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1 Einleitung

Weihnachtsmérkte sind ein untrennbarer Teil derwedinachtlichen Zeit in
Deutschland. Sie sind im Laufe der Zeit zu einestefie Element des weihnachtlichen
Brauchtums geworden. Die Adventszeit, von Ende Ndear bis zum 24. Dezember
ware in vielen deutschen Stadten ohne Weihnachksenaicht mehr vorstellbar. Sie
existieren schon seit Jahrhunderten in Deutschl@&nd. dltesten und bekanntesten
Weihnachtsmarkte in Deutschland sind der Dresdtrggz8Imarkt (seit 1434) und der
Nurnberger Christkindlmarkt, der im 17. Jahrhunderttstanden ist. (Peters &
Wetterlein 2003, 173).

Obwohl einige deutsche Weihnachtmarkte eine lamgeliion in ihren Heimatstadten
haben, existieren die meisten der heutigen Weihsagirkte erst seit 30-40 Jahren
(Peters & Wetterlein 2003, 173). Wahrend die Zad Weihnachtsmarkte die ganze
Zeit steigt, nimmt auch die Beliebtheit der Weihmamarkte zu. Die Besucherzahlen
von vielen deutschen Weihnachtsmarkten sind in ldezten Jahren gewachsen. Im
Jahre 2009 besuchten insgesamt 50 Millionen MemscW&eihnachtsmarkte. In
demselben Jahr gab es 1750 Weihnachtsmarkte in @enischland. (IMOHA 2002,
2.)

Die urspringliche Bedeutung der Weihnachtsmarkte dieh im Laufe der Zeit

verandert. Ursprunglich war der Zweck der Weihnswlirkte, den Menschen die
Moglichkeit zu bieten, sich fur den kalten Winteorzubereiten. (Wozel 2009, 7).
Heutzutage dienen Weihnachtsmarkte anderen Zwedkam, in den letzten Jahren sind
sie vor allem zu Treffpunkten geworden, wo man sith Freunden oder Kollegen
treffen kann. Aul3erdem mochte man das weihnacktlfanbiente geniel3en und es mit
allen Sinnen wahrnehmen. (IMOHA 2002, 3.)

Heutzutage haben also die sozialen Aspekte gegendde Einkaufsfunktion an
Bedeutung gewonnen, was typisch fiur den hedonsisc Konsum ist. FUr

hedonistische Konsumenten stehen emotionale Aspekid Unterhaltung im
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Vordergrund. AuRerdem sind Genuss und Erlebnissehfil von grol3er Bedeutung.
(Hirschman & Holbrook 1982, 92.) Erlebnis ist eiedsiff, der sehr oft in den Medien
verwendet wird. Sehr unterschiedliche Produkte udnstleistungen werden als
Erlebnisse verkauft, obwohl Erlebnisse wegen itmeividualitat eigentlich gar nicht
produziert werden koénnen. Ein Erlebnis ist ein leeledes, positives und
unvergessliches Ereignis, das emotional entstabtSihne spielen meistens eine grol3e
Rolle bei der Entstehung von Erlebnissen. Erlelensssd immer subjektiv und nur das
Individuum selbst weil3, was fur sie/ihn ein Erlebist. Erlebnisse sind nicht immer
etwas Aul3ergewoOhnliches, sondern man kann auchlliiagAEriebnisse haben. (Aho
2001, 32; Saarinen 2002,5.)

Erlebnisse entstehen meistens in der Freizeit: maul, an Wochenenden oder an
freien Tagen, denn dann ist man meistens empfémayliftir verschiedene Sinnesreize
als im Alltag (Ryan 2002, 30). In der Weihnachtszeid Weihnachtsmarkte Platze, wo
man am Feierabend, an Wochenenden oder wenn manZasinhat, Zeit verbringt. Sie
verschaffen neben den materiellen Aspekten (Einkat$sen, Trinken) auch
Unterhaltung, &sthetischen Genuss, Entspannungfindern soziale Kontakte. Sie
stellen fur jeden Besucher ein unterschiedlichésbiirs dar.

In dieser Untersuchung werden Weihnachtsmarktedausvirtschaftspsychologischen

Perspektive betrachtet. Das Ziel dieser Untersugistrherauszufinden:

1. Was flr einen Einfluss auf das Weihnachtsmdedtars haben erstens
die Handler bzw. Schausteller, zweitens der Mard seine Umgebung

und drittens die anderen Besucher?

2. Was fur ein Erlebnis ist ein Besuch auf dem deiféeihnachtsmarkt?

Die erste Untersuchungsfrage wird mit Hilfe des d&tkemodells dargestellt. (Grove &
Fisk 1992, 455-456.) In dem Modell wird ein Weihhsmarktbesuch mit einer

Theaterauffihrung verglichen: die Handler bzw. Sekeller sind Schauspieler, der
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Weihnachtsmarkt an sich ist die Buhne und die Besubilden das Publikum. Das
Modell wird meistens von Serviceunternehmen benutrt es hilf ihnen dabei, die
Bedeutung der verschiedenen Elemente bei dem Esf@bmess zu verstehen. Die
zweite Untersuchungsfrage dagegen wird aufgrund ideKapitel 3 vorgestellten

Eigenschaften und Dimensionen von Erlebnissen laian

Die Untersuchung wurde im Dezember 2011 auf demaererWeihnachtsmarkt
durchgefihrt. Als Untersuchungsmethode wurden Tinémerviews verwendet. Um
die Untersuchung zu begrenzen, wurden nur deutdtteghnachtsmarktbesucher
gefragt. Insgesamt 12 Weihnachtsmarktbesucheremsi€ébauen und finf Manner im
Alter von 48-67 Jahren, wurden interviewt. Die mitews fanden an drei Vormittagen

unter der Woche im Dezember 2011 statt.

Da Weihnachtsmarkte vielseitige Veranstaltungend siand mit allen Sinnen
wahrgenommen werden kénnen, wurden neben Interveavehy Beobachtungen als
erganzende Untersuchungsmethode verwendet. Ich la@beden Interviewtagen
entweder vor oder nach den Interviews Besucher imndVerhalten beobachtet.
AulRerdem habe ich das Gesamtbild des Marktes bdtadda Weihnachtsméarkte
offentliche Veranstaltungen sind, habe ich auch dievischenmenschliche
Kommunikation beobachtet. Die Ergebnisse meiner bBebtungen haben die

Ergebnisse von den Interviews gut unterstitzt.

Das Thema Weihnachtsmarkte im deutschsprachigemmsuwnoch nicht viel erforscht
worden. An der Universitdit Gottingen hat man mehreBesucher- und
Anbieterbefragungen durchgefihrt, z.. B5éttinger Weihnachtsmarkt 2008 —
Attraktivitdt, Einzugsgebiet, sozio-demographischesofil und aktionsrdumliches
Verhalten seiner Besuchend Der Gottinger Weihnachtsmarkt als stadtisches Event
(2001).In den Untersuchungen hat man meistens nur Besstohidur und Motive der
Weihnachtsmarktbesucher, sowie Zufriedenheit devi&ar untersucht. Es gibt auch
einige Untersuchungen zu der wirtschaftlichen Bad®g von Weihnachtsmarkten, z.
B. Weihnachtsmarkte — ein boomender Wirtschaftsfaktor Peters und Wetterlein
(2003).



Die Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. In Kegi 2 werden Erlebnisse, die
wichtigsten Eigenschaften und die Entstehung vdebaissen beschrieben. In Kapitel
3 dagegen werden deutsche Weihnachtsmarkte gelpel@ndelt. Danach, in Kapitel 4
werden das Theatermodell und seine Teile einzetgedtellt und in Kapitel 5 die

Untersuchungsmethoden und das Untersuchungsmaténsthlie3end, in Kapitel 6,

werden die Ergebnisse dieser Untersuchung darfiestebrst wird mit Hilfe des

Theatermodells gekléart, wie die Handler bzw. Sctedles, die Marktumgebung und die
anderen Marktbesucher das Weihnachtsmarkterlelz@mttussen und danach werden
die Eigenschaften und das Inhalt von Weihnachtstedebnissen dargestellt. In
Kapitel 7 werden die Ergebnisse und der Untersugpnmozess noch kurz

zusammengefasst.

2 Deutsche Weihnachtsmarkte

2.1 Zur Geschichte deutscher Weihnachtsmarkte

Weihnachtsmarkte existieren bereits sehr langedimuBedeutung der Markte hat sich
im Laufe der Jahre ziemlich verandert. Die vorwathtlichen Jahrmarkte gelten als
Vorlaufer fur die heutigen Weihnachtsmarkte. Votweichtliche Jahrmérkte gab es
schon im Mittelalter und in der frihen Neuzeit. Deéiweck der ersten
Weihnachtsmarkte war, dass man sich mit Kleidung) Nehrungsmitteln fir die kalte
Jahreszeit eindecken konnte. Am Anfang wurden Wédthnachtsmaérkte Lebzeltmarkt
genannt. Diese waren sehr kurz von Dauer und fanderistens an den
Adventwochenenden oder einige Tage vor dem Heil@bend statt. (IMOHA 2002,
3.)

Die meisten Weihnachtsmarkte sind erst in dendat30 bis 40 Jahren entstanden, aber
einige finden schon seit Jahrhunderten statt, zleB Nirnberger Christkindlmarkt und
der Munchner Weihnachtsmarkt. Als altester Weihtsamnhrkt Deutschlands gilt jedoch
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der Dresdner Striezelmarkt, der bereits im JahB% I4im ersten Mal stattfand. Damals
wurde in der Stadt ein freier Markt erlaubt. DagRéeifsprivileg galt am Anfang nur

fur Fleischhandler. Die Menschen konnten so detbFaen auf dem Markt kaufen. Da
die Einwohnerzahlen schnell stiegen, wuchs auchBaetarf an Lebensmitteln. Als

Verkaufsstande dienten damals fahrbare Karrenpftientliehen wurden. (Peters und
Vetterlein 2003, 173; Wozel 2009, 7.)

Im 16. Jahrhundert war der Markt noch eintagig tamtti an einem Montag vor dem
Heiligabend statt. Da die Nachfrage von Kéufern Hidddlern dann spéter stieg, wurde
auch die Dauer des Marktes verlangert. Gleichzevigde auch das Warensortiment
vielfaltiger. Typische Waren, die damals angebatemden, waren Topfe aus Meil3en
und Spielzeuge aus dem Erzgebirge und der Obddalxs Verkaufen ihrer Waren

war fur die Handler nicht kostenlos, denn schonlén Jahrhundert mussten sie ein
sogenanntes ,Stattegeld® bezahlen. Die Stattegeldarden von Stadtrichtern,

Stadtschreibern, Marktmeistern oder Fronboten sexgenelt. (Peters und Vetterlein
2003, 174 & Wozel 2009, 7.)

Der Striezelmarkt lockte bereits im 16. Jahrhun#é&mdler auch aul3erhalb Sachsens, z.
B. aus Bohmen an. lhre Teilnahme wurde erlaubtndee verkauften ihre Waren zu
billigeren Preisen als die sachsischen Handler. sDidéihrte aber zu
Auseinandersetzungen, denn die Dresdner wollten @ewinn nicht teilen. Trotz
Protesten blieb der Markt offen. Der Stadtrat war Meinung, dass es fur das Wohl der
gesamten Biurgerschaft ist, wenn gute Waren zu igeuPreisen angeboten werden.
(Wozel 2009, 8.)

Im 17. Jahrhundert wurde die Marktdauer wiederaregért und der Markt wurde am
19. Dezember eroffnet. Auch das Angebot an Warem&vdeutlich besser, weil immer
mehr sachsische Handler ihren Weg auf den Strieg&infanden. Seit dem 18.
Jahrhundert pragten verschiedene Spielzeuge deezeéitnarkt. Holzwarenhandler
boten bemaltes Kinderspielzeug an. Sie wurden sresin Heimarbeiterfamilien in
dem Erzgebirge hergestellt. Zu dem Sortiment gehézt B. Kegelspiele, Baukasten,
Kuckuckspfeifen, Puppen und Waldhorner. (Wozel 2@0P
11



In den ersten Jahrzehnten des 19. Jahrhundert® Wiethnachten zum Hohepunkt des
bargerlichen Familienlebens und entwickelte sicinzZeamilienfest, wie wir es heute
kennen. Damals wurden auch Geschenke wichtigeris@lyp Geschenke fir Kinder
waren auf dem Weihnachtsmarkt gekauftes Spielz&ig. wurden vor allem zum
Heiligabend geschenkt. Gleichzeitig bekamen Spigjeeauch eine neue padagogisch-
humanistische Funktion und damit wurde auch diehitage groRRer. (Wozel 2009, 9-
10.)

Markte waren damals eine Verdienstmdglichkeit afichdie Armen, die z. B. durch
Verkauf von selbst geschnitztem Spielzeug und Getisgegenstanden ihre Existenz
sichern wollten. Es war typisch, dass auch Kindérdan Markten arbeiteten. Wohl das
bekannteste Beispiel daftr sind die kleinen Kinddie aus getrockneten oder
Backpflaumen gefertigte essbare Figuren, Pflaunfiehtoauf dem Striezelmarkt
verkauften. Die Pflaumentoffel waren so beliebssdaie zur Symbolfigur des Marktes
geworden sind, was aber wohl eher an den kleingaz8tkindern liegt und nicht an
den Figuren an sich. (Wozel 2009, 10.)

Im Laufe der Zeit haben sich die Weihnachtmarkte séark gedndert. Das Sortiment
hat sich verbessert und die Veranstalter haben siehr Mihe gegeben, um eine
gemdutliche und stimmungsvolle Atmosphére zu schafi@eihnachtsbaume und —
Pyramiden sind heutzutage ein wichtiger Teil dem8tung auf Weihnachtsmarkten. In
den letzten 20- 30 Jahren hat man mehr Wert autiKgklegt. In vielen Stadten gibt es
eigene Buhnen fir das kulturelle Programm. In Deasd. B. hat man die Zahl der
Imbissstande begrenzt, um mehr Platz fir die Kaktivitaten zu finden. (Wozel 2009,
146.)

Obwohl man meistens Traditionen und Brauche schiuta@chte, muissen die
Veranstalter auch bereit sein, Weihnachtsméarktetewerzu entwickeln. Neue
Attraktionen missen geschaffen werden, um neue dBesu anzulocken.

Weihnachtsmarkte sind nicht nur fir den kommererelfweck entstanden, sondern
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haben auch eine soziale Funktion. Sie dienen dameigen Nutzen und Wohl aber
auch der Wissensvermittlung, dem kulturellen Austau und der Verbreitung
regionaler Traditionen und Brauche. (Wozel 200®.115

2.2 Organisation von Weihnachtsmarkten

Jeder Weihnachtsmarkt wird unterschiedlich verdtesta Er kann sowohl von
kommunalen oder privaten Institutionen als auch beiden veranstaltet werden. Die
traditionsreichen und bekanntesten Weihnachtsmévkéeden meistens von den
Kommunen veranstaltet. D.h. dass die Stadt fundexbungen, Platzvergabe und fir
die Betreuung der Handler zustandig ist. Die Veates der Weihnachtsmarkte
missen immer rechtliche Grundlagen, z.B. Marktondygm, einhalten. (Peters &
Wetterlein 2003, 175.)

Im Jahr 2001 wurden 29 % der deutschen Weihnachitsen&on Kommunen
veranstaltet, wahrend private Institutionen 71 %r @eihnachtsmaérkte organisierten.
(IMOHA 2002, 2.) In Munchen wird der Weihnachtskiazom Fremdenverkehrsamt
der Landeshauptstadt Minchen organisiert. In K@geden sind private Institutionen
fur die vier gro3en Markte der Stadt verantwortliPeters & Wetterlein 2003, 175.)

Die Teilnahmebedingungen sind in jedem Ort unteesttith und variieren auch je
nachdem, ob der Weihnachtsmarkt von der Stadt @der privaten Institutionen
veranstaltet wird. Die Handler kdnnen sich normaégse das ganze Jahr durch um
einen Platz auf einem Weihnachtsmarkt bewerbenHamdler kbnnen entweder einen
eigenen Stand aufbauen oder einen Stand von dét |Bidaen. Jeder Handler muss fiir
den Veranstalter eine vorher von der Stadt fesggelésebihr zahlen. (Peters &
Wetterlein 2003, 176.)
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Wahrend die kommunalen Veranstalter bestimmte Rédisetzungen befolgen
missen, haben die privaten Veranstalter ihre ergeklkarktordnungen. In den
Marktordnungen wird jeweils festgelegt, wie vielé@rdler an dem Weihnachtsmarkt
teilnehmen dirfen und wie viele von ihnen z.B. etdrgische Holzfiguren anbieten
durfen. Was das Sortiment betrifft, kénnen die qew Veranstalter also den Markt
freier gestalten. Auch die Mietpreise fur die Varsstande werden in der
Marktordnung bestimmt. Privaten Veranstaltern sstach erlaubt, von verschiedenen
Standen unterschiedliche Preise zu verlangen. gidifid die Stande billiger, die zur
Attraktivitat des Weihnachtsmarktes und zum Wohiah  der
Weihnachtsmarktbesucher beitragen. Stande, dielemr Verkaufszweck dienen, sind
dagegen meistens teurer. (Peters & Wetterlein 2003)

2.3 Wie sieht ein typischer Weihnachtsmarkt aus?

Ein typischer Weihnachtsmarkt besteht aus versehied Verkaufsstanden auf den
StraRen und Platzen in einem Ort. Weihnachtsmdnkteen oft an historischen und
publikumswirksamen Platzen statt, z. B. auf demKi{fdatz oder in der Nahe einer
Kirche oder vor dem Rathaus. In vielen Stadten sWW@ihnachtsmarkte auf
verschiedene Platze im Stadtzentrum verteilt wordshin den gro3ten Stadten gibt es
sogar viele separate Weihnachtsmarkte. Die Anzahl Werkaufsstanden ist in jeder
Stadt unterschiedlich. Laut einer Untersuchung (HAO 2002, 4) besteht ein
Weihnachtsmarkt im Durchschnitt aus 57 Standert 82der Handler und Schausteller
sind ortsansassig und 57, 4 % aus der ndheren Wmgeb

Auf Weihnachtsmarkten werden verschiedene Produddieauft. Teilweise hat sich das
Angebot historisch entwickelt und teilweise aufgtureranderter Kundenbedurfnisse.
Die meisten Stande bieten Geschenkartikel an, waaddrbeiten aus der Region.
Verkaufsstande, die = Weihnachtsartikel verkaufeimd sobligatorisch auf einem

Weihnachtsmarkt. Da es sich um eine urspringlithidse Veranstaltung handelt, sind
handgemachte Krippen und Krippenfiguren sowie Adss&erne und Schwippbogen
typische Verkaufsartikel auf einem WeihnachtsmaiiRerdem werden besonders
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Kunsthandwerk, Spielzeug, Keramikartikel, Christbgohmuck, Kerzen und

Holzwaren angeboten. (Wozel 2009, 150; Peters &vlein 2003, 175; IMOHA 2002,

4.) Die Auswahl an Verkaufsartikeln ist in jedera&t anders, da die Anbieter- und
Teilnehmergruppen von dem Veranstalter des Weilsa@rktes bestimmt werden
(Peters & Vetterlein 2003, 176).

Neben den Weihnachtsartikelstdnden gibt es aufmedkihnachtsmarkt viele Stande,
die Essen, Getranke und Suf3waren verkaufen. Imbrs$-Getrankestande sind nach
wie vor Kontakt- und Treffpunkte und gelten somig &requenzbringer. Typische
weihnachtliche Backwaren sind z.B. Christstolleepbkuchen, Printen und gebrannte
Mandeln. Alle Stande sind weihnachtlich dekoriget, nach den Anweisungen des
Organisators. Die Dekorationen aller Stande mugsexinigen Stadten einigermalden
einheitlich sein und sie werden von dem Organisdés Weihnachtsmarkts tberpruft.
(Peters & Vetterlein 2003,176.)

Zu den meisten Weihnachtsmarkten gehort auch elturklles und kinstlerisches
Weihnachtsprogramm. Es werden z. B. Konzerte ungpe€nspiele aufgefiihrt. Das
Kulturprogramm wird meistens von der Stadt orgamisi Auf vielen
Weihnachtsmarkten gehdren zu dem kulturellen Progrdraditionelle Brauche, etwa
das Turmblasen und Christstollenschneiden. In wiel&tadten wird der
Weihnachtsmarkt mit Christstollenschneiden und/odemrmblasen er6ffnet. Der
Dresdner Stollen ist weltweit bekannt und hat s@aen eigenen Schutzverband. Die
Mitglieder des Verbandes backen in der Adventsaeién 3000-kg-Stollen, der bei der
Er6ffnung des Marktes angeschnitten wird. Weitesesgiele fir das Rahmenprogramm
sind verschiedene Auffihrungen, wie Puppentheaiérchenschloss fur Kinder und
Werkstéatten zum Basteln und Backen. (Wozel 2009;148.)

2.4 Weihnachtsmarkte von heute
Heutzutage hat fast jede Kommune in Deutschlarehieigenen Weihnachtsmarkt. Im
Jahr 2001 fanden 2 500 Weihnachtsmaéarkte in GbedOlkommunen mit mehr als

1 Kundenmagnete, die zahlreiche Kunden aus untedigdhen Kaufergruppen anziehen und somit
Kundenstrome erzeugen. (Internet 1.)



10 000 Einwohnern statt. Grof3e Stadte haben sogareme Markte. Die Dauer der
Méarkte variiert zwischen einem Tag und vier Wochea. ein Drittel der Markte dauert
3 Wochen oder langer, ein Drittel hochstens 3 Wogchka Drittel ein Wochenende und
ca. sieben Prozent nur einen Tag. Die Zahl der \oehden ist jedoch wichtiger als
die Zahl der eigentlichen Markttage. Deshalb werdgnge Weihnachtsmarkte schon
an dem Wochenende vor dem ersten Advent eroff(i@lOHA 2002, 2; Peters und
Vetterlein 2003, 178.)

Friher wurden Markte veranstaltet, um Schaustelldandwerkern und Handlern eine
Einkommensmaglichkeit zu bieten. Aul3erdem, waren fér die Bevolkerung eine
Maoglichkeit Lebensmittel und Geschenke fur das Wadintsfest zu kaufen. Heutzutage
stehen aber die gesellschaftlichen und sozialenktluen im Vordergrund.
Weihnachtsmarkte sind in den letzten Jahren zufguekten geworden, wo man sich
mit Freunden treffen kann. Laut IMOHA (2002, 3) koen 84 % der Besucher in
Begleitung zum Weihnachtsmarkt. An Wochentagen kemwiele Berufstatige in der
Mittagspause mit Kollegen zum Weihnachtsmarkt. Auéihnachtsmarkten moéchte
man Spal haben und die Zeit in guter Gesellscleafegen. Typische Motive flr einen
Weihnachtsmarktbesuch sind Essen/Trinken, Geselank Kulturveranstaltungen,
weihnachtliche  Stimmung genie3en, Spal3/ Vergnugdfin erfolgreicher
Weihnachtsmarkt besteht aus Imbiss- und Getrankesitd Verkaufsstéanden,
Vergnugungsgeschéaften und aus einem vielseitigdtutowogramm. (IMOHA 2002,
3.)

Unter den Weihnachtsmarktbesuchern sind Angestédike am starksten vertretene
Berufsgruppe. Ca. 33 % gehdren zu dieser Grupphremd ca. 30 % der Besucher
Schiler, Studenten oder Auszubildende sind. Resindrdie drittgrof3te Gruppe mit 11
%. Fast die Halfte der Weihnachtsmarktbesuchesrnstveder ortsansassig oder kommt
aus der ndheren Umgebung. Laut IMOHA (2002, 6) diad@d % der Besucher Tages-
oder Kurzausflligler. Das hangt aber davon ab, wif qund bekannt der Markt ist.
GroR3e und bekannte Markte, wie der Nurnberger @midimarkt, locken auch viele
Besucher aus weiter entfernten Orten und sogardauns Ausland an. Insgesamt
kommen aber nur 2 % der WeihnachtsmarktbesuchederusAusland. (IMOHA 2002,

3&6.)
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Weihnachtsmarkte beschéftigen auch viele Mensohehgrolien Weihnachtsmarkten,
die mindestens zwei Wochen dauern, arbeiten dunditicch 1,8 zusatzliche
Mitarbeiter (Aushilfskrafte, Teilzeit-, und Vollzgersonal) pro Handler/Schausteller.
Die grol3eren Weihnachtsmarkte beschéftigen zeienvieisgesamt 130 000 Menschen.
Es wird geschatzt, dass jeder Handler bzw. Schiarséeif den kleineren Markten im
Durchschnitt 1,5 Mitarbeiter beschaftigt und amVéihnachtsmarkten teilnimmt. Sie
beschaftigen somit etwa 57 500 Menschen. InsgeBadéen knapp 188.000 Personen
eine Verdienstmadglichkeit durch den Weihnachtsniektlel. (IMOHA 2002, 4.)

Neben den Handlern und Schaustellern profitierechaandere Branchen von
Weihnachtsmarkten, vor allem Einzelhandel, GastraapHotellerie, Verkehrsbetriebe
und Dienstleistungsbetriebe. Durch sogenannte Mikiéitoreffekte (Herstellung und

Lieferung von Waren, Reinigung usw.) werden diewidsungen noch viel gré3er. Die

tatséchliche dkonomische Bedeutung ist jedoch sclawemessen. Aul3erdem tragen
Weihnachtsmarkte zur Erhdhung der LebensqualitétBiolkerung bei und haben
einen positiven Einfluss auf die Innenstadtattratdt (IMOHA 2002, 5-6.)

Weihnachtsmarkte im deutschsprachigen Raum sintlenareile so beliebt geworden,
dass man angefangen hat, sie ins Ausland zu egpartiBesonders interessiert an den
deutschen Weihnachtsméarkten sind Amerikaner. Iit&ja findet schon seit 1996 ein
nach Nurnberger Design gestalteter Weihnachtsnsigkt. Wie auch in Deutschland,
wird auch dort der Weihnachtsmarkt mit dem Anscheines Weihnachtsstollens
eroffnet. Der Chicagoer Weihnachtsmarkt wird jedkghr von ca. 1 Millionen
Menschen besucht. Chicago ist nur ein Beispiehndauch viele andere Weltstadte
mdchten ihren eigenen Weihnachtsmarkt nach deutséré organisieren. In
Deutschland hat man trotzdem keine Angst davois daslandische Besucher von den
deutschen Weihnachtsméarkten verschwinden. Ganz egeeil, die Veranstalter
sehen dies als eine Moglichkeit der Werbung. (B&&evetterlein 2003, 180.)
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2.5 Jenaer Weihnachtsmarkt

Der Jenaer Weihnachtsmarkt ist urkundlich der tdt¥geihnachtsmarkt in Thiringen.
Der erste Jenaer Weihnachtsmarkt fand schon ime JB803 statt. Jedes Jahr bieten
rund 110 Handler ihre Waren auf dem historischerrkifséatz wie auch auf dem
Eichplatz an. Als Besonderheiten des Jenaer Welltsiaarktes werden die grofite
Weihnachtspyramide (Hohe 15 m) Thiringens und diénd® mit traditionellem
Kunsthandwerk wie erzgebirgischen Schnitzereien, ndgablasenem
Weihnachtsbaumschmuck und handgezogenen Kerzenrge(iaternet 2.) Der alteste
Weihnachtsmarkt Thiringens wird traditionell mindénschnitt des vier Meter langen
Riesenstollens eroffnet. Die Er6ffnung findet imnaen Freitag vor dem ersten Advent
statt und der letzte mogliche Verkaufstag ist d&r Rezember. Der Markt ist taglich
von 10 Uhr bis 21 Uhr geoffnet, jedoch dirfen dierkaufsstdnde nur bis 20 Uhr

gedffnet sein. (Internet 2.)

Im Jahre 2011 bestand der Jenaer Weihnachtsmastl@Q Standen. 23 waren
Gluhwein/Imbisstédnde, 11 Stande boten SUR- oderkvdaen an, 56 Stande
Geschenkideen oder Weihnachtsdekorationen und deifder gab es 9
Vergnugungsgeschafte und die Weihnachtstombola La@ss Club Jena. An den
Imbissstanden wurde z. B Crepés und Grillspezialitd angeboten, an den
SuRwarenstanden z.B. Lebkuchen, Stollen und Hduichterbdégen, Keramik und
erzgebirgische Holzkunstartikel dagegen sind Belspflur Weihnachtsdekorationen.
Beispiele fur Vergnigungsgeschafte sind Ponyreiteth die nostalgische Eisenbahn,
die auf dem Eichplatz zu finden waren. 2009 und02@db es dort auch eine Eisbahn
zum Schlittschuhlaufen, die aber aus Kostengruradeyesagt werden musste. (Jenaer

Weihnachtsmarkt 2011- Programmbheft; Internet 3. )

Zur Attraktivitdat des Weihnachtsmarktes tragt awas kulturelle Rahmenprogramm
bei. In Jena hat man in den letzten Jahren versuelie Publikumskreise zu
erschlieen, indem man das Rahmenprogramm bereibherund neue Aktivitaten
entwickelt hat. Das Rahmenprogramm begrenzt siciptséchlich auf Wochenenden.

Der bekannteste Teil des Programmes ist jedoch tdgkche Turmblasen des
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traditionsreichen Blasmusikvereins Carl Zeiss Jena An Wochenenden gibt es ein
einstindiges Wechselspiel zwischen dem BlasmustkveCarl Zeiss Jena und
Blechblaserensemble Roth. Weitere Beispiele furkadtsirelle Rahmenprogramm sind
Auffihrungen von Frauenchor Stadtroda und KosakehorC Figurentheater,

zweisprachige Erzéhlstunde und verschiedene Taftdmuhgen, wie Ballett. (Jenaer
Weihnachtsmarkt 2011 — Programmbheft.)

Weitere Beispiele des Rahmenprogramms sind diecklnsten Kutschfahrten an den
Adventssonntagen und die Wichtelstube, wo man séMehnachtsgeschenke- oder
Schmuck basteln kann. Seit 2011 bereichert dentitadllen Weihnachtsmarkt der
Mittelalterliche Markt, der zwischen dem Johannisiad Pulverturm stattfindet. Dort
bieten ca. 20 Handler ihre Waren und Dienstleistangn Mittelalterstil an. Fur die
mittelalterliche Stimmung sorgen Lagerfeuer, Kesofein, Ritterkdmpfe und
Marchenstunden sowie verschiedene Konzerte. Deteidliterliche Markt wird in
dieser Untersuchung nicht bertcksichtigt. (Interdeflenaer Weihnachtsmakrt 2011 -

Programmbhetft.)

3 Erlebnis

3.1 Zum Begriff

Auf den Begriff Erlebnis stof3t man heutzutage sefr Er ist zu einem Modewort
geworden, denn er wird haufig im Marketing verwenégn Eishockeyspiel, eine Reise
nach Lappland, ein Abend in einem Restaurant sumdemige Beispiele dafiur, was
alles als Erlebnis verkauft wird. Die Verwendures @egriffs hat in den letzten Jahren
so inflationdr zugenommen, dass er an Bedeutuniprear hat (Lithje 2001, 14).
Menschen wollen stéandig etwas Neues erleben uetlesirnach Erlebnissen, die ihnen
Lebensinhalt bringen. Erlebnisse haben eine besen&tellung in der heutigen
Gesellschaft erreicht, dass man schon von einebhiidgesellschaft sprechen kann.
Erlebnisse existieren schon seit immer und wararitsein den 1950er Jahren ein
beliebtes Thema unter Psychologen, Soziologen umis#imforschern, aber trotzdem

ist die Definierung des Begriffs nicht einfach.lébniswirtschaft ist auch schon damals
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entstanden, obwohl man erst in den letzten 20 dahmehr Aufmerksamkeit darauf
gerichtet hat. (Pine & Gilmore 1999, 3.)

Ein Erlebnis ist etwas, was man sich winscht, was aber nicht im Alltag findet. Ein

Erlebnis ist ein bedeutendes, positives und ungsighes Ereignis. Erlebnisse sind
immer subjektiv und personlich. Zwei Personen kinne ein identisches Erlebnis
haben, denn der persénliche Hintergrund beeinfldastErlebnis immer. Oft bekommt
man das Gefuhl, das man sich selbst tUbertriffeihem idealen Fall kann ein Erlebnis
zur personlichen Entwicklung oder Veranderung fithierlebnisse erwecken Gefuhle,
sowohl sofort nach dem Ereignis als auch noch spédo 2001, 36; Tarssanen &
Kylanen 2007, 11; Pine & Gilmore 1999, 12.) Der Batingsinhalt des Begriffs

Erlebnis hat sich im Laufe der Jahre verandertriBaa (2002, 5) behauptet, dass
Erlebnisse vor allem psychologischer geworden diniher hat man sie oft mit Leben
und Lebensinhalt verbunden und sie waren narbetiv. erzahlerisch. Heutzutage sind
sie mehr mit dem Augenblick und mit der Situatieerbunden und bringen den
Menschen Abwechslung. Aul3erdem sind sie ein Mithefch das man individuelle und

gemeinschatftliche Ziele erreichen kann. (Saarirg€225.)

In der Alltagssprache wird der Begriff Erlebnis sehr unterschiedlichen Kontexten
benutzt. Er wird oft verwendet, wenn man Uber & Hrfahrungen spricht, die der
Mensch erlebt hat. In der Soziologie verbindet marebnisse vor allem mit

Subjektivitat und bezeichnet sie als psychischek&om. Weiterhin bieten Erlebnisse
dem Menschen eine Moglichkeit, sich zu entwickefkus der wirtschaftlichen

Perspektive dagegen ist die Entstehung der Erlebnmmer mit konkreten Produkten
oder Dienstleistungen verbunden. Die Produkte b2wenstleistungen sind fur den
Menschen eine Anregung Erlebnisse zu suchen. IMieschaft sieht man Erlebnisse
als die nachste Ebene des Konsumentenverhaltensh rAwmdukten und

Dienstleistungen. Erlebnisse unterscheiden sichDenstleistungen vor allem wegen
der Beteiligung des Kunden und wegen der Interak{iGupta & Vajic 2000, 36-38.)

Als  Erlebnisse werden sowohl einzelne Produkte akuch breite
Dienstleistungseinheiten verkauft. Im Vergleich Rtodukten und Dienstleistungen,
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sind Erlebnisse beeindruckend, situationsgebundeh hinterlassen Spuren in den
Menschen. (Pine & Gilmore 1999, 11-12; Saarinen22@(012.) Die Erlebniswirtschaft
ist eine Folge davon, dass Wirtschaft und Konsummem immaterieller und

serviceorientierter werden. Konsum ist wohl dieigste Quelle fir Erlebnisse. Die
Konsumenten von heute wollen mehr als nur gute dktedoder guten Service und
konnen das auch fordern. Als Pionier in dieser Bnangelten die Touristik und vor
allem Wellnessdienstleistungen. (Pine & Gilmoré®94,9163; Tarssanen & Kyldnen
2007, 108.)

Im Laufe der Zeit sind mehrere wissenschatftlichéelitrisschulen entstanden, die
Erlebnisse aus unterschiedlichen Blickwinkeln battan, die aber einander ergénzen.
In der mitteleuropéischen Schule stehen das Indinid und die mentale Ebene im
Vordergrund. Wichtig ist, wie das Individuum dietBiehung des Erlebnisses erlebt. In
der amerikanischen Schule dagegen ist der wirtdidinef Aspekt wichtig. Erlebnisse
werden als Produkte gesehen, die den Unternehmem@éringen kénnen. Die dritte
Schule bzw. die sogenannte nordische Schule dagetiegine Mischung von der
mitteleuropaischen und der amerikanischen Schudeb&rachtet man Erlebnisse also
sowohl aus dem Blickwinkel der Unternehmen als aagch dem Blickwinkel eines
Individuums. AuRerdem ist wichtig, wie man den Kandmdglichst gunstige

Bedingungen fiir Erlebnisse bieten kann. (Tarss&néglanen 2007, 7-8.)

3.2 Eigenschaften von Erlebnissen

Obwonhl die Definition des Begriffs Erlebnis nichingeutig ist, gibt es bestimmte

Eigenschaften, die oft mit Erlebnis verbunden werdend in verschiedenen

Definitionen auftauchen. Laut Saarinen (2002,5) ast Erlebnis mit den Sinnen

wahrnehmbar, emotional, positiv, authentisch, @&l und dauert meistens nur kurz.
Meistens spricht man von positiven Ereignissenkalsbnisse. Erlebnisse sind etwas,
was den Menschen tief und stark beruhrt. Ein Ereliinhlt sich gut an und bringt

Vergnugen. Typisch fir Erlebnisse ist auch, dassofti kurzer Dauer sind. Wenn sie
langer dauern, spricht man schon von Erfahrundgeeritiula 2002, 36; Komppula 2002,
56.)
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Da Erlebnisse immer durch Sinneswahrnehmungenetetst beeinflussen das Erlebnis
alle die Elemente, die in dem Moment anwesend sgd| ob Menschen oder Natur.
Aho (2001, 36-37) hat die Motivationselemente eifgtebnisses in drei Klassen
eingeteilt. Auf die Entstehung eines ErlebnissebehaEinfluss sowohl physische,

soziale als auch mentale Elemente.

E - Erlebnis

S —soziale Elemente

M — mentale Elemente \

P —physische Elemente

E

Abbildung 1. Motivationselemen
eines Erlebnisses. (Quell&ho 2001
37))

Mit physischen Elementen wird die physische Umgegbgemeint. Dazu gehoren z. B.
die umgebende Natur und Gebaude. Die physischendgle konnen sowohl natirlich
oder kunstlich sein. Auf3erdem konnen verschiedekivifiiten, z. B. Laufen oder
Essen, physische Elemente sein. Mit den sozideménten eines Erlebnisses werden
soziale Netze und Kontakte gemeint. Das koénnenitbeegistierende Kontakte sein
oder Kontakte, die man erst bei dem Erlebnisprodesgft. Die dritte Art von
Erlebniselementen sind die mentalen Elemente. Daruersteht man verschiedene
Zeichen, Bedeutungen, kulturelle Verbindungen ueds@nliche Empfindungen. Sie
sind immer abstrakt und psychisch. (Aho 2001, 3§-37

Da Erlebnisse durch innerliche und aul3erliche Belotoag entstehen, spielen die Sinne
bei der Entstehung eine grof3e Rolle. Erlebnissedeveroft als multisensorische
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Ereignisse beschrieben. (Mehr zur Multisensorizigit der Seite 30.) Sie kbnnen nur
auch durch z. B. visuelle Wahrnehmungen entstetiecth meistens unterstiitzen die
verschiedenen Sinneswahrnehmungen einander. Esawatdl behauptet, dass je mehr
die Sinne aktiviert werden, desto holistischer vdes Erlebnis. (Aho 2001, 34.)

Erlebnisse werden also oft als holistische Ereggmiseschrieben. Erlebnisse bertihren
den Menschen sowohl physisch als auch psychisane (B Gilmore 1999, 12.)
AulRerdem werden Erlebnisse auch immer mit Gefukbrknlpft. Man spirt immer
etwas wahrend eines Erlebnisses und ohne Geflinle &a keine Erlebnisse geben.
Erlebnisse sind ,Abenteuer der Gefuhle* sind. Setdm dem Menschen Abwechslung
in dem Alltag, obwohl sie nur einige Minuten daudgnlebnisse sind etwas, was man
sich winscht und sucht, was man aber normalerweisdlltagsleben nicht findet.
Trotzdem missen Erlebnisse nichts Hervorragendes édfiergewdhnliches sein.
Neue Menschen kennenlernen, ein gutes Essen, déakl@en Zusammengehorigkeit
oder eine schone Landschaft vor Augen, sind aliedsge fir ein Erlebnis. (Perttula
2002, 46-47.)

Heutzutage wird immer o6fter betont, dass Erlebnsfeationsgebunden sind und in
einem Augenblick stattfinden. Die Situationsgeburggt zusammen mit der
Subjektivitat machen Erlebnisse einmalig. Erlebmissind kurze psychische
Erfahrungen, die an einem bestimmten Platz odereiirer bestimmten Situation
entstehen. Obwohl Erlebnisse meistens von kurzeeDsind, bedeutet das aber nicht,
dass sie keine Spuren in den Menschen hinterlaggeten, ganz im Gegenteil. Es ist
sogar typisch fur Erlebnisse, dass sie mentale Wiakiingen auf den Menschen haben.
Sie konnen fur immer im Gedachtnis bleiben und awasth Jahrzehnten dem Menschen
Freude bringen. (Aho 2001, 36; Perttula 2002, 4§-47

Erlebnisse kénnen aber auch als grol3ere Erlebhisisgm gesehen werden, die aus
mehreren einzelnen Erlebnissen bestehen. Aho (2@@143) behauptet, dass
Erlebnisse als lange dauernde Prozesse betrachtdenvkdnnen, wenn man bedenkt,
dass dazu auch all das gehort, was man vorhert drégbund was man erst danach
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erlebt. In dem Fall sind Erlebnisse nicht mit deitbder mit der Situation verbunden,

sondern werden mit all dem verknipft, was man voehnkebt hat.

Individualitat ist eine der wichtigsten Eigensckafteines Erlebnisses. Erlebnisse
werden immer wieder als individuell und subjektiesbhrieben. Keiner kann dasselbe
erleben, was ein anderer erlebt, denn keiner kaiseew, was der Mensch innerlich
spurt und wie er alles sieht. Zwei Erlebnisse konne gleich sein, obwohl sie aus
gemeinsamen Elementen entstehen kdnnen. Erlelsigseo personlich, dass sie nicht
kommuniziert oder vermittelt werden kénnen. Siedgilaher auch abstrakt. (Komppula
& Boxberg 2005, 28: Pine & Gilmore 1999, 12.) Indwell ist auch das, was fur

Ereignisse ein Mensch als Erlebnisse sieht. Etwas, fir den einen erlebnishaft und
beeindruckend ist, kann fir den anderen ganz A&dtagsein. Der personliche

Hintergrund des Menschen hat also immer einen &sasflauf die Erlebnisse. (Aho

2001, 38.)

Typisch fur Erlebnisse ist auch, dass sehr untexdithe Erfahrungen Erlebnisse sein
kénnen. Es kénnen sowohl spannende und aul3ergevtii@ls auch ganz alltagliche
Ereignisse sein. Ein Lacheln zum richtigen Zeitgukdénn genauso erlebnishaft sein
wie eine Reise in die Karibik. Es hangt immer vam 8ituation ab. Weitere Beispiele
far alltagliche Erlebnisse sind ein Besuch im Fssudio oder ein Treffen mit
Freunden in einem Café. Auch ein Geschmack odeDeiih kann ein Erlebnis sein,
aber meistens handelt es sich dabei nur um eindndégs Erlebnisses. (Kostiainen
2002, 17-18.) AulBergewohnliche Erlebnisse dagegénndén zur personlichen
Verdnderung fuhren und erwecken besonders starkguhlée Fur die
aulRergewohnlichen Erlebnisse ist typisch, dasspgatan entstehen und den Menschen
Uberraschen. (Mossberg 2003, 23.)

Obwohl in vielen Definitionen gerade die Individt@ betont wird, ist auch

Kollektivitat mit Erlebnissen eng verbunden. LautcA(2001, 38) kann ein Erlebnis

entweder ein individuelles oder ein kollektives Rtréen sein. Erlebnisse entstehen oft

in kollektiven und sozialen Veranstaltungen. Dagliris an sich kann individuell sein,

auch wenn es in kollektiven Rahmen stattfindet, awié Konzerten oder Markten. Die
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Kollektivitat ist besonders wichtig, wenn Erlebrdssaus der wirtschaftlichen
Perspektive betrachtet werden. Wirtschaftler sdBgabnisse als soziales Phanomen,
das gerade wegen der zwischenmenschlichen Intenagt einzigartig ist. Das Gefuhl
von Zusammengehdrigkeit, das durch die Anwesenbeitanderen Menschen entsteht,
ist ein untrennbarer Teil von Erlebnissen und gerdds macht Erlebnisse jedes Mal

unvergesslich und einmalig. (Gupta & Vajic 2000;4%R)

Dasselbe Ereignis kann fur die einen ein indivitaselund fir die anderen ein
kollektives Erlebnis sein. Ein Konzertbesuch kaeidbes sein. Auf der einen Seite ist
das Konzert eine offentliche Veranstaltung, in dier Prasenz anderer Menschen eine
grof3e Rolle spielt und einen Einfluss auf die Stimm hat. Die Kollektivitat ist
dadurch immer ein Teil des Erlebnisses. Auf dereasd Seite kann es auch individuell
sein, wenn man alleine hingeht und die Stimmungiradl genielRen mdchte ohne mit
anderen Menschen in Kontakt kommen zu wollen. Dadlh hierbei muss man
bemerken, dass die anderen Besucher immer autcimaiis Teil des Erlebnisses sind.
Die Kollektivitat gehort dazu, auch wenn man datelitis bewusst mit niemandem
teilt. Zum Schluss ist das Erlebnis jedoch immers@elich und einzigartig. Ein
Ereignis kann nur beim ersten Mal sehr besondens Beim zweiten Mal ist es nicht
mehr so speziell (Pine & Gilmore 1999, 165).

Aho (2001, 38) unterscheidet auch zwischen inttoeeen und extrovertierten

Erlebnissen. Wenn ein Erlebnis introvertiert isirdaes nur innerlich fir sich erlebt und
nicht mit anderen Menschen geteilt. Extrovertidftgebnisse sind das Gegenteil: sie
werden kollektiv erlebt und mit anderen geteilt. Meman Erlebnisse mit anderen
Menschen teilt und vergleicht, missen die persbafic Betonungen immer

bertcksichtigt werden. Es kann sein, dass die Merschre Erlebnisse Ubertreiben,
etwas hinzufigen oder nicht alles erzahlen. (Ah012@8.) Gerade diese Subjektivitat
ist jedoch typisch fiur Erlebnisse. Es gibt keinehtigen oder falschen Erlebnisse.
Erlebnisse kdnnen nie in Frage gestellt werden deghalb sollten die persdnlichen

Betonungen im Prinzip erlaubt sein.
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Erlebnisse kann man im Prinzip Uberall und zu jedeit haben, doch entstehen sie
haufig in der Freizeit: abends, an freien Tagerr adeJrlaub. Der Grund dafir konnte
sein, dass man in der Freizeit entspannt ist umidirda auch empfanglicher fir neue
Reize ist. In der Freizeit sucht man oft KontragmzAlltag und mochte nur das
machen, was einem Spall macht und was man gengf&t &ich moglich, dass man
sich selbst verwirklichen mochte. (Ryan 2002, 30-3d der Touristik hat man das
schon langst eingesehen, denn dort hat man Erksbrishon lange im Marketing

benutzt.

Konsumforscher beschreiben Erlebnisse als persinlipsychische und kognitive
Prozesse, die in der Interaktion zwischen dem Kesuen, dem Produkt und dem
Service stattfinden. Die Teilnahme des Konsumergebei der Entstehung besonders
wichtig. (Gupta & Vajic 2000, 38.) Produkte und Beeleistungen, die als Erlebnisse
verkauft werden, mussen die Sinne des Konsumerkgvieaen. Da Erlebnisse aber
subjektiv sind, kénnen Unternehmen ihren Kundeninekegarantierten Erlebnisse
anbieten. Sie konnen nur ginstige Bedingungen tarbhigMarkkanen 2008, 48;
Tarssanen 2009, 9-11.) Erlebnisse sind komplexehdien, fur ein holistisches
Erlebnis mussen in dem Moment sowohl die Sinne Emabtionen als auch die
Gedanken, die Aktivitaten und das Gefuhl von Zusamgehorigkeit verbunden
werden. (Markkanen 2008, 24-25.)

Weitere typische Eigenschaften fur ein Erlebnisisitass es nicht bestellt, reserviert
oder abgeholt werden kann. Erlebnisse werden dleitty produziert und konsumiert.
Erlebnisse sind auch nicht messbar und kdnnen Miergchnet werden. Sie kdnnen
auch nicht in eine Rangfolge gebracht werden. (AuRbmppainen & Varanka 2007,
14.)

3.3 Erlebnisse im Vergleich zu Erfahrungen

Erlebnisse werden immer wieder mit Erfahrungen eetgelt. In der Alltagssprache

gelten sie oft als Synonyme und meistens ist eseimg Geschmacksache, ob man von
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Erlebnissen oder von Erfahrungen spricht. Z. BEnglischen gibt es nwxperience
das sowohl Erfahrungen als auch Erlebnisse beath&ikperienceist als Begriff
neutral und umfasst alles, was man erlebt hat. ©mae Verbindungen oder
Verbindungen anderer Art werden nicht berlcksi¢htign Finnischen unterscheidet
man zwischerkokemusund elamys wie auch im Deutschen zwisch&nfahrung und
Erlebnis. Diese Begriffe sind inhaltlich engdflamysund Erlebnis verweisen auf den
erlebten Gefihlsinhalt, der das Leben bereich&aafinen 2002, 7.) Als nachstes

werden die Unterschiede dieser beiden Begriffe gekdart.

Erlebnisse werden meistens als bedeutungsvolle lbeeindruckende Ereignisse
bezeichnet, die innerlich entstehen und sehr pkeborsind. Im Vergleich zu

Erfahrungen, die eher konkret sind, sind Erlebniseeindruckender. Ein weiterer
Unterschied zwischen Erlebnissen und Erfahrungendies Interaktion mit anderen

Menschen, die meistens eine Voraussetzung fur eabids ist. Erfahrungen dagegen
bendtigen keine Interaktion. (Tarssanen 2007, BriEbnisse sind multisensorische und
bedeutungsvolle Ereignisse, bleiben lange im Gead#é&chund kdénnen auch zur
personlichen Entwicklung fuhren. Genau diese Mdddeit zur personlichen

Veranderung und die Tiefsinnigkeit der Erlebnissed swesentliche Unterschiede
zwischen einem Erlebnis und einer Erfahrung. Etiagen kann man auch leichter
vergessen im Gegensatz zu Erlebnissen, die meidiesende Spuren in den

Menschen hinterlassen. (Saarinen 2002, 85.)

Erlebnisse und Erfahrungen unterscheiden sich dacim, dass Erlebnisse emotional
entstehen, wahrend Erfahrungen sich mehr auf Wikasireren. (Komppula 2002, 56;

Aho 2001, 32.) Erfahrungen sind Prozesse, die \&m@n voraussetzen. Es wird aber
auch behauptet, dass auch die Entstehung der E&debauf Vorwissen basiert. Die

Sinneswahrnehmungen werden dann durch Vorwisserphetiert. Auch wenn es

behauptet wird, dass Erlebnisse wegen seiner Enaditiéit tiefer als Erfahrungen sind,

entstehen Erfahrungen und Erlebnisse gleichzekige tiefe Erfahrung ist eine

wichtige Voraussetzung fur ein Erlebnis. Erlebnissed immer Erfahrungen, aber
Erfahrungen sind keine Erlebnisse. (Tarssanen &ixgth 2007, 2-4; Komppula 2002,
56; Saarinen 2002, 85-86.)
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Saarinen (2002, 86-87) behauptet, dass Erfahrungen dem Menschen aktive
Teilnahme an dem Entstehungsprozess erfordern.briiske benédtigen weder
Vorbereitungen noch einen kognitiven Prozess. 8ieg&n leichter mit dem Raum und
der Situation verknupft werden, da sie emotional imeinem Augenblick entstehen.
Es ist auch bemerkenswert, dass Erlebnisse imnstivpempfunden werden, obwohl
sie auch negative Elemente enthalten kdonnen. Erfigien dagegen kdonnen sowohl
positiv als auch negativ sein. In angloamerikareschKontexten kénnen auch
Erlebnisse unangenehm sein, z. B. schlechter Ser{@aarinen 2001, 85; Kostiainen
2002, 18.)

Erlebnisse haben einen starken Einfluss auf densbkem, da sie immer emotional
entstehen. AulRerdem sind sie spontan und meistemskwrzer Dauer. Erfahrungen
dagegen dauern langer und basieren auf Wissen. Wege Subjektivitdt kdnnen

Erlebnisse auch nicht verglichen werden, im Gegensa Erfahrungen. Erfahrungen
kénnen auch zumindest teilweise als richtig odexcfabewiesen werden, wahrend die
Richtigkeit der Erlebnisse nicht beurteilt werdeank. Ein weiterer Unterschied

zwischen einem Erlebnis und einer Erfahrung istssd&rlebnisse auch durch
Erinnerungen oder Assoziationen entstehen konnéhremd Erfahrungen immer auch

konkrete Elemente voraussetzen. (Saarinen 200K @6ppula 2002, 56.)

3.4 Entstehung von Erlebnissen

Ein Sinnesreiz oder mehrere Reize sind immer deisgaAngspunkt fur den

Entstehungsprozess von Erlebnissen. Oft entstetiErkbnis, wenn man ein wirkliches
oder ein virtuelles Ereignis betrachtet. Die Impukbommen in diesen Fallen von der
Umgebung und erwecken Gefuhle in dem MenschenstEaber auch mdglich, dass
Phantasie oder Erinnerungen der AusgangspunkiriErebnis sind. Wenn man z. B.
nach Jahren an eine vorher erlebte Erfahrung dkahkty das wieder erlebnishaft sein.
Man muss die Situation nicht wieder konkret ertel{&ho 2001, 42-43.)
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Gefuhle sind bei dem Entstehungsprozess von gr&&eeutung. Erlebnisse sind

holistische Erfahrungen, die aber vor allem Emaiorerwecken. Man muss in der
Situation mit dem ganzen Koérper anwesend sein uod auf den Augenblick

konzentrieren. Eine Voraussetzung fir ein Erlelstisdass man alles mit dem ganzen
Korper und Herz erlebt. Erlebnisse entstehen aft sioh selbst und gerade, wenn man
es nicht erwartet. Wenn man bewusst und mit Absietth Erlebnissen sucht, ist es
eher unwahrscheinlich, dass man eine holistiscfghEmg, wie ein Erlebnis, machen

kann.

Der eigentliche Entstehungsprozess eines Erlelmissie bisher noch nicht viel
untersucht worden, doch es gibt ein paar Modelie,ilobh beschreiben. Laut Viken
(1997, zitiert nach Aho 2001, 32-33) (siehe untdsbilung 2) kommt als erstes ein
Sinnesreiz, der wahrgenommen und interpretiert wird zu einem Erlebnis fuhrt. Die
Wahrnehmung heif3t in diesem Fall, dass die Impus®&ewusstsein kommen. Dieses
Modell ist sehr einfach und erklart nicht weiterelehe Elemente den Prozess
beeinflussen. Es beschreibt aber im Prinzip dahiigste, denn es wird immer betont,

dass Erlebnisse gerade durch einen Prozess emtstehe

Sinnesreiz Wahrnehmnung Erlebnis

Abbildung 2: Entstehung eines Erlebnisses (Quellikken 1997, zitiert nach Aho 20(
32-33))

Karjalainen (1993, zitiert nach Hemmi 1995, 16lghsidie Entstehung &hnlich wie
Viken (1997, zitiert nach Aho 2001, 32-33.). Dasaddlb von Karjalainen (Abbildung 2,

S. 24) ist jedoch etwas detaillierter. Er behayptass der Mensch immer in Kontakt
mit der Umgebung ist. Die Umgebung sendet dem Mumscstandig verschiedene
Impulse, die z. B. visuell oder akustisch seinrém wie auch Difte und Impulse von
der sozialen Umgebung, d.h. von anderen Menscheaa. Ipulse werden dann

interpretiert und haben verschiedene Auswirkungdrdan Menschen. Erlebnisse sind
Beispiele fur abstrakte Auswirkungen. Anders alkevii (1997, zitiert nach Aho 2001,
32-33) hat Karjalainen (1993, zitiert nach Hemm®39161) auch die Eigenschaften
des Menschen bericksichtigt. Auf das Erlebnis hadwmnit die Personalitat, Geflhle,
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frhere Erfahrungen, Erwartungen, Kultur, Wissem wemografische Faktoren, wie
Ausbildung, Einfluss. Alle diese beeinflussen ditetpretation der Impulse, die von der
Umgebung kommen. (Karjalainen 1993, zitiert nacimie 1995,161.

Der Mensch
Umgebung

-Gerausche, Wahrnehmung Interpretation

Difte usw. \

-das Wetter

-Jahreszeit : Wirkungen

-Tageszeit - Personalitat -emotional

USW. - frihere Erfahrungen [<>| _Erlebnisse

- Erwartungen -asthetisch
- Kultur -Wohlbefinden
- Wissen,Beruf usw. usw

Abbildung 3: Die Wahrnehmung und Interpretation der Umgebungie(l®@: Karjalainer
1993, zitiert nach Hemmi 1995,161.)

Vahatalo und Ruotsalainen (1996, 54) sind der Magnulass ein Erlebnis entstehen
kann, wenn man einer lllusion begegnet, die marctdaie Sinne interpretiert. Wie
auch Karjalainen (siehe oben) betonen Vahasalo Rudtsalainen (1996, 54) die
Bedeutung des personlichen Hintergrunds. Sie betdn den personlichen
Hintergrund eines Menschen als einen Baum, desslereslinge die Erlebnisse sind.
Die Jahresringe bilden den Stamm des Baums undamfieLder Jahre verwandelt sich
der Baum bzw. der Mensch aufgrund der erlebtenhEsfegen. Die Entwicklung wird
durch unterschiedliche Triebe gesteuert. Laut \&lbatind Ruotsalainen (1996, 55)
zeigen sich die personlichen Unterschiede aucmddass die einen z. B. visuelle und
die anderen akustische Impulse wichtiger finderesiihrt auch zu unterschiedlichen
Erlebnissen. Das entstandene Erlebnis spiegelt idere persdnlichen Hintergrund des
Menschen wider. Vahéatalo und Ruotsalainen (1995 b&fonen auch, dass Erlebnisse

auch Wissen voraussetzen.
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Das Modell von Aho (2001, 44-45) ist etwas detaitkr als die Modelle von Viken,
Karjalainen ; Vahatalo und Ruotsalainen. Aho hat adell besonders fir touristische
Erlebnisse entwickelt, doch es kann auch anderescken dienen. Aho meint, dass der
Prozess beginnt, wenn das Interesse des Menschatlgewird. Er nennt diese Phase
Orientierungsphase, die eine Voraussetzung furEdiestehung eines Erlebnisses ist.
Wenn man einen Urlaub plant, werden in dieser Plthieemdglichen Reiseziele

miteinander verglichen.

Die zweite Phase nach Aho (2001, 45) ist die Egstig des Ziels. Damit meint er,
dass das Ziel gewahlt wird und man beginnt, sictdié@ Reise vorzubereiten. In dieser
Phase hat man schon Erwartungen. Der nachste tSohdém Erlebnisprozess ist der
eigentliche Besuch bzw. Aufenthalt. Dazu gehorencdd die Zeit, die man an dem
Ziel verbringt als auch die Fahrten. Wéahrend dieBaase empfangt man viele
verschiedene Impulse, die sofort oder erst wenn maRause ist, zu einem Erlebnis

fuhren kdnnen.

Der nachste und vierte Schritt ist die Bewertung #&elebnisses. Dabei helfen die
friheren Erlebnisse und die Erlebnisse von and&tenschen. Diese Phase beginnt
schon vor Ort und geht spater weiter. Als nachstied das Erlebnis im Gedéachtnis
gespeichert. Dazu gehdren die physischen, sozisddmmentalen Elemente. Physische
Elemente konnen z. B. konkrete Objekte sein, seZd¢mente dagegen kbnnen neue
Kontakte sein und mit den mentalen Elementen weealledie Eindriicke gemeint, die
man von dem Erlebnis bekommt. (Aho 2001, 47.)

Die vorletzte bzw. die sechste Phase trifft einnmvelas Erlebnis in die Erinnerung
zurtckgerufen wird. Das hilft dem Menschen, dieeknisse in der Erinnerung zu
behalten. Die Erlebnisse kann man sich entwedeinallin die Erinnerung zurickrufen
oder zusammen mit anderen Menschen seine Erinnemuangstauschen. Oft macht man
das nicht absichtlich, sondern unbewusst, wenn si@nmit jemandem unterhalt. Die
siebte und letzte Phase ist die Bereicherung debiitsses. Damit wird gemeint, dass
das Erlebnis spéater bedeutender wird. Das Erldtama sich vertiefen, wenn man sich
fur das Urlaubsziel so interessiert, dass man netimal hinreist oder mehr
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Informationen dariiber sucht. Das Erlebnis kann araleitert werden, indem man es
mit anderen teilt und wenn die anderen sich dafiaressieren. Das wichtigste in dieser
Phase ist, dass das Erlebnis an Bedeutung geWiid.2001, 47.)

Gemeinsam fir alle Modelle, die die EntstehungElebnisse darstellen, ist, dass sie
immer als Prozess gesehen werden. Der Prozessnb@gimer mit einem Sinnesreiz,
der wahrgenommen wird und Geflihle erweckt. Die lIsgwkdnnen entweder von
auRRen oder von innen kommen. AuBere Impulse siBd Riifte, Erinnerungen sind ein
Beispiel fir einen inneren Impuls. Meistens sind &#3ere Impulse, die den
Erlebnisprozess beginnen. Fir den Entstehungsmozes typisch, dass er
situationsgebunden ist. Die Impulse werden je naeursonlichem Hintergrund

interpretiert und deshalb sind Erlebnisse immejedtiv.

3.5 Dimensionen von Erlebnissen

Vom Inhalt her kdnnen Erlebnisse sehr verschiedsm. ie Erlebnisinhalte kénnen

auch unterschiedlich klassifiziert werden. Aho (2035) hat Erlebnisse nach ihrem
Inhalt in vier Klassen eingeteilt: informative Hstesse, praktische Erlebnisse,
emotionale Erlebnisse und transformative Erlebnidd@ informativen Erlebnissen

wird gemeint, dass man entweder bewusst oder urdsvwaiwas Neues erlernt und
Informationen bekommt. Praktische Erlebnisse dagdypeleuten, dass man durch ein
Erlebnis irgendwelche Kenntnisse oder Fahigkeithessern kann. Beispiele fur diese
Art von Erlebnissen sind verschiedene Sportaktientda oder Verbesserung von

Fremdsprachenkenntnissen z. B. im Urlaub. (Aho 268))

Mit emotionalen Erlebnissen meint Aho (2001, 3%¢ignisse, die auf Gefuhle wirken.

Die Auswirkungen kdnnen entweder von kurzer oder lamger Dauer sein. Sie kénnen

spontane Reaktionen ausldsen (z. B. Lachen) oderekdso effektiv sein, dass sie fur

immer im Gedé&chtnis bleiben. Emotionale Erlebnigg@nen z. B. im Urlaub entstehen.

Ein transformatives Erlebnis dagegen bedeutet, dies Ereignis irgendwelche
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Veranderungen in dem Menschen verursacht oder ewusoplichen Entwicklung
beitragt. Sie konnen sowohl mental als auch phgsemn. Gesundheitstourismus ist ein
Beispiel dafir. (Aho 2001, 35-36.)

Aufnahme

Unterhaltung Bildung

Passive Aktive

Beteiligung Beteil
eteiligung

Asthetik Realitatsflucht

Eintauchen

Abbildung 4: Vier Dimensionen von Erlebnissen. (Quelle: Pine i&r®re 1999, 30.)

Erlebnisse kdnnen auch anders eingeteilt werdem.abBierikanischen Erlebnisforscher
Pine & Gilmore (1999, 30) unterscheiden zwischerr vErlebnisdimensionen

(Abbildung 4). Die vier Dimensionen sind Unterhalju (entertainment), Bildung

(education), Realitatsflucht (escapist) und Asthétiesthetic). Auf der horizontalen
Achse wird der Grad der Beteiligung des Menschegeagigt. Die Skala reicht von

passiver bis zu aktiver Beteiligung. Ein Konzertheer ist ein Beispiel fur passive
Partizipation, denn der Besucher nimmt nur durcthéfen teil. Ein Bergsteiger

dagegen nimmt aktiv an dem Erlebnis teil, da ebostdbestimmt, welche Erfahrung er
eingehen mochte. Die vertikale Achse stellt dendG@ler Verbindung dar, die zwischen
dem Menschen und dem Erlebnis entsteht. Wenn derséhedas Erlebnis passiv
wahrnimmt, wie bei einem Konzert, geht es um Aufmah(absorption). Wenn der
Mensch selbst aktiv an der Entstehung des Erlegmissinimmt, wie beim Bergsteigen,
befindet er sich auf der Ebene Eintauchen (immejsi{®ine & Gilmore 1999, 35.)
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Die Dimension Bildung setzt aktive Teilnahme des nsthen aus, wahrend
Unterhaltungserlebnisse passiv durch Sinnesorgaabrggnommen werden. Ein
Theaterbesuch und Lesen sind Beispiele fur die Dao@ Unterhaltung. Der Mensch
nimmt an der Vorfihrung teil, ohne dass er selkanitmacht. Die Dimension von
Bildung dagegen fordert von dem Menschen aktivéindaime an dem Erlebnis. Pine &
Gilmore (1999, 32) nennen diese Erlebnisse Edutammeine Kombination von
Bildung (education) und Unterhaltung (entertainmeriiin Beispiel dafur ist ein
Ausflug in die Natur. Dabei lernt man Tiere undaf#ten kennen und kann sie
gleichzeitig auch selbst wahrnehmen. (Pine & Gilent®99, 35.)

Um ein Realitatsflucht-Erlebnis handelt es sichhnmeder Mensch tief in die Umgebung
eintaucht. Diese Dimension kann auch Flow genamant@n. Ein Beispiel dafir ist ein
Besuch in einem Themenpark, wo der Mensch beimbkidprozess aktiv mitspielt.
Weitere Beispiele sind Extremsportarten, wie RgfttiDaran beteiligt sich der Mensch
aktiv und beginnt dabei die AuRenwelt zu vergesgauich in der Dimension der
Asthetik taucht der Mensch in das Ereignis ein,mtraber keinen Einfluss darauf und
die Umgebung bleibt sozusagen unberthrt. Ein Museesuch ist ein Beispiel fur die
Dimension der Asthetik. Der Mensch taucht zwar it Museumsumgebung ein, doch
verhalt er sich passiv gegeniber der Umgebunginene Museum taucht der Mensch
durch die Kunstwerke in das Thema ein. (Pine & Gien1999, 33-35.)

Obwohl Erlebnisse in verschiedene Klassen bzw. Dsiomen eingeteilt werden
kénnen, heil3t das aber nicht, dass ein Erlebniszoueiner Kategorie gehort. Eine
Dimension schliel3t also die anderen nicht austdgtsden ist es eher typisch, dass ein
Erlebnis gleichzeitig aus mehreren Dimensionendbestind inhaltlich vielseitig ist.
(Aho 2001, 34.)
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3.6 Das Erlebnisdreieck

Erlebnisse sind immer personlich und individuell. bvi@hl man oft von

Erlebnisproduktion spricht, kbnnen Erlebnisse irmEp nicht produziert werden. Die
Unternehmen kénnen den Kunden nur gunstige Bedgwjuranbieten, aber keine
Erlebnisse garantieren. Erlebnisprodukte sind gemeachwierig zu definieren, wie
Erlebnisse. Viele Unternehmen verkaufen ihre Proelubnd Dienstleistungen als
Erlebnisse ohne zu wissen, was alles zu einem igeimdukt oder zu einer

Erlebnisdienstleistung gehort.

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO, (dastrdm fur Erlebniswirtschaft
Lapplands) hat ein Modell entwickelt, das Unternehmbei der Planung von
erlebnishaften Produkten und Dienstleistungen gtiittzen soll. Das Modell heil3t
Erlebnisdreieck (Abbildung 5, S. 30) und ist besasdir Erlebnisprodukte gedacht,
doch es kann auch in anderen Kontexten verwendedere weil es die typischen
Eigenschaften eines Erlebnisses darstellt. AuRetzisohreibt es, wie das Erlebnis sich
gestaltet und auf welchen Ebenen das Erlebnis fistwt. Mit Hilfe des
Erlebnisdreiecks kann man die erlebnishaften Eigemften eines Produktes
Uberprifen. Das Erlebnisdreieck schildert ein peefe Erlebnis: auf allen Ebenen sind
alle Dimensionen reprasentiert. Dabei muss abeonbetverden, dass auch das
Erlebnisdreieck keine Garantie fur Erlebnissekst.ist aber wahrscheinlicher, dass ein
Produkt erlebnishaft ist, wenn die in dem Modellrgestellten Eigenschaften
bertcksichtigt werden. (Tarssanen & Kylanen 2009, 7
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A mentale Ebene

Veranderung
AR, emotionale Ebene
Erlebnis
s ‘ - geistige Ebene
Bildung
physische Ebene
Wahrnehmung
Motivationsebene

Interesse

Individualitat| Authentizitat| Narrativitat| Multisensorizita{ Kontrast | Interaktion

Abbildung 5: Das Erlebnisdreieck. (Quelle: Tarssanen & Kylaned 11.)

Unten waagerecht befinden sich die EigenschaftereseiErlebnisses. Ein gutes
Erlebnisprodukt sollte mdglichst viele von diesemgeaschaften beinhalten. Die
wichtigsten Elemente eines guten Erlebnisses sindivitualitat, Authentizitat,
Narrativitat, Multisensorizitat, Kontrast und Ira&tion. Im Folgenden wird kurz

erdrtert, was man unter diesen sechs Elementetelaers

Mit Individualitat ist gemeint, dass das Erlebnagukt individuell und einmalig sein
muss. Es muss etwas Besonderes sein, was mandvwgemders erleben kann. Bei der
Planung von Produkten bzw. Dienstleistungen muskenNinsche und Bedurfnisse
von Individuen bertcksichtigt werden. Man muss ibesein, das Produkt oder die
Dienstleistung je nach den Winschen der Kundenerandern. Authentizitat dagegen
bedeutet Glaubwaurdigkeit. Schlief3lich ist es deng&oment, der jeweils bestimmt, ob
das Produkt authentisch und echt ist oder nichta Biallte das Erlebnisprodukt nach
den kulturellen Regeln so planen, dass es zu degedong passt. Narrativitat heif3t,
dass das ganze Erlebnisprodukt eine Geschichte ssdite. Das nennt man auch
Thematisierung. Alle Elemente des Produktes solfi@n Thema unterstiitzen und eine
gute Geschichte enthalt auch fiktive Elemente, hagenden. (Tarssanen & Kylanen
2009, 13.)

36



Bei der Entstehung eines Erlebnisses sind die Siuuore groRer Bedeutung, denn
Erlebnisse sind holistische Ereignisse, die durciitisensorische Reize entstehen. Je
mehr die Sinne aktiviert werden, desto beeindrudkenvird das Erlebnis. Essen und
Getranke haben meistens einen positiven Einflugs Menschen und kdnnen die
Entstehung eines Erlebnisses unterstitzen. Unteraeh die fir ihre Kunden
Erlebnisse ermdglichen mochten, muissen besonderenefksamkeit auf diese
Eigenschaft der Erlebnisse richten. Genau durch $liene wird das Ereignis
wahrgenommen. Wenn man an ein Erlebnisprodukt ddakinen unterschiedliche
Sinnesreize das Thema unterstlitzen und bereich&s. muss aber berlcksichtigt
werden, dass alle Elemente zu dem Gesamtbild pasé@ssen, damit sie das Erlebnis
nicht stéren. Wenn man z. B. auf einer Sommervéaétnag Weihnachtslieder spielen
wirde, kénnte das die Entstehung des Erlebniss@é®nstoder gar verhindern.
(Tarssanen & Kylanen 2009, 14 ; Pine & Gilmore 198860.)

Mit Kontrast ist gemeint, dass das Erlebnis dem $dben etwas bietet, was er nicht im
Alltagsleben findet. So konnen Erlebnisse Abweaglin das Leben bringen und dem
Menschen helfen, sich selbst auch anders zu s&laitrast ist auch immer individuell,
denn etwas, was fur jemanden exotisch ist, kannjdiirand anders alltaglich und
normal sein. Das letzte Element laut dem Erlebmrisdk ist Interaktion. Erlebnisse
entstehen in Interaktion zwischen Menschen und ukted. Man mdchte das Gefuhl
von Zusammengehdrigkeit erleben. Man mdchte eih diver Gemeinschaft sein und
Erfahrungen mit anderen teilen. Erlebnisse kann tr@tmdem auch alleine haben und
nur fur sich behalten, aber meistens spielen digenktischen eine grol3e Rolle bei der
Entstehung eines Erlebnisses, wobei nicht nur di@ischenmenschliche
Kommunikation wichtig ist, sondern Uberhaupt dasrhééinis zu der Umgebung.
(Tarssanen & Kylanen 2009, 14-15.)

Senkrecht wird beschrieben, wie die Erfahrung sithich verschiedene Ebenen

entwickelt und zu einem Erlebnis fuhrt. Im ideafall kann das Erlebnis transformativ

sein. In einem perfekten Erlebnisprodukt sind allee Elemente auf jeder

Erfahrungsebene dabei. Die erste Ebene, Motivatiedgeutet, dass das Interesse des

Menschen geweckt werden muss. Auf dieser EbenedBatMensch auch schon

Erwartungen, die meistens durch Marketing entsteBsnware empfehlenswert, dass
37



schon in dieser Phase alle Erlebniselemente baoitkg werden. Auf der physischen
Ebene wird der Mensch das Produkt durch die Sinnghrmehmen. Durch
Wahrnehmungen versteht der Mensch, wo er ist, weadg passiert und was gemacht
wird. Ein gutes Erlebnis ist auch physisch angenemu fir den Menschen sicher.
Ausnahmen sind nur Extreme-Erlebnisse, wo das GefithGefahr ein wichtiger Tell

des Erlebnisses ist. (Tarssanen & Kylanen 2009,615-

Auf der geistigen Ebene werden die Sinnesreizegs®ert und interpretiert. Dabei
bildet man Meinungen, kann etwas Neues lernen wrditat sein Vorwissen, wenn
notig. Auf dieser Ebene entscheidet man auch, ob mudrieden damit ist, was man
erlebt hat. In einem idealen Fall lernt der Mensthias Neues, kann sich selbst oder
irgendwelche Kenntnisse entwickeln. Das kann enéwdaewusst oder unbewusst
passieren. Auf der emotionalen Ebene dagegen vasdEtlebnis eigentlich erst als
solches erlebt. Wenn schon auf den friheren EbalertErlebniselemente erfolgreich
kombiniert wurden, wird der Mensch héchstwahrsdiain ein positives Geflhl
empfinden, ein Erlebnis. Es kdnnen z. B. Geflihle Foeude und Glick sein. Wichtig

ist, dass es fur den Menschen selbst bedeuter{dasssanen & Kylanen 2009, 15-16.)

Der nachste Schritt oder die nachste Ebene isinéietale Ebene. Wenn ein Erlebnis
bereits entstanden ist, kann es zur personlichemviéldung fuhren. Das konnen

Veranderungen im Lebensstil sein oder psychisclee pysische Veranderungen. Der
Mensch hat das Gefuhl, dass er sich entwickeltMah kann neue Féahigkeiten in sich
entdecken, ein neues Hobby finden oder eine nenkvdmse entwickeln. (Tarssanen &
Kylanen 2009, 16.)

4 Das Theatermodell fur Erlebnisse

Wenn Menschen Weihnachtsmarkte besuchen, entsieiteren verschiedene Geflhle,
Erfahrungen und Erlebnisse. Erlebnisse sind Prezdssi denen das Personal, die
anderen Menschen und die Umgebung einen EinflussliauGefihle des Besuchers

haben. Der Besucher beobachtet standig sowohl sigebung und die Stimmung als
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auch das Personal und andere Marktbesucher. Digsh Beobachtungen entsteht das
Gesamtbild von dem Weihnachtsmarkt und dadurch dashNeihnachtsmarkterlebnis,
das wie auch andere Erlebnisse, fir jeden Besueimer einzigartig ist. (Grove, Fisk
& John 2001, 21.)AuRerdem haben die aktive Teilrald®s Besuchers selbst und die
soziale Interaktion einen starken Einfluss auf d@eihnachtsmarkterlebnis. Die
Umgebung muss richtig geplant und gestaltet seamitdsie die Interaktion stimuliert
und die Besucher motiviert an dem Erlebnis teiltumen.

In dieser Untersuchung wird ein Weihnachtsmarkibgre mit Hilfe des Theatermodells
dargestellt. Das Theatermodell verwenden meistarsic®unternehmen, die seinen
Kunden gunstige Bedingungen fur Erlebnisse ermbghicwollen. Laut Grove & Fisk
(1992, 456) haben Serviceleistungen und Theatde \gemeinsame Eigenschaften.
Beide bedienen sich der Schauspieler (PersonalBialene (physische Umgebung) und
des Publikums (Kundschaft). Die Geschéftsidee &t Brehbuch. Zufriedenheit der
Kunden bzw. des Publikums und unvergessliche Eldsbnsind gemeinsame Ziele
sowohl fir das Theater als auch fir das UnternehibenZiele konnen durch richtige
physische Umgebung und engagiertes Personal drregcden. Gemeinsam fur Theater
und Service sind auch die Bedeutung der Interaktigischen den Schauspielern und
dem Publikum, und die aktive Rolle der Kundschéfegen dieser gemeinsamen Zige
konnen Erlebnisse als Theater beschrieben werderHiNé dieses Modells konnen die
Serviceunternehmen sehen, welche Rolle die vemehen Elemente bei der
Entstehung des Erlebnisses spielen und wie sie hemstleistungen verbessern
kénnen, um noch bessere Voraussetzungen fir Eskbrau ermdglichen. (Grove &
Fisk 1992, 455-456.)

Um das Modell zu veranschaulichen, wird hier kusz Beispiel ein Restaurantbesuch
mit Hilfe dieses Modells dargestellt. Servicelemgjan, die ein Restaurant seinen
Kunden anbietet, sind Theater und die Kunden kommerRestaurant, um sich eine
Theaterauffihrung anzuschauen. Das Restaurant ¢ isi die Buhne bzw. die
physische Umgebung, das Personal die Schauspi¢eunden sind das Publikum.

Die Arbeit ist Theater, d. h. das Personal spi@gt ghnz Zeit vor seinen Kunden.
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(Grove & Fisk 1992, 456; Pine & Gilmore 1999, 1(6J) Im Folgenden werden die

verschiedenen Elemente des Theatermodells etwasigebetrachtet.

4.1 Die Schauspieler — das Personal

Die Schauspieler bzw. das Personal spielen eine emsischeidende Rolle bei der
Entstehung von Service-Erlebnissen. Fur KundedastPersonal oft das Gleiche wie
das Erlebnis. Sie bewerten also ihr Service-Erkelonéistens aufgrund des Personals
und vergessen, dass auch andere Elemente das igrs@minflussen. Alles, was das
Personal vor seinen Kunden macht und wie es ausbiesinflusst das Erlebnis. Jedes
Mitglied des Personals muss seine VerantworturggetraDas Personal sollte mdglichst
motiviert und engagiert sein. Es muss gut vorbessin und braucht vielerlei
Kenntnisse bei der Arbeit. (Grove & Fisk 1992, 456.

Ein wichtiges Element von Erlebnissen ist Kommutidka Gerade die Momente, wenn
der Kunde in Kontakt mit dem Personal ist, sindseimn¢idend fur das entstehende
Erlebnis. Oft macht gerade der Service das Ereigréebnishaft. Auch wenn es in der
physischen Umgebung einige Méngel gibt, kann g8&wice die Mangel aufwiegen.
Deshalb werden die Momente, wenn das Personal enduhde in Kontakt treten, als
Augenblicke der Wahrheit genannt. Mit dem Augerblider Wahrheit sind die
Situationen gemeint, in denen das Personal seinrd$chaft die Qualitat des Services
beweisen kann. Guter Service kann viel retten whieshter Service dagegen kann das

ganze Erlebnis zerstéren. (Grénroos 1998, 63.)

Der Einfluss des Personals kann auch genauer @&ralyserden. Man kann die
Faktoren, durch die das Personal das Erlebnis thesst) in finf Klassen einteilen:
aul3ere Faktoren, innere Faktoren, technische Kampgfunktionale Kompetenz und
Engagement, Motivation und Einstellung. (LAmsa &slthlo 2002, 59-60; Gronroos
2003, 99-100.)

40



Mit den &ufReren Faktoren werden z. B. Geschlecligr, AAussehen, Kleidung,
Gesichtsausdruck, Gesten und Haltung gemeint. Utgarinneren Faktoren versteht
man dagegen z. B. die Personlichkeit und CharakgerzMit technischer Kompetenz
werden all das Wissen und all die Kenntnisse getndia man in der Arbeit braucht.
Funktionale Kompetenz erganzt technische Kompetgoe.funktionalen Kompetenz
gehoéren das Verhalten des Personals und die ArtWede, wie das Personal seine
Arbeit erledigt. Die technische Kompetenz wird nes objektiver beurteilt als die
funktionale Kompetenz. (Grénroos 2003, 100-101.d2uletzten Klasse (Engagement,
Motivation und Einstellungen) gehoéren sowohl diedillungen zu der Arbeit, zu den
Mitarbeitern, zu den Kunden als auch das Engagenfligginsa & Uusitalo 2002, 121;
Grove & Fisk 1992, 456.)

Um moglichste gute Bedingungen flr die EntstehueigEtlebnisse bieten zu kénnen,
missten alle diese Klassen berticksichtigt werdea. NDitarbeiter sollten mdglichst
motiviert und engagiert sein, die Bedurfnisse dend#en zu befriedigen. Das AuRRere
sollte wenn moglich das Thema unterstitzen. DasdRat muss standig bereit sein,
sein Bestes fur das Wohlbefinden der Kunden zu Auferdem mussen sie den
anderen Mitarbeitern gegenuber fair sein. Es isthawichtig, dass immer genug
Personal zur Verfigung steht, damit der Servicegab wie mdglich lauft. Die
Kommunikation ist besonders wichtig gerade bei Ilenden-Mitarbeiter-Interaktion.
Es kann namlich sein, dass der Kunde den BesuBhauf dem Weihnachtsmarkt nicht
besonders erlebnishaft findet, aber gerade die ngehe Kommunikation kann
entscheidend sein. Die Interaktion kann den Besuchiergesslich machen. Die
Begegnungen sind meistens kurz und deshalb istigstigy dass das Personal die
richtigen Worte und Gesten findet. (Lamsa & UusitaD02, 29,121; Grove & Fisk
1992, 456.)

Der Kunde muss das Geflhl haben, dass er und Beth@fnisse wichtig sind und dass
er als Individuum bedient wird. Sowohl das Pers@atslauch der Kunde selbst missen
sich um gegenseitiges Verstandnis bemihen. Dasrigrbraucht immer Gespur fir
die Situation und Menschen. Das Produkt und/odeféevice sollten Geflihle wecken,
nur so kann man den Kunden engagieren. Bei eindabiiis geht es doch um Genuss
und Zufriedenheit. (LAmsa & Uusitalo 2002, 29; GzdvFisk 1992, 456.)
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4.2 Das Publikum — die Kunden

Theaterauffihrungen wéaren nichts ohne das PublilimServiceunternehmen besteht
das Publikum aus der Kundschaft. Sie bildet mit d@emsonal die soziale Umgebung.
Die anderen Kunden, die in dem Augenblick anwesend, haben immer Einfluss auf
das Erlebnis. Zu der sozialen Umgebung gehért gtimuch die Begleitung, mit der
man z. B. ins Restaurant geht. lhre Wirkung kartwveder positiv oder negativ sein. Es
ist bemerkenswert, dass das Gefiihl von Zusammengkaib typisch fur Erlebnisse
ist. Man mochte das Gefuhl haben, dass man ein diagr Gruppe bzw. einer
Gemeinschaft ist. Z. B. in einem Restaurant, sehaftlie anderen Kunden die
Stimmung. Der Kunde selbst, wie auch die anderendién tragen aktiv dazu bei, wie
erfolgreich das Erlebnis wird. (Grove & Fisk 19936.)

Andere Kunden beeinflussen das Erlebnis z. B.nereiRestaurant nicht nur durch ihre
Anwesenheit, sondern auch durch ihre Art, ihr Viemaund ihre Anzahl. Der Einfluss
von anderen Kunden ist negativ, wenn z. B. dasareastt zu voll ist und man lange
warten muss oder wenn sie sich schlecht verhaitedem sie z.B. zu laut sind. Wenn
die anderen Kunden dagegen sich gut benehmen wteteaiMenschen nicht storen,
haben sie einen positiven Einfluss auf das Erlebsitere Beispiele fur positiven
Einfluss sind, wenn die Mitmenschen einem helfeenmvnétig oder wenn man sich mit
jemandem unterhalten kann, wenn man in der Schistedg. (Grove & Fisk 1997, 72.)

Auch der Kunde selbst ist ein Teil des Publikums BErlebnisse immer innerlich
entstehen und subjektiv und individuell sind, ist &unde selbst der wichtigste Teil
des Prozesses. Seine Personlichkeit und sein pielsinHintergrund beeinflussen
Erlebnisse immer. Die friheren Erfahrungen bestimmdée er neue Erfahrungen mit
friheren verbindet und wie er (berhaupt verschiedé&meignisse erlebt. Auch
Erwartungen und Einstellungen sind von grof3er Beotg) denn der Mensch vergleicht
das, was er erlebt hat, mit seinen Erwartungendéredie Erwartungen erfllt, ist das
Erlebnis erfolgreich und der Kunde zufrieden. E$ a@ch moglich, dass die
Erwartungen des Kunden ubertroffen werden. (Grén&3, 105, 124.)
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Auch das Verhalten des Kunden selbst und seinetdlunsg kdénnen das Erlebnis
entweder positiv oder negativ beeinflussen. Der deursollte moglichst positiv
eingestellt und in der Lage sein, seine Wunschgusavie moglich zu aul3ern. Wenn er
schon vorher negativ eingestellt ist oder zu ardmvwoll ist, ist es eher wahrscheinlich,
dass er alles negativ sieht. Aulierdem muss mandarctiphysischen und psychischen
Zustand des Kunden bertcksichtigen. Wenn er emtspanund gute Laune hat, hat
dies eine positive Wirkung auf das Erlebnis, deanrdist er empfanglicher fur Reize.
(Grove & Fisk 1997, 456.)

4.3 Die Buhne — die Umgebung

Neben den Schauspielern und dem Publikum brauchtEieaterauffihrung auch eine
Bihne. Zu der physischen Umgebung gehért der Rlatzich und alles, was man dort
sieht, hért und spurt. Wie auch im Theater, hikine angenehme Umgebung dem
Menschen die erwlinschte Stimmung zu erreichenpBysische Umgebung bildet den
Rahmen fur den Service und fir die Kunden schafeme erste Vorstellung von dem

Erlebnis.

Die physische Umgebung besteht meistens aus dmemiionen: den physischen
Bedingungen, der Funktionalitait der Raume und dezichén, Symbolen und

Artefakten. Zu den physischen Bedingungen gehdéreB. ddie Beleuchtung, Musik,

Dufte, Temperatur und Geréusche. Alle diese akewviadie Sinne des Menschen und
schaffen Stimmung. Mit der Funktionalitat werdererhidie Raume, Einrichtung,

Ausstattung und Gerate gemeint. Alle diese tragedex Gemdutlichkeit bei und sollten
das Thema unterstitzen. Zu der dritten Gruppe gehdlie Fassade, Sauberkeit,
Textilien, Dekorationen, Farben und Materialientd@ & Fisk 1992, 456.)

Die ganze physische Umgebung sollte mdglichst gichigein und so gut wie moglich

ihrem Zweck entsprechen. Unternehmen konnen keineangerten Erlebnisse

verkaufen, aber sie konnen glnstige Voraussetzufigeiikrlebnisse anbieten. Eine
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ideale Umgebung ware asthetisch, interessant uraki. Aulerdem sollte sie sauber,
angenehm und sicher sein. Es ist auch von Vosahn sie leicht erreichbar ist und
alle Elemente einander unterstitzen. Die EinricfptiMusik und Beleuchtung sollten
zu der Stimmung passend sein. (Grove & Fisk 1993,)4

Die physische Umgebung ist das, was der Besuchkegrates sieht und gerade in dem
Moment ist die Visualitdt sehr wichtig. Es ist auaibglich, dass die physische
Umgebung das Interesse weckt und der Grund fir dssuch ist. Die
Serviceumgebung sollte alle Sinne aktivieren ungdaer Hinsicht mdglichst angenehm
fur die Kundschaft sein. Es ist auch wichtig, ddss Umgebung mdoglichst sauber ist
und dass man sich sicher fuhlt. Weiterhin ist es Vorteil, wenn der Platz leicht zu
erreichen ist. Wenn eine Veranstaltung im Freiatifsidet, gehort das Wetter auch zu
der physischen Umgebung. (Grove & Fisk 1992, 455.)

5 Methode und Material

In dieser Arbeit werden Weihnachtsmarkterlebnisee der Perspektive deutscher
Besucher untersucht. Das Ziel ist herauszufindeas vitir einen Einfluss die
verschiedenen Faktoren und zwar die Umgebung, dasoRal und die anderen
Besucher, auf das Erlebnis haben. AufRerdem wir@rsuntht, was fur Erlebnisse
Weihnachtsmarkterlebnisse fur die deutschen Beswshd. Die Untersuchung wurde
mit Hilfe von Interviews und Beobachtungen im Debem 2011 auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt durchgefiihrt. Insgesamt 12 deutBeseicher im Alter von 48 — 67
Jahren wurden interviewt. Die Befragten waren sdwoauen als auch Manner. In den
Interviews wurden Fragen zu der Marktumgebung, zZbemvice und zu anderen
Besuchern gestellt, um ein mdglichst gutes Ges&ntbivon dem

Weihnachtsmarkterlebnis zu bekommen.

Als unterstitzende Untersuchungsmethode habe ichvdbtungen benutzt. Ich habe

an den drei Interviewtagen Weihnachtsmarktbesuabedem Jenaer Weihnachtsmarkt
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beobachtet. In den Beobachtungen habe ich besonflefmerksamkeit auf das
Verhalten der Besucher, auf die Kommunikation sdvesvischen Besuchern als auch
zwischen Besuchern und Handlern gerichtet. Ich hmbme Beobachtungen vor Ort

notiert und habe sie bei der Analyse von IntervialgdJnterstiitzung benutzt.

Wenn man die Resultate dieser Untersuchung beétachtiss man beachten, dass die
Ergebnisse nur einer Altersgruppe deutscher Beswgdleen. Die Interviewten dieser

Untersuchung waren im Alter von 48-67 und es istuaehmen, dass die Ergebnisse
anders waren, wenn die Befragten jinger geweseenwé@reshalb kann man aufgrund
dieser Untersuchung keine generalisierten Schllgesiongen ziehen, sondern die

Ergebnisse reprasentieren nur altere deutsche \Athtsmarktbesucher.

5.1 Interview

Ein Interview ist eine qualitative Untersuchungsoele, die in sehr unterschiedlichen
Kontexten verwendet werden kann und in der das fightm einer wortlichen Form
gespeichert wird. In dieser Untersuchung méchteMeimungen und Erfahrungen von
Weihnachtsmarktbesuchern herausfinden. In eineenvieiv konnen die Menschen frei
ihre Meinungen auf3ern und sie werden als Subjede¢tgn und daher passt Interview
gut zu dieser Untersuchung. Ein weiter Vorteil sih@&erviews ist, dass man jederzeit
nachfragen kann, wenn man etwas nicht verstehtctDausétzliche Fragen ist es
maoglich die Antworten der Befragten zu vertieferul3&rdem kann man die Befragten
bitten, ihre Meinungen zu begriinden. Ein Intervisiimmer ein Dialog zwischen dem
Interviewer und dem Interviewten. Der Interviewarfdselbst entscheiden, in welcher
Reihenfolge er die Fragen stellt und die kann awatth wahrend des Interviews andern.
Das Ziel eines Interviews ist, mdglichst viele Imf@tionen zu dem

Untersuchungsthema zu bekommen. (Tuomi & Saraj@®#,77.)

Interviews haben aber auch einige Nachteile, denterdiews sind immer
situationsabhangig und die Ergebnisse sind immiarpretationen. Durch Interviews
45



untersucht man oft Meinungen, Werte oder Bedeutungeas immer schwierig ist. Da
die Zielgruppe bei Interviews auch klein sein kakonnen die Ergebnisse nicht
verallgemeinert werden. Interviews erfordern auieh Zeit und Mihe vom Interviewer,
denn vor den Interviews muss er die passendenni@fiotinnen finden und mit ihnen
einen Termin vereinbaren und die Interviewfragembeceiten. Spater werden die
Interviews meistens transkribiert, was auch vidt Kestet. Die Analyse der Interviews
kann auch schwierig sein, denn dafiir gibt es keixakten Interpretationsmodelle.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 12 & 35.)

AulRerdem braucht der Interviewer viele Informatiorider das Thema und muss sich
schon vor den Interviews mit dem Untersuchungstheen@aut machen. Ein Interview

ist ein Dialog und deshalb muss er bereit seiny iflzs Thema zu diskutieren. Er
braucht auch soziale Fahigkeiten im Kontakt mit tearviewten und die Interviewten

mussen sich wahrend des Interviews angenehm fuhieh sicher sein, dass die
Antworten anonym bleiben. Das Verhalten des Inerers sollte mdglichst neutral

sein, damit er die Interviewten und ihre Antwortgioht in eine bestimmte Richtung

flenkt. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 68-69.)

In dieser Untersuchung werden Themeninterviews tagnalenn das Ziel ist ein
maoglichst umfassendes Bild eines Weihnachtsmadtieitses zu bekommen. In einem
Themeninterview steht das Untersuchungsthema indé&rfgrund und die nicht die
einzelnen Fragen. Themeninterviews sind eher (kismierte als strukturierte
Interviews, denn das Thema ist fir alle das gleidiee Fragen aber nicht unbedingt. In
einem Themeninterview kdnnen die Fragen unterstbiedormuliert sein und ihre
Reihenfolge ist auch freier als in einem strukmnemelnterview. In Themeninterviews
betont man, dass Menschen Sachen unterschiedlitbrpiatieren und dass
Bedeutungen in Kommunikation entstehen. Da der dagfinterviews frei ist, sind die

Interviews meistens wie normale Gespréache. (Hwsj&emes & Sajavaara 2001, 195.)

46



5.2 Analyse von Inteviews

Das Untersuchungsmaterial dieser Untersuchung liestis 12 Themeninterviews und
Beobachtungen. Alle Interviews wurden nach der Biiilcrung teilweise transkribiert,
denn einige Interviews dauert sogar 1,5 Stunderdaadischen haben die Interviewten
auch vieles erzahlt, was fur meine Untersuchungtmelevant war. Laut Hirsjarvi &
Hurme (2008, 135) ist es auch typisch fur Interwviatersuchungen, dass nicht all das
gesammelte Material benutzt wird. Die Interviewsssgn so schnell wie mdglich

transkribiert und analysiert werden, damit sie nividth im Kopf sind.

In dieser Untersuchung wurden die Interviews zuwrestskribiert, ausgedruckt und
danach manuell analysiert. Es wurde kein Analyggarmom benutzt. Die
transkribierten Interviews habe ich dann mehrmalsligelesen, um alles, was flr die
Untersuchung relevant ist, zu finden. Sie wurdelwvégse mit verschiedenen Farben
markiert und die Antworten wurden nach den Themesiheatermodells sortiert.

5.3 Beobachtungen

Wenn man o6ffentliche Veranstaltungen und das Ve&halvon Menschen dort

untersuchen mdochte, sind Interviews oder Fragebdgeistens nicht ausreichend.
Deshalb wird empfohlen, dass man verschiedene &lrdbungsmethoden kombiniert.
Sie unterstitzen einander und geben zusammen mémmation. Wenn man das

Verhalten von Besuchern bei einer Veranstaltungrsnothen mochte, ware z. B. eine
Kombination von Interviews und Beobachtungen eiriglohe Variante. (Ryan 2002,

145.)

In dieser Untersuchung wurde gerade diese Kombimatibenutzt. Die
Themeninterviews waren die hauptsachliche Untersugdmethode und die

Beobachtungen haben die Interviews unterstitzt.cibeobachtungen kann man
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direkte Informationen Uber das Verhalten von Messcloder Gruppen bekommen.
Beobachtungen sind eine Methode, durch die manigah Leben untersuchen kann.
Besonders empfehlenswert sind Beobachtungen, wean mteraktion zwischen

Menschen untersuchen mdchte oder Situationen,ichiesshnell ver&ndern oder nicht
voraussehbar sind. (Ryan 2002, 145; Tuomi & Sareff04, 83.)

Beobachtungen sind eine gute Untersuchungsmethodlenn es zu dem
Untersuchungsthema noch nicht viele Forschunget Bibrch Beobachtungen sieht
man alles in authentischen Kontexten und sie korshem Untersucher vielseitige
Informationen Uber das Pha&nomen geben. (Tuomi &aj&ati 2004, 83.) Mit
Beobachtungen verbindet man auch einige Nachtgiekostet von dem Untersucher
viel Zeit und Mihe. AulRerdem kann es schwierig ,s@ininde fir das Verhalten von
Menschen zu finden, wenn das Thema unbekannt es. Waterial, das man durch
Beobachtungen bekommt, ist immer subjektiv. Dersiiche Hintergrund des
Beobachters und Vorerfahrungen und Vorerwartungabheh immer einen grol3en
Einfluss auf die Ergebnisse der Beobachtungen.H2ebachter ist also immer selektiv
und interpretiert das, was er sieht und hort, aufdr seines Hintergrunds.
Problematisch ist auch, wann und wo man Menschehdwshten darf, ohne sie dartber
zu informieren. Auf der einen Seite sollten sie atlischen Grunden dariiber wissen
aber auf der anderen Seite konnen sie ihr Verhakeindern, wenn sie wissen, dass sie
beobachtet werden. (Malhotra & Birks 2007, 290.)

Wie auch Interviews, koénnen auch Beobachtungen extdw strukturiert oder
unstrukturiert sein. In strukturierten Beobachtungeeild der Untersucher schon im
Voraus, was genau er beobachtet. Meistens benwatztstmukturierte Beobachtungen,
wenn das Thema schon klar definiert ist. In ungtni&rten Beobachtungen dagegen
sind die Untersuchungsfragen noch nicht klar foremtul Der Untersucher beobachtet
das Phanomen als Ganzes, ohne dass er seine Asédmdwit auf irgendwelche
bestimmten Aspekte richtet. In dieser Untersuchumgpbe ich unstrukturierte
Beobachtungen benutzt. (Malhotra & Birks 2004, 283-)

48



5.4 Profile der interviewten Besucher

Die Themeninterviews wurden an drei Tagen im Dezsni011 auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt durchgefihrt. Alle Interviews fandvormittags innerhalb der
Woche auf dem Jenaer Marktplatz statt. Die AuswighlBefragten erfolgte nach dem
Zufallsauswahlverfahren. Um die Untersuchung zurdaezen, waren alle Interviewten
Deutsche, denn es ware nicht moglich innerhalbre@radu-Arbeit Meinungen von
Deutschen und auslandischen Besuchern zu vergteiche

Tabelle 1: Profile der interviewten Besucher

Geschlecht | Alter Heimatort | Grund fir den | Begleitung
Besuch

weiblich 51 Jena Freunde treffen ja
weiblich 64 Jena Geschenkekauf ja
mannlich 48 Jena Gluhwein+Freunde ja
weiblich 62 Weimar | spontan nein
mannlich 67 Kahla Bekannte treffen nein
mannlich 59 Jena Geschenkekauf ja
weiblich 50 Jena Geschenkekauf ja
mannlich 53 Jena ohne Grund, sponta| nein
weiblich 66 Apolda | aus Neugier nein
weiblich 61 Jena Geschenkekauf nein
weiblich 60 Jena Gluhwein trinken ja
mannlich 59 Jena spontan ja

Die Interviews wurden mit 12 Weihnachtsmarktbesuchealurchgefuhrt. Alle
Informantinnen wurden einzeln interviewt, nur eiaaP (Mann und Frau) wurden

gleichzeitig interviewt. Sieben der Befragten wafémuen und 5 Manner. Meiner
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Meinung nach waren sowohl die weiblichen und alshaménnlichen Besucher gleich
bereit ein Interview zu fuhren, weshalb es aucbhlewar Informantinnen zu finden.

Die Interviewten waren 48-67 Jahre alt. Vor deretviews hatte ich keine bestimmte
Altersgruppe ausgewahlt. Da aber vormittags dieuBlesrstruktur meistens etwas alter,

war es logisch, dass auch die Interviewten etwas @aren.

Die meisten Interviewten (n=9) waren aus Jena uuadhadie Ubrigen drei aus
Thiringen. Die meisten hatten den Jenaer Weihnaeinks schon mal besucht, nur
zwei Interviewte nicht. Die interviewten Besuchemurden gefragt, ob sie den
Weihnachtsmarkt in Jena regelmaf3ig besuchen. AdiizaBten, die aus Jena waren,
erzahlten, dass sie den Markt 6fter als einmal dibesu Die Mehrheit der Befragten
kommt zum Weihnachtsmarkt 2-4 Mal die Woche, watirewei nur einmal in der
Vorweihnachtszeit kommen. Ein mannlicher Informand eine weibliche Informantin

erzahlten, sie kommen jeden Tag oder fast jederzliagWeihnachtsmarkt.

6 Weihnachtsmarkterlebnis

In dieser Untersuchung wird der Jenaer Weihnachitdnaais dem Blickwinkel eines
Besuchers betrachtet. Das Ziel ist herauszufindes, fur ein Erlebnis ein Besuch auf
dem Jenaer Weihnachtsmarkt ist und wie die verdehien Faktoren das Erlebnis
beeinflussen. Der eigentliche Erlebnisprozess wirddieser Untersuchung nicht
vorgestellt. Die Ergebnisse werden mit Hilfe desedtermodells dargestellt. Im
Theorieteil wurde festgestellt, dass sowohl diesgghe Umgebung, das Personal als
auch die anderen Kunden das Erlebnis beeinflugdsriNachstes werden alle die drei
Teile des Theatermodells genauer behandelt, umusmréinden, wie sie laut
Weihnachtsmarktbesucher das Weihnachtsmarkterlelyeginflussen. Vor den
eigentlichen Ergebnissen, werde ich durch meineengig Erfahrungen und
Beobachtungen jeweils erortern, was die Teile jmsmvei dem Fall Weihnachtsmarkt

enthalten.
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6.1 Weihnachtsmarkterlebnis als Theater

6.1.1 Das Personal — die Schauspieler

Wenn man Weihnachtsmarkte durch das Theatermoetetdhtet, spielt das Personal —
die Handler und Schausteller - die Rolle der Sghialex. Neben den Markthandlern
und Schaustellern gehéren zum Personal auch dignS&idter, Marktmeister, Polizei,
Reinigungsdienst und die Personen, die fir dasuuibgramm zustandig sind. Sie
tragen alle zur Zufriedenheit der Besucher bei, ativdie Besucher meistens nur mit
den Handlern und Schauspielern in Kontakt sind hBéswird in dieser Untersuchung
nur der Einfluss von Handlern bzw. Schaustellernidesichtigt. Die Handler und
Schausteller arbeiten den ganzen Tag sozusagemesuBihne vor den Kunden,
wahrend z.B. die Veranstalter im Hintergrund stebed dafiir sorgen, dass alles wie
geplant, lauft. Der Einfluss von Handlern und Schellern wird als nachstes genauer
betrachtet.

Service, ob gut oder schlecht, bleibt meistens damgy Gedachtnis. Er kann sehr
entscheidend fiir das ganze Erlebnis sein. Das iarsollte die Kunden immer als
Individuen sehen und genug Zeit haben, sie auclvithebll zu bedienen, damit der
Kunde das Gefuhl hat, dass er und seine Winschetigvisind.. Wenn alle Kunden
ahnlich bedient werden und wenn das Personal noigveit fur seine Kundschatft hat,
sind das Beispiele fur schlechten Service. Imlate&all sollte der Service bei jedem
Kunden spezifisch sein. Ein unvergesslicher Servioeiss allerdings nichts
Aul3ergewdhnliches sein, auch kleine Gesten reic{iRine & Gilmore 1999, 70, 78,
90.)

Die Bedeutung von gutem Service kam auch in derwdrien von den interviewten
Besuchern vor. Im Allgemeinen waren die Interviewtat dem Service auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt zufrieden. Sie meinten, die Hanskeen frohlich, hoflich, immer gut
gelaunt und positiv eingestellt. Weiterhin wurdes d2ersonal als immer hilfsbereit,

dienstbereit und offen beschrieben. Fast alle méotinnen betonten, dass der Service
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und seine Qualitat fur sie sehr entscheidend s$imdieser Hinsicht waren sich sowohl

die mannlichen als auch die weiblichen Interviewgang.

»Sehr freundlich, nichts zu beklageiifmannlich, 48.)

, im Allgemeinen sehr positiv, Ausnahmen gibt's Umi¢h auch®
(weiblich, 60)

» der Service ist gut, die Verkaufer sind nett drelindlich, auch wenn sie
im Stress sind‘fannlich, 67)

swunderbar! Kann den Service nur loben, tberall stp(weiblich, 50)

Obwohl die meisten mit dem Service zufrieden wareatten die Befragten auch
negative Erfahrungen. Die Interviewten, die negaivfahrungen hatten, betonten aber,
dass es nur um ein paar Ausnahmen gehe. Teilwattentsie mehr Freundlichkeit und
besseren Service erwinscht. Zwei Interviewte mejnteer Service sei manchmal
monoton gewesen. Sie erzédhlten, dass die Verkaamereinigen Standen etwas
gelangweilt ausséahen, freudlos seien und liebeeinaihder sprachen als Kunden zu

bedienen.

.eine Verkauferin hat kein einziges Wort extra ggsats ich bei ihr
eingekauft habe. --- weder ,Hallo” noch ,Bitte”. Wh das ist mir schon

oOfters passiert.“(weiblich, 64)

.,manchmal nicht so gut, sie reden nur miteinanderd usehen ihre

Kundschaft gar nicht. Dann gehe ich liebdhannlich,53)

,die Verkauferin war beim Rauchen, hat mich abesajeen. Trotzdem hat
sie in aller Ruhe geraucht, neben ihrer Bude. laisste lange warten bis

sie endlich kam und hat sich nicht mal entschultigweiblich, 60)
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Da der Service sehr wichtig bei der Entstehung Edabnissen ist, sollte das Personal
nicht vergessen, dass man seine schlechte LaunEuwtelschaft nicht zeigen sollte.
Wenn der Service gut ist und das Personal dierestbest es ein positives Erlebnis fur
den Kunden, er fuhlt sich wohl und bleibt auch nalgrweise langer. (Pine & Gilmore
1999, 115.) Die oben genannten Erfahrungen sindpige fir schlechten Service. Sie
haben einen negativen Einfluss auf das Servicebideund kdonnen auch in Zukunft

auf die Kaufentscheidungen Wirkung haben.

Das Personal beeinflusst das Erlebnis durch vesdehe Faktoren, die bereits in
Kapitel 4.1 vorgestellt wurden. Die auf3eren Faktdkénnen das Thema unterstitzen
und somit auch einen positiven Einfluss auf diem&tung haben. Durch meine
Beobachtungen habe ich bemerkt, dass Handler bzwauSteller auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt nur teilweise weihnachtliche Belleig tragen. obwohl es das
weihnachtliche Ambiente sehr gut unterstitzen wuiigel den meisten, die etwas
Weihnachtliches angezogen hatten, war es allerdmgseine Mitze, aber wohl die
meisten hatten keine das Thema unterstitzende iBekte Einige Interviewte fanden
es schon, dass zumindest einige Handler weihnektdlhgezogen waren. Sie meinten,
es hilft um in die Weihnachtsstimmung zu kommen batlauch im Allgemeinen eine
positive Wirkung. Die meisten Befragten dagegenewader Meinung, dass die
Bekleidung des Personals keine grol3e Rolle spmeltdass es nur wichtig sei, dass sie
ihren Job ordentlich erledigen. Sie meinten, dasfieMenschen in ihrem Alter egal

sei, aber fur Kinder vielleicht wichtiger.

~egal, ist mir nicht aufgefallen. Fur Kinder sicharichtiger”
(mannlich, 53)

.St nicht notig, aber schon dass einige Verkaui#teihnachtsmiutzen
tragen” (weiblich, 61)

Auch die technische Kompetenz hat einen gro3erduSsmfuf die Qualitat des Services

und somit auch auf das ganze Erlebnis. Obwohl disten Kommentare positiv waren,
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hatten die Befragten teilweise mehr Sachkenntnigse den H&ndlern erwinscht.
Meistens braucht man beim Einkaufen auf dem Weihisatarkt keine zusatzlichen
Informationen Uber das Sortiment, aber es ist dwichtig, dass das Verkaufspersonal
sich mit dem Sortiment auskennt und z. B. das Wrggsland der Waren kennt. Da
viele Stdnde auf Weihnachtsmarkten dieselben Waedkaufen, mochten die Kunden
ihr Sortiment vergleichen. Die Befragten fandenweshtig, dass man Produkte und

Waren probieren kann und sie auch anfassen darg efwas kaufen zu mussen

Die Meinungen zu der technischen Kompetenz der ldémnearen sehr unterschiedlich
und alle Interviewten konnten sie auch nicht bekerie Sie sagten, sie hatten daran
nicht gedacht, da sie nur selten Geschenke odehn&ehntsschmuck kaufen. Im
Allgemeinen wurde die technische Kompetenz jedo@micch gut beurteilt. Im
Allgemeinen wurde fachgerechte und freundliche Berg geschatzt. Eine weibliche
Informantin hatte aber in dieser Hinsicht schorer@ftschlechte Erfahrungen gemacht
und fragte sich, ob man fiur das Verkaufspersonal dem Markt eine Schulung

organisiert oder nicht.

Jch verkaufe nur* hat eine Verkauferin antworted]s ich etwas mehr
uber ihre Produkte wissen wollte. Ich kann nicles essen, ich bin

allergisch. “(weiblich, 60)

.,an allen Standen sehr sachkundiges Personal, kesuhlechten
Erfahrungen.” fnannlich, 67)

.Schwer zu sagen. Ich kaufe so selten etwas, kamieht so gut

beurteilen* (mannlich, 59)

Die funktionale Kompetenz (siehe Kapitel 4.1) démdler und Schausteller wurde in

vielen Antworten gelobt. Die Interviewten waren déeinung, dass die Verkaufer den

Besuchern das Gefuhl vermitteln, dass sie fur diedschaft da sind und alle
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personlich bedienen. Obwohl das Personal an vietanden viel zu tun hat, sorgen sie
trotzdem immer dafir, dass die Kunden nicht allaoge warten missen und haben
trotz der Eile auch Zeit dafir, mit den Kunden pteshen. So bekommen die Besucher

das Geflihl, dass das Personal sein Bestes tuti@mduiddschaft wichtig ist.

»positive und lockere Stimmung Uberall. Die Verkébfeiben auch unter

Druck immer gelassen(yweiblich, 64)

,es ist nur bewundernswert! Sie stehen den ganzenbei der Kalte und

sind trotzdem immer so positiv{iveiblich, 50)

»nichts zu beklagen. Sie haben immer Zeit fir alech wenn sie alle

Hande voll zu tun haben(mannlich, 67)

Die Handler und Schausteller sind auch ein Teil dan sozialen Umgebung auf
Weihnachtsmarkten. Laut Aho (2001, 36) sind es adeziElemente, die den
Erlebnisprozess beeinflussen. Die Kollektivitat kkauch ein Grund fur den Besuch in
eine oOffentliche Veranstaltung sein. (Ryan 20028.13Meistens kommt zum
Weihnachtsmarkt wegen der Stimmung und anderen dhens doch auch Héandler
bzw. Schausteller kénnen der Grund sein. Ein lngerer erzahlte, er kame zum
Weihnachtsmarkt um sich mit jemandem unterhalterk@unen. Laut ihm ist es oft
leichter, Handler anzusprechen als andere Besucker.besucht den Jenaer
Weihnachtsmarkt regelmafdig jedes Jahr und kenrit gigte von den Héandlern. Die
bekannten Handler sind fir ihn oft der Grund auf Wé&eihnachtsmarkt zu kommen.

»Ich habe schon viele Bekannte hier auf dem Markitkomme deswegen
fast jeden Tag vorbei. Wir kennen uns schon séitefg schon, dass sie

immer wieder kommen(mannlich, 67)
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Auch andere Interviewten waren der Meinung, daskdintaktbereitschaft der Handler
fir sie von grofRer Bedeutung ist. Sie waren auchMinung, dass das Personal auf
dem Jenaer Weihnachtsmarkt sehr offen ist und getitst Kontakt zu Kundschaft

nimmt ohne aufdringlich zu sein. Die Interviewtemden dies sehr positiv und waren
auch Uberrascht, dass sie mit der Kundschaft nislttas, was notwendig ist, sprechen.
Gerade das hat einen positiven Einfluss auf dimi@ting, so die Interviewten. Dies
fuhrt auch dazu, dass die Besucher gerne wiedermi@m Das bestétigt, dass
Kollektivitat und Kommunikation sehr wichtig bei e Entstehung von

Weihnachtsmarkterlebnissen sind. .

Das sogenannte Marktschreien bzw. die provozier&utelenansprache ist typisch fur
Markthandler. Die Handler versuchen so vorbeigebeMhrktbesucher an seinen
Stadnden vorbeizuschauen, was aber nicht allen Besuc gefallt. In dieser
Untersuchung hatten die Befragten sehr unterscbiedl Meinungen zu der
Kundenansprache. Einige Informantinnen waren demig, es sei egal, wie die
Héandler sie ansprechen und in einigen Antworten kam dass es auch aufdringlich
sein kann. Funf Befragten dagegen waren der Mgindass das Marktschreien ein
untrennbarer Teil von Markten ist. Eine Befragtet e Kundenansprache als
theatralisch beschrieben. Sie meinte weiter, dassadg die theatralische

Kundenansprache Markte besonders machen und si@eschéaften unterscheidet.

Wie auch die Schauspieler im Theater, sind istRiasonal auf Weihnachtsmarkten von
grof3er Bedeutung. Es arbeitet die ganze Zeit vioeseKunden, wie Schauspieler auf
der Buhne. Es wird stdndig von den Weihnachtsmasktbhern beobachtet und
beurteilt. Alles, was das Personal macht und wieaessieht, hat Einfluss auf die
Meinungen von Besuchern. Als Ganzes waren die Vigwten mit dem Service auf

dem Jenaer Weihnachtsmarkt zufrieden. Sowohl dienische als auch die funktionale
Kompetenz wurden gelobt. Laut den Informantinnen €lie Handler im Allgemeinen

freundlich, fleiBig und positiv zu ihrer Arbeit gestellt. Die Interviewten fanden es
wichtig, dass die Handler bzw. Schausteller geneig #r ihre Kunden haben und sie

ansprechen. Oft behauptet man, dass Handler aglidhnsind, aber in dieser
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Untersuchung waren die Interviewten anderer Meindmgweise hatten die Befragten
auch negative Erfahrungen gemacht. Manchmal seiSéevice monoton und nicht
freundlich gewesen, oder das Personal hat seineddthaft gar unbericksichtigt
gelassen und stattdessen lieber miteinander gésgrocAlle Interviewten waren darin
einig, dass der Service alleine ein Erlebnis s@nnkund dass schlechter Service das
Erlebnis zerstoren kann. Die Bedeutung von gutenrvi@e ist also auf

Weihnachtsmarkten sehr grol3.

6.1.2 Der Markt und seine Umgebung — die Blhne

Auf einem Weihnachtsmarkt besteht die Buhne aus Mamktplatz, aus den Standen,
aus der ganzen Umgebung und den Gebauden. Aul3eydbiiren dazu auch die
Dekorationen der Stdnde und des Weihnachtsmarkbesh@upt, die Beleuchtung,
Dufte und Gerdusche. Alle diese Elemente sind vofley Bedeutung, denn Erlebnisse
entstehen gerade durch Sinneswahrnehmungen unceifiirholistisches Erlebnis
maoglichst viele der Sinnen aktiviert werden (s38.). Da Weihnachtsmarkte im Freien
stattfinden, gehort auch das Wetter dazu. Die @tdntissen weihnachtlich dekoriert
sein und neben den Standen gibt es auch anderén¥¢bitsdekorationen, wie
Weihnachtsbdume und Pyramiden. In Jena findet dghigchtsmarkt sowohl auf dem
Marktplatz als auch auf dem Eichplatz statt. Dieistem Stande stehen auf dem
Marktplatz und dort finden sowohl die Eréffnung alsch das Rahmenprogramm statt.
Auf dem Eichplatz befinden sich auch einige Verkatdnde, Kinderkarussells und
andere Vergnugungsgeschéafte. Insgesamt tber 100l¢débrw. Schausteller sind auf

dem Jenaer Weihnachtsmarkt vertreten.

Da alle Befragten, aul3er dreien, aus Jena warandevaNeihnachtsmarkt ihnen schon
bekannt und somit auch die Lage. Im Allgemeinerdénsie die Lage des Marktes
passend. Einige Befragte haben jedoch in Fragelljesb die Besucher, die nicht aus
Jena sind, die beiden Platze leicht finden. Sigesagie wurden schon oft gefragt, ob es
Stande auch aul3erhalb des Marktplatzes gibt. Eas¢aBgung fur diese Zweifel war in

dieser Untersuchung eine weibliche Befragte, dien zersten Mal auf dem
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Weihnachtsmarkt in Jena war. Sie erzahlte, dasgrsievon einem Handler auf dem

Marktplatz erfahren hatte, dass es auch woandéarsi8ibt.

»Jeder findet doch den Marktplatz, aber der Eiclipkdnn schwieriger zu
finden sein. Obwohl es gleich neben igtfannlich, 67.)

,die Lage ist zentral und gut. Jena ist so kleimgrhist alles leicht zu

erreichen.”(weiblich, 60)

Das Warensortiment auf dem Jenaer Weihnachtsmarideh die Interviewten im
Allgemeinen gut. Sie meinten aber, es sei das kdeic jeder Stadt und fur sie nicht
gerade wichtig. Ein Teil der Befragten meinte jddodass es wichtig ist, dass das
Angebot eine Mischung ist und fur jeden Besuch&rastdabei istDie Befragten
konnten keine Beispiele von Waren nennen, die itmd#rdem Jenaer Weihnachtsmarkt
fehlen Die Bedirfnisse sowohl von jungen als audtierén Besuchern miussen
bertcksichtigt werden. Auf der einen Seite fandienes wichtig, dass das Sortiment
vielseitig ist und auf der anderen Seite sollteabser traditionell bleiben. Nicht alle
moderne Produkte gehdren zu Weihnachtsmarkteneddedragten. Die Teilnahme der
auslandischen Handler fanden die Befragten positiejnten aber auch, dass sie

meistens die einheimischen Handler bevorzugen.

Ursprunglich war der Zweck der Markte kommerzigher heutzutage stehen die
sozialen Zwecke im Vordergrund. Die meisten ersihltsie kaufen meistens nur
Getranke oder etwas zum Essen. Viele hatten auiebnsgVeihnachtsdekorationen
gekauft. Viele berichteten auch, dass die in Gdtmméft auch spontane Einkaufe
machen, aber auf dem Weihnachtsmarkt nicht. Anmstezb schauen sich die meisten
Befragten die Stande gerne an, kaufen aber seiteaseAls Grinde daflr nannten sie
ein schlechtes Preis-Leistungs-Verhaltnis, Zwed#rl Qualitdt und an Ursprung der
Waren. Dazu gab es jedoch vielerlei Meinungen, dgnige meinten, die Preise seien

in Ordnung und die Qualitat der Waren ebenso.
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Die Meinungen der Interviewten Uber die Visualitis Jenaer Weihnachtsmarktes
waren sehr unterschiedlich. Der Marktplatz, wordmsten Stande sind, wurde von den
meisten Befragten gelobt. Die interviewten Besudhrden sowohl die Stande als auch
die Dekorationen schon. Die historische Umgeburgs@ayut zu der weihnachtlichen
Stimmung, so die Befragten. Sie waren auch der Mgjndass die Stimmung gerade
auf dem Marktplatz sehr gut sei. Abends ist der Kifpdatz oft sehr voll, was laut

einigen Interviewten ein Nachteil ist.

Der Eichplatz dagegen teilte die Meinungen der rinemtinnen. Der Teil, wo die
Verkaufsstande sind, wurde meistens positiv besibhn. Die Stande seien schon
gestaltet und dekoriert. Die grofiten Nachteile ldeh Befragten seien, dass er
aul3erhalb von dem Marktplatz liegt und dass digghiéggungsgeschéfte direkt dahinter
sind und dort die Musik manchmal zu laut sei. Zdein fanden alle Informantinnen
wichtig, dass es auch fur Kinder etwas zu tun @let. machten auch Sorgen darum, ob
die Vergniugungsgeschafte in Zukunft noch einenzRlaten, denn der Eichplatz wird

wahrscheinlich in ein paar Jahren bebaut.

Die Visualitat der Stande hat ebenfalls die Meiremder Informantinnen geteilt. Alle
Interviewten legten viel Wert auf die Asthetik, dieauen jedoch im Durchschnitt mehr
als die Manner. Fur sie kann eine asthetische Uargghbllein schon ein Erlebnis sein.
Man sucht auf dem Weihnachtsmarkt Weihnachtsstingmurd mdchte die Zeit dort
mit allen Sinnen genieRen kénnen. Die weiblicherrd&@gen berichteten, dass das
Gesamtbild in Ordnung sei, denn alle Stdnde hatsmindest einige
Weihnachtsdekorationen, aber ganz zufrieden waeenisht. Sie betonten, dass auch
dann, wenn die angebotenen Waren als solche scheninderesse der Besucher
wecken, kann auch eine schone Fassade den insresivkonne. Die Unterschiede
zwischen verschiedenen Standen seien sehr aufféliig keine positive Wirkung auf
das Gesamtbild habe. Vor allem weibliche Besucbleawsen die Stande sehr genau an,
denn zwei Befragte hatten gemerkt, dass einigedgtdiesmal schoner dekortiert waren
als voriges Jahr. Sie fragten sich, ob das eindstuivon den Organisatoren gewesen

sei oder von den Héandlern selbst. Die mannlicheffra@ten dagegen waren im
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Allgemeinen zufrieden und die meisten von ihnerdleiten, ihnen sei das Sortiment

wichtiger als das Aussehen der Stande.

,eS gibt schéne wund weniger schone Stadnde hier aei d
Weihnachtsmarkt. Es sind jedes Jahr ein paar Stadde hier immer

wieder auffallen, weil sie so hiibsch sin@eiblich, 51)

» ich kenne die Anweisungen von den Veranstalteichtn vielleicht
diurfen die Handler die Buden so dekorieren, wie ws@len. Es ware
schon, wenn die Buden hier auf dem Marktplatz uniddem Eichplatz

irgendwie einheitlich dekoriert waren.(Weiblich, 64)

,das Sortiment ist mir wichtiger aber besonders &guoh Stande fallen

immer auf, muss ich sagefrhannlich, 53)

In vielen Antworten kam auch vor, dass es schwisdm kann, zu erkennen, was an
den Standen verkauft wird. Meistens sind nur Gliihgtdnde leicht zu finden. Die

Interviewten hatten etwas mehr Deutlichkeit in drellinsicht gewtinscht. Wenn man
etwas Bestimmtes sucht und nicht viel Zeit hat,enés gut, wenn an den Standen

gleich zu sehen ist, was da verkauft wird.

Die Anordnung der Stande auf dem Jenaer Weihnaeahksnsei passend, so die
Befragten. Die Mehrheit der Befragten fand es wg;htlass die meisten Stadnde von
Jahr zu Jahr auf derselben Stelle stehen. Wenetwegs Bestimmtes suchen, was sie
schon von vorigen Jahren kennen, ist es dann leigder zu finden. Zwei Interviewten
waren dagegen der Meinung, dass es besser warBJadre der Stande zu wechseln.
Laut ihnen kdnne dies ein wenig Abwechslung bring8re besuchen den Jenaer
Weihnachtsmarkt schon seit Jahren und meinten, dixsMarkt trotz Tradition etwas

Neues brauche.
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.in Ordnung. Alles, was ich brauche, finde ich auelicht. Schén, dass

der Markt so kompakt ist. (mannlich, 48)

, viele Stande stehen jedes Jahr auf denselbeneStelas ich als alter

Mensch nur gut finde. Tradition sollte man immerwabren --...

(méannlich, 67)

» ich finde die Anordnung gut, die Stadnde passemer Umgebung, was

auch wichtig ist(méannlich, 53)

,gut, dass all der Rummel aul3erhalb des Marktes riifdatz) ist
(weiblich, 66)

,der Markt braucht etwas Neues, kdnnte man vieleidie Platze

tauschen? (weiblich, 51)

Erlebnisse entstehen immer innerlich und deshalliesswichtig, dass die Umgebung
dem Menschen verschiedene Impulse schickt. Dieténiag kann laut Pine & Gilmore
(1999,54) auf zwei Arten von Impulsen basierensBikbnnen von Gegenstanden oder
Menschen stammemanimate mechanidsommen von Gegenstanden oder Waren und
konnen z. B. Geschmacker, Dufte oder Gerausche Aeineinem Weihnachtsmarkt
kénnen es Dufte von Glihwein, gebrannten Mandeér ddickerwatte sein. Die zweite
Art dagegen, animate humanigsstammt von Menschen. Je mehr die Sinne aktiviert
werden, desto holistischer das Erlebnis. Die Mititades Jenaer Weihnachtsmarkts
wurde von den Interviewten ziemlich gut beurteldeaein grol3er Mangel, der in vielen
Antworten vorkam, war die Musik. Laut den Informiamien ist Musik ein wichtiger
Teil von der Stimmung, aber auf dem Jenaer Weihsawdrkt hért man nur selten
Weihnachtslieder. Das ist auch mir bei meinen Bebtagen aufgefallen. Nur einige
Stadnde spielen Musik, auf dem Eichplatz kommt dieusid nur von den
Vergnugungsgeschéften. Dort spielt man dieselbeddri von friih bis spat jeden Tag.
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Vor allem am Vormittag, wenn es noch ruhig ist, ki&ndie Musik laut einigen
Interviewten die Stimmung verbessern. Durch Weihtemusik kdnnte das Erlebnis
noch holistischer werden. Die meisten Befragtenutiesn den Weihnachtsmarkt

meistens vormittags, denn abends sei es zu volzunaut.

~Weihnachtsmusik fehlt mir hier{weiblich, 50)
,wieso spielt man hier keine Weihnachtsliedef@annlich, 53)

» €in Verbesserungsvorschlag: Weihnachtsmusgweiblich, 60)

Das Rahmenprogramm war allen Informantinnen nwesib bekannt, dass sie wussten,
dass es das gibt. Nur wenige von den Interviewtemnten aber Beispiele fur das
Rahmenprogramm nennen. Neben der Er6ffnung destésankar das Turmblasen allen
bekannt und drei Besucher erzahlten, dass sie meelMale in der Woche extra
deswegen zum Weihnachtsmarkt kommen. Ansonsten d&&w Programm im

Allgemeinen nicht bekannt und alle wussten auchtpievo man sich uber das
Programm informieren kénnte. Einige zweifelten awdegran, ob es da fur sie etwas

passend gabe oder eher nur fir Kinder.

Da Weihnachtsmarkte im freien stattfinden, spiels &Vetter auch eine grof3e Rolle,
was die Stimmung und Attraktivitat betrifft. Diet@mviewten Besucher waren darin
einig, dass sie beim schlechten Wetter nicht zumhwWéehtsmarkt kommen. Mit
schlechtem Wetter haben sie Regen oder zu kalte@eturen gemeint. Obwohl man
schones Wetter nicht bestellen kann, wirden diertrdwten am liebsten zum
Weihnachtsmarkt kommen, wenn es schneit und diegp€esitur angenehm ist, denn sie
wollen ihre Zeit auf dem Weihnachtsmarkt genie3énnlen. Auf3erdem fanden sie
wichtig, dass man auch auf dem Weihnachtsmarkt etz findet. Viele waren

jedoch der Meinung, dass es in Jena oft schwistig i

Man sagt, dass man auf Weihnachtsmarkten oft daBnaehtliche Ambiente und
Einstimmung auf das eigentliche Weihnachtsfest tsuabshalb ist die Stimmung von
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Weihnachtsmarkten sehr wichtig. Die Interviewtebdradie Stimmung auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt meistens als locker, ruhig, besihnind angenehm beschrieben. Da
die Interviews am Vormittag stattfanden und dardagsten von den Interviewten den
Weihnachtsmarkt meistens gerade vormittags besu&oanten sie nicht viel Uber die
Stimmung abends erzahlen. Im Allgemeinen war edtigcdass der Markt nicht zu
voll ist und dass man auch seine Ruhe hat. Vielmterg dass es schon ist, dass der
Markt in Jena nicht all zu grof3 und die Stimmungperetuhig ist. Die intime und
familiare  Atmosphére von vielen Interviewten gelobtAuf kleineren
Weihnachtsmarkten sei die urspringliche Bedeutuoghnzu finden, wahrend die

groReren Markte kommerziell geworden seien.

6.1.3 Die Weihnachtsmarktbesucher — das Publikum

Laut dem Theatermodell sind die Besucher auf eigihnachtsmarkt das Publikum.
Da Weihnachtsmarkte offene Veranstaltungen sindkema gezieltes Publikum haben,
ist die Kundschaft auch sehr bunt. Menschen in nedélter besuchen

Weihnachtsméarkte und neben deutschen Besuchern &onawonch viele auslandische
Besucher. Die Weihnachtsmarktbesucher bilden zusammit den Handlern bzw.
Schaustellern die soziale Umgebung von Weihnachidera

Laut einer Studie der Universitat Gottingen gibtessen grof3en Unterschied in der
Besucherstruktur je nach Tageszeit. Im Allgemeigénder Trend: je spéter der Tag,
desto junger die Besucher. In der Zeit von 11 Bi&Jhr bilden die 45-65 —jahrigen und
die Uber 65-jahrigen die grof3ten Altersgruppen.iyensitat Gottingen 2009.) Durch

meine Beobachtungen ist mir dasselbe aufgefallenauch die Profile der Interviewten
in meiner Untersuchung bestatigen diesen Trend.hAmc Jena sind die meisten
Besucher am Vormittag etwas alter und am Abend diadBesucher im Durchschnitt
junger. Durch meine Beobachtungen habe ich audgdstellt, dass es vormittags auf
dem Weihnachtsmarkt sehr ruhig ist und erst abemslw los ist. Am Vormittag sieht

man dort neben den alteren Menschen auch vieleeBSteid und Berufsstatige, die

wahrscheinlich Mittagspause haben.
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Auch den Interviewten war schon aufgefallen, dass Blesucherstruktur je nach
Tageszeit unterschiedlich ist. Im Allgemeinen fandie Interviewten es positiv, dass
man auf dem Weihnachtsmarkt sowohl junge als audredMenschen sieht. Die
Besucherstruktur war aber fir die Interviewten hiclon grofRer Bedeutung und
beeinflusst ihre Besuche zum Weihnachtsmarkt nitat.das Gedréange abends fanden

die Interviewten negativ.

Auch der Besucher selbst und sein Verhalten halmeen egrof3en Einfluss auf das
Erlebnis. Er interpretiert die Reize immer je ngeinem personlichen Hintergrund und
seinen friheren Erfahrungen. Nur der Besucher selb#3, ob der Besuch tberhaupt
ein Erlebnis ist. Laut Pine & Gilmore (1999,48) dsts Erlebnis unvollstandig ohne die
Beteiligung des Kunden. Er ist immer als Subjeliedaauch wenn er nur passiv daran
teilnimmt. Gerade der Mensch macht das Erlebnigigantig und einmalig. Das, was
der Mensch wahrend des Erlebnisprozesses machengieh dabei flhlt und was fur

Gedanken es in ihm erweckt, bestimmt die Bedeuti@sgerlebnisses fir ihn.

Die Besucher kommen zum Weihnachtsmarkt aus umiedicchen Griinden.
Heutzutage wird aber vor allem betont, dass Weimisatéarkte in letzter Zeit zu
Treffpunkten geworden sind, wo Geselligkeit und Kwoumikation im Vordergrund
stehen. Weihnachtsmarkte stellen fur die Besucimeemotionales Erlebnis dar. Laut
Untersuchungen von Imoha (2002) und der Universi@itingen (2009) kommen die
meisten in Begleitung zum Weihnachtsmarkt. In diésetersuchung waren jedoch ca.
41 % der Interviewten alleine zum Weihnachtsmagitognmen. Dies bestétigt aber die
Ergebnisse der Studie von Universitat GottingedanHinsicht, dass gerade die alteren
Altersgruppen am haufigsten von allen Altersgruppé&feinnachtsmarkte alleine

besuchen.

Die Geselligkeit war auch fur die Interviewten ireskr Untersuchung von grol3er

Bedeutung. Alle waren der Meinung, dass gerade dileren Besucher

Weihnachtsmarkte pragen. Auf dem Weihnachtsmarkoient man das Gefiihl von

Zusammengehorigkeit, was ein wichtiges Element é&im Erlebnis ist. Andere

Menschen zu sehen und einen Gesprachspartner denfirkkdnnen Grinde fir den
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Weihnachtsmarktbesuch sein. Diese bilden in digsgeersuchung die Minderheit, aber
z. B. fur Alleinwohnende kann allein das Bedurfnach Geselligkeit der Hauptgrund
fur den Besuch sein. Viele Interviewte betontenhad@ass es schon ist, sich Menschen
anzuschauen. Fur einige Befragte waren geradendieren Menschen das Schonste auf
dem Weihnachtsmarkt. Auf Weihnachtsmarkten mochtn nsoziale Bedurfnisse
befriedigen. Fur einige Besucher sind Weihnachtktedn der Weihnachtszeit ein
alternativer Treffpunkt fir Cafés oder Restaurants.

»...ab und zu verbringe ich den ganzen Vormittag asddgachmittag, hier
auf dem Markt, niemand wartet auf mich zu Hause hied kann ich

wenigstens mit jemandem reden (nfannlich, 67)

»auf dem Weihnachtsmarkt sieht man so viele verdehe& Menschen,
junge und alte. Ich kénnte hier Stunden verbringed mir nur Menschen
anschauen. Das ist fur mich am allerschonsten auémd
Weihnachtsmarkt.{weiblich, 60)

»ein guter Treffpunkt, mitten in der Stadffnannlich, 48)

» bei schénem Wetter eine Alternative fir Cafésvgiblich, 51)

Ich habe bei meinen Beobachtungen auch die Kommatiaikder Besucher betrachtet.
Dabei habe ich herausgefunden, dass auch unbekldentgchen miteinander ziemlich

oft ins Gesprach kommen. Wenn z. B. mehrere Kurgleithzeitig an einem Stand

waren, hat einer von ihnen angefangen, den anddemischen seine Meinungen uber
das Sortiment zu erzahlen und bald haben mehrederanGesprach teilgenommen. Ich
habe auch bemerkt, dass man an Gluhweinstandemds¥sohaufig mit anderen

Besuchern ins Gesprach kommt. Meistens ist es madl galk, aber ich habe auch

Situationen gesehen, wo die Menschen sich lAngefmander unterhalten haben.
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Die Halfte der Informantinnen war der Meinung, dassimmer schén ist, wenn man

mit anderen Besuchern ins Gesprach kommt. Es waralch bemerkenswert, dass sie
selbst nicht gerne andere Besucher ansprechesgg@shj schon finden, wenn andere das
machen. Keiner von den Interviewten hatte auf desihvachtsmarkt neue Kontakte

geknupft. Einige Informanten hatten Handler odehabsteller kennen gelernt, aber

keine anderen Besucher. Es ist typisch, dass nsamsi anderen Besuchern unterhalt,
aber meistens sind es Bekannte, die man zufaiffg tr

.nein, habe keine neue Bekannte gefunden. Oft tmfin hier zufallig
Bekannte oder Kollegen(weiblich, 64)

»nein, oft redet man mit anderen aber ich glaubehtj dass man hier
neue Freunde finden konntéteiblich, 66)

An Offentlichen Veranstaltungen wird die Stimmunggcla durch das Verhalten von
Menschen gepragt. Durch meine Beobachtungen istufgefallen, dass die allgemeine
Stimmung auf dem Jenaer Weihnachtsmarkt eher ighi®ie Menschen schauen sich
die Stande und andere Menschen an, trinken odeznes$was und sprechen
miteinander. Alle Interviewten waren der Meinungssl die Besucher des Jenaer
Weihnachtsmarktes sich gut benehmen. Keiner von Bleflagten hatte negative
Erfahrungen mit anderen Besuchern. Viele hattewmgedgehért, dass es manchmal
abends etwas unruhig ist und dass es auch Schigmgeregeben hat. Im Allgemeinen
fand aber jeder von den interviewten Besuchern Wmraer Weihnachtsmarkt sicher.
Die fir diese Untersuchung interviewten Besuchemien zum Weihnachtsmarkt

meistens vormittags, da sie Gedrange und Larm méigen.

,Gedrange, betrunkene Menschen und Larm halte ichtraus, deshalb

komme ich immer am Vormittagiveiblich, 64)
»schon ruhig, nette Leute(mannlich, 67)

»<Abends ist es hier zu voll, da bleibe ich liebarkause‘{weiblich,61)
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,es ist immer ruhig hier, kein Vergleich zu grofdei@tadter.
(méannlich, 59)

Insgesamt fanden die Interviewten die sozialen Rigpeiullerst wichtig. In den
Antworten kam vor, dass man manchmal auch gerr@nallzum Weihnachtsmarkt
geht, aber dass auch dann die sozialen Faktoregnafder Bedeutung sind. Schon die
Anwesenheit von anderen Menschen reicht manchmas. lietonten vor allem die
Befragten, die alleine wohnen. Da der Weihnachtkim@dgn Befragten schon bekannt
war, meinten sie, dass sie heutzutage immer oOftersazialen Griinden dorthin gehen.
Ihnen war aufgefallen, dass die Menschen dort, aueh meistens in der Freizelit,

entspannter und vielleicht auch kontaktbereited sits normalerweise.

6.2 Eigenschaften und Inhalt von Weihnachtsmarktdebnissen

Laut dem Erlebnisdreieck (s. S. 29-30) sind gutdeldisprodukte individuell,
authentisch, haben ein Thema, aktivieren die Sirm@égen Abwechslung und
entstehen durch  Kommunikation. Auch wenn Weihnaohtkte keine
Erlebnisprodukte sind, enthalten auch Weihnachtst@debnisse viele von diesen
Eigenschaften.

In dieser Untersuchung wurden Weihnachtmarkterkdmi die auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt entstehen, betrachtet. Laut deeligsen kann festgestellt werden,
dass sie authentisch sind und dass Kommunikatioddme Erlebnisprozess eine grof3e
Rolle spielt. In vielen Antworten kam vor, dass denaer Weihnachtsmarkt noch nicht
so kommerziell ist, wie die groReren Markte undsdasan dort noch Traditionen
bewahrt hat. Tradition, Kontinuitdt und Authentititwaren fur die interviewten
Besucher von groRRer Bedeutung. Aufgrund der Anwvorhabe ich das Gefihl
bekommen, dass die interviewten Besucher stoldenfJenaer Weihnachtsmarkt sind
und dass sie ihn besonders finden. Die Interviewtaren der Meinung, dass sowohl
das Sortiment als auch das Gesamtbild des Jenabn&¢btsmarkts traditionell ist. Sie

haben aber auch verstanden, dass man auch neatidtien entwickeln muss um
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Besucher anzulocken. Sie waren der Meinung, das® raaf dem Jenaer

Weihnachtsmarkt das Traditionelle und das Neudgrdiwh verbunden hat.

Die Bedeutung von Kommunikation war in dieser Ustiehung sehr auffallig, da man
zum Weihnachtsmarkt haufig gerade aus sozialenderukommt. Die Bedeutung von
gutem Service war den Informantinnen sogar genauslatig, wie z.B. die Visualitat
des Marktes. Guter Service kann laut den Befragieinretten und schlechter Service
dagegen hat immer einen negativen Einfluss auf Edsbnis. Auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt hat das Personal die BedeutungSesmice wohl verstanden, denn
die Befragten hatten im Allgemeinen nur gute Emiaigen damit gemacht.
Weihnachtsmarkte sind soziale Treffpunkte geworgenman sich gerne mit Freunden
trifft aber sich auch mit unbekannten Menschen nidde In den Interviews kam vor,
dass Weihnachtsmarkte Verbindungen schaffen unsl as dort oft Menschen trifft,
mit denen man unter dem Jahr kaum Kontakt hat. i@eklp mit anderen Besuchern
beeinflussen das Erlebnis immer positiv, aber nadlet trauen sich, andere Menschen
anzusprechen. Ab und zu sind Besucher jedoch wegerGedranges gezwungen, mit
anderen Besuchern in Kontakt zu treten. Auf eirgteSsind die Geselligkeit und die
Anwesenheit von anderen Menschen sehr wichtig alleder anderen Seite kbnnen sie

auch unangenehm sein, wenn der Markt voll ist.

Die Aktivierung der Sinne gilt als eine Bedingurig Entstehung von Erlebnissen. Auf
Weihnachtsméarkten mochte man riechen, kosten, h&emen und anfassen. Es ist
wichtig, dass man die verkauften Waren anfasserigmren und kosten darf. Das kann
das Erlebnis vertiefen. In den Antworten wiederolsich die Verbewsehenhoren,
riechen und auch kosten mehrmals, anfassendagegen seltener. Auf dem Jenaer
Weihnachtsmarkt kénnte man jedoch mehr Aufmerks@nad die Multisensorizitat
richten. Die Visualitat sowohl des Marktes als Gamzseine Umgebung und die Stande
kbnnten &sthetischer sein. Neben der Visualitat, s Befragten aufgefallen, dass
man auf dem Markt keine Weihnachtslieder hort. Bieswar ein
Verbesserungsvorschlag, der sich mehrmals wiederth@lie Weihnachtsstimmung
kann man also auf dem Jenaer Weihnachtsmarkt spgolemecken, riechen und sehen,

aber man mdchte sie auch horen. Weihnachtliche Mk8nnte das Erlebnis noch
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holistischer machen. Somit wirde das Gesamtbild Wéshnachtsthema besser

unterstitzen und dem Menschen bei der Einstimmuhdas Weihnachtsfest helfen.

Wenn man Weihnachtsmarkterlebnisse durch die Dirnees von Pine & Gilmore
(1999, 30) betrachtet, kann man feststellen, de&ssmeistens Kombinationen von
asthetischen und unterhaltsamen Dimensionen siedeDimensionen setzen von dem
Menschen keine aktive Teilnahme an dem Erlebnisdem es wird passiv erlebt. Auf
einem Weihnachtsmarkt ist das meistens der Fatln adean geniel3t dort die Stimmung
durch die Sinne und beobachtet die Umgebung und Mienschen. Das
Rahmenprogramm bietet vor allem fur Kinder Aktit&d wo sie auch selber
mitmachen konnen, d. h. dass sie aktive Teilnahoreden Besuchern voraussetzen.
Bei den Interviewten war es aber anders, denn s#erh nicht an dem
Rahmenprogramm teilgenommen und wussten auch mic#,alles dazu gehort. Sie
trinken oder essen aber oft auf dem Weihnachtsimesktch etwas, was auch
entscheidend fir das gesamte Erlebnis sein kann. Rdante denken, dass man auch

dabei aktive Teilnahme von dem Menschen férdert.

Fur alle Interviewte ist der Weihnachtsmarkt Ung&ditmg und ein Platz, wo man Zeit
verbringen kann. Meistens kommt man auf den Weihisatarkt ohne speziellen
Grund, nur zum Spal3. Auf dem Weihnachtsmarkt schzan sich die Stande und
bummelt durch den Markt, unterhalt mit anderen Maes und eventuell auch trinkt
oder isst auch etwas. Wenn man von der Dimensiaerbaltung spricht, muss man
auch daran denken, was den Markt unterhaltsam miastkann das Rahmenprogramm
sein oder die kollektive Stimmung, Aktivitdten odateressante Marktstadnde. Es ist
auch wichtig daran zu erinnern, dass sich vieleuBasr auf dem Weihnachtsmarkt
entspannen und Spal3 haben wollen. Eine der Befraghe an dem Interviewtag mit
ihrer Enkelin auf dem Weihnachtsmarkt. Fir sie warwichtig, dass sie gemeinsam

Zeit verbringen kénnen in einem Platz, der ihneiddre gefallt.

Zur Unterhaltung und zum Spal3 gehdort auch oft AdkoAuf Weihnachtsmarkten wird

Glihwein, Jagertee und andere Alkoholgetranke astgab In vielen Interviews ist

auffallig geworden, dass Glihwein ein untrennbareil der Weihnachtsmarkte ist.
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Einige Befragten fragten sich, ob die Besucherstiruknd die Zahl der Besucher ohne
Gluhweinstande anders waren und ob man sich dehn&@htsmarkt ohne Glihwein
Uberhaupt vorstellen kann. Vor 40 Jahren hétte lsaoher vorstellen kdnnen freiwillig

drau3en in der Kélte zu stehen und irgendwelchd3dgtétianke zu trinken, so ein
mannlicher Befragte. Heutzutage freuen sich die 9dban aber darauf und der

Weihnachtsmarkt kann sogar ein Hohepunkt des Jabres

Die Besucher verbringen sehr unterschiedliche Aeitd Weihnachtsmarkten. In dieser
Untersuchung war die Dauer der Besuche 0,5 — 2d8turDer Marktraum in Jena ist
nicht grol3, aber trotzdem kann man dort mehrered#&tu verbringen. Durch meine
Beobachtungen ist mir aufgefallen, dass die MensdimeAllgemeinen in aller Ruhe

durch den Markt laufen und die Umgebung wahrnehmingeblich waren es

diejenigen, die in der Mittagspause waren, in Eid sind gleich nach einem Glihwein
wieder gegangen. Ansonsten war es aufféallig, desselhen Menschen mehrere Male
an mir vorbeigelaufen sind. Das Anschauen der $tamdl das Bummeln durch den
Markt gehoren zu der Dimension von der Asthetik wetden oft mit der Erholung

verbunden, die ein Motiv fir einen Marktbesuch da&nn: man stoi3t auf spezielle und
erfrischende Elemente in seiner Umgebung. Auf eiMgaihnachtsmarkt kdnnen es
z.B. Stéande, verkaufte Waren oder Menschen sem.Befragten waren der Meinung,
dass man auf dem Weihnachtsmarkt jedes Mal etwaedNentdeckt, denn die Situation

ist immer anders, alleine schon wegen anderen Besuic

7 Schlussfolgerungen

In dieser Arbeit habe ich Weihnachtsmarkte ausRkspektive deutscher Besucher
untersucht. Der Schwerpunkt lag darauf, wie diesc@edenen Faktoren des
Theatermodells (siehe Kapitel 4) — das PersonalMéegkt und seine Umgebung und
die anderen Besucher - das Weihnachtsmarkterldimeamflussen. Aul3erdem wurde
untersucht, was fur ein Erlebnis ein Besuch auf demaer Weihnachtsmarkt fir die
Besucher ist. Weihnachtsmarkte haben urspringlchallem kommerziellen Zwecken

gedient, doch heutzutage stehen die sozialen ueti@mlen Aspekte im Vordergrund.
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Das ist typisch fur den hedonistischen Konsum, emdGenuss und Emotionen von
groBer Bedeutung sind. Deshalb ist es interessanintersuchen, welche Faktoren
Weihnachtsmarkte erlebnishaft machen und ob digalsoz Elemente tatsachlich

wichtiger sind als die kommerziellen Elemente.

Die Untersuchung wurde im Dezember 2011 auf demaererWeihnachtsmarkt
durchgefuhrt. Die hauptsachliche Untersuchungsnaetivearen Themeninterviews, die
mit 12 deutschen Weihnachtsmarktbesuchern durchgefiwurden und als
unterstitzende Methode wurden Beobachtungen veetendurch meine
Beobachtungen habe ich das Gesamtbild des Mariesallgemeine Stimmung, das

Verhalten von Menschen und die zwischenmenschik@dmmunikation betrachtet.

Die Durchfihrung von Interviews hat relativ viel iZgekostet, da einige Interviews
Uber eine Stunde dauerten, aber trotzdem fand schehlr interessant. Es war leicht
Informantinnen zu finden und alle Interviewten fanddas Thema interessant, waren
aul3erst nett und haben viele interessante Gesehi@nzahlt. Ich habe auch sehr viel
Uber die Geschichte des Weihnachtsmarktes erfatw@m,auch Uber personliche
Erfahrungen der Interviewten. Das Transkribierenldeerviews hat viel Zeit gekostet
und teilweise war es auch schwierig zu verstehas, ader Befragte gesagt oder gemeint

hat, da es im Hintergrund sehr laut war.

Wenn man die Ergebnisse dieser Untersuchung bé&ttachuss man beriicksichtigen,
dass die Zahl der Interviewten klein war (n=12) wabs sie nur eine Altersgruppe
deutscher Besucher vertreten. Die Interviews wurdemittags durchgefihrt, weshalb
die Interviewten etwas alter waren (48-67 Jahne Blis spiegelt sich natirlich auch in
den Ergebnissen wider. Wenn die Interviews abenditfisden hatten, waren die
Interviewten wahrscheinlich jinger gewesen undeméstich vielleicht die Ergebnisse
verandert. Die Ergebnisse koénnen also nicht aué @lltersgruppen generalisiert

werden.
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Auf Weihnachtsmarkterlebnisse haben Einfluss sowdodlHandler bzw. Schausteller,
die Marktumgebung als auch die anderen Besucher ded Besucher selbst.

Weihnachtsmarkterlebnisse entstehen immer durch ldieeraktion. In den

Themeninterviews habe ich herausgefunden, daddatidler eine sehr grol3e Rolle bei
dem Erlebnisprozess spielen, denn guter Servicdiwalie interviewten Besucher sehr
wichtig. Die Handler bzw. Schausteller auf dem &enaeihnachtsmarkt haben sowohl
technische als auch funktionale Kompetenz. Die tionkle Kompetenz wurde jedoch
etwas besser beurteilt als die technische. Die ndist@ten kaufen auf dem

Weihnachtsmarkt nur selten etwas aber vergleichenegProdukte und deshalb ist
ihnen sachkundiges Personal von grol3er BedeutuegB&fragten schétzten auch gute
soziale Kenntnisse des Personals und haben dididmmiAtmosphare des Jenaer
Weihnachtsmarkts gelobt. Gesprache mit Handlern 8deaustellern kénnen sogar ein

Grund fur den Weihnachtsmarktbesucher sein, vemaflir Alleinwohnende.

Der Weihnachtsmarkt an sich und seine Umgebungemilden Rahmen fur das
Weihnachtsmarkterlebnis. Die Weihnachtsmarktumgglaoilte moglichst viele Sinne
aktivieren und das weihnachtliche Thema des Markieserstiitzen. Auf dem
Weihnachtsmarkt méchte man das weihnachtliche Amibisehen, horen, riechen und
auch kosten. Fir ein holistisches Erlebnis mis#erSane aktiviert werden. Auf dem
Weihnachtsmarkt schauen die Besucher gerne niaghtieuVerkaufsstande, sondern
auch andere Menschen an. AulRerdem ist es wiclagg ochan die verkauften Produkten
auch probieren und kosten darf. Die Visualitdt fésihnachtsmarkts ist auch von
groRer Bedeutung und es ist wichtig, dass der Véeimsmarkt zu der Umgebung

passt.

Heutzutage haben die sozialen und emotionalen Eiwrenen hohen Stellenwert fur
die Weihnachtsmarktbesucher. Weihnachtsmarkte gordallem soziale R&ume, in
denen man mit anderen Menschen kommunizieren kamh das Geflhl von
Zusammengehorigkeit geniel3en kann. In der Weihsaehtsind sie eine Alternative
fur Cafés. Die Anwesenheit der anderen Besuchagt pidis Weihnachtsmarkterlebnis,
aber die Besucherstruktur spielt keine grof3e Rmledem Erlebnisprozess. Die meisten
Besucher finden es schon, dass man auf Weihnacdtiemavenschen in jedem Alter
trifft. Wenn man mit anderen Marktbesuchern in Kaaitkommt, hat es immer einen
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positiven Einfluss auf das Erlebnis. Es war ahédfallig, dass viele Besucher sich
nicht trauen, Kontakt in andere Menschen zu nehnoémohl sie sich gerne mit
anderen Menschen unterhalten. Obwohl Marktbesuolftemiteinander in Kontakt

kommen, glauben sie nicht, dass man dort neue Bés@raften schliel3en kann.

Weihnachtsmarkterlebnisse sind kollektiv, untedatt, erfrischend, asthetisch und
holistisch. Man mdchte das weihnachtliche Ambigrassiv wahrnehmen und braucht
keine besonderen Aktivitaten. AuRerdem haben TioadiAuthentizitat und Kontinuitat

einen hohen Stellenwert fur die Besucher. Dies t@@nich daran liegen, dass die fir
diese Untersuchung interviewten Besucher im Al@n ¥8- 67 Jahren waren. Es ist
wichtig, dass sowohl die Marktumgebung als auchStatiment traditionell bleiben. Es

ist aber anzunehmen, dass die jingeren Besuchdieser Hinsicht anderer Meinung

sind.

In den friheren Forschungen tber WeihnachtsmaikM©OKA 2002 & Universitat
Gottingen) hat man Besucherprofile und Attraktivisgtersucht. Diese Untersuchung
bestétigt einigermalen ihre Ergebnisse, was dieudesstruktur und Motive der
Besucher betrifft. Durch meine Beobachtungen hahebemerkt, dass der Trend ,je
spater der Tag, desto junger die Besucher* auchdam Jenaer Weihnachtsmarkt gilt.
Auch die Profile der Interviewten bestatigen dage Motive der Besucher haben sich
im Laufe der Zeit verandert, denn heutzutage halersoziale Aspekte gegentber der
Einkaufsfunktion an Bedeutung gewonnen. Auch in ldesicht, sind die Ergebnisse
von dieser Untersuchung &hnlich, wie die von IMOKZ002) und der Universitat
Gottingen (2009). Da Weihnachtsmarkte noch nicék untersucht worden sind, ist das
Thema noch ziemlich unbekannt. In Zukunft konntennza B die Erlebnisse von
verschiedenen Altersgruppen vergleichen oder die deutschen und auslandischen
Besuchern. AufRerdem ware es auch interessant, WAaktsmarkte aus dem

Blickwinkel der Handler zu untersuchen.
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Anhang: Interviewfragen

Geschlecht
Alter
Wohnort

Der Grund fur ihren heutigen Besuch auf dem Jevashnachtsmarkt? Im
Allgemeinen?

Mit wem sind Sie heute zum Weihnachtsmarkt gekontenAllgemeinen?
Wie oft besuchen Sie den Jenaer Weihnachtsmarkt?
Wann besuchen Sie den Weihnachtsmarkt normalerwveise

Was machen sie normalerweise auf dem Weihnachtgtark

ZUM WEIHNACHTSMARKT
Wie finden Sie die Lage des Jenaer Weihnachtsnsitkte
Wie wirden sie die Anordnung der Stéande beschr@iben

* auf dem Marktplatz?
* auf dem Eichplatz?

Wie finden Sie die Zahl der Stande?
Wie wichtig ist Innen die Visualitat der Stande?
Wie finden Sie

» die Beleuchtung?
¢  Musik?
e Larm?

Wie zufrieden sind Sie

« mit den Offnungszeiten des Weihnachtsmarktes?
* mit der Dauer des Weihnachtsmarktes?

Wie wirden Sie die Stimmung beschreiben?

Welche Aspekte beeinflussen nach lhnen die Stimnanmgneisten?
78



Wie werden verschiedene Zielgruppen berlcksichtigt?

ZUM ANGEBOT
Wie finden Sie

* das Angebot im Allgemeinen?
* das Angebot an Essen/Heil3getranken?
e das Angebot an Geschenk- bzw. Verkaufsartikeln?

Fehlt Ihnen etwas an dem Sortiment?
Haben Sie heute schon etwas gekauft? Was kaufero8iealerweise?
Welche Faktoren beeinflussen lIhre Kaufentscheiduge

Wie finden Sie das Angebot im Vergleich zum letziahr? Warurp

ZUM SERVICE
Wie wirden Sie den Service beschreiben?

* Freundlichkeit
* Sachkenntnisse
e sonstiges?

Beispiele fur

e guten Service ?
* schlechten Service?

ANDERE BESUCHER

Wie wirden Sie die Besucher und den BesucherstrdkiJenaer Weihnachtsmarkts
beschreiben?

+ Das Verhalten?
Wie beeinflussen die anderen Besucher inren Welttsamarktbesuch?

Haben Sie schon mal mit anderen Besuchern ins &dsgekommen? Beispiele?

Haben Sie neue Menschen kennen gelernt?
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Beispiele fur positive bzw. negative Erfahrungen amderen Besuchern?

DAS RAHMENPROGRAMM
Kennen Sie das Rahmenprogramm des WeihnachtsnaBétspiele?
Haben Sie schon mal an einer Veranstaltung teilgpemen? An welcher?

Haben Sie vor, eine Veranstaltung zu besuchen? Mzaru

SONSTIGES
Sind Sie zufrieden

« mit der Sauberkeit?
* mit der Sicherheit?

Hat das Wetter Einfluss auf ihre Weihnachtsmarkibles?

* Wenn ja, was fur einen Einfluss?
Besuchen Sie auch andere Weihnachtsmaéarkte?

Wenn ja, was unterscheidet den Jenaer Weihnactksuaoar anderen
Weihnachtsmarkten?

Wie finden Sie das Erscheinungsbild des Jenaer Wdelttsmarktes insgesamt?

Was geféllt Ihnen auf dem Jenaer Weihnachtsmarkt?

* am besten
e Und am wenigsten?
Haben Sie Verbesserungsvorschlage?

VIELEN DANK FUR DAS INTERVIEW UND SCHONE FEIERTAGE!
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