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CASES

DER WELTGROSSTE SPORTARTIKELHANDLER DECATHLON macht mit speziel-
lem Produktdesign und Ladenformaten deutlich, wie die Abwesenheit
von besonders individuellen Reizen sowie der Kundenwunsch nach
Erlebnislosigkeit einen erfolgreichen Markenkontext herstellen kon-

nen. Ein Besuch in einem ganz besonderen affektiven Arrangement.

»Wer ist der beste Zehnkampfer der Welt?, frage ich an einem verhan-
genen Aprilmorgen ungefdhr 15 Leute, die mit Sportgerdtschaften wie
Bodyboards, Basketbdllen und Bowlingsets unter dem Arm aus dem
Sportkaufhaus Decathlon am Berliner Alexanderplatz kommen. Kopf-
schiitteln und »Kenn ich nicht, wer ist es?« ist die Standardantwort
von Rentner:innen, Schiiler:innen, Alleinerziehenden, Studierenden,
Frauen und Mannern eines breiten gesellschaftlichen Querschnitts.
Tatsachlich sind die Zehnkampf-Athleten die schnell mal iiber-
sehenen »Normalos« der Sportwelt. Sie treten in den Kerndisziplinen
der Leichtathletik an und erhalten fiir diese gemischte Hochstleistung
Punktzahlen auf einer Weltrangliste, deren Wow-Faktor sich nur Ken-
nern der Materie erschlief3t. Wenige Fernsehkameras richten sich auch
auf diese wenig bekannten Sportler:innen, die in den weniger beach-
teten Ecken der Stadien tagelang im Wettkampf sind. Dagegen stehen
Zeiten, Rekorde und Medaillen bei den Athleten der Einzelwettbewerbe
auf den Laufbahnen und an den Sprunggruben sofort fest. Und auf
der Tribiine ldsst sich beim Blick auf die Zehnkampf-Stars wie Leo
Neugebauer mitfiebern, raunen, jubeln oder applaudieren - kurz, man

kann sich dem Affekt spontaner Sportbegeisterung hingeben.
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DER DISKRETE CHARME DER MARKE »NO BRAND«

KALKULIERTER VERZICHT AUF MARKENZUGKRAFT

Ein paradoxer Weg zum wirtschaftlichen Erfolg

Das griechische Wort »Decathlon« bedeutet Zehnkampf. So gesehen,
denke ich beim Betreten der Berliner Niederlassung der weltweit grof-
ten Sportartikelkette aus Frankreich, ist das ein angemessener Name.
Denn er stellt eine Art Antithese zum emotional aufgepeitschten Bran-
ding einzelner Sportarten und -disziplinen auf. Das affektive Arrange-
ment, das Decathlon in den meisten seiner weltweit 1700 Madrkte
bietet, zielt vielmehr bewusst auf allgemeine Normalitdt, auf die Mitte
der Bevolkerung als Kundenkreis sowie auf ein Verkaufserlebnis vor
Ort, das grofie Gefiihle als unndtigen Luxus in den Hintergrund stellt
und von einer gewissen Sachlichkeit gepragt ist.

Eine ungewdhnlich breite Palette an Artikeln fiir verschiedene
Sportarten und Outdoor-Aktivitdten gibt es zu kaufen: Funktionsklei-
dung, Schuhe, Fahrrader, Campingausriistung, Hanteln, Tennisschla-
ger, Proteinshakes, Schwimmflossen, Fufdballe - Ausriistung und Zu-
behor fiir nahezu alle bekannten sportlichen Betdtigungen. Das 1976 in
Frankreich gegriindete Unternehmen setzt dabei ausschliefllich auf
selbst entworfene Eigenmarken. So kann es die - wie starke Understate-
ments formulierten - Erlebniswerte seiner Produkte optimal steuern.

Decathlon versorgt Freizeit- und professionelle Sportler:innen
gleichermafien. Die niichterne Asthetik der Produkte ist hocheffektiv
entworfen und umgesetzt. Verpackungen und Design der Artikel kon-
zentrieren sich auf schlichte und klare Aspekte wie Funktionalitit,
Haltbarkeit, Leistung. Obwohl Decathlon weltweit 85 Eigenmarken
steuert, entsteht fiir mich der Eindruck, die meisten Produkte sollten

ausdriicklich einem »markenlosen«, unauffilligen Look folgen.
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CASES

Zu laut gedrehtes Branding, wie auffdllige Designs, ungewohnli-
che Materialwahl, schrille Farbigkeit oder knallige Produktbezeichnun-
gen sind hier nicht zu finden. Decathlon-Marken sind Breitensportler
und keine FufRballdivas, eher Erika und Max Mustermann als Cristiano
Ronaldo oder Simone Biles. Den Zehnkampf als Namen zu fiihren, als
Angebot an ein Massenpublikum, den unterschiedlichsten Sportar-
ten nachgehen zu konnen, zeigt bereits die Richtung an. Der Gedanke
der »Demokratisierung« des Sports, jedermann und jederfrau den Ein-
stieg in eine Sportart zu iiberschaubaren Preisen zu ermoglichen, steht
denn auch schon seit Grilndung des bald 50 Jahre alten Einzelhandlers,
der heute in gut 7o Landern anbietet, im Mission Statement des Un-

ternehmens.

AUFFALLIG UNAUFFALLIG
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Entspann dich - hier wird dir nichts angedreht!

Schon beim Betreten der Berliner Niederlassung empfangt mich die
unaufdringliche Ladenstimmung. Keine grellen Lichter oder dréh-
nende Musik. Nur gedimpftes Murmeln von Kunden, die sorgfaltig
durch das Sortiment stobern. Artikel werden aus dem Regal oder von
den Wanden genommen, iiber Kopf, Hinde und Fiifle gestreift oder am
Korper vermessen. Der Weg durch die Gange fiithrt durch ein Marken-
land, das vor allem hinter der eigenen Unauffilligkeit verborgen bleiben
mochte. Hier gibt es keine Kletterwande, Kajakbecken oder hektischen
Werbevideos, die einem ins Gesicht springen. Eine fast klosterliche
Konzentration legt sich stattdessen wie ein Schirm iiber die 8500 Qua-
dratmeter Verkaufsflache, die grofdte von Decathlon in Deutschland.
Mein Rundgang startet zufdllig bei den Wanderausriistungen.

Nichts als gedeckte Farben und schlichtes Design. Rucksdcke, Jacken,



DER DISKRETE CHARME DER MARKE »NO BRAND«

Schlafsdcke und Wanderstocke signalisieren pure Funktionalitdt. Die
Natur scheint hier der eigentliche Star zu sein, und Decathlon liefert
alle moglichen unscheinbaren Begleiter zu. Es kommt mir vor, als
wiirde dieser Laden mir permanent einfliistern: Relax, wir wollen dir
hier nichts andrehen!

Als Ndchstes die Fahrrdder: Kritische Kunden umkurven mich
bereits auf dem Mittelgang auf Testfahrt. Bei Decathlon konnte man
locker einen eigenen Fahrrad-Zehnkampf austragen. In Reih und Glied
warten robuste Mountainbikes, Gravelbikes, Stadtrdder, Kinderrader
und E-Bikes. Alles, was zwei Naben hat, ist zu erwerben. Doch auch
hier gilt: Kein Manufakturschnickschnack macht sich wichtig, keine
iberfliissigen Details reden einem in die Kaufiiberlegungen drein - es
herrscht eine Atmosphdre niichterner Zweckmafigkeit. Diese Rader
warten nur darauf, ihre Eigentiimer:innen so unauffdllig wie moglich
durch die Crof3stadt gleiten zu lassen. Um von A nach B zu kommen,
dafiir kauft man sich etwas bei Decathlon. Um vor dem »Borchardt«
eine bestimmte Szene zu beeindrucken - dazu eignen sich diese erleb-
nisreduzierten Artikel nicht.

Ein angenehm wohliges Gefiihl breitet sich in mir aus, und all-
madhlich wird mir klar: Es ist gerade der eigenwillige Fokus auf das
Formale, Funktionale und Unaufgeregte dieses Sortiments und die-
ser frugalen »Customer Journey, der bei mir Tiefenentspannung aus-
16st. Eine Art bewusst verbreitete Marketing-Antimaterie liegt hier in
der Luft. Die Intensitdt der Marke, ihre emotionale Wirkung, entsteht
gerade durch Abwesenheit und Reduktion starker Affekte und Emo-

tionen.
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DIE LEERSTELLE
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Markenwirkung durch »Brand Detachment«

Seit den Tagen, als branding noch hief}, Rinder mit Brandzeichen zu ver-
sehen, um sie als Eigentum zu markieren, ist einiges passiert. Erst fing
man an, mit Worten, Logos und Illustrationen die Eigenschaften und
Vorteile seines Produkts zu kommunizieren. Mit der wachsenden Zahl
von Wettbewerbern begann man, iiber eine zielgruppengerechte An-
sprache von Kundenbediirfnissen nachzudenken. Schliefllich merkte
man, dass es nicht reicht, Sachinformationen zu tibermitteln, sondern
dass mit passenden Bildern, Erzihlungen und Botschaften eine emo-
tionale Verbindung zwischen Kunden und Produkt hergestellt werden
muss. Das war der Ubergang zum mit Appellen aufgeladenen emotional
branding.

Die Emotionalitdt in der Vermarktung kann an individuelle
Identititen gekniipft werden - wie im Fall der »Air Jordan«-Sport-
schuhe von Nike und der Basketballlegende Michael Jordan. Mitte der
1980er-Jahre stand plotzlich nicht mehr das Produkt Schuh im Mit-
telpunkt, sondern ein Athlet. Mit der Symbiose von Ausnahme-Athlet
und Produkt wurde suggeriert, dass jeder normale Mensch beim Kauf
dieses Schuhs ein kleines bisschen Jordan, ein Stiick der Athletik, des
Talents und taktischen Geschicks fiir sich erwerben konnte. Nicht nur
»Just do it«, Nikes eingefithrter Werbeslogan, galt jetzt, sondern sozu-
sagen: »Just do it like Jordan.«

Rund 40 Jahre spater, an diesem bewdlkten Mittwochmorgen
mitten in Berlin in einem Sportartikelgeschift, erlebe ich an keiner
Stelle meines Rundgangs mitreifdende Emotionen. Alles atmet »Less is

more« und »Form follows functiong, das entfernte Echo der Bauhaus-
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gestalter der 1920er-Jahre, die unter der Uberschrift »Demokratisie-
rung des Schonen« an der Entwicklung der »guten Form fiir einen
moglichst breiten Nutzerkreis interessiert waren. Und das verlangte,
mit sinnvollen Designs und der geeigneten Materialwahl, durch zeit-
lose Asthetik, Qualitat und sofort einleuchtende Funktionalitit zu
tiberzeugen - und nicht durch abstrakte Markenversprechen.

Bei Decathlon erlebe ich ein »Brand Detachment« - eine Kap-
pung jeglicher Markenwahrnehmung. Slogans, die wie Apples »Think
different« jahrzehntelang Individualitat und Andersheit zum Leitbild
erhoben haben, werden von Decathlons neuem Postulat der Mittel-
lage und Durchschnittlichkeit herausgefordert. Cleichheit herzustel-
len scheint nun angesagt zu sein, wenn ich die »Plainness«, die
Gewohnlichkeit, der Produkte von Decathlon richtig interpretiere. Es
geht nicht mehr um exklusives Herausstechen aus der Masse, sondern
um Anpassungsfdhigkeit.

»Willkommen in der Ara entspannter Unsichtbarkeit«, kom-
muniziert die Decathlon-Welt. Niemand muss irgendwas, vor allem
nicht ostentativ originell und cool sein. Die Marke Decathlon - Zehn-
kampf, ein breites Angebot von Einzeldisziplinen- ist wie eine Leer-
stelle, die beliebig und kontextabhingig verwendet, umgedeutet und
mit Bedeutung belegt werden kann. Sie ist ein wohliiberlegtes, kura-
tiertes affektives Arrangement, das sich eher durch die Benutzung und
durch Aneignungsprozesse definiert als durch einen unverriickbaren

Markenkern.
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ALLEGRO PASTELL
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Das affektive Arrangement
von »Normcore«

Ich stehe vor einem Sneaker-Regal und nehme einen Tennisschuh der
Decathlon-Hausmarke Artengo in die Hand. Natiirlich muss ich an Leif
Randts Roman Allegro Pastell denken, der urspriinglich »Artengo Pastell«
heifden sollte. Der Roman schildert das Leben der Millennials und spie-
gelt das Lebensgefiihl der jiingeren Generation. In Allegro Pastell werden
Decathlon- und andere No-Name-Produkte vom Personal des Romans
gerne getragen. Die konfliktscheuen, reibungsunfdhigen Figuren leben
in stets leicht unterkiihlten Beziehungen, in denen alles irgendwie in
Ordnung ist. Es gibt keine Exzesse, keine Intensitdt, nur dahinglei-
tende Normalitdt und Mittelmafigkeit der Cefithle. Am affektiven
Nullpunkt ist nichts schlecht, aber auch nichts wirklich grof3artig.

Im Modebereich heifdt diese gewohnliche Mittellage »Norm-
core« - eine Stilrichtung, die durch Unauffdlligkeit und Understate-
ment gekennzeichnet ist. Die Wortneuschopfung - ein vom New Yor-
ker Kunstkollektiv K-Hole erfundenes Kofferwort aus »Normal« und
nHardcore« - beschreibt den Wunsch, dazuzugehéren und sich nicht
individuell abzusetzen. Normcore-Garderoben basieren auf zeitlosen
Kleidungsstiicken, die ldnger als eine Saison getragen werden kénnen:
schlichte Shirts, ausgewaschene Jeans, Kaschmirpullover und ein paar
Sneaker - je schlichter, desto besser. Individualitdt wird durch nur
leicht variierende Farb- und Formgebung ausgedriickt. Indem sie sich
wie der Mainstream kleiden, heben sich Normcore-Trendsetter von
jenen ab, die noch immer auf dem anstrengenden Pfad der Nonkonfor-

mitidt wandeln und sich stdndig fragen: Was ziehe ich heute nur an?
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Normcore-Kleidung wird aber auch zu einem ironisch zur Schau
gestellten Statussymbol fiir Menschen, die sich eigentlich gegen den
Begriff »normal« strauben. Apple-Griinder Steve Jobs und Meta-Chef
Mark Zuckerberg sind Paradebeispiele: lockere Jeans, immer ein graues
Shirt (fir Mark) oder ein schwarzer Turtle-Neck Pullover (fiir Steve),
»Birkis« oder weifde Turnschuhe - mehr braucht es nicht. In den sozia-
len Medien weiterentwickelt, schliefdt Normcore in der jlingsten Ite-
ration einen seridsen High-Street-Look mit ein. Die Schauspielerin
Gwyneth Paltrow, aber auch die Figuren der erfolgreichen Serie Succes-
sion Uibertragen das Normcore-Konzept sogar auf die Luxus-Schiene -
besser bekannt als »Quiet Luxury« oder »Stealth Wealth«. Eine Figur der
Serie trug zum Beispiel eine Baseballcap, die fiir Nichtkenner:innen
wie eine gewohnliche No-Name-Cap aussah. Sie kostete aber 700 Dol-
lar und bestand aus Kaschmirwolle. Es fehlte jedoch ein Logo, das zur
direkten Erkennbarkeit als Luxusobjekt beigetragen hatte.

Auch die Sportbekleidung der Marke Decathlon steht nicht fiir
emotionale Intensitdt, sondern Ereignislosigkeit: Einfache Sneaker,
Shirts ohne Logo, kombiniert mit einer funktionalen Hose - das lief3e
sich auch als ein Arrangement des aftfektiven Minimalismus beschrei-
ben. So, als ob Decathlon durch die Kleidung sprache und sagen wiirde:
Kummere dich nicht um Status oder Asthetik, konzentriere dich auf
das Wesentliche, kontrolliere deine Gefithle und Affekte.

Mein Weg fithrt nun an den Kassen vorbei - ohne etwas gekauft
zu haben, aber mit spannenden Einsichten tiber die Wirkweisen eines
besonderen affektiven Arrangements, das Wirkung durch Minimie-
rung erzielt, Erlebnis- und Affektintensitdt radikal reduziert und im

Modus der Unaufgeregtheit operiert.
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... Learnings

Was du von Decathlon iiber subtile Marken-
kraft, Markenfiihrung und die Intensivierung
des Unauffalligen lernen kannst:

1. Setze auf Understatement,
um subtile Markenstarke aufzubauen

» Decathlon zeigt, dass Marken nicht immer laut und
auffallig sein miissen, um erfolgreich zu sein. Ein
aftektiv minimalistischer Ansatz kann die Starke einer
Marke auf unauffdllige Weise betonen und so eine starke
Markenidentitdt schaffen.

+ Minimalistisches Design, das bewusst auf »markenlose«

Wirkung setzt, lenkt den Fokus auf die Qualitdt und
Funktionalitdt der Produkte. Dies kann eine besonders
starke Wirkung haben, wenn die Kommunikationsstrategie
darauf abgestimmt ist, die Unauffilligkeit als
Markenzeichen zu etablieren. Uberlege, ob ein solcher
Ansatz fiir deine Marke geeignet ist, um dich von
konkurrierenden, lauteren Marken abzuheben.




2. Bleib dem Markenkontext
gegeniiber neugierig
+ Eine kontextuelle Markenfithrung dhnelt der
Landschafts-pflege: Sie erfordert Aufmerksamkeit fiir
das Zusammenspiel zwischen Marke und Umgebung,
um eine harmonische und kohdrente Wahrnehmung
zu gewahrleisten.

- Analysiere die verschiedenen Kontexte, in denen
deine Marke prasent ist, und sei bereit, sie in neue
Umfelder zu bringen. Dies kann dazu beitragen, die
Marke weiterzuentwickeln und ihre Relevanz in
unterschiedlichen Situationen zu erhalten. Gestalte
deinen Markenauftritt so, dass er sich nahtlos
in verschiedene Alltagsszenarien einfiigt, ohne
durch tibertriebene Emotionen oder auftillige
Elemente zu storen.

3. Intensiviere das Unauffallige,
um affektive Resonanz zu erzeugen

- Oft wird das Unauffillige unterschatzt, obwohl
es intensive affektive Resonanz erzeugen kann.
Es ist nicht immer noétig, hohe Intensitit oder
Erlebnispeaks zu erzeugen, um emotionale
Bindungen zu schaffen.

» Die Starke des Unauffdlligen kann Teil einer
wirkungsvollen Affektiven Strategie sein. Einfache,
funktionale Designs fordern eine ruhige und
zuriickhaltende Markenwahrnehmung, die dennoch
starke emotionale Verbindungen schaffen kann.
Indem du unauffdllige Elemente in deine Marke
integrierst, kannst du eine Balance zwischen
Funktionalitit und emotionaler Distanz finden,
die besonders in iiberladenen Markten
hervorsticht.
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