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Inszenierte Einkaufswelten
Kristin Acker und Barbara Hahn

Einkaufen geht heute weit über die rei-
ne Versorgung hinaus und wird zuneh-
mend durch die Begriffe Shopping oder
Shoppen ersetzt. Shopping ist eine Frei-
zeitbeschäftigung, die sich durch Flanie-
ren, Bummeln, Auswählen und Konsu-
mieren auszeichnet. Eingeleitet wurde
diese Entwicklung bereits im 19. Jh., als
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die ersten großen Kaufhäuser, Passagen
und Galerien entstanden. In den Kon-
sumtempeln sollten eine aufwändige
Architektur und raffinierte Dekoratio-
nen und Auslagen den Kunden in eine
Traumwelt versetzen und Wünsche we-
cken. In den vergangenen Jahrzehnten
ermöglichten die Zunahme von Kauf-
kraft und frei verfügbarer Zeit, dass das
ziellose Shoppen zu einer immer belieb-
teren Freizeitbeschäftigung wurde. In
der postmodernen Gesellschaft wird der
Konsument häufig nicht vom Ge-
brauchswert eines Produkts angezogen,
sondern durch dessen übergeordnete In-
halte und Bedeutungen. Einkaufen ist
zunehmend zu einem Erlebnis gewor-
den.

Hyperreale Einkaufwelten
In Zeiten von Massenproduktion und -
konsum wird die Produktpräsentation zu
einem wichtigen Erfolgsfaktor. In den
vergangenen Jahrzehnten haben die
USA die Vorreiterrolle für globale Kon-
summuster und die immer aufwändigere
Präsentation von Waren übernommen.
Es sind zunehmend hyperreale Einkaufs-
welten konzipiert worden. Einen Höhe-
punkt findet diese Entwicklung in The-
menhotels, wie dem Venetian oder Cae-
sars Palace mit angegliederten Shop-
ping Malls in Las Vegas.

Auch bei uns werden immer häufiger
inszenierte Einkaufswelten geschaffen,
um den Kunden zu verzaubern (und zum
Kauf anzuregen). Dies kann durch eine
verschwenderische Dekoration mit
Frühlingsblumen im März, durch eine
aufwändige weihnachtliche Inszenie-
rung oder durch besondere Attraktio-
nen an ausgesuchten Tagen geschehen.
Einzelne Geschäfte, Fußgängerzonen
und Märkte können durch gezielte Ak-
tionen oder eine außergewöhnliche Ge-
staltung der Verkaufsräume zum Erleb-
niseinkauf einladen. Außerdem können
Kunden durch Freizeit- und Unterhal-
tungsangebote angezogen werden.
Insbesondere die professionell gemanag-
ten Einkaufszentren haben in den ver-
gangenen Jahren das Freizeitangebot
ausgebaut. Während diese bis in die
1980er Jahre mehr oder weniger als rei-
ne Verkaufsmaschinen konzipiert wa-
ren, wurden sie seit den 1990er Jahren
immer häufiger durch Multiplex Kinos,
Fitness-Center, Diskotheken, Spielhal-
len und Bowling-Center ergänzt. Fast
die Hälfte der ca. 350 Einkaufszentren
in Deutschland � verfügt heute
zumindest über einen Teil dieser Ein-
richtungen �. Allerdings werden diese
Freizeiteinrichtungen bevorzugt in den
Abendstunden aufgesucht, wenn die
Geschäfte geschlossen sind, d.h. es ent-
stehen nur wenige Synergieeffekte.
Tagsüber wird versucht, die Kunden

durch besondere Ereignisse wie Konzer-
te, Mode- oder Autoshows anzuziehen.
Ergänzend sollen Themenrestaurants
die Attraktivität steigern und Kunden
zum Verweilen einladen. Dieses gilt
insbesondere für neuere Einkaufszentren
wie das Centro in Oberhausen, das wohl
über das größte Freizeitangebot in
Deutschland verfügt.

Urban Entertainment Center
Das Centro sowie der Potsdamer Platz
in Berlin mit dem Einkaufszentrum
Potsdamer Platz Arkaden, dem Sony
Center sowie benachbartem Veranstal-
tungszentrum und Spielcasino werden
auch als Urban Entertainment Center
bezeichnet. Im Sony Center steht rela-
tiv wenigen Geschäften ein großes Un-
terhaltungs- und Gastronomieangebot
gegenüber, das ein Cinestar Multiplex-

kino mit acht Sälen, ein IMAX 3D-
Filmtheater sowie neun Restaurants und
Cafés und eine faszinierende Traumwelt
umfasst, die sich durch stets wechselnde
Wasserspiele und Lichteffekte laufend
verändert. Hier gilt es weniger, den Be-
trachter an Ort und Stelle zum Kauf zu
animieren, als die Hightech Produkte
des Sony Konzerns zu vermarkten. Da
der Bau von Urban Entertainment Cen-
tern sehr teuer ist, rentieren sie sich nur
an Standorten mit einem großen Besu-
cheraufkommen, wie es der Potsdamer
Platz garantiert. Der 650 Mio. Euro teu-
re Space Park Bremen, der allerdings
nur gegen Eintrittspreis zu besuchen
war, musste 2004 aufgrund zu geringer
Besucherzahlen nach nur wenigen Mo-
naten wieder schließen.�

Sony Center, Berlin
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