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1 Einleitung

1 Einleitung

Der neue und bisher einzigartige Ansatz dieser Dissertation liegt in der Betrachtung der
Rolle von Emotionen im Kulturmarketing. Bis heute fehlt eine ausreichend differenzierte
und tiefgehende Untersuchung zu dieser Thematik, der Fokus bisheriger Forschungsarbeiten
zum Thema Emotion lag stets auf dem Konsummarketingbereich. Mit dieser Arbeit wird
diese Liicke geschlossen sowie neue Impulse zur Forschung an Emotionswdrtern und zum
Kulturmarketing gegeben. Besonders ist dartiber hinaus, dass die Fragestellungen nicht nur
aus dem Blickwinkel des Marketings erarbeitet werden, sondern insbesondere der Bereich
der Linguistik eine wesentliche Rolle in der vorliegenden Forschungsarbeit spielt. Das in-
terdisziplindre Thema bezieht dabei auch die Psychologie mit ein, betrachtet Trends und
Entwicklungen der drei unterschiedlichen Fachgebiete und flhrt diese schlieRlich zusam-
men, ein Alleinstellungsmerkmal dieser Arbeit und ein Ansatz, der so bisher nicht existierte.
Hierbei liegt der Schwerpunkt auf dem Online-Marketing, speziell auf Social-Media-Texten.
Das Ziel dieser Dissertation ist einerseits einen theoretisch fundierten Beitrag zur Medien-
linguistik zu leisten und andererseits einen empirisch wissenschaftlichen Ansatz zu bieten,
der die Kommunikation von Verbanden und Kommunen in der Kulturbranche optimieren
kann. Im Bereich des Kulturmarketings ist das Thema Emotion noch weitestgehend uner-
forscht, im alltdglichen Sprachgebrauch ist der Begriff Emotionen jedoch bekannt. Doch wie
Emotionen Entscheidungen beeinflussen und welche Rolle sie bei dem Verhalten von Kon-
sumenten bzw. Besuchern spielen und wie sie die Rezeption von Texten beeinflussen, sind
Fragen, die sich zu Beginn dieser Forschungstatigkeit stellen. Eine Analyse von Texten im
Hinblick auf Emotionalitat sowie eine Untersuchung ihrer Wirkung gelingt dabei nur unter
Einbeziehung angrenzender Disziplinen wie etwa Emotionspsychologie, Neurowissenschaf-
ten und Psycholinguistik.

Die folgenden Fragestellungen bilden dabei die Grundlage der Untersuchung: Wie emotio-
nal sind Texte von Konsummarken, wie emotional sind Texte von Kulturmarken? Was ist
der Unterschied zwischen den Branchen? Gibt es ein branchenrelevantes Emotionsvokabu-
lar? Haben Emotionswdrter einen Einfluss auf die Wahrnehmung von Texten und damit auf
die Wahrnehmung von Marken? Wie konnen Kulturmarken im Wettbewerb um potenzielle

Besucher! emotionales Marketing einsetzen? Wie ist der aktuelle Stand im Bereich des

! Bei allen Bezeichnungen, die auf Personen bezogen sind, meint die gewahlte Formulierung beide Geschlech-
ter, auch wenn aus Griinden der leichteren Lesbarkeit die ménnliche Form steht.
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Social Media Marketings, gibt es Trends und Entwicklungen? Kann emotionale Ansprache

von Kulturbesuchern ein wesentlicher Faktor eines erfolgreichen Kulturmarketings sein?

1.1 Zur Relevanz des Themas

Seit Mitte der 1990er Jahre existieren Social Media. Eine der grof3ten Social-Media-Platt-
formen ist Facebook mit 1,871 Milliarden aktiven Nutzern in 01/20172. Urspriinglich als
Social-Network fir Privatpersonen entwickelt, entdeckten nach und nach Unternehmen
diese Netzwerke als Marketinginstrument.

Die Relevanz von Emotionen flr die Forschung entwickelte sich in verschiedenen wissen-
schaftlichen Disziplinen unterschiedlich schnell. Zu Social Media Marketing im Konsum-
bereich sind bereits zahlreiche Studien erschienen. Im Bereich des Kulturmarketings ist
diese Entwicklung etwas langsamer und es sind weniger Untersuchungen als im (Konsum-)
Marketing vorhanden®, weswegen es sich als spannendes Forschungsfeld mit vielen offenen
Fragen darstellt. Daher ist Trends der Social Media im Kulturmarketing das Thema dieser
Dissertation. Neben der Darstellung der Entwicklung des Kulturmarketings im Bereich der
Social Media, liegt der Schwerpunkt auf der Untersuchung der Emotionalitdt von Social-
Media-Texten. Hierbei werden sowohl Kulturmarken als auch Konsummarken untersucht
und ihre Marketingstrategien miteinander verglichen. Neben der Textanalyse von Face-
bookeintragen ausgewdhlter Marken wird der Einfluss sogenannter Emotionsworter auf die
Wahrnehmung von Rezipienten analysiert. Diese Arbeit beschaftigt sich sowohl mit den
theoretischen Grundlagen von Kommunikationsmodellen als auch mit der empirischen Fra-
gestellung, wie Kultureinrichtungen in Verbanden und Kommunen auf dieser Ebene kom-
munizieren und wie sich diese Art der Kommunikation von anderen Medien und Branchen
unterscheidet. Das Kulturhauptstadtjahr Europas 2010 dient als Grundlage fir die For-
schungsidee. Das Marketing einer dieser Kulturhauptstadte soll untersucht werden. In der
vorliegenden Arbeit werden Entwicklungen, Trends und Tendenzen seit 2010 herausgear-
beitet und die kommunikativen Téatigkeiten ausgewahlter Marken dargestellt. Neben aktuel-

len Forschungsstanden der Linguistik zu Kommunikationsmodellen und -theorien, wird der

2 Im Monat Januar aktive Nutzer, Twitter hatte zu diesem Zeitpunkt z.B. nur 371 Millionen aktive Nutzer
(20.03.2017).
3 Siehe Kapitel 3.
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aktuelle Forschungstand der Presse- und Unternehmenskommunikation, unter der Berlck-
sichtigung von Marketingstrategien, aus einem 6konomischen Blickwinkel betrachtet. Ab-
schlielend folgt eine Gegenlberstellung der erarbeiteten Theorien und Forschungsannah-

men in einem Untersuchungsteil.

1.2 Methode und Vorgehen

Das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit ist eine Analyse der Emotionalitat von Social-
Media-Texten im Kulturbereich sowie die Untersuchung der Wirkung von Emotionswortern
auf Rezipienten. Zur Erreichung dieses Ziels ist es erforderlich, die im Folgenden dargestell-
ten Untersuchungsschritte zu durchlaufen, um die geplante theoretisch fundierte Analyse
von Texten durchfiihren zu kénnen. Daher widmen sich die ersten drei Kapitel der Erarbei-
tung theoretischer Grundlagen zu den Themen Emotionen, Markenbildung und Markenper-
sonlichkeit, Kultur und Kulturmarketing mit dem Ziel der Ableitung von Forschungsannah-
men. Im letzten Kapitel findet daran anschlieBend die Formulierung sowie Uberpriifung der
Forschungsannahmen statt.

Doch um dorthin zu gelangen, muss zu Beginn geklart werden was eine Emotion ist, welche
Formen es gibt und wie Emotionen berhaupt entstehen, um diese spater durch bestimmte
Formulierungen in Texten steuern zu kdénnen. Daher beginnt die Arbeit mit der Darstellung
von emotionspsychologischen Theorien als Grundlage flr die Erarbeitung eines Begriffs-
verstandnisses von Emotion sowie der Untersuchung der Entstehung von Emotionen. An-
hand bestehender klassisch-behavioristischer, kognitiv-physiologischer, evolutionspsycho-
logischer und kognitiver Einschatzungstheorien aus der Psychologie wird eine Theorie her-
ausgearbeitet, welche fiir die anstehenden Untersuchungen sowie fir die zu erstellenden For-
schungsannahmen als Grundlage dient. Der Begriff Emotion wird hergeleitet und dabei die
wichtige Unterscheidung zwischen Basis- und Primaremotionen bzw. sekundéren und kom-
plexen Emotionen sowie groben und feinen Emotionen erldutert. Hierdurch wird eine fun-
dierte Einschétzung der Relevanz fiir die Entwicklung der Forschungsannahmen méglich.
Um ein Portfolio an Emotionswdrtern flr die anstehende Umfrage erarbeiten zu kodnnen,
muss zundchst eine Herleitung und Definition von Emotionswortern erfolgen. Dies ge-
schieht anhand der Diskussion und Gegenuberstellung verschiedener Studien zu Emotions-

worterlisten. Der Emotionsbegriff wird im Anschluss fiir die vorliegende Untersuchung de-
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finiert und eine Liste von Emotionswortern als VVorlage fur die spatere Untersuchung erar-
beitet. Nachdem der Begriff Emotion definiert und die Entstehung von Emotionen erléutert
wurden, wird das notwendige Verstandnis fur den Aufbau und die Konzepte eines emotio-
nalen Markenimages und emotionaler Markenpersonlichkeiten herausgearbeitet, um die
Wirkung von emotionalem Marketing auf Rezipienten untersuchen zu kdnnen. Welchen An-
teil Markenpersonlichkeiten bei der emotionalen Beurteilung haben und wie diese entstehen
und beeinflusst werden kdnnen, wird untersucht. Zuvor werden die vorab erarbeiteten psy-
chologischen Faktoren auf das Marketing Ubertragen und die Begriffe Personlichkeit und
Emotion der Sicht des Marketings gegenubergestellt. Die Definition des Begriffs Marke ist
hierflir eine Voraussetzung, auch um spater eine Bewertung des Markenimages und der Mar-
kenpersonlichkeit der zu untersuchenden Marken vornehmen zu kénnen. Neben Begriffsbe-
stimmungen zu Markenimage und Markenidentitat werden daraus resultierend die Themen
Markenpersonlichkeit, Markenwissen und Markenemotionen diskutiert. Fur ein umfassen-
des Verstandnis dieser Prozesse ist die Kenntnis und Beurteilbarkeit der Rollen von Mar-
kenwert, -vertrauen, -zufriedenheit, -loyalitat und -bindung im Prozess der Emotionalisie-
rung von Marken unerlasslich. Der Begriff Markenwissen wird definiert sowie seine Erstel-
lung bzw. Generierung und Erweiterung erléutert. Der Einfluss auf Prozesse im Gehirn so-
wie auf innere Bilder (Images), die bei Rezipienten bzw. Konsumenten entstehen, wird auf-
gezeigt und mit den im psychologischen Teil erarbeiteten Erkenntnissen verknipft. Die Vor-
arbeiten zu den Themen aus der Psychologie und aus dem Marketing werden hierdurch ab-
geschlossen. Die erforderliche Basis fiir das nachfolgende Thema Sprache und Emotionen
ist geschaffen. Insbesondere der Einfluss von Texten auf die Bildung von Emotionen ist
wichtig, um Forschungsannahmen fir das spatere VVorgehen der Textanalysen ableiten zu
kdnnen. Dabei werden die Erkenntnisse aus der Psycholinguistik, welche relevant fur die
Verarbeitung emotionaler Texte sind, wie assoziative Netzwerkmodelle und der Einfluss
von Emotionen auf das Erinnern und Verarbeiten von Wartern, dargestellt. Um die Marken-
namen der vorliegenden Studie bezlglich ihrer Emotionalitat untersuchen zu kénnen, wer-
den die Erkenntnisse aus der Psycholinguistik mit dem Marketing verknupft. Ihre Anwen-
dung bei der Entwicklung neuer und emotionaler Markennamen sowie emotionaler Kunst-
worter wird betrachtet und bewertet.

Ein weiterer wichtiger Faktor bei der VVorbereitung der Textanalysen ist das Verhéltnis von

Sprache und Emotionen, da dort eine Unterscheidung zwischen emotionsbezeichnenden und
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emotionsausdriickenden Wortern und Mitteln getroffen wird. Die sprachliche Kodierung
von Emotionen steht im Mittelpunkt und anhand ausgewéhlter Studien werden Forschungs-
annahmen bzw. ein VVorgehen fiir die anstehende Textanalyse abgeleitet. Um diese Ergeb-
nisse in die Pressearbeit von Kulturmarken Gbertragen zu kdnnen, wird auch Sprache und
Emotion in 6ffentlicher Kommunikation anhand von Werbeslogans behandelt. Wichtig in
dem zugehdérigen Abschnitt sind die Erkenntnisse Uber das Auslésen von Emotionen durch
massenmediale Texte, Aussagen zur Dauer der ausgeldsten Emotionen sowie zu ihrer Ver-
festigung. Verbale und nonverbale sowie motorische, subjektive und physiologische Mess-
verfahren zur Wirkung von Emotionen werden vorgestellt und bewertet.

Ein kurzer Uberblick tiber Kulturmarketing und den Aufbau von Marken schlieft sich an.
Die Begriffe starke Marken und schwache Marken werden erlautert und ihre Relevanz fur
das Marketing, den Einfluss auf die Konsumenten und den Wert einer Marke werden ebenso
dargestellt und diskutiert, wie die Etablierung eines starken Markenimages. Anhand der Dis-
kussion verschiedener Studien zum Thema Markenemotionen, werden weitere Grundlagen
flr die Ableitung von Forschungsannahmen fiir die spatere Untersuchung geschaffen. Um
die Rolle von Emotionen im Kulturmarketing untersuchen und einen Stellenwert ermitteln
zu konnen, folgt eine Betrachtung des Social Media Marketings im Kulturbereich. In diesem
Zusammenhang ist es notwendig, zunachst den Begriff bzw. ein Verstandnis von Kultur zu
definieren und zu erarbeiten, wie sich Kulturmarken definieren lassen. Daher werden die
Themen Kulturmarketing sowie dazugehorige Entwicklungen und Trends behandelt, um ei-
nen Vergleich zu Strategien im Konsummarketing ziehen zu kénnen. Als Schwerpunkt wird
dabei Online-Marketing bei Facebook im Hinblick auf seine Gestaltung untersucht und Bei-
spiele nach den fir ein gutes Facebook-Marketing relevanten Kriterien analysiert. An dieser
Stelle wird anhand der gewonnenen Erkenntnisse die Analyse der Markenentwicklung der
Kulturmarke RUHR.2010 bereits vorgenommen.

Zur Begriindung der Auswahl der in dieser Arbeit zu untersuchenden Marken wird die Etab-
lierung von Kulturmarken betrachtet, welche u.a. durch den Kulturmarkenaward mdglich
ist. Als politische Dimension wird der Stellenwert der Kultur in Europa beleuchtet. Die Dar-
stellung der Veranderung sowie das Verstandnis des Kulturbegriffs im Rahmen der Kultur-
hauptstadt Europas und damit verknipfte Kriterien sowie die Bedeutung des Titels fir die
Entwicklung einer Stadt oder Region werden betrachtet. Auch, um uberhaupt Handlungs-

mdoglichkeiten flr Kultureinrichtungen erortern und den Begriff Kultur in diesem Kontext
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betrachten zu konnen. Als Beispiel fur erfolgreiches Kultur- und Social Media Marketing
dient die bereits genannte Kulturmarke RUHR.2010, da sie als eine der ersten Kulturprojekte
Social-Media-Kanéle nutzte und als Ausgangspunkt fiir die Betrachtung der Entwicklung
des Social Media Marketings im Kultursektor dient. Der Aufbau dieser Marke und der Mar-
ketingstrategie werden ebenso anhand vorab erarbeiteter Kriterien vorgestellt, wie die Kom-
munikation der RUHR.2010 GmbH anhand einer zunéchst quantitativen Auswertung der
PR- und Presseaktivitaten. Nach diesen grundlegenden Schritten werden die Forschungsan-
nahmen abgleitet und zusammengefasst sowie Theorie und Empirie verkniipft. Dies erfolgt
zweigeteilt, da zunéchst eine detaillierte Analyse und Diskussion der Marketingaktivitaten
notwendig ist, um hiervon wiederum die Forschungsannahmen fiir die Textanalysen ableiten
zu koénnen. Zum Schluss werden eine Zusammenfassung, eine Diskussion der Ergebnisse
sowie ein Ausblick auf weitere mégliche Forschungsansatze gegeben. Offen gebliebene Fra-
gen werden benannt, Losungsvorschlage vorgestellt und weitere mogliche Untersuchungs-
gegenstande identifiziert. Um den Lesern einen besseren Uberblick zu geben, werden ab-
schliefend die wichtigsten Begriffe dieser interdisziplindr ausgerichteten Arbeit in einem
Glossar erlautert. Ein Abkiirzungsverzeichnis bietet einen Uberblick tber die verwendeten

Begrifflichkeiten und dient als Stichwortverzeichnis.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Bei der Bildung und Etablierung starker Marken spielen Emotionen eine grof3e Rolle, denn
durch das grof’e Angebot an Produkten und Dienstleistungen mit ahnlicher Qualitat ist der
Konsument weitestgehend geséttigt. Neue Kaufanreize kénnen jedoch durch einen emotio-
nalen Mehrwert geschaffen werden, da die Qualitét allein kein Entscheidungskriterium mehr
darstellt*. Die meisten Entscheidungen werden auf Grundlage von Gefiihlen getroffen, denn
rationale Entscheidungen und rationales Handeln sind ohne Emotionen nicht moglich®. Hier-
bei ist zu berticksichtigen, dass der Einfluss emotionaler Faktoren, unabhangig von der Pro-
duktkategorie, signifikant hoher ist, als der Einfluss rationaler Faktoren®. Zudem erhohen
emotionale Erlebnisse die Salienz’, die Aufmerksamkeit wird gerichtet und klar zu anderen
Ereignissen abgegrenzt, auch wird sich bei positiven Erfahrungen besser an das Geschehene
erinnert®. Aus diesen Griinden steigt das Interesse der Marketingforschung an dem Thema
Markenemotionen in den letzten Jahren stetig an®. Im Bereich der Konsumartikel sind bereits
zahlreiche Untersuchungen vorhanden. Das Interesse an der Dienstleistungsbranche jedoch
hat sich erst spater entwickelt (s. Kap. 2.2). Einer der VVorreiter, welcher den Trend zur Emo-
tionalisierung im Marketing aufgegriffen hat, ist bspw. in der Automobilbranche BMW mit
dem Slogan BMW Freude am Fahren. Insbesondere die Pre-Kommunikation des X1 in
den Onlinemedien ist hier hervorzuheben und wird in Kapitel 3.2 néher erldutert.

Dieses Kapitel beschéftigt sich zun&chst mit den Grundlagen emotionspsychologischer The-
orien, da diese von der Marketingforschung aufgegriffen werden. Zudem wird eine Uber-
sicht Uber die Entstehung bzw. Auslésung von Emotionen sowie die Definition von Emoti-
onswortern gegeben. Anschlielend wird die Rolle der Emotionen bei der Bildung und Etab-
lierung von Marken und deren Entwicklung hin zu starken Marken aufgezeigt sowie die

Markenidentitat und ldentitatsstiftung durch Markenemotionen untersucht. Die allgemeine

4Vgl. KnackfuR (2010), S. 1.

5> Vgl. Damasio (1994), S. 85, vgl. O'Shaughnessy und O'Shaughnessy (2003), S. 4, S. 28, S. 113 zitiert in vgl.
KnackfuR (2010), S. 2, S. 72; vgl. Rademacher und Koschel (2006), S. 101.

6 Vgl. KnackfuB (2010), S. 2 nach vgl. Pawle und Cooper (2006), S. 38, S. 46, siehe auch vgl. Rothermund
und Eder (2011), S. 179.

7 Salienz: ,,Bedeutsamkeit, das Hervortreten, z.B. von Merkmalen (Merkmal) bei einer Person.« Wirtz und
Strohmer (2014), S. 1443.

8 Vgl. Rothermund und Eder (2011), S. 178.

vgl. Moll (2007), S. VII, S. 1, S. 2, S. 4; vgl. LeDoux (1996), vgl. LeDoux (1992), vgl. LeDoux (1994), vgl.
LeDoux und Armony (1999) zitiert in Mo6ll (2007), S. 2; vgl. O'Shaughnessy und O'Shaughnessy (2002),
S. 31ff, vgl. Trommsdorff (2004), S. 37 zitiert in vgl. M6l (2007), S. 2.

10'vgl. KnackfuR (2010), S. 2.
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Entwicklung von Emotionen im Marketing und die Unterstltzung beim Aufbau einer Mar-
kenpersonlichkeit werden dargelegt, um spater anhand der erarbeiteten Kriterien einen Ver-
gleich zwischen den Kulturmarken ziehen, starke Marken benennen und die Rolle der Kom-

munikation in Social Media belegen und bewerten zu kénnen.

2.1 Emotionsworter

In dieser Arbeit wird die Verwendung von Emotionswortern im Online-Marketing unter-
sucht. Um Emotionswdrter im Marketingbereich richtig einsetzen zu kdnnen und der Marke
dadurch ein Personlichkeitsprofil zu geben, ist es notwendig, den Begriff Emotionen zu de-
finieren und insbesondere zu wissen, wie diese hervorgerufen bzw. ausgeldst werden kon-
nen. Im Folgenden werden daher zunéchst einige Emotionstheorien aus der Psychologie vor-
gestellt, auf denen die Marketingforschung aufbaut. Eine Ubersicht tiber die Entstehung von
Basis- bzw. Primaremotionen, sekundaren und komplexen Emotionen wird ebenso gegeben
wie eine Erlauterung sogenannter Emotionsworter. Zudem wird dargestellt, wodurch Ba-
sisemotionen ausgel®st werden. In den verschiedenen Theorien werden unterschiedliche Ba-

sis- und Sekundaremotionen definiert und im Folgenden kurz betrachtet.

2.1.1 Emotionstheorien in der Psychologie — die Grundlage der Marketingforschung

Die Entwicklung der Emotionstheorien der Psychologie und damit einhergehend das Inte-
resse an der Emotionsforschung begann ab ca. 1870 bis etwa 1920*, flaute danach jedoch
ab und andere Themen riickten in den Mittelpunkt der Forschung. Ahnlich wie in der Ent-
wicklung des Marketings (s. Kap. 2.2) entwickelte sich das Forschungsinteresse an dem Ge-
genstand Emotion erst spater. Zwischen 1870 und 1920 standen unter anderem die Theorien
von Watson (s.u.), James, Meinong, Wundt, McDougall und Schachter im Fokus, die zu den
einflussreichsten Emotionspsychologen gehérten'2. Zwischen 1920 und 1970 fanden Emo-

tionsforscher relativ wenig Beachtung in der Psychologie®®, da der damalige Einfluss der

1'vgl. Meyer et al. (2001), S. 12.
2\vgl. Meyer et al. (2001), S. 12.
183vgl. Meyer et al. (2001), S. 14.
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amerikanischen Forschung grof3 war und dort der Behaviorismus zu dieser Zeit im Mittel-
punkt stand'4. Der Wandel des Forschungsinteresses fand ab den 1960er Jahren mit der so-
genannten kognitiven Wende statt, die Forschung wandte sich wieder mehr den inneren Pro-
zessen, also den inneren psychischen Zustanden und damit den Emotionen zu®®. Ab ca. 1980
riickte das Thema Emotion wieder in den Mittelpunkt der Forschung'®. Die Emotionstheo-
rien lassen sich in klassisch-behavioristische, kognitiv-physiologische, evolutionspsycholo-
gische sowie kognitive Einschatzungstheorien der Emotionen kategorisieren®’.

Eine Mdglichkeit, Emotionstheorien zu klassifizieren, ist nach Meyer die Art der Definition
von Emotionen in den jeweiligen Theorien!® bzw. welche Fragestellungen im Mittelpunkt
eines Theorems stehen®. Es wird zwischen folgenden Theorien unterschieden: Verhaltens-
theorien bzw. behavioristischen Theorien, also Verhaltensweisen, die durch bestimmte
Reize ausgelost werden (bspw. Watson)?%; mentalistischen Theorien, in denen Emotion
gleichgesetzt wird mit (meist) bewussten psychischen Zustdnden (bspw. James, Schachter,
Darwin); Syndromtheorien, d.h. komplexen, multidimensionalen Zustéanden, in denen Emo-
tion als ein Syndrom von mentalen Zustanden und Verhalten sowie physiologischen Reak-
tionen definiert wird?!; evolutionspsychologischen Emotionstheorien, bei denen die Frage
nach biologischer Funktion von Emotionen im Mittelpunkt steht??; lernpsychologischen
Emotionstheorien, bei denen davon ausgegangen wird, dass emotionale Disposition?® nicht
angeboren sondern zum (iberwiegenden Teil erworben wird?*; kognitiven Emotionstheo-
rien®®, welche die Emotion mit Bewertung oder Einschatzung durch die erlebende Person
gleichsetzen, aber auch evolutionspsychologischen und lerntheoretischen Theorien, welche
als Basis Disposition bzw. Mechanismus annehmen sowie neuro- und psychophysiologi-
schen Emotionstheorien, die untersuchen, welche zentralnervésen und peripher-physiologi-

schen Ablaufe zugrunde liegen. Es gibt jedoch keine trennscharfe Unterscheidung zwischen

14vgl. Meyer et al. (2001), S. 13.

15vgl. Meyer et al. (2001), S. 14 — 15.

16 vgl. Meyer et al. (2001), S. 15, vgl. Mall (2007), S. 1.

17vgl. Meyer et al. (2001), S. 6, vgl. KnackfuR (2010), S. 11.

18 vgl. Meyer et al. (2001), S. 43.

19 vgl. Meyer et al. (2001), S. 44.

20 \gl. Meyer et al. (2001), S. 43.

21 Bspw. Plutchik (1980) und Lazarus (1991), vgl. Meyer et al. (2001), S. 43 —44.

22 \/gl. Meyer et al. (2001), S. 44 — 45,

2 Disposition: ,,Bestimmte Veranlagung, Empfinglichkeit, innere Bereitschaft zu etwas* vgl. Bibliographi-
sches Institut GmbH (2017), (15.02.2017).

24 Bspw. Watson (1919), vgl. Meyer et al. (2001), S. 45 — 46.

25 Darwin (1965).
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den Theorien, da sich einige tberlappen?. Sie unterscheiden sich aber durch die Definition
des Emotionsbegriffs sowie in der Anzahl von Basis- und Sekundéaremotionen sowie abge-
leiteten Emotionen?’.

Die Theorien, nach denen Meyer et al. ihre Einteilung vornehmen, lassen sich auf die Ver-

o6ffentlichungen von funf Forschern zurtckfihren und werden im Folgenden vorgestellt.

Watson?®

Im Mittelpunkt der klassisch-behavioristischen Theorie nach John Broadus Watson steht die
Emotion Furcht. Nach Watson sind Emotionen ,,intersubjektiv beobachtbare Reaktionsmus-
ter, die durch bestimmte Umweltgegebenheiten (Reize) verlisslich ausgeldst werden“?®, Er
stellt jedoch auch fest, dass keine vollstandig scharfe Unterscheidung zwischen emotionalen
und instinktiven Reaktionen méglich ist*®. Watson unterscheidet zwischen zwei emotionalen
Reaktionsmustern: ungelernt (Primér-/Basisemotionen) vs. gelernt (sekundéare bzw. abgelei-
tete Emotionen)®!. Seine Theorien beinhalten allerdings nicht den Erlebensaspekt und die
Objektgerichtetheit von Emotionen und sind somit fiir Alltagsemotionen als Grundlage nicht
zu verwenden®?, da diese Eigenschaften charakteristisch fiir Alltagsemotionen sind (s.a. Kap.
2.2). Er nimmt an, dass Ausldser von Basisemotionen nicht objektiv beschreibbare Reize
sind, da bspw. in Experimenten nachgewiesen wurde, dass nicht jede Versuchsperson auf
ein lautes Gerdausch mit der Emotion Furcht reagiert, sondern positive oder negative Emoti-
onen ausgel6st werden konnen®3. Zu diesen angeborenen Reaktionsmustern, auch Basise-
motionen genannt, gehoren nach Watson auch Furcht, Wut und Liebe®*. Einige dieser Ba-
sisemotionen kénnen durch Marken hervorgerufen werden (s.a. Kap. 2.2). Andere Theorien
unterstltzen die Entstehung von sekundaren Emotionen und die Auslésung durch Kommu-
nikation, weshalb die Theorie von Watson als Grundlage zum besseren Verstandnis heran-
gezogen wurde. Watsons Theorie beinhaltet aber auch, dass nicht jedes Erleben die gleichen

Emotionen auslost.

% \gl. Meyer et al. (2001), S. 42 — 47.

27'\gl. Rothermund und Eder (2011), S. 185, vgl. Schmidt-Atzert (2000), S. 30.

28 U.a. vgl. Watson (1919), vgl. Watson (1924), vgl. Watson (1929), vgl. Watson und Morgan (1917).
2 Meyer et al. (2001), S. 65.

30 vgl. Meyer et al. (2001), S. 66.

3L vgl. Meyer et al. (2001), S. 67.

32Vvgl. Meyer et al. (2001), S. 123.

3 Vvgl. Meyer et al. (2001), S. 126.

3 vgl. Meyer et al. (2001), S. 130.
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James®®
William James geht in seiner Theorie davon aus, ,,dass die korperlichen Verdnderungen den

Gefiihlen [Emotionen]™ vorausgehen und diese verursachen*3®

, also dem ,,Primat korper-
licher Reaktionen in emotionalen Prozessen“®’, d.h. man weint nicht, ,,weil man traurig ist,
sondern man ist traurig, weil man weint“*®, Ahnlichkeiten zu der Theorie von Carl Lange
sind vorhanden, welcher annimmt, dass ,,Emotionen durch vasomotorische Reaktionen®3®
entstehen, also durch ,,Erweiterung und Verengung der BlutgefiBe“*°, wohingegen James
viszerale Reaktionen*! zugrunde legt. James unterscheidet zwischen feinen und groben Emo-
tionen. Zu den groberen Emotionen zahlt er u.a. Zorn, Furcht, Liebe, Hass, Freude, Kummer,
Scham und Stolz und zu den feineren Emotionen ,,moralische, intellektuelle und asthetische
Gefiihle“*? wie bspw. ,,Genugtuung, Dankbarkeit, Wissbegierde, Erleichterung (nach Prob-
leml6sung), Bewunderung*“*®. Im Gegensatz zu Watson und den Behavioristen geht James
davon aus, dass Emotionen bewusste psychische Zustande sind**. Er unterscheidet zwischen
emotionalen und nichtemotionalen Erlebenszustanden sowie zwischen Qualitat und Intensi-
tat. Das bedeutet die Unterschiede zwischen Emotionen wie Furcht, Arger, Stolz etc. sind
qualitative Unterschiede von Kdrperempfindungen®. Emotionen, hier korperliche Reaktio-
nen, entstehen nach James zum Grof3teil nicht nur durch die Wahrnehmung eines Gegen-
standes oder einer Situation, sondern auch durch die Bewertung dieser®®. D.h. James benennt

nur grobe und feine Emotionen, nicht aber Basis- bzw. Sekundaremotionen.

Schachter®’

Der Sozialpsychologe Stanley Schachter sieht als Basis seiner kognitions-physiologischen

3 vgl. James (1884).

3 Meyer et al. (2001), S. 133.

37 Schonpflug (2000), S. 23.

38 Meyer et al. (2001), S. 133.

39 Meyer et al. (2001), S. 136.

40 Meyer et al. (2001), S. 136. Vasomotorisch: die GefaRnerven betreffend vgl. Bibliographisches Institut
GmbH, (16.05.2016).

41 Viszerale Reaktionen: Reaktionen der inneren Organe (s.0.), viszeral: die Eingeweide betreffend vgl. Bibli-
ographisches Institut GmbH (2015b), (01.03.2015).

42 Meyer et al. (2001), S. 136.

4 Meyer et al. (2001), S. 137.

4 \gl. Meyer et al. (2001), S. 137.

4 Vgl. Meyer et al. (2001), S. 138 — 139.

4 \gl. Meyer et al. (2001), S. 167.

47\/gl. Schachter (1964).
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bzw. Zwei-Faktoren-Theorie (Kognition/Physiologie) die folgende Grundlage von Emotio-
nen: Kognition*® und (wahrgenommene) physiologische Erregung®. Eine Emotion ist nach
Schachter folglich die Empfindung kérperlicher Erregung und Kognition einer erregungs-
auslsenden Situation®: ,,Ein emotionaler Zustand kann als Funktion eines physiologischen
Erregungszustandes und einer fiir diesen Erregungszustand ,passenden® Kognition angese-
hen werden.**! Im Gegensatz zu James postuliert Schachter, dass eine physiologische Erre-
gung nicht ausreicht bzw. keine hinreichende Bedingung ist, um Geflihle auszuldsen, erst
eine zweite Komponente — die Kognition — ist eine hinreichende Bedingung®. Ebenfalls
unterscheiden sich die beiden Theorien in der Beurteilung der Entstehung der Unterschiede
zwischen Emotionen: James nimmt an, dass die Unterschiede in den Emotionen durch Un-
terschiede in der kdrperlichen Veranderung entstehen, wohingegen Schachter et al. die Un-

terscheidung der Gefiihle an der ,,Art der Kognition*>® festmachen.

Darwin und McDougall**

In seiner Untersuchung The Expression of the Emotions in Man and Animal (1872)%° legte
Darwin den Fokus auf den mimischen Ausdruck®. Nach Darwin sind Emotionen ,,bewusste
mentale (psychische) Zustande von Personen und von hoheren Tieren wie zum Beispiel
Furcht, Wut, Traurigkeit, Uberraschung*®’. Sie werden durch , kognitive Einschitzungen
von Ereignissen oder Sachverhalten“®® verursacht. Emotionale Gefiihle verursachen Emoti-
onsausdruck in Form von beobachtbaren korperlichen Verdnderungen wie bspw. Mimik,
Gestik, Korperhaltung, VVokalisation oder beobachtbare physiologische Veradnderungen wie
Pupillenerweiterung und Zittern (vor Furcht)®. Darwin untersuchte u.a. die Emotionen
Traurigkeit, Freude, Wut, Furcht, Uberraschung, Schuld, Scham und Stolz®°. Auf Basis von
Darwins Forschung begann William McDougall mit dem Aufbau einer vergleichenden und

48 Kognition: Gesamtheit aller Prozesse, die mit dem Wahrnehmen und Erkennen zusammenhangen vgl. Bib-
liographisches Institut GmbH (2015a), (01.03.2015).

4 Vgl. Meyer et al. (2001), S. 170.

0 vgl. Meyer et al. (2001), S. 177 — 178.

51 vgl. Stanley Schachter (1964), S. 50 zitiert in Meyer et al. (2001), S. 178.

52 vgl. Meyer et al. (2001), S. 214.

53 Meyer et al. (2001), S. 214.

5 vgl. William McDougall (1945), S. 317.

5 Darwin (1965).

% Vgl. Meyer et al. (2003), S. 37.

57 Meyer et al. (2003), S. 37 — 38.

8 Meyer et al. (2003), S. 41.

% Vgl. Meyer et al. (2003), S. 41.

0 Vvgl. Meyer et al. (2003), S. 47.
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evolutiondaren Psychologie®!, welche als Vorlaufer der heutigen Evolutionspsychologie
gilt®2. Seiner Forschung liegt die Annahme zugrunde, ,,dass menschliches Denken und Han-
deln von spezifischen angeborenen Dispositionen (Instinkten) gesteuert wird“®® und postu-
liert zudem pro Instinkt eine primdre Emotion (,,Flucht-, AbstoRBungs-, Neugier-, Kampf-,
Dominanz-, Unterordnungs- und Elterninstinkt«6%).

McDougall unterteilt die angeborenen Dispositionen zum Denken, Fuhlen und Handeln in
spezifische und unspezifische Dispositionen, also Instinkte und gewachsene bzw. aus Erfah-
rung heraus entstandene Dispositionen® und untersucht die angeborenen Dispositionen.
McDougall differenziert folglich zwischen priméren, ererbten, d.h. angeborenen, und sekun-
daren, d.h. komplexen, sowie abgeleiteten Emotionen, die auf Grundlage von Basisemotio-
nen entstehen und erworbene Dispositionen darstellen®. Primére Emotionen umfassen ,,den
gesamten momentan [ablaufenden] psychischen und kérperlichen Prozess*®’. Primare Emo-
tionen sind also Instinktprozesse und beobachtbares Instinktverhalten®®. Aber nur die
Hauptinstinkte bilden die Grundlage einer Emotion®, die Sekundiremotionen bauen darauf
auf. Nach McDougall gibt es sieben Primaremotionen, welche sich nicht wie die Sekunda-
remotionen in einzelne Emotionen aufteilen lassen: Furcht, Ekel, Staunen, Arger, Hochge-
fiihl, Unterwiirfigkeit und Zartlichkeit.

Als Beispiele fiir sekundare Emotionen nennt er Verachtung (Ekel, Arger), Abscheu (Furcht,
Ekel), Neid (Unterwiirfigkeit, Arger), Ehrfurcht (Staunen, Unterwiirfigkeit, Furcht) und
Hass (Arger, Furcht, Ekel)". Insgesamt differenziert McDougall drei Gruppen von Emotio-
nen: 1. primére Emotionen, 2. komplexe Emotionen (Mischung aus priméren Emotionen)
und 3. abgeleitete Emotionen. Als abgeleitete Emotionen werden diejenigen bezeichnet, die
nicht zur ersten oder zweiten Gruppe zugeordnet werden konnen, wie z.B. ,,Freude, Hoff-
nungslosigkeit, Kummer, Zuversicht, Hoffnung, Angst, Verzweiflung, Enttduschung, Be-
dauern und Reue“’?. Die dritte Gruppe der Emotionen lasst sich nach McDougall nicht in

1 vgl. Meyer et al. (2003), S. 93.

62 \vgl. Schmidt-Atzert (2000), S. 31.

83 Schmidt-Atzert (2000), S. 31.

64 Schmidt-Atzert (2000), S. 31.

8 Vgl. Meyer et al. (2003), S. 95.

% \Vgl. Meyer et al. (2003), S. 104, S. 107, S. 132.

67 vgl. William McDougall (1945), S. 317 zitiert in Meyer et al. (2003), S. 104.
8 Vgl. Meyer et al. (2003), S. 104.

9 Vgl. Meyer et al. (2003), S. 105.

0'vgl. Meyer et al. (2003), S. 111.

1vgl. Meyer et al. (2003), S. 130, vgl. Schmidt-Atzert (2000), S. 31.
2 Meyer et al. (2003), S. 132 — 133, vgl. Schmidt-Atzert (2000), S. 31.
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die anderen beiden einordnen bzw. als diese klassifizieren, da es sich bei diesen weder um
die angeborenen Primaremotionen noch um eine Mischung dieser handelt. Abgeleitete Emo-
tionen beruhen nach McDougall auf Instinkten, haben also genetische Grundlagen, setzen
aber zusatzlich kognitive Fahigkeiten voraus™: Intelligente Lebewesen sind in der Lage,
,,sich das Ziel eines instinktiven Impulses [...]%" vorzustellen’* einen Wunsch zu formu-
lieren und ,,die Wahrscheinlichkeit der Zielerreichung bzw. Wunscherfiillung zu beurtei-

len*“’®

Plutchik’®

Robert Plutchik wird auch als Basisemotionstheoretiker bezeichnet. Er bezeichnet die
Grundziige seiner Theorien als psychoevolutionare Emotionstheorien, die eine Ahnlichkeit
zur Instinkttheorie von McDougall aufweisen. Nach Plutchik gibt es ebenfalls acht primére,
angeborene Emotionen auf genetischer Grundlage’’. Zu den Priméaremotionen zéhlen fir
Plutchik ,,Furcht, Arger, Freude, Traurigkeit, Akzeptieren/Vertrauen, Ekel, Erwartung und
Uberraschung*’®. Die wichtigsten Erkenntnisse der Emotionstheorie von Plutchik sind u.a.:
,,1. Emotionen haben eine genetische Grundlage. [...]%P 4. Es gibt acht grundlegende oder
primire Emotionen. [...]%P Alle anderen Emotionen sind Mischungen oder Kombinationen
der primaren Emotionen*’®. Folgende Kombinationen von Priméaremotionen sind méglich:
Liebe (Freude/Akzeptieren), Unterwerfung (Akzeptieren/Furcht), Ehrfurcht (Furcht/Uberra-
schung), Enttauschung (Uberraschung/Traurigkeit), Reue (Traurigkeit/Ekel), Verachtung
(Ekel/Arger), Aggressivitat (Arger/Erwartung) und Optimismus (Erwartung/Freude)®.

Neu ist bei Plutchik hingegen die Verwendung eines sequentiellen Modells, bei dem eine
,komplexe Kette von Ereignissen, die eine Emotion definieren*8! als Mechanismus ange-

nommen wird. Ausgehend von einem Reiz bzw. Ereignis folgt die kognitive Einschatzung

3Vgl. Meyer et al. (2003), S. 133.

4 Meyer et al. (2003), S. 133.

> Meyer et al. (2003), S. 133 — 134.

6 \gl. Plutchik (1980).

7Vgl. Meyer et al. (2003), S. 145 — 146.

8 Meyer et al. (2003), S. 151, siehe auch vgl. Schmidt-Atzert (2000), S. 30.

7 \Vgl. Plutchik (1980), vgl. Plutchik (1993) zitiert in Meyer et al. (2003), S. 146, siehe auch vgl. Schmidt-
Atzert (2000), S. 30.

80 \Vgl. Plutchik (1980), S. 164 zitiert in vgl. Meyer et al. (2003), S. 152, siehe auch vgl. Schmidt-Atzert (2000),
S. 3L

81 Meyer et al. (2003), S. 148.
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der Situation. Als n&chstes wird ein Geflihlszustand bzw. eine physiologische Reaktion aus-
gelost, auf welche ein Handlungsimpuls folgt. Erst dann zeigt sich ein beobachtbares Ver-
halten, welches Auswirkungen nach sich zieht. Diese Auswirkungen wiederum gehen als
Rickmeldeschleifen in die einzelnen Sequenzen ein und eine Anpassung des Verhaltens

kann vorgenommen werden®?,

2.1.1.1 Zusammenfassung

AbschlieBend zu dem kurzen Einblick in die Theorien der wichtigsten Emotionspsycholo-
gen, folgt eine zusammengefasste Ubersicht Giber priméare und sekundére bzw. grébere und

feinere Emotionen:

Watson ‘ McDougall ‘ Plutchik James
primére Emotionen grobere Emotionen
Akzeptieren/Vertrauen X
Arger
Ekel X
Erwartung
Freude X X
Furcht X X
Hass X
Hochgefihl X
Liebe X X
Staunen X
Traurigkeit X
Uberraschung X
Unterwirfigkeit X
Wut X
Zartlichkeit X X
Zorn X
sekundére Emotionen grobere Emotionen
Abscheu X
Aggressivitat
Ehrfurcht X X
Enttauschung
Hass X
Liebe X X
Neid X X
Optimismus X

82 vgl. Plutchik (1993), S. 56 zitiert in vgl. Meyer et al. (2003), S. 148, siehe auch vgl. Plutchik (1980), S. 155.
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sekundare Emotionen grobere Emotionen

Reue X
Scham X X
Stolz X X

Unterwerfung X

Verachtung X X

abgeleitete Emotionen grobere Emotionen
Angst X
Bedauern

Enttduschung

Freude

Hoffnung
Hoffnungslosigkeit
Kummer

Reue

Verzweiflung

X[ X| X| X| X| X[ X]| X]| X

Zuversicht

feinere Emotionen

Bewunderung X
Dankbarkeit

Erleichterung (nach Problemldsung)
Genugtuung

Wisshegierde

X | X[ X]| X

Abb. 1 Ubersicht Emotionen.

Im Vergleich zeigt sich, dass die Zuordnung von Primér- und Sekundaremotionen sowie
feineren und groberen Emotionen oder komplexen Emotionen nicht einheitlich ist. Inshe-
sondere bei den gréberen Emotionen nach James ist keine eindeutige Zuordnung zu Sekun-
dar- und Primé&remotionen mdoglich, da die groberen Emotionen nach Watson, McDougall
und Plutchik sowohl zu den Primér- als auch zu den Sekundéaremotionen zugeordnet werden
konnen. In der Marketingforschung wird in der Regel auf das Modell von Plutchik mit ins-
gesamt acht Basis- bzw. Primdremotionen sowie acht Sekundaremotionen zurlickgegriffen,

dies wird in Kapitel 2.2 weiter ausgefuhrt.
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2.1.2 Der Emotionsbegriff

Zahlreiche Auslegungen des Begriffs Emotion sind vorhanden. Um eine Definition flr die
vorliegende Untersuchung herauszuarbeiten, wird zunachst ein Uberblick Gber die bestehen-
den Begriffsbestimmungen gegeben. Eine Einordnung erfolgt zunéchst anhand der Eigen-
schaften von Emotionen, auch um eine Abgrenzung zu dem oft synonym verwendeten Be-
griff Geflihl herzustellen. Bereits frih ist in der Forschung das Bewusstsein vorhanden, eine
Differenzierung zwischen Gefuhl und Emotion vornehmen zu miissen, denn bereits McDou-
gall wies auf die Notwendigkeit hin, Gefiihl und Emotion zu unterscheiden®®. Zudem exis-
tiert ebenfalls keine klare Unterscheidung zwischen Emotionen und Stimmung®. Schwierig
ist eine Begriffsdefinition daher, ,,da ,,Gefiihl®, ,,Emotion®, ,,Affekt”, ,,.Stimmung®, oft sy-
nonym gebraucht werden*®® bspw. durch die Bezeichnung von kleinen alltdglichen Emotio-
nen als Stimmungen oder Gefiihlszustande®®.
Eine Abgrenzung der verschiedenen Begrifflichkeiten ist am ehesten durch die Zuordnung
der Eigenschaften moglich. So werden bspw. Emotionen u.a. die folgenden Charakteristika
zugeordnet:
Emotionen sind zeitlich datierte, konkrete einzelne Vorkommnisse von zum Beispiel
Freude, Traurigkeit, Arger, Angst, Eifersucht, Stolz, Uberraschung, Mitleid, Scham,
Schuld, Neid, Enttduschung, Erleichterung sowie weiterer Arten von psychischen Zu-
standen, die den genannten dhnlich sind®’.
Emotionen sind korperliche Zusténde, die sich durch drei signifikante Merkmale auszeich-
nen und anhand derer sie unterschieden werden. Durch die Qualitat (Art der Emotion) bzw.
den Typus (bspw. Arger, Angst, Freude), durch die Intensitit (starke oder schwache Aus-
pragung) sowie durch die zeitliche Dauer®®. Zudem zeichnen sich Emotionen in der Regel
durch Objektgerichtetheit aus®, sie sind intentional und bewerten meist fokussierte Ob-
jekte®, bspw. durch die Freude auf Etwas, wobei Etwas als ,,das Objekt der Emotionen“®!

bezeichnet wird. Eine weitere subjektive Komponente ist jedoch auch vorhanden, der Aspekt

8 Vgl. Schmidt-Atzert (1996), S. 18.

8 Vgl. Schmidt-Atzert (1996), S. 24.

8 Schonpflug (2000), S. 19.

8 Vgl. Isen (1984a) zitiert in vgl. Otto et al. (2000), S. 12.
87 Meyer et al. (2001), S. 24.

8 \Vgl. Meyer et al. (2001), S. 29.

8 Vvgl. Meyer et al. (2001), S. 29f.

% Vgl. Mannhaupt (1983).

1 Meyer et al. (2001), S. 30.
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des Erlebens von Emotionen®, die individuelle Bewertung eines Erlebnisses oder Ereignis-
ses. Bei Emotionen handelt es sich um aktuelle Zustdnde und nicht um angeborene bzw.
grundlegende Dispositionen, z.B. ist Angst eine Emotion, Angstlichkeit hingegen ist eine
Disposition®,

Eine weitere Definitionsmadglichkeit besteht anhand biologischer Emotionstheorien. Diese
betrachten ,,Emotionen als evolutionér erprobte Reaktionen, die von bestimmten Situations-
merkmalen auf multiplen Ebenen automatisch ausgeldst werden*®*, d.h. eine Emotion ist
eine Interpretation von Korperreaktionen und somit deren Bewertung®. Dies bedeutet also,
dass Kognition die Voraussetzung zum Verstehen von Gefiihlen ist: Zundchst erfolgt eine
Einstufung der Ursache (Achtung vs. Missachtung) der Emotion gefolgt von der Einschat-
zung der Auswirkung der Ursache (Zutraglichkeit vs. Schadlichkeit)®®. Eine Emotion ist
folglich die Auseinandersetzung mit der Umwelt und Einschéatzung bzw. Neueinschatzung
dieser®”. Wie auch McDougall bereits vorgeschlagen hat (s.0.), ist eine Emotion ein ,,Ober-
begriff, der korperlichen Zustand und Ausdrucksverhalten mit einschlieBt*%,

[...]19P) eine Emotion wird als Gesamtereignis aus mentalem Erleben, physiologischen
Verénderungen und Verhalten verstanden. In diesem Zusammenhang wird auch von
eine[r]P [...]99 Reaktionstrias der Emotionen gesprochen, da sie zu einer Veranderung
in den drei Bereichen Erlebnisaspekt, physiologischer Aspekt und Verhaltensaspekt
(Ausdruck) fihren®.
Wie oben bereits erwahnt, wird in der Forschungsliteratur zwischen den Begriffen Stimmung
bzw. Geflihl und Emotion differenziert, meist anhand ihrer Eigenschaften. So sind die Ei-
genschaften von Stimmung eine geringere Auspragung der Intensitat und Objektbezogenheit,
jedoch beziiglich der Dauer von ,,groBerer Ausprigung als eine Emotion*!®. Bei der Be-
zeichnung Geflhl rickt im Deutschen das subjektive Erleben einer Emotion in den Fokus

und der Begriff Emotionen wird so enger definiert!®!, Eine einheitliche Beurteilung der Cha-

%2vgl. Meyer et al. (2001), S. 24, S. 33.

% \/gl. Mol (2007), S. 45 — 46.

% Rothermund und Eder (2011), S. 184.

% Vgl. Mannhaupt (1983).

% \Vgl. Schaénpflug (2000), S. 22, vgl. Oatley et al. (1996), S. 96 zitiert in vgl. Otto et al. (2000), S. 15f.

9 vqgl. Otto et al. (2000), S. 16.

% Otto et al. (2000), S. 14.

% Mol (2007), S. 46.

100 Otto et al. (2000), S. 13; s.a. vgl. Ewert (1983), vgl. Morris und Schnurr (1989), vgl. Scherer (1990), vgl.
Schmidt-Atzert (1996), vgl. Ulich (1995).

101 v/gl. Otto et al. (2000), S. 13.
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rakteristika der Begriffe ist in der Literatur jedoch schwer zu finden. Die meisten Ubereinst-
immungen gibt es bei dem Ausmal} der Objektbezogenheit, Stimmungen und Emotionen
kénnen als ,,Abstufungen auf einem grundlegenden Kontinuum emotionaler Prozesse1%2
bezeichnet werden. Obwohl die Abgrenzung des Begriffs Emotion unscharf bleibt, wird im
weiteren Kontext dieser Arbeit eine Definition von Otto gestitzt:

Emotion ist ein komplexes Interaktionsgefiige subjektiver und objektiver Faktoren, das
von neuronal/hormonalen Systemen vermittelt wird, die (a) affektive Erfahrungen, wie
Geflhle der Erregung oder Lust/Unlust, bewirken kénnen; (b) kognitive Prozesse, wie
emotional relevante Wahrnehmungsaffekte, Bewertungen, Klassifikationsprozesse, her-
vorrufen kénnen; (c) ausgedehnte physiologische Anpassungen an die erregungsauslo-
senden Bedingungen in Gang setzen kénnen; (d) zu Verhalten fihren kdnnen, welches
oft expressiv, zielgerichtet und adaptiv ist'®,
Fur die vorliegende Arbeit wird der Begriff Emotion als Oberbegriff verstanden, unter wel-
chen als Subkategorien die Bezeichnungen Gefiihl und Stimmung fallen. Stimmung wird
jedoch nicht berticksichtigt, da dies keinen konkreten emotionalen Zustand beschreibt. Viel-
mehr wird Geflhl als Ausdruck einer Emotion aufgefasst, Emotionen werden also durch
Geflhlsworter ausgedrickt, dies wird u.a. in Kapitel 2.3 noch weiter diskutiert. Otto wird
sich insoweit angeschlossen, als dass Emotionen hier als subjektives Erleben einer Person

verstanden werden.

2.1.3 Emotionsworterlisten

Der vorangegangene Abschnitt zeigt, dass die Definition des Begriffs Emotion ein sehr wei-
tes Feld ist und die Eingrenzung noch immer in der Literatur diskutiert wird. Um fur die
vorliegende Arbeit eine Ubersicht tiber die sogenannten Emotionsworter zu erhalten, welche
spater der Textanalyse dienen, folgen ein Uberblick sowie die Diskussion bereits vorhande-
ner, ausgewahlter Listen und Ergebnisse. Viele dieser Listen werden nach Kategorien bzw.
Oberbegriffen geclustert. So ergibt sich ein Uberblick tiber die Worter, die Probanden einer
bestimmten Emotion zuordnen, zudem l&sst sich so eine Vergleichbarkeit zu anderen Spra-
chen herstellen.

Im Allgemeinen werden Emotionen als psychischer Zustand von Personen betrachtet, die

102 Otto et al. (2000), S. 13.
108 \v/gl. Kleinginna und Kleinginna (1981), S. 355 zitiert in Otto et al. (2000), S. 15.
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sich im Alltag durch die Bezeichnung mit mindestens 50 — 100 Emotionswartern unterschei-
den'®, Zudem bezeichnen Emotionsworter ,.eine (zu interpretierende) Konjunktion von
Korperreaktionen und Situationsbewertungen*“!%. Schmidt-Atzert stellt bspw. fest, dass es
,kein hartes, objektives Kriterium dafiir [gibt]®P, ob ein Wort eine Emotion bezeichnet oder
nicht*1%, Nach Nissenbaum ist ein Emotionswort eine Abkiirzung fiir ein emotionales Mus-
ter'%’. Zudem werden oft auch Woérter, die geniigend ahnlich sind, als Emotion betrachtet,
wobei es hier keine Grenze bzw. Definition zur Ahnlichkeit gibt!%®, Dabei ist zu beachten,
dass emotionale Zusténde nicht direkt beobachtet werden kénnen und bei Untersuchungen
anhand von sprachlichen Bezeichnungen, also Emotionswortern, ggf. kulturelle Unter-

schiede beriicksichtigt werden miissen®. Dies zeigt z.B. die Studie von Goozen und Frijda:

England | Holland | Belgien | Frankreich | Schweiz | Italien | Kanada

Traurigkeit 82 59 81 75 63 64 68
Freude 32 64 87 83 69 79 41
Arger 72 49 46 55 63 55 75
Furcht 24 76 68 60 63 75 48
Glick 90 31 32 26 14 65 76
Liebe 53 31 24 14 26 55 62
Hass 54 17 12 17 11 44 44
Besorgtheit 20 0 31 31 43 26 25
Heiterkeit 0 32 25 31 4 43

Uberraschung |3 20 11 40 31 23 8
Depression 58 17 7 5 0 23 21
Wut 4 49 14 6 26 21

Kummer 7 1 5 11 20 70

Langeweile 25 0 4 0 0 59 19
Weinen 1 32 13 20 11 11 18
Aufregung 25 0 4 14 11 25 26
Ekel 6 22 7 28 11 15 13
Melancholie 6 22 20 12 8 26 3
Lachen 3 36 13 18 11 0 13
Eifersucht 29 17 7 3 9 14 14
Sorge 0 0 7 28 14 36

panische Angst | 3 0 5 6 11 33

104 vgl. Meyer et al. (2001), S. 26.

105 \v/gl. Mannhaupt (1983).

106 Schmidt-Atzert (1996), S. 88.

107 \v/gl. Nissenbaum (1985), S. 121 — 139 zitiert in Béckmann (2009), (21.08.2013), unpaginiert.
108 \v/gl. Meyer et al. (2001), S. 25.

109 \v/gl. Schmidt-Atzert (2000), S. 32 — 33.
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England | Holland | Belgien | Frankreich | Schweiz | Italien | Kanada
Scham 0 0 5 5 23 18 2
Verwirrung 32 0 1 0 9 8
Stress 6 0 17 8 9 2
Enttauschung |5 0 6 5 20 10 3
Panik 4 0 15 5 9 2
Verliebtsein 0 36 0 0 0 0
Stolz 2 0 0 23 0 6
Verdruss 14 0 1 3 0 0 3

Abb. 2 Prozenthaufigkeiten spontaner Nennungen von Emotionswortern in sieben Landern®2?.

In dieser Studie nahmen Studierende aus sieben Léndern als Probanden teil. Die Aufgabe
bestand darin, innerhalb von fiinf Minuten so viele Emotionsworter wie moglich aufzu-
schreiben. Insgesamt sprachen die Probanden vier Sprachen (Franzosisch, Englisch, Italie-
nisch und Niederlandisch)!t. Worte desselben Wortstamms wurden zu einer Kategorie zu-
sammengefasst, wie z.B. Depression und deprimiert. Zum Vergleich der Ausdriicke unter-
einander wurde eine Ubersetzung ins Englische vorgenommen®?. Durchschnittlich nannten
die Gruppen 303 Emotionsworter. Zwischen den einzelnen Kulturen gab es jedoch groRere
Unterschiede sowohl in der Anzahl der Nennung verschiedener Begriffe in einer Sprache
insgesamt (137 — 429), als auch bei der durchschnittlichen Anzahl der Nennungen durch
einzelne Personen der verschiedenen Lander (13,0 — 22,7). Es folgte ein Vergleich der am
haufigsten genannten Warter pro Land sowie der Frequenz der Verwendung!®2,

Aufgrund dieser kulturellen Unterschiede konzentriert sich dieser Abschnitt auf deutsch-
sprachige Studien zu Emotionswortern und bertcksichtigt fremdsprachige Studien nur bei
der Clusterbildung. Im Folgenden werden verschiedene Studien vorgestellt, die als Ergebnis
Listen mit deutschsprachigen Emotionswortern aufweisen sowie deren Einteilung in Kate-
gorien bzw. Cluster dargestellt. Zum Schluss werden die Ergebnisse der bisherigen For-
schung gegenubergestellt und eine Liste, mit flr die vorliegende Arbeit relevanten Wortern,
erstellt. In Kapitel 5 werden diese einigen von Marken ausgeldsten Emotionen gegeniiber-

gestellt, um Emotionsworter fir Kulturmarken herauszuarbeiten.

110vgl. van Goozen und Frijda (1993), S. 92 zitiert in vgl. Meyer et al. (2001), S. 27.
111 vgl. van Goozen und Frijda (1993), S. 89.
112 \v/gl. van Goozen und Frijda (1993), S. 90.
113 \/gl. van Goozen und Frijda (1993), S. 91.
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Schmidt-Atzert et al.

,Umfangreiche Listen mit deutschsprachigen Emotionswortern und Angaben zu deren Nen-
nungshaufigkeiten oder Typizitét finden sich [u.a.] bei“'** Hoge, Mannhaupt und Schmidt-
Atzert. Dies ist eine Empfehlung von Lothar Schmidt-Atzert, der sich in seiner Dissertation
aus dem Jahr 1980 bereits mit dem Wortfeld Emotion beschéftigte, diese Studien werden im
Folgenden kurz vorgestellt. Da Holger Hoge jedoch das &sthetische Urteilen von Kunst, hier

115 anhand semanti-

in Form von Bildern, und die Erfassung eines emotionalen Bildgehalts
scher Differentialskalen!® analysierte, wird dieser Untersuchung nicht weiter nachgegan-
gen, da (Kunst-)Bilder nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit sind.

In seiner Dissertation untersuchte Schmidt-Atzert das Wortfeld Emotion und stellte als Er-
gebnis eine Menge von konkreten Emotionsnamen vor'!’. Das Ziel war eine repréasentative
Liste mit Emotionen, um sie als Basis fir weitere Klassifikationen zu nutzen!8, Als Grund-
lage diente eine Sammlung von allen Emotionswortern, die Schmidt-Atzert zu der Zeit aus
vorhandenen Studien bekannt waren®'®. Er iibersetzte englische Begriffe ins Deutsche und
transformierte Adjektive in Substantive, Wortkombinationen wurden in einzelne Wérter un-
terteilt. Ergebnis war eine Zusammenstellung der Items aus der Verwendung in insgesamt
elf Studien mit 112 Substantiven, erganzt durch zwolf Pufferitems als Kontrollvariablen.
Der Test fand mit einem Fragebogen mit einer fiinfstufigen Likert-Skala'?® unter der Frage
Bezeichnet das Wort eine Emotion? statt. Likert-Skalen bestehen aus Aussagesatzen, die
durch die Befragten bewertet werden sollen, hierbei wird der Grad der Zustimmung gemes-
sen'?!, bspw. trifft zu — trifft nicht zu, mit einer Abstufung von finf bis sieben Stufen, wobei
die mittlere Stufe fur unentschieden steht. Die Beurteilung fand sowohl durch Studierende
als auch durch Nicht-Studierende statt, hierbei waren keine signifikanten Unterschiede in

der Beurteilung erkennbar*??, Die Einschatzung der Probanden, ob das Wort eine Emotion

114 schmidt-Atzert (1996), S. 88.

115 vgl. Hoge (1984), S. 194.

116 \/gl. Hoge (1984), S. 198.

17V/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 28.

118 \/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 30.

119 vgl. Schmidt-Atzert (1980), S. 31 sowie vgl. Block (1957), vgl. Bottenberg (1975), Davitz (1969), vgl.
Ekman (1954), vgl. Ekman (1955), Fillenbaum und Rapoport (1971), vgl. Kristof (1964), vgl. Lundberg und
Devine (1975), vgl. Traxel (1960), vgl. Traxel (1961), vgl. Traxel (1903)-(1969), vgl. Traxel und Heide
(1961), vgl. Yoshida et al. (1970).

120 | jkert-Skala: ,,nach R. Likert [...]%%) ist eine Methode zur Skalierung [...]¥F) von Urteilen, bei der dem
Befragten eine Aussage (z.B. «Mir geféllt Paris» zusammen mit einer 5-stufigen, bipolaren Antwortskala
[...]99 vorgelegt wird“ vgl. Borg (2014), S. 1027.

121 \/gl. D6ring und Bortz (2016), S. 269.

122 \/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 31.
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bezeichnet oder nicht, ergab folgende Rangreihenfolge:

Freude, Furcht, Verzweiflung, Angst, Wut, Zorn, Ekel, Traurigkeit, Arger, Eifersucht,
HaR, Ruhrung, Abscheu, Begeisterung, Entsetzen, Erregung, Zartlichkeit, Zuneigung,
Triumphgefihl, Verachtung, Groll, Sehnsucht, Hochstimmung, Leidenschaft, Kummer,
Trauer, Verlangen, Verstimmtheit, Panik, Begehren, Heimweh, Liebe, Mitgefuhl, Mit-
leid, Scham, Verlegenheit, Frohlichkeit, Lust, Niedergeschlagenheit, Abneigung, Neid,
Sorge, Aggressionslust, Schadenfreue, Frustration, Reue, Verehrung, Unlust, Wider-
wille, Wohlwollen, Zufriedenheit, Heiterkeit, Trotz, Glick, Unruhe, Ubermut, Erleich-
terung, Ungeduld, Dankbarkeit, Stolz, Mitrauen, Zutrauen, Kampflust, Bewunderung,
Ehrfurcht, Anteilnahme, Langeweile, Leere, Spannung, Verlassenheit, Vermissen, Ver-
wunderung, Schreck, Gleichgultigkeit, Schmerz, Demut, Staunen, Vertrauen, Einsam-
keit, Erwartung, Hoffnung, Uberdruf3, Uberraschung, Zweifel, Entspannung, Lustigkeit,
Neugierde, Belustigung, Ehrgeiz, Wéarme, Munterkeit, Unschlissigkeit, Erniedrigung,
Respekt, Entschlossenheit, Schichternheit, Feierlichkeit, Freundlichkeit, Pflichtgefunhl,
Schuld, Belebtheit, Sicherheit, Unduldsamkeit, Annehmlichkeit, Dominanzstreben, Ner-
vositat'?3,
Ausgelassen wurden in dieser Liste alle Emotionsworter, die durch die Probanden nicht als
Emotionswort ausgewahlt wurden®?*. Um die Ergebnisse zu verifizieren, verglich Schmidt-
Atzert die Liste mit den Ergebnissen von Averill, der bereits 1975 eine umfangreiche Samm-
lung mit 717 englischsprachigen Emotionswdrtern auf Basis der Allport-Odbert-Liste von
1936 erstellt hat. Das Kriterium war, dass mind. zwei von funf Probanden das Wort als emo-
tional bedeutsam einstufen mussten. Erweitert wurde die Liste durch 173 Pufferitems. Der
Test fand mit einer siebenstufigen Likert-Skala mit Psychologiestudierenden statt, die ein-
schatzen mussten, ,,ob sich die Worter [(Adjektive oder Adverbien)]®? auf eine Emotion
beziehen oder nicht“!?, Das Ergebnis waren insgesamt 558 Worter'?8. Da sich einzelne
Worter durch die Ubersetzung stark unterscheiden konnen, ist ein direkter Vergleich dieser
nur schwer méglich und findet daher anhand von Emotionsklassen statt'?’.
Schmidt-Atzert vergleicht auch verschiedene Studien zu und mehrere Listen mit Emotions-
wortern und stellt neben unterschiedlichen Messmethoden als Gemeinsamkeit fest, dass ,.die
Dimensionen Lust-Unlust (oder angenehm-unangenehm), Aktivierung (oder Erregung)-?®
sowie Intensitat oft auftauchen und daher zur Beschreibung aller Emotionen gut geeignet

sind?®. Diese Dimensionen werden z.B. auch mit dem Instrument SAM (Self-Assessment-

123 gchmidt-Atzert (1980), S. 34 — 36.
124 \/g]. Schmidt-Atzert (1980), S. 36.
125 schmidt-Atzert (1980), S. 29.

126 \/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 29.
127\/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 40.
128 Schmidt-Atzert (1980), S. 49.

129'\/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 49.
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Manikin) gemessen. Weiteres zu dieser Methode folgt in Kapitel 2.4 zur Messung von Emo-
tionen.

Kategorisiert werden die Begriffe, indem der oben genannte Itempool auf die ersten 60 am
haufigsten genannten Begriffe reduziert und durch Probanden (Studierende) als &hnliche Be-
zeichnung fiir eine Emotion eingeordnet wurden®*°:

Verzweiflung, Entsetzen, Furcht, Angst, Panik, Neid, Eifersucht, Verlegenheit, Scham,
Reue, Sorge, Trauer, Traurigkeit, Niedergeschlagenheit, Kummer, Unlust, Frustration,
Verstimmtheit, Wut, Zorn, HaR, Trotz, Groll, Arger, Gereiztheit, Aggressionslust, Scha-
denfreude, Verachtung, Ekel, Abscheu, Abneigung, Widerwille, Unruhe, Ungeduld,
Sehnsucht, Heimweh, Ruhrung, Mitleid, Mitgefuhl, Zuneigung, Zartlichkeit, Liebe,
Wohlwollen, Verehrung, Dankbarkeit, Erregung, Lust, Leidenschaft, Verlangen, Begeh-
ren, Zufriedenheit, Erleichterung, Gluck, Heiterkeit, Frohlichkeit, Freude, Triumphge-
fiinl, Ubermut, Hochstimmung, Begeisterung®3L.
Die Einordnung erfolgte anhand einer Sortierung von Karten mit Wortern auf Stapel, auf-
grund der Ahnlichkeit der Begriffe. Die folgenden zw6lf Cluster wurden daraufhin erstellt:
Freude, Lust, Zuneigung, Mitgefiihl, Sehnsucht, Unruhe, Abneigung, Aggressionslust, Trau-
rigkeit, Verlegenheit, Neid und Angst. Eine empirische Ermittlung der Oberbegriffe durch
Versuchspersonen fand statt, in der die am besten bezeichnende Emotion fiir die Kategorie
von Emotionswortern ausgewdahlt wurde®2. Ein Vergleich der Cluster mit Arbeiten von
Dietze, Izard, Nowlis und Ekman?3® ergibt finf gemeinsame Emotionsqualititen: Freude,
Aggressionslust, Traurigkeit, Abneigung und Angst!34. Im nachfolgenden Kapitel wird ein
Vergleich zwischen diesen Kategorien und den Ergebnissen der Marketingforschung erstellt,
um hypothetisch festzulegen, welche Emotionsworter Markenemotionen beeinflussen kon-
nen. Dies wird spater anhand einer Textanalyse Uberpruft.
Spater erstellte Schmidt-Atzert anhand seiner Emotionsworterlisten eine Studie zur um-
gangssprachlichen Ahnlichkeit von Emotionswortern. Die Untersuchungen bestanden aus
drei einzelnen Studien. Insgesamt wurden Listen mit 38 — 56 Emotionswortern auf ihre Ahn-
lichkeit hin untersucht'®. In der ersten Untersuchung nahmen 20 studentische, in der zweiten

20 nicht-studentische und in der dritten 28 studentische Versuchspersonen teil. In der ersten

130 \/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 54 — 55,

181 Schmidt-Atzert (1980), S. 57.

132 \v/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 56 — 58.

133 \/gl. Dietze (1963), vgl. Izard et al. 1974, vgl. Nowlis (1970), vgl. Ekman und Oster (1979).
134 \v/gl. Schmidt-Atzert (1980), S. 62 — 63.

135 \v/gl. Schmidt-Atzert (1987), S. 140.
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sowie zweiten Studie bestand die Aufgabe darin, vorgegebene Emotionen mit eigenen Wor-
ten auszudriicken. In der dritten Studie wurden Emotionsworter umschrieben, ohne das Wort
zu nennen und die Probanden mussten raten, um welche Emotion es sich handelt. In den
ersten beiden Studien wurde die Ahnlichkeit dadurch gemessen, wie oft zwei Emotionen
auf die gleiche Weise ausgedriickt wurden“*®. Bei der dritten Studie wurden die Begriffe
als ahnlicher eingestuft, je haufiger die Zuhorer sie benannten'®’. Folgende 56 Emotions-
worter wurden von Schmidt-Atzert und Strohm 1983 verwendet:

Abneigung, Widerwille, HaR, Verachtung, Ekel, Aggressionslust, Groll, Wut, Arger,
Angst, Sorge, Entsetzen, Schreck, Eifersucht, Leere Unlust, Verstimmtheit, Neid, Scha-
denfreude, Panik, Verzweiflung, Trotz, Heimweh, Sehnsucht, Lust, Frustration, Kum-
mer, Traurigkeit, Rihrung, Langeweile, Verlegenheit, Scham, MiRtrauen, Mitgefunhl,
Reue, Schuld, Erregung, Spannung, Ungeduld, Unruhe, Begeisterung, Freude, Gluck,
Zufriedenheit, Dankbarkeit, Erleichterung, Wohlwollen, Stolz, Triumphgefthl, Leiden-
schaft, Zuneigung, Verehrung, Zutrauen, Erstaunen, Verwunderung, Uberraschung®,
AbschlieRend wurden diese in die folgenden zehn Cluster bzw. Kategorien eingeteilt: Un-
ruhe, Schuld, Angst, Verlegenheit, Arger, Freude, Abneigung, Traurigkeit, Zuneigung und

Uberraschung®.

Mannhaupt-Studie

Eine weitere Studie zu Emotionswdrtern ist die Mannhaupt-Studie zu (deutschsprachigen)
Produktionsnormen fur verbale Reaktionen zu 40 geldufigen Kategorien, wie bspw. Ein
Hobby, Ein Autozubehorteil, Eine Farbe oder auch Ein Gefiihlszustand*°. In dieser Studie
wurden insgesamt 200 Studierende der Universitéat Bielefeld befragt. Diese sollten in Grup-
pensitzungen von 25 Personen a 55 Minuten anhand von vorgegebenen Oberbegriffen eine
Liste mit assoziierten Unterbegriffen erstellen. Der Begriff wurde vorgelesen und die Pro-
banden sollten die groRtmdgliche Anzahl an Beispielen innerhalb von 40 Sekunden pro Ka-
tegorie bzw. Assoziationen zu den jeweiligen Kategorien (Oberbegriffen) notieren*t. Durch
die Zahl von 200 Studierenden kann nach Mannhaupts Ansicht die Stichprobe als reprasen-

136 Schmidt-Atzert (1987), S. 140.

137 vgl. Schmidt-Atzert (1987), S. 145.

138 Schmidt-Atzert (1987), S. 153.

139 \v/gl. Schmidt-Atzert (1987), S. 156.

140 \v/gl. Mannhaupt (1983), S. 264 — 278, Hoge (1984).
141 \v/gl. Mannhaupt (1983), S. 267.

25



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

tativ angesehen werden, eine Annahme die sich mit Erfahrungen aus dem englischsprachi-
gen Raum deckt!4?,

Die Kategorie Nr. 8 Ein Gefuhlszustand soll hier fir die vorliegende Arbeit ndher betrachtet
werden, es wurde eine Haufigkeitsauszahlung vorgenommen, weniger als zweimal genannte
Begriffe wurden nicht aufgelistet (druckokonomische Griinde)#3. Als Ergebnis wurde eine
Liste nach Haufigkeiten geordnet erstellt: Als Ein Gefuhlszustand wurden Trauer, Freude,
Gluck, Liebe und Wut von tiber 50 Personen genannt, insgesamt wurden 63 Worter haufiger
als viermal genannt'#*, Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass einige der nur zweimal zugeord-
neten Begriffe nicht eindeutig zu der Oberkategorie zuzuordnende Begriffe sind, wie bspw.
,ZAusgelassenheit, Egoismus, Tribsal, aber auch Scham etwa, die allgemein als charakteris-
tischer Vertreter von Emotion gilt«°,

Damit stellt sich die Frage, ob auch selten genannte Worter als Emotionsworter betrachtet
werden konnen. Dies soll in einem Vergleich der Wortlisten am Ende dieses Kapitels tber-
pruft werden. Wenn diese Worter nur einmal vorkommen, ist das Wort weniger reprasenta-
tiv. Eine weitere Untersuchung von Mannhaupt, die die Zugehdrigkeit der Worter zu den
Emotionswortern bestatigt oder widerlegt, ist die Folgende:

Neben Wortern die dabei mit hoher Ubereinstimmung als Emotionsbegriffe eingestuft
werden, gibt es solche — wie etwa Gleichgiiltigkeit, Einsamkeit und Hoffnung — die nied-
rigere Ubereinstimmungswerte erzielen, und solche wie Nervositat oder Geduld, tiber die
eine weitgehende Ubereinstimmung herrscht, dass es sich um keine Emotionsbezeich-
nungen handelt'4°,

Die folgenden Worter wurden durch die Probanden als Emotionsworter ausgewahlt, die Rei-
henfolge ergibt sich nach der Haufigkeit der Nennung:

Trauer, Freude, Gliick, Liebe, Wut, Arger, Angst, Frohlichkeit, Depression, HaR, Erre-
gung, Zorn, Heiterkeit, Niedergeschlagenheit, Enttduschung, Lustigkeit, Euphorie,
Gleichgultigkeit, Hunger, Melancholie, Mudigkeit, Traurigkeit, Verliebtheit, Aufregung,
Zufriedenheit, Gute Laune, Ruhe, Schlechte Laune, Furcht, Aggressivitat, Anspannung,
Apathie, Hoffnung, Lust, Nervositat, Optimismus, Bedriickung, Entspannung, Lange-
weile, Schmerz, Spal, Tranen, Ausgeglichenheit, Durst, Einsamkeit, Tribsinn, Erschop-
fung, Mitleid, Sehnsucht, Zartlichkeit, Kummer, Leid, Schlappheit, Schwermut, Ver-
tradumtheit, Wéarme, Ekel, Manie, Mut, Resignation, Seligkeit, Strel3, Verzweiflung, Al-
bernheit, Emotion, Enthusiasmus, Erwartung, Hochstimmung, Kélte, Munterkeit, Pessi-
mismus, Vertrauen, Eifersucht, Entsetzen, Freiheit, Friede, Hilflosigkeit, Interesse,

142 \v/gl. Mannhaupt (1983), S. 265.

143 v/gl. Mannhaupt (1983), S. 267ff.

144 \v/gl. Mannhaupt (1983), S. 270.

145 schmidt-Atzert (1980), S. 34, Tabelle in vgl. Mannhaupt (1983), S. 270.

146 \/gl. Mannhaupt (1983), vgl. Hartl (2010), S. 57 zitiert in Schmidt-Atzert (1980), S. 34ff.
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Leere, Mutlosigkeit, Neid, Neugier, Panik, Sentimentalitat, Unlust, Unsicherheit, Unzu-
friedenheit, Wehmut, Wonne, Zuneigung, Ausgelassenheit, Besorgtheit, Demut, Egois-
mus, Erschrockenheit, Erschitterung, Frohsinn, Gelassenheit, Glaube, Gleichmut,
Laune, Lustlosigkeit, Mattheit, Mil3trauen, MulRe, Ohnmacht, Positive Einstellung, Ra-
serei, Scham, Selbstsicherheit, Sprachlosigkeit, Starke, Sympathie, Treue, Trlbsal,
Uberschwanglichkeit, Verachtung, Verdrossenheit, Verkrampfung4’.

Kemmler-Studie

Lilly Kemmler untersuchte 1991 im Rahmen des Sprachgebrauchs in der Psychotherapie die
Wortfelder zu Emotionsbezeichnungen und hélt fest, ,,Emotion wird als ein komplexes,
ubergreifendes Phdnomen gesehen, das psychologische und kognitive Prozesse umfaft, zu-
sammen mit subjektiv getdnten Erfahrungen sowie mit Handlungs- und Verhaltensweisen,
die fiir Gefiihle charakteristisch sind*'*%, Bei Kemmler et al. werden die Emotionsworter auf
Basis der Wortfelduntersuchungen von Schmidt-Atzert!4® sowie Erweiterung dieser durch
ihre eigene Forschung festgelegt. Sie erganzten die ,,112 Items von Schmidt-Atzert um 46
weitere Items aus der ,,Adjektiv-Skala zur Einschitzung der Stimmung (,,SES*) von Ham-
pel (1977)<**°, Uberpriift wurden die Worter nach Schmidt-Atzert an 44 und die erganzten
Worter an 26 Probanden. Als Auswahlmdglichkeiten wurden mit Sicherheit und eher ein
Emotionswort vorgegeben.

Die 112 Items von Schmidt-Atzert reduzierten sich hierdurch auf 97 eigentliche Emotions-
worter (Substantive)®®!, im Folgenden alphabetisch aufgelistet:

Abneigung, Abscheu, Arger, Aggressionslust, Angst, Anteilnahme, Bedriickung, Begeh-
ren, Begeisterung, Beschwingtheit, Betrlibtheit, Beunruhigung, Bewunderung, Dankbar-
keit, Ehrfurcht, Eifersucht, Einsamkeit, Ekel, Entmutigung, Entsetzen, Enttduschung, Er-
leichterung, Erniedrigung, Erregung, Freude, Frohlichkeit, Frustration, Furcht, Gereizt-
heit, Glick, Grantigkeit, Groll, Ha3, Heimweh, Heiterkeit, Hochstimmung, Hoffnung,
Hoffnungslosigkeit, Kampflust, Kummer, Langeweile, Leere, Leidenschaft, Liebe, Lust,
Mi3stimmung, Milstrauen, Mitgefuhl, Mitleid, Neid, Neugierde, Niedergeschlagenheit,
Panik, Ratlosigkeit, Reue, Ruhrung, Schadenfreude, Scham, Schmerz, Schreck, Schuld-
gefuhl, Schwermut, Sehnsucht, Sorge, Spannung, Stolz, Trauer, Traurigkeit, Triumph-
gefihl, Trotz, UberdruR, Ubermut, Ungeduld, Unlust, Unruhe, Unsicherheit, Verach-
tung, Verehrung, Vergnigtheit, Verlangen, Verlassenheit, Verlegenheit, Vermissen,
Verstimmtheit, Vertrauen, Verwunderung, Verzweiflung, Wérme, Widerwille, Wohl-
empfinden, Wohlwollen, Wut, Zartlichkeit, Zorn, Zufriedenheit, Zuneigung, Zu-
trauen®®2,

147 Mannhaupt (1983), S. 270.

148 Kemmler (1991), S. 10.

149 Schmidt-Atzert (1980).

150 Kemmler (1991), S. 19, vgl. Hampel (1977).
151 v/gl. Kemmler (1991), S. 20 - 21

152 Kemmler (1991), S. 20 — 21.
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Kemmler et al. unterteilten diese Worter fur ihre Untersuchung in zwei weitere Emotions-
kategorien, nach Ansprechen einer Emotion mit indirekter AuRerung eines Emotionswortes,
bspw. Das bringt Sie auf die Palme, und Ansprechen einer Emotion mit AuBerung einer
unspezifischen Klassenbezeichnung, bspw. Ich filhle mich standig Gberfordert!>3, An dieser
Stelle wird dies nicht weiter betrachtet, da es flir die vorliegende Untersuchung nicht relevant
ist. Ggf. wird eine Klassifikation der Emotionsworter tbernommen.

Im Vergleich der oben genannten Emotionswarterlisten untereinander werden folgende 77
Worter mind. in zwei Studien genannt: Abneigung, Abscheu, Aggressionslust, Angst, Arger,
Bedrlickung, Begehren, Begeisterung, Dankbarkeit, Eifersucht, Einsamkeit, Ekel, Entsetzen,
Enttduschung, Erleichterung, Erregung, Freude, Frohlichkeit, Frustration, Furcht, Gereizt-
heit, Gllck, Groll, Hass, Heimweh, Heiterkeit, Hochstimmung, Hoffnung, Kummer, Lange-
weile, Leere, Leidenschaft, Liebe, Lust, Misstrauen, Mitgefiihl, Mitleid, Neid, Niederge-
schlagenheit, Panik, Reue, Ruhrung, Schadenfreude, Scham, Schmerz, Schreck, Schwermut,
Sehnsucht, Sorge, Spannung, Stolz, Trauer, Traurigkeit, Triumphgefiihl, Trotz, Ubermut,
Ungeduld, Unlust, Unruhe, Unsicherheit, Verachtung, Verehrung, Verlangen, Verlegenheit,
Verstimmtheit, Vertrauen, Verwunderung, Verzweiflung, Warme, Widerwille, Wohlwollen,
Wut, Zartlichkeit, Zorn, Zufriedenheit, Zuneigung, Zutrauen.

Die folgenden Warter kommen nur einmal vor, wobei bspw. Aggressivitat ahnlich wie Ag-
gressionslust eingeordnet werden kdnnte: Aggressivitat, Albernheit, Anspannung, Anteil-
nahme, Apathie, Aufregung, Ausgeglichenheit, Ausgelassenheit, Beschwingtheit, Besorgt-
heit, Betriibtheit, Beunruhigung, Bewunderung, Demut, Depression, Durst, Egoismus, Ehr-
furcht, Einstellung, Emotion, Enthusiasmus, Entmutigung, Entspannung, Erniedrigung, Er-
schopfung, Erschrockenheit, Erschutterung, Erstaunen, Erwartung, Euphorie, Freiheit,
Friede, Frohsinn, Gelassenheit, Glaube, Gleichgultigkeit, Gleichmut, Grantigkeit, Giite,
Hilflosigkeit, Hoffnungslosigkeit, Hunger, Interesse, Kalte, Kampflust, Laune, Leid, Lustig-
keit, Lustlosigkeit, Manie, Mattheit, Melancholie, Missstimmung, Mudigkeit, Munterkeit,
MuRe, Mut, Mutlosigkeit, Nervositat, Neugier, Neugierde, Ohnmacht, Optimismus, Pessi-
mismus, Positive Raserei, Ratlosigkeit, Resignation, Ruhe, Schlappheit, Schlechte Schuld,
Schuldgefihl, Selbstsicherheit, Seligkeit, Sentimentalitat, Spal3, Sprachlosigkeit, Starke,

Stress, Sympathie, Trinen, Treue, Triibsal, Triibsinn, Uberdruss, Uberraschung, Uber-

158 vgl. Kemmler (1991), S. 21.
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schwanglichkeit, Unzufriedenheit, Verdrossenheit, Vergnugtheit, Verkrampfung, Verlas-
senheit, Verliebtheit, Vermissen, Vertraumtheit, Wehmut, Wohlempfinden, Wonne. Fir die
spatere Textanalyse wird zunéchst angenommen, dass in den oben genannten Studien héaufig
ausgewahlte Worter eher bei starken Marken verwendet werden.

Eine Kategorisierung von Emotionswortern wird bspw. in der Studie von Shaver et al.*>
vorgenommen. In dieser sortierten amerikanische Psychologiestudierende insgesamt 135 auf
Karten vorgedruckte Worter nach Ahnlichkeit. Als Ergebnis ergeben sich sechs bzw. sieben
Cluster: Liebe (oder Zuneigung), Freude, Uberraschung, Arger, Traurigkeit und Angst. Des
Weiteren erstellten sie anhand der Stapel Subcluster mit mind. drei Wortern wie bspw.
Freude: Heiterkeit, Lust, Begeisterung, Zufriedenheit, Stolz, Optimismus, Entziicken und
Erleichterung®®.

Eine Ubersicht tiber den Vergleich der Clusterstudien mit empirisch ermittelten Kategorien
von Emotionswortern bietet ebenfalls Schmidt-Atzert. Neben den bereits genannten Studien
von Shaver et al., die mit italienischen Probanden repliziert wurde, Schmidt-Atzert und
Schmidt-Atzert et al., zieht er hierzu fiinf schwedische Studien heran. Diese arbeiteten mit
schwedischen Probanden und verwendeten eine kleine Anzahl von Emotionswortern (ca.
23), welche durch die Probanden miteinander verglichen wurden. Zudem zieht er die Studie
der Differential Emotions Scale (DES-Studie) nach Izard**® hinzu, welche zehn Grundemo-

tionen postuliert und durch Adjektive erfasst.

154V/gl. Shaver et al. (1987).
155 \v/gl. Schmidt-Atzert (1996), S. 90.
1%6 |zard (1994).
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Emotionskategorie Quelle

Schwedische
Studien
Abneigung/Ekel X

Arger X X
Neid
Unruhe

Shaver et al. | Schmidt-Atzert! | Schmidt-Atzert? | DES-Studien

X | X | X | X [ X

Traurigkeit
Sehnsucht
Angst/Furcht
Scham
Schuldgefihl
Freude
Zuneigung X X X
Sexuelle Erregung

x
x

X | X | X | X

X | X | X [ X

X [ X | X | X [ X

Uberraschung X X X

Interesse

Abb. 3 Clusterstudien®®’.

L Sortiert nach Ahnlichkeit, 2 Ahnlichkeit von umgangssprachlichen Umschreibungen (die Probanden sollten
die Emotionen mit anderen Worten beschreiben, geclustert wurde Uber die Umschreibung).

Im Vergleich zeigen sich vier Emotionskategorien, die in allen Studien vorkommen: Arger,
Traurigkeit, Angst bzw. Furcht und Freude. In wenigstens vier Studien tauchen die Emotio-
nen Abneigung bzw. Ekel und Zuneigung auf. Im Abgleich zu den Basisemotionen werden
die Begriffe auller Zuneigung durch McDougall und Plutchik den Basisemotionen zugeord-
net (s.0.).

Eine Gegentiberstellung der Emotionsworter und Ergebnisse der Emotionsforschung der
Psychologie folgt in Kapitel 5 und wird fir die spatere Textanalyse ausgewertet. Dabei wird
angenommen, dass die durch Probanden der psychologischen Studien zu einer Emotion hau-
figer genannten Worter eher bei starken Marken verwendet werden. Der theoretische Teil zu
Emotionen und Emotionswortern aus der Psychologie wird hiermit abgeschlossen und die
Betrachtung von Personlichkeit und Emotionen aus der Sicht des Marketings schlief3t sich

an.

157 \v/gl. Schmidt-Atzert (2000), S. 37.
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2.2 Markenbildung und Markenpersonlichkeit

Der vorliegende Abschnitt beschaftigt sich zunachst mit der Definition des Begriffs Marke.
Anschliellend folgen Begriffsbestimmungen zu Markenimage, Markenpersonlichkeit, Mar-
kenwissen, Markenemotionen bzw. der Emotionalisierung von Marken sowie der Entste-
hung von starken bzw. schwachen Marken. Die Studien von Christine Knackful3, Christian
Bosch et al. und Thorsten M6II*® werden hierzu vorgestellt und bewertet. AbschlieRend
werden die im vorangegangenen Abschnitt erlauterten Priméar- bzw. Basisemotionen sowie
Cluster den hier herausgearbeiteten Markenemotionen gegeniibergestellt.

Bei der Entstehung von Markenemotionen spielen die Kommunikation und Public Relations
eine groRe Rolle, hierbei implizieren Markenkommunikation und somit auch Publikationen
in Social Media als Erfolgsfaktor ,,gleichzeitig die grofite Herausforderung an die Fuhrung
einer Marke*1*°. Da die Marke nur durch Kommunikation besteht bzw. es ohne Kommuni-
kation keine Marke gibt'®, wird zunéchst der Begriff Marke konkretisiert: Bereits 1963 de-
finierte Konrad Mellerowicz die Bezeichnung Marke als physisches Kennzeichen fir die
Herkunft eines Markenartikels®!. Unter anderem war dies eine Garantie fiir den Verbraucher
iiber Qualitat und Herkunft eines Produktes'®?. Die ersten Begriffsdefinitionen von Marke
waren merkmalsbezogen und wurden anhand eines eigens erstellten Eigenschaftenkataloges
kategorisiert, um einen Markenartikel eindeutig zu kennzeichnen. Die neueren Definitionen
nehmen hiervon jedoch Abstand'®3. Denn die Bedeutung des Begriffs Marke hat sich veran-
dert und wird durch das Gesetz (ber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen
(Markengesetz — MarkenG) heute wie folgt definiert:

Als Marke konnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschlielich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hoérzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schlieBlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen
einschliellich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind,
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen
zu unterscheiden®®,

Eine Marke muss folglich juristisch gesehen ein Alleinstellungsmerkmal besitzen, welches

das Unternehmen von anderen unterscheidet. Die Definition der American Marketing

1%8 KnackfuR (2010), Bosch et al. (2006), M6ll (2007).

159 Schindler (2008), S. 133.

160 \v/gl. Schindler (2008), S. 135.

161 \/gl. Mellerowicz (1963), S. 39 zitiert in vgl. Esch (2012), S. 18.
162 \/gl. Domizlaff (2005), S. 37ff zitiert in vgl. Esch (2014), S. 18.
163 \/gl. Esch (2012), S. 18.

164 Bundesministerium der Justiz (2013), (07.05.2013).
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Association (AMA) verwendet eine dhnliche Beschreibung: ,,A brand can be defined as a
name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them which is intended to identify
the goods and services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those
of competitors™1,

Das Kulturmarketing greift diese Definitionen aus der Betriebswirtschaft auf, da der Kultur-
bereich zurzeit eine Entwicklung durchldauft und betriebswirtschaftliche VVorgehensweisen
immer mehr bertcksichtigt werden. Dies geschieht in Form der Implementierung von spe-
zifischen Management- und Marketingprozessen. Die Relevanz, auch Kulturmarken von
Konkurrenzprojekten abzuheben, ist deutlicher geworden: ,,Kultur wird dann zur Marke,
wenn Qualitat, Kundenversprechen, Alleinstellungsmerkmal, Kontinuitat und Vertrauen in
die Dienstleistung entstehen*'®®, Die Entwicklung des Kulturmarketings wird in Kapitel 3
naher betrachtet.

Die Bezeichnung Marke beschrénkt sich sowohl in der Betriebswirtschaft als auch im Kul-
turmarketing somit nicht mehr nur auf ein physisches Kennzeichen wie bspw. ein Logo,
sondern kann auch ein audio-Logo (Jingle) wie z.B. die Tonreihenfolge der Deutschen Te-
lekom sein. In der Marketingforschung spiegelt sich dies auch in einer vielseitigen Begriffs-
bezeichnung wider, eine einheitliche Definition ist bisher nicht vorhanden!®’. Oft existiert
eine ,,Sprachverwirrung hinsichtlich des Markenverstéindnisses“'®8, die auch aufgrund der
Bedeutungsentwicklung von Marken entstanden ist*¢°. Schon lange dienen Marken der Iden-
tifikation und Differenzierung von Produkten mit dem Ziel, die Produkte einer Marke be-
gehrenswert zu machen und von der Konkurrenz abzuheben!. Dabei ist nicht relevant, ob
eine Marke ein klassischer Markenartikel oder eine Handelsmarke ist'’t, Der Markenwert
ist eine zentrale ZielgroRe der Markenfiihrung, daneben sind wichtige qualitative Zielgro-
Ren: das Markenvertrauen, die Markenzufriedenheit, die Markenloyalitat sowie die Marken-
bindung®’. Es lisst sich jedoch zum Aufbau von Marken zunéchst gut der gesetzlichen De-

finition von Marke folgen, da diese alle Gegebenheiten berticksichtigt.

185 \gl. Kotler (1997), S. 443, vgl. Schindler (2008), S. 17 sowie vgl. Keller et al. (2012), S. 4 zitiert in Esch
(2014), S. 20.

168 \Walter (19.03.2016).

167 vgl. Burmann et al. (2005), S. 5, vgl. Baumgarth (2008), S. 1 zitiert in vgl. KnackfuR (2010), S. 5.

188 \/gl. Bruhn (2004), S. 5 zitiert in Schindler (2008), S. 16.

189 vgl. Bruhn (2004), S. 5.

170vgl. Esch (2012), S. 1.

1 \/gl. Esch (2012), S. 21.

172 \/gl. Esch und Wicke (2001), S. 43, vgl. Biel, Alexander, L. (2001), S. 68f, vgl. Aaker und Biel (1993),
S. 571, vgl. Esch et al. (2002) zitiert in vgl. Esch (2012), S. 72 — 74.
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Bevor die zu Beginn genannten Studien vorgestellt werden, folgen Begriffserklarungen zu
Markenimage, -identitat, -persénlichkeit, -emotionen sowie zu starken und schwachen Mar-
ken. Da diese fiir die Entwicklung von starken Marken eine wichtige Rolle spielen und bei
der Entwicklung der Kommunikationsstrategien und damit auch der Social-Media-Strate-

gien relevant sind.

Markenimage und Markenidentitat

Um eine einheitliche Arbeitsdefinition zu schaffen, wird der Begriff an dieser Stelle als ,,ein
in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung*!’® verstanden, welches das Angebot eines Unternehmens
identifiziert, von Wettbewerbsangeboten differenziert und das Préferenz- bzw. Wahlverhal-
ten der Konsumenten pragt!’4. Marke kann also als mentale Reprasentation, als Vorstel-
lungsbild in den Képfen der Konsumenten bezeichnet werden'”. Die Konsumenten definie-
ren eine Marke subjektiv, indem sie die Besonderheiten eines Unternehmens denen anderer
gegenuberstellen. Das oben genannte Vorstellungsbild der Konsumenten (ber eine Marke
kann auch als Image bezeichnet werden, so kann bspw. das gute Image einer Marke die
Bewertung einzelner Produkte positiv beeinflussen und wird bei starken Marken oft ,,durch
emotionale Eindriicke und Bilder gepragt<'’®, die Marke lebt also von diesem inneren
Bild'’’. Die Definition von starken Marken wird im Folgenden noch gegeben. Marken sind
damit ,,Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations-
und Differenzierungsfunktion iibernehmen und das Wahlverhalten prigen“!’® oder wie Da-
vid Ogilvy es zusammenfasst, die Marke ist ,,the consumer’s idea of a product'’®, Bernd
Radtke fasst die verschiedenen Bezeichnungen von Marke wie folgt zusammen und verdeut-
licht die Relevanz der Unterscheidung zwischen Image und Identitat:

Marke [...]9F) definiert als die Gesamtheit einer mit einem Namen oder einem &hnlich
pragnanten Brandingelement versehenen Identitat und den dadurch ausgelésten Vorstel-
lungsbildern (Images) in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine Differenzierung
gegenuber den Vorstellungsbildern (Images) von anderen in Konkurrenz stehenden Ob-
jekten bewirken und das Verhalten der Anspruchsgruppen, insbesondere ihr Wahl- und

173 vgl. Keller et al. (2012), vgl. Meffert et al. (1998), S. 81 zitiert in Esch (2012), S. 22.

174 vgl. Esch (2012), S. 22.

175 vgl. KnackfuR (2010), S. 7 siehe auch vgl. Esch (2012), S. 22, vgl. Meffert et al. (2015), S. 105, vgl. Hom-
burg et al. (2003), S. 516, vgl. M6ll (2007), S. 25.

176 Esch (2012), S. 9.

177 ygl. Kunisch (2001), S. 151 zitiert in vgl. Esch (2012), S. 23.

178 Esch (2012), S. 22, vgl. Esch (2005a), S. 23, vgl. Meffert et al. (2002), S. 6, vgl. Mall (2007), S. 15.

179 Esch (2012), S. 22.
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Kaufverhalten, beeinflussen'.

Nach Radtke bestehen Marken im Wesentlichen aus einer Markenidentitat und einem Mar-

kenimage!®!

, Welche er wie folgt unterscheidet: ,,Die Markenidentitét ist ein gestaltbares
Managementkonzept, das Markenimage hingegen nicht“!®2. Die Markenidentitit kann als
Selbstbild aus Sicht des Managements eines Unternehmens angesehen werden, das Mar-
kenimage hingegen ist ein Fremdbild aus Sicht der relevanten Anspruchsgruppen?®?, der Sta-
keholder. Also fir Personen, ,.fiir die es aufgrund ihrer Interessenlage von Belang ist, wie
ein bestimmtes Unternehmen sich verhdlt (z. B. Aktionar, Mitarbeiter, Kunde, Liefe-
rant)“!84, Das heift filr die Konzeption einer Marketingstrategie, dass das Image nicht direkt
geéndert werden kann, jedoch durch eine angepasste bzw. veranderte Identitat die Wahrneh-
mung der Marke und damit das Image beeinflusst werden kénnen. Die drei Kriterien Ermitt-
lung der Markenpersonlichkeit, Spezifikation der Markenbeziehungen sowie die mit einer
Marke verknupften Erlebnisse spielen bei der Entwicklung und Erfassung von Markeniden-
titat eine signifikante Rolle®®. Der Begriff Markenpersénlichkeit wird im sich anschlieRen-
den Abschnitt naher erldutert. Zunéchst kann dieser als menschliche Merkmale oder We-
senszige einer Marke verstanden werden.

Zum Aufbau einer Markenidentitat empfiehlt bspw. Esch, dass dieser der Logik der Hirn-
halften folgen soll, wo jeweils unterschiedliches Wissen zur Marke erfasst wird. Die rechte
Hemisphdre ist fiir die Verarbeitung von Emotionen® und die linke u.a. fiir Sprache, Logik,
Analyse und Zahlen zustandig®’. Als Ausgangspunkt wird also zwischen rationalem und
emotionalem Denken sowie verbalen und nonverbalen Eindriicken unterschieden. Fur einen
erfolgreichen Aufbau einer Identitat missen die folgenden Aspekte bei der Konzeption als
Ansatzpunkte bertcksichtigt werden:

Herkunft und Tradition der Marke, Ausrichtung der Marke gegenlber der Konkurrenz
und Anspruchsgruppen, Verwendungsmoglichkeiten und Eigenschaften der Marken,
Personlichkeit der Marke und Beziehung der Marke zu den Anspruchsgruppen, Marken-
bilder durch Produkt/Verpackung, Architektur, Personen und Kommunikation*e8,

180 Radtke (2014), S. 1.

181 vgl. Radtke (2014), S. 1.

182 \gl. Kapferer et al. (1992), S. 44f und vgl. Burmann und Meffert (2002), S. 52 zitiert in Radtke (2014),
S.3.

183 vgl. Esch (2012), S. 81.

184 Feldmann und Winkenbach (2016), (08.03.2016).

185 v/gl. Esch (2012), S. 107.

186 \/gl. Gamble et al. (2016), S. 68.

187 \/igl. M6l (2007), S. 83.

188 E5ch (2012), S. 95.
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Es muss deshalb ein umfassendes Konzept erstellt werden, um eine erfolgreiche Mar-
kenidentitat generieren zu kdnnen.

Zudem kann sowohl zwischen einer Kern-Identitat als auch einer erweiterten Markenidenti-
tat unterschieden werden. Die Kern-ldentitat kann hierbei bis zu vier Markeneigenschaften
umfassen und wird durch die erweiterte Identitét erganzt!®. Ein Beispiel hierfiir ist die fol-
gende Abbildung der Marke McDonalds:

amerikanisch
Big Mac und original
andere
warmes

Essen goldene

Bogen

gut-schmeckende Hamburger und
Extras wie Spiele, familien-
Verbindung zu Kindern & Familie orientiert

i
schnell J 1. weltweit wohl-

zeitsparender schmeckend Hamburger
Service

convenient
Schnellservice-
Restaurant

ortliche Nahe zu Unterhaltung fir

Menschen i
Fast Food aes

Abb. 4 Die Markenidentitat von McDonalds!®.

Die Markenidentitdt von McDonalds wird in drei Kreise unterteilt, im inneren Kreis befin-
den sich die vier Kernidentitdtsmerkmale wie gut-schmeckende Hamburger, Extras wie
Spiele sowie die Verbindung zu Kindern & Familie und das Markenlogo. Diese Kernidentitat
der Marke McDonalds wird durch zwei Identitatskreise erweitert. Im ersten erweiterten
Kreis befinden sich die erweiterten Identitaten schnell, warmes Essen und weltweit wohl-
schmeckend. Im &uleren Kreis der erweiterten Markenidentitat folgen 12 weitere Identitats-
merkmale, die die Marke von anderen unterscheidet. Ein Unterschied zwischen den Kreisen
ist, dass die Kernidentitat eine langere Gultigkeit aufweist und die Eigenschaften konstanter
sind, hier werden die wichtigsten Charaktermerkmale genannt. Die erweiterte ldentitét ist

zeitlich betrachtet fliichtiger, damit aber auch gleichzeitig variabler'®’. Ob diese Trennung

189 \v/gl. Aaker (1996), S. 90 zitiert in vgl. Esch (2012), S. 95 — 97.
190 Aaker (1996), S. 90 zitiert in Esch (2014), S. 97.
191 \/gl. Esch (2012), S. 95, S. 101.
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immer so vorgenommen werden kann und die Identitdtsmerkmale eindeutig zugeordnet wer-
den kénnen ist jedoch fraglich; darauf weist auch Esch®®? in seiner Ubersicht tiber verschie-
dene Identitatsansatze hin. Nach Aaker gibt es eine Einteilung der Markenidentitatskreise in
vier allgemeine Sichtweisen!®: Marke als Produkt, als Organisation, als Person und als Sym-
bol. Fur die vorliegende Arbeit ist die Dimension Person interessant, da die Markenperson-
lichkeit sowie die Kunden-Markenbeziehungen darunter zu verstehen sind. Unter Produkt
ist etwas zu verstehen wie Eigenschaft oder Anwendungsbereiche etc., wie bspw. Wasch-
mittel fur Feinwasche. Als Organisation wird das Unternehmen als Ganzes betrachtet und
unter Symbol sind alle bildlichen Elemente zu verstehen. Teilweise sind die vier Kategorien
nicht trennscharf zu betrachten®*, da bspw. Organisation und Person von den Konsumenten
oft verkniipft werden (s.u.). Auch im Kulturmarketing ist inzwischen ein Verstandnis fir
Markenidentitat und Markenkern vorhanden. Als Markenkern, welcher die Kulturmarke re-
prasentiert, wird im Kulturbetrieb das ,,kulturelle und kiinstlerische Produkt, das Programm,
die Dienstleistung fiir den Kunden*'®® bezeichnet. Die Betrachtung der fiir diese Arbeit re-

levanten Kulturmarkenkerne folgt in Kapitel 3.4.

Markenpersonlichkeit

Fur die Emotionalisierung von Marken ist das Verstandnis des Konzepts einer Markenper-
sonlichkeit wichtig. Durch Konsumenten werden Marken die gleichen Eigenschaften wie
Personen zugeordnet und eine eigene Markenpersonlichkeit zugesprochen. ,,Die Marke hat
[fiir sie]° ein Gesicht wie ein Mensch*1®®. Angelehnt an die Theory of Animism von Gil-
more empfinden Menschen zudem gegenuber Marken ahnlich wie gegeniiber Menschen,
Marken werden menschliche Ziige zugesprochen!®’. Dies hangt auch damit zusammen,
,,dass Menschen die Neigung besitzen, das Unbeseelte zu beseelen*'%8, Gerade deswegen ist
es wichtig, bereits bei der Entwicklung und Etablierung einer Marke die identitétsstiftende
und zugleich kundenbindende Markenentwicklung zu berticksichtigen. Im Folgenden wer-

den hierzu Markenpersonlichkeitsitems von Aaker, Kilian und Méader vorgestellt.

192 Esch (2012), S. 99 — 101.

193 \vgl. Aaker und Joachimsthaler (2009), S. 44.

1% vgl. Esch (2012), S. 97.

195 Walter, (19.03.2016).

1% Domizlaff (1992), S. 97.

197vgl. Fournier (2001), S. 143, vgl. Pawle, J. & Cooper, P. (2006), S. 41 zitiert in vgl. KnackfuR (2010), S. 89,
vgl. Aaker (1996).

198 Schindler (2008), S. 28.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Bezlglich der Definition von Markenpersonlichkeit gibt es bisher keine einheitliche Be-
griffsbezeichnung, da dieser zahlreiche Eigenschaften zugesprochen wurden. Aktuell ist da-
raus eine sprachliche Vielfalt entstanden'®®. So gibt es z.B. eine Definition von Markenper-
sonlichkeit nach Jennifer Aaker: ,the set of human characteristics associated with a
brand”?®, welche sich mit einer Mehrzahl der von der Marketingwissenschaft vorgelegten
Definitionen deckt?®® und an der Theory of Animism von Gilmore orientiert. Dies folgt der
0.a. Annahme, dass Konsumenten das Unbeseelte beseelen und Gegenstanden Personlich-
keitseigenschaften zuordnen. Als Beispiele fur die Zuordnung von menschlichen Personlich-
keitseigenschaften dienen u.a. Apple (jung und modern), Swiss-Airline (zurtickhaltend und
freundlich, ,,schweizerisch®). Als Beziehungscharakter werden bspw. Eigenschaften wie bei
Apple (freundschaftlich) oder bei der Allianz (formell, autoritar)?®? zugeordnet.

Im Mittelpunkt der Markenpersonlichkeit stehen also Gefuhle und Emotionen, die eine
Marke bei den relevanten Anspruchsgruppen auslost. Wichtig ist hierbei die oben genannten
Kriterien zur Entwicklung zu nutzen, also die gefiihlsméRigen Eindriicke bei der Entwick-
lung zu erfassen. Eine Markenpersonlichkeit kennzeichnet sich insbesondere durch die Ge-
samtheit menschlicher Eigenschaften, die mit einer Marke verbunden sind, dies ist ein durch
Kommunikation initiierter Lernprozess. Dazu gehdren bspw. demographische Merkmale
wie Geschlecht, Alter, Klassenzugehdrigkeit oder Personlichkeitszlige wie Intelligenz oder
Aufrichtigkeit. Nach Aaker gibt es flinf Dimensionen der Markenpersdnlichkeit, die partiell
mit menschlichen Persdnlichkeitsmerkmalen Ubereinstimmen: Extrovertiertheit, Liebens-

wiirdigkeit, Gewissenhaftigkeit/Pflichtbewusstsein, emotionale Stabilitat und Kultur?®,

199 vgl. Schindler (2008), S. 25.

200 Aaker (1997), S. 347.

201 Schindler (2008), S. 26, vgl. Mader (2005), S. 5.

202 \/gl. Esch (2010), S. 107, vgl. Esch (2012), S. 107.

203 \/gl. Aaker (2005), S. 171 zitiert in vgl. Esch (2010), S. 107, vgl. Esch (2012), S. 107.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Zur Messung von Markenpersonlichkeit konnen nach Aaker folgende Dimensionen und

Items herangezogen werden:

Merkmale Facetten- Faktorname Merkmale Facetten- Faktorname
name name
bodensténdig zuverldssig
familienorientiert bodensténdig hart arbeitend zuverldssig
kleinstadtisch sicher
ehrlich intelligent
aufrichtig ehrlich technisch intelligent Kompetenz
echt Sl integrativ
keit

gesund d erfolgreich
urspriinglich gesun flihrend erfolgreich
heiter zuversichtlich
gefihlvoll heiter vornehm
freundlich glamourds vornehm
gewagt gut aussehend Kultiviert-
modisch gewagt charmant heit
aufregend weiblich charmant
temperament- weich
il tempera- naturverbunden
f:c-ol mentvoll Erregung/ FRReh Ve?sut:zen
ung Spannung abenteuerlich Robustheit
phantasievoll .

— phantasievoll zdh -
einzigartig e
modern
unabhéngig modern
zeitgemall

Abb. 5 Dimensionen und Items zur Messung der Markenpersénlichkeit?%,

In Aakers Modell gibt es drei Kategorien bzw. Dimensionen zur Unterscheidung der Items:
Merkmale, Facettenname und Faktorname. Insgesamt werden die finf Faktorennamen Auf-
richtigkeit, Erregung/Spannung, Kompetenz, Kultiviertheit und Robustheit unterschieden.
Diese unterteilen sich dann in insgesamt 15 Facettennamen welche sich wiederum in 42
Merkmale gliedern.

Ahnlich wie Aaker gehoren nach Karsten Kilian zu den sogenannten Big Five der Person-
lichkeit ,,Extraversion (Uberschwanglichkeit), Liebenswirdigkeit (Vertraglichkeit), Gewis-
senhaftigkeit (Sorgfalt), Neurotizismus (Emotionale Stabilitat), Offenheit fir Erfahrungen
(Kultur/Bildung)*?®, Kilian zieht zur Beschreibung der Markenpersonlichkeit die Verwen-
dung von vier Merkmalsarten heran: soziodemographisch (u.a. Alter, Geschlecht, soziale
Schicht), psychographisch (u.a. Lebensstile, Interessen, Meinungen), physisch (u.a. dul3eres

204\/gl. Aaker (2005), S. 174 zitiert in Esch (2014), S. 109.
205 v/gl. Goldberg (1990), S. 1220f, vgl. Costa, Paul T.; McCrae, Robert R. (1995), S. 23 zitiert in Kilian (2011),
S. 28.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Erscheinungsbild) und persénlich (u.a. Neugier)?®.

Ein weiteres Modell zur Erklarung der Markenpersonlichkeit bietet Ralf Méader:

Markenpersonlichkeit

‘ Attraktivitat HVerIﬁsslichkeit H Temperament H Stabilitat || Natiirlichkeit ‘
Extravaganz Kompetenz Dynamik
| extravagant ‘ | kompetent ‘ ‘ progressiv ‘ ‘ unschlagbar ‘ I natirlich ‘
[ elegant ‘ ‘varanlwortungsvo\l‘ | dynamisch ‘ | unverfalscht ‘ ‘ naturnah |
l glamourds I ‘ sicher ‘ | zeitgemanl ‘ | zeitlos ‘ \ frisch |
l chic I ‘ solide ‘ | aktiv ‘ | einpragsam ‘
" rézise aufstrebend ‘ ‘ erfolgreich |
Asthetik ‘ P ‘ \ 9
asthetisch I professionell ‘ l revolutionar ‘ \ bekannt |
Integritét Kreativitat
[ unwiderstehlich ‘ lverlrauenswu’rdig } ‘ einfallsreich ‘
l geschmackvoll I ‘ ehrlich ‘ ‘ unkonventionell ‘
fiffi ‘
Erotik ‘ wertvoll ‘ ‘ prig

bezaubernd

I

rassig

Abb. 6 Deutsches Markenpersonlichkeitsinventar nach Mader?”,

Fur die Erstellung dieses Markenpersonlichkeitsinventars testete Mader 4.598 Personen, ins-
gesamt wurden 5.160 ,,personlichkeitsbeschreibende Merkmale auf 144 fiir Marken rele-
vante Eigenschaften reduziert 2%, diese testete er bezogen auf 45 Produkt- und Dienstleis-
tungsmarken und erhielt die folgenden fiinf Dimensionen: Attraktivitit, Verlasslichkeit,
Temperament, Stabilitdt und Nattrlichkeit. Diese unterscheiden sich zu den Personlichkeits-
merkmalen von Aaker und Kilian (s.0.). Allerdings stellt bspw. Esch fest, dass die unter-
schiedlichen Ergebnisse der Untersuchungen fir die Praxis eher weniger relevant sind und
es vielmehr wichtig ist, auf ein Repertoire von Eigenschaften zugreifen zu kénnen, um Mar-

ken adaquat zu beschreiben?®,

206 \/gl. Aaker (1996), S. 141f, vgl. Batra, Rajeev; Myers, John G.; Aaker, David A. (1996), S. 321f, vgl.
Chammout (2005), S. 6 zitiert in vgl. Kilian (2011), S. 31.

207\/gl. Mader (2005) zitiert in Esch (2014), S. 110.

208 E5ch (2012), S. 108.

209 \/gl. Esch (2012), S. 108 — 109.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Aaker, Kilian und Mader unterscheiden die Big Five der (Marken-)personlichkeit also wie

folgt:

Aaker Kilian Méder

Extrovertiertheit Extraversion Temperament
(Uberschwianglichkeit)

Liebenswurdigkeit Liebenswirdigkeit Natdrlichkeit
(Vertraglichkeit)

Gewissenhaftigkeit / Gewissenhaftigkeit Verlasslichkeit

Pflichtbewusstsein (Sorgfalt)

emotionale Stabilitét Neurotizismus Stabilitat
(Emotionale Stabilitat)

Kultur Offenheit flr Erfahrungen | Attraktivitat
(Kultur/Bildung)

Abb. 7 Vergleich Big Five der (Marken-)personlichkeit.

Die Arbeiten von Aaker und Kilian &hneln sich in ihrer Definition der Big Five sehr. Maders
Begriffe hingegen stimmen nur teilweise mit den anderen tberein: Verlasslichkeit ist ver-
gleichbar mit Gewissenhaftigkeit, Pflichtbewusstsein und Sorgfalt, Stabilitat entspricht emo-
tionaler Stabilitdt, Temperament ahnelt Extrovertiertheit und Extraversion. Die zwei Be-
griffe Attraktivitat und Natdrlichkeit weichen etwas von Maders und Aakers Begriffen Lie-
benswiirdigkeit und Kultur bzw. Offenheit fir Erfahrungen ab.

Wie oben genannt, wurde bereits bei Forschungen zu Emotionswortern auf eine Liste von
Allport und Odbert zuriickgegriffen (s. Kap. 2.1.3). Allport entwickelte 1921 ein Modell zur
Klassifikation von Persdnlichkeitsmerkmalen, welches als Big Five der Personlichkeits-
merkmale bezeichnet wird?°. In den 1980er Jahren wurde das Modell weiterentwickelt und
umfasst als Merkmale Neurotizismus (Angstlichkeit, soziale Befangenheit), Extraversion
(Geselligkeit, Aktivitat), Offenheit (fir Erfahrung), Vertraglichkeit und Gewissenhaf-
tigkeit?!l, Im Marketing wird sich also allgemein an diesen urspriinglichen Big Five orien-
tiert. In Kapitel 3 zu den Kulturmarken werden auch Personlichkeitsmerkmale betrachtet.
Fur die vorliegende Arbeit wird angenommen, dass im Kultursektor nicht alle Faktoren be-
ricksichtigt werden, es wird angenommen, dass die Faktoren Extraversion (Schaffung von
angenehmer Atmosphére bspw. bei Kulturveranstaltungen), Offenheit (Lernen aus Ruck-
meldungen der Besucher) und Gewissenhaftigkeit (in Form von Zuverlassigkeit) relevant
sind. Zuverlassigkeit bedeutet hier die Angabe von korrekten Informationen wie z.B. Zeiten,

210\v/gl. Hossiep (2014b), S. 1247 — 1248.
211 \/gl. Hossiep (2014a), S. 621.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Orte, Anfahrtsmodalitaten oder Preise sowie eine direkte Information zu Anderungen.

Markenbeziehungen

Erganzend zu den Markenpersonlichkeiten, sind die darauf aufbauenden Markenbeziehun-
gen relevant, um ein Verstandnis fir die Entstehung und Bindung der Kunden an eine be-
stimmte (Kultur-)Marke zu erhalten sowie die Strategien zur Bindung und die Rolle der
Kommunikation beurteilen und analysieren zu kénnen.

Fournier definierte sieben Dimensionen von Markenbeziehungen, jeweils als gegenséatzliche
Paare: freiwillig (bewusst ausgewahlt)/auferlegt, positiv/negativ, intensiv/oberflachlich (zu-
fallig), andauernd/kurzfristig, 6ffentlich/privat, formell/informell sowie symmetrisch/asym-
metrisch?!2. Aufbauend auf diesen Dimensionen entwickelte er ,,eine Typologie von Konsu-
menten-Markenbeziehungen und ein Qualitatskonstrukt fir Markenbeziehungen mit sechs

Facetten*?13:

Prozess der Schaffung, Entwicklung und Verstarkung von Bedeutung
vernaiten | 2R Verhalten
der Marke \_J des Konsumenten
Qualitét der
Markenbeziehung
Liebe und -
] Qualitat der
Leidenschaft / l l \ Marke als Partner

Verkniipfung der

Marke mit der Bindung Interdependenz
eigenen Identitat

| I I | |

Intimitat

Toleranz/ :g;ﬁ::gﬁ; Abwertung voreinge-
Anpassung _Na_ch- ; Wahmehmung von nommene
sichtigkeit N —— Alternativen Attribution

| | 1 l 1

| Stabilitdt und Dauerhaftigkeit der Beziehung |

Abb. 8 Modell der Markenbeziehungsqualitat und deren Wirkung auf die Beziehung?'“.

212 \/gl. Esch (2012), S. 110.
213 Esch (2012), S. 110.
214 \/gl. Fournier (2005), S. 230 zitiert in Esch (2014), S. 112.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Das Modell der Markenbeziehungsqualitat nach Fournier beginnt mit den wechselseitigen
Auswirkungen des Verhaltens der Marke auf die Konsumenten. Der nachste Schritt ist die
Qualitat der Markenbeziehungen, die sich in die sechs Items Liebe und Leidenschaft, Ver-
knipfung der Marke mit der eigenen Identitat, Bindung, Interdependenz, Intimitat und Qua-
litat der Marke als Partner unterteilt. Daraus resultieren fiinf verschiedene Verhaltensweisen
(Anpassung, Toleranz/Nachhaltigkeit, voreingenommene Wahrnehmung des Partners, Ab-
wertung von Alternativen und voreingenommene Attribution) die schliellich die Stabilitét

und Dauerhaftigkeit der Beziehung beeinflussen.

Markenwissen

Markenwissen spielt bei der emotionalen Bewertung von Marken eine grof3e Rolle. Als Mar-
kenwissen werden direkte und indirekte Erfahrungen von Personen mit einer Marke bezeich-
net?'®. Die markentypischen Eigenschaften und Implikationen die daraus fir das Individuum
resultieren, werden mit den personlichen Zielvorstellungen der Konsumenten abgeglichen?®
und auf subjektiver Ebene bewertet. Da sich das Markenwissen aus der Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit ableitet, bestimmt es auch die Markenbeziehung. Als Teil des kom-
pletten Markenwissens gelten bspw. Emotionen, Bilder, Vorstellungen, Sachinhalte, Eigen-
schaften, Verwendungszusammenhange etc.?!’. Markenwissen dient als zentrale Grundlage
fur Markenemotionen und verschiedene Studien belegen schon langer die Bedeutung von
Marken fir den Unternehmenserfolg?!® sowie den Einfluss auf den Markenwert. Die Be-
stimmung des Markenwertes kann entweder definiert werden als finanzwirtschaftlicher,
6konomischer Wert oder aus einer verhaltenswissenschaftlichen Perspektive betrachtet wer-
den?!®, Markenwissen entsteht, wenn Konsumenten Kontakt zu Marken haben und dieser als
Reiz im Ultrakurzzeitspeicher modalitatsspezifisch registriert wird. Die haufigsten Modali-
taten sind visuell und akustisch, hinzu kommen Erlebnisfaktoren wie bspw. gustatorische,
olfaktorische und haptische Reize. So gelangen tiber Jahre hinweg Markeninformationen in
den Kurzzeitspeicher und dann in den Langzeitspeicher, wo Markenwissen hauptsachlich

dem semantischen Gedachtnis zugeordnet wird??°. Hierbei umfasst das Markenwissen auch

215 \/gl. Haimerl (2007b), S. 14 zitiert in vgl. KnackfuB (2010), S. 58.

216 \/gl. KnackfuB (2010), S. 58.

217 \/gl. Esch (2005b), S. 11.

218 Bspw. vgl. Aaker (1991), vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998), vgl. Berekoven (1978), vgl. M&ll (2007), S. 13.
219 \/igl. M6l (2007), S. 14.

220 \/g1. M6l (2007), S. 20.

42



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

unbewusstes, implizites Wissen??!, Verfestigt bzw. konsolidiert wird dieses Wissen haupt-

222 in dem auch Emotionen verarbeitet werden. Markenwis-

séchlich im limbischen System
sen umfasst also alles, was die Konsumenten gedanklich mit einer Marke verbinden. Um das
Markenwissen zu erweitern, konnen Kommunikationskanéle genutzt werden, es sollte folg-
lich neben einer emotionalen Ansprache auch einen Transport von Wissen zu einer Marke
geben.

Des Weiteren kénnen Schematheorien zur Erklarung von Markenwissen und dem Aufbau
von Marken hinzugezogen werden: ,,Die Hauptfunktion von Schemata besteht in der Erstel-
lung einer Interpretation eines Objekts oder Ereignisses*??, ein Beispiel ist die Marke Milka
mit ihrer lila Kuh und der Alpenwelt. Dies wird in Abb. 10 anhand eines semantischen Netz-
werkes dargestellt. Diese Darstellungsform eignet sich gut fur die Abbildung von Marken-
vorstellungen, jedoch ist die Theorie der semantischen Netzwerke nicht einheitlich, da ver-
schiedene Modelle darunter subsumiert werden. Friher lag die Hypothese, dass semantische
Netzwerke nur semantisches Wissen wiedergeben zugrunde, heute wird dagegen angenom-
men, dass sowohl semantisches als auch episodisches Wissen in ,,Form entsprechender Netz-
werke reprisentiert werden kann*??*, daher wurde auch nonverbales Wissen in diese Kon-
zepte integriert?”®. Anhand der Schematheorien lassen sich groRere und komplexere Ge-
déchtnisstrukturen erldutern. Hierbei erklaren semantische Netzwerke insbesondere die Pra-
sentation kleinerer Wissenseinheiten??®. Bezogen auf die Schematheorie ist z.B. das Schema
Sportwagen und das Subschema Motoren oder Reifen, was bedeutet, dass ,,Eigenschaften
der Schemata [...]°P) von unten nach oben immer allgemeiner<?*” werden, dies kann auch
als Generalisierungs- oder Abstraktionshierarchie bezeichnet werden??®. Die Analyse der
Markenschemata der fiir diese Arbeit ausgewéhlten Kulturmarke RUHR.2010 folgt in Ka-
pitel 3 und 4.

Fur die Markenforschung ist relevant, dass ein Markenschema immer auch allgemeine At-
tributsauspragungen enthalt, die von dem tbergeordneten Produktkategorieschema vererbt

werden. Folglich helfen Produkteigenschaften an sich nicht allein bei der Differenzierung

221 \/g1, Ml (2007), S. 21.

222 \/g1. Ml (2007), S. 21.

223 61l (2007), S. 22 — 23.

224 \/gl. Tulving (1972) zitiert in Moll (2007), S. 24.
225 \/gl. MGl (2007), S. 24.

226 \/gl. M6l (2007), S. 25.

227 M6ll (2007), S. 23.

228 \/gl. M6l (2007), S. 23.

43



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

von Konkurrenzmarken, nur spezielle und eigenstiandige Attributsauspragungen kénnen eine
Differenzierungsfunktion tbernehmen, z.B. das BMW Logo oder der Slogan Freude am
Fahren. Des Weiteren sind fir das Markenwissen und den Aufbau von Markenwert die ,,Bil-
der im Gedichtnis der Konsumenten*??° wichtig. Mit sogenannten Imagery-Theorien, dem
Konzept der inneren Bilder als additives Modell der Gedachtnisstrukturen, l&sst sich das
Aneignen von Markenwissen darlegen®°. Eine enge Verkniipfung zum Markenimage liegt
hier also vor. Im Mittelpunkt der Imagery Forschung steht die Reprasentation von Reizen
im Gedéchtnis und deren Rolle fiir gedankliche Prozesse?®!. Der Imagery Prozess beinhaltet
die Entstehung, Verarbeitung, Speicherung und Verhaltenswirkung innerer Bilder?2, Wis-
sen kann demnach als visuelle Vorstellung gespeichert werden. Es wird zwischen inneren
Bildern als Wahrnehmungs- und Gedéachtnisbildern unterschieden. ,,Wenn ein Reiz prisent
ist und vom Betrachter direkt sinnlich aufgenommen wird (z.B. Betrachten eines Markenlo-
gos), spricht man von einem Wahrnehmungsbild“?*3, aber nur wenige Reize werden schlieR-
lich auch zu Gedachtnisbildern?®4. Emotionale Prozesse sind die eigentliche Wirkungsdo-
mane der inneren Bilder?®. Gedachtnisbilder, die durch emotionale Eindriicke erzeugt wer-
den, ,, konnen als gespeicherte Emotionen aufgefasst werden [denn]®P emotionale Reize sind
direkter und wirksamer in inneren Bildern représentiert als in sprachlichen Vorstellun-
gen*?%, Des Weiteren wurde in Studien der potenziell positive Einfluss von inneren Mar-
kenbildern auf die Meinung der Konsumenten zur Werbung und zur Marke belegt?®’. Denn
im Gegensatz zu abstraktem sprachlichen Wissen sind innere Bilder anschaulicher und emo-
tionaler®®. Je lebendiger innere Markenbilder sind, umso groBer ist auch der zu erwartende
Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten“23®, deswegen ist die kognitive und emotionale

Bedeutung des inneren Bildes so wichtig?*°.

229 Ml (2007), S. 25.

230 \/gl. M6l (2007), S. 25.

231 \/gl. Kroeber-Riel (1993), S. 25 zitiert in vgl. Méll (2007), S. 26.

232 \/gl. Kroeber-Riel (1993), S. 25 zitiert in vgl. Méll (2007), S. 26.

233 \vgl. Kroeber-Riel (1986), S. 50, vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 40 zitiert in M6ll (2007), S. 26

234 vgl. Kroeber-Riel (1986), S. 50, vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 40 zitiert in vgl. Moll (2007), S. 26.

2% Vgl. Kroeber-Riel (1986), S. 84, vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 42 zitiert in vgl. Moll (2007), S. 27.

236 Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 42 zitiert in M6ll (2007), S. 27.

237 \vgl. Maclnnis und Price (1987), S. 475, vgl. Mitchell (1986), S. 14f zitiert in vgl. Mall (2007), S. 27.

238 \/gl. Kroeber-Riel (1993), S. 42 zitiert in vgl. Méll (2007), S. 27.

239 \/gl. Bone und Ellen (1992), S. 98, vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 326, vgl. Ruge (1988), S. 184 zitiert in Mol
(2007), S. 28.

290 \/gl. M6l (2007), S. 28.
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Markenemotionen und Emotionalisierung von Marken

In den Wirtschaftswissenschaften hat ein Wandel weg vom Leitbild des Homo Oeconomi-
cus, dem Nutzenmaximierer welcher bewusste, vernlnftige und rationale Entscheidungen
nach dem Prinzip der Kosten-Nutzen-Optimierung trifft und Mittelpunkt der klassischen
Wirtschaftstheorie war, stattgefunden®!. Das Neuromarketing erhielt als neuer verhaltens-
wissenschaftlicher Ansatz einen grofReren Stellenwert. Aufbauend auf neurowissenschaftli-
chen Erkenntnissen wurde bewusst, dass handlungssteuernde ,,Entscheidungen [...]%7 im
limbischen System auf Basis emotionaler Kriterien geféllt [werden]®P, bevor der Mensch es
bewusst registriert“?*? und Emotionen essentiell fiir rationales Denken und Handeln sind?*3.
Lange wurde der Einfluss von Emotionen auf das Konsumentenverhalten stark unter-
schatzt?*4, doch schon seit langerer Zeit steht nicht mehr der Nutzen einer Marke im Vorder-
grund, sondern der zusatzliche emotionale Erlebniswert?*. Dariiber hinaus werden, wie oben
genannt, Markenemotionen auch durch das zu einer Marke vorhandene Markenwissen aus-
gelost?4S,

Wichtig bei der Emotionalisierung von Marken ist, dass etwa 70 — 80% aller Entscheidungen
unbewusst fallen und fast alle wesentlichen Entscheidungen emotional getroffen werden?*’.
Wie bspw. das folgende Experiment zeigt:

In einem [...]%7 in der Science erschienenen Beitrag sollte in einem Experiment eine
Person mit einer andere[n]“® Person Geld teilen. Beide profitierten nur dann, wenn jeder
mit dem geteilten Betrag zufrieden war. Ansonsten gingen beide leer aus. Bei unfairen
Angeboten wurden im Gehirn Bereiche aktiviert, die fiir negative Emotionen stehen. Das
Angebot wurde abgelehnt. Keine[...]%" der Testpersonen erhielt Geld. Wenig Geld ist
jedoch besser als gar nichts. Man sieht, dass hier die Gefiihle tber die Ratio siegten. Bei
einem als fair wahrgenommenen Angebot kam es zwar auch zu einer Aktivierung der
Geflhlswelt, allerdings wurde stérker der Verstand angesprochen, das Angebot wurde
angenommen?4,

Je weniger bewusst das Gehirn dabei arbeitet, desto einfacher ist es fir den Kunden, sich

zwischen Marken zu entscheiden. Wenn sich ein Kunde aus emotionalen Griinden fiir eine

241 \/gl. M6l (2007), S. VII, S. 1, S. 2, S. 4.

242 \/gl. LeDoux (1996), vgl. LeDoux (1992), vgl. LeDoux (1994), vgl. LeDoux und Armony (1999) zitiert in
MGIl (2007), S. 2.

23 \/gl. M8l (2007), S. 2.

24 \/gl. O'Shaughnessy und O'Shaughnessy (2002), S. 31ff, vgl. Trommsdorff (2004), S. 37 zitiert in vgl. Moll
(2007), S. 2.

285 vgl. Mol (2007), S. 2.

246 \/gl. M6l (2007), S. 56.

247 \/gl. Esch (2009), S. 24.

248 E5ch (2009), S. 24f.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Marke entscheidet, werden diese Marken als starke Marken bezeichnet. Eine Eigenschaft
starker Marken ist also die Entlastung der Denkprozesse?*, da sie unbewusst ausgewéhlt
werden und kein Abwégen zu Konkurrenzmarken stattfindet. Dieser emotionale Zusatznut-
zen einer Marke oder eines Produktes bietet wegen der hohen Produkt- und Markenvielfalt,
insbesondere bei ahnlicher Qualitat und funktionaler Gleichwertigkeit, ein wichtiges Unter-
scheidungskriterium fiir den Konsumenten?®, Er ist ein Indikator fiir die herausragende Be-
deutung der Emotionen fiir Marken, mit signifikantem Unterschied zwischen starken und
schwachen Marken?*. Bspw. wurde in einer Studie des Instituts fir Marken- und Kommu-
nikationsforschung an der Justus-Liebig-Universitat GieRen®*2 die Relevanz der emotionalen
Verbundenheit zu einer Marke fiir die Marke an sich belegt. Diehl et al. fihrten in ihrer
Studie eine inhaltsanalytische Auswertung von Konsumenteninterviews zu Lieblingsmarken
durch. Insgesamt wurden 434 Personen im Alter zwischen 20 und 25 Jahren befragt. Sie
kamen zu dem Ergebnis, dass ein vorgelebtes Markennutzungsverhalten oft Gbernommen
wird und so eine enge Markenbeziehung entsteht?®3. Das Verhalten wird quasi von Genera-
tion zu Generation vorgelebt und damit weitergegeben. Fir den Beziehungserfolg zwischen
Marke und Konsument ist die emotionale Bindung wichtig, denn wahrgenommene Kaufri-
siken werden durch ein hohes Markenvertrauen reduziert und auch negative Eigenschaften
wie Mangel am Produkt eher verziehen®®*. Konsumenten sehen Marken daher mitunter auch
als emotionale Anker an®*°. Die dabei entstehende Markenbindung ist ein emotionales Kon-
strukt, welches die ,,gefiihlsmaBige Bindung zur Marke wieder[gibt]?"*?¢ und auf das sich
schon die Eltern gestutzt haben. Daher steht im Fokus der Emotionalisierung einer Marke
das Auslésen bestimmter Gefiihle bei den Kunden?®’. Markenemotionen représentieren die
Bediirfnisse der Kunden?®, Der emotionale Zusatznutzen einer Marke beeinflusst den Kau-
fentscheidungsprozess durch den Anstieg der Bedeutung einer Marke®°. Aus diesen Griin-
den ist es wichtig, die emotionalen Aspekte einer Marke hervorzuheben und dadurch in den

249 \/gl. Esch (2009), S. 25.

250 \/gl. M6l (2007), S. 3.

251 vgl. Esch (2009), S. 29.

252 \/gl. Diehl (2009), vgl. Diehl, S., Esch, F.-R. & Gawlowski, D. (2009).
253 \/gl. Diehl, S., Esch, F.-R. & Gawlowski, D. (2009), S. 40.

2% vgl. Esch (2012), S. 73f.

2% Vgl. Esch (2012), S. 24.

26 Esch (2012), S. 74.

257 Esch (2009), S. 31.

258 \/gl. Behrens (1991), S. 78 — 83, vgl. Schnabel (2005), S. 289ff zitiert in vgl. KnackfuR (2010), S. 73.
259'\V/gl. Bruhn (2004), S. 24 zitiert in vgl. Schindler (2008), S. 21.
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2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

Alltag der Konsumenten zu tiberfiihren. Der Markenwert steigert sich durch die emotionale
Schubkraft der Konsumenten, mit den Emotionen die sie mit der Marke verkniipfen?®°,

Ein ausgesprochen emotionales Markenprofil bietet bspw. BMW mit dem Slogan Freude
am Fahren?, Ziel der Emotionalisierung ist immer das ,,Angebot in der emotionalen Erfah-
rungs- und Erlebniswelt des Konsumenten zu verankern*?®2, Der Konsument ist zunehmend
erlebnisorientiert, d.h. es miissen auch Erlebnisse und Gefiihle vermittelt werden, damit eine
hohe emotionale Bindung des Konsumenten an die Marke entsteht?®3, Die Emotionalisierung
von Marken zeigt sich bspw. auch bei der klassischen blauen Nivea-Dose, welche ,,in vielen
deutschen Haushalten bereits ein Stiick Kulturgut dar[stellt]®P. Dieser Wandel von einer
Dingwelt zu einer Markenwelt wird von vielen Praktikern zu Recht auf die emotionale
Schubkraft von Marken zuriickgefiihrt*?%4, Daher ist es fiir die Marketingforschung interes-
sant, die ,,weiche, emotionale Seite der Marke, die u.a. die Markenpersonlichkeit, die Bezie-
hung zu einer Marke sowie Markenbilder und -gefiihle umfasst, genauer zu analysieren‘2®,
Da insbesondere starke Marken iiber eine besondere emotionale Schubkraft verfiigen?6®, ist
es interessant wie starke Marken entstehen; hierauf wird im Folgenden noch eingegangen.
Auch KnackfuB bietet weitere Definitionen von Markenemotionen, ihre Studie wird im Fol-
genden noch besprochen:

Als Markenemotionen (brand emotions) werden hier solche emotionalen Reaktionen be-
zeichnet, die aus der subjektiven Bewertung einer Marke im Hinblick auf ihren Beitrag
zum eigenen Wohlergehen resultieren. Fir diese Bewertung wird auf das zu der spezifi-
schen Marke gespeicherte Markenwissen zuruckgegriffen, welches auf direkten und in-
direkten Erfahrungen mit der Marke beruht?%7,
Diese Auslegung entspricht den bereits oben genannten Kriterien. Des Weiteren definiert
Keller Markenemotionen ahnlich, als ,.[...]%? customers’ emotional responses and reactions
with respect to the brand. Brand feelings also relate to the social currency evoked by the
brand. [...]%P These feelings can be mild or intense and can be positive or negative?%®, Bei

dieser Definition wird die bereits oben genannte Relevanz der Unterscheidung zwischen der

260 \/gl. Schindler (2008), S. 21.

261 Vvgl. Esch (2012), S. 22.

262 Kroeber-Riel und Esch (2004), S. 80 zitiert in Esch (2012), S. 167.

2683 \/gl. Moll (2007), S. 3, siehe auch Esch, Wicke, Rempel (2001), S. 20 zitiert in vgl. Schindler (2008), S. 21.
264 Simon (1994).

265 Esch (2012), S. 9.

266 \/gl. Esch (2012), S. 9.

267 KnackfuR (2010), S. 26.

268 Keller (2003), S. 90.
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Intensitat und Art (positiv/negativ) deutlich. Zudem kdnnen Markenemotionen verstanden
werden als durch Marketingmanahmen bzw. Konsumerlebnisse evozierte Emotionen?®.
Diese emotionalen Reaktionen kdnnen mittels der klassischen Konditionierung gelernt wer-
den, wodurch also eine Beeinflussung der Emotionen der Konsumenten durch Marketing-
maRnamen maglich ist?”®, Ein Ziel der Markenemotionalisierung ist das Erreichen einer ein-
stellungs- und verhaltensmoderierenden Bindung der Konsumenten an die Marke, dies kann
durch ein positiv besetztes Markenwissen erreicht werden?'?.

Zur Intensitit von Emotionen lésst sich festhalten, dass ,,Marketingemotionen [...]°" kon-
textabhéngig [sind]®P und [...]%9 sich in Abhangigkeit des Stimulus unterscheiden*?’2. Da-
her ist eine Untersuchung (iber Basisemotionen oder Primaremotionen hinaus notwendig?3.
Wobei KnackfuR darauf hinweist, dass im ,,Marketing [...]°7 weniger extreme Emotionen,
sondern eher leichte und gemischte Emotionen empfunden [werden], da der Marketing-
kontext hdaufig weniger intim ist und z.B. bei Kommunikationsmanahmen eher einen stell-
vertretenden Charakter hat“?’*. Dem widersprechen jedoch die Ergebnisse der Studie von
Bosch et al., die durchaus feststellen konnten, dass Basisemotionen durch Marken ausgeldst
werden?’®, Welche Emotionen ausgelost werden kénnen bzw. benannt werden, wird in der
vorliegenden Arbeit bei der spéteren Textanalyse tberpruft.

Emotionale Reaktionen auf Marketing kénnen sich auf drei Ebenen ausdriicken: als subjek-
tive Erlebnisse, als neurophysiologische sowie als Ausdrucksverhalten. Sie sind ein Aus-
druck der subjektiven Bewertung einer Marke bezliglich des eigenen Wohlergehens. Die
Grundlage der Bewertung ist das zur spezifischen Marke gehdrende, gespeicherte bzw. vor-
handene Markenwissen. Wie bereits erldutert, entsteht dieses Markenwissen durch direkte
und indirekte Erfahrungen und Erlebnisse mit einer Marke?’®, somit beeinflussen Informati-
onen (iber eine Marke die dazugehorigen Emotionen?’’. Daher ist es von Vorteil bzw. unab-
dingbar fir ein erfolgreiches Marketingmanagement bzgl. Markenemotionen, die Bedurf-

nisse und Préferenzen der Zielgruppe bzw. Kunden im Sinne der Markeneigenschaften zu

269 \/gl. KnackfuB (2010), S. 28.

210 vgl. KnackfuB (2010), S. 26.

211 vgl. Freundt (2006), S. 27.

212 \/gl. Ming-Hui Huang (2001) zitiert in KnackfuB (2010), S. 30.

213 \gl. Ming-Hui Huang (2001) zitiert in vgl. Knackfu® (2010), S. 30.
274 KnackfuR (2010), S. 30.

275 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 101f.

276 \/gl. KnackfuR (2010), S. 189.

277 \/gl. KnackfuR (2010), S. 80.
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kennen. Auf Grundlage dieses Wissens konnen passende Marketingaktivitaten in den Vor-
dergrund gestellt werden?®, denn die Kunden bewerten auch die zukiinftigen Konsequenzen
einer Marke bzw. eines Produktes?’®. Im Kulturbereich setzt dieses strategische Denken erst
langsam ein, die Relevanz positiver Images und emotionaler Bindung der Konsumenten wird
deutlicher?®®, Zum Aufbau einer Kulturmarke ist heutzutage auch die ,,eindeutige strategi-
sche Positionierung, ein einheitliches Erscheinungsbild, das Selbstverstandnis und die Ni-
schenpolitik“?! wichtig. In Kultureinrichtungen ist fiir einen aussichtsreichen Aufbau von
Marken die strukturierte Kommunikation eine Voraussetzung. Im Mittelpunkt sollte hierbei
die Einzigartigkeit des kulturellen Produktes stehen, woraus sich wiederum rationaler und
vor allem auch emotionaler Nutzen bzw. Vorteile gegentiber Konkurrenzmarken fir die Sta-
keholder, hier Kunden, Partner und Sponsoren, ableiten lassen?®?,

Denn die Kommunikationsleistung ist nach Henning-Bodewig und Kur?® als , das eigentlich
bedeutende Merkmal einer Marke anzusehen*?%, Relevant fiir die kommunikative Fiihrung
ist neben der Emotionalisierung einer Marke auch die Sichtbarmachung in der massenmedi-
alen Kommunikation durch eine aufmerksamkeitsstarke, plakative und illustrative Kommu-
nikation. Die Eigenschaften der Kulturmarken sowie die Wissensvermittlung werden in Ka-
pitel 3 und 4 weiter untersucht.

Starke Marken — schwache Marken

An dieser Stelle werden kurz sogenannte starke und schwache Marken vorgestellt, eine aus-
fuhrlichere Untersuchung und Analyse folgt im Abschnitt zu M6lls Untersuchung zur Mes-
sung und Wirkung von Markenemotionen. Starke Marken nehmen wichtige Funktionen fur
Unternehmen ein: Sie dienen der Unterscheidung des eigenen Angebots zu Angeboten von
Mitwettbewerbern und durch sie ist eine hthere Markenloyalitat und -bindung méglich als
bei schwacheren Marken. Dies wirkt sich positiv auf die Kontinuitat des Umsatzes aus,

dadurch sind u.a. weniger kurzfristige Sonderaktionen zur Kundengewinnung notwendig, da

218 \/gl. KnackfuB (2010), S. 193.

219°\gl. Haimerl (2007a), S. 17, vgl. O'Shaughnessy und O'Shaughnessy (2003), S. 16, vgl. Ruth (2001), S. 108
zitiert in vgl. KnackfuR (2010), S. 78.

280 vgl. Walter, (19.03.2016).

281 Walter, (19.03.2016).

282 \/gl. Walter, (19.03.2016).

283 \/gl. Henning-Bodewig und Kur (1988), S. 10.

284 gchindler (2008), S. 22.
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die eigenen Kunden gehalten, an die Marke gebunden werden und weniger Neukunden ak-
quiriert werden miissen?®. Die Wirkung der Marke zeigt sich positiv in der ,,Beurteilung
einzelner Markeneigenschaften“?®® und bietet gleichzeitig eine Plattform fiir neue Produkte.
Zudem ,,schiitzen [starke Marken]®P die eigenen Produkte und Dienstleistungen vor Krisen
und Einfliissen der Wettbewerber«?’, Sie dienen der Starkung der Wettbewerbsposition und
dem Aufbau von Wettbewerbsbarrieren. Diese konnen von Mitbewerbern nur durch das Ein-
bringen finanziell aufwendiger Strategien iiberwunden werden?®. Starke Marken sind
gleichzeitig hoch emotionale Marken und ,,in hohem Malie gefihlsmaRig bei dem Konsu-
menten verankert?®, Sie wirken sich positiv auf den Absatz sowie die Preisgestaltung, die
Marktanteile und Umsitze aus®® und sind somit ,,zentrale immaterielle Wertschopfer im
Unternehmen“?!, Bei den Konsumenten oder Kunden fiihren sie zu einer kortikalen Entlas-
tung, denn bei ihnen setzt ,,schlicht der Verstand aus?%2, Markenstérke zeigt sich auch durch
die Nutzenvorstellung von Konsumenten: Je relevanter eine Marke ist und je positiver die
Emotionen zu dieser sind, desto stérker ist diese im Vergleich zu Konkurrenzmarken?®3. Da-
her ist ein Ziel der Markenfiihrung von starken Marken das Hervorrufen positiver Gefiihle?®.
Dies zeigt sich auch durch die seit 1973 vergebenen Marketingpreise, welche zum Grol3teil
Unternehmen mit starken Marken reprasentieren: ,,Pfanni, Mercedes-Benz, IKEA, Nivea,
Otto, Adidas, BMW, AEG, Henkel, Milka, Obi, [...]%% VW, Miele, Red Bull, Loewe, Por-
sche, Tchibo, Boss, Bosch [oder]®™ Lufthansa“>®.

Freundt stellt zudem fest, dass emotional behaftete Marken einen messbaren Einfluss auf
das Verhalten austiben, er sieht dadurch die Annahme, dass eine Emotionalisierung von Mar-
ken positive Auswirkungen hat und vorteilhaft gegentiber nicht emotionalen Marken ist, be-
statigt?®. Die Funktion der Verkniipfung von Gefiihlen und Wertvorstellungen mit einer

Marke wird unter anderem durch neurowissenschaftliche Erkenntnisse belegt:

285 \/gl. Esch (2012), S. 24, siehe auch vgl. Aaker (1992), S. 33ff, zu ,,Halo-Wirkung* siehe auch vgl. Kroeber-
Riel et al. (2009).

286 E5ch (2012), S. 24.

287 Esch (2012), S. 24.

28 \/gl. Farquhar (1989), S. 26, vgl. Shocker et al. (1994), S. 155 zitiert in vgl. Esch (2012), S. 24.

289 Esch (2012), S. 22.

290 vgl. Esch (2012), S. 12f.

291 Esch (2012), S. 5.

292 Egch (2014), S. 660.

2% \/gl. KnackfuR (2010), S. 87.

294 \/gl. Esch (2012), S. 68.

2% Esch (2012), S. 12. Auf welche Preise sich Esch hierbei bezieht, wird in der Literatur nicht genannt.

2% \/gl. Freundt (2006), S. 303.
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Bildgebende Verfahren als Fenster in das Gehirn der Menschen zeigen, dass starke Mar-
ken zu einer ,,kortikalen Entlastung* [der Konsument muss sich tiber die ihm bekannte
Marke keine Gedanken bezlglich Qualitét etc. machen und wahlt deswegen die ihm be-
kannte und geschéatzte Marke, auch wenn andere, ihm unbekanntere Marken gleichwertig
oder besser sind]“® von Konsumenten fiihren und vor allem Bereiche mit emotionalem
Charakter des Gehirns aktivieren®’.
Es tritt also der sogenannte Halo-Effekt ein, d.h. die starke, bekannte Marke muss nicht bes-
ser als die No-Name-Marke sein, ihr wird jedoch dieses Attribut zugesprochen. Insbesondere
durch die Informationsuberflutung der Konsumenten, bei der Vielzahl an qualitativ gleich-
wertigen Produkten, ist eine emotionale Bindung an eine bestimmte Marke und damit die
Unterscheidung zu anderen Markenprodukten wichtig. Ein Beispiel hierflr sind die beiden
Automodelle VW Sharan und Ford Galaxy. Beide Wagen wurden innerhalb eines bestimm-
ten Zeitraums mit nahezu gleicher Ausstattung in demselben Werk produziert, dennoch ver-
kaufte VW das Modell Sharan 29.000 Mal wohingegen Ford das Modell Galaxy nur 24.000
Mal verkaufte, trotz eines geringeren Preises®®®. Auf dem Automobilmarkt bauten sich
BMW, Mercedes und Audi ,,emotional und rational starke Markenimages*“®*® auf und diffe-
renzierten sich damit deutlich im Markt. Ebenso traten aus anderen Produktmérkten einzelne

300 wie auch in der Stu-

Marken wie Lufthansa und Nokia mit starken Markenimages hervor
die von Moll gezeigt wird.

Nach Esch ist Markenstéarke vorhanden, ,,wenn eine Marke in den Kopfen der Konsumenten
uber einzigartige und relevante Vorstellungen verfugt, die Gber produkt- oder branchenge-
nerische Vorstellungen hinaus gehen“%%. Ein weiteres Beispiel fiir eine starke Marke ist im
semantischen Netzwerk zu Freixenet-Sekt und Ruttgers-Sekt dargestellt. Durch die Konsu-
menten werden bei der Marke Freixenet die Assoziationen leidenschaftlich, temperament-
voll oder sinnlich zugeordnet, wohingegen bei der Marke Riittgers nur die Assoziation billig

zugeordnet wird3%?,

297 Kenning et al. (2005); Esch, Mall (2004) zitiert in Esch (2009) S. 27.
2% \/gl. Esch (2012), S. 12.

299 Freundt (2006), S. 298 — 299.

300 \/gl. Freundt (2006), S. 298 — 299.

301 Esch (2012), S. 642.

302 \/gl. Esch (2014), S. 682.
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erotische Werbung
verfihrerisch

C_tos D,
temperamentvoll ’
leidenschaftlich

tatowierte Rose

spanisch

goldene Schrift
goldenes Etikett

ftr schéne
Stunden zu Zweit

spezielle Flasche X Prosecco ).

Sektglaser
@ romantische Stunden

Champagner

schéne Frau

Freixenet

g 7

festlicher Anlass .I @

Gy Coe

anspruchsvolle, @
gefrostete Flasche

Abb. 9 Markenstérke bei Freixenet-Sekt und Markenschwéche bei Rttgers-Sekt3%,

Dieser Abschnitt zu starken Marken zeigt wie wichtig es ist, ein gutes Marketingkonzept

zum Aufbau eines starken Markenimages zu konzipieren. Bei Kulturmarken muss neben der

Wissensvermittlung auch ein emotionaler Mehrwert der Kulturmarke geschaffen werden.

Das Marketing in Kulturbetrieben wird in Kapitel 3 ausfihrlicher diskutiert.

303 vgl. Esch (2002), S. 26f (Anmerkung: Heft nicht mehr verfligbar, Nachweis nicht priifbar) zitiert in Esch

(2014), S. 682.
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Mit Hilfe von semantischen Netzwerken lassen sich jedoch nicht nur emotionale Assoziati-

onen zu einer Marke abbilden, sondern auch Markenwissen, wie bspw. bei Milka:

Lila Pause

lila
Verpackung

,Die zarteste
Versuchung....

hupferl”

Abb. 10 Markenwissen zu Milka, dargestellt als semantisches Netzwerk3%,

Im Mittelpunkt steht die lila Milkakuh sowie die Alpenwelt oder auch der Slogan Die zarteste

Versuchung. Vernetzt sind diese Kernelemente mit weiteren Assoziationen wie naturlich,

aus Milch gemacht und schmeckt gut etc.

304 Esch (2014), S. 61.
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Unterschiede des Markenwissens bei starken und schwachen Marken wurden in einer Un-
tersuchung nach Geus bei insgesamt 480 Probanden erfragt. Vorgegeben waren jeweils eine
starke und eine schwache Marke zu sechs verschiedenen Produktkategorien. Es sind signi-
fikante Unterschiede zwischen starken und schwachen Marken zu erkennen. Insbesondere
die Zahlen der markenspezifischen und emotionalen Assoziationen unterscheiden sich deut-

lich, wie der folgende Abschnitt zeigt.

Marken starke Marke schwache Marke
:i:::sm:z:n?s Nennungen bzw. | Nennungen bzw.
Mittelwerte Mittelwerte

Bekanntheit | aktiv 168 ** 87"

passiv 231 186 *
Image Zahl der Assoziationen 1.367** 1.052 **

Zahl markenspezifischer Assoziationen 816 ** 466 **

Zahl emotionaler Assoziationen 471 * 219 ™

Assoziationsrichtung’ 374" 365"

Relevanz der Assoziationen' 365" 343"

Assoziationsstarke' 384" 3,58*

Zahl bildlicher Assoziationen 590 ** 438 **

Anmerkung: In die Untersuchung flossen jeweils eine starke und eine schwache Marke fir sechs
verschiedene Produktkategorien ein. Davon waren zwei Kategorien mit hohem Produktinvolvement und vier
mit niedrigem Produktinvolvement. Insgesamt wurden 480 Probanden befragt. Die in der Abbildung
dargestellten Unterschiede treffen auch bei alleiniger Betrachtung der Kategorien mit unterschiedlichem
Involvement sowie beim direkten Vergleich der starken und schwachen Marken innerhalb einer Kategorie in
ahnlicher Form zu.

' = Skalenmittelwerte einer 5-poligen Likert-Skala mit folgenden Skalenenden: Assoziationsrichtung (1 =
sehr unangenehm; 5 = sehr angenehm), Relevanz der Assoziationen (1 = sehr unwichtig; 5 = sehr wichtig)
und Assoziationsstarke (1 = sehr schwach; 5 = sehr stark)

** = Chi-Quadrat-Test signifikant fur p < 0,01;

Unterschiede nach Mann-Whitney-Test auf Signifikanzniveau p = 0,05.

Abb. 11 Unterschiede des Markenwissens bei starken und schwachen Marken3°®,

Bei starken Marken unterscheiden sich alle Attribute deutlich zu schwachen Marken. Insbe-
sondere die Zahl markenspezifischer Assoziationen und emotionaler Assoziationen spiegeln
die Relevanz eines starken Markenimages wider.

Um eine starke Marke zu etablieren, kann das folgende Schema der Markennavigation als
Hilfestellung herangezogen werden. Es bietet ein Zielsystem mit den vier Feldern: verhal-

tenswissenschaftliche und 6konomische Markenwirkung sowie verhaltenswissenschaftliche

305 V/gl. Geus (2005), S. 147ff zitiert in Esch (2014), S. 67.
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und 6konomische Zielgrofien. Es werden die verschiedenen Einfllisse und Wechselwirkun-
gen der Markenwirkung sowohl auf das Verhalten, als auch auf die 6konomische Entwick-
lung dargestellt. In der Grafik werden die Einflisse der einzelnen Bereiche aufeinander ab-
gebildet und die in diesem Kapitel erlduterten Prozesse und Begrifflichkeiten wie Mar-

kenimage oder -bindung etc. im Uberblick dargestellt:

Verhaltenswissenschaftliche Markenwirkung Okonomische Markenwirkung

| Marken-
| zufrieden-
: heit
|
|
:* 1] Marken- Marken-
il sympathie loyalitiat
(I
I
(I
L
L Marken- Marken-
= wverrauen bindung
L | | ] | |
L i 1 . spezifische
Z Kosten
Varhaltenswissenschaftliche Zielgrilen “ Okonomische Zielgriten

Abb. 12 Zielsystem zur Markennavigation®®®.

Es wird deutlich, dass die oben erlduterten Aspekte wie Image, Sympathie, Vertrauen oder
Loyalitat verhaltenswissenschaftliche ZielgroRen sind, die letztlich den Wert einer Marke
als 6konomische ZielgroRe beeinflussen.

Nachdem nun die grundlegenden Marketingbegriffe und Prozesse bei der Entwicklung von
Marken, Schaffung von Markenwerten und der Bindung von Kunden vorgestellt wurden,
folgt nun eine Betrachtung der bereits genannten drei Studien zu Markenemotionen, -wir-

kung und -messung.

KnackfulR
Christine Knackful? untersucht in ihrer Arbeit Die Rolle der Emotionen als Mediatoren zwi-

schen Markenimage und Markenstéarke und beschaftigt sich mit diesem Thema, bezogen auf

306 \/gl. Esch et al. (2002), S. 475 zitiert in Esch (2014), S. 71.
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die Automobilbranche, naher. Sie widmet sich diesem Forschungsgegenstand, da es in der
Marketingpraxis bisher kein eindeutiges Verstindnis fiir das ,,Gefiihlsleben der Ziel-
gruppe %’ gibt und anstatt einer ,,Festlegung, Umsetzung und Kontrolle von Emotionszie-
len*3%, eine eher intuitive Emotionalisierung der Marke stattfindet®®. In ihrer Dissertation
identifiziert KnackfuR relevante branchenspezifische Emotionen der Automobilbranche3°.
Die Ergebnisse dieser Studie, in Bezug auf Markenemotionen, sollen u.a. als VVorlage fr die
in dieser Arbeit geplanten Untersuchungen in der Kulturbranche dienen, da relevante, bran-
chenspezifische Markenemotionen von Kulturmarken analysiert werden sollen.

Knackfuf3 untersucht den hoch emotionalen Automobilmarkt und wahlt dabei als methodi-
sches Vorgehen die Strukturierung spontaner Assoziationen nach Kirchler/de Rosa®!t, d.h.
die Probanden ordnen selbst Assoziationen zu Marken in vorgegebene Emotionskategorien
ein3!2, Als VVorgabe gab es insgesamt 23 Emotionskategorien mit automobilmarkenrelevan-
ten Emotionen, die KnackfuR mit Hilfe von Marketing-, Marken- und Kommunikationsspe-
zialisten eines deutschen Automobilherstellers zusammengetragen hat und die in absteigen-
der Reihenfolge relevant sind: Vertrauen, Geborgenheit, Freude, Arger, Misstrauen, Lange-
weile, Stolz, Abneigung/Ekel, positive Neugier, Uberlegenheit, Unabhéngigkeit, Leiden-
schaft, Begeisterung, Zufriedenheit, Empdrung, Bewunderung, Bedauern, Enttduschung,
Unzufriedenheit, Begehren, Sorge, Vorfreude/Erwartung, Scham?3'3. Als Ergebnis mit den
meisten Nennungen stehen drei, am haufigsten genannte Emotionen im Vordergrund: Ver-
trauen, Geborgenheit und Freude®“. KnackfuR fand in ihrer Studie heraus, dass Emotionen
abhéngig vom Kontext sind und somit je nach Produkt unterschiedliche Emotionen ausgelost
werden sowie dass ,,die gleichen Emotionen in Abhéngigkeit der Produktkategorie anders
empfunden werden*3'°, Fiir die strategische Arbeit der Markenemotionalisierung ist es daher
notwendig, ein branchenrelevantes Repertoire an Markenemotionen und eine Einordnung
nach Relevanz zur Verfiigung zu haben3!®, In der vorliegenden Arbeit soll daher das bran-

chenrelevante Repertoire fir Kulturmarken erarbeitet werden.

307 KnackfuR (2010), S. 2.

308 KnackfuR (2010), S. 2.

309 vgl. KnackfuR (2010), S. 2.

310 vgl. KnackfuR (2010), S. 3.

311 vgl. Kirchler, E. & de Rosa, A. S. (1996).
312 vgl. KnackfuB (2010), S. 104.

313 vgl. KnackfuR (2010), S. 106, S. 108.

314 vgl. KnackfuR (2010), S. 109.

315 KnackfuR (2010), S. 188.

316 \/gl. KnackfuR (2010), S. 188.
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Bosch et al.

Eine Studie zur Relevanz von Priméremotionen und Sekundaremotionen im Marketing mit
dem Ziel der ,,.Definition von allgemeingiiltigen Emotionskategorien bzw. deren Bezeich-
nung*3!" erstellten Bosch et al. Sie nutzten ebenfalls wie KnackfuR die Methode der Struk-
turierung spontaner Assoziationen nach Kirchler/de Rosa®!8, mit welcher die Probanden
selbst die Emotionen in vorgegebene Kategorien ordnen®®. Um eine gleichmaRige Abde-
ckung der Markenvielfalt zu erhalten, wurde eine breite Auswahl an Marken unter Berlck-
sichtigung der emotionalen Aufladung, einer guten Branchenstreuung mit sowohl Konsum-
gutern als auch Gebrauchsgiitern und Dienstleistungen getroffen3%, Ebenso wurden alle Al-
tersgruppen und die wichtigsten Bildungsschichten beriicksichtigt®?*. Die Nennungen wur-

den kategorisiert und nach Basis- und Sekundaremotionen unterteilt aufgelistet:

Anzahl der Nennungen (Zahl der Nennungen = 3720)

Freude! 651
Akzeptanz/Zuneigung' | 358
Ekel/Ablehnung! 343

Erwartung! 330

Argeri 237
Interesse/Neugieri 224

Begehren' 202

Sorgeii 155

Langeweilei 148

Enttiuschungi 135

Verachtung! 108

Stolzi 107

Furcht 105

Liebet 67

Uberraschung 58

Traurigkeit! 55

Sonstige 437

i Basisemotionen, i Sekunddremotionen, n = 105

Abb. 13 Zahl der kategorisierten Emotionsnennungen3?,

317 Bosch et al. (2006), S. 91.

318 \gl. Kirchler, E. & de Rosa, A. S. (1996), vgl. Kirchler und Rodler, C. & Holzle, E. (1998).
319 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 92.

320 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 93.

321 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 96.

322 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 97.
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Als Ursache bzw. Ausldser der Emotionen erhielten Bosch et al. in ihrer Studie die folgen-
den Ergebnisse, aufgelistet nach der Haufigkeit der Nennung in absteigender Reihenfolge:
Produkt, Verwendung, Werbung, Unternehmen und Sonstiges®?3. Werbung steht an dritter
Stelle, sie ist wiederum wichtig fir neue Produkte oder Dienstleistungen. Denn hier entfallen
die ersten beiden Kategorien, weil noch keine Erfahrungen mit dem Produkt oder Informa-
tionen Uber das Produkt vorhanden sind und auch noch keine Kenntnisse tber die Verwen-
dung vorliegen, da es sich um ein fiir den Konsumenten unbekanntes, neues Produkt handelt.
Interessant sind die Ergebnisse beztglich der Relevanz fiir Basisemotionen nach Plutchik (s.
Kap. 2.1.1), weil eine hoch signifikante Bedeutung von Basisemotionen (Freude, Akzeptanz,
Ekel/Abscheu, Erwartung, Arger, Furcht, Uberraschung und Traurigkeit) bei der Beschrei-
bung von Marken festgestellt werden konnte3?*, Dies steht im Gegensatz zu den Annahmen
von KnackfuB (s.0.) und wird in den weiteren Untersuchungen Gberpriift.

Des Weiteren wurde sowohl die Relevanz von Sekundaremotionen bei Marken als auch bei
Branchen festgestellt. An dieser Stelle werden nur kurz die Branchen aufgelistet, da bei den

Marken keine Kulturmarken getestet wurden:

Relevanz von Sekundaremotionen - Branchen (n = 105)
hoch sign. (p < 0,01; x2-Werte > 6,63) | signifikant (p < 0,05; x2-Werte > 3,84)

Interesse/Neugier | Printmedien, Bekleidung, LEH, Airlines
Automobilerzeuger, Elektronik

Begehren soft drinks, Lebensmittel, body care, | Bekleidung
SuBRwaren

Sorge Airlines, NPO, politische Parteien

Langeweile Printmedien, Automobilerzeuger

Enttauschung politische Parteien

Verachtung Printmedien, politische Parteien

Stolz Bekleidung, Automobilerzeuger

Liebe NPO

Abb. 14 Relevanz von Sekundéremotionen3?,

(NPO = Non Profit Organisation, LEH = Lebensmitteleinzelhandel).

323 \V/gl. Bosch et al. (2006), S. 99.
324 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 101, S. 102.
325 V/gl. Bosch et al. (2006), S. 104.
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Die als marketingrelevant, bestatigten Emotionen haben Bosch et al. in einem Modell mit

Erweiterung um Sekundaremotionen dargestellt:

Model marketingrelevanter Emotionen

Liebe

Freude / ~~ Akzeptanz

Begehrei/

Stolz

Erwartung @ —— Interesse/Neugier

v P Traurigkeit
Langeweile Sorge

N

Verachtung

Enttduschung
Uberraschung
Ekel

Abb. 15 Modell marketingrelevanter Emotionen3?®,

Das Modell marketingrelevanter Emotionen bildet das Verhaltnis verschiedener Emotionen
zueinander bzw. Mischungen (Sekundéaremotionen) ab. In diesem Modell sind sowohl Pri-
maremotionen nach Plutchik (s. Kap. 2.1.1) wie Akzeptanz, Furcht, Traurigkeit, Uberra-
schung, Ekel, Arger Erwartung und Freude abgebildet als auch die daraus entstehenden Se-
kundaremotionen wie bspw. Liebe, Enttauschung, Verachtung und Stolz%%’.

Die folgenden Ergebnisse lassen sich fir die vorliegende Arbeit nutzen: die empirisch fun-
dierte Relevanz der Basisemotionen, von denen die sechs Basisemotionen Freude, Arger,
Akzeptanz/Vertrauen, Erwartung, Ekel/Abscheu und Furcht eindeutig durch Bosch et al. be-
statigt werden konnten. Eine Tendenz besteht zu den Emotionen Traurigkeit und Uberra-

schung®®. Da die Relevanz von Sekundaremotionen in Bezug auf Marken nachgewiesen

326 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 105.
327 Zur Differenzierung zwischen Priméar- und Sekundaremotionen siehe Kap. 2.1.
328 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 138.
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wurde3?®, kann sich der Schlussfolgerung von Bosch et al. angeschlossen werden: Basis-
emotionen sollten nicht ,,als abgeschlossenes Set zur Beschreibung von Marken herangezo-
gen werden [...]%7. Vielmehr bilden diese das Fundament, welches mittels Sekundaremoti-
onen ausgebaut und prizisiert wird“**. Folgende Sekundaremotionen konnten bestatigt wer-
den: Begehren, Enttduschung, Interesse, Langeweile, Liebe, Sorge, Stolz und Verachtung.
Nicht nachgewiesen werden konnten hingegen: Beschamung, Hass, Neid, Reue und
Schuld®, Die Schlussfolgerung sowohl , fiir Marken als auch fiir Branchen ist es moglich,
spezifische (sekundir-)emotionale Schemata aufzuzeigen und zu beschreiben“332, soll hier
aufgegriffen und fur Kulturmarken untersucht werden.

Die Studien von Knackfull und Bosch et al. bieten gute theoretische Grundlagen fir die
vorliegende Arbeit. In Kapitel 5 zur Diskussion der Ergebnisse folgt ein Abgleich durch die
von Knackfull und Bosch herausgearbeiteten relevanten Emotionen mit den branchenrele-
vanten Emotionen von Kulturmarken. Die Untersuchung von Méll wird im Folgenden etwas
ausfihrlicher besprochen, da die Ergebnisse der praktischen Untersuchungen eine hohe Re-

levanz fir die folgenden Analysen haben.

Moll

In seiner Studie Messung und Wirkung von Markenemotionen beschaftigt sich Thorsten Méll
mit dem Einfluss von Emotionen auf die Bildung von starken bzw. schwachen Marken und
den Forschungsfragen: Wie Markenemotionen gemessen werden konnen, welche Wirkung
sie beim Konsumenten entfalten und wie Marken im Kopf der Konsumenten représentiert
werden. Die Annahme, dass Marken Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsumenten
sind, ist der Ausgangspunkt dieser Studie. Wie bereits erlautert, nimmt der Einfluss der Emo-
tionen auf das Konsumentenverhalten eine immer groRere Rolle ein. Daher werden emotio-
nale Marken immer mehr betrachtet. Ein oftmals emotional gepragtes Markenimage haben
vor allem erfolgreiche und bekannte Marken, die in ihrer Kommunikation emotionale An-
sprachen verwenden, wie bspw. ,,Sanella — Backen ist Liebe — Sanella ist Backen**, Ein

zentrales Thema bei Moll sind daher die mit einer Marke verbundenen Emotionen und deren

329 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 139.
330 Bosch et al. (2006), S. 139.

331 \Vgl. Bosch et al. (2006), S. 139.
332 Bosch et al. (2006), S. 140.

333 M6l (2007), S. 3.
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Auswirkungen wie Markensympathie, Markenbindung, Markeneinstellung oder Markenver-
trauen®**, deren Rolle und Relevanz bereits oben erklart wurde.

Bisherige Studien unterscheiden nicht immer eindeutig zwischen Markenemotionen und
Emotionen, daher ist das Ziel der Untersuchung von Mo6ll ,,eine theoriegeleitete Entwicklung
und empirische Uberpriifung von Wirkungshypothesen, welche die Wirkung von Marken
und Markenemotionen erklaren*3*, Ein weiterer Schwerpunkt seiner Arbeit ist die emotio-
nale Kraft, die von einer bestimmten Marke ausgeht. Basis dieser Markenemotionen sind,
wie bereits oben genannt, direkte oder indirekte Erfanrungen mit der Marke, auch Marken-
wissen genannt. Moll geht bei seiner Untersuchung sowohl anhand klassischer Erhebung
von Befragungsdaten als auch physiologisch mittels funktioneller Magnetresonanztomogra-
phie (FMRT) vor, in welcher er die Wirkung von Marken auf neuronale Prozesse untersucht.
Sein Ziel ist es, Informationen tber die Verarbeitung von Marken und Uber die entfaltenden
Wirkungen im Kopf der Konsumenten zu erlangen. Sein Untersuchungsbereich erstreckt
sich hierbei auf Marken von Unternehmen33¢,

Mol baute seine Untersuchung dreistufig auf, eine Vorstudie zur Auswahl geeigneter Mar-
ken sowie zwei Hauptstudien zur Uberpriifung der Hypothesen®¥’. Bevor die Studien kurz
vorgestellt werden, folgt ein Uberblick tiber das Begriffsverstandnis bei M6ll. Seiner An-
sicht nach sind, angelehnt an Meyer et al., Emotionen Vorkommnisse wie Freude, Traurig-
keit, Arger, Angst, Mitleid, Enttauschung, Erleichterung, Stolz, Scham, Schuld, Neid33,
Diese Definition ist eine Mischung aus den nach Plutchik, Watson, McDougall und James
vorgenommenen Kategorisierungen der Emotionen in Primér- und Sekundaremotionen. Ein-
zig Mitleid und Schuld sind in der Psychologie keine kategorisierten Emotionen. Freude,
Traurigkeit und Arger sind nach Plutchik Primaremotionen; Enttduschung ist nach McDou-
gall und Plutchik eine Sekundér- bzw. abgeleitete Emotion; Angst wird nur von McDougall
als abgeleitete Emotion kategorisiert und Erleichterung ist nach James eine feinere Emotion.
Die Zuordnung zu psychologischen Theorien ist aber fiir M6lls Arbeit nicht prioritar. Emo-
tionen werden als stets aktuelle Zustande betrachtet, die sich nach Art (bspw. Freude oder

Wut), Qualitat und Intensitat unterscheiden und in der Regel objektgerichtet sind®*. Dies

3 \/gl. Ml (2007), S. 5.

335 Mol (2007), S. 9.

336 vgl. Mol (2007), S. 9f.

37 \/gl. M6l (2007), S. 11.

338 \Vgl. Meyer et al. (1993), S. 23f zitiert in vgl. M&ll (2007), S. 45 — 46.
339 Vgl. Meyer et al. (1993), S. 23f zitiert in vgl. M&ll (2007), S. 45 — 46.
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entspricht der in der Psychologie géngigen Definition, welche in Kapitel 2.1.2 dargestellt
wurde und fallt unter den Bereich der Syndromdefinition, in welcher Emotionen als Gesamt-
ergebnis aus mentalem Erleben, physiologischen Veranderungen und Verhalten verstanden
werden*°, Molls Meinung nach kénnen Basisemotionen nicht durch Marken ausgelést wer-
den, da die Intensitat der Markenemotionen nicht mit der von Basisemotionen vergleichbar
ist und Markenemotionen durch Markenwissen ausgeldst werden®*, Dies widerspricht je-
doch den Ergebnissen von Bosch et al. (s.0.). Da Mdélls Ziel nicht die Identifikation bestimm-
ter ausgeltster Emotionen zu Branchen oder Produkten ist, wird fur die vorliegende Arbeit
den Erkenntnissen von Bosch et al. und Knackful3 gefolgt. Auch um fir die spatere Textana-
lyse Anhaltspunkte flr branchenrelevante Emotionen zu erlangen. Mélls Ergebnisse sind
jedoch relevant, um zu wissen, wie starke und hoch emotionale Marken generiert werden
konnen. Molls Forschungshypothesen beziehen sich auf den Einfluss von Emotionen auf
den Markenwert, das Ausmall von Emotionen als wichtigen Bestandteil bei starken Marken
und potenzielle Unterschiede der Emotionen zwischen Produktkategorien®*2. Sein Aus-
gangspunkt ist der durch die Marke aktivierte sensorische Reiz, welcher das gespeicherte
Markenwissen und damit verbundene Markenemotionen aktiviert3*3, wobei die markeninha-
rente emotionale Kraft im Fokus steht®**. Er postuliert einen Unterschied zwischen unbe-
kannten Marken, bekannten aber schwachen Marken und bekannten starken Marken, die
jeweils andere Hirnregionen aktivieren. Dabei legt er die Annahme zugrunde, dass hoch
emotionale Marken zu einer héheren Aktivierung in den Gehirnregionen fuhren, die mit po-
sitiver Emotionsverarbeitung in Zusammenhang stehen. Des Weiteren nimmt er an, bei un-
bekannten Marken ist keinerlei Markenwissen vorhanden und es folgt nur eine geringe Ak-
tivierung in Gehirnregionen, die fur die Emotionsverarbeitung zustandig sind. Stattdessen
aktivieren sie Areale, die fiir das Lesen neuer Worter sowie den Gedéchtnisaufbau zustandig
sind, im Gegensatz zu bekannten Marken, die auf bereits vorhandenes Wissen zuriuckgreifen.
Hoch emotionale Marken hingegen rufen mehr Markenwissen ab, wodurch vermutlich ver-

starkte Gedachtnisprozesse einsetzen®®. Diese Hypothesen unterstreichen die Relevanz der

30 \/gl. M&II (2007), S. 46.

31 \/gl. M8l (2007), S. 56.

342 \v/gl. Mall (2007), S. 94 angelehnt an vgl. Erevelles (1998), S. 209.
343 \/gl. M6l (2007), S. 94.

34 \/gl. M6l (2007), S. 94.

345 \/gl. Mol (2007), S. 106.
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Vermittlung von Markenwissen zum Aufbau starker Marken. Erfolgt eine neutrale und ge-
ring erregende Bewertung, so ist auch die Marke als gering emotional einzustufen. Als An-
nahmen legt er zugrunde, dass positive Markenemotionen starker im Gedéchtnis der Konsu-
menten verankert sind, als negative Markenemotionen, es einen positiven Zusammenhang
zwischen Markenemotionen, Markenwissen und dem inneren Bild gibt und dass Marken mit
positiven Markenemotionen eine hohere Markenbekanntheit aufweisen. Er formuliert die
drei Forschungsfragen: Wie Markenemotionen reliabel und valide gemessen werden kon-
nen, welche Wirkungen unterschiedliche Markenemotionen haben und ob sich unterschied-
liche Markenemotionen auch physiologisch nachweisen lassen#®. Dabei vergleicht und un-
tersucht er Marken mit positiven Markenemotionen und Marken mit neutralen Markenemo-
tionen.

In seiner Vorstudie wurde die Messung von Markenemotionen getestet und eine Auswahl
geeigneter Marken fiir die beiden Hauptstudien getroffen3¥’. Es wurden die Markenemotio-
nen bei insgesamt 66 Marken gemessen. Die Messung erfolgte anhand zwei dimensionaler
Messverfahren: semantisches Differential (verbales Messverfahren) und Self-Assessment-
Manikin (SAM) (nonverbales Messverfahren per Fragebogen)®*. Die Messverfahren wer-
den im Detail noch in Kapitel 2.4 vorgestellt und diskutiert. Bewertet wurden viele Pro-
duktkategorien mit unterschiedlichem Produktinvolvement, dabei lag die Annahme zu-
grunde, dass Markenemotionen unabhangig vom Involvement sind®*°. Involvement bezeich-
net das Engagement, mit dem sich eine Person einem Objekt, einer anderen Person oder
einem Ereignis zuwendet®°. Das Produktinvolvement ist sowohl personen- (bspw. Kunden
mdchten beim Kauf Gber ausreichend Informationen verfiigen) als auch situationsabhangig,
es lasst sich jedoch kein direkter Einfluss auf die emotionale Bewertung feststellen®. Moll
unterscheidet drei Typen von Produktinvolvement: wéhrend der Kaufsituation, ein generel-
les sowie ein Informationsinteresse an der Produktkategorie®®?. Eine Abhéngigkeit der Mar-
kenemotionen vom Produktinvolvement lieB sich in seiner Untersuchung nicht belegen3®2,

Insgesamt wurden 950 (52,9% weiblich, 47,1% mannlich) Probanden im Alter zwischen 18

6 \/gl. M1l (2007), S. 109.

17 \/gl. M6l (2007), S. 109.

38 \/gl. M6l (2007), S. 106, S. 110.
29 \/gl. M6l (2007), S. 112.

350 \/gl. M6l (2007), S. 146.

31 v/gl. M1l (2007), S. 147.

32 \/gl. M8l (2007), S. 147ff.

353 \/gl. M6l (2007), S. 149.
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und 38 Jahren, zum Grol3teil Studierende der Justus-Liebig-Universitat GieRen, befragt. Dies
erfolgte schriftlich mit SAM und miindlich mittels des semantischen Differentials, innerhalb
eines Zeitraumes von sieben Monaten. Bei der verbalen Erfassung wurden zudem der Anteil
von Denken und Fihlen an der Entscheidung sowie des Gefallens der Marken und die Ver-
trautheit mit der Marke festgehalten®“. Die Messung in der Vorstudie zu Gefallen und Ver-
trautheit wurde mit einer siebenstufigen Ratingskala durchgefiihrt®>®. Eine hohe Uberein-
stimmung zwischen dem semantischen Differential und dem Self-Assessment-Manikin liegt
vor®®, Folglich sind beide Messverfahren zur Analyse von Markenemotionen gut geeignet.
Das Ergebnis des semantischen Differentials sind die folgenden drei Faktoren bzw. Dimen-
sionen, in die sich die 24 Items einteilen lassen: Valenz, Erregung und Dominanz®’. Zu
diesem Ergebnis gelangen auch Bosch et al.**® sowie Untersuchungen in der Linguistik (s.
Kap. 2.3). Fur die Hauptstudien wurden 20 Marken, die sich anhand von Mittelwerten der
Valenz- und Erregungsskala deutlich voneinander unterscheiden, ausgewahlt**°. Diese wur-
den in zwei Cluster unterteilt: zehn bekannte Marken mit positiver Valenz und hoher Erre-
gung (hoch emotionale Marken) und zehn bekannte Marken mit neutraler Valenz und gerin-
ger Erregung (gering emotionale Marken)3®°. Die folgenden zehn hoch emotionalen Marken
weisen positive Valenz- und hohe Erregungswerte auf: BMW, CocaCola, eBay, Ferrari,
Harley-Davidson, Lamborghini, Langnese, Porsche, Bacardi und Lufthansa. Diese zehn ge-
ring emotionalen Marken weisen neutrale Valenz- und geringe Erregungswerte auf: KIA,
Motorola, Oettinger, Opel, Privileg, Skoda, Wiirttembergische Versicherung, Yahoo, Timex
und Alpia. Reduziert wurden die 20 Marken nachtréglich noch um jeweils zwei Marken auf
16, da jeweils zwei hoch emotionale und zwei gering emotionale Marken ausgeschlossen
wurden®®!. Diese wurden ausgeschlossen, da die Probanden diese spater im fMRT nicht ein-
deutig emotional bewerteten. Zwei hoch emotionale Marken wurden relativ negativ und ge-
ring erregend bewertet und zwei gering emotionale Marken wurden relativ positiv und hoch

erregend bewertet®®?. Es fielen die zwei hoch emotionalen Marken Bacardi und Lufthansa

34 \/gl. Mol (2007), S. 114.

355 \/gl. M6l (2007), S. 132.

3% \/gl. Ml (2007), S. 139f.

37 \/gl. Ml (2007), S. 116ff.

3% \/gl. Bosch et al. (2006), S. 90f.
359 \/gl. MGl (2007), S. 126.

360 \/gl. Mol (2007), S. 110.

361 \/gl. Ml (2007), S. 127.

362 \/gl. Ml (2007), S. 127, S. 175.

64



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

sowie die zwei gering emotionalen Marken Timex und Alpia nachtraglich weg®®3. Somit
blieben fur die Hauptstudien zwei Cluster a acht Marken bestehen. Diese Cluster unterschei-
den sich durch hoch emotionale Marken mit positiver Valenz und hoher Erregung und durch
gering emotionale Marken mit neutraler Valenz und geringer Erregung®,

Ein signifikanter Einfluss des Geschlechts auf die emotionale Bewertung einer Marke wurde
anhand der Ergebnisse in allen drei Studien ausgeschlossen®®. Insgesamt wurden hoch emo-
tionale Marken deutlich positiver und gering emotionale Marken deutlich negativer bewertet
als der Durchschnitt der 66 Marken®, Es stellte sich zudem ein linearer Zusammenhang
zwischen Involvement und Denken bzw. Filhlen heraus®’. Je héher das Involvement ist,
desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, ,,dass eine Entscheidung auf Denken beruht und viele
Fakten hinzugezogen werden*®8, Zudem zeigte sich, hoch emotionale Marken werden eher
aus hedonistischen als aus utilitaristischen Grunden konsumiert, also stark von Emotionen
beeinflusst®®°.

In der ersten Hauptstudie wurde der Einfluss unterschiedlicher Markenemotionen auf Mar-
kenwissen, innere Markenbilder, Markeneinstellung, Markenbindung, Markenvertrauen und
Markenbegehrlichkeit untersucht®”°. Das Ziel war die Feststellung von Unterschieden be-
zuglich Markenwissen (Markenbekanntheit und Markenimage) zwischen den beiden Clus-
tern hoch emotionaler und gering emotionaler Marken. Das VVorgehen war eine schriftliche
Befragung, Zusammenfassung in Cluster sowie eine Ergebnisdarstellung auf Cluster-
ebene®’!. Die Wirkung von Markeneinstellung, Markenbildung, Markenvertrauen und Mar-
kenbegehrlichkeit wurde jeweils tiber eine siebenstufige Likertskala getestet®”2. Es wurden
300 Personen zu 20 Marken befragt®’3, auch um die Ergebnisse der VVorstudie iiberpriifen zu
konnen. Die Einteilung der Marken erfolgte analog zur Vorstudie in die oben genannten
zwei Cluster, durch die bereits erwahnte Analyse mit Hilfe des semantischen Differentials
und SAM3™, In Bezug auf die Wirkung der Markenemotionen auf innere Markenbilder

363 \/gl. Ml (2007), S. 141.

364 \/gl. Ml (2007), S. 128.

365 \/gl. M6l (2007), S. 153.

366 \/gl. M6l (2007), S. 132f.

37 \/gl. M6l (2007), S. 137.

38 MG (2007), S. 138.

369 \/gl. M6l (2007), S. 138.

370 \/gl. M8l (2007), S. 110.

371 v/gl. M8l (2007), S. 139 — 140.
372 \/gl. M8l (2007), S. 145 — 1486.
373 vgl. M8l (2007), S. 149.

374 \vgl. M6l (2007), S. 152.

65



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

ergab sich, dass bei hoch emotionalen Marken die inneren Bilder klarer und deutlicher sind
als bei gering emotionalen Marken, ebenso sind die Lebendigkeit und Anziehungskraft gro-
Rer3”™,

Die Wirkung der Markenemotionen auf abhangige Variablen mittels klassischer Befragung
wurde analysiert. Das Ergebnis ist, dass hoch emotionale Marken ein umfangreicheres Mar-
kenwissen aufweisen als gering emotionale Marken. Hoch emotionale Marken haben dar-
uber hinaus eine hohere Markenbekanntheit, ein ausgepréagteres Markenimage und es wer-
den durch die Konsumenten mehr Assoziationen mit ihnen verbunden. Diese Assoziationen
sind eher emotional gepragt und eher positiv als negativ. Hoch emotionale Marken werden
haufiger aktiv an erster Stelle erinnert (Top-of-Mind) sowie hdufiger passiv (Recognition)
als gering emotionale Marken®’®. Keine Unterschiede lieRen sich beim Anteil nonverbaler
und markenspezifischer Assoziationen zwischen den hoch und gering emotionalen Marken
feststellen. In der ersten Hauptstudie wurden bei hoch emotionalen Marken nicht mehr non-
verbale Inhalte assoziiert als bei gering emotionalen Marken. Bspw. wurden mit der hoch
emotionalen Marke Ferrari der Inhalt schnell und mit der gering emotionalen Marke Wiirt-
tembergische Versicherungen der Fels in der Brandung verkniipft3’’. Bei der Untersuchung
der inneren Markenbilder wurden Unterschiede zwischen hoch und gering emotionalen Mar-
ken deutlich. Hoch emotionale innere Markenbilder sind klarer, deutlicher, lebendiger und
anziehender als innere Markenbilder von gering emotionalen Marken. Zu hoch emotionalen
Marken haben Konsumenten eine positivere Markeneinstellung, stdrkere Markenbindung
und empfinden eine hohere Markenbegehrlichkeit3’8.

Im Anschluss an die Vorstudie und die erste Hauptstudie folgte die zweite, eigentliche
Hauptstudie. Der Einfluss unterschiedlicher Markenemotionen auf das Markenwissen, die
Markeneinstellung, die Markenbindung, das Markenvertrauen und die damit verbundenen
Gehirnaktivitaten wurden hier analysiert®”®. Diese Studie war zweiteilig aufgebaut: Zum ei-
nen erfolgten funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT-)Untersuchungen und zum
anderen Begleituntersuchungen zur Erhebung von Daten im Rahmen einer schriftlichen Be-
fragung. Im Mittelpunkt stand das Emotionserleben der Probanden wahrend der Betrachtung
der Markenstimuli, hier des Logos. Es fand ein Vergleich zwischen bekannten Marken mit

375 \/gl. M6l (2007), S. 163.
376 \/gl. M6l (2007), S. 156, S. 207.
377 vgl. M6l (2007), S. 219.
378 \/gl. M6l (2007), S. 220.
379 \/gl. M6l (2007), S. 111.
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positiven Markenemotionen und bekannten Marken mit neutralen Markenemotionen statt.
Wahrend der Betrachtung von Markenlogos wurde die Gehirnaktivitat von 20 Probanden
gemessen, im Anschluss erfolgte eine schriftliche Befragung zu den gezeigten Marken mit-
tels offener Fragen und verbaler Ratingskala. Das Ziel der fMRT-Untersuchung war die
Messung der Gehirnaktivitaten zu den drei Markenclustern: zehn hochemotionale, zehn ge-
ring emotionale und zehn unbekannte Marken®°. Zu den aus der Vorstudie erforschten zehn
hoch emotionalen und den zehn gering emotionalen Marken kamen als neue Komponenten
zehn unbekannte Marken hinzu: Enersul, Hidell, Kayser-Threde, Oriel, Ovid, tatasolusi,
Ville de Rouyn-Noranda und Xenpak, Tasaus und Marcos®!. Diese wurden erganzt, um den
Einfluss des Markenwissens feststellen zu kdnnen, da bei den unbekannten Marken noch
kein Markenwissen vorhanden sein kann.

Der Vergleich der Mittelwerte zwischen gering emotionalen und unbekannten Marken zeigte
nur geringe Unterschiede. Die gering emotionalen Marken schafften es trotz vorhandenem
Markenwissen nicht, sich positiv von den unbekannten Marken abzusetzen®®2. Das bedeutet
flr neue Marken wie bspw. die Kulturmarke RUHR.2010, dass nicht nur Informationen zu
den Veranstaltungen und Produkten kommuniziert werden mussen, sondern auch positive
Emotionen, da es ansonsten schwieriger wird, eine erfolgreiche, starke Marke zu etablieren.
Zudem wurden die Unterschiede der Wirkungen der Markenemotionen und Markenbekannt-
heit auf die Reaktionszeiten analysiert. Dies wurde wahrend der Bewertung nach dem Zei-
gen des Markenlogos im fMRT und der Bewertung mittels SAM gemessen: Die Reaktions-
zeiten zwischen hoch und gering emotionalen sowie gering emotionalen und unbekannten
Marken lassen sich nicht signifikant unterscheiden. Jedoch unterscheiden sich die Reakti-
onszeiten zwischen hoch emotionalen und unbekannten Marken signifikant. Moll vermutet
bei hoch emotionalen Marken, dass die schnelle Reaktionszeit darauf zuriick zu fiihren ist,
dass umfangreicheres Markenwissen vorhanden ist, dadurch eine positive Valenz aufgewie-
sen wird und deswegen die emotionale Wertigkeit bei den Probanden gefestigter ist>®,

Als néchstes wurden die Wirkungen der Markenemotionen und Markenbekanntheit auf Ge-
hirnaktivitaten untersucht®®*, Die acht hoch emotionalen Marken zeichneten sich im Ver-
gleich zu den acht gering emotionalen Marken durch hohere Bekanntheit, umfangreiches

380 \/gl. M6l (2007), S. 111f, S. 167.
381 v/gl. M8l (2007), S. 167.
32 \/gl. M6l (2007), S. 177.
383 \v/gl. Ml (2007), S. 199.
384 \/gl. Ml (2007), S. 200.
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Markenwissen, positivere Valenz sowie ausgepragteres Markenimage aus®®. Des Weiteren
stellt Mol fest, dass
hoch emotionale Marken [...]%") eher Gehirnregionen [aktivieren] P, die fiir die Verar-
beitung positiver Emotionen zusténdig sind. Da mit den hoch emotionalen Marken auch
das umfangreichste Markenwissen verbunden ist, aktivieren diese auch eher Gehirnregi-
onen, die fur Gedé&chtnisprozesse — insbesondere den Abruf von Wissen — zustandig
sind3se,
Es gibt bei hoch emotionalen Marken, im Gegensatz zu gering emotionalen Marken, also
eine hohere neuronale Aktivitat im linken und rechten Palladium durch die Aktivierung der
Basalganglien. Hier werden u.a. insbesondere positive Emotionen evoziert, im mittleren
frontalen Gyrus (Frontallappen), welcher fur den Abruf von Markenwissen zustandig ist,
sowie im rechten Cerebellum, dem Kleinhirn mit kognitiven und emotionalen Funktionen.
Zudem gibt es eine héhere neuronale Aktivitat im rechten Hippocampus, im limbischen Sys-
tem, wo neues Wissen enkodiert und vorhandenes Wissen abgerufen wird. Markenwissen
sowie die positive Valenz hoch emotionaler Marken werden im linken lingualen Gyrus, wel-
cher ein Teil des Occipitallappens und Bestandteil des Brodmann-Areals ist, sowie im rech-
ten Cerebellum aktiviert. Im linken mittleren frontalen Gyrus folgt die Aktivierung fiir kog-
nitive Aufgaben wie Wiedererkennen und Einspeichern®®’. Zudem verkniipfen Konsumen-
ten eher emotional gepréagte und positive Assoziationen. Im Gegensatz zur ersten Hauptstu-
die sind hoch emotionale Marken eher mit nonverbalen Assoziationen verknupft. Mélls em-
pirischer Beleg ist der Nachweis der Aktivierung von Gehirnarealen, die fiir die Verarbei-
tung positiver Emotionen zustandig sind. Sie aktivieren auch Gedachtnisprozesse, die ins-
besondere fur den Abruf von Wissen zustandig sind, da die Probanden Uber ein umfangrei-
ches Markenwissen verfiigen3®. Bei gering emotionalen Marken ist keine geringere Akti-
vierung in den flr die Emotionsverarbeitung zustandigen Gehirnregionen festzustellen, als
bei hoch emotionalen Marken, sie aktivieren jedoch eher Gehirnregionen, in denen negative
Emotionen verarbeitet werden. Zusétzlich aktivieren sie ebenfalls Areale, in denen Gedécht-
nisprozesse und insbesondere der Abruf von Wissen stattfinden, das Markenwissen und die
Ausldsung dessen sind jedoch geringer als bei hoch emotionalen Marken, da mit ihnen we-

niger Markenwissen verbunden ist*®°. Im Kontrast zu hoch emotionalen Marken gibt es eine

35 \/gl. M1l (2007), S. 201, S. 204, S. 215, S. 222.
38 MGl (2007), S. 207, S. 218.

37 \/gl. Ml (2007), S. 206.

388 \/gl. M1l (2007), S. 222.

389 \/gl. M1l (2007), S. 222.
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signifikante neuronale Aktivitét im rechten superior frontal Gyrus, ein Teil des rechten Fron-
tallappens welcher fiir den Abruf von Wissen und negativere emotionale Valenz zusténdig
ist sowie in der rechten Insula, als Teil der Gro3hirnrinde u.a. fur Motivation und Emotion
zustandig. Im Gegensatz zu unbekannten Marken evozieren gering emotionale Marken Ak-
tivitaten im Brodmann-Areal (Abruf von Markenwissen) und im linken fusiform Gyrus, in
welchem als Teil des Temporallappens der Abruf von Markenwissen gering emotionaler
Marken stattfindet®®. Ein weiteres Merkmal unbekannter Marken im Gegensatz zu hoch
emotionalen Marken ist neben der Unbekanntheit, das fehlende Markenwissen und die ne-
gativere Valenz, die unbekannten Markenlogos werden eher negativ bewertet. Im Vergleich
lasst sich zudem eine hohere neuronale Aktivitét feststellen®®?, denn bei der Prasentation der
Logos wurde im fMRT sichtbar, dass unbekannte Marken wie unbekannte Worter eher ge-
lesen als erkannt werden®®?, die Marken werden bei der Verarbeitung gelesen und als neues
Wissen angelegt. Dies zeigt sich durch eine Aktivierung der Regionen, die fir Gedéachtnis-
prozesse wie den Aufbau von neuem Wissen zustandig sind®®, in denen auch die Prozesse
des Lesens und Sprechens stattfinden. Im fMRT ist die Einspeicherung bzw. das Lernen
(coding) der unbekannten Marke durch das neue Markenlogo sichtbar®®*. Ein weiteres Er-
gebnis ist die Feststellung zu unbekannten Marken: unbekannte Marken aktivierten eher Ge-
hirnregionen, in denen negative Emotionen verarbeitet werden3®®. Zusatzlich dazu besitzen
die Probanden bei bekannten Marken ein Markenwissen, welches Areale zur Verarbeitung
von Gedachtnisprozessen, besonders den Abruf von Wissen, anregt®®. Die Bewertung der
Marken hinsichtlich der Markenemotionen erweist sich als stabil3’.

39 \/gl. M8l (2007), S. 208f.
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Zur besseren Ubersicht folgt eine Abbildung des menschlichen Gehirns mit seinen Arealen:
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(Cortex cerebri)

V4
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(Nucleus caudatus

Thalamus

Mittelhirn
(Mesence-
phalon)
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Chiasma opticum
Bulbus olfactorius
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Kleinhirn (Cerebellum) Formatio reticularis

Hirnstamm (Pons und Rickenmark
Medulla oblongata)

Abb. 16 Das menschliche Gehirn (links) und das limbische System (rechts)3%,

Die wichtigsten Forschungsergebnisse von Maéll lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- Hoch emotionale Marken aktivierten Gehirnregionen, die eher fiir die Verarbeitung
positiver Emotionen und fiir den Abruf von Wissen zustandig sind.

- Gering emotionale Marken aktivierten Gehirnregionen, die eher der Verarbeitung ne-
gativer Emotionen, dem Abruf von Wissen und der Objekterkennung dienen.

- Unbekannte Marken aktivierten Gehirnregionen, die eher fiir Lesen und Sprechen
sowie den Aufbau von Wissen zustandig sind.

- Die bekannten Marken aktivierten Gehirnregionen, die eher der Verarbeitung positi-
ver Emotionen und dem Abruf von Wissen dienen.

- Das neuronale Korrelat der hoch emotionalen, gering emotionalen und unbekannten
Marken ist jeweils unterschiedlich: Hoch und gering emotionale sowie unbekannte
Marken aktivierten weitestgehend unterschiedliche Gehirnregionen, neurowissen-
schaftlich betrachtet haben die Marken aus den drei Clustern ein unterschiedliches
(und objektiv nachweisbares) neuronales Korrelat>®°.

- Bekannte Marken mit positiven Markenemotionen werden als hoch emotionale Mar-
ken bezeichnet. Sie weisen eine positive Valenz, hohe Erregung und ein umfangrei-

ches Markenwissen auf.

3% \Vgl. Thompson (1990), S. 18, S. 27 zitiert in Moll (2007), S. 80.
399 \/gl. Mol (2007), S. 218.
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- Bekannte Marken mit neutralen Markenemotionen werden als gering emotionale
Marken bezeichnet. Sie weisen eine neutrale Valenz, geringe Erregung und ein ge-
ringes Markenwissen auf.

- Unbekannte Marken weisen eine neutrale Valenz, geringe Erregung und kein vor-
handenes Markenwissen auf*®.

Daraus l&sst sich schlieBen, Marken mit positiven Markenemotionen sind, auch wirtschaft-
lich betrachtet, starke Marken. Als Beleg kann das Ranking von Interbrand herangezogen
werden. Denn funf der acht untersuchten, hoch emotionalen Marken sind unter den Top 100
Marken von Interbrand“®®. Interbrand ist eines der groRten internationalen Markenberatungs-
unternehmen. Jahrlich wird ein Ranking der einflussreichsten Marken veroffentlicht*®?, Die
Kriterien fiir dieses Ranking folgen seit 2010 der internationalen DIN-ISO-Norm 1066842,
in welcher Mindeststandards fiir die monetare Bewertung von Marken und damit die wirt-
schaftliche Markenstarke festgelegt werden, um eine Vereinheitlichung der Bewertungser-
gebnisse zu ermdglichen®. Es werden finanzwirtschaftliche, verhaltenswissenschaftliche
und rechtliche Aspekte bericksichtigt und Rahmenbedingungen fur die Markenbewertung
festgelegt. Aussagekraftige Daten miissen als Bewertungsgrundlage zur Verfugung stehen.
Vorgegeben wird ebenfalls die Methode der Berichterstattung beztiglich der Ergebnisse und

deren Bewertung*®.
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Abb. 17 Interbrand, Best Global Brands 2012408,

Molls Studie belegt, Markenemotionen sind ein wesentlicher Faktor zum Aufbau eines Mar-
kenwerts und somit von Markenstarke®”. Sein Ausblick verweist auf das Forschungsfeld
des Aufbaus von Emotionen durch Kommunikationsmanahmen“°® bspw. durch die Analyse
von Werbeanzeigen*®®. Dieser Vorschlag wird in der vorliegenden Arbeit aufgegriffen und
die Verwendung von Emotionswortern im Kulturmarketing speziell in Social-Media-Texten
untersucht. Anhand von Mdlls Kategorisierung in hoch emotionale und gering emotionale
sowie bekannte und unbekannte Marken wird eine Auswahl getroffen, um einen Textver-
gleich und eine -analyse verschiedener Marken und Kulturmarken durchfiihren zu kdnnen.
Es wird bei den Konsummarken fiir die vorliegende Studie exemplarisch auf die beiden hoch
emotionalen Marken BMW und CocaCola zurlickgegriffen. Es werden Merkmale und Un-
terschiede von Kulturmarken herausgearbeitet, wie die der Kulturhauptstadt Europas
RUHR.2010 und der Beethovenfeste Bonn. Es soll gepriift werden, ob eine Einordnung in

emotionale und nicht emotionale Marken maglich ist.

406 Interbrand, Best Global Brands 2012, Interbrand (2013).
47 \/gl. Ml (2007), S. 223.
408 \/gl. Ml (2007), S. 224.
409 \/gl. Ml (2007), S. 225.

72



2 Emotionen und Markenpersonlichkeit

2.3 Sprache und Emotionen

Psycholinguistik und Emotionspsychologie

Im Rahmen der Psycholinguistik, die sich zwischen der angewandten Psychologie und der
angewandten Linguistik einordnen l&sst, wird sich mit den Themen Spracherwerb, Sprach-
wissens- und Sprachprozessforschung sowie Sprachverstehen beschiftigt*?. Einen Teil
hierzu tragen Untersuchungen zu Sprache und Emotionen aus der Emotionspsychologie bei.
Einen guten Uberblick (iber die Relevanz von Emotionen in der Sprachpsychologie bieten
Rummer und Engelkamp®L. In der Sprachpsychologie gab es, wie in der Sprachwissenschaft
(s.u.) und im Marketing (s.0.) auch, eine Trendwende hin zum Thema Emotionen. Eine
Grundlage hierfiir bildet das assoziative Netzwerkmodell von Bower aus dem Jahr 1981412,
Allgemein wird als assoziatives Netzwerk ein kognitionspsychologisches Modell zur Repré-
sentation von Wissen bezeichnet*3, Der Fokus liegt auf der Wissensspeicherung im Lang-
zeitgedichtnis, welche ,,in Form von Knoten (Konzepten, z.B. Eigenschaften) und (assozia-
tiv verbindenden) Knoten mit unterschiedlicher Intensitit“*'* dargestellt wird. Die For-
schung zu diesem Modell betrachtet also den Einfluss von Emotionen auf kognitive Verar-
beitungsprozesse**®. In Bezug auf Markenwissen wurde im vorangegangen Abschnitt schon
dargestellt, dass eine Abspeicherung insbesondere im semantischen Gedéachtnis stattfindet,
welches ,,Faktenwissen, Integrationsregeln und analytische Problemldsungsmuster ent-
hilt“4®, zugleich gilt das assoziative Netzwerk als ,,Basismodell des semantischen Gedicht-
nisses“*!’, nach welchem sich Erregung, bspw. in Form der Emotion Freude, von Knoten zu
Knoten verbreitet. Diese Knoten stehen jeweils fur Ereignisse in Form von Wissen tber Er-
lebtes, welches mit diesem Knoten verkniipft ist*'8. Die Représentation der Emotionen wird
als Knoten in einem Netzwerk kognitiver Représentation dargestellt, die Knoten stehen da-
bei fiir ,,typische[...]"" Ursachen, assoziierte[...]°") Ereignisse, sprachliche[...]%7 Label,
und expressive[...]%P Verhaltensweisen““*°. Die Probanden, in Bowers Studie Studierende,

wurden in positive oder negative Stimmung versetzt, um den Einfluss von Emotionen auf

410 \gl. Feinbier (2015), S. 44.

411 Rummer und Engelkamp (2000).

412 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 325
43 Vgl Kilian, (16.03.2016).

44 Kilian, (16.03.2016).

415 \/gl. Hielscher (2003a), S. 472.

416 Kjlian, (16.03.2016).

417 Kilian, (16.03.2016), vgl. Bower (1981), S. 134.
418 \/gl. Bower (1981), S. 129 — 130.

419 Hielscher (2003a), S. 472.
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Gedachtnis und Denkprozesse zu untersuchen*?’. Die Studie lieferte drei relevante Ergeb-
nisse: Erstens gibt es Einfliisse auf das Erinnern von Wortlisten*?! (state dependent memory).
Festgestellt wurde eine bessere Erinnerung an Worter, die der eigenen Stimmung entspre-
chen, als an Worter, die einer gegensétzlichen Stimmung entsprechen*?2, Zweitens beein-
flussen Emotionen kognitive Prozesse wie freie Assoziation, Phantasie und soziale Wahr-
nehmung sowie spontane Urteile bzgl. anderer Personen. Bspw. libertragen wiitende Perso-
nen ihre Emotionen auf andere indem sie z.B. Streit provozieren. Das dritte Ergebnis ist,
dass sich beim Lesen von Geschichten Personen eher mit dem Charakter identifizieren kon-
nen, der mit dem eigenen Gefiihlszustand ubereinstimmt*23, Allgemein wurde festgestellt,
dass sich an stimmungskongruentes Material besonders gut erinnert wird, und dass der ak-
tuellen Emotion entsprechende Ereignisse besser abgerufen werden kénnen, als neutrale Er-
eignisse oder Ereignisse, die mit anderen Emotionen verknipft sind*?*. Zudem sind emotio-
nal konnotierte Worter schneller und leichter verfiigbar*?®. Dies spiegelt sich auch in den
Ergebnissen von Molls Untersuchung im Marketing wider (s.0.). Starke Marken werden
schneller wiedererkannt, weil das Markenwissen umfangreicher und schneller abrufbar ist,

als bei schwachen Marken.

Stimmung und Sprachverarbeitung

Auch bei Untersuchungen zu Stimmung und Sprachverarbeitung wird als Basis und Aus-
gangspunkt flr einen GroRteil der Forschungen auf das assoziative Netzwerkmodell von
Bower zuriickgegriffen®?. Anhand des Modells konnten in weitergehenden Untersuchungen
zwei Phanomene festgestellt werden: mood-state-dependency, die Abhéngigkeit vom Stim-
mungszustand, und mood-congruency, dem Stimmungskongruenzeffekt. Mood-state-depen-
dency bedeutet, wenn der gleiche emotionale Zustand sowohl zum Zeitpunkt des Wissens-
erwerbs als auch zum Zeitpunkt des Wissensabrufes vorhanden ist, kdnnen diese Informati-
onen besser abgerufen werden, dies wird auch recall-congruency, Erinnerungskongruenz,

genannt. Beim mood-congruency oder Stimmungskongruenzeffekt gilt &hnliches fir Reize:

420 v/gl. Bower (1981), S. 129 — 130.
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422 \/gl. Bower (1981), S. 130 — 132.

423 \/gl. Bower (1981), S. 129.

424 \gl. Bower (1981), S. 129.

425 \/gl. Hielscher (2003a), S. 481.

426 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 328.
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,,Reize sind dann besser enkodierbar und abrufbar, wenn die Valenz dieser Reize mit dem
gegenwirtigen affektiven Zustand [...]OP iibereinstimmt**??, dies wird auch encoding-con-
gruency, Enkodierkongruenz, genannt. In Bezug auf das Gedachtnis gibt es bspw. folgenden
Zusammenhang: Wenn die Versuchsperson positiv gestimmt ist, behalt sie positiv konno-
tierte Items besser als negativ konnotierte, umgekehrt tritt der Effekt jedoch nicht ein, nega-
tiv gestimmte Versuchspersonen behalten nicht immer negative Items besser als positive*?.
AuBerdem ist ein modalitatsunabhéngiger, affektiver Primingeffekt auf die Reaktionszeit
ebenfalls feststellbar*?®. Den Probanden wird hierbei sowohl sprachliches als auch visuelles
Material prasentiert. Ein Einfluss auf die Reaktionszeit zeigt sich, wenn Target und Prime in
affektiver VValenz kongruent sind, die Reaktionszeiten sind dann signifikant schneller, als bei
inkongruenten Prime-Target-Kombinationen. Den Versuchspersonen wurden zunachst va-
lente Primewdrter wie Tod oder Freude gezeigt, dann folgte ein negativ oder positiv konno-
tiertes Targetwort. Die Aufgabe der Probanden bestand darin, eine schnelle Kategorisierung
des Targetwortes in Hinblick auf die Valenz, also angenehm oder unangenehm, vorzuneh-
men. Es stellte sich jedoch heraus, dass die affektiven Primings, im Gegensatz zu semanti-
schen Primings, nicht konsistent sind*®, da affektive bzw. emotionale Reaktionen nicht
gleich sind*3. Priming ist die

Beeinflussung oder Veranderung eines Einstellungssets und global des Denkens [...]%
durch eine bestimmte [...]°7 Induktion. Ein Reiz oder Ereignis A hat eine Wirkung auf
die Verarbeitung der nachfolgenden Ereignisse B oder den Umgang damit. P. bedeutet
meist, dass (implizit) Gedachtnisinhalte, Denkoperationen oder Verhaltensweisen akti-
viert werden, die im Folgenden erhdht zugénglich sind*®2.

Beim semantischen Priming ist dies der Einfluss der Verarbeitung eines Wortes auf die Ver-

arbeitung eines als zweites prasentierten Wortes, wenn eine semantische Korrelation besteht.

Emotionen und Lesegeschwindigkeit
Eine Studie von Hielscher*®® zum Stimmungskongruenzeffekt beim Lesen von Satzen oder

Texten zeigt auch einen Einfluss von Emotion auf die Lesegeschwindigkeit. Probanden, die

427 Rummer und Engelkamp (2000), S. 329.

428 \/gl. Isen (1984b) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 329.

429 \V/gl. Hermans et al. (1994) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 329.

430 vgl. Klauer (1998), S. 97 Seitenzahl erganzen zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 329f.
431 vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

432 Bermeitinger, (08.06.2016).

433 Hielscher-Fastabend (1996).
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positiv gestimmt waren lasen Satze schneller, wenn diese positive Adjektive und Adverbien
enthielten**. D.h. fiir das Marketing von starken Marken ist es besser, positive Formulie-
rungen zu verwenden als negative, bspw. Der Termin muss leider verschoben werden vs.
der Termin wird verschoben.

Depressiv gestimmte Probanden hingegen weisen kiirzere Lesezeiten bei Sdtzen mit negati-
ver Valenz auf. Der Effekt der Lesegeschwindigkeit lasst sich auch umkehren, die Satze
enthielten hierbei die gleiche Anzahl von negativen und positiven Attributen, den Probanden
wurde jeweils negative oder positive Stimmung induziert und die Lesezeiten verlangerten
sich, zeitgleich steigerte sich die Behaltensleistung*®®. Gilligan und Bower**® (s.0.) stellten
hierzu bereits fest, dass ,,stimmungskongruente Reize schneller verarbeitet werden als stim-
mungsinkongruente“43”; stimmungskongruente Inhalte hingegen werden stirker elabo-
riert*® und verlangern zeitgleich die Enkodierzeit*®. Bei elaborierten Verarbeitungsprozes-
sen ist die hohe personliche Relevanz des Materials eine VVoraussetzung, wenn diese nicht
gegeben ist, wird die Lesezeit fiir kongruente Informationen verkiirzt*°. Zudem beeinflusst
depressive Stimmung die kognitive Leistung negativ. Hierzu gibt es stabile Ergebnisse bei
depressiven Patienten, welche stets eine schlechtere bzw. reduziertere Geddachtnisleistung
aufweisen, als die gesunde Kontrollgruppe. Zudem wird angenommen, dass die konzeptuelle
Sprechplanung depressiver Patienten schlechter ist und sich auf die sprachlichen Leistungen
auswirkt. In Bezug auf Textverstehen zeigt sich eine Beeintrachtigung der depressiven Pati-
enten, da diese Informationen im Langzeitgedéchtnis suchen missen oder wenn elaborierte

Prozesse erforderlich sind**L.

Emotionen, Stimmféarbung und Sprache
Dartiber hinaus gibt es weitere Studien zum Einfluss der Emotionen auf die Sprache. Zum
einen werden hierbei emotionale Aspekte von Wortern und deren Bedeutung berticksichtigt.

434 \Vgl. Gilligan und Bower (1984) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

435 \gl. Forgas und Bower (1987) in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

436 \/gl. Gilligan und Bower (1984) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

437 Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

438 Elaborieren: ,,das Elaborieren von Informationen ist eine kognitive Lernstrategie [...]%. Durch Elaborati-
onsstrategien soll neues Wissen konstruiert werden (Akquisition), in bereits vorhandenes Wissen integriert
werden (Encodierung) und auf neue Kontexte transferiert werden (Transfer). Durch E. sollen neue Inhalte
tiefenverarbeitet werden® vgl. Hindel (2014), S. 454,

439 vgl. Gilligan und Bower (1984) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 330.

440 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 331.

41 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 331.
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Zum anderen werden Einflusse emotionalen Gehalts von Sprache auf Informationsverarbei-
tungsprozesse untersucht. Hierbei steht die Frage, wie sich emotionale Befindlichkeiten auf
die Sprachverarbeitung auswirken, im Mittelpunkt. Untersucht wird bspw. der Einfluss po-
sitiver und negativer Stimmung auf das Verstehen von sprachlichem Material in schriftlicher
Form (siehe auch oben Bower). Des Weiteren ist ein Einfluss emotionaler Befindlichkeiten
auf die Stimmfarbung feststellbar, was z.B. Banse und Scherer in ihrem Artikel Acoustic

42 untersuchten*3, Zwei Fragen stehen im Fokus dieser

profiles in vocal emotion expression
Studie: Zum einen, ob Zuhdrer Emotionen von der Stimme ableiten kdnnen und zum anderen
ob es stimmliche Ausdrucksmuster fiir bestimmte Emotionen gibt**4. Diesem Thema widmet
sich auch Hielscher*® in ihrem Artikel zu Emotion und Sprachproduktion. So wird bspw.
bei Trauer die Sprechgeschwindigkeit verlangsamt*4®. D.h. aktuell erlebte Emotionen beein-
flussen die Prosodie und stimmliche Form von AuBerungen, die AuRerungen andern sich
bspw. wenn ein Gespréchspartner eine erhohte emotionale Beteiligung zu einem Thema auf-
weist, denn dann steigt die Verwendung von Interjektionen#’. Ein anderes Beispiel sind
depressive Patienten, sie neigen haufiger zu Passivkonstruktionen, wenn sie sich selbst als
in der Situation hilflos empfinden*®, Aber auch Angstpatienten, welche haufiger Nominali-
sierungen verwenden, wohingegen positiv gestimmte Patienten langere und komplexer ge-
schachtelte Satzstrukturen aufbauen. Dies ist bei depressiven Patienten nicht mdglich, da die
Kapazitat des Arbeitsspeichers eingeschréankt ist. Zudem ist, wie oben bereits erwéhnt, aus
klinischen Studien bekannt, dass depressive Personen schlechter lernen®4°.

Hielscher untersucht in Emotion und Sprachproduktion affektiv bewertende und emotionale
Einflusse auf sprachliche Verarbeitungsprozesse. Bewertungen und Einstellungen des Spre-
chers konnen durch die Stimmféarbung ausgedriickt werden. Die Sprache besitzt dann also
eine emotive Funktion*®, wenn bspw. derzeit die Emotion Trauer empfunden wird, hat dies
Einfluss auf die Sprechgeschwindigkeit, welche gesenkt wird. Zudem erzeugt Trauer eine

symptomatische Prosodie und Stimmlage, inhaltlich wird das Gesagte negativ verzerrt. Um

442 Banse und Scherer (1996).

443 \gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 325.

444 \/gl. Banse und Scherer (1996), S. 614.

45 \/gl. Hielscher (2003a).

46 \/gl. Hielscher (2003a), S. 469.

47 \/gl. Hielscher (2003a), S. 482.

48 \gl. Hielscher (2003a), S. 484.

49 vgl. Bower (1981), S. 130 — 132, vgl. Beck (1967).

450 \gl. Jakobson (1960b) zitiert in vgl. Hielscher (2003a), S. 469.
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einen Zusammenhang zwischen der aktuellen Emotion und den Sprachproduktionsprozessen
herzustellen, ist es demnach sinnvoll emotionstheoretische und psychologische Modelle ge-
meinsam zu betrachten®!, Weitere Einfliisse auf die Stimme des Sprechers sind feststellbar,
so andert sich bspw. die Sprechfrequenz, wenn Erregung, Anspannung und erhéhte Emoti-
onalitat ausgedrickt werden sollen; das Register wird angehoben, der Sprachstil &ndert sich.
Wobei dies auch auftreten kann, wenn Hilflosigkeit vorliegt. Ein tiefes Register hingegen

452 Also rei-

kann sowohl Entspannung bedeuten, als auch einen drohenden Unterton haben
chen Stimmlage und Sprechgeschwindigkeit alleine nicht zur Qualifizierung der Stimmung
des Sprechers aus.

Wenn eine Emotion aktuell erlebt wird, kann die Muskulatur des vokalen Systems direkt
beeinflusst werden, der Sprecher hat nur eine bedingte Kontrolle dartber. Insbesondere iber
das affektiv-regulative System*®3 mit seinen Einfliissen auf neurophysiologische und vege-
tative Prozesse. Der Stimmklang in Bezug auf die Stimmhohe, Klangfulle, Sprechgeschwin-
digkeit und -prazision wird bspw. durch Anderungen der Spannung der Stimmlippen und
ggf. der Kiefermuskulatur sowie der Enge des Ansatzrohres beeinflusst***. Dies dufert sich
bspw. bei der Emotion Angst durch eine erhdhte Grundfrequenz, also hthere Stimme, ein-
hergehend mit einer flachen Atmung oder bei der Emotion Uberraschung durch kurzzeitiges
Stoppen der Artikulation oder lautes Einatmen oder frikativen Laut mit glottalem Ver-
schluss*®. Bei der Emotion Wut zieht sich bspw. die Muskulatur zusammen und das Ansatz-

rohr verengt sich, es gibt ein tiefes Einatmen und eine tiefe Stimme*®,

Verarbeitung von Emotionen
Erganzend zum Kapitel der Markenemotionen ist die Betrachtung der differentiellen Verar-
beitung von Wartern unterschiedlicher affektiver Bedeutung relevant, um die beste, emoti-

onal positiv besetzte Formulierung fur den Aufbau starker Marken zu verwenden. Die Er-

41 \vgl. Hielscher (2003a), S. 469.

452 \/gl. Hielscher (2003a), S. 485.

453 Affektiv-regulatives System: (schnelle) grundlegende Bewertungs- und Regulationsmechanismen von
Emotionen vgl. Hielscher (2003b), S. 678, z.B. vgl. LeDoux (1994).

454 \V/gl. Hielscher (2003a), S. 485.

455 frikativ: ,,Der Luftstrom wird im Mund- oder Rachenraum eingeengt, so dass ein rauschartiger Laut entsteht.
Auch Reibelaute konnen stimmhaft und stimmlos sein. Beispiele fiir Reibelaute: [j, f]* Fellbaum (2012),
S. 63. Glottale: Stimmritzenlaute, ,,Lautbildung in der Glottis (Stimmritze); Beispiel: [h]* Fellbaum (2012),
S. 63.

456 \gl. Hielscher (2003a), S. 486.
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gebnisse der Untersuchungen zum Einfluss affektiver VValenz von Wortern auf deren Wahr-
nehmungsschwelle entsprechen den oben genannten Ergebnissen zur Forschung von Mar-

457 yon Woértern

kenemotionen. In Versuchen wurde mittels tachistoskopischer Prasentation
mit positiver Valenz, negativer Valenz und neutraler Valenz (Sonnenschein, Tod, Tisch) die
Reaktionszeit der Probanden getestet. Dabei wurde die Prasentationszeit erhoht, bis die Pro-
banden das Wort erkannten. Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass emotional unangenehme
Worter langsamer erkannt werden als neutrale Worter und neutrale Warter werden langsa-
mer erkannt als positive Worter®®, Wie oben bereits erwahnt, ist es im Marketing besser
positive Formulierungen zu verwenden, als negative, um eine hoch emotionale und starke
Marke aufzubauen.

Bei der oben genannten Untersuchung wurde der galvanische Hautwiderstand**® gemessen.
Die Versuchspersonen reagierten bereits bevor sie das ganze Wort erkannten, dies gilt als
physiologischer Indikator fur eine emotionale Erregung. Zudem wurden signifikante Unter-
schiede zwischen den Wortern festgestellt: Bei den Kunstwortern (s.u.) wurden die Proban-
den zum Gefallen der Worter befragt. Je ofter diese vorher gezeigt wurden, desto besser
wurden diese bewertet*®°. Dies spiegelt sich in der Arbeit von Moll in dem Vergleich zwi-
schen bekannten und unbekannten Marken wider, je mehr Wissen tber eine Marke vorhan-
den ist, desto besser wird diese beurteilt.

Weitere Untersuchungen zum Thema Wahrnehmungsschwellen ergaben, dass angenehme
Inhalte besser behalten werden als unangenehme und neutrale Inhalte am schlechtesten be-
halten werden*®t. Bspw. prasentierte Schiirer-Necker“?, angelehnt an Bower*®3, den Proban-
den Listen mit Wortern unterschiedlichen emotionalen Gehaltes und fiihrte einen Tag spater
einen Erinnerungstest (Recall-Test) durch. Es zeigte sich, dass aktivierende Worter besser
behalten wurden, als eher neutrale Items, dieses Ergebnis wurde ebenfalls beim Behalten

von ganzen Texten festgestellt*64,

47 Tachistoskop: ,,Vorrichtung, um Objekte (Figuren, Zahlen, Buchstaben, Bilder) dem beobachtenden Auge

kurzzeitig darzubieten, Wirtz und Strohmer (2014), S. 1635.

458 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 327.

459 psychogalvanische Reaktion, galvanische Hautreaktion oder elektrodermale Aktivitat: bezeichnet die An-
derung der elektrischen Leitfahigkeit bzw. des elektrischen Widerstandes der Haut, wenn sensorische Reize
oder motorischer Reaktionen eintreten vgl. Becker-Carus (2014), S. 1332.

460 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 327.

461 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 328, vgl. Eysenck (1976).

462 Schiirer-Necker (1994) zitiert in vgl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 328.

463 Bower (1981).

464 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 328, vgl. Bock und Klinger (1986).
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Emotionale Markennamen, emotionale Kunstwdorter

Als Kunstwort wird eine Phonemkombination bezeichnet, ,,die den phonologischen Regeln
der jeweiligen Einzelsprache®4% entspricht. Dieses Verfahren findet auch Anwendung in der
Entwicklung von Markennamen?®®. Dies diskutiert bspw. Herstatt*®’, angelehnt an Ertel*68,
in seinem Artikel zur Entwicklung von Markennamen. Verschiedene Anforderungen an den

469 und

Markennamen sind zu beachten, u.a. sollte dieser akustisch leicht wahrnehmbar sein
zur besseren Gedachtnisspeicherung des Markennamens sollte eine emotionale Aktivierung
von diesem ausgehen*°. Hierbei wird zwischen Markennamen mit semantischer und pho-
netisch bedingter Aussagekraft unterschieden. Ein Markenname mit besonders phonetischer
Aussagekraft ist z.B. das Kunstwort ,,Vernel“4’1, Phonetische Namen sollen durch ihr Klang-
bild Assoziationen hervorrufen®’?. Die Entwicklung von Namen mit phonetischer Aussage-
kraft kann entweder auf Basis einzelner Laute oder ganzheitlich erfolgen*’3. Beriicksichtigt
werden Ausdrucksqualitdten von Konsonanten und Vokalen, bei Konsonanten gibt es drei
Beurteilungsdimensionen bezogen auf den Klang: Schnelligkeit/Gemachlichkeit, Wohl-
klang/Missklang, Harte/Weichheit; die Dimensionen korrelieren aber stark und sind eher
nicht unabhangig voneinander zu betrachten. Dies wird am Beispiel der Buchstaben [s] und
[z] sowie [m] und [I] deutlich: [s], [z] sind stark, erregend und weniger angenehm; wohin-
gegen [m] und [I] als zart, ruhig und angenehm empfunden werden. Eine trennscharfe Un-
terscheidung bzw. getrennte Betrachtung der Dimensionen ist eher bei VVokalen maéglich, da
diese nicht so stark korrelieren. Bspw. werden die VVokale [i] und [e] eher hell und erregend
wahrgenommen wohingegen [u:], [0o:] und [a:] dunkel und ruhig wirken. Ein Beispiel fir
kraftvolle Vokale sind [a] und [e], fiir zart [d]. Als angenehm werden [a:], [0:], [e:] und als
unangenehm [€] und [y] empfunden. Des Weiteren unterscheiden sich kurze und lange Vo-
kale, kurze VVokale wirken immer erregender und stérker, dabei sind langere VVokale mit
Ausnahme von [u], [u:] angenehmer. Dies ist relevant bei der Suche und Entwicklung neuer

465 Rummer und Engelkamp (2000), S. 326.

466 \/gl. Rummer und Engelkamp (2000), S. 325 — 326.
467 Herstatt (1994).

468 Ertel (1969).

469 \/gl. Herstatt (1994), S. 755.

470 \/gl. Herstatt (1994), S. 756.

471 \gl. Herstatt (1994), S. 763.

472 \/gl. Herstatt (1994), S. 767.

473 Vgl. Herstatt (1994), S. 767.
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Markennamen, hierbei wird zunéchst festgelegt, welche Assoziation ausgeldst werden sol-
len. Bspw. eignen sich fiir ein weiches, kleines zartes Produkt die Laute [m], [I], [v], [n], [i:],
[e:]. Um daraus einen Namen zu entwickeln und die Buchstaben untereinander zu kombi-
nieren, kénnen EDV-Programme zur Hilfe herangezogen werden. Dartiber hinaus muss bei
der Konzeption von Markennamen das Verhéltnis von Vokalen und Konsonanten berlick-
sichtigt werden. Im Deutschen wird ein Verhéltnis von 40:60 als angenehm empfunden, im
Italienischen wird ein Verhéltnis von 46:54 als wohlklingender empfunden®’.

Bei der Konzeption im Kulturmarketing sind die Markennamen meist schon durch die Insti-
tution oder das Event vorgegeben und werden hdufig nicht an den Erkenntnissen zur Bildung
von emotionalen Markennamen bzw. Kunstwortern orientiert. Wie bspw. bei der
RUHR.2010, die sich aus dem Slogan Essen fiir das Ruhrgebiet abgeleitet hat oder auch die
Beethovenfeste in Bonn. Ahnlich sind Kunstworter oder Abkurzungen in der Automobil-
branche wie Audi oder BMW. Audi ist ein Kunstwort, welches sich aus dem lateinischen
Imperativ von Hore also horch ableitet, was der Nachname des Audi Grinders August Horch
ist*”>. BMW hingegen ist eine Abkiirzung von Bayrische Motorenwerke*’®. Die emotionale
Entwicklung von Markennamen bzw. Kunstnamen spielte folglich bei diesen vier Marken

keine Rolle.

Emotionen und Linguistik

Eine linguistische Betrachtung der Themen Sprache und Emotion bietet u.a. Monika
Schwarz-Friesel*’’. Die Linguistik beschaftigt sich noch nicht lange mit dem Thema Emo-
tion und der sprachlichen Reprasentation innerer Gefuihlszustdnde und -prozesse, erst seit
Ende der 1990er Jahre wird das Thema néher betrachtet. Dies zeigt sich u.a. durch die stei-
gende Anzahl der Forschungsarbeiten®’®. Der Thematik Sprache und Emotion wurde davor

nur ein geringer Stellenwert eingeraumt*’®. Dies liegt laut Schwarz-Friesel unter anderem

474 \/gl. Herstatt (1994), S. 767.

475 \/gl. AUDI AG (2016).

476 \/gl. BMW AG (2016).

477 Schwarz-Friesel (2013).

478 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 2, S. 12, hierzu verweist Schwarz-Friesel (S. 12) auf die Arbeiten von vgl.
Danes (1987), Niemeier und Dirven (1997), Athanasiadou und Tabakowska (1998), Wierzbicka (1999),
Fries (2000), Weigand (2004).

479 \gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 6f.
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daran, dass in der systemorientierten theoretischen Linguistik die ,,veralteten Denkparadig-
men der digitalen Informationsverarbeitung*“®® verwendet werden. Sprache wird dort als
,,autonomes kognitives System*““8! betrachtet und die Sprachverarbeitungsprozesse als in
sich abgeschlossene Operationen. Emotionale Komponenten fanden bisher keine Bertick-
sichtigung in der Forschung, sie wurden als Randerscheinung und Performanzfaktoren ge-
sehen*®?, Die theoretische Linguistik folgte bisher der ,,cartesianischen Philosophie4%3, d.h.

484 der Mensch wurde also als rationales,

die Ratio bestimmt die Wesensart des Menschen
vernunftbegabtes Wesen betrachtet. Diese Sichtweise anderte sich ebenso wie die Sichtweise
im Marketing: weg vom Leitbild des Homo Oeconomicus, dem Nutzenmaximierer, hin zum
emotionalen Erlebnis- und Mehrwert einer Marke bzw. eines Produktes (s. Kap. 2.2). Ebenso
wie auch im Marketing, finden die Forschungsergebnisse der Neurowissenschaften und Psy-
chologie auf diesem Gebiet auch in der Linguistik Beriicksichtigung, die getrennte Betrach-
tung von Geist und Koérper bzw. Verstand und Gefiihl bzw. Kognition und Emotion wird
aufgehoben und nun das Verhaltnis zueinander und der Einfluss aufeinander betrachtet*®®.
Die Linguistik nimmt also die Ergebnisse der Kognitions- bzw. Neurowissenschaft mit auf
und betrachtet Emotion und Kognition nicht mehr separat, da auch eine strikte Trennung
nicht immer moglich ist. Die sogenannte kognitive Wende, also die Steigerung der Relevanz
der Emotionen in den Kognitionswissenschaften, greift demnach ebenso auf die Sprachwis-
senschaft Uber, wie in der Marketingforschung. Die Relevanz der Emotionen und ihr Ein-
fluss auf Sprachverarbeitungsprozesse riicken mehr in den Mittelpunkt, da Sprachproduktion
und Rezeption durch Emotionen beeinflusst werden*®®. Im Sprachgebrauch zeigt sich die
Korrelation von Emotion und Kognition bspw. wie folgt: ,,Stumm vor Schreck / Angst /
Gliick. [...] Die Angst schniirt mir die Kehle zu*4¥’.

Die folgenden Themen riicken mehr in den Fokus der Forschung: die Interaktion, Modellie-
rung und der Einfluss von Emotionen auf produktive und rezeptive Sprachverarbeitungspro-

zesse (s.0.), die sprachliche Widerspiegelung von Emotionskonzepten sowie die Frage nach

480 Schwarz-Friesel (2013), S. 2.

481 Schwarz-Friesel (2013), S. 2.

482 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 2.
483 Schwarz-Friesel (2013), S. 7.

484 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 7.
485 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 8f.
486 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 2.
487 Schwarz-Friesel (2013), S. 12.
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der Art der sprachlichen Mittel in Form von Wortern, Metaphern oder Vergleichen als Re-
ferenz auf Emotionen. Hierbei werden emotionsbezeichnende und -ausdriickende Mittel un-
tersucht. Der Zusammenhang zwischen bestimmten Emotionen und typischen sprachlichen
Manifestationen in bestimmten Texten bzw. Textsorten wird eruiert. Im Mittelpunkt der For-
schung standen bisher hauptsachlich pragmatisch-kommunikative Ansatze wie die Analyse
von Konflikten, Streit oder Beratungsgesprachen im psychologischen Kontext sowie seman-
tisch-lexikalische Ansatze, mit dem Gefiihlswortschatz bzw. Emotionsvokabular, also emo-
tionsbezeichnenden und -ausdriickenden Mittel einer Sprache, die das Potenzial expressiver
Mittel in einer oder mehrerer Sprachen analysierten*®. Die Bestandsaufnahme und Klassi-
fizierung von Gefiihlswortern stand bisher im Mittelpunkt von Untersuchungen?®®, ebenso
wie dies bereits in psychologischen Studien zu Wortfeldern erfolgt ist (s. Kap. 2.1).

In ihrer Arbeit bezieht sich Schwarz-Friesel auf die sprachliche Kodierung in Texten der
Basisemotionen Liebe, Angst, Trauer, Hass und Verzweiflung. Im Zentrum steht hierbei der
Zusammenhang zwischen bestimmten emotionalen Kategorien und den typischen Formen
oder Mustern ihrer Versprachlichung®®. Sie verweist darauf, dass bisher in der Linguistik
hierzu nur wenig Literatur erschienen ist*1. Dies bestatigen auch die Recherchen fiir die
vorliegende Arbeit. Eine Magisterarbeit hat sich mit dem Thema Strategien sprachlicher
Emotionalisierung im Tourismus — eine sprachwissenschaftliche Analyse von Werbeanzei-
gen und Reisekatalogen der Tourismusindustrie*®? beschaftigt*®®. Weitere Arbeiten zu be-
stimmten Textsorten und dort zu findenden Ausdriicken von Emotion bieten Bamberg, Un-
gerer, Wyss und Stoeva-Holm*®*. Am geeignetsten fiir eine Orientierung fiir die vorliegende
Arbeit ist Zeit fiir Gefilhle von Stoeva-Holm*®, da hier im Gegensatz zu den anderen drei
oben genannten Arbeiten auch die Thematisierung von Emotionen in einer bestimmten
Textsorte untersucht wird, wie auch die vorliegende Arbeit die Textsorte Social Media ana-
lysiert. Stoeva-Holm untersucht die Thematisierung von Emotionen in deutschen Schlagern

488 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 13f.

489 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 145.

4%0\/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 15.

491 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 15f.

492 pawlitzki (2004).

4% Diese ist aber leider nicht einsehbar und somit fiir die vorliegende Arbeit nicht zu verwenden.

494 \gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 14 verweist auf Arbeiten von: vgl. Bamberg (1997), vgl. Ungerer (1997),
vgl. Wyss (2003), Stoeva-Holm (2005).

4% Stoeva-Holm (2005).
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und versucht Prinzipien der Konzeptualisierung von Emotionen in einer bestimmten Texts-
orte, des Schlagers der 1970er Jahre, aufzudecken*®®. In der vorliegenden Arbeit werden
Prinzipien der Konzeptualisierung von Emotionen in der Textsorte Social Media untersucht
und Spezifika der Kulturbranche bzw. von Kulturmarken aufgedeckt. Ebenso wie bei
Stoeva-Holm*®” sollen hierbei sprachliche Mittel und Muster der Emotionsbenennung
und -beschreibung identifiziert werden.

Bei Stoeva-Holms Untersuchung zum Gefuihlswortschatz wird die Anzahl der Worter, wel-
che denotativ Erlebensformen und Emotionen bezeichnen, analysiert*®®. Stoeva-Holm stoRt
bei ihrer Untersuchung von Schlagertexten auf das Problem, eine geeignete Methode zur
Identifizierung von emotiven bzw. expressiven Elementen aus dem Korpus der Schlager-
texte auszuwahlen. Weiterhin nimmt sie an, dass Gefthlsworter und die Verben flhlen und
empfinden eng miteinander verkniipft sind (Angst empfinden, Sehnsucht fuihlen). Eine wich-
tige Unterscheidung wird noch zwischen geflihlsbezeichnenden Substantiven und Ausdri-
cken, welche auf kérperbezogene Empfindungen wie Hunger, Durst, Schmerz, Mudigkeit
verweisen, und korperbezogenen Empfindungswortern getroffen. Relevant fur Stoeva-
Holms* Schlageruntersuchung sind diese korperbezogenen Empfindungsworter, ,,wenn
diese als ,,versteckte Gefiihlsworter fungieren4®®. Nach Wittgenstein konnen Emotions-
und Empfindungsworter auch nach ihrer Gerichtetheit differenziert werden. Schmerz bspw.
hat eine Ursache aber keine Richtung; Liebe, Hass etc. haben sowohl Ursachen als auch eine
Richtung®®, sind also auf eine Person oder ein Objekt gerichtet. Generell werden ,mit
sprachlichen AuBerungen [...]°P Emotionen ausgedriickt, benannt, geweckt, intensiviert so-
wie konstituiert>°%, In der vorliegenden Arbeit soll analysiert werden, zu welchen Wortarten
(Verben, Adjektive etc.) die Gefuhlsworter bzw. Emotionsworter jeweils gehéren und in
welcher Wortart Emotionsworter ggf. nicht verwendet werden sowie welche Unterschiede
es zwischen den Marken und Branchen gibt und wie relevant diese sind.

Der folgende Abschnitt beschaftigt sich mit dem Thema Emotionsworter und der Analyse

von Texten sowie den lexikalischen, syntaktischen und textuellen Ausdriicken ftur Geflhle.

4% \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 7.
497 \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 7.
4% \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 28.
499 Stoeva-Holm (2005), S. 30.

500 \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 30.
501 Schwarz-Friesel (2013), S. 6.
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Wichtig ist hierbei festzustellen, welche Worter und Satze Emotionen ausdriicken und wel-

che Rolle Metaphern und Vergleiche einnehmen®%

, um hieraus ein Vorgehen fur die vorlie-
gende Arbeit abzuleiten. In der Linguistik bspw. bezeichnet Fries®®® Emotionen als sprach-
lich kodierte Gefilihle, Schwarz-Friesel bezeichnet sie als komplexes, mehrdimensionales
Kenntnis- und Bewertungssystem>%, Emotionen bezeichnet Schwarz-Friesel als sprachli-

505 ynd weist darauf hin, dass die

chen Ausdruck intern und subjektiv erfahrener Gefiihle
Produktion und Rezeption sprachlicher AuRerungen liberwiegend von emotionalen Kompo-
nenten determiniert werden®%, Gefiinl versteht sie als subjektive, interne Erlebniskompo-
nente einer Emotion, wobei Emotion ein weiteres Referenzpotenzial (Denotation)®®’ als Ge-
fiinl aufweist®%®,

Wie bereits in Kapitel 2.1.3 erlautert, wird in der Psychologie anhand der Eigenschaften
zwischen Emotion und Gefhl unterschieden, bspw. sind Emotionen korperliche Zusténde.
Auch im sprachlichen Ausdruck wird deutlich, dass Emotion und Gefiihl nicht als Synonyme
verwendet werden konnen, wie dieses Beispiel zeigt ,,Mein Gefiihl betriigt mich nicht5%
oder eine ,,schlechte Emotion im Magen haben*°'°, Schwarz-Friesel stellt fest, dass es in der
Alltagssprache oft keine Unterscheidung der Bedeutung zwischen Emotion und Gefuhl gibt,
auch wird in vielen linguistischen Arbeiten keine Differenzierung vorgenommen®t. Anders
als in der Psychologie, wo durchaus eine Unterscheidung zwischen Emotion und Gefuhl
getroffen wird (s. Kap. 2.1.3). Schwarz-Friesel bietet die folgende Arbeitsdefinition: Emoti-
onen sind Situationen, die durch die Person auf der Ebene des Korperempfindens, seelischer
Befindlichkeit, Handlungsimpulsen, kognitiven Denkinhalten und Umweltsituationen sub-
jektiv beurteilt werden. Sozusagen subjektiv und bewusst empfundene Gefiihlszustinde®?.
Emotionen konnen auf verschiedene Arten artikuliert werden: verbal, nonverbal oder kor-

perlich. In dieser Arbeit sollen verbale Reprasentationen betrachtet werden und wie diese

%02'\/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 135.

503 \/gl. Fries (2003), vgl. Fries (2004), S. 3 — 24, vgl. Fries (2009), S. 19.

S04 \v/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 139.

505 Vvgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 1.

506 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 2.

507 Referenzpotential / Denotation: ,,auf den mit dem Wort gemeinten Gegenstand hinweisende Bedeutung®
vgl. Bibliographisches Institut GmbH (2016), (01.07.2016).

508 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 139.

509 Schwarz-Friesel (2013), S. 140.

510 Frigs (2003), S. 269.

511 vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 139.

512 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 55.
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auf der Wort-, Satz- und Textebene durch Interjektionen, Geflihlsworter und Exklamativ-
sdtze ausgedriickt werden®®3. Fiir die vorliegende Arbeit werden Emotionsworter betrachtet.
Wie bereits im vorangegangenen Abschnitt zur Emotionsforschung in der Psychologie er-
lautert, lassen sich Emotionen als bestimmter Typ nach Primér- und Sekunddremotionen mit
verschiedenen Eigenschaften wie positiv und negativ (Valenz) oder intensiv und nicht-in-
tensiv (Erregung) sowie der Dauer permanent und nicht-permanent beschreiben. Dieser Dar-
stellung folgt auch Schwarz-Friesel. Sie bezeichnet Emotionen jedoch auch als Gefuhlswor-
ter und stellt fest, dass diese und ihre Bedeutung nicht isoliert im mentalen Lexikon gespei-
chert sind, sondern in bestimmten Relationen zueinander stehen. Als Teil eines globalen
Netzes haben Gefilihlsworte Subfelder bzw. Unterkategorien, hierzu zahlen bspw. beim le-
xikalischen Feld Furcht die Unterkategorien Angst, Besorgnis, Bestuirzung, Nervositat, Zag-
haftigkeit, Schrecken, Grauen, Entsetzen, Gruseln oder Panik®'4. Eine Erlauterung, wie
Schwarz-Friesel diesen Zusammenhang zwischen Feld und Subfeld herstellt bzw. worauf
sie sich bezieht, wird nicht gegeben, daher wird sich in dieser Arbeit auf die Wortfeldfor-
schung von Schmidt-Atzert bezogen, da die Kategorisierung ausfuhrlich dargelegt wird und
die Methode auch in anderen Forschungsarbeiten der Psychologie Anwendung findet und

verifiziert ist.

Zu Darstellung und Ausdruck von Emotionen — Gefuhlsworter

Nach Schwarz-Friesel kénnen Emotionen u.a. durch sogenannte Gefiihlsworter ausgedriickt
werden, dies sind Lexeme, die explizit auf einzelne Emotionen verweisen, also ,,Gefiihls-
worter, deren referenzielle Funktion in der Bezeichnung von emotionalen Zustdnden und
Erlebensformen steht>%°, Sie werden auch emotionsbezeichnende Wérter genannt®. Ein
Beispiel fir emotionsausdriickende Worter ist die Interjektion Ih und fiir emotionsbezeich-
nende das Adjektiv eklig®’. Nach Fries kénnen zwei Kategorien von Interjektionen unter-
schieden werden, expressive also empfindungsausdriickende und appellative, also horerbe-
einflussende Interjektionen®8, Prototypische Interjektionen sind u.a. ach als Ausdruck fir

Erstaunen, Verwunderung, Enttauschung, Ablehnung, aha fiir Uberraschung, Genugtuung

513 \vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 57.

514 vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 137.

515 Schwarz-Friesel (2013), S. 144.

516 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 144.

S17V/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 151ff.

518 \/gl. Fries (2000), S. 105ff zitiert in vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 155.
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oder bah fiir Ekel®*°. Sie dienen weiterhin als expressiver Ausdruck einer spontanen Emo-
tion, wobei zwischen Primaérinterjektionen und sekundéren Interjektionen unterschieden
wird®?, Primére Interjektionen driicken Gefiihle, Gemiitsbewegungen und Willenserklarun-
gen unmittelbar aus, ohne diese zu benennen. Sekundére Interjektionen weisen denotative
Bedeutungsinhalte wie bspw. meine Giite! oder au Backe aber auch Invektive (wirg!), Ono-
matopoetika (platsch) sowie GruB- und Gliicksformeln (hallo)®?! auf. Emotionsausdrii-
ckende Worter referieren auf eine Emotion, wohingegen emotionsbezeichnende Worter tber
semantische Informationen Emotionen vermitteln. Emotionsausdriickende Worter stellen
primér emotionale Eindriicke und Einstellungen dar, wobei im Mittelpunkt ,,der expressive
Ausdruck der emotiven Einstellung des Sprachproduzenten“®?? steht>23, In Anlehnung an
Buhlers Organonmodell und der Differenzierung zwischen der Darstellungs- und Aus-
drucksfunktion, stellen Emotionsworter emotionsbezeichnende Sprachausdriicke dar, die in-
nere Vorgange ausdriicken, also auf auRersprachliche Zustande verweisen®2*. Im Deutschen
gehéren hierzu Nominalausdriicke wie Liebe, Freude, Glick, Hass, Wut, Zorn, Angst,
Trauer, ebenso verwendet in Form von Verben und Adjektiven®?. Nach Stoeva-Holm zéh-
len zu diesem expressiven VVokabular neben den Interjektionen auch Affektlaute und Befind-
lichkeitsauBerungen wie Schmerzlaute, Stéhnen oder Lachen®?®. Zu emotiven Ausdrucks-
formen auf Satz- bzw. AuBerungsebene gehoren Ausrufe, also Exklamativsitze, und formel-
hafte Wendungen wie bspw. Fliiche®?’.

Wichtig bei der Diskussion uber Aspekte der Emotionen ist die Terminologie. Wie auch
Schwarz-Friesel und Jakobson®28 schon dargelegt haben, ist eine Unterscheidung zwischen
emotiven oder affektiven Wértern sinnvoll. D.h. die Unterscheidung zwischen emotionsbe-
zeichnenden (emotiv) und emotionsausdrickenden (affektiv) Wortern. Da sich auch
Schwarz-Friesel der Ausdriicke emotionsbezeichnende und emotionsausdriickende Worter

bedient und der oben genannten Argumentation gut gefolgt werden kann, werden diese Ter-

519 Vgl. Nubling S. 11 — 46, S. 13ff zitiert in vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 156.
520 v/gl. Nubling S. 11 — 46, S. 13ff zitiert in vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 156.
521 vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 157.

522 Schwarz-Friesel (2013), S. 151.

523 \gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 151ff.

524 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 144.

525 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 144.

526 \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 27.

527 \/gl. Stoeva-Holm (2005), S. 28.

528 \/gl. Jakobson (1960a).
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mini fir die vorliegende Arbeit verwendet. Es wird angenommen, dass in der Kommunika-
tion von Kulturmarken eher emotionshezeichnende Worter verwendet werden.

Nach Hermanns kénnen auch Worter, die Emotionen deskriptiv kennzeichnen, als Gefihls-
worter bezeichnet werden, hierzu gehdren u.a. Liebe, Hass, Angst, lieben, hassen etc. Emo-
tive Worter haben eine Emotionsbedeutung und sind emotionsausdriickende Lexeme, die
auch die Eigenschaft besitzen Emotionen zu evozieren, wohingegen Emotionsbegriffe emo-
tionsbezeichnende Lexeme sind®?°. Zu den haufigsten emotiven (emotionsbezeichnenden)
Wortern gehoren Interjektionen; nach Erdmann® sind Lexeme mit Gefiihlswert am hau-
figsten Substantive und Verben; nach Cruse®! sind Lexeme mit Ausdrucksfunktion auch
Adjektive, Adverbien, Substantive, Verben und Phraseme. Als Beispiele flr emotive Worter
konnen die folgenden Kategorisierungen dienen: emotive Interjektionen sind u.a. ,,ach, dchz,
itsch, ah, au, bih, brr, buh, ei, hu, huch, hurra, i, igitt, o, kotz, pfui, uff, uh“>*2, Emotive
Satzadverbien sind u.a.

argerlicherweise, bedauerlicherweise, betrliblicherweise, beunruhigenderweise, bewun-
dernswerterweise, blodsinnigerweise, enttduschenderweise, erfreulicherweise, erstaunli-
cherweise, glicklich, glucklicherweise, gottlob, gottseidank, hoffentlich, leider, uner-
freulicherweise, ungliicklicherweise®3,

Eine kleine Auswahl emotiver Adjektive sind

angenehm, blod, gemein, hibsch, 6de, abstoflend, anheimelnd, bezaubernd, deprimie-
rende, rithrend, verletzend, katastrophal, amusant, dramatisch, eklig, gruselig, flrchter-
lich, entsetzlich, schrecklich, peinlich, appetitlich, lecker, monstrés, seltsam, komisch®*.
Emotive Substantive sind speziell Kosenamen wie Schéatzchen oder Liebchen, aber auch
Schwein etc.5%. Emotive Verben dienen z.B. dem Ausdruck von Arger und Verachtung in
Form von labern, quatschen oder mosern. Darliber hinaus gibt es emotive Phraseologismen,
darunter fallen alle GruRformeln, die Respekt ausdriicken oder zum Ausdruck von Wut die-
nen wie bspw. Fliiche®®. Ob Phraseologismen auch in Social-Media-Texten verwendet wer-
den, wird in Kapitel 5 untersucht. Es wird angenommen, dass diese eher bei Kommentaren

durch Nutzer verwendet werden.

529 \/gl. Hermanns (2002), S. 356.
530 vgl. Erdmann (1966), S. 103ff.
531 \gl. Cruse (1986).

532 Hermanns (2002), S. 360.

533 Hermanns (2002), S. 360.

53 Hermanns (2002), S. 360.

535 Vgl. Hermanns (2002), S. 360.
53 \V/gl. Hermanns (2002), S. 361.
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Eine weitere Definition zu emotiven Verben bietet auch Rémer, emotive Verben ,,benennen
direkt eine Emotion, die der Sprechende zu einer Sache/einem Vorgang hat“>*’. Sie sind
wiederum unterteilbar in semantische Kategorien wie Verben des emotionalen Bewegens,
expressive Verben, psychische Wirkungsverben, epistemische Verben oder metaphorische
Verben®®®, Bspw. gibt es Verben des emotionalen Bewegens, was bedeutet, dass eine Person
in einen emotionalen Zustand versetzt wird: erfreuen, erheitern, belustigen, schmeicheln,
drohen, warnen, kranken, verletzen, quélen etc.5®. Ein Beispiel hierzu ist ,,Lassen Sie sich
erheitern mit sinnlich, erotisch, humorvollen Geschichten*>*, Zu den expressiven Verben
zahlen u.a. wiinschen, hoffen, erflenen oder sehnen®*. Eine weitere Kategorie der emotiven
Verben sind psychische Wirkungsverben, welche einen psychischen Zustand oder eine psy-
chische Wirkung ausldsen. Sie kdnnen als Unterkategorie der expressiven Verben betrachtet
werden und bezeichnen Zustande wie lieben, hassen, verachten, anhimmeln, verabscheuen,
bewundern, moégen. Zu den statischen, inchoativen oder psychischen Wirkungsverben z&h-
len auch erschrecken, angstigen, interessieren, langweilen, ermiiden oder aufregen®¥. Zu
den epistemischen, auch wissenschaftstheoretisch genannten, Verben gehéren bspw. anneh-
men, glauben, vermuten, hoffen, wissen; welche die Einstellungen von Personen zu Aussa-
gen kennzeichnen und auch als evaluative Verben bezeichnet werden. Metaphorische Ver-
ben dienen dem Ausdruck bzw. der Verbalisation von Emotionen: im Erdboden versinken
flir sich schamen oder in Melancholie versinken fur schwermiditig sein, ein usueller metapho-
rischer Inhalt wird geboten bspw. bei sich versiindigen fiir sich schuldig fiihlen>*,

Allgemein zu beachten ist jedoch, dass Emotionen beim Rezipienten durch unterschiedliche
Mittel wie lexikalische, syntaktische oder textuelle hervorgerufen werden kénnen, denn das
,Emotionspotenzial eines Textes hangt nicht nur von der Wortwahl ab, sondern konstituiert
sich ,,mafgeblich durch textuelle Mittel und Strategien, die Informationsstrukturierung und
das gesamte Interferenzpotenzial betreffen>*4, Die Informationsstrukturen und Strategien
von Kulturmarken bei der Kommunikation in Social Media sollen in der vorliegenden Arbeit

branchenspezifisch identifiziert werden.

537 Romer (2012), S. 374.

538 Vgl. Rémer (2012), S. 375 - 377.

539 vgl. Rémer (2012), S. 375.

540 vgl. Konold, (15.09.2016) zitiert in Rémer (2012), S. 375 — 378.
541 vgl. Romer (2012), S. 375.

542 \/gl. Romer (2012), S. 375 — 376.

3 Vgl. Romer (2012), S. 377.

54 gchwarz-Friesel (2007), S. 131 zitiert in Polajnar (2012), S. 32.
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Bei der Betrachtung von Texten und ihrem Emotionspotenzial weist Schwarz-Friesel noch
auf die Unterscheidung zwischen den im Text dargestellten und ausgedriickten Emotionen,
der Relevanz der AuBerungssituation und dem emotionalen Erleben des Rezipienten hin>*.
D.h. nicht jede im Text beabsichtigte Emotion wird auch bei den Rezipienten zwangslaufig
ausgelost. In der vorliegenden Arbeit soll daher die Emotionalitat der Texte untersucht wer-
den. Zunachst werden die ausgewahlten Social-Media-Texte nach dort dargestellten Emoti-
onen in Form von Emotions- bzw. Gefuhlswdrtern untersucht und anschlieBend ein Ver-

gleich zwischen Kulturmarken und Konsummarken vorgenommen.

Sprache und Emotion in 6ffentlicher Kommunikation

Das Vorgehen der folgenden Studie zu Emotion in ¢ffentlicher Kommunikation kann als
Basis fir diese Arbeit dienen, denn auch zum Thema Sprache und Emotion in Offentlicher
Kommunikation gibt es verschiedene relevante Studien wie z.B. den Artikel von Polajnar zu
Wer wird denn gleich in die Luft gehen? Rekontextualisierte Werbeslogans und Emotio-
nen>*. In dieser Studie wurde eine Zusammenstellung von 47 Werbeslogans mit dem Ana-
lysetool Cosmas (Corpus Search Management und Analysis) untersucht. Analysiert wurde
die Frequenzh&ufigkeit im Korpus. Darlber hinaus fand eine semantische und morphosyn-
taktische Analyse auf Wort- und Satzebene statt. Untersucht wurde aufierdem die Verwen-
dung von emotionsbezeichnenden oder emotionsausdriickenden Lexemen in Werbeslogans
sowie, ob h&ufig rekontexualisierte Werbeslogans als Ganze emotionsbezeichnend oder
emotionsausdriickend sind>’. Abschliefend wurde mittels textlinguistischer Analyse der
Beitrag von rekontextualisierten Werbeslogans zur Emotionalisierung analysiert>*®. Auch
Polajnar unterscheidet zwischen emotionsbezeichnenden Wartern und emotionsausdriicken-
den Waértern. Sie schlieRt sich der von Schwarz-Friesel®*®, Herrmanns®® und Fries gegebe-
nen Definition an®®!: Auf der einen Seite verweisen emotionsbezeichnende Worter bzw. Le-
xeme auf ,,emotionale Zustidnde, Prozesse oder auf eine bestimmte Realisierung einer Emo-

tion“®*2, dies wird bspw. ausgedriickt durch Emotionsbegriffe oder Gefiihlsworter wie

545 Vgl. Schwarz-Friesel (2013), S. 216.
546 polajnar (2012).

%47'Vvgl. Polajnar (2012), S. 27.

548 Vgl. Polajnar (2012), S. 27.

549 \/gl. Schwarz-Friesel (2007).

550 v/gl. Hermanns (2002), S. 356f.

51 Vgl. Polajnar (2012), S. 31.

552 Polajnar (2012), S. 32.
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,,Freude, froh, sich freuen“®>3. Sie werden auch als Lexeme bezeichnet, durch die Emotionen
deskriptiv gekennzeichnet werden und stellen den Gefiihls- bzw. Emotionswortschatz dar>>*.
Auf der anderen Seite werden (vgl. 0.) Uber emotionsausdriickende bzw. emotive oder af-
fektive Worter semantische Information emotionaler Eindriicke und Einstellungen des
Sprachproduzenten vermittelt. Hier steht die expressive Ausdrucksfunktion im Mittelpunkt.
In Form von affektiven Substantiven, Verben, Adjektiven, Adverbien, Modalpartikeln, Mo-
dalwortern, Schimpfwortern, Interjektionen, Diminutivsuffixen oder Bewertungsprafi-
xen®, Fir die Untersuchung der Texte in Social Media wird angenommen, dass dort am
haufigsten Verben und Substantive verwendet werden, da dies vom Social Media Marketing
empfohlen wird (s. Kap. 3.1). Polajnar untersucht Werbeslogans hinsichtlich der Emotions-
darstellung und des Emotionsausdrucks auf Wort- und Satzebene sowie ,,ihre Potenz, Emo-
tionen bei Lesern zu evozieren“>*®. Dies soll in der vorliegenden Arbeit ebenfalls untersucht
werden.

Die Untersuchung der Emotionsmanifestationen bei rekontextualisierten Werbeslogans
greift auf der Wortebene auf die Differenzierung zwischen emotionsbezeichnenden und
emotionsausdriickenden bzw. emotiven Wortern zuriick (s.0.)**’. Polajnar stellt anhand des
Korpus fest, dass nur 7% der Werbeslogans emotionsbezeichnende Worter aufgreifen®®. Zu
emotionsausdriickenden Wortern in Werbeslogans gibt Polajnar keine Zahlen an. Fir die
Analyse in Social Media wird angenommen, dass mehr emotionsbezeichnende Worter auf-
gegriffen werden, da diese auch dazu dienen, eine positive Bindung der Kunden an die
Marke durch ein emotionales Markenimage herzustellen. Ein weiteres Ergebnis Polajnars
betrifft die Wortarten, bei rekontextualisierten Werbeslogans werden am haufigsten Modal-
bzw. Abtonungspartikel verwendet. Dies zeigt sich am Beispiel CocaCola mit dem Slogan
Mach mal Pause! oder bei Media Markt mit dem Slogan Ich bin doch nicht bléd. Der Coca-
Cola-Slogan verstirkt durch die Modalpartikel mal die Beziehungsemotion Wohlwollen>%®.
Mal ist eine unbetonte Partikel, ,,die in Ausrufesitzen Entriistung, Unmut od. Verwunderung

ausdriickt°®°, Zudem wurden haufig bewertende Adjektive verwendet wie bei Klosterfrau

553 Polajnar (2012), S. 32.

554 Vgl. Fiehler (1990) zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 32.

55 Vgl. Schwarz-Friesel (2007), S. 152 zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 33.
5% Polajnar (2012), S. 32.

557 \Vgl. Polajnar (2012), S. 32.

%8 \V/gl. Polajnar (2012), S. 32.

9 Vgl. Polajnar (2012), S. 33 — 34.

560 Polajnar (2012), S. 33 — 34.
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Melissengeist Nie war er so wertvoll wie heute oder bei Ford Besser ankommen®®!, Als Prog-
nose fiir die vorliegende Untersuchung wird angenommen, dass hoch emotionale Marken
eher die Wortarten Verben und Substantive verwenden, da diese durch das Social Media
Marketing empfohlen werden. Dariiber hinaus betont Polajnar, dass in einigen Fallen nicht
nur die lexikalische Bedeutung der Werbeslogans betrachtet werden kann, sondern auch die
aktuelle Bedeutung im Kontext beriicksichtigt werden muss, wie bspw. bei dem Slogan Geiz
ist geil! des Elektronikmarktes Saturn, welcher im Kontext der Bezahlung von Léhnen einen
ganz anderen Charakter erhalt>®?,

Zur Emotionsmanifestation auf Satzebene zeigte sich in Polajnars Untersuchung, dass emo-
tionsbezeichnend verwendete, rekontextualisierte Werbeslogans Emotionen direkt zum
Thema der Auﬁemng machen kénnen und deskriptiv durch ,,emotionsbezeichnende Lexeme
unterschiedlicher Wortarten in verschiedenen syntaktischen Konstruktionen“*®® benennen
bzw. bezeichnen®®*, wie z.B. die Slogans von McDonalds Ich liebe es oder Haribo Haribo
macht Kinder froh®%®. Dariiber hinaus kénnen Emotionen ,,auch durch rekontextualisierte
Werbeslogans thematisiert werden, deren Komponenten als freie Lexeme keine Emotionen
bezeichnen und die auch syntaktisch neutral sind“°®®. Ein Beispiel ist die ARD-Fernsehlot-
terie Ein Platz an der Sonne, wodurch Gliick und Erfolg im Leben reprasentiert werden®®’
oder bei Milka Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt>®8. Bei emotionsausdriickend
verwendeten Werbeslogans werden nicht nur emotionsausdriickende lexikalische Mittel auf-
gegriffen, sondern auch grammatische Strukturen, welche eine emotionale Beteiligung bzw.
Bewertung des Sprechers im Generellen ausdriicken. Dies sind z.B. Optativsdtze oder Ex-
klamativsitze®®®. Als Beispiel fur Exklamativsétze ist die Verbalisation von spontanen emo-
tionalen Ausdriicken oder erhohter Emotionalitit zu nennen®’®. Exklamativsitze sind in
Werbeslogans jedoch eher selten Geiz ist geil! (Saturn) oder Keine Experimente (CDU)>"L,
Auf der Satzebene unterstitzen emotionsbezeichnende Worter die emotionsausdriickende

%61 \/gl. Polajnar (2012), S. 35.

%62 \/gl. Polajnar (2012), S. 36.

%63 vgl. Schwarz-Friesel (2007), S. 179 zitiert in Polajnar (2012), S. 36.
%4 Vgl. Polajnar (2012), S. 36.

565 Vvgl. Polajnar (2012), S. 36.

566 \/gl. Sichova (2010), S. 87 zitiert in Polajnar (2012), S. 36f.
%7 Vgl. Bibliographisches Institut GmbH (2016), (11.05.2016).
568 \/gl. Polajnar (2012), S. 36 — 37.

%69 \V/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 173 — 209.

570°vgl. Betz (2006), S. 117 zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 37.
51 Vgl. Polajnar (2012), S. 37.
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Zeichenfunktion. Emotive AuRerungen kombinieren emotionsbezeichnende und emotions-
ausdruckende Worter, dadurch wird zur Emotionsmanifestation beigetragen und die Inten-
sitat der emotionalen Einstellung, emotionaler Zustinde und Prozesse erhht®>’2. Massenme-
diale Texte tragen zur Meinungsbildung bei und sind emotionsaktivierend bzw. -etablie-
rend®”,

Zusammenfassend stellt Polajnar fest, dass rekontextualisierte Werbeslogans préadispositio-
niert sind, ,,Emotionalitdt auf Wort-, Satz- und Textebene auszudriicken*®’*. Bei der vorlie-
genden Arbeit wird ebenfalls angenommen, dass Social-Media-Kanéle préadispositioniert
sind, Emotionen auszudriicken und zu evozieren und es wird der Annahme gefolgt, dass
branchenspezifische Unterschiede vorhanden sind.

Bei 35% der Slogans stellte Polajnar Emotionsmanifestationen auf Wort- und Satzebene fest,
hierbei wurden emotionsbezeichnende und -ausdriickende Worter am haufigsten verwendet.
Bei den zehn haufigsten Werbeslogans gibt es funf emotionshezeichnende und/oder -aus-
driickende Slogans (bspw. Ich liebe es!)°”. Auf der Wortebene gibt es nur wenige emotions-
bezeichnende oder emotionsausdriickende (lieben, froh) Lexeme (Modalpartikel). Bei Ad-
jektiven werden eher bewertende als affektive Adjektive verwendet®’®. Haufig ist eine Kom-
bination von emotionsbezeichnenden und emotionsausdriickenden Elementen zur Steige-
rung der Intensitét dieser Emotionen zu finden. Es gibt aber auch Slogans ohne emotionsbe-
zeichnende und -ausdriickende Elemente die dennoch Emotionen versprachlichen, wie Ein
Platz an der Sonne oder Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt. Allgemein stellt
Polajnar einen Trend zur Emotionalisierung allgemeiner Berichterstattung fest>’”: Werbe-
slogans werden fir journalistische Texte als erster oder letzter Satz in einen neuen Kontext
gebracht, um die Texte zu emotionalisieren®’®. Bspw. wurde in der Rhein-Zeitung mit der
Uberschrift Ja, is denn heut ‘ schon Weihnachten, ein Werbeslogan der Mobilgesellschaft E-
Plus, als Uberschrift fiir eine Sportberichterstattung verwendet®™.

572 \gl. Schwarz-Friesel (2007), S. 152 zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 38.
573 vgl. Schwarz-Friesel (2007), S. 213 zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 39.
574 Polajnar (2012), S. 42.

575 Vvgl. Polajnar (2012), S. 42, S. 46.

576 \/gl. Polajnar (2012), S. 42 — 43.

77 \/gl. Betz (2006) zitiert in vgl. Polajnar (2012), S. 43.

578 \/gl. Polajnar (2012), S. 43.

579 Vgl. Polajnar (2012), S. 40 — 42.
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Emotionen durch massenmediale Texte

Zur Dauer der Emotionen die durch Texte ausgeldst werden nimmt bspw. Schwarz-Friesel
an, dass die ausgeldsten emotionalen Zustande zunachst nur von kurzer Dauer sind. Bei einer
kontinuierlichen Rezeption von emotionalisierenden Texten zu einem festgelegten Refe-
renzbereich ist es jedoch durchaus mdglich, beim Leser eine stabile emotionale Grundhal-
tung, also eine allgemeine Einstellung zu etablieren>®. Insbesondere die Rezeption massen-
medialer Texte kann laut Schwarz-Friesel ,,dazu fuhren, dass globale Einstellungen in Form
von stereotypen Pauschalurteilen, aber auch bestimmte Wertevorstellungen (z.B. hinsicht-
lich des Konzepts der Attraktivitat) sowie Erwartungen evoziert bzw. verfestigt werden‘°8?,
Bestimmte emotionale Einstellungen kénnen durch die Rezeption massenmedialer Texte
und Verinnerlichung von durch Massenmedien vermittelten Gefiihlen konstruiert bzw. sta-
bilisiert werden. Diese Texte vermitteln folglich sowohl kognitive als auch emotionale In-
formationen®2. Dariiber hinaus vermitteln massenmediale Texte nicht nur Emotionen, son-
dern sind auch ,,meinungsbildend und emotionsaktivierend bzw. -etablierend“*®. Fir die
vorliegende Arbeit bedeutet dies, dass Kunden gegeniiber einer Marke, deren Kommunika-
tion oft emotionalisiert ist, eine stabile emotionale Einstellung entwickeln konnen. Wie in
den Wirtschaftswissenschaften bereits festgestellt wurde, ist eine emotionale Marke nach
Moll eine starke Marke, welche sich besser von Konkurrenzangeboten abhebt, nicht so oft
hinterfragt wird und welcher kleinere Fehler eher verziehen werden. Neben anderen Strate-
gien zur Etablierung starker und emotionaler Marken kann also die emotionale Kommuni-
kation Unterstitzung leisten.

Bei einer massenmedialen, gesteuerten Sprachrezeption ist fir Schwarz-Friesel, bei einem
sprachwissenschaftlichen Ansatz, eine enge Verflechtung von kognitiven und emotionalen
Prozessen unabdingbar. Denn sprachliche Ausdrucksformen beeinflussen mal3geblich die
Konstruktion und Rezeption von Texten®®. Des Weiteren ist bei der Emotionalisierung, also
der Ausldsung eines emotionalen Zustandes durch kognitive Informationseinheiten wichtig,

dass diese ausschlieRlich in empirischen Rezeptionsstudien analysiert werden kénnen®®.

580 v/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 230.

581 Schwarz-Friesel (2013), S. 233. Siehe auch u.a. Woll (1997), Hochschild op. (1990).
582 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 235.

583 Schwarz-Friesel (2013), S. 215.

%84 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 6.

%85 \/gl. Schwarz-Friesel (2013), S. 214.
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Daher zielt die vorliegende Untersuchung auf die Frage ab, welche unterschiedlichen emo-
tionsaktivierenden Strategien es in den Texten der bekannten starken Marken im Vergleich

zu Kulturmarken gibt und welche besser funktionieren.

Methoden zur Erfassung des Emotionsvokabulars

Eine Studie zur Erfassung des Emotionsvokabulars in den Medien wéhrend der Finanz-
krise>® verwendet das Affektive Diktionar Ulm (ADU) sowie den Geneva Affect Label Co-
der (GALC). In der Untersuchung findet ein Vergleich von genannten Emotionen zwischen
politischen Reden und Beitragen in Zeitschriften, also zwischen verschiedenen Textformen
statt>®’. Dieses Verfahren kann zur Erfassung des kulturmarketingrelevanten Emotionsvoka-
bulars dienen, auch um einen Vergleich zum konsummarketingrelevanten Emotionsvokabu-
lar herzustellen und kulturmarketingrelevantes VVokabular zu identifizieren.

Holzer et al. geben Informationen zur Entstehung des ADU®, Das ADU ist eine Methode
zur qualitativen VVokabularbestimmung und fallt unter die Inhaltsanalyse®®, wobei der Riick-
schluss auf Wortbedeutung und nicht auf Textinhalte oder Bedeutung von Aussagen bezo-
gen ist>®. Das affektive Vokabular ist ein empirisches Korrelat der Emotionsverarbeitung
und wird definiert als ,,all die Worter eines Sprechers, die auf der Einzelwortebene eine
emotionale Konnotation besitzen: als die Summe aller verwendeten Gefiihlsworter>®!. Es
werden jedoch keine sprachnotwendigen Anteile wie Artikel oder Konjunktionen erfasst®®2.
Das Worterbuch (ADU) wurde auf Basis von Textsorten wie Erstinterviews, Kurztherapien,
Psychoanalysen sowie experimentellem Sprachmaterial etc. erstellt, es ist ein Haufigkeits-
worterbuch®®. Getroffen wurde eine Auswahl von Adjektiven und Substantiven, die eine
emotionale oder affektive Konnotation haben. Zeitgleich stellte sich heraus, dass Verben zu
kontextabhangig sind®®4. Das Kategorienschema des ADU wurde abgeleitet von Dahls The-
orie®® A new psychoanalytic model of motivation. Emotion as appetites and messages

%86 \/gl. Zink et al. (2012).

%87 vgl. Zink et al. (2012), S. 32f.

588 \/gl. Holzer et al. op. (1992).

589 Vvgl. Holzer et al. op. (1992), S. 131.

590 vgl. Merten (1983) zitiert in vgl. Holzer et al. op. (1992), S. 132.

591 Holzer et al. op. (1992), S. 133.

592 \v/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 133.

9% Vgl. Holzer et al. op. (1992), S. 137.

59 Vgl. Holzer et al. op. (1992), S. 139, siehe hierzu Studie von vgl. Kratz (1995).
595 \/gl. Dahl (1978).
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(1978)°%.

Auch in anderen Dissertationen®®” wurde das oben genannte Klassifikationssystem von Dahl
eingesetzt, ,,da es sich um ein reliables und valide abgesichertes Kategoriensystem zur Er-
fassung affektiv besetzter Worter handelt, welches in computergestitzter Form als Worter-
buch (Affektives Diktionar Ulm, ADU) vorliegt<>®®, Dahl wiederum orientiert sich an De
Revieras Einteilungsprinzip zur Klassifikation von Emotionen (s.u.). Es liegt die Annahme
zugrunde, dass Personen eine Entscheidung Uber ihr Verhalten einem Objekt oder einer Per-

son gegenuber in drei unabh&ngigen Dimensionen treffen.

u Liebe
Anziehung —
/ ™~ von Begeisterung
Objekt
\ u Wut
AbstoBung /
\ von Furcht
Emotion
passiv Zufriedenheit
positiv /
/ ™~ aktiv Freude
Selbst
\ passiv Depression
negativ /
™~ aktiv Angst

Abb. 18 Klassifikation von Emotionen nach De Reviera®®,

Die erste Dimension bezieht sich auf Emotionen, die entweder auf das Objekt (zur Bezie-
hungsregulation) oder auf sich selbst (zur Selbstregulation) bezogen, also objektlos, sind®%.
Als zweite Dimension wird die Wertigkeit betrachtet, auf das Objekt bezogen ist dies ent-
weder Anziehung oder AbstoRung, auf sich selbst bezogen entweder positiv oder negativ.
Als dritte Dimension schlieBlich werden die Richtung sowie die Aktivitat genannt, entweder
vom Subjekt auf das Objekt (Wut auf etwas) oder vom Objekt auf das Subjekt (Furcht vor
etwas) bzw. passiv (Zufriedenheit) oder aktiv (Freude). Freuds Kategorien Subjekt-Objekt,

5% V/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 134.

597 \V/gl. Schubert (2008).

5% Vgl. Holzer, M., Scheytt, N., Mergenthaler, E. & Kéachele, H. (1994), S. 382, S. 385 zitiert in Schubert
(2008), S. 161.

599 Vgl. Holzer et al. op. (1992), S. 135.

600 \v/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 135.
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Lust-Unlust und Aktiv-Passiv dienen hier als Anregung. Insgesamt dienen die acht Emotio-
nen Liebe, Begeisterung, Wut, Furcht, Zufriedenheit, Freude, Depression und Angst als Ba-
sis®®, Zu den Basisemotionen zahlen hierbei Liebe, Wut, Furcht und Freude, wohingegen
Angst als abgeleitete Emotion kategorisiert wird und Begeisterung, Zufriedenheit und De-
pression weder der einen, noch der anderen Kategorie zugeordnet werden kdnnen (vgl. Kap.
2.1.1). Das Worterbuch weist in den acht Kategorien insgesamt 2.108 Eintrage auf®%.

Auch bei einer Untersuchung zur emotionalen Kommunikation zur Finanzkrise in den Me-
dien wurde fur die Analyse auf semantisch-assoziativer Ebene das ADU, welches als Klas-
sifikationssystem fur die Wortschatzanalysen diente, verwendet. Dieses umfasst insgesamt

26.832 Vollformen der deutschen Sprache.

601 \v/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 135 — 136.
802 \/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 141 — 142.
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Prototypische Eintrage im ADU sind in der folgenden Abbildung beispielhaft aufgefuhrt:

Kategorie 1: Liebe
sehnsuchtsvoll

tolerant

verliebt

Anteilnahme

Mitleid

Vertrauen

begeistert
faszinierend
Interesse
Respekt
Stimulierung

beruhigt
entspannt
gelost
Befriedigung
Celassenheit
Wohlgefihl

Kategorie 4: Freude
munter

selbstsicher

unbefangen

Gliicksgefiihl

Lebenskraft

Tatendrang

Kategorie 2: Uberraschung

Kategorie 3: Zufriedenheit

Kategorie 5: Wut
argerlich

brutal

gehéssig

Antipathie

HaR

Zormn

Kategorie 6: Furcht
eingeengt

zuriickgewiesen

Bedrohung

Horror

Schock

Kategorie 7: Depression
niedergeschlagen

reatlos

verlassen

Bedriickung

Einsamkeit

Scheu

Kategorie 8: Angstlichkeit
aufgewiihlt

kribbelig

spannungsgeladen

Angespanntheit

Unruhe

Verzweiflung

Abb. 19 Tabelle mit prototypischen Eintragen aus dem ADU®%,

Wie bereits erldutert, wird flr die vorliegende Arbeit auch auf das Klassifikationssystem des

ADU zuriickgegriffen, um emotionsbezeichnende Worter einer bestimmten Emotionskate-

gorie zuordnen zu kénnen.

603 \/gl. Holzer et al. op. (1992), S. 141
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2.4 Messung von Emotionen

In dem vorliegenden Abschnitt werden verschiedene Messmethoden zur Erfassung von
Emotionen vorgestellt, bewertet und eine geeignete Methode fiir mogliche empirische Un-
tersuchungen herausgestellt. Einige Verfahren wurden bereits in den vorherigen Abschnitten
in einzelnen Studien kurz erlautert. Die folgenden Verfahren eignen sich, in Abhangigkeit
der Fragestellung der Studie, um Emotionen zu messen: Self-Assessment-Manikin (SAM),
Erfassung des semantischen Differentials mittels Fragebogen, Interviews, funktionelle Mag-
netresonanztomographie, Messung der Herzfrequenz oder des Hautwiderstandes bzw. der
Hautleitfahigkeit, Elektroenzephalographie, Elektromyographie sowie durch die Erfassung
des Gesichtsausdruckes®®. Die Messverfahren lassen sich in zwei Gruppen nach verbal und
nonverbal sowie in drei Kategorien nach motorischer, subjektiver und physiologischer
Ebene einteilen®®. Zu den verbalen und subjektiven Messverfahren gehéren die Befragung
mittels Fragebogen mit gegenséatzliche Polen und einer meist funfstufigen-Likertskala zur
Erfassung des semantischen Differentials nach Osgood et al.®®, Es werden die drei Dimen-
sionen angenehm/unangenehm, stark/schwach und aktiv/passiv dargestellt.

Ein Beispiel hierflr ist der PANAS-Fragebogen (Positive and Negative Affect Schedule),
hiermit kénnen positive und negative affektive Zustande erfasst werden. Anhand von 20
Adjektiven, welche sich in zehn positive und zehn negative Adjektive wie bspw. interessiert,
aufmerksam, bekiimmert oder gereizt unterteilen, schatzen die Probanden die ,,Intensitét ei-
ner Empfindung oder eines Gefihls auf einer funfstufigen Skala von «gar nicht» bis «au-
Rerst» ein“t%’. Zudem wird abgefragt, auf welchen Zeitraum sich die Emotion bzw. der Af-
fekt bezieht, also ob sie aktuell vorhanden ist oder im Allgemeinen besteht®®, Das zweite
verbale Messverfahren ist die Durchfuhrung von Einzel- oder Gruppeninterviews. Dies kann
strukturiert anhand von Leitfaden oder Fragebogen erfolgen oder unstrukturiert in freien In-
terviews®o,

Zu den nonverbalen subjektiven Messverfahren gehort das Self-Assessment-Manikin. Hier-
bei wird ebenfalls, wie bei den Fragebdgen, das semantische Differential auf den drei Ebenen

604 \/gl. M8l (2007), S. 65 — 78.

605 \/gl. M6l (2007), S. 65.

606 Osgood und Suci, G. J. & Tannenbaum, P. H. (1957).
807 Eschenbeck, (18.05.2016).

608 \/gl. Eschenbeck, (18.05.2016).

609 \v/gl. Diekmann (2011), S. 437ff.
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Valenz, Erregung und Dominanz erfasst. Peter Lang®l® entwickelte dieses Messverfahren,
dabei dienen u.a. die Arbeiten von Osgood, Mehrabian und Russell®!! als Basis. Die drei
Dimensionen Valenz, Erregung und Dominanz werden jeweils durch funf Figuren repréasen-
tiert®!2, Die Aufgabe der Probanden ist es, den emotionalen Zustand wahrend des Stimulus
(bspw. Text- oder Bildbetrachtung) anhand der Figuren anzugeben. Dieses Messverfahren

wurde mehrfach validiert®®3,

om
]

| S N SR

Abb. 20 Self-Assessment-Manikin (SAM)4,

In der obersten Reihe wird die Dimension Valenz dargestellt, hierbei veréndert sich der Ge-
sichtsausdruck von unangenehm (links) zu angenehm (rechts). In der mittleren Ebene wird
die Dimension Erregung gezeigt, links ist die geringste Erregung dargestellt (kleine Augen,
Kleiner ,,Wutklof3* im Bauch), beides wird nach rechts hin immer groer und stellt somit
eine immer grolere Erregung dar. Die unterste Ebene schliel3lich misst die Dominanz, von
links iiberlegen nach rechts unterlegen®®. Hinzuweisen ist darauf, dass ,,aufgrund fehlender

Auswirkungen [...]%9 die Dominanzdimension in spéteren Messungen mit dem SAM oft

610 \/gl. Bradley, Margaret, M. und Lang, Peter, J. (1994).

611 Osgood und Suci, G. J. & Tannenbaum, P. H. (1957), vgl. Lang, Peter, J. (1980), Mehrabian und Russell
(1974).

612y/gl. Bradley, Margaret, M. und Lang, Peter, J. (1994), S. 49f, vgl. Morris (1995), S. 64 zitiert in vgl. Mol
(2007), S. 72.

613 \gl. Bradley et al. (1992), vgl. Bradley, Margaret, M. und Lang, Peter, J. (1994), vgl. Hamm und Vaitl
(1993), Mehrabian und Russell (1974), Osgood und Suci, G. J. & Tannenbaum, P. H. (1957) zitiert in vgl.
M8l (2007), S. 72.

614 \Vgl. Morris (1995), S. 64 zitiert in M6ll (2007), S. 73.

815 Vgl. Olney et al. (1991), vgl. Russell (1980) zitiert in vgl. Mall (2007), S. 73.
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weggelassen und sich auf die Messung der ersten beiden Dimensionen beschrankt®® wurde.
Zu den nonverbalen und motorischen Messverfahren gehéren die funktionelle Magnetreso-
nanztomographie, die auch MolI®Y in seiner Studie verwendet hat. Hierbei werden den Pro-
banden im MRT Stimuli prasentiert und die Aktivierung der Gehirnareale gemessen sowie
emotionsauslosende Stimuli identifiziert. Ein weiteres nonverbales physisches Verfahren ist
die Messung der Herzfrequenz, d.h. die Erstellung eines Elektrokardiogramms (EKGS) zur
Erfassung der psychophysiologischen Reaktion, meist mithilfe eines Messgerates am Fin-
ger®18, Auch tber die Hautleitfahigkeit (EDA — elektrodermale Aktivitat) bzw. den Hautwi-
derstand (EDR — elektrodermale Reaktion) oder (ber die Messung emotionsbedingten
Schwitzens kdnnen emotionale Regungen ermittelt werden. Hierbei erfolgt die Messung des
elektrischen Leitungswiderstandes der Haut ber Elektroden. Wenn eine emotionale Reak-
tion vorliegt, erhéht sich der Sympathikotonus und es kommt zu vermehrter Schweil3bil-
dung, die Hautleitfahigkeit steigt®’®. Bei der EEG (Elektroenzephalografie), einer psycho-
physiologischen Methode, wird die elektrische Aktivitat des Gehirns gemessen. Mittels
Elektroden werden Spannungsschwankungen in Form elektrischer Impulse, die bei der Ak-
tivierung bestimmter Areale entstehen, an der Kopfoberflache erfasst®®. Ein weiteres
psychophysiologisches Verfahren ist die Messung der Muskelspannung, die Elektromyogra-
phie (EMG). Bei dieser wird tiber Nadelelektroden an der Gesichtsoberflache die elektrische
Muskelaktivitat unter der Haut gemessen, wodurch ein Riickschluss des mimischen Aus-
drucks auf das emotionale Empfinden méglich ist®?l. Die Emotionen Freude und Zufrieden-
heit werden z.B. durch einen angespannten Musculus Zygomaticus, den Lachmuskel, aus-
gedriickt®??,

Auch Uber den Gesichtsausdruck lassen sich Emotionen erfassen. Nach Ekman und Frie-
sen®? konnen ber Gesichtsausdriicke die sechs Basisemotionen Uberraschung, Wut,

Trauer, Ekel, Furcht und Freude ebenso erfasst werden, wie Sekundaremotionen®*. Diese

616 Mll (2007), S. 73.

617 M5l (2007).

618 \/gl. M&l1 (2007), S. 76.

619 \vgl. Pinel und Boucsein (2001), S. 121.

620 \/gl. Pinel und Boucsein (2001), S. 116.

621 \/gl. Pinel und Boucsein (2001), S. 119f, vgl. Kuske (2013), (24.03.2016).
622 \/g|. Kuske (2013), (24.03.2016).

623 Ekman und Friesen (1975).

624 \/gl. Pinel und Boucsein (2001), S. 495f.
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kénnen auch als Vorlage bspw. bei der Entwicklung von Emoticons dienen®?. Alle physio-
logischen Messverfahren kénnen in Kombination mit eye-tracking verwendet werden, um
zu identifizieren, welches Wort die Probanden fokussieren, wenn eine bestimmte Emotion
bzw. Reaktion ausgeldst wird®2,

Wie bereits Schwarz-Friesel erldutert hat (s.0.), ist die Messung von Emotionen durch das
subjektive Erleben der Rezipienten nur in empirischen Studien nachweisbar. Folglich bietet
sich fur die Messung des subjektiven Erlebens der Probanden wahrend der Rezeption von
Social-Media-Texten bspw. in Onlineumfragen das SAM als Testmethode an, um die Emo-
tionalitat einzelner Textpassagen zu testen. Ein Fragebogen zur Erfassung des semantischen
Differentials scheint hier nicht geeignet, da dieser testet, welche Emotion aktiviert wird und
nicht ob tberhaupt eine emotionale Evokation durch die Rezeption eines Textes stattfindet
und ob bspw. zwischen einzelnen Branchen und Marken sowie durch die VVerwendung be-
stimmter emotional konnotierter Worter die Aktivierung unterschiedlich stark sein kann. Die

subjektiven verbalen Messverfahren nehmen zudem viel Zeit in Anspruch.

625 \/gl. Rademacher und Koschel (2006).
626 \/gl. Kuske (2013), (24.03.2016).
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3 Kulturmarketing — Entwicklung und Trends

Das Verstandnis fir Markenbildung in Kulturbetrieben gibt es noch nicht so lange wie in
anderen Branchen: in der Wirtschaft ist es schon l&ngst Standard, aber im Kulturbereich setzt
die Erkenntnis der Relevanz des Themas Markenbildung im Kulturbetrieb erst jetzt langsam
ein®?’. Bis Ende der 1990er Jahre wurde Kulturmarketing sogar von den meisten Kulturin-
stitutionen regelrecht abgelehnt®?. Dies wird u.a. durch eine Aussage von Claus Peymann
(Theaterregisseur und Intendant) deutlich: ,,Marketing ist Quatsch. Es kommt einzig und
allein darauf an, dass auf der Biihne alles stimmt“®?°, Fiir Peymann spielte also nur die Qua-
litdt des Gezeigten eine Rolle.

Neben dem langsam steigenden Bewusstsein fur die Bedeutsamkeit von Kulturmarketing,
nehmen auch die wissenschaftlichen Publikationen in diesem Bereich zu®. Die Entwick-
lung fiir ein Markenverstandnis und ein strategisches Marketing geht mit der Erweiterung
des Kulturbegriffs und der Steigerung des Kulturangebots einher. Seit Mitte der 1970er Jahre
wird eine neue Kulturpolitik forciert und Kunst und Kultur riicken ins Zentrum der Gesell-
schaft®®!. Hierbei ist ein wesentliches Element der neuen Kulturpolitik die Erweiterung des
Kulturbegriffs. Dieser wird nicht mehr nur auf die Hochkultur, wie in den 1950er und 1960er
Jahren in Form von Theatern, Orchestern, Museen, Bibliotheken etc. reduziert, sondern um-
fasst auch Soziokultur, freie Theaterarbeit, Popularkultur u.v.m.%®2, Die konventionelle
Hochkultur mit den klassischen Kultursparten entwickelt sich zu einer Massenkultur®®, Eine
ausfihrliche Begriffsdefinition findet in Kapitel 4.1 statt. Durch die Erweiterung des Kul-
turbegriffs ergibt sich parallel eine Erweiterung des kiinstlerischen und kulturellen Angebots
und auch die wirtschaftliche Forderung steigt®®*, zahlreiche Konkurrenzangebote entstehen
und ein strategisches Marketing wird notwendig, um sich von Alternativangeboten abzu-
grenzen und Kulturmarken zu etablieren.

Trotz der gestiegenen Konkurrenzangebote ist in den Einrichtungen, vor allem den 6ffentli-
chen oder geforderten, zunéchst kein Verstandnis fir Kulturmarketing vorhanden. Erst nach
und nach stellt sich ein Verstandnis fiir Kulturmarketing und Entwicklung von guten Marken

627 vgl. Klein (2007h), S. 9.

628 \/gl. Klein (2012), S. 166.

629 Klein (2012), S. 166.

830 vgl. Klein (2007h), S. 9, vgl. Baumgarth et al. (2003), S. 3.
831 \Vgl. Klein (2007a), S. 10.

832 \v/gl. Klein (2007a), S. 11.

833 \/gl. Jirgens (2007), S. 230.

634 \/gl. Klein (2007a), S. 11 — 12.
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ein®°, Der Nachholbedarf beziiglich Markenentwicklung und Marketing in Kulturbetrieben
zeigt sich hier deutlich®®. Durch das vergréBerte Angebot an Kultur &ndert sich auch das
Verhalten der Besucher, da es eine vielféltigere Auswahl an Freizeitangeboten und somit
nun mehr Wettbewerb zwischen den einzelnen Kultureinrichtungen gibt®®’. Die Besucher
mussen mehr in den Fokus der Kultureinrichtungen riicken. Langsam entsteht das Bewusst-
sein fiir die Notwendigkeit von Kulturmarketing fur 6ffentliche Kultureinrichtungen®®,
Markenbildung in 6ffentlichen Kultureinrichtungen bedeutet zunéchst, ein Selbstverstandnis
zu schaffen, sich eine konsequente Besucherorientierung anzueignen und die Zuschauer
nicht nur als eine Art Blihnenzubehor zu betrachten. Insbesondere die Corporate Identity
muss auch als solche verstanden werden und umfasst mehr als Corporate Design. Eine dau-
erhafte Glaubwuirdigkeit der Marke, in Form von fortlaufender Qualitit und starken Eigen-
schaften, muss geschaffen werden®®. Auch wenn sich die Kultureinrichtungen, wie oben
bereits erwahnt, in Deutschland bis vor ca. zehn Jahren noch schwer mit dem Thema Mar-
kenbildung taten, zeigen internationale starke Marken, wie sinnvoll und erfolgreich die Ent-
wicklung starker Marken im Non-Profit-Kulturbereich sein kann. Als Beispiele dienen das
MoMA, das Metropolitan Museum of Art, die Guggenheim Museen (New York, Venedig,
Bilbao etc.), die Salzburger und Bayreuther Festspiele, der Louvre, die New Tate Gallery54,
das Tanztheater Pina Bausch, die Scala in Mailand oder die MET (Metropolitan Opera in
New York)®. Der betriebswirtschaftliche Markenbegriff hilt Einzug in die Kulturbetriebe.
Die Wichtigkeit des Markenkerns und die Abhebung von Konkurrenzprodukten werden
langsam deutlich®2, Die Bedeutung eines positiven Images mit einer emotionalen Bindung
des Kunden, eine strategische Positionierung, ein einheitliches Erscheinungsbild sowie die
Notwendigkeit eines Selbstverstandnisses werden ebenso bewusst, wie das Verstandnis,
dass starke Kulturmarken auch immer einen emotionalen Zusatznutzen aufweisen®®. Kaum
setzt dieser Wandel ein und 6ffentliche Kultureinrichtungen erkennen die Relevanz des Kul-

turmarketings an, also kurz nachdem das Verstandnis in Kultureinrichtungen fur Marketing

835 vgl. Klein (2007a), S. 15, S. 17, vgl. Gunter und Hausmann (2012), S. 11.
636 Vvgl. Klein (2007a), S. 19.

837 vgl. Klein (2007a), S. 16.

638 Vvgl. Klein (2007a), S. 17.

839 vgl. Klein (2007a), S. 19 — 20.

840 v/gl. Klein (2007a), S. 20.

641 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 46.

642 \/gl. Walter, (19.03.2016).

643 \V/gl. Walter, (19.03.2016).
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an sich angekommen ist, folgt schon das Social Media Marketing als neue Herausforderung
in dieser Branche®4,

Einige Projekte zum Thema Kulturmarketing geben einen guten Status quo in der Kultur-
landschaft wieder. Ein Projekt zur Markenorientierung im Kultursektor wurde in Berlin
durchgefiihrt®®, Anhand dieses Projektes mit Mitarbeitern aus Kultureinrichtungen in Ber-
lin, welches auch zur Weiterbildung der Beschaftigten dienen sollte, lasst sich das damalige
Verhaltnis von Kulturinstitutionen zum Marketing gut feststellen. In den Kultureinrichtun-
gen gab es keine Akzeptanz fur Markenkonzepte, Strategien und VVorgehensweisen des kom-
merziellen Marketings, erst langsam setzt sich das Denken in privaten und staatlichen Kul-
tureinrichtungen durch und die Notwendigkeit moderner Marketingkonzepte wird er-
kannt54®, Bisher wurde unter Marke nur das Logo und die Kommunikation verstanden, mit
der Entwicklung des Markenmodells erweiterte sich dieser verkiirzte Markenbegriff®’. Aus

diesem Projekt heraus wurde ein Markenmodell fiir Kulturinstitutionen entwickelt:

| Inventur | > | Performance |
Potentialfaktoren Markenkontaktpunkte Markenperformance

2 Positionierung Branding Markenstirke bei

= . Kern- und

S Markenstrategie Zusatzleistungen Besuchern
g3 g (Markenbekanntheit,
29 Kommunikation Keni S
2 = (Externe(medial) Markenimage, <
€ 2 Markenorganisation o ' Markeneinstellung, [
£ 32 Personliche, Markenloyalitét) o
e 2 Standortbezogene) §
X £ 5 @
55 Interne Markenfiihrung Begﬁglguggérggt?gigﬁien o
= £ P Markenstarke in der

= Markentools ) o

) . . Offentlichkeit

= (Markencontrolling, CD- Markenanreicherung

Guidelines)

Abb. 21 Markenmodell fiir Kulturinstitutionen®4.

Das Modell zeigt die Zusammensetzung von Kulturmarken und besteht aus den zwei Kom-
ponenten Inventur und Performance. Unter Inventur fallen Punkte wie die Potenzialfaktoren
einer Kulturmarke und die Markenkontaktpunkte, welche in der Markenperformance enden

und schlieBlich zu einer Steigerung der Besucherzahlen fiihren. Dieses Modell eignet sich

644 vgl. Klein (2012), S. 166.

645 \/gl. Baumgarth et al. (2003). (Abschlussbericht in 2003).
646 \/gl. Baumgarth et al. (2003), S. 3.

847 \/gl. Baumgarth et al. (2003), S. 16.

648 \/gl. Baumgarth et al. (2003), S. 11.
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gut fur Kultureinrichtungen, da diese Marken bereits bestehen und anhand des Modells (iber-
arbeitet und ihr Markenkonzept aktualisiert werden kann, wie bereits oben genannt, werden
Kulturmarken bisher eher selten strategisch geplant. Daher ist der Begriff Inventur sehr tref-
fend fiir eine Bestandsaufnahme einer Kulturmarke.

In einem Grofteil der Literatur zum Kulturmarketing werden bestehende kommerzielle Mar-
ketingstrategien aufgegriffen und diese auf die Institution Kultureinrichtung tibertragen, wie
bspw. auch Giinter und Hausmann vorgehen®®. Eine kurze Ubersicht zeigt die fiir das Kul-
turmarketing relevanten Aspekte: Im Mittelpunkt des Kulturmarketings steht das Erreichen
des Wettbewerbsvorteils bei der gewiinschten Zielgruppe®®, die Erstellung der sogenannten
Unique Selling Proposition, des einzigartigen, unverwechselbaren Angebots als Alleinstel-
lungsmerkmal®®!, welches sich bei den Stakeholdern durchsetzt. Stakeholder im Kulturbe-
reich sind bspw. beim Theater: Tréager, Sponsoren etc., Medien und Presse, Schulen, Lehrer
oder Besucher®®2, Vier Wettbewerbsvorteile werden fir Kultureinrichtungen genannt: Qua-
litdt, Kostenvorteil, Zeit und Verlasslichkeit. Unter Qualitét sind z.B. Ausstellungen mit ei-
nem besonderen Exponat zu verstehen, welches bei der Konkurrenz nicht zu sehen ist. Zu
Kostenvorteilen zahlen unter anderem freie Parkplatze, freier Eintritt oder auch kurze An-
reisewege. Der Zeitfaktor bedeutet schneller als die Konkurrenz zu sein und friiher als andere
etwas anzubieten. Unter Verlasslichkeit ist im Kultursektor folgendes zu verstehen: keine
Absage von Veranstaltung, keine irreflihrenden Ausstellungstitel, keine Kommunikation fal-
scher Offnungszeiten etc.®>3. Ein weiteres wichtiges Kriterium im Kulturmarketing ist die
Besucherorientierung, dies impliziert auch den Denk- und Fuhrungsstil aller Mitarbeiter, die
dies nach aufen tragen und kommunizieren. Hilfreich hierbei sind Besucheranalysen
und -segmentierungen, um eine Kenntnis der Zielgruppe zu erlangen. Der Umgang mit den
Besuchern im Sinne der Beriicksichtigung ihrer Bedurfnisse, wie z.B. bei Offnungszeiten,
Merchandising etc., sowie als wichtiges Element die Besucherzufriedenheit und -bindung,
denn dadurch entstehen Weiterempfehlungen bspw. in Social Media®“. Wie zuvor erlautert,
ist bei der Markenkonzeption wichtig, einen Markenkern mit einer Personlichkeit zu defi-

nieren und das Konzept auf diesen aufzubauen.

649 \/gl. Gunter und Hausmann (2012).

60 Vvgl. Gunter und Hausmann (2012), S. 12.

851 \Vgl. Giinter und Hausmann (2012), S. 13.

852 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 13.

853 \Vgl. Giinter und Hausmann (2012), S. 15.

854 V/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 16 — 17.

106



3 Kulturmarketing — Entwicklung und Trends

Dies ist auch ein Ziel im Kulturmarketing: das Leitbild dient hierbei als Grundlage fir die
Bestimmung des Selbstverstandnisses®®, d.h. die Entwicklung der Markenpersonlichkeit.
Beim Branding eines Kulturanbieters als Marke wird auch im Kulturmanagement deutlich,
dass es wichtig ist, eine starke Marke zu schaffen, die einen hohen Identifikations- und Wie-
dererkennungswert hat®®®, Die Besucher also emotional an die Kulturmarke zu binden und
das Verhalten der Kultureinrichtung an ihnen zu orientieren®®’. Als gute Beispiele hierfir
dienen die Staatsgalerie Stuttgart mit ihrem Kunstklub, in welchem in Loungeatmosphére
uber Kunst diskutiert werden kann oder die Kdlner Philharmonie mit zielgruppenspezifi-
schen Abonnements (fir Kinder, Einsteiger, Sonntagskonzerte oder fur Konzerte mit neuen
Kiinstlern)®%8, Dariiber hinaus sind wichtige Instrumente zur Bediirfnisbefriedigung der Be-
sucher Zusatzangebote wie ein Shop, Gastronomie, Kundenbetreuung, Internetauftritt und
Social-Media-Angebote®®®.

3.1 Social Media im Kulturmarketing

Der Begriff Social Media kann als Oberbegriff fiir verschiedene Online Medien verstanden
werden, als die ,,Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis,
soziale Netzwerke u. A., iiber die Nutzer miteinander kommunizieren und Inhalte austau-
schen konnen*®®. Ein Teil dieser digitalen Medien ist das Social Network, ein ,,Portal im
Internet, das Kontakte zwischen Menschen vermittelt und die Pflege von persénlichen Be-
ziehungen (iber ein entsprechendes Netzwerk erméglicht; [ein]®P soziales Netzwerk“®6L,
Des Weiteren z&hlen zu Social Media: Blogs, Videoportale, Foren, Wikis, Media-Sharing-
Plattformen, Online-Foren und Online-Communities®®2. Die Vorteile von Social Media sind
unter anderem die Moglichkeit fir Unternehmen mit den Stakeholdern bzw. relevanten Ziel-
gruppen in einen direkten Dialog zu treten®®, diesen aufzubauen und aufrecht zu erhalten®®,

Eine Abgrenzung zu anderen Massenmedien finden durch die Dialogmdglichkeit und die

855 Vgl. Giinter und Hausmann (2012), S. 27.

6% Vgl. Gunter und Hausmann (2012), S. 44.

857 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 46 — 47.

6% V/gl. Gunter und Hausmann (2012), S. 48.

69 Vvgl. Gunter und Hausmann (2012), S. 53.

660 Bibliographisches Institut GmbH (2014b), (06.04.2014).

%61 Bibliographisches Institut GmbH (2014a), (06.04.2014).

862 \/gl. Ceyp und Scupin (2013), S. 97, vgl. Kreutzer (2014), S. 338.
863 \V/gl. Kreutzer (2014), S. 339, S. 341.

864 \V/gl. Kreutzer (2014), S. 341.
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Maglichkeit der Echtzeit-Kommunikation sowie durch die Bewertung der Nutzer statt®®.
Zudem erzeugen Produkte und Dienstleistungen, die Konsumenten in ihrem virtuellen
Freundeskreis auf sozialen Netzwerken empfohlen werden, einen deutlich starkeren Kauf-
wunsch, als dies durch Werbung allein geschehen wiirde®®. Mittlerweile sind Konsumenten,
die Fans einer Marke, sogar enttauscht, wenn eine Marke keine Social Media Présenz hat®®’.
Fur ein erfolgreiches Social Media Marketing mussen jedoch einige Voraussetzungen be-
ricksichtigt werden. Die Grundprinzipien: Ehrlichkeit/Authentizitat, Offenheit/Transpa-
renz, Kommunikation auf Augenhthe, Relevanz und Kontinuitat/Nachhaltigkeit sollten be-
achtet werden®®®, um das primare Ziel der Unternehmen bei der Nutzung von Social Media,
die Steigerung der Bekanntheit der Marke bzw. des Unternehmens, erreichen zu kénnen.
Durch die Kommunikation unter den Nutzern entsteht ein glaubwirdiges, virales Marketing
mit einer glaubwiirdigen Kommunikation durch Likes®®® von Freunden der Freunde®’®. Wei-
tere relevante Marketingziele sind u.a. der Aufbau von Beziehungen zu (Neu-)Kunden oder
die Steuerung des Marken- bzw. Unternehmensimages®’. Durch soziale Netzwerke wird
uber die klassische werbliche Kommunikation hinaus die Mdglichkeit geboten, eine Bezie-
hung zu den Konsumenten aufzubauen und diese auch in Kreativ- oder Auswahlprozesse
mit einzubinden®’2. Bei der Kommunikation mit Fans bzw. Konsumenten in Social Media
ist ein Dialog auf Augenhohe und der Aufbau einer Gemeinschaft wichtig®’3. Ebenso wie
schnelle Reaktionen auf Userkommentare oder Fragen®’*. Weitere Informationen zu ver-
schiedenen Typen von Social Media und Social Networks, ihre Entstehung und Weiterent-
wicklung von Social Media wie Facebook, Twitter, MySpace etc. werden in Kapitel 3.2 und
4.3.3.2 gegeben.

Wie zuvor genannt, ist das Verstandnis fiir Social Media Marketing im Kultursektor erst in
den Anféngen, ,.erste Untersuchungen indizieren, dass Social Media auch im Kultur- und

Theatersektor zunehmend an Bedeutung gewinnen — ein Bereich, in dem Empfehlungen als

865 \V/gl. Kreutzer (2014), S. 341 — 342.

866 \/gl. Ceyp und Scupin (2013), S. 138.

667 Vgl. Ceyp und Scupin (2013), S. 97.

668 \/gl. Kreutzer (2014), S. 346.

669 |_ikes: Anklicken des gefallt-mir-Buttons bei Facebook.

670 vgl. Kreutzer (2014), S. 352, S. 386, vgl. Giesen und Tittel (2012), S. 15.
71 Vgl. Kreutzer (2014), S. 353.

672 \/gl. Kreutzer (2014), S. 380.

673 Vgl. Kreutzer (2014), S. 438.

674 \v/qgl. Jansen (2012).
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ein besonders effizientes und effektives Marketinginstrument gelten*®’®. Dies zeigt sich
bspw. durch das Ergebnis und die Diskussion in einem Fachforum fur Kulturmarketing im
Jahr 2011 an der PH Ludwigsburg. Fur andere Branchen ist Social Media Marketing selbst-
verstandlich, im Kulturmarketing jedoch noch nicht®’®. Dies wurde durch Fragen beim Fach-
forum deutlich, ob eine Kultureinrichtung Uberhaupt im Online-Marketing aktiv sein
muss®’’.

Allgemein gehort zur Kommunikationspolitik der Informationsaustausch zwischen Kultur-
anbieter (Sender) und Stakeholder (Empfinger)®’®. Wichtig bei der Planung der Kommuni-
kationsstrategie ist auch die emotionale Gestaltung der Kommunikationsstrategie bzw. -bot-
schaft®”. In der Online-Kommunikation gibt es den Vorteil, dass der Nutzer in die kommu-
nikationspolitischen eAktivitaten des Kulturmarketings integriert werden kann®°. Zu den
typischen Merkmalen von Social Media z&hlen: Aktualitat, Viralitat, Glaub- und Vertrau-
enswardigkeit, Multimedialitat, geographische Reichweite und zeitliche Verfligbarkeit, In-
teraktivitat, Partizipation und Kosten-Nutzen-Relation®!. Die wichtigste Funktion von
Social Media ist die Forderung des Beziehungsaufbaus zwischen organisationalen und/oder
individuellen Nutzern®2, Ein Beispiel hierfur ist das Museum Kunst Palast, dieses forderte
seine Facebooknutzer zur Beteiligung auf und suchte tber Facebook zwdlf Bildpaten fir
eine Ausstellung, die Uber das jeweilige Werk berichten. Als Anreiz zur Beteiligung, als
Incentive, wurde fir die besten Paten eine Reise nach Toledo, dem Arbeitsort der Kiinstler,
verlost. Auch wenn bis Ende 2011 (iber 90% der offentlichen Theater in Social Media ver-
treten waren®®, stellt dies zwar eine positive Entwicklung dar, sagt aber noch nichts tiber die
Qualitat der Social-Media-Aktivitaten aus. Zu dem Erfolg dieser MalRnahme duf3ern sich

Gunter et al. nicht.

675 Hausmann (2012), S. 29.

676 \/gl. Jansen (2012).

677 \vgl. Rauschnabel, Philipp, A. und lvens (2011).

678 \/gl. Gunter und Hausmann (2012), S. 71.

679 \vgl. Gunter und Hausmann (2012), S. 75.

880 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 82.

881 \/gl. Brennan (2010), vgl. Weinberg (2010) zitiert in vgl. Glnter und Hausmann (2012), S. 92 — 93.
882 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 92.

883 \/gl. Giinter und Hausmann (2012), S. 96.
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3.2 Online-Marketing bei Facebook

Im Gegensatz zu personlichen Profilseiten von Privatpersonen, werden Unternehmenshome-
pages bei Facebook als sogenannte Fanpages bezeichnet®®*. Hier wiederum wird zwischen
Facebook-Gruppen oder Facebook-Seiten (Fanpages) unterschieden. Gruppen dienen eher
einer moderierten Diskussion und dem Austausch, so kann bei Gruppen unter 5.000 Mitglie-
dern bspw. allen Mitgliedern eine E-Mail geschickt werden. Der Facebook Button gefallt-
mir, kann als Empfehlung eines Produktes oder Unternehmens gesehen werden®®. Relevant
flr die Beitrage der Unternehmen und damit die Einflussfaktoren auf die Fanreaktionen bei
Facebook-Fanpages sind die Lange der Beitrage, die Textdichte und die medialen Inhalte®®.
Folglich ist es besser, Beitrage mit einem eher geringen Textanteil und mit Bildern oder
Videos zu versehen, als lange Textbeitriage zu posten®®’. Dies zeigt sich unter anderem auch
bei den Posts von Interbrand TOP 100 Marken auf Facebook mit Fotos, Videos und Status-
Updates. Je langer eine Mitteilung ist, desto geringer ist das Interesse der Fans, diese zu
lesen. Jedoch dirfen die Beitrdge auch nicht zu kurz sein, denn bei Texten unter 50 Zeichen
sinkt das Interesse ebenfalls®®. Dies wird spater in Kapitel 5 anhand ausgewahlter Marken
analysiert und die Branchen untereinander verglichen.

Erfolgreiche Marken haben auch iberzeugende Facebook-Pages: 98% der TOP 100 Inter-
brands weisen diese auf und 60% posten mindestens ein Mal pro Tag®®. In Bezug auf Emo-
tionen ist die Prasentation der Informationen relevant: gut strukturierte, leicht lesbare Infor-
mationen l6sen positive Gefiihle aus, schwer aufzunehmende Informationen 16sen negative
Gefiihle aus®®. Diese enorme Bedeutung der Emotion fiir den Kommunikationserfolg wird
immer wieder in Forschungen bestatigt®®. Die geposteten Inhalte miissen ein hohes Begeis-
terungspotenzial haben, dauerhaft sein und immer wieder neu erstellt werden. Ein gelunge-
nes Beispiel hierfiir ist die Marke CocaCola mit einem Fan-Fotobuch®®2. Einen positiven

Einfluss auf die Anzahl von Likes haben bspw. direkte Aufforderungen an Nutzer oder auch

684 Vvgl. Lammenett (2015), S. 266f.

885 vgl. Lammenett (2015), S. 267.

686 \/gl. Rauschnabel et al. (2011).

887 \vgl. Rauschnabel et al. (2011).

688 \/gl. Kreutzer (2014), S. 388 — 389.

889 \/gl. Nanji, (01.08.2013) zitiert in vgl. Kreutzer (2014), S. 389.
89 \/gl. Langner (2009), S. XIX.

891 \V/gl. Langner (2009), S. XV.

892 \/gl. Ceyp und Scupin (2013), S. 97.
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gezielte Fragen®2. Eine sogenannte Social-Media-Marketing-Maxime ist daher: ,,So viel In-
tegration wie nétig und so viel Differenzierung wie moglich“®%,

Soziale Netzwerke, Kurznachrichtendienste etc. dienen als unterstiitzende Elemente der
Markenbildung. Online-Marketing darf jedoch nicht als Ersatz fiir andere Marketingmal3-
nahmen gesehen werden, sondern als Erganzung®®. Der klassische Marketingmix setzt sich
aus Preis, Produkt, Distribution, Kommunikation (Price, Product, Placement, Promotion) als
operative Elemente zusammen®®. Der Online-Marketingmix wechselt von den klassischen
vier P des Marketingmixes zu den folgenden vier C: Content, Commerce/Convenience, Co-

location, Communication/Community®®’.

Online Marketing Cross Media | | Socia-Media | | Mobile |
Affiliate- Suchmaschinen- Online-Werbung E-Mail Online-PR Marketing Marketing
Marketing marketing (SEM) (Banner etc.) Marketing

- Suchmaschinen- B

— optimierung (SEO) = — —
- Keyword-

Adverstising (SEA)

- Universal Search

(Google-News,
-Maps, -Products,

-Pictures, -Blogs,

-Books)
Internetprasenz
[ []

Direktes Geschaft Indirektes Geschéft

Abb. 22 Darstellung des Online-Marketingmixes®°.

Im klassischen Marketingmix hat die Rolle der Kommunikation die folgenden Entwick-
lungsphasen durchlaufen: in den 1950er Jahren hatte die Kommunikation nur eine geringe
Bedeutung und war eher unsystematisch, das Produkt stand im Zentrum. In den 1960ern
folgte die Fokussierung auf den Verkauf, in den 1970ern stand die Zielgruppenkommunika-
tion im Mittelpunkt. Erst in den 1980ern erlangte der Wettbewerb mit den Wettbewerbsvor-
teilen Aufmerksamkeit. Ab den 1990ern kann von einer Art Kommunikationswettbewerb
gesprochen werden, im Fokus stehen die Aufmerksamkeit und Erinnerung der Rezipien-
ten®®. Die Kundenbeziehung tritt also in den Mittelpunkt. Seit dem Jahr 2000 riickt dann die

693 Vvgl. Rauschnabel et al. (2011).

694 Ceyp und Scupin (2013), S. 143.

6% Vgl. Kolibius (2001), S. 165f zitiert in vgl. Lammenett (2015), S. 23f.

6% \/gl. Lammenett (2015), S. 22f, vgl. Giinter und Hausmann (2012), S. 18.
897 \Vgl. Lammenett (2015), S. 22ff.

6% \/gl. Lammenett (2015), S. 28.

69 \/gl. Bruhn et al. (2009), S. 5.
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interaktive Kommunikation in das Bewusstsein des Marketings, es fand demnach ein Wan-
del vom Produkt zum Kommunikationswettbewerb statt. Es entstand das Bewusstsein fr
die Uberlastung der Konsumenten durch zu viele Angebote’® und damit die Notwendigkeit,
sich durch emotionalen Zusatznutzen von den Konkurrenzprodukten abzugrenzen. Die
Kommunikation hat sich zum strategischen Erfolgsfaktor fiir Unternehmen entwickelt, bei
deren Gestaltung der Rezipient ein ,,konsistentes, widerspruchfreies und glaubwiirdiges Er-
scheinungsbild bekommen*"®* soll. Die Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwar-
tungen und Verhaltensweisen der Zielgruppen ist hierbei wichtig’®?, um einen direkten Ein-
fluss bspw. durch die Kommunikation in sozialen Netzwerken nehmen zu kénnen. Dort sind
direkte Reaktionen und eine schnelle Anpassung der Kommunikationsform maglich. Giesen
stellt fest: ,,Facebooker schatzen im geschaftlichen Umgang Verlasslichkeit und leben zu-
gleich Emotionen*’%, Eben diese Emotionen starker Marken sollen in der vorliegenden Ar-
beit herausgefiltert und Wege zur Steuerung aufgezeigt werden. Wie bereits dargestellt, las-
sen sich Konsumenten auch von emotionalen Faktoren beim Kaufentscheidungsprozess be-
einflussen. Die Meinung anderer Konsumenten kann hierbei einen groRen Einfluss einneh-
men, daher sollte insbesondere die Kommunikation in Social Media bericksichtigt wer-
den’%,

Die Markenstrategie der BMW Group im Social Media Marketing zur Steigerung der Be-
kanntheit und dem Erreichen neuer Zielgruppen zeigt am Beispiel Pre-Kommunikation im
Internet — Der BMW X1 trifft Kunden im Social-Web’®, die Wichtigkeit, verschiedene Kom-
munikationskanile miteinander zu verkniipfen, ,,um eine konsistente Botschaft zu senden
(Storytelling) und die Sichtbarkeit im Social Web zu erhdhen“’®, Dies lasst sich auch auf
die Kommunikation von Kultur tibertragen. An dieser Stelle werden kurz die Ziele der BMW
Group dargestellt. In Kapitel 5 wird gezeigt, ob und wie die Strategien der Pre-Kommuni-
kation bzw. aktuellen Kommunikation auch fur die Strategien der Kommunikation von Kul-

tur Ubertragen werden kdnnen. Die Ziele der BMW Group waren: ,,1. Kontinuierliche Stei-

700 \/gl. Bruhn et al. (2009), S. 6.

01 Bruhn et al. (2009), S. 6 — 7.

792 \/gl. Bruhn et al. (2009), S. 6 — 7.
%8 Giesen und Tittel (2012), S. 2.
7%4\/gl. Douglas et al. (2009), S. 11.
%5 V/gl. Douglas et al. (2009).

% Douglas et al. (2009), S. 11.
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gerung der Bekanntheit bis zur Markteinfuhrung (Aufmerksamkeit); 2. Forderung der On-
line-Diskussion tiber den BMW X1 (Aktivierung); 3. Zugang zu neuen Zielgruppen (Erobe-
rung)“’%". Wichtig fiir die Verwendung von Social Media ist, diese nicht nur als Werbeplatt-
form zu verwenden, da dies die Nutzer eher verschreckt, sondern relevante und interessante
Inhalte zu posten und Nutzer zu integrieren’®, Bei der Gestaltung der Fanpage von BMW
wurden die oben genannten Bedingungen flr gutes Social Media Marketing durch die Ein-
bindung von Bildern, Videos, Twitter-Updates und einer Verlinkung zur einer Microsite der
BMW Homepage bertcksichtigt. Zum einen kénnen bzw. konnten Konsumenten dort ihre
Begeisterung fiir das Produkt zeigen und weiter kommunizieren, bspw. durch Klicks auf den
gefallt-mir-Button, zum anderen Updates zum Launch des BMW X1 verfolgen’®. Das
Social Media Marketing des X1 wurde gut angenommen, was sich bspw. durch aktive Dis-
kussion in verschiedenen Onlinemedien wie Facebook und in Blogs belegen lasst’'%. Als
Plattform zur Steigerung der Bekanntheit einer Marke oder eines Produktes, zur Ansprache
einer neuen Zielgruppe und zur Erganzung zu traditionellen Medien sind Social Media gut
geeignet’, Dies zeigt sich auch durch die Verteilung der finanziellen Mittel: Die Entwick-
lung des Bruttowerbekuchens’'? zeigt, dass Social Media immer weiter wachsen und beste-
hende Werbeformate wie TV und Zeitung unterstiitzen. Seit 2007 bei nur 12,1%*3, stieg der
Anteil des Onlineformats in 2012 mit 21,8% auf einen Anteil von einem Flnftel am Brutto-

werbekuchen4,

3.3 Starke Marken im Kulturbetrieb

Wie oben genannt, andert sich im Kulturmarketing das Verstandnis fir Marketing, die Re-
levanz starker Marken wird auch in der Kultur deutlich und seit ca. zehn Jahren diskutiert’®,
der Trend, Kultur als Marke zu etablieren, setzt sich durch’*®. Wie bereits erlautert, gibt es
einige Funktionen, die starke Marken erfullen: sie unterscheiden und identifizieren Produkte

97 Douglas et al. (2009), S. 12.

%8 \/gl. Douglas et al. (2009), S. 13.

99 Vvgl. Douglas et al. (2009), S. 14.

10vgl. Douglas et al. (2009), S. 14.

"1 vgl. Douglas et al. (2009), S. 14.

12 Bruttowerbekuchen: Verteilung der Bruttowerbeinvestitionen im Online-Werbemarkt vgl. Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V., (20.03.2017).

13 \/gl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2012), (02.06.2016), S. 13.

"4Vgl. mediadefine GmbH et al., (02.06.2016).

715 \/gl. Klein (2007b), S. 9.

16 Hohne (2006), vgl. Hellmann (2006), S. 21f zitiert in vgl. Hellmann (2007), S. 22.
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oder Unternehmen, sie bieten Entlastung und Orientierung fur den Konsumenten, haben eine
Garantie- und Vertrauensfunktion, eine Prestige- und Identitatsfunktion sowie eine Kommu-
nikations- und Inklusionsfunktion’. Sie helfen dem Verbraucher oder Besucher bei der
Kaufentscheidung und biindeln rationale und emotionale Griinde fur den Vorzug eines Pro-
duktes zur Konkurrenz, wichtig ist dabei das Zusammenwirken von rationalen Informatio-
nen und emotionalem Gefiihl*8: | Das Geheimnis einer starken Marke ist das stimmige Au-
Benbild des Innenbildes*’*°. Es werden Emotionen hergestellt und Bindungen erzeugt, u.a.
durch das Erzahlen von Geschichten’?°,

In Bezug zu starken Marken im Kulturbereich gibt es einige Ansatze, bestehende Marken
als starke Marken zu identifizieren. Als ein Beispiel fur eine starke Marke im Kulturbereich
in Deutschland kann die Bayerische Staatsoper herangezogen werden’?. Allerdings bezie-
hen sich die Kriterien fir die Bezeichnung starke Marke hier auf wirtschaftlich messbare
Faktoren wie 600.000 Besucher pro Jahr, Platzauslastung iber 95%, Kostendeckungsrad
iiber 30%%? und Sponsoringeinnahmen in Héhe von 2,5 Mio.€. Diese zeigen im Vergleich
zu zehn anderen erfolgreichen Opernhéusern die wirtschaftliche Starke dieser Marke, denn
dort liegen die Sponsoringeinnahmen unter 500.000€72. In diesem Fall dient das Sponsoring
als Gradmesser fir den Erfolg der Markenfiihrung’?*. Die betriebswirtschaftlichen Marke-
tingstrategien lassen sich auf diese Marke Ubertragen bzw. sind zum Teil bereits vorhanden.
Da sich bisher jedoch nur wenige Kulturanbieter mit dem Thema Marke beschéftigt haben,
weist auch die Bayerische Staatsoper keine vorab formulierten Marketingstrategien, eine ge-
plante Markensteuerung oder -kommunikation auf. Allerdings ist ein Corporate Design vor-
handen und durch das 350-jahrige Bestehen hat sie eine solide und starke Markensubstanz’?®.
Durch eine kontinuierliche Kommunikation der Markenwerte und des wirtschaftlichen Er-
folges wurden unbewusste Steuerungs- und Markenstrategien sowie Kommunikationsmag-

nahmen umgesetzt’?®. Der Markenkern bspw. setzt sich aus der Virtuositat, dem Markenwert

7Vgl. Klein (2007a), S. 18.

18 \/gl. Schmidt (2003), S. 17 zitiert in vgl. Klein (2007a), S. 17.

18 Hartmann brand Consulting (HRSG.) 2001: brand notebook, Miinchen, S. 17 (Original-Zitat nicht priifbar)
zitiert in Hacker (2007), S. 97

720 Hartmann brand Consulting (HRSG.) 2001: brand notebook, Miinchen, S. 61 (Original-Zitat nicht priifbar)
zitiert in vgl. Hacker (2007), S. 98.

721 \/gl. Lausberg (2007).

722 \/gl. Lausberg (2007), S. 83

72 \/gl. Lausberg (2007), S. 89.

724 \/gl. Lausberg (2007), S. 87.

25 \/gl. Lausberg (2007), S. 85.

26 \/gl. Lausberg (2007), S. 87
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sowie den daraus resultierenden Elementen Tradition, Qualitat und Vielfalt zusammen. Un-
ter Tradition sind Urauffiihrungen, beriihmte Inszenierungen sowie das Opernhausgebaude
an sich zu verstehen. Unter Qualitat das hohe kiinstlerische Niveau und unter Vielfalt die
Gestaltung der kinstlerischen Angebote’?’. Starke Marken sind demnach gut profiliert und
kommuniziert, steigern die Besucherzahlen und Karteneinnahmen und erzielen hohe Spen-
den- und Sponsoringerldse. Die Akzeptanz in der Bevolkerung wird héher und der Standort
profiliert sich tberregional, wie bspw. bei der Stuttgarter Staatsoper oder den Berliner Phil-
harmonikern’?. Die positiven Eigenschaften der Kultureinrichtung Opernhaus iibertragen
sich also auf das Unternehmen’?®. Eine eindeutige Markenpositionierung stellt einen klaren

Erfolgsfaktor der kiinstlerischen und wirtschaftlichen Leistung dar’°.

3.3.1 Die Marke Kulturhauptstadt am Beispiel Graz 2003

Eine weitere Betrachtung starker Marken wurde von Gaulhofer’3! mit dem Beispiel der Stadt
Graz als Kulturhauptstadt in 2003 vorgenommen. Die damalige Stadt griindete eine Marke
als Dachmarke fiir alle Veranstaltungen in diesem Jahr™?. Beim Aufbau der Kulturmarke
musste wie folgt vorgegangen werden, eine Marke ,.die innerhalb kiirzester Zeit aufgebaut
werden und starke Wirkung entfalten musste [...]"P. Die Marke war von Anfang an so kon-
zipiert, dass einige ihrer wesentlichen Komponenten nach dem Kulturhauptstadtjahr von der
Stadt Graz weiter genutzt werden konnten’®3, Bei allen Kulturhauptstédten steht unter an-
derem auch die Nachhaltigkeit im Fokus. Gaulhofer ist zudem der Ansicht, dass zwei Kul-
turhauptstadte pro Jahr”* zu viel seien und der Begriff inflation4r gebraucht wird, der Titel
also eher geschwacht wird. Daraus resultiert, dass die Stadte viel mehr investieren mussen,
um als Marke wahrgenommen zu werden. Die Anforderung ist somit nicht nur die jeweilige
Kulturhauptstadt bekannt zu machen, sondern ihr ein Profil zu verleihen und als starke
Marke zu etablieren’. Wobei Konkurrenz durchaus das Geschéft beleben kann, da Allein-

stellungsmerkmale einer Marke in der Kommunikation bewusster dargestellt werden.

727 \/gl. Lausberg (2007), S. 86.

728 \/gl. Lausberg (2007), S. 91.

729 \/gl. Lausberg (2007), S. 88.

730 vgl. Lausberg (2007), S. 91.

81 vgl. Gaulhofer (2007), S. 118.

82 \/gl. Gaulhofer (2007), S. 118.

733 Gaulhofer (2007), S. 118.

734 Weiteres zur Konzeption, Entwicklung und zum Projekt Kulturhauptstadt Europas folgt in Kapitel 4.3.
35 Vgl. Gaulhofer (2007), S. 118, S. 199.
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Im Falle der Kulturhauptstadt 2003 wurden Attribute gesucht, um Graz von anderen Stadten
mit gleichen Einwohnerzahlen etc. abzuheben. Dies umfasst unter anderem die Festlegung
der Eigenschaften eines Markenkerns, Social Media wie Facebook waren damals noch nicht
vorhanden®, Es musste folglich eine Markenpersonlichkeitsfindung fir die Stadt Graz statt-
finden. Dieser Markenkern umfasste die Attribute ,,selbstbewusst, eigenstindig, schnell, kre-
ativ, tiberraschungsreich, intelligent, fordernd, ironisch“’*". Graz kann als gutes Beispiel fiir
eine Markenentwicklung und die Anfange der strategischen Markenplanung im Kulturbe-
reich herangezogen werden, da hier schon bei der Konzeptionierung die Strategien der kom-
merziellen Markenentwicklung, zumindest zum Teil, berucksichtigt wurden. Bei der strate-
gischen Markenfiihrung in Graz wurde bewusst darauf geachtet: ,,Je entfernter der Markt, an
dem die Marke eingefiihrt wurde, umso fokussierter und reduzierter die Botschaften“’38, Es
wurde mit einem Kulturbegriff gearbeitet, der sehr weit gefasst war und ,,bis weit in die
Alltagskultur hineinreichte"®°, AbschlieRend ist Gaulhofer der Meinung, dass die Marke
Kulturhauptstadt Europas ein Titel der Européischen Kommission ist und sich damit als
Instrument der Verwaltung nicht zu einer starken Marke entwickeln kann, jedoch die Trage-
rinnen des Titels diese Mdglichkeit fiir das jeweilige Jahr durchaus haben’. In der letzten
Kulturhauptstadt in Deutschland im Jahr 2010 sieht dies die Tourismusbranche etwas anders,
Steiner sieht den Titel Kulturhauptstadt Europas als eine Art Qualitatssiegel**. Ebenfalls
positiv betrachtet Mai diesen Titel, sie ist der Meinung, dass dieser zur Identitatshildung
Europas beitragt und eine kulturpolitisch wichtige Malinahme ist, welche auch in Zukunft
gestarkt werden sollte. Wobei es fur die Kulturhauptstadt Europas als Dachmarke notwendig
ist, ein Dachmarkenkonzept zu entwickeln und mit Qualitatssicherung und Prifung der
Nachhaltigkeit zu beginnen’?. Rydzy ist der Meinung, dass bei einer Betrachtung der Kul-
turhauptstadt als Dachmarke, der Erfolg der einzelnen Stédte weitestgehend von der Ausbil-
dung eines konkreten Stadtprofils sowie von der Kommunikation dieses von der jeweiligen
Kulturhauptstadt abhangt’3. Auch die Markenentwicklung der RUHR.2010 GmbH wurde

dokumentiert und kommentiert. Wie im Folgenden gezeigt wird, kann sie als gutes Beispiel

736 \/gl. Gaulhofer (2007), S. 120.
737 Gaulhofer (2007), S. 121.

738 Gaulhofer (2007), S. 123.

739 Gaulhofer (2007), S. 126.

740 \/gl. Gaulhofer (2007), S. 130.
41 \/gl. Steiner (2007), S. 132.
742 \/gl. Mai (2007), S. 143.

3 Vgl. Rydzy (2007), S. 144.
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fur Markenentwicklung im Kulturbereich herangezogen werden. Ob sich dies auch in der

Nutzung von Social Media widerspiegelt, wird in Kapitel 5 Uberpriift und ausgewertet.

3.4 Die Kulturmarke RUHR.2010

Eine Dokumentation der Planungen und Strategien zur Entwicklung der Marke RUHR.2010

ist in dem Sammelband Ruhr — Vom Mythos zur Marke’

vorhanden. Fritz Pleitgen dufert
sich zur Kulturhauptstadt und sieht die Marke auch als Antrieb und Weiterentwicklung fir
den Kulturtourismus und die Wirtschaft der Region’®. Der Slogan Wandel durch Kultur —
Kultur durch Wandel wurde vor 100 Jahren von Kunstmézen Karl Ernst Osthaus als ,,For-
mel“ gepragt. Wandel bezeichnet hierbei Vitalitat, Risikobereitschaft und Innovationsfahig-
keit’*®. Die Steigerung der Markenidentitit sollte u.a. durch GroRprojekte wie SING!,
Schachtzeichen, Still-Leben Ruhrschnellweg etc. auch die internationale Wahrnehmung er-
héhen’’. Naheres zur Kulturhauptstadt RUHR.2010 sowie zu den einzelnen Projekten folgt
in Kapitel 4.3.

Ein Kapitel des Sammelbandes widmet sich der Entwicklung der neuen Marke RUHR.2010.
Die strategische Planung der Marke ist ein Grund fiir die Auswahl dieser Kulturmarke als
Beispiel fir ein gelungenes Kulturmarketing fir die vorliegende Arbeit, welches nicht nur
durch die Auszeichnung mit dem Kulturmarkenaward belegt ist (s. Kap. 4.2). Bereits bei der
Entwicklung der Marke wurde strategisch vorgegangen. Zunachst gab es im Jahr 2007 den
Relaunch der jungen Marke Essen fir das Ruhrgebiet in RUHR.2010. Bei der Markenent-
wicklung und Kampagnenplanung stand insbesondere die Scharfung des Markenprofils als
Voraussetzung fir die Entwicklung einer starken Marke im Fokus. Eine typengerechte Mar-
kenpersonlichkeit sollte gefunden werden, um die Marke konkreter, menschlicher, griffiger
und besser erfassbar zu machen. Eine Herausforderung stellte zudem der Umfang des Kul-
turhauptstadtprojektes fir das Marketing und die Kommunikation dar. Denn in 2010 schlos-
sen sich im Ruhrgebiet 53 Stadte zusammen und mussten alle gemeinsam vermarktet wer-
den. Fiir potenzielle Besucher war dies nicht einfach nachzuvollziehen’®. Anders als bei der

Kulturhauptstadt Graz, wo es nur eine Stadt zu vermarkten gab. Auch das Verstandnis fur

744 Frohne et al. (2010).

5 \/gl. Pleitgen (2010), S. 7.
46 \/gl. Pleitgen (2010), S. 8.
"47\/qgl. Pleitgen (2010), S. 8.
8 \/gl. Frohne (2010), S. 43.
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., Marketing im Kultursektor, [...]97 war bei vielen Kulturschaffenden noch eine unbekannte
GroBe“’. Dies spiegelt die oben genannte Problematik der Stellung des Marketings im Kul-
turbereich wider, gerade im 6ffentlichen Kultursektor scheint die Entwicklung langsamer
voran zu gehen.

Diese Komplexitat der Marke RUHR.2010 widersprach den relevanten Punkten fur neue
Marken, einpragsam und attraktiv zu sein und eine einfache Botschaft zu vermitteln. Dies
geschieht in der Regel durch eine hohe Werbeaufwendung, damit die Marke von den Kon-
sumenten (kennen-)gelernt wird und zentrale Inhalte mit ihr verbunden werden. Um eine
starke Marke zu schaffen, ist die Zuordnung von Eigenschaften wie Bekanntheit und Sym-
pathie wichtig. Um die Informationen Uber die neue Marke RUHR.2010 zu transportieren,
wurden zunéchst Produkte fur Basisinformationen wie die Imagebroschure und Flyer entwi-
ckelt und der Internetauftritt ausgeweitet. Erst im Jahr 2008 gab es eine Presseabteilung”®.
Die Entwicklung des Markenkerns stand zu Beginn der Markenentwicklung an: das Ruhr-
gebiet stand friher flr Kohle, Stahl und FuRBball. Die Eigenschaften der neuen Kulturhaupt-
stadtmarke sollten jedoch die aktuellen Eigenschaften der Menschen im Ruhrgebiet wider-
spiegeln, die Uber die drei alten Identitdtsmerkmale hinausgehen. Hierzu wurde eine Mi-
schung aus Selbstwahrnehmung, Image und Gefiihlen zur Charakterisierung des Ruhrgebiets
erstellt. Es wurden sowohl viele positive aber auch negative Eigenschaften durch eine Be-
fragung der Einwohner zur Erstellung des Selbstbildes erfasst: Die Einwohner bezeichnen
sich selbst als direkt, fleikig, offen, ehrlich, solidarisch sowie stolz und mutig. Fur die Marke
wurden Stolz und Mut als zentrale Eigenschaften, als zentrale Emotionen ausgewahlt. Einige
negative Eigenschaften wie stur, naiv und riickstandig wurden bei der Erstellung des Selbst-
bildes nicht beriicksichtigt. Ein Ziel der RUHR.2010 war ein ,,Fest der Kulturen [zu sein]®P
mit nachhaltigen Wirkungen fiir Image und Wirtschaft einer ganzen Region“’®!. Bei der Pla-
nung der Marketingkampagne und Entwicklung einer ubergreifenden Kommunikationsstra-
tegie war die Festlegung wesentlicher Inhalte und zeitlicher Eckpfeiler relevant sowie die
Auswahl der zu verwendenden Instrumente zur Inszenierung ausgewéhlter Botschaften.
Eine groRe Herausforderung waren hierbei das Budget sowie die Aufrechterhaltung des lan-
gen Spannungsbogens innerhalb der Kommunikation, da das Unternehmen noch nicht ab-

4 Frohne (2010), S. 43.
70°\vqgl. Frohne (2010), S. 43.
1 Frohne (2010), S. 44.
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schlielend konstituiert war und viele Programmpunkte und Inhalte erst relativ spat feststan-
den. Zudem gab es auch noch keinen Pressesprecher’®. Die Erzahlung der Markenge-
schichte erfolgte bspw. Uber die drei Themenstrange Stadt der Mdglichkeiten, Stadt der
Kunste und Stadt der Kulturen™3, Dies wird in Kapitel 4.3 weiter ausgeftinrt.

Neben der Festlegung des Markenkerns — hier in Form des Selbstbildnisses — ist die Besu-
cherorientierung ein relevanter Faktor im Kulturmarketing (s.0.). Die Zielgruppen wurden
definiert und zunéchst grob differenziert in Bevolkerung, Touristen und an speziellen Kul-
turangeboten Interessierte. Der Fokus wurde zunéchst auf die Bevolkerung und Touristen
gelegt und drei weitere Zielgruppen kategorisiert: Familien mit Kindern im Haushalt von ca.
5-12 Jahren, Jugendliche und junge Erwachsene (13 — 23 Jahre), Schulen und Ausbildungs-
statten (Lehrer). Auch um sich von der Konkurrenz abzuheben wurde die Situation des
Marktes analysiert: Im Jahr 2010 gab es einige Konkurrenzveranstaltungen: die olympischen
Winterspiele in Vancouver, die Fu3ball WM in Stdafrika oder auch regional die Quadrien-
nale in Disseldorf™*. Im Mittelpunkt des Marketingmixes der RUHR.2010 standen die
Kommunikation, die Distribution und der Preis sowie die Figur Ritter Rost als Kinderbot-
schafter’™®. Der Kommunikationsaufbau erfolgte dreistufig, zunachst die Vernetzung mit
einzelnen Angeboten im Ruhrgebiet wie Museen, Theatern und Konzerthdusern, dann die
Beriicksichtigung der Modellhaftigkeit fiir Europa sowie als drittes die Nachhaltigkeit®.
Trotz der komplexen Marke und der Startschwierigkeiten der Marketingaktivitaten wie die
Umbenennung der Marke von Essen fiir das Ruhrgebiet in RUHR.2010 oder das mangelnde
Verstandnis der Stadte fiir die Relevanz des Marketings, die fehlende Presseabteilung inkl.
Pressesprecher sowie das noch ausstehende Programm, konnte sich die RUHR.2010 zu einer
guten, starken Marke entwickeln. Insbesondere das unklare Programm (Zeiten, Orte oder
Kinstlernamen) gestaltete eine Kommunikation der Inhalte der Kulturhauptstadt als heraus-
fordernd.

Zur Analyse des Marktes wurde eine Ubersicht anhand der Struktur der Metropole Ruhr,

eine Analyse der Eigen- und Fremdsicht der Bewohner (s.0.) vorgenommen sowie das kul-

52 \vgl. Frohne (2010), S. 45, vgl. Langsch und Frohne (2011), S. 84.
53 \/gl. Steiner (2007), S. 134.

4\/gl. Frohne (2010), S. 46, S. 49.

5 Vgl. Frohne (2010), S. 49.

76 \/gl. Frohne (2010), S. 51.
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turelle und kulturwirtschaftliche Angebot und die touristischen Rahmenbedingungen analy-
siert’™’. Zur Zielgruppe der Analyse gehorten neben den oben genannten Verantwortlichen
auch die Stakeholder wie die 53 Stadte im Kulturbereich, Gesellschafter, Sponsoren, Pro-
jektautoren und Kooperationspartner’®, die Relevanz eines durchgangigen und unverwech-
selbaren Corporate Design war bewusst’®. Beim Branding war damals schon bewusst, dass
auch eine emotionale Beteiligung aller gewéhrleistet sein sollte, um das Gefhl, ein Teil der
Kulturhauptstadt zu sein, zu erzeugen’®. Trotz aller Widerstande gelang eine gute Entwick-

lung der Marke, was sich auch durch die Auszeichnung mit dem Kulturmarkenaward zeigt.

57 \Vgl. Langsch und Frohne (2011), S. 84.
78 \/gl. Langsch und Frohne (2011), S. 84 — 85.
79 Vgl. Langsch und Frohne (2011), S. 89.
60 \v/gl. Langsch und Frohne (2011), S. 90.
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4 Kulturmarken

Das vorliegende Kapitel beschaftigt sich zunachst mit dem Begriff Kultur. Es wird unter-
sucht, ob und ggf. wie sich dieser Terminus definieren lasst und wie der Begriff im Kontext
der Kulturhauptstadt RUHR.2010 verwendet wird. Zunichst wird ein Uberblick tber ver-
schiedene wissenschaftliche Disziplinen, die den Kulturbegriff verwenden und daraus ent-
stehende Definitionen, gegeben. Im Mittelpunkt steht dabei eine Gegentberstellung von
Kultur und Gesellschaft bzw. Kultur und Zivilisation. Diese werden analysiert und der Wan-
del des Begriffs in der Zeit vom 18. bis 20. Jh. dargestellt. Nach Abschluss der Untersuchun-
gen zum Begriff Kultur folgt eine Uberleitung zur Thematik der Kulturhauptstadt. Es wird
die Entstehung, Geschichte und Entwicklung seit der ersten Kulturhauptstadt im Jahr 1985
zusammengefasst. Aufbauend darauf werden das Auswahlverfahren und die Bewerbungs-
phase der Kulturhauptstadt des Jahres 2010 von der Idee bis zur Griindung der RUHR.2010
GmbH erlautert. Im Anschluss daran wird der eigentliche Untersuchungsgegenstand dieser
Arbeit vorgestellt: Die Kommunikation der RUHR.2010. In dieser Studie werden die ver-
schiedenen Kommunikationsformen und -wege anhand einer Auswahl von Print- und Onli-
nemedien beschrieben und in einem Vergleich analysiert. Innerhalb dieses Kapitels erfolgt
jedoch zunéchst eine quantitative Gegenuberstellung. Eine kritische inhaltliche Analyse so-

wie eine Uberpriifung der fiir Social Media Marketing genannten Kriterien bietet Kapitel 5.

4.1 Kulturbegriff

In diesem Abschnitt wird der Kulturbegriff fir die vorliegende Arbeit definiert. In vielen
wissenschaftlichen Fachrichtungen, insbesondere Religions- und Kunstwissenschaft, Philo-
sophie, Soziologie, Kultur- und Medienwissenschaft, gibt es Definitionen und Analysen des
Begriffs Kultur. Es gibt eine Fille von Ansdatzen, jedoch keine konkrete Begriffsbestim-
mung, da diese sehr ,,komplex und vielgestaltig“’* ist und sich als groRe Herausforderung
darstellt. Aufgrund der Vielfalt an Analyseansétzen liegt der Fokus auf einer Erklarung aus
philosophischer und kulturwissenschaftlicher Sicht. Spater wird sich zeigen, dass sich der
dort hergestellte Bezug zur Gesellschaft und Zivilisation in den Inhalten der Kulturhaupt-

stadtaktivitaten widerspiegelt. Dies wird in Kapitel 4.3 zur Kulturhauptstadt n&her erldutert.

761 Konersmann (2003), S. 7 — 8.
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Als Basis fur die Begriffsbestimmung dient unter anderem Ralf Konersmanns Kulturphilo-

sophie’®?

. Mit seiner Aussage uber die Geschichte sowie die Problematik der Begriffsdefi-
nition trifft er den Kern der Untersuchungsproblematik: ,,Was Kultur ist, ist oft gesagt und
geschrieben worden. Die Definitionen sind ohne Zahl*“"®3, Insgesamt ist festzustellen, dass
es nicht die eine universelle Kultur gibt, sondern dass ihre Bedeutung immer von dem Kon-
text, in dem sie verwendet wird, abhéngig ist: ,,Was immer Kultur sein und im Einzelnen
ausmachen mag — sie entzieht sich mit Bestimmtheit einer erschopfenden Definition“’%4. Der
Kulturbegriff gehort somit in die offene Klasse der philosophischen Problemdenkméaler und
muss, jedoch nicht nur aus philosophischer Sicht, stetig neu und aus sich selbst heraus aktu-
alisiert werden. Es gibt eine Fille von Ereignissen und Darstellungsformen, die zur Kultur
zahlen, aber nicht die allgemeingiiltige Kultur’®®. Charles Baudelaire duRerte zur Weltaus-
stellung in Paris 1855 passenderweise, dass ,,Kulturverstehen [...]% eine imaginare Reise in
die Fremde*"® ist. Das heilt, dass es kein bekanntes Ziel bzw. Ergebnis von Kulturdefiniti-
onen gibt. Bis heute hat sich der Zustand, dass es keinen einheitlichen Kanon an Themen,
Werken oder Begriffen gibt, auch in der Kulturphilosophie gehalten®’. Die Kultur ist also
vielmehr ein Begriff mit breit gestreuter Semantik und komplexer Struktur, welcher nicht
abschlieBend zu definieren ist’®®: | Begegnet uns doch die Rede von der Kultur in hichst
verschiedenen Zusammenhangen und zugleich bei so vielen Gelegenheiten, dass sie hahezu
allgegenwiirtig unser Leben begleitet“’®°. Nachdem deutlich geworden ist, dass es nicht eine,
sondern zahlreiche Erklarungen von Kultur gibt, wird im Folgenden die Kultur zunachst im
Kontext der Gesellschaft betrachtet.

4.1.1 Kultur und Gesellschaft

Eine Mdglichkeit, den Begriff Kultur mit Inhalten zu verkniipfen, ist die Verbindung von
Kultur und Gesellschaft bzw. Kultur und Zivilisation. In diesem Abschnitt wird zundchst der

Zusammenhang von Kultur und Gesellschaft betrachtet. Anhand verschiedener Ansichten

762 Konersmann (2003).

763 Konersmann (2003), S. 7.

764 Konersmann (2003), S. 8.

765 \/gl. Konersmann (2003), S. 8.

766 Baudelaire (1977), S. 228f.

67 \/gl. Konersmann (2003), S. 31.

768 \/gl. Konersmann (2003), S. 89, vgl. Baecker (2003), S. 33, vgl. Bergermann und Stauff (2005), S. 82, vgl.
Hickethier (2003), S. 6.

769 Schwemmer (2005), S. 19.

122



4 Kulturmarken

von Philosophen und Soziologen wird die Bedeutsamkeit der Kultur erlgutert. Kultur kann
als der ,,von Menschen erzeugte Gesamtkomplex von Vorstellungen, Denkformen, Empfin-
dungsweisen, Werten und Bedeutungen aufgefasst [werden]", der sich in Symbolsystemen
materialisiert“’’°, Da jede Gesellschaft eigene Normen, Werte und Ausdrucksformen hat, ist
der Begriff folglich immer dem Wandel der jeweiligen Gesellschaft unterlegen und &ndert
sich stetig. In dieser Betrachtungsweise gibt es keine Festlegung auf bestimmte Kunstwerke
oder Objekte mit ihrem materiellen Wert, sondern ausschliellich auf immaterielle Werte und
die beabsichtigte Wirkung der Kultur. Fir Konersmann ist Kultur ebenfalls eine Erfahrung,
die sich von den Anspriichen der reinen Kunst abwendet’’:. Er sieht die Kulturphilosophie
als die verstehende Auseinandersetzung mit der endlichen, von Menschen gemachten Welt,
eine indirekte Manifestation in Werken und sogenannten faits culturels, den potenziellen
Gegenstinden der Kultur’’2, deren relative Bedeutsamkeit von jeder Gegenwart aufs Neue
erschlossen und bestimmt werden will””3, Die Kulturphilosophie hat also Interesse an Spuren
und Zeugnissen, Formen und Figuren, die die Menschen in der Gesellschaft entwickeln, ein-
setzen und hinterlassen’’* und unterliegt immer den stetigen Verdnderungen der Men-
schen’". Die Kultur kann aus dieser philosophischen Sicht nur innerhalb von Gesellschaften
existieren, lasst sich aber nicht auf bestimmte Gebiete des menschlichen Lebens eingrenzen
und nicht durch bestimmte Kategorien definieren. ,,Kultur, so scheint es, ist tberall dort, wo
iiberhaupt Menschen sind“7"6,

Gottfried Semper bezeichnet die Philosophie der Kultur als einen (bergreifenden Begriff,
der Geschichte und Gegenwart verknupft, also auch die VVergangenheit mit einbezieht und
die Kunst und Wissenschaft integriert’’”. Nach Herder ist Kultur sogar eine Basis fiir die
Gesellschaft, eine ,,unverwechselbare Substanz eines Volkes, mit welcher es seinen Charak-
ter aus sich und im Gegensatz zu anderen Kulturen entwickelt“’’8, Das bedeutet, dass anhand
der spezifischen Kultur einer Gesellschaft Unterschiede zwischen Bevélkerungsgruppen und

Gesellschaften sichtbar gemacht werden kénnen. Es gibt also die Kultur einer Epoche, einer

70vgl. Nunning (2003), S. 6 zitiert in Moebius und Quadflieg (2006), S. 10.
"1 \vgl. Konersmann (2003), S. 23.

72 \/gl. Konersmann (2003), S. 83.

13 \vgl. Konersmann (2003), S. 26, vgl. Konersmann (2009), S. 7.

74 Vgl. Konersmann (2003), S. 36.

75 \/gl. Konersmann (2003), S. 33.

76 \/gl. Mlhlmann (1969), S. 599 zitiert in Schwemmer (2005), S. 19.
7\/gl. Konersmann (2003), S. 61.

% Treichel (2011a), S. 20.
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Nation etc.””®. Die Unterscheidung von verschiedenen Formen der Kultur ist jedoch immer
graduell:
Es gibt jeweils den bestimmten Zustand der Vorstellungen, Normen, Anschauungen ei-
ner Gesellschaft oder Gruppe von Menschen, innerhalb dessen die einzelnen Mitglieder
handeln, denken und fiihlen. Dieser Zustand verandert sich jedoch durch und in den ein-
zelnen Akten der jeweiligen Menschen, wobei geringere und starkere Briiche stattfinden.
Der Grad an Dynamik und Kreativitat ist hochst unterschiedlich®,
Herder und Simmel vertiefen dies und sehen in der Kultur nicht nur ein Unterscheidungs-
merkmal, sondern die zentrale Ressource fiir die Entwicklung von Mensch und Welt"8!, mes-
sen dem Begriff also noch mehr Tiefe und Bedeutung bei. Albert Schweitzer geht noch wei-
ter und benennt das Ziel der Kultur als die geistige und sittliche Vollendung des Einzelnen’®2,
Die Bestimmung des Begriffs reicht also von der reinen Abhangigkeit von Normen und
Werten einer Gesellschaft bis hin zum idealen Entwicklungszustand.
Der Kulturanthropologe Taylor meint, Kultur ist ,,im weitesten ethnographischen Sinne je-
ner Inbegriff von Wissen, Glauben, Kunst, Moral, Gesetz, Sitte und allen Gbrigen Fahigkei-
ten und Gewohnheiten, welche der Mensch als Glied der Gesellschaft sich angeeignet
hat“’®3, Er verwendet den Begriff dhnlich wie den der Zivilisation, wie im nachfolgenden
Kapitel gezeigt wird.
Auch Konersmann setzt den Kulturbegriff oft in direkten Zusammenhang zur aktuellen Ge-
sellschaftsform mit ihren Werten, Normen und Regeln. Er beschreibt ihn als den ,,Inbegriff
positiver Gegebenheiten [...]¢P [in einem begrenzten]®" Feld von Gegenstinden, Geboten
und Regeln, in denen sich Lebensformen verwirklichen und die Gber diese Lebensformen
Auskunft geben"8. Das begrenzte Feld von Gegenstanden, Geboten und Regeln bezeichnet
die Normen und Werte der aktuellen Gesellschaft und ihrer derzeitigen Form. Die Gesell-
schaft gibt durch ihre Kultur Auskunft Giber die derzeitige Lebensform sowie im historischen
Vergleich uber ihren Wandel und Veranderungen. Es entsteht folglich eine Wechselwirkung
zwischen Gesellschaft und Kultur, da sich beides in einer Art symbiotischer Beziehung ge-
genseitig beeinflusst. Die Kultur ist von den Regeln und Konformitaten in der jeweiligen

Gesellschaft abhangig.

19 Vgl. Bergermann und Stauff (2005), S. 91.

80 Wimmer (2004), S. 45 zitiert in Treichel (2011c), S. 30.

8L \/gl. Treichel (2011c), S. 28.

82 \/gl. Schweitzer (1960), S. 35f zitiert in vgl. Treichel (2011a), S. 22.
783 Hansen (2000), S. 37 zitiert in Treichel (2011b), S. 34.

784 Konersmann (2003), S. 12.
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Konersmann fuhrt vier Verwendungsweisen des Kulturbegriffs an, die den gemeinsamen
Bezugspunkt ,,Humanisierung der Welt“’8> aufweisen. Er unterscheidet Deskription, Dyna-
mik, Archdologie und Normativitat. Der erste, deskriptive Gebrauch ,,bezeichnet eine von
Menschen gemachte Welt, die Formen ihrer Produktion und Reproduktion im Rahmen fal3-
barer Sitten und Gebrauche, Mentalitaten und symbolischer Ordnungen. [...]%P der Kultur-
begriff [konvergiert hier]® mit dem [...]9P Begriff der Zivilisation“’%. Konersmann setzt
die Kultur direkt in Bezug zu der aktuellen Form der Gesellschaft. Es findet jedoch keine
kritische Auseinandersetzung statt, es ist nur eine Beschreibung des Ist-Zustandes. Als zwei-
tes nennt er die dynamische Verwendung, die auf einer materialen und reflexiven Ebene
stattfindet. Diese beinhaltet die Kulturkritik sowie Erfassung, Reproduktion und Priifung
von Konventionen, Leitvorstellungen und Grundsatzen des Zusammenlebens’®’. Bei dieser
Definition steht, anders als bei der rein deskriptiven Anwendung, die kritische und reflektie-
rende Auseinandersetzung mit der Gesellschaft im Mittelpunkt. Als drittes nennt Koners-
mann die archaologische Definition. In dieser stehen die Bedingungen, Uberlieferungs- und
Traditionszusammenhange, die zur Lebensfihrung als vorausgesetzt gelten, als unbewusster
und selbstaufklarerischer Bereich im Fokus’®. D.h. die Kultur wird aus der geschichtlichen
Perspektive rickblickend nicht nur als isolierter gegenwaértiger Zustand betrachtet, sondern
als geschichtliche Entwicklung. Die Werte und Normen gelten als generationsubergreifend
gegeben, werden jedoch unreflektiert Gibernommen. Die vierte und letzte Definition ist nor-
mativ. Sie bezeichnet einen hierarchischen Vergleich von als gegeben angesehenen Normen.
Es ist ein Wechselspiel zwischen Nachahmung, Wandel und Verinderung’®®. Das bedeutet,
dass Kultur das ist, was den Kern einer Gesellschaft ausmacht oder wie Herder es bereits
formulierte, das Ganze einer Lebensweise’. Doch Gesellschaften verandern sich stetig und
entwickeln ihre Kultur dadurch weiter und passen sie an neue Gesellschaftsformen an. Ne-
ben der Gegeniiberstellung von Kultur und Gesellschaft ist das Verhaltnis von Kultur und

Zivilisation ein in der Philosophie oft untersuchter Aspekt und wird nachfolgend dargestellt.

785 Konersmann (2003), S. 15.

786 Konersmann (2003), S. 15.

87 \/gl. Konersmann (2003), S. 15.

8 \/gl. Konersmann (2003), S. 15 — 16.

89 \/gl. Konersmann (2003), S. 15 — 16.
790\v/gl. Moebius und Quadflieg (2006), S. 9.
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4.1.2 Kultur und Zivilisation

Es gibt zwei verschiedene Ansétze, die Zusammensetzung von Kultur und Zivilisation zu
betrachten. Zum einen als gegensétzliche Gegenstande, zum anderen einander integrierend.
Thomas Mann betrachtete bspw. Kultur und Zivilisation als klar abgrenzbar: ,,Niemand wird
leugnen, dal} etwa Mexiko zur Zeit seiner Entdeckung Kultur besaR, aber niemand wird be-
haupten, daB es damals zivilisiert war“’®%. Kultur ist folglich in einer Gesellschaft vorhan-
den, nicht aber zwangsléufig auch die Zivilisation. Fir ihn ist , Kultur [...]%" Geschlossen-
heit, Stil, Form, Haltung, Geschmack, [...]°7 irgendeine gewisse geistige Organisation der
Welt<"®2, Wie schwierig jedoch eigentlich die Trennung von Kultur und Zivilisation ist, zeigt
der Soziologe und Kulturphilosoph Norbert Elias in seiner umfassenden Abhandlung Uber
den ProzeB der Zivilisation’. Dort bezeichnet er den Begriff der Zivilisation als eine Ober-
kategorie, die auch den Kulturbegriff mit einschlieBt’®4, ordnet die Zivilisation also uber.
Mann und Elias definieren den Zusammenhang zwischen Zivilisation und Kultur auf ahnli-
che Weise. Beide betrachten die Kultur als der Zivilisation untergeordnet. Eine Unterschei-
dung zwischen Zivilisation und Zivilisationen ist in diesem Zusammenhang wichtig. Ist Zi-
vilisation im Singular ein wertender Begriff, bezeichnet Zivilisationen seit ca. 1820 Volker
mit ihren jeweils spezifischen Sprachen, Sitten, Normen etc. Die Kultur kann auch als wech-
selseitiger Einfluss auf die Zivilisation betrachtet werden und als Abgrenzung zur Barbarei.
Sie kann als eine Hochkultur verstanden werden, die sich aus Kunst, Religion und Wissen-
schaft zusammensetzt, die den Menschen bildet und zivilisiert. Die Kultur beinhaltet in die-
sem Zusammenhang auch Sprache, Ethik, Religion, Kunst, Wirtschaft, Wissenschaft und
Rechtsprechung. In dem Sinne bezeichnet bspw. Albert Schweitzer die Kultur als materiel-
len und geistigen Fortschritt’®. Ahnlich sieht es auch der italienische Philosoph Giambattista
Vico. Er bezeichnet die Kultur als mondo civile, als eine von Menschen geschaffene Welt"®,
die aus der Trennung von Faktizitit und Bedeutung entsteht’®’. Ahnlich versteht Adorno sie
als den Inbegriff menschlicher und von Menschen gemachter Lebensverhaltnisse, die nicht

Natur sind”%,

71 vgl. Mann (2002), S. 27 zitiert in Schwemmer (2005), S. 41.
792 \vgl. Mann (2002), S. 27 zitiert in Schwemmer (2005), S. 41.
793 Vvgl. Elias (1996), ¢ (1976).

%4 Vvgl. Schwemmer (2005), S. 44.

%5 \gl. Treichel (2011a), S. 21.

7% \/gl. Konersmann (2003), S. 38.

97 \V/gl. Konersmann (2003), S. 42 — 43.

7% \/gl. Konersmann (2009), S. 264.
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Sowohl Immanuel Kant als auch Ernst Cassirer nehmen bei ihren Definitionen Bezug auf
799

Vico™. Kant sieht die Vernunft als Grundlage und VVoraussetzung der Gesellschaft mit ihrer
Kultur und Zivilisation: ,,Der Mensch ist durch seine Vernunft bestimmt, in einer Gesell-
schaft mit Menschen zu sein, und in ihr sich durch Kunst und Wissenschaften zu kultivieren,
zu zivilisieren und zu moralisieren*8%. Fiir ihn setzt sich die Kultur aus Kunst und Wissen-
schaft zusammen, da die Gesellschaft ,,im hohen Grade durch Kunst und Wissenschaft kul-
tiviert“® ist. Der Kulturbegriff hat fiir Kant eine ,,normative Aufladung*®. Diesen Ansatz
hat Konersmann ebenfalls bei seiner Definition verwendet (s.0.). Wichtig bleibt zundchst
Kants Unterscheidung zwischen Kultur bzw. Kultivierung und Zivilisation. Fur ihn gibt es
auch die physische Kultur des Korpers: der Gemiitskrafte und des moralischen Gefiihls®®,
die hier von der Kultur der Gesellschaft getrennt werden muss, da die Kultur fir die vorlie-
gende Arbeit nicht auf die Zivilisation von Individuen begrenzt werden kann, sondern die
Kultur einer gesamten Gesellschaft betrachtet wird. Kants Meinung nach umfasst die Zivi-
lisierung auch eine Art Kultur, da Manieren, Artigkeit und gewisse Klugheit erforderlich
sind, um in einer Gesellschaft zivilisiert zu leben. Diese Kultur ,,richtet sich nach dem wan-
delbaren Geschmack jeden Zeitalters“8%, ist also wiederum abhangig von der derzeitigen
Gesellschaftsform. Die Aufgabe der Zivilisierung ist es laut Kant, den Menschen Gesittetes
und Geschmack zu geben und umfasst bestimmte Entwicklungsschritte der Kultivierung mit
dem Ziel der Moralisierung des Menschen®®. Er versteht die Zivilisation als bloR duRerlich
und die Kultur als innere Verfeinerung®®. Sie wird als , sittenverfeinernd“®” betrachtet, als
,.eine Seinsform, die sich iiber den Naturzustand erhebt* 8%, Der Anthropologe Edward Bur-
nett Tylor fasst den Diskurs um Kultur und Zivilisation wie folgt zusammen: ,,Kultur oder
Zivilisation, [...]%7 ist das komplexe Ganze, das Wissen, Uberzeugungen, Kunst, Gesetze,
Moral, Tradition und jede andere Fertigkeit und Gewohnheit einschliel3t, die Menschen als

Mitglieder einer Gesellschaft erwerben*®%°, Kultur wurde nicht mehr auf einzelne Personen

799 V/gl. Konersmann (2003), S. 45.

800 Kant und Becker (1983), S. A 321, S. B 318 f. zitiert in Schwemmer (2005), S. 41.
801 Kant (1949), S. A 402 f zitiert in Schwemmer (2005), S. 41.
802 Moebius und Quadflieg (2006), S. 10.

803 vgl. Schwemmer (2005), S. 40.

804 Kant (1995), S. A 23.

805 vgl. Schwemmer (2005), S. 41.

85 \/gl. Hejl (2008), S. 392.

807 Hgjl (2008), S. 392.

808 Hgjl (2008), S. 391.

809 Kroeber und Kluckhohn (1967), S. 81.
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bezogen, sondern auf eine abgrenzbare soziale Gruppe, von einer wertenden hin zu einer
deskriptiven Funktion (s.0.), da Kulturen als Gruppen miteinander vergleichbar wurden®°,

Kultur ist Kunst, Wissenschaft, Gesellschaft einer Region oder eines Gebietes.

4.1.3 Die Begriffsentwicklung

Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick tber die geschichtliche Entwicklung des Begriffs
Kultur innerhalb der Philosophie gegeben. Die philosophische Bearbeitung des Kulturprob-
lems fand bereits in der Aufkl&rung statt. Ausschlaggebend fiir die Auseinandersetzung mit
der Thematik war die aufklarerische Anerkennung der Wirklichkeit als eine von Menschen
gemachte Welt. Seitdem gilt die Kultur als Menschenwerk, als die ,,Humanisierung der
Welt“81! (s. Kap. 4.1.1).

Kultur erhalt im 18. Jh. auch geschichtsphilosophische Bedeutung und bezeichnet die histo-
rische Entwicklung der Menschheit®'?. Der Begriff entwickelt sich in diesem Kontext weg
vom Fachterminus in der Land- und Forstwirtschaft als Bewirtschaftung von Feldern hin zu
einer Ubertragenen Bedeutung. Dem Naturzustand wird also der Kulturzustand gegeniiber-
gestellt, das ,,Konzept einer Personlichkeitskultur entstand“82,

Eine neue Wahrnehmung bzw. veranderte Wahrnehmung setzt ein: Die Entwicklung des
Kulturbegriffs tendiert zunéchst zu einer Verengung des Begriffs auf Hochkultur® hin zu
Kunst, Bildung und Wissenschaft®!®, Ende des 19. Jh., Anfang des 20. Jh. setzt ein entge-
gengesetzter Bedeutungswandel des Kulturbegriffs ein. Der Ausdruck Kultur signalisiert
dann, laut dem Philosophen Herbert Schnadelbach, ,,nicht mehr das Hohere der gebildeten
Stande — Streichquartett, Rilke und den Kunstverein —, sondern den ,,ethnologischen Blick*
aufs Fremde und Eigene*81®. Die Wahrnehmung des kulturellen Feldes verschiebt sich also
Ende des 19. Jh., die Kultur wird reflexiv. Zundchst als Inbegriff der Selbstverstandlichkei-
ten, Sitten und Bestdnde und als von der Gesellschaft gegeben betrachtet, entwickelte sie
sich dann hin zu einer Kultur, die die Auseinandersetzung mit den kulturellen Gegensténden

fordert. Die moderne Kunst fordert heraus, stellt infrage und setzt eine kritische Auslegung

810 \/gl. Hejl (2008), S. 392.

811 Konersmann (2003), S. 35.

812 \/gl. Hejl (2008), S. 391.

813 Hejl (2008), S. 931.

814 Zum Kulturbegriff im Marketing siehe Kap. 3.
815 \V/gl. Konersmann (2003), S. 60.

816 Konersmann (2009), S. 264.
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voraus®l’. Anfang des 20. Jh. setzten der sogenannte linguistic turn und der pictorial turn
ein®8. Der linguistic turn bezeichnet eine Sammlung verschiedener Entwicklungen im Den-
ken des 20. Jh. So wird die Sprache nicht mehr als ,,transparentes Medium zur Erfassung
und Kommunikation von Wirklichkeit“®!® angesehen, sondern das ,,Problem der Intranspa-
renz“®?® von Sprache festgestellt und die Notwendigkeit der Reflexion erkannt. Ein Text
verliert seine ,,unilineare Korrelierbarkeit“8?* mit einer bestimmten Bedeutung. Die Bedeu-
tung wird jeweils in den ,,gesellschaftlich verorteten Prozessen von Produktion, Reproduk-
tion und Rezeption verhandelt und bleibt multivalent822, Durch Wittgenstein und de Saus-
sure wurde bewusst, wie weitgehend der Mensch sich durch seine Sprache definiert®23,

Die kritische Reflexion und Interpretation tritt in den Vordergrund. Dieses veranderte Den-
ken entwickelt sich nicht nur bei Texten, sondern auch in der visuellen Kunst mit dem pic-
torial turn. Der ,,Erkenntniswert von Bildern“8?* tritt in den Mittelpunkt. Mit dieser Ent-
wicklung der Geistes- und Sozialwissenschaften und dem Aufkommen der Kulturwissen-
schaften setzt aufbauend auf den linguistic turn im letzten Drittel des 20. Jh. der cultural
turn ein®®. Die kulturelle Wende &uRerte sich durch die Abkehr von der Hoch- zur Popular-
kultur®?®, Die Bedeutung des Begriffs Kultur wandelte sich zu einem Begriff, welcher die
gesamte menschliche Lebens- und Arbeitsform umfasst, denn die Populédrkultur beinhaltet
Volkskultur, Massenkultur und Subkultur®?’, wohingegen die Hochkultur im privilegierten
Raum mit Theater, klassischer Literatur und klassischer Musik stattfand®?®, Zusammenge-
fasst entwickelte sich die Kultur von der Landwirtschaft tiber den Menschen als individuelle
Personlichkeit hin zu dem Begriffsverstandnis in der Modernen Kunst und schliellich der

Pop Art mit einer fir die Allgemeinheit zuganglichen Kultur.

817 \v/gl. Konersmann (2003), S. 66.
818 \/gl. Konersmann (2003), S. 67.
819 Stierstorfer (2008), S. 424.

820 Stierstorfer (2008), S. 424.

821 Stierstorfer (2008), S. 424.

822 Stierstorfer (2008), S. 424.

823 \gl. Stierstorfer (2008), S. 424f.
824 Stierstorfer (2008), S. 425.

825 \/gl. Konersmann (2003), S. 68, vgl. Moebius und Quadflieg (2006), S. 9.
826 \/gl. Konersmann (2003), S. 69.
827 \v/gl. Mayer (2008), S. 581.

828 \/gl. Mayer (2008), S. 582.
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4.1.4 Zusammenfassung

Das vorliegende Kapitel hat einen Uberblick iiber einige Verwendungsweisen des Kulturbe-
griffs gegeben und verschiedene Perspektiven der Philosophie und Soziologie dargestellt.
Es wurde ein Uberblick tber die Kulturphilosophie, die Entwicklung des Begriffs sowie die
Verbindung zu Gesellschaft bzw. zu Zivilisation gegeben. Es hat sich gezeigt, dass der Be-
griff Kultur schwer zu definieren ist. Oswald Schwemmer fasst die Untersuchungen der Kul-
turphilosophie pragnant zusammen: ,,Das Nachdenken iiber Kultur und Kulturen kann nicht
abgeschlossen werden. Es ist kein befristetes Projekt, sondern ein standiger Prozess*©?°. Das
hei3t der Kulturbegriff kann nicht abschlieBend und allgemeingdiltig definiert werden. Auch
die heutige, neue Kulturphilosophie versteht unter Kultur immer noch ,,auf gewisse Weise
alles*8%°, was Menschen mit symbolischen und realistischen Mitteln tun, anriihren oder an-
schauen®3, Vereinfacht Iasst sich also feststellen, dass Kultur im weitesten Sinne ,,was sozial
und nicht nur natiirlich ist [...]¥P, was vom Menschen erschaffen wurde€%2. Damit kénnen
sowohl materielle Werke, die Ausdruck der Gesellschaft sind, als auch kulturelle Veranstal-
tungen wie Konzerte, Theater, Kabarett oder ahnliches bezeichnet werden®®3, Der Begriff
Kultur kann auch als eine Form von AuRerungen gesehen werden, die etwas zum Ausdruck
bringen. Ausdruckshandlungen artikulieren etwas wie Uberzeugung, Stimmung, Wunsch
oder eine Darstellung. Kultur hat also das Verlangen etwas auszudriicken®**. So setzt auch
Ernst Cassirer Kultur oft mit Kunst und Schaffen bzw. Objekten gleich®°. Diese Objekte
oder Ausdriicke bilden die derzeitige Gesellschaft ab: ,,Was Menschen als Kultur verstanden
oder konstruiert haben, spiegelt, was sie in ihrer Welt als existenzielle Grundlagen oder als
Krisen sehen“®%® oder anders formuliert ,,Kultur ist [...]%7 Synthese*®¥”. Eine Unterschei-
dung zwischen Kulturellem und Nicht-Kulturellem bleibt auf dieser Definitionsebene jedoch
schwierig, da tberall Kulturelles zu finden ist und es so viele verschiedene Erscheinungs-
weisen hat. Fur diese Arbeit liegt jedoch eine Verknupfung zwischen der aktuellen Gesell-

schaftsform mit ihren Normen, Werten und kinstlerischen Ausdrucksformen nahe.

829 Schwemmer (2005), S. 273.

830 Waldenfels (2001), S. 98 zitiert in Treichel (2011c), S. 27.
81 vgl. Treichel (2011c), S. 27.

832 Treichel (2011a), S. 19.

833 \/gl. Bergermann und Stauff (2005), S. 88.

834 \vgl. Schwemmer (2005), S. 37.

835 Vgl. Konersmann (2009), S. 122 — 123.

86 Treichel und Mayer (2011), S. 17.

837 Konersmann (2009), S. 63.
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Die Annahme, dass Kultur immer Vermittlung oder Ausdruck einer Gesellschaft oder Ge-
meinschaft, Zivilisation oder von Geschichte ist, kann auf die Projekte der Kulturhauptstadt
ubertragen werden. Wie in Kapitel 4.3.1 noch erklart wird, gibt es von der Européischen
Union strenge VVorgaben, welche die Inhalte des Programms einer Kulturhauptstadt erfiillen
mussen. Es gibt verschiedene Kriterien, was durch die Feierlichkeiten und Veranstaltungen
des Kulturhauptstadtjahres vermittelt, also ausgedriickt werden soll. Die Art der Perfor-
mance ist den Stadten jedoch freigestellt.

Im folgenden Kapitel werden die Entwicklung der Kulturhauptstadt, die Bewerbung der
RUHR.2010 GmbH und die Kommunikation dargestellt. Es wird sich zeigen, dass der Kul-
turbegriff durch die Veranstaltungen und Events im Jahr 2010 flir einen bestimmten Zeit-
raum definiert wurde. Diese Definition setzt sich aus den Inhalten des Programms zusam-
men. Alle kulturellen Aktivitaten unterlagen den Richtlinien der Européischen Union zu dem
Projekt Kulturhauptstadt; diese legen unter anderem fest, dass sich die einzelnen Projekte
mit der Region auseinandersetzen und die Menschen und Lebensweisen widerspiegeln sol-

len. Néaheres hierzu folgt in Kapitel 4.3.1.

4.2 Etablierung von Kulturmarken — Der Kulturmarkenaward

Zahlreiche Marketing- und Kulturpreise sind vorhanden. Um fir die vorliegende Arbeit ei-
nen Kulturpreis und pramierte Beispielmarken auswéhlen zu kdnnen, wurden vorab ver-
schiedene Kriterien fur die Auswahl des Preises festgelegt: Er sollte regionsweit vergeben
werden, spartenibergreifend sein und das Marketing eines Kulturanbieters berticksichtigen
und nicht etwa die kunstlerische Leistung. Zahlreiche Preise waren bei der Recherche zu
finden, u.a. bietet die Homepage www.kulturpreise.de einen umfassenden Uberblick®®.
Diese Seite wird u.a. unterstitzt durch die Beauftragte der Bundesregierung fur Kultur und
Medien sowie das Zentrum flr Kulturforschung und kann daher als Leitfaden zur Auswahl
des Preises herangezogen werden. Hier werden viele Preise vorgestellt und auch aktuelle
Ausschreibungen aufgelistet, alle Sparten und sowohl Stipendien als auch undotierte Preise
sind dort zu finden. Aufgrund der groRen Anzahl der Preise kdnnen an dieser Stelle nicht
alle Auszeichnungen aufgelistet werden. Die meisten dort aufgelisteten Kulturpreise bezie-

hen sich entweder auf eine Sparte oder eine Region und sind nicht tbergreifend angedacht

838 \/gl. ARCult Media GmbH, (13.06.2016).

131



4 Kulturmarken

wie der Kulturmarkenaward oder beziehen sich auf die kiinstlerische Leistung und nicht auf
das Marketing. Ein Beispiel ist der internationale Ibsen-Award, welcher sich auf die kiinst-
lerischen Leistungen in der Theaterbranche fokussiert®®°. Doch als Marketingpreise werden
nur zwei aktuelle Preise aufgelistet: der BuchMarkt-AWARD fur MarketingKommunikation,
jedoch nur fur die Buchbranche, sowie der Deutsche Multimedia Award — Marketingmaf-
nahmen welcher fur ,,innovative Produkte, Dienstleistungen, Marketing- und Promotion-
Kampagnen sowie fiir gelungene MarkterschlieBung am Puls der Zukunft*®4° vergeben wird.
Die folgenden Kategorien sind mdoglich bzw. werden pramiert: ,,Display Ads (grafische
Werbeformen, Banner, Streaming Ads, Video Ads); Promotion-CDs, DVDs; E-Mail-Mar-
keting-Kampagnen und Temporire Kampagnensites (Microsites)“®4. Ein dritter dort vorge-
stellter Preis ist der PR Report Awards — Produkte und Marken / Consumer Marketing, wel-
cher aber bereits wieder eingestellt wurde. Im Folgenden wird der Kulturmarkenaward vor-

gestellt und die Auswahl fur vorliegende Arbeit begriindet.

Entwicklung des Kulturmarkenawards

Seit dem Jahr 2006 gibt es den Kulturmarkenaward, welcher von den zwei Kulturmanagern
Eva Nieuweboer und Hans-Conrad Walter initiiert wurde. Eine Jury, zusammengesetzt aus
30 Personen, vergibt jahrlich den Award®¥2. Vorsitzender der Jury ist Oliver Scheytt, Prési-
dent der Kulturpolitischen Gesellschaft e.V.84. Die aktuelle Jury setzt sich aus Personen aus
Kultur, Politik, Journalismus, Wirtschaft und Wissenschaft zusammen, wie u.a. Ulrich
Bulow (ZDF Hauptstadtstudio), Manfred Bruhn (Universitat Basel), Stephan-Andreas Cas-
dorff (Chefredakteur Der Tagesspiegel), Thomas Girst (Leiter BMW Group Kulturengage-
ment), Thomas Helfrich (Leitung Bayer Kultur), Katharina Langsch (Geschaftsfihrerin IGA
Berlin 2017 GmbH) oder Karin Varga (Leitung Wirtschaft und Stiftungen, Stabsbereich
Kommunikation, Goethe-Institut e.V.)®4. Pramiert werden Kulturanbieter, -investoren und
-tourismusregionen aus Europa®®, die bestimmte Kriterien erfillen. In insgesamt sieben Ka-

tegorien konnen sich offentliche und privatwirtschaftliche Kulturanbieter, kulturférdernde

839 \/gl. Nationaltheatret, (13.06.2016).

840 ARCult Media GmbH, (13.06.2016).

841 ARCult Media GmbH, (13.06.2016).

842 \/gl. Causales — Gesellschaft fur Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
843 \/gl. Causales — Gesellschaft fir Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
844 \/gl. Causales — Gesellschaft fir Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
85 V/gl. Causales — Gesellschaft fiur Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
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Wirtschaftsunternehmen, Stiftungen, Medienunternehmen, Verlage oder Stadte und Touris-
musgesellschaften bewerben®4®. Bewerbungen sind in 2016 in den Kategorien Europaische
Kulturmarke, Européischer Kulturinvestor, Européische Trendmarke, Europaischer Kul-
turmanager, Europdisches Bildungsprogramm, Européische Kulturtourismusregion oder
Stadtmarke des Jahres moglich®’. Da fiir die vorliegende Arbeit nur die Kategorie Europé-
ische Kulturmarke des Jahres relevant ist, werden die anderen Kategorien und Preistréager an
dieser Stelle nicht vorgestellt. Zu den Preistrédgern der Kategorie Européische Kulturmarke
des Jahres gehoren Labyrinth Kindermuseum (Berlin), Atze Musiktheater (Berlin), Murkel-
bihne (Berlin) in 2006; Phaeno (Wolfsburg), Semperoper (Dresden), Murkelbuhne (Berlin)
in 2007; Schirn Kunsthalle Frankfurt (Frankfurt a. M.) in 2008; Bregenzer Festspiele (Bre-
genz, A) in 2009; RUHR.2010 (Essen) in 2010; Burgtheater Wien (Wien, A) in 2011; Inter-
nationale Beethovenfeste Bonn (Bonn) in 2012; Muth — Wiener Séngerknaben (Wien, A) in
2013; Institute de monde arabe (Paris) in 2014 und Young Euro Classic (Berlin) in 2015%4,

Fur die vorliegende Arbeit liegt der Fokus auf den beiden Kulturmarken RUHR.2010
und Beethovenfeste Bonn, da die RUHR.2010 eine der ersten Kulturhauptstadte war, die
einen Social-Media-Account betrieb und die Beethovenfeste seitdem die einzige deutsche,
mit dem Kulturmarkenaward ausgezeichnete, Kulturmarke mit einem deutschsprachigen
Facebook-Account ist. Die RUHR.2010 wurde als Trendmarke des Jahres mit einem inno-
vativen Kulturmarketing flr eine identitétsstiftende Markenentwicklung, eine auBergewdhn-
liche Markenfuhrung sowie Etablierung einer beispielhaften Kulturmarke pramiert. Der da-
maligen Jury gehdrten 18 Mitglieder an, wie Thomas Dillo (UDK Universitat der Kiinste,
Berlin), Gabriele Landwehr (Leitung des Bereiches Wirtschaft beim Goethe-Institut), Gab-
riele Fischer (Chefredakteurin des Wirtschaftsmagazins brand eins), Stephan Muschick (Ge-
schéaftsfiihrer RWE Stiftung) und Andrea Hausmann (Europa-Universitat Viadrina, Frank-
furt (Oder))®*°. Der Preis bestand, neben der medienwirksamen Auszeichnung auf der Kul-
turmarken-Gala, aus einer Anzeigensonderverdffentlichung in der ZEIT sowie im Jahrbuch
Kulturmarken 2012 (Anzeigendquivalenzwert aktuell in 2016 1.750€ Netto) und aus Son-
derpreisen der Kategorie-Partner, welche in den Ausschreibungsunterlagen aber nicht naher
benannt werden®*, In 2012 erhielten die Beethovenfeste in Bonn die Auszeichnung als beste

846 \/gl. Causales — Gesellschaft fir Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
847 \/gl. Causales — Gesellschaft fur Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
848 \/gl. Causales — Gesellschaft fir Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.06.2016).
849 \/gl. Causales — Gesellschaft fur Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH, (11.05.2012).
80v/gl. Agentur Causales (2016), S. 11.
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Kulturmarke des Jahres. Besonders hervorgehoben wurden die klare Positionierung der
Marke, die langfristigen Marketingziele sowie die eindeutige Markenbotschaft. Daruiber hin-
aus zeichnete sich die Marke durch die passende visuelle Markenerscheinung sowie durch

wirksame KommunikationsmaRnahmen aus®°L.

4.3 RUHR.2010 als Beispiel fur erfolgreiches Kultur- und Social Media Marketing

Vom 9. Januar bis zum 31. Dezember 2010 verwandelte sich das Ruhrgebiet mit insgesamt
53 Stadten in die Metropole Ruhr®2, Insgesamt nahmen an den zahlreichen Veranstaltungen
10,5 Millionen Besucher teil®>3. Bevor weitere Details zur RUHR.2010 mit ihren Kommu-
nikations-, PR- und Marketingaktivitaten benannt und untersucht werden, folgt zunachst ein
Exkurs tber die Geschichte und Entwicklung der Kulturhauptstadt Europas im Allgemeinen.
Auch um die Entwicklung und den Aufbau der Marke, des Markenkerns und sowie des Kul-
tur- und Social-Media-Marketing-Konzeptes darstellen zu kdnnen.

Im anschlieRenden Abschnitt Gber die Bewerbung der RUHR.2010 GmbH werden Informa-
tionen Uber die verschiedenen Bewerbungsphasen und -schritte sowie das Konzept der Kul-
turhauptstadt gegeben. Danach folgt eine Beschreibung und Analyse der Kommunikation
der RUHR.2010 in verschiedenen Print- und Onlinemedien. Eine Untersuchung der Rolle
von Emotionswortern bei dem Aufbau einer Markenidentitat sowie die Anwendung von
Social-Media-Marketing-Strategien folgt in Kapitel 5. In einem Zwischenfazit werden die

Ergebnisse dieses Kapitels zusammengefasst.

4.3.1 Die Kulturhauptstadt Europas — ein Projekt von 1985 bis 2033
Als im Jahr 1967 die Europaische Gemeinschaft fur Kohle und Stahl (EGKS) und die Euro-

paische Wirtschaftsgemeinschaft (EWG) zur Europdischen Gemeinschaft (EG) fusionierten,
wurde die finanzielle Férderung von Kultur erstmalig auch vertraglich beriicksichtigt®®*. Die
Subvention der Kultur erfolgte jedoch nur unter der Bedingung, dass sie ,,die Handels- und
Wettbewerbsbedingungen in der Gemeinschaft nicht in einem MaR beeintrachtigt, das dem

81 vgl. Berlin Info 95 GmbH, (11.06.2016).

82 Vgl. RUHR.2010 GmbH, (07.11.2011).

853 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (07.11.2011).
854 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).
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gemeinsamen Interesse zuwiderlauft“®°, Kultur wurde also unterstitzt, solange die wirt-
schaftlichen Belange und Interessen der EG nicht negativ beeinflusst oder gar gestort wur-
den. Der Begriff der Kultur wurde hierbei noch nicht im Kontext der Entwicklung der inter-

«856

nationalen politischen Arbeit und als ,,Mittel der europdischen Integration gesehen®c>°, son-

dern oftmals als rein ,,wirtschaftlicher Standortfaktor*8>” betrachtet. Eine positivere Sicht-
weise und Anerkennung der Kultur als ,,probates Mittel der europiischen Integration‘8®
setzte sich erst sechs Jahre spéter durch. Im Jahr 1973 erfolgte die Einrichtung einer flr
Kulturfragen zustindigen Dienststelle®>®, wodurch sich auch der Stellenwert der Kultur in-
nerhalb der EG verbesserte, da nun ein verantwortlicher Ansprechpartner vorhanden war.

Die Idee der Kulturhauptstadt entstand in den 1980er Jahren. Die griechische Kulturminis-
terin Melina Mercouri und der franzdsische Kultur- und Bildungsminister Jack Lang setzten
sich zum Ziel, der Kultur in Europa mehr Bedeutung zu verschaffen®0: it was time for our
(the Culture Ministers) voice to be heard as loud as that of the technocrats. Culture, art and
creativity are not less important than technology, commerce and the economy”’®®*, Mit einem
Budget von umgerechnet nur 7,7 Millionen Euro initiierten sie 1985 in Athen die erste Kul-
turhauptstadt Europas®?2. Dieser Initiierung ging der Entschluss des Européischen Rates im
Juni 1985 voraus, der Kultur in Europa mehr Ausdruck zu verleihen und eine jahrliche Kul-
turstadt Europas ins Leben zu rufen. Das politische Ziel war, die Volker und Mitgliedstaaten
der Europaischen Union (EU) durch ein gemeinsames kulturelles Ereignis einander naher zu
bringen und kulturelle Aspekte der Stadt, der Region und des Landes zugéanglich zu machen.
Die Kriterien waren damals noch iberschaubar formuliert, pro Kalenderjahr gab es eine No-
minierung, damals noch als Kulturstadt Europas betitelt. Die Wahl der Stadt fand jeweils
zwei Jahre im Voraus statt und ein Wettbewerb mit Bewerbungsverfahren war noch nicht
vorgesehen. Die Mitgliedsstaaten der EU hatten in alphabetischer Reihenfolge die Moglich-
keit, eine Stadt aus ihrem Land zu benennen, die Anderung der zeitlichen Abfolge war mag-

lich. Die einzige Bedingung war, die weiteren Mitgliedsstaaten in die VVorbereitungen und

855 RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

85 RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

857 RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

8% RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

859 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

80 \v/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011), vgl. European Commission (2012).
81 Jones (2004), S. 41.

862 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).
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Planungen mit einzubeziehen®®, Bis zur Anderung des Vorgehens fiir das Jahr 2005 gab es
von 1986 bis 2004 insgesamt 27 Kulturhauptstadte Europas: 1986 Florenz (ltalien); 1987
Amsterdam (Niederlande); 1988 West-Berlin (Bundesrepublik Deutschland); 1989 Paris
(Frankreich); 1990 Glasgow (GrofRbritannien); 1991 Dublin (Irland); 1992 Madrid (Spa-
nien); 1993 Antwerpen (Belgien); 1994 Lissabon (Portugal); 1995 Luxemburg (Luxem-
burg); 1996 Kopenhagen (Danemark); 1997 Thessaloniki (Griechenland); 1998 Stockholm
(Schweden); 1999 Weimar (Deutschland). Im Jahre 2000 trugen sogar neun Stadte diesen
Titel, um das neue Millennium zu feiern®4: | 2000 Reykjavik (Island), Bergen (Norwegen),
Helsinki (Finnland), Brissel (Belgien), Prag (Tschechische Republik), Krakau (Polen), San-
tiago de Compostela (Galizien, Spanien), Avignon (Frankreich) und Bologna (Italien); 2001
Rotterdam (Niederlande) und Porto (Portugal); 2002 Briigge (Belgien) und Salamanca (Spa-
nien); 2003 Graz (Osterreich); 2004 Genua (ltalien) und Lille (Frankreich)€,

Erst nach 14 Jahren der Kulturstadt Europas wurde die urspriingliche Idee des Projektes
wieder aufgegriffen und von der EU feste Kriterien und Richtlinien fur das Auswahlverfah-
ren, die Bewerbungsphase und die Betreuung erstellt. Im Jahr 1999 ,.beschlossen das Euro-
paische Parlament und der Européische Rat die Einrichtung einer Gemeinschaftsaktion zur
Forderung der Veranstaltung ,Kulturhauptstadt Europas® fiir die Jahre 2005 bis 20198,
Diese Vorgaben wurden auf Beschluss des Européischen Rates im Jahr 2006 fiir die Jahre
2007 — 2009 noch einmal angepasst und bisherige Schwéchen identifiziert und korrigiert. Im
Fokus stand ab sofort ein stirkerer Wettbewerb der Stadte auf nationaler Ebene. Im Gegen-
satz zu den ersten Jahren tragen seit 2009 jedes Jahr zwei Stadte den Titel Kulturhauptstadt
Europas, jeweils ein neues und ein altes EU-Mitglied. Die einzige Ausnahme bildet das Jahr
2010 mit drei Titeltragern. Die Auswahl der Stédte hat einen langeren Vorlauf, die Beurtei-
lung ist strenger und die Betreuung ist intensiver geworden. Insgesamt gibt es seitdem vier
festgesetzte Phasen des Auswahlprozesses der Stadte. Die erste Phase betrifft die Einrei-
chung der Bewerbung: Die Aufforderung zur Bewerbung muss spétestens sechs Jahre vorher
veroffentlicht werden, also zwei Jahre friiher als bisher. Danach folgt die eigentliche Bewer-
bungsphase von zehn Monaten. Im Anschluss findet die zweite Phase statt: Spétestens funf

Jahre vor Beginn beurteilt eine Expertenjury aus insgesamt 13 Personen®’ die Bewerbungen

83 Vgl. Europaische Union (2009a), (04.01.2012).

84 \/gl. Cogliandro (2004), S. 18.

85 RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

86 RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

87 Die Jury setzt sich aus sieben Personen des Europaischen Parlaments (Rat, Kommission, Ausschuss der
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und trifft eine Vorauswahl. Bevor die dritte Phase beginnt, haben die in der VVorauswahl
benannten Stadte neun Monate lang die Mdoglichkeit, die vorgelegten Programme zu kon-
kretisieren und zur Endauswahl einzureichen. Erst dann spricht die Jury ihre Empfehlung an
den Rat der EU aus. In der abschlieRenden, vierten Phase ernennt der Rat — spatestens vier
Jahre vor Beginn und unter Berticksichtigung der Stellungnahme des Européischen Parla-
ments und der Berichte der Jury — zwei Stéadte zur Kulturhauptstadt Europas. Doch damit ist
die Arbeit der Expertenjury noch nicht abgeschlossen: Die Stadte erhalten wahrend der ge-
samten Zeit unter Beriicksichtigung der vorgegebenen Kriterien, wie bspw. den europadi-
schen Mehrwert der Programme, Unterstutzung bei der Realisierung. Zwei Jahre vor Beginn
des eigentlichen Kulturhauptstadtjahres erfolgt die sogenannte Halbzeitprifung der Pro-
gramme, bevor sechs Monate vor dem Start das endgultige Controlling stattfindet. Abschlie-
Rend erhalten die Kommission, die Stadte und EU-Mitgliedsstaaten einen Uberpriifungsbe-
richt8es,

Die Erstellung von detaillierteren Richtlinien und strikteren VVorgaben durch die EU zeigt,
dass sich die ldee der Kulturhauptstadt Europas zu einem wichtigen Bestandteil der interna-
tionalen Kulturarbeit entwickelt und einen hoheren Stellenwert in der internationalen Kul-
turpolitik erreicht hat. Dies wird auch im Evaluationsbericht der Europaischen Kommission
aus dem Jahr 2004 deutlich. Sechs Monate lang wurden Fakten und Meinungen gesammelt
und in einer Studie ausgewertet und gegeniibergestellt®°. Neben Informationen zu kulturel-
len Programmen, Infrastruktur, Pressearbeit, wirtschaftlichen, demographischen und touris-
tischen Perspektiven wurden auch die nationale und internationale Dimension und Resonanz
evaluiert:

A large number of articles in newspapers, journals, on radio and television, in research
texts and in books on cultural cooperation and city development describe or allude to the
European Cities of Culture initiative. [...]°P Similar programmes have been developed
in Canada, the USA and Latin America, Australia, Russia and the Arab world and others
are under discussion in South-East Asia and China®™®.

Die zu Beginn dieses Kapitels (s. Kap. 4.1) gestellte Frage nach der Bedeutung und den
Inhalten des Kulturbegriffs wird im folgenden Abschnitt in Bezug zur Kulturhauptstadt ge-
stellt und anhand der Vorgaben der EU nédher betrachtet. Die EU selbst hat verschiedene

Regionen) und aus sechs durch EU-Mitgliedsstaaten benannte Personen zusammen, vgl. Européische Union
(2009b), (04.01.2012).

88 \/gl. Europdische Union (2009b), (04.01.2012).

89 \/gl. Jones (2004), S. 6.

870 Jones (2004), S. 38.
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Kriterien aufgestellt, die die Programme der Kulturhauptstadte erfiillen mussen: Im Jahr
1999 verabschiedete die Kommission einen Kriterienkatalog mit Grundsatzen und Forde-
rungen an eine Kulturhauptstadt. Zu den Kriterien gehdrt unter anderem, ,,dass die européi-
sche Offentlichkeit mit Personlichkeiten und Ereignissen aus der Geschichte und Kultur der
Region vertraut gemacht wird“8"%, Ziel ist es, den ,,Reichtum, die Vielfalt und die Gemein-
samkeiten des kulturellen Erbes in Europa herauszustellen und einen Beitrag zu einem bes-
seren Verstindnis der Biirger Europas fiireinander zu leisten“®’2. Im Mai 2007 gab es eine
Kulturagenda mit dem Hauptziel der ,,Forderung der Kultur als Katalysator der Kreativitat
und [...]99 [der]®P Férderung der Kultur als Bestandteil der internationalen Beziehungen
der Union“87,

Bereits in der Bewerbung der Stadte muss der Fokus auf der Zielerreichung liegen, d.h. es
muss deutlich werden, wie durch die Inhalte des Programms die vorgegebenen Kriterien
erfullt werden konnen. Einige der Kriterien, die die EU auf ihrer Homepage mit sechs Punk-
ten als Ziele in den Mittelpunkt stellt, sind:

1. Die Herausstellung der gemeinsamen kulturellen Strdmungen in Europa, an denen
die Bewerberstadt beteiligt war oder zu denen sie einen wesentlichen Beitrag geleis-
tet hat.

2. Die Forderung der kulturellen Veranstaltungen und kinstlerischen Darbietungen mit

Kinstlern aus anderen Stadten der Européischen Union, die zu einer dauerhaften kul-

turellen Zusammenarbeit fiihren, sowie Forderung ihrer Mobilitat innerhalb der Eu-

ropaischen Union.

Die Mobilisierung und Beteiligung breiter Bevolkerungsschichten an dem Projekt.

Die freundliche Aufnahme der Géste und Bekanntmachung der vorgesehenen Ver-

anstaltungen durch multimediale Mittel in mehreren Sprachen.

5. Die Forderung des Dialogs zwischen den europaischen Kulturkreisen und anderen
Weltkulturen.

6. Die Herausstellung des historischen Erbes und der Stadtarchitektur sowie der Le-
bensqualitit in der Stadt®4,

»ow

Die in Punkt zwei und flinf genannten VVorgaben, wie die Forderung von Darbietungen mit
Knstlern aus anderen Regionen, die Zusammenarbeit mit anderen Kulturen und internatio-
nalen Kinstlern, sowie daraus resultierend die Mobilitat bzw. gesteigerte Reiseaktivitaten
innerhalb Europas wurden bei der RUHR.2010 u.a. in dem Projekt MELEZ.2010 — Festival
der Kulturen umgesetzt. Es gab Aktionen von Kiinstlern

871 RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

872 Teetz, (04.01.2012).

873 RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

874 europa.eu (2009), (03.01.2012), RUHR.2010 GmbH, (04.01.2012).
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aus ganz Europa und daruber hinaus, die auf Kinstler der Region treffen: Musiker, Tan-
zer, Filmemacher, Philosophen, Literaten, Denker, HipHopper, Computerfreaks und Per-
former aus der Turkei, den Niederlanden und der Schweiz, aus Polen, Italien, Spanien,
Osterreich, Ungarn, Russland und Griechenland, aus Suriname, der Ukraine, Grof3britan-
nien, Portugal, aus Rumanien, Frankreich, aus Kanada, Marokko, Indien und Kolumbien
begegnen Kunstlern und Partnern aus Duisburg, Oberhausen, Bochum, Dortmund, Essen
und Herne®™,
Ein weiteres Beispiel zu den Punkten zwei und fiinf ist das Projekt TWINS, welches zahlrei-
che Aktivitaten wie u.a. Musik, Malerei, Fotografie, Tanz und Theater subsumiert. Bei
TWINS ist das Besondere, dass in ,,jedem Projekt Partner aus der Metropole Ruhr wie auch
Kooperationspartner aus ihren europdischen Partnerstédten und aus Istanbul, Pécs und Is-
rael*8’® beteiligt waren. Die von der EU vorgegebenen Formulierungen kiinstlerische Dar-
bietung und kulturelle Veranstaltungen kénnen in diesem Zusammenhang aquivalent be-
nutzt werden. Eine Definition oder Trennung der Begrifflichkeiten scheint weder sinnvoll
noch moglich.
Die in Punkt drei genannte Mobilisierung und Beteiligung breiter Bevolkerungsschichten
wurde unter anderem durch die vielféltigen Projekte mit ihren verschiedenen Zielgruppen
sichergestellt: Der ISING — DAY OF SONG erflllte mehrere dieser VVorgaben, Besucher und
Chore aus der Region sowie Partnerchore oder Chore aus weiteren Stédten reisten an, um
gemeinsam zu singen. Die Konzerte fanden auf 6ffentlichen Platzen, in 6ffentlichen Einrich-
tungen, entlang des Rhein-Herne-Kanals oder auf Schiffen, die in einer Parade fuhren, statt.
Bis auf das gemeinsame grofRe Abschluss-Konzert am Abend in der VELTINS-Arena war
die Teilnahme kostenlos und sprach ein breites Publikum an. Etwas speziellere Unterhaltung
bot ,,Odyssee Europa. Sechs Schauspiele und eine Irrfahrt durch die Zwischenwelt“®’” mit
insgesamt sechs Theaterauffihrungen in sechs verschiedenen St&dten, verbunden durch
Fahrten mit Bus und Schiff®’8,
Die von der RUHR.2010 erstellte Besucherstatistik gibt zusatzlich Auskunft Gber u.a. Bil-
dung, Einkommen, Herkunft und Alter. So waren bspw. Besucher aus den Niederlanden, der
Schweiz, Osterreich, Belgien, Frankreich, den USA, Luxemburg, Australien, Danemark,

Estland, Grof3britannien, Polen, Russland und Tschechien zu Gast. Diese Umfrage ist jedoch

875 RUHR.2010 GmbH (2011), (13.03.2012).

87 RUHR.2010 GmbH, (13.03.2012).

877 RUHR.2010 GmbH (2010b), (13.03.2012).

878 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2010b), (13.03.2012).
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nicht représentativ, da nur 3.424 der tiber 10 Millionen Besucher®™®, also unter 0,04%, teil-
genommen haben. Die unter Punkt vier der EU-Kriterien geforderte multimediale Vermitt-
lung des Programms in mehreren Sprachen erfolgte Uber verschiedene Print- und Online-
medien. Die sprachliche Vielfalt der Informationen wurde entweder bei den sogenannten
Visitorcentern (nahere Informationen dazu in Kap. 4.3.3) sichergestellt, durch die zahlrei-
chen mehrsprachigen Printmittel oder die Homepage der RUHR.2010, die in Englisch ver-
flgbar ist. Zusétzlich sind im Downloadbereich der RUHR.2010 Printmittel in folgenden
Sprachen verfugbar: Englisch, Franzosisch, Niederlandisch, Ungarisch, Tirkisch, Polnisch,
Spanisch und Schwedisch®. In Punkt sechs der EU-Richtlinien fiir die Kulturhauptstadt
wird Bezug zur Stadt mit ihrer Architektur und der Lebensqualitat gefordert. Diese Forde-
rung erfillt unter anderem das Projekt Baukultur Salon. ,,Der Baukultur Salon ladt zum
Querdenken ein und stellt neue Wege der Stadtentwicklung vor. Aul’en- und Innensichten,
tradierte und neue Perspektiven auf das Ruhrgebiet und den Gastort vermischen sich [...]P
in lebendigen Diskussionen, informellen Gesprichen und Videoinstallationen*8!, Der Bau-
kultursalon fand, jeweils einen Abend lang, in verschiedenen Stadten zu dieser Thematik
statt.

Neben diesen Kriterien steht daruiber hinaus die Europaische Dimension im Mittelpunkt. Die
EU definiert dies als ,,Starkung der Zusammenarbeit zwischen Kulturakteuren auf allen Ebe-
nen“®2, Eine weitere Voraussetzung fiir die Gestaltung des Programms ist die Darstellung
des ,,Reichtums der kulturellen Vielfalt in Europa und die gemeinsamen Aspekte der euro-
paischen Kulturen“®®, Das Interesse der Bewohner einer Region soll geweckt und die lan-
gerfristige und nachhaltige kulturelle Entwicklung einer Stadt geférdert werden®“. Die Dar-
stellung der kulturellen Vielfalt in Europa wurde durch die Offnung der EU-Grenzen zum
europdischen Kulturraum ermdglicht, da sich dann auch Stadte von nicht EU-Mitgliedern
wie Stavanger, Istanbul oder Kiew um den Titel bewerben konnten®®. Die den neuen Richt-
linien unterliegenden Stadte von 2006 bis 2019 waren und sind: 2005 Cork (Irland); 2006
Patras (Griechenland); 2007 Luxemburg (Luxemburg); Sibiu (Ruménien); 2008 Liverpool

879 vgl. RUHR.2010 GmbH; Regionalverband Ruhr (2011), (22.06.2011), S. 126.
80 v/gl. RUHR.2010 GmbH, 2012.

881 RUHR.2010 GmbH (2010a), (13.03.2012).

82 Europdische Union (2009b), (04.01.2012).

83 Europdische Union (2009b), (04.01.2012).

84 \/gl. Europdische Union (2009b), (04.01.2012).

85 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).
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(GroRbritannien); Stavanger (Norwegen); 2009 Vilnius (Litauen), Linz (Osterreich); 2010
Essen flr das Ruhrgebiet (Deutschland), Pécs (Ungarn), Istanbul (Tirkei); 2011 Tallinn
(Estland), Turku (Finnland); 2012 Guimarées (Portugal), Maribor (Slowenien); 2013 Mar-
seille-Provence (Frankreich), Kosice (Slowakei); 2014 Umed (Schweden), Riga (Lettland);
2015 Mons (Belgien) und Pilsen (Tschechische Republik)®® und in 2016 Donostia-San Se-
bastian (Spanien) und Breslau (Polen)®’. Die weiteren Stadte fir die nichsten Jahre sind:
2017 Aarhus (Danemark) und Paphos (Zypern); 2018 Leeuwarden (Niederlande) und Va-
letta (Malta); 2019 Matera (Italien) und Plowdiw (Bulgarien) sowie 2020 Rijeka (Kroatien)
und Galway (Irland)®®. Die angedachten Stadte fur 2021 sind: Temeswar (Rumdinien),
Elefsina/Eleusis (Griechenland) und Novi Sad (Serbien, Kandidatenland)®°. Urspriinglich
bis 2019 festgelegt, wurde das Projekt aufgrund eines EU-Beschlusses von April 2014 bis
zum Jahr 2033 verlangert®.

Das Beispiel fir einen grundlegenden Imagewandel durch den Titel der Kulturhauptstadt
war Glasgow im Jahr 19908, Die Kultur stand als zentraler ldentitatsfaktor im Mittelpunkt
und erlebte mit der Nominierung der schottischen Arbeiterstadt Glasgow einen Wendepunkt
im Kulturverstdndnis der EU. Bereits dort wurde der Weg flr ehemalige Industriestandorte
wie Porto, Liverpool, Lille und das Ruhrgebiet zum Titel geebnet. Als erste Kulturhauptstadt
nutzte Glasgow die gesamten zwolf Monate fiir Veranstaltungen, ,,brachte Kulturprojekte
mit sozialen und ékonomischen Zielen auf den Weg und setzte ein umfangreiches Stadter-
neuerungsprogramm in Gang“89? und profitiert noch heute von den damals eingeleiteten Ver-
anderungen®®. Das entspricht dem Konsens nominierter Stadte und Regionen, den Fokus
des Konzepts auf die Nachhaltigkeit zu legen und die Veranstaltungen so zu konzipieren,
dass die Kulturhauptstadt mehr als ein ,,interessantes, flirrendes Jahresereignis, [...]J°P ein
auf Jahresldnge ausgeweitetes europiisches Stadtfestival“®®* ist. Die Rolle der Stadt bzw.

Region in Europa gerét ins Blickfeld: Die Frage, was sie zu bieten hat, wird aufgeworfen.

886 \/gl. RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

87 \/gl. COMM/PRESS/01 (2011), (13.02.2017).

88 \/gl. Wolters Kluwer Deutschland GmbH (2011), (13.02.2017).
89 \V/gl. Wolters Kluwer Deutschland GmbH (2011), (13.02.2017).
890 vgl. Schmitz, (13.02.2017).

891 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).

892 Mause (2012), (04.01.2012).

893 \/gl. Mause (2012), (04.01.2012).

8% RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).
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Der Dialog der Stadte untereinander mit den Themen Migration, Kreativwirtschaft, Kom-
munikation und Umwelt ist ein fester Bestandteil der internationalen Kulturarbeit gewor-
den®5, So gibt es neben dem Auswiartigen Amt, welches eng mit der RUHR.2010 GmbH
zusammenarbeitete, die internationalen Netzwerke Eurocities, das Goethe-Institut und Les
Rencontres. ,,Eurocities ist ein Zusammenschluss europdischer Stiddte zur Verfolgung ge-
meinsamer Interessen etwa gegeniiber der EU“®% und , Les Rencontres ist ein Netzwerk, in
dem sich Institutionen aus den Bereichen Kultur, Politik und Erziehung aus ganz Europa
zusammengeschlossen haben‘8’.

Als Ergénzung zu Kapitel 4.1 wird im Folgenden die Verwendung des Begriffs Kultur im
Kontext der Kulturhauptstadt Europas untersucht. Anhand des Kriterienkataloges der EU
zur Kulturhauptstadt Europas wird versucht, den Begriff Kultur fir die Verwendung in die-
ser Arbeit naher zu definieren bzw. einzugrenzen. Die von der EU herausgegebenen Richt-
linien enthalten Zielvorgaben fur die Programme der Stadte. Es wird erwartet, dass die Kul-
turhauptstadte die fur sich spezifischen Aspekte aus Gesellschaft, Region und den Wandel
der Region darstellen und in ihrem Programm wiedergeben. Es lasst sich flr diese Arbeit
schlussfolgern, dass alle kunstlerischen Aktivitaten, die diesen Vorgaben entsprechen, als
Kultur im Sinne der Kulturhauptstadt Europas zu betrachten sind. Diese Definition wurde
auch in Kapitel 4.1 zum Kulturbegriff erarbeitet. Ein Beispiel fur diese Definition ist auf der
Projekthomepage von 2010LAB.tv (s. Kap. 4.3.3.2) zu finden:

Kultur umgibt uns, sobald wir [...]°P morgens die Augen aufschlagen. Kultur begleitet
uns durch den Tag, sie pragt unser Leben in den Stadten. VVon der Zeitungslektire bis zur
Copyright-Diskussion, von der Wahrnehmung der Streetart Gber den abendlichen Kon-
zert- oder Theaterbesuch bis zum Erleben aller Einflusse, die unsere Stadtviertel lebendig
und attraktiv machen. 2010LAB.tv verhandelt einen zeitgemalien, erweiterten Kulturbe-
griff, der sich vom passiven Besuch eines Museums, vom blof3en Betrachten eines Kunst-
werks gelost hat8%,

Zwei Punkte scheinen die wichtigsten Anliegen der EU zu formulieren: Erstens, dass die
europaische Offentlichkeit mit Personlichkeiten und Ereignissen aus der Geschichte und
Kultur der Region vertraut gemacht wird. Zweitens, dass gemeinsame Initiativen zur Foérde-

rung des Dialogs, zwischen den européischen Kulturen und den Kulturen in anderen Teilen

der Welt, durchgefuhrt werden. Daneben gibt es zwei weitere Aspekte, die in verschiedenen

895 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011), (19.09.2011).
8% RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

897 RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

8% ecce GmbH, (12.03.2012).
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Formulierungen auf die Forderung der Wirtschaftlichkeit abzielen. Dies sind bspw. die Ver-
besserung von Kulturférderung, Kulturmanagement und -vermittlung, die Information der
Bevolkerung, auch tberregional und international, Giber die Veranstaltungen, die Forderung
der Wirtschaftstatigkeit und insbesondere die Beschaftigung, der Tourismus und die Stadt-
entwicklung. Ein Beispiel flr die geforderte internationale Zusammenarbeit und Kommuni-
kation ist die Vernetzung mit Kinstlern und kulturellen Einrichtungen unter anderem aus
Japan, den USA, Kanada, Mali, Indien, Russland, Israel, der Ukraine, Kuba, Burkina Faso,
Marokko, der Tiirkei, China, Palastina und Brasilien®®°. Der zweite Aspekt legt den Fokus
auf die Forderung sozialer und interkultureller Projekte sowie Kinder- und Jugendarbeit®®.
Ein Beispiel hierfur ist das Projekt Urbanatix, welches ,,junge Streetart-Talente der Region
mit Ausnahmekiinstlern der modernen, internationalen Artistenszene“*! zusammenbrachte.
Die Show ist noch heute (Stand 2017) in der Jahrhunderthalle in Bochum zu sehen®®? und
erfullt somit auch die geforderte Nachhaltigkeit.

Nach diesem ersten Uberblick tiber die allgemeinen Kriterien der EU betrachtet das folgende
Kapitel die Geschichte der Bewerbung. Zudem wird die Berticksichtigung der VVorgaben der
EU durch die RUHR.2010 GmbH wéhrend der Bewerbung erlautert.

4.3.2 Die Bewerbung der RUHR.2010 GmbH

Wie im vorangegangen Abschnitt erldautert, unterliegt die Wahl zur Kulturhauptstadt inzwi-
schen einem auf sechs Jahre VVorlauf ausgedehnten Prozess. Die erste Idee des Ruhrgebiets
zur Bewerbung als Kulturhauptstadt Europas gab es bereits in den 1990er Jahren, als die
Internationale Bauausstellung Emscher Park mit insgesamt 120 ,,Projekten die Lebensquali-
tat in der Emscher-Region und im nérdlichen Ruhrgebiet steigerte und Grundlagen fur den
wirtschaftlichen Wandel umsetzte*°*®. Durch den historisch bedingten Strukturwandel vom
Industriestandort zur Wissens- und Dienstleistungsgesellschaft wurden die Profilierung der
Kultur und die Metropolwerdung der 53 Revierstadte als nachhaltiger Impuls fur den Wan-
del betrachtet. Bereits 2001 verfestigte sich diese Idee durch eine Kulturdezernentenkonfe-

renz im Regionalverband Ruhr (RVR) unter dem Motto Wandel durch Kultur — Kultur durch

899 \V/gl. Jones (2004), S. 87.

%00 \/gl. RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).
%01 Urbanatix, (03.06.2012).

%2 \/gl. Urbanatix, (03.06.2012).

93 RUHR.2010 GmbH, (21.11.2011).
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Wandel®®*. Der RVR (ehemals Siedlungsverband Ruhrkohlebezirk)®® mit Sitz in Essen setzt
sich aus den elf kreisfreien Stadten und vier Kreisen der Metropole Ruhr mit Gber finf Mil-
lionen Einwohnern zusammen. Zu den Aufgaben des RVR gehort unter anderem die Regi-
onalplanung fur das Ruhrgebiet sowie die Trégerschaft bedeutender Infrastrukturprojekte
wie der Route der Industriekultur und des Emscher Landschaftsparks. Daneben z&hlen die
regionale Wirtschafts- und Tourismusférderung und die Offentlichkeitsarbeit zu den gesetz-
lichen Aufgaben. Geo- und Klimadaten tber die Region werden erhoben und den Mitglieds-
kommunen zur Verfligung gestellt. Sieben Revier- und Freizeitparks gehoren ebenfalls zum
RVR®,

Im Jahr 2004 fand die nationale Auswahl statt und Essen fur das Ruhrgebiet setzte sich gegen
die zwei regionalen Mitbewerber K6ln und Miinster und insgesamt neun nationale Bewerber
durch. Erst im November 2006 féllte die Jury die internationale Entscheidung firr die Region
Ruhrgebiet und die RUHR.2010 GmbH wurde als federfiihrendes Unternehmen der Koope-
ration aus 53 Stadten gegriindet®’. Laut des Votums der Jury ist insbesondere ,,die Erneue-
rung einer Industrieregion von 53 Stidten und 5,3 Mio. Bewohnern aus 140 Nationen‘%®
eine Chance flr die Region. Dartiber hinaus sind mit dem Bestreben der Integration von
Kindern und Jugendlichen aus Migrantenfamilien gleich mehrere VVorgaben der EU-Richtli-
nien erflllt. Zudem bietet das Ruhrgebiet durch seine Vielfalt zahlreichen nationalen und
internationalen Besuchern Einblick in Kultur und Strukturwandel; die Jury sieht diesen
Strukturwandel als beispielhaftes Symbol fiir die Entwicklung und Wandlung der Kultur,
die in allen europaischen Metropolen moglich ist®.

Die nationale Jury wahlte aus den zehn deutschen Stadten Braunschweig, Bremen, Es-
sen/Ruhrgebiet, Gorlitz, Halle an der Saale, Karlsruhe, Kassel, Libeck, Potsdam und Re-
gensburg aus. Alle Stadte wurden von der Jury vor der Entscheidung bereist, da sich allein
aus der grundlichen Lektire der Bewerbungsschriften keine ausreichenden Eindriicke der

Bewerber erschlossen. Nach einer Présentation des Projektes vor Ort und einer 90-minutigen

%4 Vvgl. RUHR.2010 GmbH, (21.11.2011). Siehe auch Kap. 3.3.
%5 Vgl. Grizzo (2008), S. 12.

96 \/gl. Regionalverband Ruhr, (19.11.2011).

%7Vgl. RUHR.2010 GmbH, (21.11.2011).

%8 RUHR.2010 GmbH (2011).

%9 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2011).
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Stadtbesichtigung folgte jeweils ein einstiindiges Hearing mit vier Représentanten des Be-
werbers®'?. Die Entscheidung fiir Essen fiel unter anderem, da der Umbruch der Region
,hach 150 Jahren industrieller Urbanisierung zu einer neuen, uber die Grenzen der Stadt
ausgreifenden, von Kultur- und Wissensproduktion bestimmten urbanen Lebensform®*! ge-
schieht. Das ,,Ruhrgebiet ist von der Industriegesellschaft geschaffen, gepragt und ver-
braucht“**? worden. Durch die Beispielhaftigkeit fiir enorme 6konomische, 6kologische,
kulturelle, soziale und stadtebauliche Probleme im Strukturwandel zur Dienstleistungs- und
Wissensgesellschaft hat es als Symbol fir den Umbruch und die notwendige Entwicklung
vieler Stadte und Regionen in der EU eine grenzuberschreitende Relevanz. Die Kultur hat
in diesem Prozess einen hohen Stellenwert, die kulturelle Neudefinition ist als Basis (ber-
zeugend, vor allem in der Zusammenarbeit von 53 Stadten®'3. Das Motto der RUHR.2010
Wandel durch Kultur — Kultur durch Wandel spiegelt dies wider.

Die Empfehlungen der nationalen Jury beruhten ebenfalls auf den VVorgaben der EU. Dem-
nach muss die Bewerberregion bzw. -stadt einen Beitrag zur europdischen Kunst- und Geis-
tesgeschichte leisten und kulturelle Veranstaltungen von europaweiter Ausstrahlung und
Anziehungskraft sowie das kreative Schaffen fordern. Eine Beteiligung der Biirger der Re-
gion ist ebenso Vorgabe wie die Nachhaltigkeit des Programms. Die mediale Verbreitung
und touristischen Wirkungen der Bewerbung sowie Férderung eines internationalen Dialo-
ges sind Herausforderungen fur die Region. Ein weiterer zentraler Bestandteil ist die Her-
ausstellung des historischen Erbes und der Lebensqualitit der Stadt. Doch im Mittelpunkt
der Wahl stand die Frage nach dem Beitrag der Stadt zur européischen Kunst- und Geistes-
geschichte®'*, Dies alles sah die Jury in dem Konzept des Ruhrgebiets gegeben. Ein Budget
von rund 81 Millionen Euro®® stand fiir das Ziel der Etablierung eines dauerhaften Kultur-

angebots in Europa, weit tiber 2010 hinaus, zur Verfiigung®®®.

910 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2012), (08.03.2012).

911 RUHR.2010 GmbH, (04.01.2012).

912 RUHR.2010 GmbH, (04.01.2012).

913 \/gl. RUHR.2010 GmbH, (04.01.2012).

914 \/gl. RUHR.2010 GmbH (2012), (08.03.2012).

%15 \/gl. Zentrum fiir Kulturforschung / ICG Culturplan (2011), S. 84, vgl. Kénig (2008).
%16 \/gl. Grizzo (2008), S. 6
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Die Finanzierung setzte sich aus verschiedenen Einnahmequellen zusammen, welche in die

drei Kategorien Offentliche Forderung, Drittmittel und Eigeneinnahmen gegliedert war:

Einnahmen
Offentliche Forderung 61,7%
Regionalverband Ruhr 14,8%
Stadt Essen 7,4%
Land NRW 15,4%
Bundesmittel 22,2%
EU Mittel 1,9%
Drittmittel 19,8%
Sponsorengelder/Drittmittel 13,1%
Sachsponsoring 6,7%
Eigeneinnahmen 1,7%
Weitere Einkinfte (Tickets,
Merchandising etc.)
Weitere Mittel zur direkten 16,8%
Projektfinanzie rung
Offentliche Forderung 13,2%
Drittmittel 1,9%
Eigenmittel (z.B. StillLeben) 1,8%
80.961.251 €
Zusammenfassung
Offentliche Forderung 74,9%
Drittmittel 21,7%
Eigeneinnahmen 3,5%
80.961.251 €

Abb. 23 Ubersicht Budget RUHR.2010 GmbH®"".

Insgesamt wurden mehr als 2.300 Projektvorschldge bei der RUHR.2010 GmbH eingereicht,
doch nicht alle konnten im Konzept iberzeugen oder finanziert werden, denn die Bezeich-
nung Ein Projekt der Kulturhauptstadt Europas RUHR.2010 GmbH stellte gleichzeitig eine
Art Giitesiegel und Qualitdtsmerkmal dar, wie auch in Kapitel 3 schon dargelegt wurde.
Viele von den Ideen wurden spater als inoffizielle Kulturhauptstadtprojekte unter dem Titel

Unprojekte 20108 weitergefiihrt und realisiert®®. Ein gemeinnitziger Verein mit dem Titel

917 v/gl. Zentrum fiir Kulturforschung / ICG Culturplan (2011), S. 84.

918 Eine Ubersicht tiber die Unprojekte 2010 steht zur Verfiigung unter: http://www.unprojekte2010.de/, Stand
15.01.2012.

18 \/gl. Grizzo (2009), S. 3.
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Unprojekte 2010 stellte eine Plattform fiir diejenigen Projekte dar, die bei der RUHR.2010
GmbH als offizielle Projekte abgelehnt wurden. Besucher der Website www.unprojekte.de
hatten die Mdglichkeit, als Jury zu agieren und aus der Vielfalt der Projekte einige zur Rea-

lisierung auszuwahlen. Finanziert wurde das ganze Programm durch Sponsoring®%.

4.3.3 Die Kommunikation der RUHR.2010 GmbH
Die RUHR.2010 GmbH sah die Aufgabe der Kulturhauptstadt, gemaR den Kriterien der EU,

auch in einer internationalen Dimension und als internationale Kommunikationsaufgabe®!,
Wie ein so umfangreiches Programm mit zahlreichen Partnern uber die Region hinaus kom-
muniziert werden kann und wie die vielzédhligen Bereiche und Veranstaltungen der
RUHR.2010 an nationale und internationale Interessierte und potenzielle Besucher vermit-
telt wurden, wird im folgenden Abschnitt untersucht. Zudem wird gezeigt, auf welchen We-
gen uber die Kulturhauptstadt berichtet wurde; hierfir werden im folgenden Kapitel einige
der Kommunikationswege der RUHR.2010 GmbH vorgestellt. Jede der 53 teilnehmenden
Stadte, jedes Projekt und jede Organisation hat eigene Kommunikationswege fiir das Pro-
gramm. Alle Pressearbeiten und Printprodukte unterliegen zwar dem Corporate Design der
RUHR.2010, sind jedoch so zahlreich, dass eine Analyse aller PR- und Marketing-Aktivita-
ten den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde. Es ist eine Vielzahl an Printprodukten wie
Flyern, Broschiren, Programmheften oder Katalogen zu den einzelnen Projekten und Ver-
anstaltungen vorhanden. Dariiber hinaus gibt es ein breites Spektrum an Literatur und Bild-
banden, welches auf der Homepage der RUHR.2010 GmbH in sechs Kategorien unterteilt
einsehbar ist%?: 1. Wandel & Geschichte, 2. Bilderwelten, 3. Kultur-, Reise- & Stadtefiihrer,
4. Wanderungen & Touren, 5. Belletristik und 6. Wirtschaft®?®. Neben diesen Publikationen
haben sich auch Wissenschaftler unterschiedlicher Forschungsrichtungen mit der Thematik
der Kulturhauptstadt und der Region Metropole Ruhr auseinandergesetzt. Das Kontaktbiiro
Wissenschaft der RUHR.2010 GmbH gibt einen Uberblick tiber Forschungen und Ergeb-
nisse, Kolloquien und Vortragsreihen, Projekte und Initiativen sowie Tagungen und Konfe-

renzen zum Thema Kulturhauptstadt Europas bzw. Kulturhauptstadtjahr 2010%24, Unter der

920 \/gl. unprojekte e. V., (06.03.2012).

21 \/gl. RUHR.2010 GmbH, (19.09.2011).

922 Einen Auszug bibliographischer Daten steht zur Verfligung unter: vgl. RUHR.2010 GmbH, (15.01.2012).
923 \gl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).

924 \/gl. 0.A. Wissenschaftsportal Kulturhauptstadt 2010, (04.06.2012).
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Homepage www.wissenschaft2010.de stehen zudem zahlreiche Abschluss- und Doktorarbei-
ten, teilweise zum Download, zur Verfugung (Stand 2012).

In der vorliegenden Arbeit werden folglich nur ausgewdahlte Wege der Kommunikation sei-
tens der RUHR.2010 GmbH untersucht. Ein Uberblick Gber die Nutzung der Print- und On-
linemedien wird gegeben, die verwendeten Social Media kurz vorgestellt und eine quantita-
tive Auswertung der Public Relations prasentiert. Die Aufgabe der Kommunikation im Rah-
men der Kulturhauptstadt ist durch Biindelung die Vielfalt und das grol3e Angebot der Re-
gion sichtbar zu machen®?. Das heif3t, dass alle Programmpunkte des Jahres und der Region
strukturiert fir verschiedene Zielgruppen dargestellt werden missen. Da als Metropole ge-
wohnlich eine groRe Stadt bezeichnet wird und nicht ein Zusammenschluss von 53 Stéadten,
wurde die grol3e Region Metropole Ruhr zunéchst in die funf Areale Duisburg, Oberhausen,
Essen, Bochum und Dortmund unterteilt. In jedem der Areale wurden fir die Forderung der
touristischen Infrastruktur Besucherzentren, sogenannte Visitorcenter, eingerichtet®?®, Diese
Areale stehen symbolisch fir den Eintritt in die neue Metropole und tragen daher auch den
Titel ,,Metropolenportale*®?’. Die fiinf Gebiete werden wiederum von den fiinf Kulturachsen
Ruhr, Hellweg/A 40, Emscher/Rhein-Herne-Kanal, A 42 und Lippe durchzogen®?®. Durch
diese Aufteilung ist eine geographische Orientierung fur den Besucher maoglich. Alle Pro-
grammpunkte ordnen sich dieser Sortierung unter. Um die zahlreichen Veranstaltungen der
53 Stédte fur Besucher vermittelbar darzustellen, erfolgte neben der geographischen Gliede-
rung eine Unterteilung in drei Leitthemen. Mit den Leitthemen Mythos Ruhr begreifen, Met-
ropole gestalten und Europa bewegen®?° allein kann der Kulturinteressent noch keine Inhalte
assoziieren, daher erfolgte eine weitere Subkategorisierung in die sechs Programmfelder Bil-
der entdecken, Theater wagen, Musik leben, Sprache erfahren, Kreativwirtschaft starken,
Feste feiern®®, Unter diesen sechs Kategorien sind somit alle Veranstaltungen des Kultur-
hauptstadtjahres 2010 subsumiert.

Nach dieser Darstellung der Kategorisierung und Strukturierung der zahlreichen Veranstal-

tungen folgt ein Uberblick uiber die Wege der Kommunikation und die PR-Aktivititen. Ne-

925 Vvgl. Grizzo (2008), S. 6.

926 \/gl. Grizzo (2008), S. 14, S. 19.
927 Grizzo (2008), S. 20.

928 \/gl. Grizzo (2009), S. 3.

929 \/gl. Grizzo (2009), S. 4.

930 v/gl. Grizzo (2009), S. 3.
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ben eigenen Printprodukten der RUHR.2010 GmbH wie Broschiiren, Programmheften, Rit-
ter Rost Sondereditionen, der Programmtrilogie Buch 1, Buch 2 und Buch 3 steht hier sowohl
die regionale als auch die Uberregionale Pressearbeit im Vordergrund. Es wird die Frage,
wie die Kulturhauptstadt aulRerhalb des Ruhrgebiets kommuniziert und wahrgenommen
wurde, untersucht. Die Analyse der Kommunikation stellt sich zunachst als etwas schwierig
dar, da es nur zu einigen Kulturhauptstadtprojekten Dokumentationen und Pressespiegel
gibt. Eine Gesamtdokumentation iiber die tibergreifende Pressearbeit ist nicht vorhanden, %!
die RUHR.2010 GmbH hat diese nicht erstellt. Die nachtragliche Erstellung eines Presse-
spiegels ist sehr aufwendig und die Kosten-Nutzen-Analyse flr diese Arbeit ware nicht im
Gleichgewicht, weswegen auf vorhandene Materialien Bezug genommen wird. Eine der
Quellen sind hierbei die von der EU auf http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-
actions/doc485_de.htm ver6ffentlichten Evaluationsberichte tiber die Kulturhauptstadte der
vergangenen Jahre. Zurzeit sind Berichte von 1995 — 2009 vorhanden, fur das Jahr 2010
wurde noch keine Evaluation publiziert (Stand 11.03.2012). Diese ist in der Zwischenzeit
veroffentlicht worden und geht folgenden Fragen nach: wurden Ziele klar aufgestellt, waren
die Handlungen im Projekt diesen Zielen angemessen konzipiert, wurden diese Handlungen
erfolgreich durchgefihrt, sind die erwarteten Wirkungen eingetreten und sind diese Wirkun-
gen nachhaltig®®.

Obwohl es keinen Gesamtpressespiegel gibt, bietet die Homepage der RUHR.2010 GmbH
zahlreiche Ausziige von Clippings®®, die unter der Uberschrift Zitier-Bar u.a. in den Kate-
gorien Medienrauschen, O-Tone oder auch Bilanz RUHR.2010 gebiindelt sind. Hierdurch
kann ein guter Einblick tber die Resonanz in den Printmedien gewonnen werden. Dartber
hinaus stehen im Downloadbereich der Kulturhauptstadthomepage alle Pressemitteilungen
der Jahre 2008 bis aktuell 2011%%* sowie Pressekits®® zur Verfiigung. Die Analyse der Pres-
searbeit im Rahmen dieser Untersuchung fokussiert sich auf die Pressearbeit der Jahre 2009
und 2010. Es werden sowohl Einladungen zu Presseterminen und -konferenzen, als auch
Pressemitteilungen aus dem Printbereich zur quantitativen Untersuchung herangezogen.
Doch zunachst folgt ein Uberblick tber die Pressearbeit im Printbereich: Im Jahr 2009 wur-

den insgesamt 179 Pressemitteilungen und -einladungen veroffentlicht, im Jahr 2010 sind es

%31 |aut Nachfrage bei Annina Lottermann, Kontaktbiiro Wissenschaft im Januar 2012.

932 \/gl. Zentrum fiir Kulturforschung / ICG Culturplan (2011), S. 9.

933 Clipping: ,,(Zeitungs-)ausschnitt, Pressebeleg* vgl. Bibliographisches Institut GmbH, (19.07.2016).
934 Stand 06.01.2012

935 pressekit: Pressemappe.
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mit 336 VVer6ffentlichungen rund 53% mehr. Anhand einer detaillierten Auflistung der Daten
nach Tagen ist kein bestimmter Rhythmus innerhalb der Monate, wie bspw. Versand an be-
stimmten Daten oder Wochentagen, erkennbar. Anhand der folgenden Grafik (Abb. 24) kann
die Verteilung der Presseaktivitdten monatlich von Januar 2009 bis Dezember 2010 einge-
sehen werden. Es zeigt sich eine deutliche Steigerung im 4. Quartal 2009 (34 in 12/2009)
und im 2.Quartal 2010 (42 in 04/2010).

Anzahl der Pressemitteilungen 01/2009 - 12/2010

Abb. 24 Ubersicht Pressemitteilungen auf Ruhr2010.de.

Aufgrund des Loveparade Unglucks wurden die Presseaktivitaten im Juli und August 2010

zundchst zurlickgefahren.

4.3.3.1 Printmedien

Wie bereits dargestellt, gibt es laut Aussage des Kontaktbiiros Wissenschaft keinen tber-
greifenden Pressespiegel oder eine Gesamtdokumentation der Kulturhauptstadt. Zu einzel-
nen Projekten sind zwar Dokumentationen und Pressespiegel vorhanden, wie z.B. zum
ISING — DAY OF SONG, diese sind aber nur ein Auszug aus der Fulle der Clippings der
Veranstaltungen. Ein kleiner Auszug aus Clippings ist wie oben genannt online auf der
Homepage der RUHR.2010 GmbH verfiigbar. Unter der Kategorie Zitier-Bar gibt es u.a. die
drei Subkategorien Bilanz RUHR.2010, Medien-Rauschen und O-ToOne. Unter Bilanz
RUHR.2010 sind Ausztige aus regionalen und iberregionalen Printmedien wie WAZ, Ruhr

Nachrichten, Haltener Zeitung bzw. der Welt am Sonntag, Frankfurter Rundschau oder
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Hamburger Morgenpost zu lesen. Daneben gibt es einige Berichte in Onlinemedien wie bun-
desregierung.de, tagesschau.de oder aus handelsblatt.com. Zusétzlich sind Statements von
Bernd Neumann, dem Staatsminister und Beauftragten der Bundesregierung fir Kultur und
Medien (Stand 2010), von Hannelore Kraft, der Ministerprasidentin des Landes Nordrhein-
Westfalen (Stand 2010) oder den zahlreichen (Ober-)Burgermeistern der Ruhrgebietsstadte
vorhanden. Alle Statements loben das Projekt und stellen unterschiedliche Vorteile flr die
Region, die Gesellschaft und den Tourismus in den Vordergrund. Bernd Neumann betont
die Bedeutsamkeit der RUHR.2010 innerhalb der européischen Union und nennt zwei seiner
Ansicht nach besonders gelungene Projekte JEKI (Jedem Kind ein Instrument) und Theater
der Welt®®®, Bereits bei der Er6ffnung der Kulturhauptstadt am 09. Januar 2010 erteilte José
Manuel Barroso der Kulturhauptstadt VVorschusslorbeeren und auch zum Abschluss des Jah-
res 2010 findet der damalige Prasident der Europdischen Kommission lobende Worte. Er
stellt insbesondere die hohen Besucherzahlen und die internationale Zusammenarbeit in den
Vordergrund:

Der Europaischen Kulturhauptstadt 2010 Essen fur das Ruhrgebiet mdchte ich zum Ab-
schluss eines auBRerordentlich erfolgreichen Jahres gratulieren. Essen und das Ruhrgebiet
kdnnen stolz sein auf 10 Millionen Birgerinnen und Birger, die tber das ganze Jahr
hinweg die unzéhligen kulturellen Veranstaltungen besucht und auf diese Weise zu die-
sem tollen Erfolg beigetragen haben. Ob in der Literatur, im Theater, der Musik oder den
feinen Kiinsten — den Kiinstlerinnen und Kiinstlern sei dank, dass der europaische Geist
ein Jahr lang Uberall im Ruhrgebiet prasent war. Die Zusammenarbeit mit den beiden
anderen Kulturhauptstadten Istanbul und Pecs war vorbildlich. Die Idee der jahrlich
wechselnden Europaischen Kulturhauptstadt ist lebendiger denn je%’.
Die nachste Kategorie Medien-Rauschen gibt einen Einblick in Clippings aus regionalen und
tiberregionalen Printmedien von 2005 bis einschlieRlich Januar 2011%%, Es ist jedoch nur
eine sehr begrenzte Auswahl an Artikeln vorhanden, die nicht reprasentativ fiir die grof3e
Anzahl der Projekte ist.
Die RUHR.2010 GmbH platzierte zur Halbzeit des Kulturhauptstadtjahres einen Artikel in
der FAZ und stellte politisch und strategisch die Kulturhauptstadt als Rollenvorbild fur Eu-
ropa mit den wirtschaftlichen Aspekten in den Vordergrund. Das Ruhrgebiet hat hiernach

die Chance, den Erfolg der Kulturhauptstadt zu nutzen, muss dies aber auch selbst aktiv

9% Pressekonferenz zur Bilanz von RUHR.2010. Oberhausen / 09.12.2010, vgl. RUHR.2010 GmbH,
(16.02.2012).

937 pressekonferenz zur Bilanz von RUHR.2010. Oberhausen / 09.12.2010, RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).

938 \V/gl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).
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umsetzen:

Aschenpottels neue Kleider: Spatestens als die Bundeskanzlerin in ihrer Neujahrsanspra-
che ausgerechnet die Kulturhauptstadt Europas eine Perspektive aus der Krise nannte,
war allen Beteiligten klar: Ruhr.2010 ist eine nationale Angelegenheit. Die Hoffnung als
Herausforderung, das Ruhrgebiet als Rollenmodell — wer hitte das gedacht? [...]9P Bis
jetzt, da exakt Halbzeit ist in diesem etwas anderen Kulturhauptstadtjahr, scheint die
Rechnung aufzugehen, auf einen weichen Standortfaktor zu setzen. RUHR.2010 ist un-
bestritten ein Publikums- und Medienerfolg. Die Wahrung heil3t Aufmerksamkeit, mehr
Scheinwerferlicht war nie. Finf Millionen Besucher werden bald Grénemeyers Einla-
dung gefolgt sein: Komm zur Ruhr. Der Begriff Umwegsrentabilitat ist sicher nicht so
sexy wie seine Bedeutung. [...]%P 2010 in der Kulturmetropole Ruhr: die Zeit des Erwa-
chens. Und danach? Das Ruhrgebiet bleibt seines Gliickes Schmied®,

In der dritten Subkategorie sind schlieBlich O-T6ne von Oktober 2008 bis einschlieBlich
Januar 2011 zu finden (Stand 03.2012). Auch hier gibt es nur eine kleine Auswahl an Zitaten
von verschiedenen Ministern, wie bspw. Harry Kurt Voigtsberger, dem Minister fir Wirt-
schaft, Energie, Bauen, Wohnen und Verkehr des Landes NRW (Stand 2010), Kulturdezer-
nenten der beteiligten Stadte oder Geschaftsfiihrern und Kinstlerischen Direktoren der
RUHR.2010 GmbH, Comedians wie Anke Engelke oder Hennes Bender, Schauspielern wie
Armin Rohde und Go6tz George oder auch der Bundeskanzlerin Angela Merkel (Stand 2010),
Jurgen Riittgers dem Ministerprasidenten des Landes Nordrhein-Westfalen (Stand 2010)%4,
Hans-Dietrich Genscher, BundesauRenminister a.D.*** oder auch von Horst Kéhler, dem da-
maligen Bundesprésidenten, welcher den Charakter der Bevélkerung in den Vordergrund
stellt:

53 Stadte und Gemeinden bilden zusammen die "Kulturhauptstadt Europas Ruhr.2010"
—das ist eine Premiere in der 25-jahrigen Geschichte dieses europdischen Ehrentitels, ein
grolRer Gewinn fur das Ruhrgebiet und flr uns alle. Denn hier im Revier gibt es viel zu
entdecken [...]°P vor allem: liebenswerte Menschen, bodenstandig und direkt, hilfshe-
reit und solidarisch, zusammengekommen aus ganz Europa. [...]°P Das gemeinsame
Ziel Kulturhauptstadt hat viele Energien freigesetzt und das Zusammengehorigkeitsge-
fihl weiter gestérkt: Gber die Grenzen von Stédten, Zustandigkeiten und personlicher
Herkunft hinweg. Hier ist Kultur — ganz im Sinne der alten Folkwang-Ildee — keine elitére
Veranstaltung, sondern eine lebensgestaltende Kraft fiir alle. Sie stiftet Gemeinschaft
zwischen Menschen unterschiedlicher Herkunft, Lebensalter und Interessen. Sie hilft, die
Welt von heute zu verstehen und die Mdglichkeiten von morgen auszuloten®2,

9% FAZ, Marc Oliver Hanig / 30.06.2010, vgl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).

%40 Im Jahr 2010 fanden (Landtags-)wahlen statt, Jirgen Rittgers wurde durch Hannelore Kraft in 2010 als
Ministerprésident abgeldst.

%1 vgl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).

%42 Horst Kohler, Bundesprasident (Stand 2010), in seinem GruRwort beim Festakt zur Eréffnung der Kultur-
hauptstadt Europas RUHR.2010 am 09.01.2010 auf dem Welterbe Zeche Zollverein, vgl. RUHR.2010
GmbH, (16.02.2012).
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Auch wenn es keinen Ubergreifenden Pressespiegel gibt, 1asst sich durch die gesammelten
Zitate und ausgewahlten Clippings ein Eindruck der Resonanz in den Medien und der Politik

zur Kulturhauptstadt gewinnen.

4.3.3.2 Onlinemedien

Auf der Homepage der RUHR.2010 GmbH sind auf der Startseite unter der Rubrik Aktuell
nahezu téglich Beitrdge veroffentlicht worden. Diese stehen ebenfalls im Archiv als Down-
load zur Verfiigung. Projekte werden dort angekiindigt, neue Kooperationspartner vorge-
stellt, Sponsoren genannt und Veranstaltungen beworben. Die Vor- und Nachberichterstat-
tung von Festen und Ausstellungen stehen als Information zur Verfigung. Im Jahr 2009 gab
es insgesamt 236 Beitrige, in 2010 hingegen erschienen mit 543 mehr als doppelt so viele®*.
Doch auch hier ist kein zeitlicher Rhythmus der Veroffentlichung, also eine bestimmte wo-
chentliche Frequenz oder der Versand an bestimmten Wochentagen, erkennbar. Abb. 25 bie-
tet eine Ubersicht tiber die Verdffentlichungen auf der Homepage der RUHR.2010 in der
Kategorie Aktuell von Januar 2009 bis Dezember 2010.

Eintrage Aktuell 01/2009 - 12/2010

Abb. 25 Ubersicht Aktuell auf Ruhr2010.de.

%3 \/gl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).
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Exemplarisch fir die Rubrik Aktuell und das Archiv dient Abb. 26 mit dem ersten Eintrag
im Jahr 2009. Es ist zu sehen, dass dort jeweils der Titel, das Datum und ein Teaser mit

einem Link zum vollstandigen Artikel hinterlegt sind:

HOME
AKTUELL

UBERSICHT
ARCHIY

FKUNSTGESPRACH VOR
ORT

COFEM-AIR FESTIVALS
FESTIVALS
DARSTELLEMDE KUMST
2010LAB.TY

1SIMG - DAY OF SONG 2012
RUHR. 2010-TY
FPROGREAMM 2010
TAGESTIFFS

INFOS FUR TOURISTERN
FRESSE & MEDIEMN

JUNGE
KULTURHALURPTSTADT

AKTUELL ARCHIV

Aktuell Archiv

2008 2009 2010 2011
ZUROCK, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 31, 22, 23, 24, 5, 26, 27, 2%, 20, 30, 31, 32, 33, 34
13.01.,2009

FUHR.2010 Thema bel westart im WDOR am 15, Januar 2009

Der Countdawn lauft fir das Projekt Kolturhauptstadt RUHR 2010

FMEHR

12.01.2008

RIUHR 2010 feierte den letzten Meujahrs-

empfang vor dem Kulturhauptstadtjahr

Der Countdown lauft... Genau 365 Tage vor der Erdffnungsveranstaltung der Kulturhauptstadt
Europas hatte die RUHR. 2010 GmbH und ihr touristischer Partner, die Ruhrgebiet Tourismus
GmbH (RTG), am 9. Januar 2009 zum Meujahrsempfang. ..

F MEHR

12.01.2008
Wissenschaft und kultur — RURR 2010 als Chance
Vortrag von Herrn Dr. h.c. Fritz Pleitgen

Wissenschaft ist eine der Kulturtragerinnen. Far unsere Informations- und Wissensgesellschaft
SHOF stallan die Studierenden das Potential von morgen dar, Darum ist es fir die regionale
SERVICE Entwicklung immens wichtio, den Studentinnen und
RUHR. 2010 GMBH f MEHR

PARTMER 2010 08.01.2009
Steven Sloane am 10, Januar 2009 zu Gast in der Buchhandlung Proust

Im Rahmen der bekannten Reihe Mit Prominenten im Bicherdschungel” der Buchhandlung
. RUHR Froust stellt der kinstlerische Direktor der RUHRZ010 fir den Themenbereich "Stadt der

Kinste" seine Lieblingsaufnahmen aus Kammermusik,...
F MEHR

08.01,2009

Ruhrgebietsinitiative ,Jedem Kind ein Instrurment” erreicht im nachsten Schuljahr
knapp drei Viertel aller Erstklassler

Der Stiftungsrat der Stiftung Jederm Kind ein Instrument” hat beschlossen, die
Teilnehmerzahlen for die Ruhrgebietsinitiative planmatiig weiter zu erhahen. Die Mitglieder des

Gremiums bewilligten in ihrer Stiftungsratssitzung (am. .
{ MEHR

ZURDCK, 10, 11,12, 13, 14, 16, 16, 17, 12, 10, 20, 21, 32, 23, 24, 26, 26, 37, 28, 20, 30, 31, 32, 33, 24

2008 2009 2010 2011

Abb. 26 Screenshot Archiv®#4.

Im Folgenden wird, neben der eigenen Homepage des Unternehmens, die Kommunikation
der RUHR.2010 GmbH in weiteren Onlinemedien untersucht. Zwei Social Media Netz-
werke®®, Facebook und MySpace, das Informationsnetzwerk Twitter und das Informations-
portal 2010LAB werden als Plattformen der Kommunikation im Rahmen der Kulturhaupt-
stadt vorgestellt. Es wird gezeigt, wie lange und wie intensiv mit den einzelnen Medien ge-
arbeitet wurde und welche sich als zukunftsorientiert erweisen.

Seit Mitte der 1990er Jahre existieren die ersten sozialen Netzwerke im Internet. Eines der

%4 RUHR.2010 GmbH, (12.03.2012).

%5 Social Media: ,,Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis, soziale Netzwerke
u. A., Uber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und Inhalte austauschen kénnen“ vgl.
Bibliographisches Institut GmbH (2016b), (19.07.2016).
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ersten war die Schulfreunde-Community classmates.com im Jahr 1995%°. Einen Auf-
schwung erlebten die sozialen Netzwerke durch das im Jahr 2004 fur Studenten gegriindete

Netzwerk Facebook®*’.

Facebook

Facebook ist das zurzeit erfolgreichste soziale Netzwerk mit tiber 1,871 Milliarden Mitglie-
dern (Stand 01/2017)%8, Gegriindet wurde es im Jahr 2004 urspriinglich als ein exklusives
Netzwerk fur Studierende der Harvard Universitat. Zwei Jahre spéter konnten sich Studie-
rende anderer Universitdten anmelden und Anfang 2008 war es dann schliellich 6ffentlich
in vier Sprachen zuganglich. Heute ist das Netzwerk in 101 Sprachen verfiigbar®®. Damit
auch Leser, die nicht Mitglieder dieses Netzwerkes sein mdchten, Beitrage lesen kdnnen, ist
die Einrichtung eines sogenannten 6ffentlichen Profils moglich. Zwei Formen von Profi-
len®° werden unterschieden: Das private Profil, in dem sich die Mitglieder mit ihren Inte-
ressen darstellen kdénnen und das Unternehmensprofil, welches als PR-Instrument und PR-
Plattform dient (s. Kap. 3.2).

Verschiedene Kategorien (Abb. 27f) wie z.B. Pinnwand, Info, Fotos, Videos, Links, Veran-
staltung oder Notizen kdnnen angelegt werden, wobei jedes Unternehmen eigene Kategorien
formulieren und hinzufligen kann und es somit keine Einheitlichkeit bei der Profilerstellung
gibt. Zudem ist die Einbindung von Twitter moglich, was bedeutet, dass eine direkte Ver-
kniipfung des Facebook-Accounts mit dem Twitter-Account erfolgt und zwei PR-Instru-

mente zusammengefiigt werden kénnen.

946 \/gl. PeopleConnect, Inc., (16.02.2012).

%7 \/gl. Facebook Ireland Limited: Facebook latest news, (16.02.2012).

%48 \/gl. Statista GmbH, (20.03.2017).

%9 \/gl. Facebook Ireland Limited: Willkommen bei Facebook, (16.02.2012).
950 Zur Erlauterung der Fanpage usw. siehe Kap. 3.2.
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RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas | Gefalit mir

Unternehmen - Essen

ﬁem
o S PET Ss

Pinnwand RUHR.2010 Kulturhauptstad... * Allz (Bzliebte Beitrags)

[&) info
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& videos

W Tuitter

m Gewinnspiel
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3 Veranstaltungen
[] Notzen

Teilen: [H Beitrag [&] Foto S Video

Schreib etwas ...

. Rl RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas

g ﬁ RUHR.2010 verabschiedet sich
% ] &, m
Das Ereignis RUHR,2010

Kulturhauptstadt Europas vereint [ Gefalt mir - Kommentieren - 22

die 53 Stadte und G...

Mehr
) Alle 4 Kommentare anzeigen [ 1Mal geteilt

Info

31.300

gefallt das

90

sprechen dariber

101

vizren hier Pl RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas

Abb. 27 Screenshot Pinnwand®?.

Das Profil der RUHR.2010 GmbH sieht wie folgt aus: Auf der Pinnwand (s. Abb. 27) kdnnen
Beitrége eingestellt, durch User kommentiert oder mit dem geféllt-mir-Button versehen wer-
den. User mit einem Facebook-Account haben die Mdglichkeit, Kommentare zu hinterlassen
oder durch einen gefallt-mir-Button ihre Sympathie auszudrticken. In der Rubrik Info (Abb.
28) werden Daten tber das Unternehmen hinterlegt, wie bspw. Kontaktdaten, eine Unter-
nehmenstbersicht, Aufgaben des Unternehmens oder Produkte. Zudem werden hier Bei-

trdge mit gefallt-mir-Kommentaren angezeigt.

%1 RUHR.2010 GmbH, (10.02.2012). Aus Datenschutzgriinden wurden die Namen der Nutzer durch schwarze
Balken unkenntlich gemacht.
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RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas |« Gefalit mir |

ternshmen * Essen

Informationen

@ Pinnwand

[x | Info
Vistorcenter
{®] Fotos

B:f Videos

. Tvitter
Gewinnspiel
#1 Links

3 Veranstaitungen
[] nNotzen

Info

Das Ereignis RUHR, 2010
Kulturhauptstadt Europas vereint
die 53 Stadte und G...

Brunnenstrafe 8, 45128 Essen, Germany * Route planen

.ruhr2010.de

.ruhr2010.defen
: [ruhr2010
e/erosffnung-ruhr20...

13. November 2005 (Essen wird zur Kulturhauptstadt Europas 2010
gekiirt)

Das Ereignis RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas vereint die 53
Stadte und Gemeinden des Ruhrgebiets mit thren 5,3 Millionen

Mehr Einwohnern zu einer neuen Metropole in nie gekannter Art und
\a'\'-:':‘SE

31 300 hitp://vevivi.ruhr2010.de/

gefalt das English
http://vevive.ruhr2010.defzn

90 ht RUHR.2010 GmbH

sprechen dariiber “Essen fiir das Ruhrgebiet”/"Essen for the Ruhr”

101 Geschiftsfiihrer/Managing director: Prof, Dr, Oliver Scheyitt
Registergericht/Registered at: Amtsgericht Essen, HRB 15713,

vearen hier Vorsitzender des Aufsichtsrates/Chair of the Board of Directors: Dr.

Abb. 28 Screenshot Info%?2,

Die weiteren Kategorien des Profils sind Aktivitdten von Freunden, Visitorcenter, Fotos,
Videos, Twitter, Gewinnspiel, Links und Veranstaltungen. Unter dem Punkt Notizen (Abb.
29) koénnen Informationen angegeben werden, die auch auf der Pinnwand stehen, aber eine
langere Gultigkeit haben, wie z.B. die Verabschiedung des RUHR.2010 Teams. Dies ist
sinnvoll, da die Eintrage auf der Pinnwand bei neuen Posts weiter nach unten rutschen und
dadurch nicht mehr direkt sichtbar sind. Videos und Audiodateien kdnnen ebenfalls einge-

bunden werden. Die Erstellung von Gruppen oder Veranstaltungen®? ist méglich, wodurch

%2 RUHR.2010 GmbH, (10.02.2012).

98 Gruppe: ,,Facebook Groups macht es einfach, sich mit spezifischen Personengruppen wie deiner Familie,
Teammitgliedern oder Arbeitskollegen in Verbindung zu setzen. In Gruppen kannst du Updates, Fotos oder
Dokumente teilen und anderen Gruppenmitgliedern schreiben Facebook Ireland Limited, (11.10.2016).
Veranstaltung: Veranstaltungen sind eine Funktion, mit der du Treffen organisieren, auf Einladungen ant-
worten und auf dem neuesten Stand dariiber bleiben kannst, was deine Freunde gerade machen. [...Veran-
staltungen konnen privat oder 6ffentlich angelegt werden]©P . [...]99) du [kannst]P Gaste einladen, Fotos
hochladen, Beitriige teilen und die Veranstaltungsdetails bearbeiten [...]9P* Facebook Ireland Limited,
(11.10.2016).
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schnell viele Personen auf ein Thema aufmerksam gemacht, eingebunden und Meinungen

eingeholt werden kénnen. Zur Relevanz dieser Funktion siehe Kapitel 3.

RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas

Notizen

RUHR.2010 verabschiedet sich

@ Binnwrand Von RUHR.2010 Kulurhauptstadt Europas - Donnerstag, 22, Dezember 2011
[ 1nfo Liebe Freunde der Kulturhauptstadit
E Visitorcenter
T Fotos Wie wir auf unserer Website berichtet haben, hat RUHR.2010 den
) Staffelstab am 5. Dezember an vier Partnerinstitutionen
ﬁ Videos tbergeben, um die Metropole Ruhr auch in Zukunft mit
| Twitter kulturellem Leben zu fiillen. Wir freuen uns, dass auch die Zukunft  Grafik: RUHR. 2010
m Gewinnapiel dieser Facebook-Seite gesichert ist, denn der Regionalverb...
#] Links
standige Motz anzeigen - Gefalt mir + Kommentieren
E Veranstahungen
U MNotizen £ Esc Hellen, FatPigtures Filmpreis, Bernd Fuchs und 4 anderen gefillt das.
() Alle 4 Kommentare anzeigen [P 1 Mal geteilt
Info
Das Ereignis RUHR.2010 Eure Couch im Museum?!
Kulturhauptstadt Europas versint o ~ N .
die 52 Stadte und G... Von RUHR.2010 Kulturhauptstadt Europas « Deonnerstag, 22, Dezember 2011

Mehr Die LUDWIGGALERIE Oberhausen ist auf der Suche nach
neuwen, ungewdshnlichen Exponaten. Fiir die kommende
31.300 Ausstellung "AT HOME — Der Blick durchs Schliisselloch.
gefellt das Wohnen im Ruhrgebiet — gesehen durch die Kunst™ ruft das
Museum alle Ruhris auf, sich mit ihrem Lieblingsstiick — ob
90 glanzvolles Prachtstiick, skurriles Schitzchen, antikes M...  Foto: Jérg Winde
sprechen dariiber
101 vollstindige Motz anzeigen « Gefillt mir + Kommentisran
wiaren hier

Abb. 29 Screenshot Notizen*.

Seit August 2009 hat die RUHR.2010 GmbH ein Profil und postet dort regelmaRig Neuig-
keiten auf der Pinnwand. Erst am 05.12.2011 ubergab die RUHR.2010 GmbH den Staffel-
stab an den RVR, der als Nachfolger die Aufgaben der Kulturhauptstadt wahrnimmt®® und
den Facebook-Account weiterfuhrt (s. Abb. 29).

Im Jahr 2009 wurden 99 Pinnwandeintrage durch die RUHR.2010 GmbH erstellt und im
Jahr 2010 sogar 932, insgesamt postete das Unternehmen also 1.031 Beitrdge (Abb. 30).
User hatten ebenfalls die Moglichkeit, auf der Pinnwand der RUHR.2010 zu posten. Diese
fremden Posts und die Kommentare auf der Pinnwand werden bei dieser Aufzahlung nicht

bertcksichtigt.

%4 RUHR.2010 GmbH, (10.02.2012).
95 Vgl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).
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Pinnwandeintrage Facebook 08/2009 - 12/2010

120

100

80

60 -

40 -

20 -

0 - - - . . . . . . .

Mrz10 Aprl0 Mail0 Junl10 Jul10 Augl0 Sepl0 Okt10 Nov10 Dez10

Abb. 30 Ubersicht Pinnwandbeitrage auf Facebook durch RUHR.2010.

Der Analyseschwerpunkt liegt spater auch auf den Beitrdgen in Facebook als zurzeit erfolg-
reichstes Social Network mit tiber 845 Millionen Mitgliedern bereits im Jahr 2011 (Stand
12/2011)%°®, da sich hier die meisten Kommunikationsaktivitaten feststellen lassen. Es wird
untersucht, inwieweit soziale Netzwerke fir den Kultursektor eine Chance zur Bildung von
Markenidentitat darstellen, denn in vielen anderen Branchen werden diese bereits wie selbst-
verstandlich als Marketinginstrumente und zur Unternehmenskommunikation genutzt. Ei-
nige Stadte, die ebenfalls an der Kulturhauptstadt teilgenommen haben, nutzen soziale Netz-
werke jedoch nicht, da das Wissen Uber die Verwendung und uber eine strategisch erfolg-

versprechende Umsetzung nicht vorhanden ist (s. a. Kap. 3).

MySpace

Das soziale Netzwerk MySpace wurde im Januar 2004 — urspriinglich als eine Plattform fur
Bands und Musik — gegriindet. In 2011 gab es 63 Millionen Mitglieder (Stand 03/2011)%".
Wie in jedem sozialen Netzwerk kann der User ein eigenes Profil erstellen. Die Informatio-
nen sind ahnlich wie bei Facebook. Auf der Startseite des Profils konnen Beitrage mit Kom-
mentaren versehen werden. Es gibt Fotos, Videos, Blogs, Playlisten, Neuigkeiten, Freunde,
Kommentare und Awards. Ein 6ffentliches Profil ist moglich, das heif3t auch Leser, die nicht

96 \/gl. Facebook Ireland Limited: Facebook’s latest News, (16.02.2012).
%7 Vgl. NetMediaEurope Deutschland GmbH (2011), (08.03.2012).
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Mitglieder von MySpace sind, konnen das Profil sehen. Es ist in Uber 30 Sprachen verfligbar.

Twitter-Buttons, Podcasts®®

, Audiodateien oder Videos konnen eingebunden, Nachrichten
verschickt und Status-Meldungen angezeigt werden. Eine Mdglichkeit zum engeren Aus-
tausch untereinander ist die Grindung einer Gruppe, Mitglieder kdnnen hier genauso wie
bei Facebook eingeladen und auf ein Thema aufmerksam gemacht werden. Die Reaktions-
maoglichkeiten der User sind bspw. das Teilen von Inhalten via gefallt-mir-Funktion oder

durch einen Kommentarbeitrag.

ITI‘.'SE FRTSLNAT IR sl Widss Oemes  Hsus Leuls snidscksn

RUHR.2010 (o v]
KommaTTar postan - SCHTICT: Sansan
“ st Jeias Mitgilied bel MySpace ,’ Stmmung _'..'.':':':' Arn 05, Sepfemiper 2009
Videos Neuigkeiten Top Freunde (T}
Edogs RUHR 2818 hai 184 Freunds.  Zzige: Al Dniline Meus

Als  Muslc  Vidsos Fodos  Theman  Mahr W

Playlisien

Heuighetiem In dieser Kategorie gibt es derzeit keine
Neuigkeiten.

Proiolar doch sl des:

Freunds

Kommentare

Kurzinfo

Uber mich:
1 Player tfnen 7

Abb. 31 Screenshot MySpace®®.

Auch hier hat die RUHR.2010 GmbH ein eigenes Profil erstellt und aktuelle Meldungen
gepostet. Der erste Blog wurde am 14.09.2009 und der letzte am 30.03.2010 erstellt (Abb.
32).

%8 Podcast: ,,Reportage, (Radio)beitrag 0. A., der als Audiodatei im MP3-Format im Internet zum Herunter-
laden angeboten wird“ vgl. Bibliographisches Institut GmbH, (15.02.2017).
99 RUHR.2010 GmbH, (08.02.2012).
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myspace Personen suchen Musik Video Games Neue Leute entdecken

Blog von RUHR.2010

Profil

Videos Dringend gesucht: Enrenamtliche Helfer flir SchachtZeichen!

Beim Projekt SchachtZeichen der Kulturhauptstadt Europas RUHR.2010 schweben

vom 22. bis 30. Mai 350 grol2e gelbe Heliumballons bis zu 80m hoch (ber

Fotos

Playlisten ehemaligen Schachtanlagen.

S Diese groBfiachige Kunstaktion braucht das Engagement vieler Helfer und

Freunde Unterstiitzer vor Ort — sie sind das Herzstiick des Projekts. Sie lassen den gelben
Ballon morgens aufsteigen, holen ihn abends und bei Unwetter herunter und

Kommentare passen auf, dass er keinen Schaden nimmt; sie stehen auch fiir Fragen zum
Standort zur Verfiigung und haben in vielen Fallen bereits unterschiedliche

Awards Veranstaltungen "unter dem Ballon" geplant.

Abb. 32 Screenshot MySpace Blog®®°.

Insgesamt wurden nur 76 Eintrage in dem Blog gepostet, im Jahr 2009 waren es 52 und im
Jahr 2010 sogar nur 24 Eintrage (Abb. 34), wobei zu erwarten ware, dass die Blogeintrage
im Kulturhauptstadtjahr eher steigen. Bei den Kommentaren sind auch zahlreiche Eintrage
von fremden Usern vorhanden, die keinen Bezug zur Kulturhauptstadt und den geposteten
Beitragen haben. Dadurch wirkt die Startseite des Profils, auf der alle Kommentare bzw.
Fremdbeitrage angezeigt werden, recht undibersichtlich, unstrukturiert und nicht gepflegt (s.
Abb. 33).

sehr geehrte damen und herren

es wére nett, wenn sie ein wenig zeit Gber hatten, fir mich beim european
illustrators santander contest zu voten- ist nur ein click! danke! anbei der
link, wt. Danke

http:/www.myspaceespana.com/santander2016/ilustrador/votacion
fvotar. php?url=hitp:/fwww.myspace_com/jeanpauimampelle&
album=2167344&nombre=Jean+Paul&pais=DE&user_id=182769313&
titulo=illustrations&len=EN

Abb. 33 Screenshot MySpace Fremdbeitrag®?.

%0 RUHR.2010 GmbH, (10.02.2012).
%1 RUHR.2010 GmbH, (11.03.2012).
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Es gibt insgesamt 167 Freunde, was im Gegensatz zu Twitter mit rund 4.500 Followern sehr
wenig ist. Aufgrund der geringen Nutzung von MySpace durch die RUHR.2010 als Kom-
munikationsplattform ist das Konto zwar noch vorhanden, Eintrdge werden aber nicht mehr

verfasst®®2, auch aufgrund der geringen Resonanz und Reaktionen der User.

Blogs MySpace 09/2009 - 03/2010
18
16 -
14 -

12 -

: I I I

Sep09 Okt09 Nov09 Dez09 Janl1l0 Feb10 Mrz10

o N B~ OO ©

Abb. 34 Ubersicht Blogeintrige der RUHR.2010 GmbH auf MySpace.de.

Twitter

Das Informationsnetzwerk Twitter mit Hauptsitz in San Francisco wurde 2006 gegriindet.
Zurzeit ist Twitter in Gber 40 Sprachen verfugbar und hat weltweit Gber 313 Mio. aktive
Nutzer pro Monat®?2 (Stand 02/2017). Wie in den anderen Onlinenetzwerken auch, werden
in Echtzeit Informationen geliefert. Die Informationspartikel, sogenannte Tweets, kdnnen
maximal 140 Zeichen umfassen. Jeder Tweet ist mit einem Fenster verbunden, welches wei-
terfihrende, detaillierte Informationen enthélt (Abb. 35). Dort ist es auch méglich, verschie-

dene Medien wie Fotos oder Videos zu integrieren.

%2 Vgl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).
%3 \/gl. Twitter, Inc., (13.02.2017).
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EWi&Er’ Suche qQ =1 Du win Bernuzerone”  Einloggen

RUHR.2010 Bleibe mit RUHR.2010 in Verbindung

@ruhrmm Metropole Ruhr

&# Folgan Teock= follow nubr28-18 o den Shoricode Delnes Anoleisrs
Twweets F tzn F ng F ar  Lists
Anmelden
- ruhr2010
'H RUHR.2010 verabschiedet sich! Ab Januar wird der EVR in

unsere Fulstapfen treten & genau hier weitermachen! ADIEU . ) .
. o » >
ES WAR SCHEN MIT ELCH! Fragst Du Dich, wie RUHR. 2010 Twitter nutzt?

Erfecke, wem @ruhr2e10 figh

- ruhr2010
'H Lasst die Korken knallen... RUHR. 2010 winscht einen guten .
Start in ein erfolgreiches, neues Jahr!!! == Uber @ruhr2010
2709 1.844 4 564 314
- ruhr2010 Tmass Fallowing Faliowar Gl

H RUHR.2010 verabschiedet sich! Ab Januar wird der RVR in
unsere Fulstapfen treten & genau hier weitermachen! ADIEU
ES WAR SCHOMN MIT EUCH! MNeueste Bilder - zlle s=hen

- ruhr2040
'H EzsenFhil geht s an Silvester hochkardtig her: Bei der
Silverster Gala um 17:00 spielen Cappella Coloniensis!

goo.gl/fxezB
Opsruns Hide Skog Simdus Joos S=dingungen  Priveispnses

ruhr2010 —_
Auch 2012 beglidkd euch Botbrop wieder mit dem
renommierten Festival “Orgel PLUS". Vom 01.01. bis 08.01. ist

=himan Msdlsn Emwicklsr Ressourcan

Abb. 35 Screenshot Twitter9?,

Es ist keine Voraussetzung selbst zu twittern, um 6ffentliche Streams®® zu verfolgen. Er-
stellt ein User®®® oder Unternehmen ein eigenes Profil, bieten sich zahlreiche Maglichkeiten,
um die eigenen Tweets®®” zu vernetzen und Aufmerksamkeit zu generieren. So gibt es unter
anderem Follow-Buttons®®8, die dem Twitter-Profil oder der eigenen Webseite hinzugefiigt

werden kdnnen, dadurch werden interessierte Leser direkt mit den Tweets verknlpft und auf

%4 RUHR.2010 GmbH, (08.02.2012).

%5 Streaming: “Dateniibertragungsverfahren, bei dem die Daten bereits wihrend der Ubertragung angesehen
oder angehort werden kénnen [und nicht erst nach der vollstindigen Ubertragung der Daten]” Bibliographi-
sches Institut GmbH (2016c¢), (19.07.2016).

%6 (Internet-)User: ,,Internetbenutzer” Bibliographisches Institut GmbH, (19.07.2016).

%7 Tweet: ,,oeim Twittern gesendete Nachricht* Bibliographisches Institut GmbH (2016d), (19.07.2016).

%8 Follow-Button: ,, The Follow button is a small button displayed on your websites to help users easily follow
a Twitter account. A Follow button consists of two parts: a link to a follow web intent page on Twitter.com
and Twitter’s widgets JavaScript to enhance the link with Twitter’s official and easily recognizable Follow
button Twitter, (19.07.2016).
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aktuelle Mitteilungen aufmerksam gemacht. Durch sogenannte Widgets®® konnen die
Tweets Uberall im Netz verknipft und Updates dort automatisch in Echtzeit angezeigt wer-
den. Sogar Livestreams flr ein Event konnen erstellt werden. Wie die anderen Netzwerke
auch, ist Twitter kompatibel mit Facebook, MySpace, Blogger etc. Die Tweet Buttons kon-
nen auf der Webseite hinzugefligt werden, um den Inhalt auf Twitter zu teilen. Einige der
wichtigsten Begriffe sollen an dieser Stelle noch kurz erlautert werden. Es gibt verschiedene
Funktionen, die den Informationsfluss fir User vereinfachen. So kann durch die Funktion
Folgen (s. Abb. 36) bspw. einem Tweet gefolgt werden, das bedeutet, dass immer die aktu-
ellen Informationen angezeigt werden. Bei jedem Internetportal oder jeder Homepage kann
die Follower-Funktion integriert werden, sodass diese wiederum Interessenten bzw. Lesern
angezeigt werden konnen. Eine wichtige Funktion ist das Hashtag, bei dem ein bestimmter
Begriff mit dem #-Symbol (s. Abb. 37) verknupft wird. So kdnnen Schlagworte oder The-
men in einem Tweet markiert werden und durch Anklicken des Hashtags werden alle
Tweets, die dasselbe Hashtag tragen, angezeigt. Die Weiterleitung von Tweets ist durch ei-
nen Retweet (s. Abb. 36) mdglich.

Ewitter¥

RUHR.2010 # Folgen
ruh

r2010 2.709

Bleibe mit RUHR.2010 in Tweets
Verbindung

RUHR.2010
]

ﬂ; % RUHR.Z010 verabschiedet sich! Ab Januar wird der RVR in unsere
Fulistapfen treten & genau hier weitermachen! ADIEU ES WAR SCHON
MIT EUCH

Anmelden

l Tweets >

Abb. 36 Screenshot Folgen®™,

%9 Widget: , kleines Computerprogramm, das in ein anderes Programm integriert wird, besonders als Teil einer
grafischen Benutzeroberflache, in der iiber den Mauszeiger Befehle eingegeben werden kénnen* Bibliogra-
phisches Institut GmbH (2016a), (19.07.2016).

90 RUHR.2010 GmbH, (11.03.2012).
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_ RUHR.2010
W= Zumlahresabschiuss gibt sich Hartmut Stanke-rit-=H sibungakunst”
die Ehre: Am Samstag 18:00 im Theatér #0berhausen goo.glhdet4

. RUHR.2010
H % Die Bochumer Symphoniker spielen am punktlich am 31.12. um 15:30 und
um 20:00 ein Silvesterkonzert zum Jahresausklang! goo.glWHgtS

RUHR.2040
H s Ein Tanz auf Eiz zu Disco-Klassikern und Lichtkunst: Am Freitag ab
20:00 wird die Eisbahn auf Zollverein zur Disco! goo.glKGFwg

a RUHR.2010
W= Die Galerie E—n:hl]ttu:lt am Freitag ab 15:00 zum
Jahresausklang zu eime mristlergesprich mit Wolfgang Bahler

goo.glCPPrm |

Abb. 37 Screenshot Hashtag-Symbol°®",

Uber twitter.com ist ein Statistiktool verfiigbar (s. Abb. 38), mit dessen Hilfe die Aktivitaten
eines Twitterers nach verschiedenen Kriterien dargestellt werden kénnen. Es gibt die M6g-
lichkeit Jahresuberblicke oder bestimmte Zeitraumen zu filtern. Angezeigt werden in einer
Timeline-Grafik die Total Tweets, Replies®’? und Retweets®”® sowie die Gesamtzahl der ge-
twitterten Beitrége in diesem Zeitraum oder auch der Durchschnitt. Zusétzlich lassen sich
noch die Tageszeiten der Eintrdge anzeigen. Diese Funktion kdnnen alle Interessenten nut-
zen. Bei Facebook hingegen kann z.B. nur der Kontoinhaber auf die Statistiken zugreifen,

dies ist auch nur sechs Monate riickwirkend méglich.

91 RUHR.2010 GmbH, (11.03.2012).

972 Reply (Antwort): ,,Eine Antwort ist eine Reaktion auf den Tweet eines anderen Nutzers, die mit dem @Nut-
zernamen der Person beginnt, der Du antwortest. Du kannst einen Tweet beantworten, indem Du auf den
Button Antwort in dem Tweet klickst* Twitter, (19.10.2016).

973 ReTweet: ,,Bei einem ReTweet handelt es sich um die Weiterverbreitung eines abgesendeten Tweets / einer
abgesendeten Meldung* Abelt (2016), (19.07.2016).
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« Zoom back out to your full graph.

Jan 2010 TweetStats for ruhr2010 (Tweet This!)
Last updated 23 Oct 2011 at 14:25

finished

Your Tweet Timeline - 4.2 tweets per day (tpd) / 120 tweets this month

30

20

Jan 01 Jan 05 Jan 10 Jan 15 Jan 20 Jan 25

@ Total Tweets [ Replies Retweets

Gefallt mir Zeige deinen Freunden, dass dir das gefallt.

Abb. 38 Screenshot Beispiel fir das Statistiktool von Twitter®™,

Jan 30

Die RUHR.2010 GmbH twittert bereits seit dem 03.12.2008. Aktuell (Stand 02/2012) gibt
es 2.709 Tweets und 4.557 Follower. Das Unternehmen ist selbst Follower von 1.845 Per-
sonen und zurzeit 313 Mal gelistet®”® (Stand 02/2012). Im Jahr 2009 gab es insgesamt 76

Tweets, also durchschnittlich 6,3 Tweets pro Monat. Besonders auffallend ist, dass im Januar

2009 gar nicht getwittert wurde. Der Monat mit der hdchsten Rate in 2009 ist der September

mit 17 Tweets. Eine deutliche, aber auch zu erwartende, Steigerung gibt es im Jahr 2010 mit

dem Start der Kulturhauptstadt. Insgesamt wurde in 2010 1.248 Mal getwittert, also durch-

schnittlich 104 Mal pro Monat. Der Februar 2010 ist mit 60 Tweets der schwéchste Monat,
wohingegen im Oktober 2010 das Maximum mit 154 Tweets liegt®”® (Abb. 39).

974 Twitter, Inc., (2012).
95 Vgl. RUHR.2010 GmbH, (16.02.2012).
976 \/gl. Twitter, Inc., (16.02.2012).
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Tweets 02/2009 - 12/2010
160

140
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100
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Abb. 39 Ubersicht Tweets der RUHR.2010 GmbH.

2010LAB

Das Informationsportal 2010LAB wurde als Projekt flr das Kulturhauptstadtjahr 2010 ge-
grindet. Es ist ein Projekt von ecce (european centre for creative economy / Europdisches
Zentrum fir Kreativwirtschaft), einem nachhaltig angelegten Institut der RUHR.2010°%7".
Gesendet wird aus der Zentrale im Dortmunder U, einem europdischen Zentrum fiir Kunst
und Kreativitat®’8. Zurzeit verfassen 35 Autoren (Stand 13.01.2012) die Beitrége. Es ist eine
interaktive Plattform mit Blogs, Audiocasts und Web-TV. Wahrend des Kulturhauptstadt-
jahres war es unterteilt in die vier Channels LAB aktuell, Bildung, Kunst und Okonomie.
Neueste Text-Beitrdge erschienen in LAB aktuell. Die Synergien zwischen Kultur und Bil-
dung, Kunst im Bildungsbereich sowie Entwicklung von Projekten, um die Schliisselkom-
petenzen Kulturbewusstsein und -ausdruck zu verwirklichen, stehen bei der Kategorie Bil-
dung im Fokus. Kinstlerische Videos oder Berichte (iber Kunst und Kiinstler im Kontext
des gesellschaftlichen Wandels durch Kultur bilden eine bunte Mischung in der Kategorie

%7 In 2016 gibt es das Projekt nicht mehr.
978 \/gl. SPIEGEL ONLINE GmbH, (30.01.2012).
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Kunst. Unter Okonomie subsumiert sich alles rund um den Transformationsprozess der Re-
gion, von einem reinen Industriestandort hin zu einer an Wissen und Dienstleistungen ori-
entierten Stadtlandschaft®’®. 2010LAB ist zurzeit in zwei Sprachen verfiigbar®°. Inzwischen
wurden die Struktur und das Layout gedndert. Die vier Channels sind zu sechs Themen ge-
worden, unter denen die Beitrage jetzt veroffentlicht werden: KOPFE.KREATIV,
STADT.WANDEL, POLITIK.STRATEGIE, KUNST.LABOR, WIRTSCHAFT.KREA-
TIV und KULTUR.IMPULS. Daneben stehen LAB.tv, Stadte und Serien (ausgewdhlte
Kunstorte oder Projekte) als Portale zur Verfugung. Wer angemeldet und registriert ist, kann
die Beitrdge kommentieren. Eine Verknupfung zu anderen Onlinemedien wie Facebook,
Twitter, YouTube oder Vimeo (Videoportal) ist méglich®!.,

Es steht, wie bei den anderen Medien auch, ein Archiv zur Verfugung, in dem die Beitrage
nach Datum oder Popularitat geordnet angezeigt werden konnen, auch eine reine Video-
recherche ist moglich (s. Abb. 40). Angezeigt werden die Beitrdge sowie die Anzahl der

Kommentare, sofern welche vorhanden sind.

2010LAB.V

% Login B Newsletter [LISEi

Home >Themen | »>Stadte | Seren

Themen / ARCHIV

ARCHIV

Alle Beitrage

Sort by Date

Fo

E. € Kay in der Kiste: “Waisen" im - ™ weekend-Special Juicy Beats: Die "Wir wiirden gern

" . Theater Do... ; -~ individuelle Gesc... @ zurickkommen" - Intervi...

- |ttt ' e Doty 2 & e
Weekend-Special Juicy Beats: Das "Etwas eigenes dagegenhalten” - Songfestival in Tallinn: Nach der
Interview ‘ Intervie... Klangdusche

" ‘ Autor. Jen ‘ Auto en Stienen A 4 Auto hristo

> °

Abb. 40 Screenshot Archiv 2010LAB.tv%2,

979 \/gl. ecce GmbH: 2010 LAB, (16.02.2012).
90 \/gl. ecce GmbH: 2010 LAB, (16.02.2012).
91 \/gl. ecce GmbH: 2010 LAB, (16.02.2012).
92 ecce GmbH, (08.02.2012).
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Am 12.12.2009 wurde der erste Eintrag getatigt. Bis zum 31.12.2010 erschienen 450 Blog-
Beitrage. Im Juli 2010 gab es mit 82 Blogs die meisten Beitrédge in einem Monat, zu Beginn
des Jahres 2010 waren es mit vier Beitragen wenig, danach ist ein Sprung im April 2010 von
19 bis auf 50 im Mai 2010 zu verzeichnen®® (s. Abb. 41).

Beitrage 2010LAB 12/2009 - 12/2010
90
80
70
60
50
40
30
20
10 -

Dez Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
09 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

Abb. 41 Ubersicht Beitrage auf 2010LAB.tv.

4.3.3.3 Print- und Onlinemedien im Vergleich

Dieses zusammenfassende Kapitel gibt einen vergleichenden Uberblick tiber die quantitati-
ven Kommunikationsaktivitaten im Print- und Onlinebereich. In Abb. 42 werden alle in Ka-
pitel 4.3.3 vorgestellten Veroffentlichungen vergleichend abgebildet. Die zuvor als Balken-
diagramm dargestellten Werte werden als Liniendiagramm dargestellt, um die Unterschiede
deutlicher aufzuzeigen. Im Jahr 2009 ist die Anzahl der Verdffentlichungen noch gering, im
Maérz, Juni, August und September sind Hohepunkte zu verzeichnen. Eine aufféllige Steige-
rung ist kurz vor Beginn des Kulturhauptstadtjahres zu erkennen, diese ist jedoch auch zu
erwarten. Extreme Héhepunkte im Jahr 2010 sind im Januar, Juni und Oktober zu bemerken.
Insgesamt ist der Verlauf bis zur Jahresmitte steigend und ab Ende Juli, Anfang August fal-
lend, aulRer Ende Oktober. Ein Einbruch aller Kommunikationsaktivitaten ist im August zu
verzeichnen. Eine mogliche Begriindung hierftir kann die Katastrophe der Loveparade vom
23. Juli 2010 sein. Danach wurden die Presseaktivitaten der RUHR.2010 zundchst reduziert.

93 \/gl. ecce GmbH: Archiv, (16.02.2012).
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Erst im September steigen die Kurven wieder an. Die mit Abstand meisten Veroffentlichun-
gen wurden auf Twitter (1.324 Tweets) getétigt, die wenigsten auf MySpace (76 Blogein-
trage). Das am zweithaufigsten genutzte Medium ist Facebook, gefolgt von der Homepage
der RUHR.2010 mit der Rubrik Aktuell, dort gibt es bspw. im Jahr 2010 doppelt so viele
Beitrdge wie Pressemitteilungen. Danach folgt 2010LAB, welches nur im Juli (82 Beitrége)
einen hoheren Stand erreicht als Aktuell (68 Eintrage). Die Pressemitteilungen bewegen sich
im unteren Bereich und haben keine aufféalligen Schwankungen.

Eine qualitative Analyse der Social-Media-Beitrage in Facebook bzgl. der im Social Media
Marketing empfohlenen Kriterien wie Lange, Formulierungen, RegelméaRigkeit sowie die

Untersuchung der Verwendung von Emotionswdrtern folgt im nachsten Kapitel.
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Abb. 42 Vergleich Kommunikationsaktivitaten alle Medien 2009 — 2010.
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4.3.3.4 Zusammenfassung

Zu Beginn dieses Kapitels wurde der Kulturbegriff betrachtet und aus philosophischer und
soziologischer Perspektive analysiert. Es hat sich herausgestellt, dass eine endgultige Defi-
nition von Kultur nicht moéglich ist. Kultur ist vielmehr ein dynamischer Begriff, der sich
stetig wandelt. Somit bleiben auch die Definitionen dynamisch. Die vier Funktionen von
Kultur Deskription, Dynamik, Arch&ologie und Normativitat nach Ralf Konersmann®®* wur-
den vorgestellt. Die darauffolgende Diskussion der Zusammenhdnge von Kultur und Gesell-
schaft bzw. Kultur und Zivilisation ergab, dass der Begriff Kultur nicht isoliert betrachtet
werden kann und immer abhangig von der jeweiligen Gesellschaft ist. Die Kultur entwickelt
sich mit den gesellschaftsspezifischen Normen und Werten weiter und andert sich. Norma-
tive Anspriche und Vorstellungen von Malistaben entstehen in der Entwicklung der Kultur
und driicken sich in den Formen des Handelns und des Lebens von Menschen aus®®. Der
Begriff muss also fur jede Kultur und jede Epoche neu definiert werden, der Zusammenhang
zur aktuellen Gesellschaft ist wichtig. Die anschlieRende Ubersicht Gber die Begriffsent-
wicklung zeigte eine Entfaltung von Kultur als Landwirtschaft Gber die Personlichkeitskul-
tur, die Hochkultur — auch als eine Abgrenzung zur Unterschicht, verwendet als normativer
Kulturbegriff®® — iiber die anspruchsvolle Moderne Kunst, bis hin zu Massenkultur und Po-
puldrkultur.

In Kapitel 4.3 wurde die Entstehung, Entwicklung und Geschichte der Kulturhauptstadt Eu-
ropas von der ersten Idee und Umsetzung im Jahr 1985 bis zu den Planen fiir 2019 dargelegt,
da das Projekt Kulturhauptstadt Europas auf diesen Zeitraum von 34 Jahren limitiert war.
Ob das Projekt dartiber hinaus fortgesetzt wird, war damals noch unklar. Inzwischen gibt es
einen EU-Beschluss vom 16.04.2014, dass das Programm aktualisiert und fiir den Zeitraum
2020 bis 2033 fortgesetzt wird. Die ndchste Kulturhauptstadt Europas in Deutschland wird
es in 2025 geben®®’. Die Bewerbungsphase und Entstehung der RUHR.2010, als eine Zu-
sammenarbeit von 53 Stadten, wurde in Kapitel 4.3 dargestellt. Merkmale und Besonderhei-
ten von Kulturhauptstadten wurden genannt. Aufbauend auf diesen Hintergrundinformatio-

nen folgte in Kapitel 4.3.3 die Vorstellung der Kommunikations- und Presseaktivitdten in

94 \/gl. Konersmann (2003).

95 \/gl. Schwemmer (2005), S. 22.

96 \/gl. Sommer (2008), S. 935.

%7 \gl. Sekretariat der Standigen Konferenz der Kultusminister der Lander in der Bundesrepublik Deutsch-
land, (19.07.2016).
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den Jahren 2009 — 2010 mit einem Uberblick tiber den Bereich der Print- und Onlinemedien.
Im Fokus standen hierbei die Onlinemedien Facebook, Twitter, MySpace, 2010LAB sowie
die Rubrik Aktuell auf der Homepage der RUHR.2010 GmbH.
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5 Textanalyse und Untersuchung

In diesem Kapitel folgt die Analyse der Texte. In Abschnitt 5.1 werden die Facebooktexte
zundchst bezuglich der Einhaltung formaler Kriterien, die durch das Social Media Marketing
empfohlen werden, untersucht und die Branchen miteinander verglichen. Im Anschluss da-
ran folgt die weitergehende Textanalyse zur Verwendung von Emotionswortern mit dem
Fokus auf Frequenz, Wortarten bzw. -klassen, branchenspezifischen Unterschieden, Ver-
wendung von emotionsbezeichnenden oder -ausdriickenden Wortern, branchenspezifischem
Emotionsvokabular sowie ein Vergleich zu bestehenden Emotionsworterlisten. Abschlie-

Rend folgen die Auswertung und Diskussion der Ergebnisse.

5.1 Auswahl der Marken

Wie bereits erlautert und begriindet, werden fiir die anstehenden Untersuchungen insgesamt
vier Marken zur Analyse ausgewahlt: Die zwei fur ihre Kommunikation mit dem Kultur-
marketingaward ausgezeichneten deutschen Kulturmarken RUHR.2010 im Jahr 2010 und
die internationalen Beethovenfeste Bonn im Jahr 2012. Aus dem Konsummarkenbereich
wurden die zwei nach Mdll als hoch emotionale Konsummarken getesteten Marken BMW
und CocaCola ausgewahlt. Sie weisen positive Valenz- und hohe Erregungswerte auf und
die Kommunikation des BMW X1 wurde bereits fir seine Pre-Kommunikation auf Face-
book hoch gelobt (s. Kap. 3.2).

5.2 Forschungsannahmen fur die Untersuchung

Die folgenden funf Forschungsannahmen bzw. Themenkomplexe werden fur die anstehende

Untersuchung zugrunde gelegt:

F 1: Einhaltung formaler Kriterien

Es wird angenommen, dass die durch Social Media Marketing empfohlenen Kriterien eher
durch die Konsummarken als durch die Kulturmarken eingehalten werden. Im Bereich der

Kulturmarken ist jedoch eine Entwicklung im Social Media Marketing festzustellen.

F 2: Branchenrelevantes Emotionsvokabular

Es gibt einen Unterschied in Bezug auf das Emotionsvokabular zwischen Konsummarken

und Kulturmarken. Es wird angenommen, dass Konsummarken ein breiteres Spektrum an
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Emotionswortern verwenden.

F 3: Art der Emotionsworter

In der Literatur wird zwischen emotionsausdriickenden und emotionsbezeichnenden Wor-
tern unterschieden. Es wird angenommen, dass in beiden Markentypen eher emotionsbe-
zeichnende Worter verwendet werden. Falls emotionsausdriickende Worter verwendet wer-

den, wird angenommen, dass diese eher bei den Konsummarken vorkommen.

F 4: Frequenz
Es wird angenommen, dass Emotionsworter zu den hochfrequenten Wartern des Deutschen

gehéren. Zudem wird angenommen, dass hochfrequente Emotionsworter eher in den Kon-
summarken verwendet werden. Des Weiteren wird die Annahme zugrunde gelegt, dass

hochfrequente Worter eher Emotionen auslosen, als weniger frequentierte Worter.

F 5: Wortarten/-klassen

Es wird angenommen, dass Konsummarken und hoch emotionale Marken eine aktivere An-
sprache nutzen, um eine Beziehung zu den Rezipienten aufbauen zu kénnen. Also mehr Ver-
ben und Substantive verwenden als Adjektive und Adverbien (Empfehlung flr Social Media
Marketing).

5.3 Untersuchung der Social-Media-Texte

In diesem Abschnitt wird die erste Untersuchung dargestellt. Es folgen Informationen zur
Auswahl des Textmaterials, der Auswahl der Software fir die Textanalyse, Erlduterungen
zur eigentlichen Durchfuihrung der Untersuchung sowie die Darstellung und Diskussion der

Ergebnisse.

5.3.1 Auswahl des Textmaterials

Fur die anstehende Analyse wurden wie in Kapitel 4.2 beschrieben, zwei Kulturmarken
(RUHR.2010 und Beethovenfeste Bonn) und zwei Konsummarken (BMW, CocaCola) aus-
gewadhlt. Die durch die RUHR.2010 in Facebook verdffentlichten Texte wurden bereits ein-

mal im Jahr 2011 gespeichert, inkl. aller Kommentare von Lesern. Es wurden jedoch nicht
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alle vollstandigen Posts der RUHR.2010 gespeichert, da damals der genaue Untersuchungs-
gegenstand, Texte der User (Kommentare) oder Texte des Unternehmens (Posts), noch nicht
feststand. Als feststand, dass die Posts der RUHR.2010 untersucht werden sollen, wurden in
2016 erneut alle Texte der ausgewahlten Marken aus ausgewahlten Jahren abgespeichert.
Alle mehr anzeigen®®® Optionen wurden ausgewdhlt und dadurch die vollstandigen Texte
abgespeichert. Leider ist dies riickwirkend nur von Dezember bis Ende Juli méglich, davor
kénnen nur noch sogenannte Hohepunkte®® angezeigt werden. Um die groRtmaogliche Voll-
standigkeit zu erreichen, wurden die Texte des 2. Halbjahres der RUHR.2010 neu abgespei-
chert (Januar 2016) und die des 1. Halbjahres aus der bereits 2011 gespeicherten Variante
sowie ggf. durch Erganzungen noch vorhandener Texte (als Hohepunkte) erweitert. Ein Ab-
gleich aller Posts mit Stand von 2011 und 2016 findet nicht statt, dies wirde den zeitlichen
Umfang dieser Arbeit sprengen, es werden jedoch stichprobenartige Kontrollen durchge-
fuhrt. Alle Reaktionen bzw. Antworten von Usern werden ebenso entfernt, wie die darauf-
folgenden Antworten der RUHR.2010 GmbH. Es werden somit nur die Posts der
RUHR.2010 GmbH zur Analyse herangezogen. Bilder werden ebenfalls entfernt. Texte die
mit der Option weiterlesen versehen sind, werden nicht vollstandig betrachtet, da diese auf
eine neue Homepage verlinken.

Fur die anderen Marken werden ebenfalls die Posts des Unternehmens bzw. Veranstalters
herangezogen und alle anderen Kommentare und Abbildungen entfernt. Bei den Kulturmar-
ken wird jeweils das Jahr der Auszeichnung als beste Kulturmarke (fir die RUHR.2010 das
Jahr 2010 und fur die Beethovenfeste Bonn das Jahr 2012) betrachtet, bei den Konsummar-

ken wird das letzte vollstandige Jahr (2015) analysiert.

5.3.2 Textanalyse — Einhaltung formaler Social-Media-Marketing-Kriterien

In diesem Abschnitt werden noch einmal die vorher genannten formalen Kriterien fur ein
gutes Social Media Marketing zusammengefasst und die Marken dahingehend analysiert.
Das Facebook-Marketing empfiehlt bei der Kommunikation u.a. Adjektive und Adverbien

98 Lingere Texte werden bei Facebook gekiirzt angezeigt und mit einem Link ,,mehr anzeigen* versehen,
durch Klick auf diesen Link, wird der vollstandige Text auf der Facebookseite angezeigt.

99 Hohepunkte: ,,Hohepunkte sind Beitriige, die besonders viele Likes und Kommentare erhalten* Hirsch,
(31.01.2017).
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zu meiden, da sich gezeigt hat, dass Verben und Substantive bessere bzw. positivere Reso-

990

nanzen bei den Lesern hervorrufen®®. Wichtig sind zudem regelmaRige Statusmeldungen

und zeitnahe Reaktionen auf Pinnwandeintrage sowie die Beantwortung von Fragen®®:.
Ebenso spielt die Aktualitat der Eintrage eine groRe Rolle®®2. Dariiber hinaus ist die Einbin-
dung von weiteren Social-Media-Kanilen wie z.B. Twitter®® oder Video-Portalen wie
vimeo oder youtube wichtig. Die Interaktion mit den Usern kann durch Fragen an die Mit-
glieder und das Einholen von Meinungen gefordert werden®®*. Wie bereits oben genannt (s.
Kap. 3.2) sind die Lange der Beitrage, die Textdichte und die medialen Inhalte®® relevant
fir den Erfolg von Social Media Marketing. Beitrdge sollten mit einem eher geringen
Textanteil und zusatzlich mit Bildern oder Videos versehen sein und nicht als zu lange
Textbeitrage, jedoch mit mindestens 50 Zeichen, gepostet werden®®. Denn gut strukturierte,
leicht lesbare Informationen losen positive Gefiihle aus, schwer aufzunehmende Informati-
onen lésen negative Gefiihle aus®’.

An dieser Stelle werden zunéchst die Lange der Beitrdge, die Art der Ansprache (direkte
Kommunikation, Stellen von Fragen etc.) sowie das Einbinden von weiteren Social-Media-
Kanélen untersucht. Bei der Durchsicht der Textbeispiele zeigt sich innerhalb der beiden
Kulturmarken bereits eine Entwicklung und Verédnderung der Kommunikation. Die
RUHR.2010 GmbH stellt einen guten Anfang, sozusagen einen Vorreiter fir Kulturmarke-
ting in Facebook dar, bei néherer Betrachtung der Texte zeigt sich jedoch, dass diese teil-
weise noch zu lang und nicht an das Medium angepasst sind. Einige Posts wirken eher wie
Pressemitteilungen, die in Facebook abgebildet wurden. Pressemitteilungen sollen, stark
vereinfacht, folgende Kriterien aufweisen: Eine Pressemitteilung setzt sich aus Uberschrift,
Leadsatz oder Vorspann sowie FlieRtext zusammen. Bereits in der Uberschrift wird die zent-
rale Aussage (sachlich, informativ) des nachfolgenden FlieRtextes benannt®® und in dem

Leadsatz bzw. Vorspann erweitert®®. Die detaillierten Informationen und ggf. Erklirungen

990 v/gl. Giesen und Tittel (2012), S. 79.

%1 vgl. Giesen und Tittel (2012), S. 57, S. 76.

%92 vgl. Giesen und Tittel (2012), S. 75.

93 Vgl. Giesen und Tittel (2012), S. 65.

%4 Vgl. Giesen und Tittel (2012), S. 74.

9% Vgl. Rauschnabel et al. (2011).

9% \/gl. Rauschnabel et al. (2011), vgl. Kreutzer (2014), S. 388 — 389.
97 \/gl. Langner (2009), S. XIX.

998 \/gl. Bischl (2015), S. 32, S. 82.

99 \/gl. Bischl (2015), S. 48.
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oder Hintergriinde werden erst im FlieRtext, nach abnehmender Wichtigkeit, erliutert0,

Die Lange einer Pressemitteilung betragt in der Regel zwischen 1.000 und 3.000 Zeichen!®?,

Der folgende Facebook-Post der RUHR.2010 GmbH mit tber 2.000 Zeichen zeigt, dass
diese eher einer Pressemitteilung als einem Social-Media-Eintrag entspricht:

Letzte Station des "Friedenslichts der Religionen™ in der Metropole Ruhr

Die Himmelsséule im Stiltecentrum des Universitair Medisch Centrum Utrecht. In den
Jahren 2009 und 2010 war das "Friedenslicht der Religionen™ an elf Orten in der Metro-
pole Ruhr, in Israel und den Niederlanden als Himmelssdule aktiv. Am 28. Dezember
wird die Himmelsséule der sechs Weltreligionen nun auf seiner letzten Station im Hindu
Sri Kamadchi Ampal Tempel in Hamm-Uentrop zu erleben sein. Aus diesem Anlass ladt
Hindu-Priester Arumugam Paskaran alle Interessierten ab 16 Uhr zu einer Feier in den
Tempel ein.

Das "Friedenslicht der Religionen™ hat als Kunstprojekt viele Einzelpersonen und Grup-
pen aktiviert und an seinen Stationen im In- und Ausland Merkmale einer weltweiten
Friedenskultur in sich aufgenommen.

Als Friedenslicht der Abrahamsreligionen wird es 2011 in der Dormitio Kirche in Jeru-
salem wirken. Als "human soul” hat die Himmelssdule vom Friedenskongress in Essen
mit der Botschaft: "Die Welt bis 2020 atomwaffenfrei* seinen Weg durch viele "Stéadte
des Lichts" nach Hiroshima aufgenommen. Auf diesem Weg ist jetzt das Licht als Him-
melsséule (wie in Utrecht vor einem Jahr) zum letzten Mal in der Metropole Ruhr, in
Hamm, zu erleben.

Der Hindu-Priester Arumugam Paskaran ladt mit dem "Hindu Shankarar Sri Kamadchi
Ampal Tempel e.V." und dem "Interreligiosen Friedensgebet Hamm®" zu einer Feier im
"Friedenslicht der Religionen™ ein. Anwesend sind unter anderem der Oberbiirgermeister
der Stadt Hamm Thomas Hunsteger-Petermann sowie der Lichtmaler Leo Lebendig.
Beteiligt sind die Hindugemeinde, die Koptische Kirche, die Katholische und Evangeli-
sche Kirche, die Ba'hai Gemeinschaft, die Moscheen-Gemeinde Yunus Emre und die
Alevitische Gemeinde.

Alle Interessierten sind zur Feier herzlich eingeladen.

Feier im "Friedenslicht der Religionen™

28. Dezember 2010, 16.00 Uhr (Einlass: 15.30 Uhr)

Sri Kamadchi Ampal Tempel

Siegenbeckstr. 4 -5, 59071 Hamm-Uentrop

Weitere Infos:
http://www.essen-fuer-das-ruhrgebiet.ruhr2010.de/twins/programm/mythos-ruhr-be-
greifen/friedenslicht.html%2,

Oder auch dieser Eintrag, dessen Stil eher an einen Presseartikel erinnert:

Erdffnungsausstellung im Museum Ostwall: "Bild fir Bild"
Nam June Paik, Zen for Film, 1964 / Collection Centre Pompidou, Dist. RMN/image
Centre Pompidou. Wie gestaltet sich das Verhaltnis zwischen Kino und anderen Kiinsten

1000 \/g], Bischl (2015), S. 48, S. 82.
100 \/g], Bischl (2015), S. 30.
1002 RUHR.2010 GmbH, (22.03.2016).
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seit Beginn der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts bis heute? Diese leitende Frage ver-
folgt die mit dem Centre Pompidou aus Paris gemeinsam konzipierte Er6ffnungsausstel-
lung des Museum Ostwall. "Bild fiir Bild — Film und zeitgendssische Kunst™ ist der Name
dieser Werkschau, die am 18. Dezember 2010 im neuen Museum Ostwall im Dortmun-
der U er6ffnet wird.

Die filmische Praxis dringt heute immer weiter in die Kunstproduktion und die Ausstel-
lungsrdume vor. Diese Verschiebungen sind der Anlass, das Verhéltnis zwischen Film
und anderen Kiinsten zu tiberdenken. Der Film wird in der Ausstellung als eine wesent-
liche Tendenz der Geschichte der modernen und der zeitgendssischen Kunst gesehen: als
ein Bindel sich wandelnder Mdglichkeiten wie Bildlauf, Projektion oder Montag, die in
immer neuen Konfigurationen in den verschiedenen so genannten statischen Kiinsten —
Malerei, Skulptur, Zeichnung, Fotografie — auftauchen.

Die Ordnung der bewegten und stehenden Werke folgt in der Ausstellung einem spiele-
rischen Szenario: Analog zum Film fiihrt sie die Besucher durch einen von filmischen
Elementen durchzogenen Raum.

Die Ausstellung ist der Auftakt des Wechselausstellungsprogramms des Museums Ost-
wall auf der 6. Etage des Dortmunder U. Fir das Museum Ostwall entwickelt, umfasst
die Werkschau die Jahrzehnte von den 1950er Jahren bis heute. Sie verbindet inzwischen
historische Werke mit zeitgendssischen Arbeiten und ordnet sie thematisch in einem es-
sayistischen Sinne. Gezeigt werden Skulpturen, Filme, Fotografien, Gemélde und Vi-
deoinstallationen von 56 internationalen Kinstlerinnen und Kunstlern.

Ausstellung "Bild fur Bild — Film und zeitgendssische Kunst"
Museum Ostwall im Dortmunder U, Leonie-Reygers-Terrasse 218
Dezember 2010 — 25. April 2011

Weitere Infos:
http://ruhrkunstmuseen.ruhr2010.de/sammlung/museum-ostwall-im-dortmunder-
u.html> RuhrKunstMuseen
http://www.dortmund.de/de/freizeit_und_kultur/museen/museum_ostwall/vk_mo/vkde-
tail_mo.jsp?eid=99138">> Webseite des Museum Ostwall*%%,

Insgesamt lasst sich ein eher sachlicher Stil, ohne viele Adjektive und direkte Ansprache der

User feststellen. Zwischen den unterschiedlichen Posts erfolgt ein haufiger Wechsel der An-

sprache der User zwischen Du und Sie. Informationen werden nicht wie empfohlen taglich

gepostet, es gibt jedoch teilweise mehrmals tdglich einen Eintrag (s. Kap. 4.3.3.2). Die Ein-

bindung anderer Social Media wird in Anféangen schon vorgenommen, erfolgt aber insge-

samt noch zu wenig. Bspw. gab es nur eine Verknupfung eines Teilprojektes zu den Video-

portalen www.vimeo.com und www.youtube.com: ,,Euch sowie den Millionen Besuchern der

1003 RUHR.2010 GmbH, (22.03.2016).
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Website ruhr2010.de, den (ber 11.000 Newsletter-Abonnenten und mehr als 4.100 Follo-
wern bei Twitter (@ruhr2010) wird auch in Zukunft ein inhaltsstarkes Portal in der Kultur-
metropole Ruhr geboten“1%*, Auch die direkte Ansprache und Einbindung der Leser erfolgt
noch zu wenig, findet jedoch vereinzelt schon statt:

Grimme-Video-Wettbewerb: Pottspot — 3 Minuten Ruhrgebiet — Mitmachen!

Gesucht werden ab sofort neue und authentische Bilder, die den Wandel in der Metropole

Ruhr veranschaulichen: Bilder aus dem engsten Umkreis oder solche, die Bedeutung fur

den Strukturwandel haben, den das Ruhrgebiet (er)lebt: von Leuchttirmen oder Subkul-

turen, von Musikfestivals oder Bands, vom Museum Folkwang bis zum...10%,
Die Beethovenfeste Bonn hingegen, die zwei Jahre spater fir ihr Marketing ausgezeichnet
wurden, setzen die Kommunikation auf Facebook schon anders um. Allgemein gibt es dort
viel klrzere Posts und eine direktere Ansprache der Leser bspw. durch Gewinnspiele, Auf-
forderung zum Mitmachen und die Bekanntgabe von Stellenausschreibungen: ,,Heute be-
ginnt das Beethovenfestt Was sagen unsere Kunstler dazu? Seht selbst:
https://vimeo.com/46089066°19%, Fast taglich werden Posts veroffentlicht und die Leser
werden direkt angesprochen und bspw. auch Stellenausschreibungen gepostet: ,,Wie wWar's
mit einer Ausbildung beim Beethovenfest Bonn? Wir suchen eine/n Auszubildende/n
zum/zur Kaufmann/-frau fir Marketingkommunikation zum 1.8.2013! Hier die Ausschrei-
bung: www.beethovenfest.de/jobs/'%7. Auch das regelmaRige Einbinden anderer Social-
Media-Kanale wie Twitter, nicht nur einmalig wie bei der RUHR.2010 GmbH, finden statt:
,,Wiirde Beethoven twittern? — Ein Blogbeitrag zu unserem Twitter-Event #asktheorchestra:
beethovenfest.posterous.com“%%®,  Oder die  Verknipfung zum  Videoportal
www.vimeo.com: ,,"You feel Beethoven in the air." Das Youth Orchestra of Caracas gab
gestern sein Deutschland-Debut in Bonn. Heute kann man die jungen Musiker noch einmal
um 18 Uhr in der Beethovenhalle Bonn erleben. Youth Orchestra of Caracas vimeo.com<10%,
Regelmalige Gewinnspiele gehtren ebenfalls zur Marketingstrategie:

Mittwoch ist Verlosungstag!

- Und zwar der letzte beim Beethovenfest Bonn 2012... Da heute auch der Beethoven-
Symphonien-Zyklus mit dem Philharmonia Orchestra beginnt, verlosen wir etwas ganz
Besonderes... Die Gewinnfrage: Wer dirigiert den Symphonien-Zyklus 2012? Antwort
bitte per Email!

1004 RUHR.2010 GmbH, (22.03.2016).
1005 RUHR.2010 GmbH, (22.03.2016).
1006 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
1007 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
1008 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
1009 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
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Mittwoch ist Verlosungstag!

Heute ist schon der letzte Mittwoch des Beethovenfestes Bonn 2012! Da gibt es natirlich
etwas ganz besonders Schones zu gewinnen: Passend zum Beginn des Beethoven-Sym-
phonien-Zyklus heute Abend, verlosen wir unter allen richtigen Antworten auf unsere
Gewinnfrage die DVD-Box mit der Dokumentation »Das...
beethovenfest.posterous.com©°,

Ebenso wie die Aufforderung des Publikums sich zu beteiligen und die Einbindung des Vi-
deoportals www.youtube.com:

Ursus (von Ursus & Nadeschkin) radumt gern auf. Zum Beispiel eine Badewiese... Was
wirdet Ihr gern aufraumen? Schickt uns Eure Ideen — je ungewohnlicher, desto besser —
und nehmt an der Verlosung teil: 3 x 2 Karten fur Ursus und Nadeschkin mit der
Camerata Schweiz am 5.10. beim Beethovenfest!
HERR WEHRLI RAUMT DIE BADEWIESE AUF
http://www.kunstaufraeumen.ch Making of der Aktion «Badewiese aufrdumen», aus
dem Buch DIE KUNST, AUFZURAUMEN, von Ursus Wehrli....
youtube.com?®?,
Auch ein Blog wurde eingebunden: ,,Wie hiel Beethovens letzte Wohnstdtte? Heute im
Beethoven-Blog-Lexikon: W wie Wien beethovenfest.posterous.com* 192,
Die erste Forschungsannahme zur Einhaltung formaler Kriterien wurde bestétigt. Im Bereich
der Kulturmarken ist innerhalb der zwei Jahre zwischen RUHR.2010 und Beethovenfeste
Bonn eine deutliche Entwicklung der Kommunikationsstrategien festzustellen. Im Vergleich
zu den Konsummarken zeigt sich auch, dass diese nahezu taglich posten und wesentlich
kirzere Eintrage verfassen. Zudem binden diese mehr unterschiedliche Medien ein und for-
dern Rezipienten zur Beteiligung z.B. durch Gewinnspiele oder zu Probefahrten (BMW) auf.

Sie kdnnen daher als Beispiel fir gutes Social Media Marketing herangezogen werden.

5.3.3 Auswahl der Software fur die Textanalyse

Bei der Auswahl der Software fur die Textanalyse werden folgende Kriterien zugrunde ge-
legt: Die Moglichkeit, eigene sowohl qualitative als auch quantitative Kriterien fiir die Suche
festlegen zu koénnen, Cluster bzw. Codes zu bilden (z.B. Art der Emotionsworter) sowie
unterschiedliche Wortarten suchen zu lassen, muss vorhanden sein. Es sollen eine Haufig-

keitsauszahlung und Codezuordnung der Worter stattfinden. Ein weiteres Kriterium ist eine

1010 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
1011 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
1012 Internationale Beethovenfeste Bonn gGmbH, (22.03.2016).
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maglichst kostengiinstige Software bzw. Open Source oder Freeware. Einen guten Uberblick
iiber Social Science Software bietet die Homepage www.sosciso.de'*®, Zu den qualitativen
Softwares, die kduflich zu erwerben sind, zdhlen u.a. Max QDA, Atlas.ti, QCAmap, Exma-
ralda oder auch Nvivo 10. Da in der vorliegenden Arbeit aber weder Audio- noch Videoauf-
nahmen Untersuchungsgegenstand sind, sind die Freeware- oder Opensourceangebote fir
eine Textanalyse ausreichend. Auch hierzu bietet die oben genannte Homepage einen guten
Uberblick uiber am Markt vorhandene Software, wie u.a. libreQDA, MiMeG, RQDA, QDA
oder auch die an Hochschulen eingesetzte Umfragesoftware EvaSys. Fir die vorliegende
Arbeit wird die folgende Software ausgewdhlt: open Code 4.03114, entwickelt von der Uni-
versitdt Umea. Diese Software erflllt alle fur diese Untersuchung gestellten Anforderungen
wie Import von Texten von unbestimmter Lange, Programmierung von eigenen Codes sowie

Hé&ufigkeitsauszahlungen und Kostenneutralitét.

5.3.4 Untersuchung, Ergebnisse und Diskussion

An dieser Stelle folgt die Untersuchung der Social-Media-Texte mit Hilfe der Software open
Code 4.03. Die Texte der oben genannten vier Marken werden bzgl. der Verwendung von
Emotionswortern (vgl. Kap. 2) untersucht. Zunédchst wurden alle Texte wie oben beschrieben
aufbereitet, in einem Text-Format (.txt) abgespeichert und in Open Code importiert. Zu-
nachst wurden die Texte nach den in der Psychologie verwendeten Wortern fur Emotionen
(s.0.) in allen Wortarten durchsucht und jeweils mit der Emotion (als Substantiv) codiert. Im
zweiten Schritt wurde ein zuséatzlicher Code nach Wortart hinzugeftigt. Die Auswertung er-
folgte mittels der automatischen Zusammenfassung tiber Open Code. Bei der Analyse durch
die Datenbank stellte sich jedoch heraus, dass die Werte bei grofen Datenmengen wie den
Texten der RUHR.2010 GmbH nicht stabil bzw. korrekt sind, so wird bei einer Zusammen-
fassung der Codes eine andere Anzahl an Emotionswortern angezeigt, als die dazugehdorige
Anzahl der Codes der Wortart. Ein Abgleich bzw. eine Korrektur erfolgte durch eine zusétz-
liche Auswertung der Zahlen mit Excel. Die Analyse des Textes fiihrte zu den folgenden

Ergebnissen:

1013 /g1, Gey, (25.10.2016).
1014 \/gl. Umead universitet (2009), (25.10.2016).
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Emotion ger;;?;‘t' s Eez‘i;ho"e”' BMW  |CocaCola |RUHR.2010
Freude! 98 27 42 14 15
Dankbarkeit? |73 31 10 13 19
Gliuck? 1015 54 8 9 22 15
Spak? 43 5 16 14 8
Interesse? 35 3 1 31
Spannung! 31 5 9 1 16
Liebe! 29 5 4 2 18
Starke? 17 5 12
Lust! 16 15 1

Friede® 16 16
Begeisterung® |15 6 1 1 7
Erwartung? 15 3 1 11
Hoffnung? 10 2 2 6
Uberraschung? |10 2 2 6
Bewunderung? |9 9

Trauer? 8 8
Frohlichkeit? 7 1 6
Leidenschaft! |7 4 1 2
Treue? 7 7
Verlassenheit? |5 5
Freiheit? 5 5
Glaube? 4 1 3
Panik? 4 4
Stolz? 4 1 3
Vertrauen? 4 4
Warme! 4 1 2 1
Hochstimmung? |3 3

Aufregung? 3 1 1 1

Begehrent! 3 1 2

1015 Bei der Emotion Gliick wurde bei der Marke RUHR.2010 der Slogan ,,Gliick auf* nicht mitberiicksichtigt.
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Emotion

Anzahl ins-
gesamt

Beethoven-
feste

BMW

CocaCola

RUHR.2010

Enthusiasmus?

Erregung!

Leid?

Mitgefhl?

Neugierde?

Sehnsucht!

WIN| WL, |IDN]|W

Triumpfgefuhl*

Verehrung?

Kalt?

Durst?

Emotion?

Entspannung?

Laune?

Mut?

Ruhe?

Vergnugtheit?

Verzweiflung?

Anteilnahme?

Ausgelassenheit?

Depression?

Egoismus?

Enttauschung?

Erleichterung?!

Erstaunen?

Langeweile!

Lustigkeit?

Mitleid?

Rl |R,]~

Ratlosigkeit?

Rihrung!

Sorge?

Sympatie?

Pl ]IRP]IFPIPIRPIFRPIFRP]IFRPIRFRPIFRPININININININININDNINOIWOW[WW]W]|W
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Emotion ger;;?;‘t' ne- | Beethoven- 1gmw | CocaCola | RUHR.2010
Unsicherheit! 1 1
Verliebtheit? 1 1

Verstimmung® (1 1

wut? 1 1

Summe 599 115 129 90 265

Abb. 43 Haufigkeit der Nennung von Emotionswdrtern in Facebook.

Zu ': Nennung des Wortes als Emotionswort in mehr als einer psychologischen Studie. Zu 2: Nennung des
Wortes als Emotionswort in nur einer psychologischen Studie (s. Kap. 2).

Emotionsworter

Insgesamt wurden 64 verschiedene Emotionen genannt, hiervon stammen 32 Emotionen aus
Kategorie 1!°%®, und 32 Emotionen aus Kategorie 2%, es gibt eine gemischte Reihenfolge
bei der Betrachtung der Nennungshé&ufigkeit, es kann folglich nicht festgelegt werden, dass
bspw. Worter der Kategorie 1 haufiger verwendet werden als die der Kategorie 2. Die am
haufigsten genannten Emotionen sind: Freude (98), Dankbarkeit (73), Glick (54), Spal? (43),
Interesse (35), Spannung (31), Liebe (29), Lust (16), Starke (17), Begeisterung (15), Erwar-
tung (15), Friede (16), Bewunderung (10), Hoffnung (10) und Uberraschung (10). Insgesamt
wurden die Emotionen 599 Mal genannt, davon 115 bei den Beethovenfesten, 129 bei BMW,
90 bei CocaCola und 265 bei RUHR.2010 GmbH. Um hierzu jedoch eine Aussage treffen
zu kdnnen, wurde eine Quote anhand der insgesamt verwendeten Worter und dem Anteil der
Emotionsworter berechnet, da bspw. die RUHR.2010 viel mehr Text verfasst hat. So gab es
bei den Beethovenfesten insgesamt 9.228 Worter, davon 115 Emotionsworter, die Quote
betragt demnach 1,25%, bei BMW wurden 7.904 Woarter verwendet, davon 129 Emotions-
worter, die Quote liegt bei 1,63%, CocaCola nutze 5.450 Worter, davon 90 Emotionsworter,
die Quote betrégt 1,65%. Die RUHR.2010 schlielRlich verwendete 41.177 Worter, davon 265
Emotionsworter, die Quote liegt bei 0,64%. Es lasst sich zum einen feststellen, dass die
Konsummarken im Verhaltnis zu den Kulturmarken mehr Emotionsworter verwenden und

zum anderen insbesondere die RUHR.2010 insgesamt zu lange Texte publizierte.

1016 7y 1 Nennung des Wortes als Emotionswort in mehr als einer psychologischen Studie.
1017 Zu 2: Nennung des Wortes als Emotionswort in nur einer psychologischen Studie.
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Marke Beethovenfeste | BMW CocaCola RUHR.2010
Anteil Emotionsworter |1,25% 1,65% 1,65% 0,64%

Abb. 44 Anteil Emotionsworter.

In Kombination mit den oben genannten allgemeinen Kriterien flr erfolgreiches Social Me-
dia Marketing bestéatigt sich die Annahme, dass bisher im Kulturmarketing eher weniger
Emotionsworter verwendet wurden und insbesondere bei der RUHR.2010 mehr Wissens-
vermittlung in Form von langeren Texten oder Pressemitteilungen stattfand, dies &ndert sich
jedoch wie oben beschrieben bei den Beethovenfesten schon deutlich und ein Trend zu Ver-

besserung des Social Media Marketings im Kulturbereich ist festzustellen.

Branchenspezifizitat

Bei der Untersuchung der Texte wurde festgestellt, dass es insgesamt 37 Emotionsworter
gibt, die ausschlieBlich bei Kulturmarken genannt werden, hier in absteigender Reihenfolge
nach der H&aufigkeit der Nennung aufgelistet: Friede, Bewunderung, Trauer, Treue, Depres-
sion, Verlassenheit, Freiheit, Glaube, Panik, Stolz, Vertrauen, Enthusiasmus, Leid, Mitge-
flihl, Sehnsucht, Verehrung, Emotion, Entspannung, Mut, Verzweiflung, Anteilnahme, Aus-
gelassenheit, Egoismus, Enttduschung, Erleichterung, Erstaunen, Groll, Langeweile, Lustig-
keit, Mitleid, Ratlosigkeit, Rihrung, Sorge, Sympathie, Unsicherheit, Verstimmung und
Wut. Bei den Konsummarken gibt es insgesamt acht Worter, die ausschlief3lich hier verwen-
det wurden, ebenfalls aufgelistet nach Haufigkeit der Nennung in absteigender Reihenfolge:
Lust, Hochstimmung, Triumpfgefiinl, Durst'®*®, Laune, Ruhe, Vergniigtheit und Verliebt-
heit. Die Forschungsannahme 2, dass Konsummarken ein breiteres Spektrum an Emotions-
wortern verwenden trifft hier nicht zu, es l&sst sich jedoch feststellen, dass die ausschlieBlich

von Konsummarken verwendeten Emotionsworter positiver sind, als die der Kulturmarken.

Wortart

Wie bereits oben genannt, empfiehlt das Social Media Marketing die Verwendung von Ver-
ben und Substantiven und die Vermeidung von Adverbien und Adjektiven. Bei der Analyse
der Texte, nach der Verwendung der Wortarten, wurden auch Partikel (bspw. Danke) und

Prépositionen (bspw. dank) gefunden. Diese werden jedoch in der weiteren Analyse nicht

1018 Durst ist hier abhangig von dem beworbenen Produkt, es wird ausschlieRlich bei CocaCola verwendet.

186



5 Textanalyse und Untersuchung

betrachtet, da sie bei der Marketingempfehlung fir Social Media Marketing keine Rolle
spielen. Emotionsworter in Form von Adverbien waren nicht vorhanden. Insgesamt wurde

die folgende Verteilung auf die Marken gefunden:

Wortart |alle Marken |Beethovenfeste | BMW CocaCola RUHR.2010
Adjektiv {140 23 17 12 88
Substantiv | 323 53 83 57 130
Verb 100 25 23 9 43
Summe 599 115 129 90 265

Abb. 45 Ubersicht iber verwendete Wortarten.

Es zeigt sich deutlich, dass die beiden Konsummarken mehr Emotionswérter in Form von
Substantiven und Verben verwenden, als Adjektive. Bei den Kulturmarken sind die Anteile
wie folgt: bei den Beethovenfesten werden am haufigsten Substantive (46,08%) verwendet,
der Unterschied zwischen Verben (21,74%) und Adjektiven (20%) ist nicht sehr grol3. Bei
der RUHR.2010 werden ebenfalls am h&ufigsten Substantive (49,06%) verwendet, gefolgt
von Adjektiven (33,21%) und deutlich weniger Verben (16,23%). Bei der Konsummarke
BMW sind die Anteile wie folgt: den groten Posten nehmen die Substantive (64,34%) ein,
gefolgt von Verben (17,83%) und zum Schluss Adjektiven (13,18%). CocaCola verwendete
ebenfalls am h&ufigsten Substantive (63,33%), gefolgt von Adjektiven (13,33%) und Verben
(10%). Hier wére eher anzunehmen, dass mehr Verben verwendet werden. Durch den Ver-
gleich der Anteile der Wortarten untereinander lasst sich die Empfehlung ableiten, weniger

Adjektive und daftr mehr Emotionen in Verbform zu verwenden.

Marke Beethoven- |BMW CocaCola RUHR.2010
feste

Anteil Adjektive 20,00% 13,18% 13,33% 33,21%

Anteil Substantive 46,08% 64,34% 63,33% 49,06%

Anteil Verben 21,74% 17,83% 10,00% 16,23%

Abb. 46 Anteil Wortarten.

Forschungsannahme 5, dass Konsummarken und hoch emotionale Marken eine aktivere An-
sprache nutzen, um eine Beziehung zu den Rezipienten aufbauen zu kénnen, also mehr Ver-

ben und Substantive verwenden als Adjektive und Adverbien, lasst sich bestatigen.
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Emotionsausdrickende/-bezeichnende Worter

Die Forschungsannahme 3 bzgl. der Verwendung von emotionsausdriickenden und emoti-
onsbezeichnenden Wortern lasst sich bestatigen, es werden in allen Marken ausschlielich
emotionshezeichnende Worter verwendet. Diese dienen dazu eine positive Bindung der
Kunden an die Marke durch ein emotionales Markenimage herzustellen.

Primér- oder Sekundaremotionen

Die Einteilung in Primér- und Sekundaremotionen erfolgt wie in Kapitel 2 beschrieben an-
hand der Einteilung von Plutchik: Primaremotionen: Furcht, Arger, Freude, Traurigkeit, Ak-
zeptieren/Vertrauen, Ekel, Erwartung und Uberraschung; Sekundiremotionen: Liebe
(Freude/Akzeptieren), Unterwerfung (Akzeptieren/Furcht), Ehrfurcht (Furcht/Uberra-
schung), Enttauschung (Uberraschung/Traurigkeit), Reue (Traurigkeit/Ekel), Verachtung
(Ekel/Arger), Aggressivitat (Arger/Erwartung) und Optimismus (Erwartung/Freude). Bei
der Analyse der Texte ergibt sich Folgendes:

Emotion Summe Beethoven- | BMW CocaCola |RUHR.2010
feste

Primaremotionen

Erwartung 15 3 1 11

Freude 98 27 42 14 15

Trauer 8 )

Uberraschung 10 2 2 6

Vertrauen 4 4

Sekundaremotionen

Enttauschung 1 1

Liebe 29 5 4 2 18

Abb. 47 Anteil Primar- und Sekundaremotionen.

Die Primaremotionen Freude (98 Mal), Traurigkeit (in Form von Trauer, 8 Mal), Vertrauen
(4 Mal), Erwartung (15 Mal) sowie Uberraschung (10 Mal) werden verwendet. Bei den Se-
kundaremotionen wurden Liebe (29 Mal) und Enttduschung (1 Mal) verwendet. Die Primé-
remotion Freude macht den gréRten Anteil an Nennungen insgesamt aus und wird insbeson-

dere bei BMW durch keine andere Emotion in der Rangreihenfolge berholt.
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Frequenz/Haufigkeitsklasse

1019

Alle Angaben zu den Héaufigkeitsklassen wurden aus www.duden.de*"*” sowie aus wort-

schatz.uni-leipzig.de!©?°

entnommen. Es werden die am h&ufigsten genannten Emotionen,
bis zu zehnmalige Nennung, in Form von Substantiven recherchiert. Duden.de definiert Hau-
figkeit wie folgt:

Die Angaben zur Worthaufigkeit sind computergeneriert und wurden auf Basis des
Dudenkorpus erstellt. Das Dudenkorpus ist eine digitale Volltextsammlung mit mehr
als drei Milliarden Wortformen aus Texten der letzten flinfzehn Jahre, die eine Viel-
zahl unterschiedlicher Textsorten (Romane, Sachblicher, Zeitungs- und Zeitschrif-
tenjahrgange u. a.) reprasentieren.

Unterschieden werden fiinf Hiufigkeitsklassen zwischen den Polen ,,hoch" und ,,ge-
ring".

L1H11 bedeutet, dass das Wort zu den 100 haufigsten Wortern im Dudenkorpus ge-
hort.

11110 bedeutet, dass das Wort zu den 1 000 haufigsten Waértern im Dudenkorpus mit
Ausnahme der Top 100 gehort.

11100 bedeutet, dass das Wort zu den 10 000 haufigsten Wartern im Dudenkorpus
mit Ausnahme der Top 1 000 gehort.

11000 bedeutet, dass das Wort zu den 100 000 haufigsten Wortern im Dudenkorpus
mit Ausnahme der Top 10 000 gehort.

10000 bedeutet, dass das Wort jenseits der Top 100 000 liegt und nur selten oder gar
nicht im Dudenkorpus belegt ist.10%!

Folglich ist die Haufigkeitsklasse finf die hochste Klasse und Klasse eins die niedrigste
Klasse. Eine weitere Moglichkeit, Haufigkeitsklassen festzustellen ist das Portal Wortschatz
der Universitat Leipzig, dort wird die Haufigkeit im Verhéltnis zum Artikel der mit der Hau-
figkeitsklasse null (,,der ist das hiaufigste Wort, bis jetzt 12153142 mal gelesen*1%%?) festge-
legt. Bspw. ist Freude in der Haufigkeitsklasse acht und somit ist der ca. 28 mal haufiger als
das gesuchte Wort'%2®, Das bedeutet je niedriger die Klasse, desto hiufiger wird das Wort

verwendet.

1018 \/gl. Bibliographisches Institut GmbH (2016b), (28.11.2016).
1020 \/gl. Universitat Leipzig, (01.12.2016).

1021 Bibliographisches Institut GmbH (2016a), (28.11.2016).

1022 Universitat Leipzig, (01.12.2016).

1023 \/gl. Universitat Leipzig, (01.12.2016).
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Bei der Analyse der verwendeten Emotionsworter ergibt sich das folgende Bild:

Emotion Haufigkeitsklasse Duden | Haufigkeitsklasse Wortschatz
Freude! 3 8
Dankbarkeit! (Danke) | 2 (4) 13 (8)
Glick! 4 8
SpaR? 3 8
Interesse? 4 8
Spannung? 3 10
Liebe! 3 8
Stérke? 3 9
Lust! 3 10
Friede? (Frieden) 2(2) 13 (9)
Begeisterung* 3 10
Erwartung? 3 12
Hoffnung? 4 9
Uberraschung? 3 10

Abb. 48 Haufigkeitsklassen.

Analysiert nach Duden ist die am meisten vorkommende Haufigkeitsklasse Klasse drei
(neun Mal), gefolgt von Klasse vier (drei Mal) und Klasse zwei (zwei Mal). Ein Zusammen-
hang zwischen Nennungshdufigkeit bei den untersuchten Marken und der H&aufigkeitsklasse
ist nicht festzustellen. Auch die Verteilung auf die Kultur- bzw. Konsummarken ist ge-
mischt. Die Einteilung anhand des Portals Wortschatz unterscheidet sich an einigen Stellen
deutlich von der Einteilung des Dudens. Insgesamt reicht die Spanne hier von Haufigkeits-
klasse acht bis 13. Z.B. wird Lust laut Duden in Haufigkeitsklasse drei (z&hlt zu den 10.000
h&ufigsten Wortern im Dudenkorpus, ausgenommen die Top 1.000) und laut Wortschatz
Portal nur als Klasse zehn (2°) zugeordnet, im Gegensatz dazu werden Freude, Spaf und
Liebe, Dudenklasse drei, im Wortschatzportal als Klasse 28 angegeben. So kann die For-
schungsannahme 4 nicht eindeutig bestatigt werden (Es wird angenommen, dass Emotions-
worter zu den hochfrequenten Wortern des Deutschen gehéren. Zudem wird angenommen,

dass hochfrequente Emotionsworter eher in den Konsummarken verwendet werden).
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Limitationen

Die analysierten Texte stellen eine Stichprobe zur Ermittlung von Tendenzen anhand von
vier Marken mit der jeweiligen Betrachtung eines Zeitraumes von einem Jahr dar. Es fand
durch die Fokussierung auf Facebook-Texte die Untersuchung eines bestimmten Social-Me-
dia-Typs bzw. einer bestimmten Textform statt.

Weitere Diskussionspunkte

Erganzend zur Analyse der Forschungsannahmen werden noch weitere im Verlauf der vor-
liegenden Arbeit aufgeworfene und genannte Fragen diskutiert: Als weitere Moglichkeit,
Emotionsworter zu kategorisieren wurde in Kapitel 2.3 das Affektive Diktionar Ulm (ADU)
vorgestellt. Ein Abgleich der analysierten Texte und eine Kategorisierung der Emotionswor-
ter in Primdr- und Sekundaremotionen nach Plutchik hat bereits stattgefunden. Eine weitere
Kategorisierung nach Angaben des ADU scheint an dieser Stelle nicht notwendig, es bietet
sich jedoch fur Kulturinstitutionen an, zusatzlich zu den in dieser Arbeit herausgearbeiteten,
am héaufigsten verwendeten Emotionen und Emotionen mit gréfRtem Effekt, durch weitere
Worter aus dem ADU zu ergénzen bzw. dieses als Vorlage zu verwenden, um emotionsbe-
zeichnende Worter einer bestimmten Emotionskategorie entnehmen zu kdnnen.

Des Weiteren wurde in Kapitel 2.2 angedacht, einen Vergleich zwischen den Ergebnissen
der vorliegenden Studie und den Ergebnissen zum branchenrelevantem Emotionsvokabular
von Knackfufd und Bosch et al. vorzunehmen. Als branchenrelevant fiir den Automobilmarkt
ermittelte Knackful? die am haufigsten genannten drei Emotionen Vertrauen, Geborgenheit
und Freude!®?*, In der vorliegenden Studie sind die bei den beiden Kulturmarken am h&u-
figsten (mind. 20 Mal) genannten Emotionen Dankbarkeit (50 Mal), Freude (42 Mal), Inte-
resse (34 Mal), Liebe (23 Mal), Gliick (23 Mal) und Spannung (21 Mal). Bei den beiden
Konsummarken wurden die folgenden Emotionen mehr als 20 Mal genannt: Freude (56
Mal), Glick (32 Mal), Spal? (30 Mal) und Dankbarkeit (23 Mal). Im Vergleich zeigt sich,
dass die Emotion Freude bei allen Branchen verwendet wird. Beim Vergleich der branchen-
relevanten Markenemotionen fur den Automobilmarkt von Knackful? und den bei BMW
verwendeten Emotionswdrtern zeigt sich, dass Freude (42 Mal), Spal3 (16 Mal) und Lust (15
Mal) am hé&ufigsten verwendet wurden, dies unterscheidet sich zu den Ergebnissen von

KnackfuB3, die auch Vertrauen und Geborgenheit ermittelte. Dies wird als Emotionswort bei

1024 \/gl. KnackfuR (2010), S. 109.
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BMW nicht verwendet. Anzunehmen ist, dass diese Emotionen durch das Erleben der Marke
entstehen und daher ihre Relevanz beziehen.

Wie bei der Diskussion der Studie von Bosch et al. angekiindigt, wurde die Kategorisierung
in Primdr- und Sekundéaremotionen in der vorliegenden Studie vorgenommen (s.0.). Als Er-
gebnis lasst sich festhalten, dass die funf Primaremotionen Erwartung, Freude, Trauer,
Uberraschung und Vertrauen in den Branchen unterschiedlich stark verwendet werden.
Freude wurde bei allen vier Marken verwendet. Zusétzlich verwendeten die Beethovenfeste
Bonn Uberraschung, BMW verwendete Erwartung, CocaCola Erwartung und Uberra-
schung und RUHR.2010 alle funf Prim&remotionen. Bei den Sekund&remotionen wurden
nur die beiden Emotionen Enttduschung und Liebe verwendet. Enttauschung jedoch nur bei
der RUHR.2010, Liebe bei allen vier untersuchten Marken. Dies stiitzt die Ergebnisse von
Bosch et al., die herausfanden, dass bei der Beschreibung von Marken eine hoch signifikante
Bedeutung der Basisemotionen (Freude, Akzeptanz, Ekel/Abscheu, Erwartung, Arger,
Furcht, Uberraschung und Traurigkeit) festgestellt werden konnte0%,

In Kapitel 2.3 wurde angenommen, dass falls Phraseologismen verwendet werden, diese e-
her in den Kommentaren der Nutzer zu finden sind. Da in der vorliegenden Arbeit die Kom-
mentare nicht analysiert wurden, kann hierzu keine Aussage getroffen werden. Dies konnte
in einer weiteren Untersuchung von Nutzerkommentaren durchgefiihrt werden.

Weitere Fragestellungen und mdgliche Untersuchungsgegenstéande werden in Kapitel 6 Zu-

sammenfassung und Ausblick diskutiert.

1025 \/gl. Bosch et al. (2006), S. 101, S. 102.
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Die in der Einleitung aufgeworfenen Fragen und in der Diskussion der Theorie entstandenen
Forschungsannahmen konnten alle beantwortet bzw. analysiert werden. Im Folgenden wer-
den die Ergebnisse der Analyse zu den funf behandelten Forschungsannahmen zusammen-
gefasst und weitere mogliche Forschungsfragen bzw. -felder benannt. Die Ergebnisse wer-
den analog zum Vorgehen in der Untersuchung beschrieben: In der Untersuchung konnten
durch eine umfassende Textanalyse von Social-Media-Texten der vier Marken RUHR.2010,
Beethovenfeste Bonn, BMW und CocaCola die Forschungsannahmen bzw. Themenkom-
plexe 1 — 5 untersucht werden. Die in Forschungsthema 1 getroffene Annahme, dass vom
Social Media Marketing empfohlene Kriterien fur ein gutes Marketing eher durch die beiden
Konsummarken als durch die beiden Kulturmarken eingehalten werden, konnte bestétigt
werden. Ebenso die Annahme, dass sich im Kulturmarketing eine Entwicklung im Vergleich
der beiden Kulturmarken untereinander feststellen l&sst.

Die Vermutung zu den verwendeten Emotionsarten wurde Uberprift. Das in der zweiten
Forschungsannahme erwartete breitere Spektrum eines branchenrelevanten Emotionsvoka-
bulars bei Konsummarken konnte nicht bestatigt werden, es stellte sich jedoch heraus, dass
Unterschiede in der Art der verwendeten Emotionsworter vorhanden sind. Branchenspezi-
fisch werden einige Worter ausschlief3lich bei Kultur- bzw. ausschlieRlich bei Konsummar-
ken verwendet. Zudem ergab die Analyse, dass die konsummarkenspezifischen Emotions-
worter positiver als die spezifisch bei Kulturmarken verwendeten Emotionswdrter sind. Ob-
wohl Konsummarken im Verhaltnis zu Kulturmarken ein kleineres Spektrum an Emotions-
wartern nutzen, verwenden sie insgesamt mehr Emotionsworter bei der Kommunikation in
Social Media. Beziiglich der in der dritten Forschungsannahme angenommenen Art der
Emotionsworter, ob emotionsbezeichnend oder emotionsausdriickend, wurde die Annahme
bestatigt, dass beide Markentypen ausschlieBlich emotionsbezeichnende Worter verwenden.
Fur Forschungsannahme 4 zur Frequenz der verwendeten Emotionsworter konnte kein ein-
deutiges Ergebnis ermittelt werden. Somit l&sst sich die Annahme, dass Emotionsworter zu
den hochfrequenten Wortern des Deutschen gehoren nicht bestéatigen. Bei der Untersuchung
der Wortart, postuliert in Forschungsannahme 5, lasst sich die Annahme, dass Konsummar-
ken und hoch emotionale Marken eine aktivere Ansprache nutzen, um eine Beziehung zu
den Rezipienten aufbauen zu kénnen, indem sie mehr Verben und Substantive als Adjektive

und Adverbien verwenden, bestatigen. Bei einer Betrachtung aus psychologischer Sicht
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stellte sich heraus, dass haufiger Primar- als Sekundaremotionen genannt werden.
Ergénzend zu den in Kapitel 5 genannten weiteren Fragestellungen sind die folgenden For-
schungsfragen bzw. erganzenden theoretischen und empirischen Forschungsideen denkbar:
Die durchgefihrte Textanalyse kann auf andere Social-Media-Kanéale und Textformen aus-
geweitet werden. Wie beschrieben verwenden Kultureinrichtungen Social-Media-Kanale
noch nicht flachendeckend und sind eher zurtickhaltend in der Anwendung. Um bei der Aus-
weitung der Verwendung Unterstlitzung leisten zu kénnen, kdnnten Strategien weiterer
Social-Media-Kanéle analysiert und Verbesserungsvorschlédge erarbeitet werden. Hierzu
bietet sich die Mdglichkeit an, andere Social Media zu testen und deren Stile zu untersuchen.
Weitere Social-Media-Kanale wie z.B. Twitter konnten sowohl bei der Textanalyse als auch
bei einer Befragung hinzugezogen werden. Wodurch nicht nur ein branchenrelevantes, son-
dern auch ein Social-Media-spezifisches VVokabular identifiziert werden kann.

Weitere offene Punkte, die in anschlieBenden empirischen Untersuchungen tberprift wer-
den konnen, sind z.B. inwieweit die Verwendung von Emotionswdrtern in Social-Media-
Texten Einfluss auf die emotionale Beurteilung der Texte durch Leser hat und ob bspw. der
Einfluss auf bestimmte Zielgruppen unterschiedlich ist. Dadurch wére die Mdglichkeit ge-
geben, die Effekte verschiedener Emotionsworter auf den Leser zu untersuchen, um ggf. die
besten Emotionsworter fiir einen Text auswéhlen zu kénnen.

Neben den textspezifischen Fragestellungen ist eine soziologische Sichtweise denkbar, in-
dem bspw. eine Analyse der Besuchergruppen durchgefiihrt wird. Zudem kénnen Unter-
schiede zwischen verschiedenen Events untersucht werden. Zum einen Events, die spezifi-
sche Zielgruppen ansprechen, wie bspw. Museen welche eventuell bevorzugt Kulturliebha-
ber erreichen mdchten, zum anderen Events wie die Kulturhauptstadt Europas, die eine még-
lichst allgemeine und breite Zielgruppe ansprechen. Dadurch sind Verbesserungen der Mar-
ketingaktivitdten einzelner Einrichtungen vorstellbar. Darliber hinaus ist eine soziale Ana-
lyse der Besucher denkbar, die die Faktoren Bildung, Einkommen oder auch Freizeitinteres-
sen bericksichtigt. Diese Fragestellungen waren fir die vorliegende Arbeit jedoch nicht re-
levant und héatten ebenfalls den zeitlichen Rahmen gesprengt.

Als Empfehlung fiir das Kulturmarketing schlief3t sich neben den Erkenntnissen der vorlie-
genden Studie an, dass die allgemeinen Kriterien fur ein gutes Social Media Marketing be-

achtet und Emotionsworter zuséatzlich verwendet werden sollten. Darlber hinaus wird Kul-
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tureinrichtungen, angelehnt an die erfolgreiche Pre-Kommunikation des BMW X1, empfoh-
len, potenzielle Besucher schon vor stattfinden des Ereignisses, des Events oder der Ausstel-
lung mit einzubinden und Neugier zu wecken. Wie bereits erwéhnt, kdnnen dadurch die
Bekanntheit gesteigert, die Online-Diskussion geférdert und ggf. neue Zielgruppen erschlos-
sen werden. Zukunftige Kulturhauptstadte Europas kénnen sich daran orientieren, da in ih-
rem Fall eine grolRe Zielgruppe als potenzielle Besucher angesprochen werden soll. Die
nachste Kulturhauptstadt Europas in Deutschland wird in 2025 stattfinden. Dies bietet einen
Anlass, die dann bestehenden Strategien zur Kommunikation im Social Media Marketing zu
uberpriifen und Unterschiede zum derzeitigen Stand sowie stattgefundene Entwicklungen,
sowohl in Theorie als auch der Praxis, im Kulturmarketing und bei Konsummarken zu un-

tersuchen.
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In Klammern wird jeweils die Seite der ersten Nennung des Begriffs angegeben bzw. die

Seite mit der Erlauterung, dort ist auch der Quellennachweis angegeben.

affektiv-regulatives System: (Schnelle) Grundlegende Bewertungs- und Regulationsme-
chanismen von Emotionen (S. 78).

Clipping: (Zeitungs-)ausschnitt, Pressebeleg (S. 149).

Disposition: Bestimmte Veranlagung, Empféanglichkeit, innere Bereitschaft zu etwas (S. 9).

Elaborieren: Das Elaborieren von Informationen ist eine kognitive Lernstrategie [...]"".
Durch Elaborationsstrategien soll neues Wissen konstruiert werden (Akquisition), in
bereits vorhandenes Wissen integriert werden (Encodierung) und auf neue Kontexte
transferiert werden (Transfer). Durch E. sollen neue Inhalte tiefenverarbeitet werden (S.
76).

Follow-Button: The Follow button is a small button displayed on your websites to help
users easily follow a Twitter account. A Follow button consists of two parts: a link to a
follow web intent page on Twitter.com and Twitter’s widgets JavaScript to enhance the
link with Twitter’s official and easily recognizable Follow button (S. 163).

frikativ: Der Luftstrom wird im Mund- oder Rachenraum eingeengt, so dass ein rauscharti-
ger Laut entsteht. Auch Reibelaute kdnnen stimmhaft und stimmlos sein. Beispiele fiir
Reibelaute: [j, f] (S. 78).

Glottale: Stimmritzenlaute, Lautbildung in der Glottis (Stimmritze); Beispiel: [h] (S. 78).

Hashtag: Funktion, mit der ein bestimmter Begriff mit dem #-Symbol verknipft wird. So
kdnnen Schlagworte oder Themen in einem Tweet markiert werden und durch Ankli-
cken des Hashtags werden alle Tweets, die dasselbe Hashtag tragen, angezeigt (S. 164).

Kognition: Gesamtheit aller Prozesse, die mit dem Wahrnehmen und Erkennen zusammen-
héngen (S. 12).

Likert-Skala: Nach R. Likert [...]%" eine Methode zur Skalierung [...]%7 von Urteilen, bei
der dem Befragten eine Aussage (z.B. «Mir gefallt Paris» zusammen mit einer 5-stufi-
gen, bipolaren Antwortskala [...]%7 vorgelegt wird (S. 22).

Likes: Anklicken des gefallt-mir-Buttons bei Facebook (S. 108).

Podcast: Reportage, (Radio)beitrag 0. A., der als Audiodatei im MP3-Format im Internet

zum Herunterladen angeboten wird (S. 160).
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Psychogalvanische Reaktion, galvanische Hautreaktion oder elektrodermale Aktivitat:
Bezeichnet die Anderung der elektrischen Leitfahigkeit bzw. des elektrischen Wider-
standes der Haut, wenn sensorische Reize oder motorischer Reaktionen eintreten (S.
79).

Pressekit: Pressemappe (S. 149).

Referenzpotential / Denotation: Auf den mit dem Wort gemeinten Gegenstand hinwei-
sende Bedeutung (S. 85).

Reply (Antwort): Eine Antwort ist eine Reaktion auf den Tweet eines anderen Nutzers, die
mit dem @Nutzernamen der Person beginnt, der geantwortet wird. Ein Tweet kann
durch Klick auf den Button Antwort in dem Tweet beantwortet werden (S. 165).

ReTweet: Bei einem ReTweet handelt es sich um die Weiterverbreitung eines abgesendeten
Tweets / einer abgesendeten Meldung (S. 165).

Salienz: Bedeutsamkeit, das Hervortreten, z.B. von Merkmalen (Merkmal) bei einer Person
(S. 7).

Social Media: Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis, so-
ziale Netzwerke u. A., Uber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren
und Inhalte austauschen koénnen (S. 154).

Stakeholder: Personen, fur die es aufgrund ihrer Interessenlage von Belang ist, wie ein be-
stimmtes Unternehmen sich verhélt (z.B. Aktionér, Mitarbeiter, Kunde, Lieferant) (S.
34).

Streaming: Dateniibertragungsverfahren, bei dem die Daten bereits wahrend der Ubertra-
gung angesehen oder angehort werden kénnen [und nicht erst nach der vollstandigen
Ubertragung der Daten] (S. 163).

Tachistoskop: Vorrichtung, um Objekte (Figuren, Zahlen, Buchstaben, Bilder) dem be-
obachtenden Auge kurzzeitig darzubieten (S. 79).

Tweet: Beim Twittern gesendete Nachricht (S. 163).

Vasomotorisch: Die Geféal3nerven betreffend (S. 11).

Viszerale Reaktionen: Reaktionen der inneren Organe; viszeral: die Eingeweide betreffend
(S.11).

Widget: Kleines Computerprogramm, das in ein anderes Programm integriert wird, beson-
ders als Teil einer grafischen Benutzeroberfl&che, in der tber den Mauszeiger Befehle

eingegeben werden kénnen (S. 163).
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ADU: s Affektives Diktiondr Ulm

DES: ..o Differential Emotions Scale

BCCR: ivrreierieresiereerenneneas european centre for creative economy
EEG: .o, Elektroenzephalografie

EDA: ..o elektrodermale Aktivitat

EDR: .o elektrodermale Reaktion

EG: e, Européischen Gemeinschaft

EGKS: ..o, Gemeinschaft fur Kohle und Stahl
EKG: .o Elektrokardiogramm

EMG: ..., Elektromyographie

EWG: ..., Européische Wirtschaftsgemeinschaft
FAZ: oo Frankfurter Allgemeine Zeitung
TMRT: oo funktionelle Magnetresonanztomographie
GALC: ..o Geneva Affect Label Coder

JEKI: oo, Jedem Kind ein Instrument

MET: ..o, Metropolitan Opera in New York
MoMa: ......ccoovviviiiens Metropolitan Museum of Art
PANAS-Fragebogen: ... Positive and Negative Affect Schedule
RVR: oo, Regionalverband Ruhr

SAM: ..o, Self-Assessment-Manikin

WAZ: .o Westdeutsche Allgemeine Zeitung
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