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Das Ziel dieser Studie ist, das Verhalten und die diesem zugrundeliegenden Moti-

vationen der BesucherInnen von Shopping Malls zu untersuchen. Studien der letzten

Jahre zeigen, dass die Umgebung, in der wir uns bewegen, einen entscheidenden

Einfluss auf unser Wohlbefinden und unser Verhalten hat. Umwelten, die auf unsere

biologischen Bedürfnisse Rücksicht nehmen steigern unser Wohlbefinden. Im Rah-

men dieser Studie soll ein Erholungsraum in einer Shopping Mall nach Gesichts-

punkten der evolutionären Verhaltensforschung gestaltet und deren Auswirkungen

auf Verhalten und Wohlbefinden der BesucherInnen untersucht werden.

Die Studie basiert auf einem interdisziplinären, mixed models/mixed me-

thods/mixed methodology-Forschungszugang, der evolutionäre Verhaltensfor-

schung und verhaltenspsychologische Motivationsmodelle der KonsumentInnenfor-

schung miteinander verbindet. In zwei Phasen der Studie werden in einem experi-

mentellen Setting Verhaltens- und Motivationsanalysen durchgeführt.

Da sowohl das Verhalten selbst als auch die Motivation für das beobachtete Ver-

halten untersucht werden soll, werden zwei methodische Zugänge kombiniert. In

Phase eins werden die Motivation der KonsumentInnen und Einstellungen zur Ein-

kaufsumwelt in der Shopping Mall mit Interviews erhoben. Das Verhalten der Be-

sucherInnen in dem vom Projektteam gestalteten Erholungsraum wird mit ver-

steckter Kamera gefilmt und mit einer speziellen Software analysiert. Die Ergebnis-

se der Interviewanalysen bilden die Grundlage für die Umgestaltung des Erholungs-

raumes in der zweiten Projektphase. Die Reaktion der BesucherInnen auf den ver-

änderten Erholungsraum wird wieder mit Videoanalyse getestet.

Die Ergebnisse der Studie tragen zu einem besseren Verständnis der Einflüsse der

Umwelt auf das KonsumentInnenverhalten in Shopping Malls bei. Die gemessenen

situationsabhängigen Effekte auf Kauf-/Nichtkauf-Entscheidungen und die Erklä-

rungsmuster der KonsumentInnen für ihr Verhalten werden identifiziert und syste-

matisch kategorisiert. Die Ergebnisse bilden die Basis für Planungsprozesse in den

Bereichen der Kaufhausatmosphäre, des Outlet Design, der Produktpositionierung

und des Persönlichen Verkaufs.
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