ durch das
Vorhandensein zahlreicher Geschéfte in direkter Nahe entstehen. Daneben sollen mit
»LAtmospharen kultureller Resonanz® eine gewisse Vertrautheit und Familiaritat hergestellt

werden, um eine positive und wohlwollende Atmosphére zu erzeugen (KAzIG 2013: 223ff.).

Die systematische Behandlung von Einkaufsatmospharen steht noch in der Anfangsphase.
Zwar sind zahlreiche Arbeiten zu Shoppingatmospharen in der deutschsprachigen Literatur zu
finden, jedoch beziehen sich diese vordergrindlich auf die Konzeption der verfihrbaren
Konsument:iinnen durch Reize aus der unmittelbaren Umgebung. Im Rahmen seiner
empirischen Untersuchung hat KaziG (2013) jedoch ein Pendant fur das Verstandnis von
Einkaufsatmospharen gefunden, die er darstellt ,als Ressource fir eine moglichst angenehme
Ausfihrung des Einkaufens® (KAzIiG 2013: 229).



2. Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel dieser Arbeit ist es, die spezifischen Einkaufsatmosphéaren des Wertheim Village
herauszuarbeiten und wie sie von den dort anwesenden Konsument:iinnen empfunden
werden. Gleichzeitig soll aufgezeigt werden, welche pragenden Merkmale fiur die Entstehung
von Einkaufsatmospharen verantwortlich sind, um auf diese Weise Aufschluss Uber die
Funktionsfahigkeit des Wertheim Village geben zu kénnen. Aufbauend auf dieser Zielsetzung

ergeben sich folgende Forschungsfragen:

1. Was sind die spezifischen Einkaufsatmosphéren des Wertheim Village?

2. Welche Umgebungsqualitaten sind fur das Wertheim Village ausschlaggebend fir die

Entstehung von Atmosphéaren?
3. Welche Faktoren beeinflussen die Funktionsfahigkeit des Wertheim Village?

4. Welche Perspektiven werden dem Wertheim Village auf Grundlage der
Atmosphéarenforschung in Zukunft beigemessen?

3. Methodisches Vorgehen

In dieser Arbeit wird auf Grundlage der Forschungsfragen ein qualitativer Forschungsansatz
gewahlt. Mit dem Atmosphérenbegriff soll der Mensch und sein subjektives Befinden in den
Vordergrund gestellt werden. Die Aussagen tber atmosphérische Empfindungen sind narrativ
eingebettet und kdnnen durch Erzahlungen zum Ausdruck gebracht werden. Somit liegt der
Fokus des methodischen Vorgehens bei leitfadengestitzten Konsument:innengesprachen.
Eine Schwierigkeit liegt darin, dass Erzahlungen Uber Atmospharen meist indirekt und
umschreibend Uberliefert werden. Daher ist es das Ziel, Darstellungen Uber Atmosphéaren
maoglichst detailliert und vollumféanglich zu erhalten. Der Forschende nimmt hierfir eine
zurickhaltende Rolle ein, um mit wenigen Erzahlstimuli eine lange Erzahlung der
Konsument:iinnen zu gewahrleisten. Auf diesem Weg kommen die Empfindungen von
Atmosphéren zum  Vorschein und allem voran ihre Macht (ber die
Menschen. Neben Konsument:innengesprachen werden problemzentrierte
Expert:inneninterviews durchgefiihrt. Diese dienen dem Ziel, fachbezogene Informationen
Uber das Wertheim Village zu erhalten und die Bedeutung von Atmosphéaren thematisch
einordnen zu kdnnen. Fir die Interviews wird ein Leitfaden mit offenen Fragen konzipiert. An
dieser Stelle ist zu erwahnen, dass fur die Forschung keine statistische, sondern eine

inhaltliche Reprasentation im Vordergrund steht (STRUBING 2018: 102ff.).



Ein weiterer Bestandteil dieser Arbeit ist die teilnehmende Beobachtung. Hierbei interagiert
der Forschende selbst mit dem Feld und kann konkrete Handlungen der Menschen sowie
eigene Empfindungen und Eindriicke erfassen. Durch Selbsterfahrungen wird ein tieferes
Verstandnis zur Thematik hergestellt, was letztlich zu einem breiten Erkenntnisgewinn fihrt.
Im Rahmen der Atmospharenforschung ist es wenig sinnvoll, auf vorher festgelegte
Beobachtungsinstrumente zurlickzugreifen. Vielmehr soll der Forschende durch situative
Entscheidungen gelenkt werden. Diese Methode ist notwendig, um die Einschatzungen und
Darstellungen der Interviewten erganzen zu kénnen. Beobachtungen setzen meist dort an, wo
Interviews an Grenzen stof3en, wenn spezielle Fragen auf Abneigung stol3en oder schwer
greifbare Themen beschrieben werden sollen. Daher ist die teilnehmende Beobachtung fiir die
Atmosphéarenforschung im Wertheim Village ein wertvolles Instrument, um die obigen

Forschungsfragen vollumfanglich beantworten zu kénnen (SCHWINGHAMMER 2018: 165ff.).
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