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Diese Ausgabe #10 der Mitteilungen des RVW er-
scheint mit einigem Abstand zur vorangegange-
nen #9/2021. Ihr Berichtsteil - die ,Notizen“ zu
Projekten, Publikationen etc. - umfasst daher den
Zeitraum von Januar 2022 bis Anfang 2024.

Den Auftakt machen, wie gewohnt, schwer-
punktunabhingige Beitrige, der eine iiber Nach-
haltigkeitskommunikation auf Instagram im
deutsch-finnischen Vergleich, der andere iiber
Mehrsprachigkeit in der Werbekommunikation.
Letzterer geht auf eine internationale Lehr-Ko-
operation (2021-2023) zwischen den Universiti-
ten Oulu (Sandra Reimann), Modena (Ulrike
Kaunzner) und Regensburg (Rupert Hochholzer,
Deutsch als Zweitsprache), zuriick. Das Projekt
»Multilinguismo nelle aziende internazionali -
indagine e studio pilota® — kurz Nord-Sid-Pro-
jekt — zielte darauf ab, die Mehrsprachigkeit in
(italienischen und finnischen) Wirtschaftsunter-
nehmen zu erkunden. Im Mittelpunkt standen
Spracheinstellungen und deren Auswirkungen
auf alle moglichen Arten der Kommunikation.
Dabei interessierte sowohl die miindliche Kom-
munikation unternehmensintern und -extern
(Gespriache zwischen Kolleg*innen, Telefonate
mit Zulieferern) als auch mediale Auftritte, wie
die Unternehmens-Website, Facebook, Instagram
usw. Fir die Einzelstudien fiihrten Studierende
Interviews in den ausgewihlten Unternehmen
durch und analysierten Websites und Co. Das
Projekt wurde durch zwei 6ffentliche Veranstal-
tungen mit Vertreter*innen aus Wissenschaft,
Wirtschaft und Gesellschaft in Modena abgerun-
det und von der Universitit Modena geférdert.

Der Schwerpunkt dieser Ausgabe setzt dann
die Sichtung der Hinterlassenschaft Erwin H.
Geldmachers fort, wie sie bereits im Mittelpunkt
der letzten Ausgabe stand. Diesmal handelt es
sich um drei Dokumente aus dem im Regensburger
Archiv fiir Werbeforschung aufbewahrten Nachlass,
und zwar: ein Treatment Geldmachers fiir einen
TV-Spot zur Bewerbung der heute weitestgehend
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Cditorial
Bernhard J. Dotzler & Sandra Reimann

vergessenen Pril Goldstiick-Seife sowie Geldma-
chers Uberlegungen zur Weiterentwicklung die-
ser Marke der 1960er Jahre, beides nach den im
Archiv befindlichen Typoskripten ediert; ferner
ein Gutachten zu Geldmachers Goldstiick-Kampa-
gne, das der Hersteller des Produkts bei einer sei-
nerzeit renommierten konkurrierenden Werbe-
agentur in Auftrag gegeben hatte. Zutage tritt so
ein Beispiel fiir die Erstaunlichkeit, dass Wer-
bung ein Produkt durchaus bekannt machen
kann, damit aber doch nicht zwangsldufig fiir
dessen Markterfolg sorgt. Das war und das ist das
Ritsel, das die Verfasser dieser Dokumente um-
trieb. Heutige Neugier mag auch interessieren,
welche Erkldrungen man damals dafiir gefunden
zu haben glaubte. In jedem Fall spannend ist, wie
man Erkldrung zu finden hoffte. ,Werbung fiir
Detergenzien®, schrieb Roland Barthes, gleich
nachdem ,der erste Weltkongref; {iber Detergen-
zien (Paris, September 1954)" stattgefunden hat-
te, spiele ,heute im wesentlichen mit einer Idee
der Tiefe“: ,Schmutz wird nicht mehr von der
Oberfliche entfernt, sondern aus seinen ge-
heimsten Winkeln vertrieben®.' Mit welchen Win-
keln, welcher Tiefe aber rechnete die Werbewir-
kungsanalyse? - Mehr dazu im Vorwort zu den
abgedruckten Dokumenten.

I Roland Barthes (2012). Mythen des Alltags [1957]. Frank-

furt/M.: Suhrkamp. S. 46 u. 107.
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Mehrapurachigkeit in der “Werbekommunikation lokaler
‘Unternehmen der Emilia-Remagna: eine ‘Pilotstudie
an der ‘Universitit Modena und Reggic milia

In Regionen mit starker Exportorientierung wie
der Emilia-Romagna (Italien), in der auch kleine-
re und mittlere Unternehmen immer héufiger
auf internationalen Mirkten agieren, stellt
Mehrsprachigkeit eine unverzichtbare Vorausset-
zung dar, um in unterschiedlichen Landern und
Kulturen erfolgreiche Geschiftsbeziehungen zu
pflegen. Unternehmen, die mehrsprachig sind,
erlangen eine grofiere Reichweite und Marktpo-
sition und konnen sich besser an kulturelle
Unterschiede ihrer Kundschaft anpassen.' Das
bringt eine Reihe an Herausforderungen mit sich.
Eine davon ist die Notwendigkeit, effektive
Kommunikationsprozesse sicherzustellen, denn
Sprachbarrieren kdnnen zu Missverstdndnissen,
Fehlinformationen und unklaren Vertragsbedin-
gungen fithren. Die Herausforderung besteht
folglich auch darin, das eigene Personal mit un-
terschiedlichen kulturellen Hintergriinden zu
managen, zu iiberzeugen und zu motivieren.
Nicht zuletzt muss auch die Werbekommunika-
tion im Internet und in den sozialen Medien auf
die kulturellen Bediirfnisse ihres Kundenkreises
eingehen, wofiir nur die Ubersetzung in eine an-
dere Sprache nicht ausreicht. Insbesondere fiir
exportorientierte Unternehmen ist die Beherr-
schung mehrerer Sprachen fiir das erfolgreiche
Agieren auf internationalen Mairkten unerléss-
lich. Gazzola und Mazzacani (2019, S.733) konn-
ten beispielsweise zeigen, dass sich die Einstel-
lungschancen in Italien (in diesem Fall Piemont)
beim Vorliegen von Englischkenntnissen fiir
Frauen um 5,7 %, fir Mianner um 4,3% erhoéhen.
In einer Region mit starkem Export in deutsch-

1 Fiir einen Uberblick iiber jiingere Forschungen zu
Mehrsprachigkeit in der Arbeitswelt sei auf Matticchio
und Melchior (2021) verwiesen.
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Ulrike A. Kaunzner

sprachige Linder, wie im Fall der Emilia-Roma-
gna, dirften sich auch Deutschkenntnisse dem-
entsprechend positiv auswirken.

Mehrsprachigkeit soll hier im weiteren Sinn
als Kommunikation in mehr als einer Sprache
verstanden werden, wobei sowohl die individuel-
le als auch die kollektive Mehrsprachigkeit von
Interesse sind und in der hier beschriebenen Stu-
die auch regionalen Varietiten ein beachtenswer-
ter Stellenwert zukommt.*? Mehrsprachigkeit ma-
nifestiert sich in unterschiedlichen Bereichen der
interkulturellen Unternehmenskommunikation,
von denen folgende drei in der beschriebenen
Untersuchung einbezogen wurden:

« in der Kommunikation im Unternehmen,
nach innen und aufien;

+ im Sprachprofil bzw. in der Sprachkom-
petenz der Angestellten (muttersprachli-
che vs. fremdsprachliche/zweitsprachli-
che Kommunikation);

+ in der Wirtschaftskommunikation (Wer-
bekommunikation und Marketing).

Der vorliegende Beitrag fasst die Ergebnisse einer
empirischen Pilotstudie® an der Universitdt Mo-
dena und Reggio Emilia zusammen, in der die
Mehrsprachigkeit in elf Unternehmen der Emi-
lia-Romagna untersucht wurde, die unterschied-
liche Sparten abdecken. Zunichst wird in einem

2 Multilinguismus und Mehrsprachigkeit werden hier

synonym verwendet.

3 Multilinguismo nelle aziende internazionali — indagine e studio
pilota (Pilotstudie zur Erhebung von Mehrsprachigkeit
in internationalen Unternehmen) - Juni 2022 bis De-
zember 2022.
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Mehraprachigkeit in der ‘Werbekommunikation lokaler Unternehmen der Emilia-Remagna

Exkurs die Region Emilia-Romagna skizziert,
und hier insbesondere auf die Provinz Modena
und ihre wirtschaftliche Bedeutung eingegangen.
Anschlieffend wird das Projekt besprochen, und
es werden seine Zielsetzung und Methoden der
Datenerhebung, die untersuchten Unternehmen
und die Ergebnisse vorgestellt. Ausgewéhlte Bei-
spiele multilingualer Werbekommunikation il-
lustrieren abschlieflend die gewonnenen Eindrii-
cke.

Exkurs: Internationale
Unternehmen in der
Provinz Modena,
Emilia-Romagna

Italien ist in 21 Regionen unterteilt; die Emilia-
Romagna im Norden ist eine der fithrenden Regi-
onen in Bezug auf Wirtschaft und Industrie und
rangiert heute als exportstirkste Region hinter
der Lombardei und vor Venetien.* Laut Studien
der Wirtschaftskammer Osterreich (Aufenwirt-
schaftscenter Mailand) sind 153 der ,Top 1000
Unternehmen mit einem jéhrlichen Umsatz ab 20
Mio. Euro dort angesiedelt.

ie Emilia-Romagna ist nicht nur Standort von

weltweit wichtigen Unternehmen im Lebens-
mittelbereich (Barilla, Mutti, Granarolo, etc.), son-
dern beheimatet Weltmarktfithrer in der Automobil-
branche (Ferrari, Maserati, Lamborghini, Ducati), in
der Mode (Max Mara, Moschino, Sergio Rossi, Furla,
Marina Rinaldi) sowie im Pharmaziesektor (Chiesi
Farmaceutici, Alfasigma).’

Die Provinz Modena (ca. 200.000 Einwohner),
eine der neun Provinzen neben Bologna, Ferrara,
Forli-Cesena, Parma, Piacenza, Ravenna, Reggio
Emilia und Rimini, zeichnet sich durch eine star-

4 ,Leesportazioni del’Emilia-Romagna nel 2021 2021I.
https://statistica.regione.emilia-romagna.it/primo-
piano/export-emilia-romagna-2021 - Zugriff: 1.5.2023.

5 Auflenwirtschaft Austria, AuRenwirtschaftscenter
Mailand 2022, S.11.
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ke Exportorientierung aus und ist ein wichtiger
Standort u.a. fiir die Automobil- und Lebensmit-
telindustrie sowie fiir Maschinenbau und Han-
del.®

)
Piacenza
eFerrara
Parm
3 S i
BOLOGNA Ravenna
o ¢ Cesena
L Forli e
U Rimini

[
Abbildung 1: Die Provinz Modena in der Region Emilia-
Romagna. Quelle: https://www.asso-consum.it — Zugriff:
1.5.2023.

Wer kennt nicht den Aceto Balsamico di Modena
(Balsamessig aus Modena), den Parmigiano Reggia-
no (Parmesankise), Marazzi Ceramica (Keramik-
fliesen aus Sassuolo), die Luxusautos Ferrari und
Maserati, Tetrapak (Verpackung), die Modedesigner
Max Mara, Marina Rinaldi, Liu Jo oder die Sportbe-
kleidung von Champion?’

In der Emilia-Romagna sind also Unterneh-
men mit multilingualen Beschiftigten und Kund-
schaft sowie Auftraggebenden aus dem Ausland
keine Seltenheit und die Bedeutung der Mehr-
sprachigkeit fiir Unternehmen ist unbestritten.
Welchen Stellenwert hat Deutschland in diesem
Zusammenhang? Nach Bologna ist Modena die
Provinz mit den meisten deutschen Unterneh-
men?®, deutsche Investitionen sind in allen Bran-

6 Die Provinzen Modena und Bologna, auf die zusam-
men iiber 44 % der regionalen Exporte entfallen, ha-
ben laut statistischer Regionalberichterstattung der
Emilia-Romagna seit 2020 einen deutlichen Anstieg
an Exporten zu verzeichnen: Im Fall von Modena ist
das eine prozentuale Steigerung von +19,8 %.
(https://statistica.regione.emilia-romagna.it/primo-
piano/export-emilia-romagna-2021 - Zugriff:
1.5.2023).

7 Fiir einen aktuellen Uberblick der erfolgreichsten Un-
ternehmen der Provinz Modena: https:/www.reporta-
ziende.it/modena - Zugriff: 3.5.2023.

8 Camera di Commercio Italo-Germanica - AHK Italien,
2017, S.9.
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chen zu finden, an der Spitze steht die Mechanik-
und Automobilbranche.

Il quadro settoriale degli investimenti tedeschi
risulta allo stesso tempo complementare e allinea-
to ai vantaggi competitivi dell’Emilia-Romagna,
tramite un apporto e uno scambio di qualita, know-
how e competenze tipiche delle due potenze industri-
ali. Da un lato, gli investimenti tedeschi vanno a col-
mare vere e proprie lacune del sistema regionale, co-
me nel caso dell’elettronica ed elettrotecnica (6 %) e
del comparto chimico-farmaceutico (9%). Dall’altro,
premiano la specializzazione italiana, come ad esem-
pio nella meccanica (25%) e nell'automotive (13%),
nell’'ambito biomedicale (7%) e nell’agroalimentare
(5%).°

Zahlreiche Untersuchungen zeigen, dass Sprach-
kenntnisse fiir Exportunternehmen von grofier
Bedeutung sind und dass Unternehmen, die iiber
mehrsprachige Beschiftigte verfiigen, im Export-
geschift mehr Erfolge verzeichnen als Unterneh-
men ohne diese Ressource.”® Welche Rolle spielt
Mehrsprachigkeit in den in der Provinz Modena
ansidssigen Unternehmen? Erste Informationen
dieser Art gehen bereits aus der Pilotstudie her-
vor, die im Folgenden vorgestellt werden soll.

Das Pilotprojekt und
seine Zielsetzung

Die Pilotstudie zur Untersuchung der Mehrspra-
chigkeit wurde im Kurs ,Intercultural communi-
cation and language variation - German lan-
guage” in studentischen Teams durchgefiihrt.
Ihre Aufgabe bestand darin, die oben genannten

9 Camera di Commercio Italo-Germanica — AHK Italien,
2017, S.10.

10 Stellvertretend seien die Fallstudien von Zentes, Mor-
schett & Schramm-Klein (2017) erwihnt.

11 Der Kurs wird im ersten Jahr des englischsprachigen
Master-Studiengangs LACOM (Languages for Communi-
cation in International Enterprises and Organizations) im
WS angeboten. Die Studierenden konnten auf freiwil-
liger Basis im Projekt mitarbeiten und sich ihre Arbeit
als Priifung anrechnen lassen.
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Bereiche der Unternehmenskommunikation im
Hinblick auf Mehrsprachigkeit zu untersuchen:
die Kommunikation im Unternehmen (nach in-
nen und auflen); das Sprachprofil bzw. die
Sprachkompetenz der Angestellten und die Be-
deutung von Mehrsprachigkeit und kultureller
Sensibilitidt bei der Wirtschaftskommunikation
(Werbekommunikation und Marketing). Zwei
Hypothesen galt es zu verifizieren: 1) Die deut-
sche Sprache nimmt trotz der wirtschaftlichen
Bedeutung Deutschlands und Osterreichs einen
sekundiren Stellenwert in der Werbekommuni-
kation ein; 2) Die interkulturelle Sensibilitit bei
kleinen und mittleren Unternehmen weist Ver-
besserungspotenzial auf.

Methoden der Datenerhebung

Zur Beantwortung der genannten Fragen dienten
personliche Interviews und Fragebogen sowie die
Analyse von Internetauftritten und die Pridsenz
in den sozialen Medien; die im Kurs vermittelten
Inhalte™ gaben hierbei eine Richtlinie vor. Jedes
der elf studentischen Teams wihlte ein lokales
Unternehmen aus, wobei versucht wurde, unter-
schiedliche Branchen abzudecken und dabei so-
wohl kleine, mittlere als auch grofie Unterneh-
men einzubeziehen. In drei Féllen wurden online
Umfragen durchgefiihrt, in funf Féllen personli-
che Interviews gefiihrt und in drei Fillen waren
beide Methoden kombiniert. Alle Teams befass-
ten sich auflerdem mit der Werbekommunikation
im Netz und den sozialen Medien.

Die Auswertung"” erfolgte sowohl quantitativ
(die Ergebnisse der Interviews und Umfragen) als
auch qualitativ (die Analyse der Webseiten und
sozialen Medien). Auf vier Themenbereiche aus

12 Die Inhalte des Kurses betrafen folgende Themenbe-
reiche: 1) Kulturkontakt - Interkulturalitat - Mehr-
sprachigkeit; 2) Rhetorik und Kommunikation im
deutschen Berufsalltag; 3) Werbesprache — Werbekom-
munikation.

13 Fiir die Auswertung wurde ein externer Vertrag ausge-
schrieben. Die hier publizierten Ergebnisse sind zum
Grof3teil dem Abschlussbericht und dem Vortrag auf
der abschlieffenden Veranstaltung am 17. November
2022 an der Universitdt Modena und Reggio Emilia
von U. Kaunzner und M. Hengge entnommen.
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Mehraprachigkeit in der ‘Werbekommunikation lokaler Unternehmen der Emilia-Remagna

den Interviews und den Umfragen wird im Fol-
genden eingegangen, illustriert durch einige Er-
gebnisse:

I. Sprache(n) im Unternehmen und im Ver-
trieb

2. Mehrsprachige Kommunikation und kul-
turelle Sensibilitat

3. Ubersetzungsstrategien (auf Webseiten
und sozialen Medien)

4. Beachtung kultureller Unterschiede bei
Produkten und Dienstleistungen

Die qualitative Auswertung der Webseiten und
sozialen Medien konnte schlief}lich Beispiele fiir
die in der Marketingkommunikation vorhandene
Mehrsprachigkeit und Kultursensibilitit be-
leuchten, was im Anschluss exemplarisch vorge-
stellt wird.

Es sei darauf hingewiesen, dass die Pilotstudie
das Ziel hatte, erste Hinweise auf die Rolle und
Bedeutung von Fremdsprachen in verschiedenen
kommunikativen Situationen in den lokalen
Unternehmen zu geben (siehe Fragestellungen
oben). An zahlreichen Fillen konnten die Studie-
renden Beispiele fiir gute und weniger gute Wer-
bestrategien in Bezug auf die Mehrsprachigkeit
und Kulturadaptation aufzeigen. Statistisch rele-
vante Aussagen konnen an dieser Stelle jedoch
noch nicht getroffen werden, sei es wegen der ge-
ringen Anzahl an untersuchten Unternehmen, sei
es aufgrund der nicht standardisierten For-
schungsmethode, da jedes Team autonom arbei-
tete. Die hier erzielten Erkenntnisse dienen viel-
mehr als Ausgangshypothese fiir eine Folgestu-
die in der die Ergebnisse einer breit angelegten
Online-Fragebogenaktion statistisch ausgewertet
werden. In diese Diskussion werden spiter die

14 Die Folgestudie (Juni 2022 bis Dezember 2023) mit
dem Titel Atteggiamento verso il multilinguismo come prere-
quisito per la comunicazione multilingue (Einstellungen zur
Mehrsprachigkeit als Voraussetzung fiir multilinguale
Kommunikation) hat seine erste Phase abgeschlossen;
die Ergebnisse einer breit angelegten Online-Fragebo-
gen-Aktion mit 175 Riickldufen kann in Kiirze in
Kaunzner (2024, in Druck) nachgelesen werden.
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hier prasentierten Ergebnisse der elf Fallstudien
einbezogen.

Nicht zuletzt bot das Pilotprojekt den Studie-
renden die Moglichkeit, Einblicke in die Arbeits-
welt zu erhalten und lokale Unternehmen ken-
nenzulernen, die méglicherweise zukiinftige Ar-
beitgeber darstellen. Die Unternehmen ihrerseits
bekamen einen konkreteren Einblick in die Ar-
beit an der Universitdt und lernten potenzielle
zukiinftige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
kennen.

Untersuchte Unternehmen

Die elf in der Pilotstudie untersuchten Unterneh-
men haben lokalen Ursprung und verteilen sich
auf folgende drei Sektoren bzw. Branchen:

«  Konsumgiiter (Lebensmittel und Getrin-
ke) - (5 Unternehmen)

« Sachgiiter (Medizin/Gesundheitswesen,
Bauwesen, technische Gerite) — (3 Unter-
nehmen)

+ Dienstleistung (Gastronomie und Touris-
mus) - (3 Unternehmen)

Sektoren

Konsumgtiter
(Lebensmittel
und Getranke)

Sachgiiter 46%

(Gesundheitswe-
sen, Bauwesen,
technische
Gerate)
27%

Abbildung 2: Die Verteilung der untersuchten Unterneh-
men auf unterschiedliche Sektoren und Branchen. Quelle:
Kaunzner.
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Die Profile der Unternehmen der Pilotstudie vari-
ieren stark, von einem Familienbetrieb mit 3 Mit-
arbeitern bis zu einem Grof3konzern mit Haupt-
sitz in Italien und 20 Niederlassungen weltweit.
Was die Unternehmensformen betrifft, so sind
vier Unternehmen als S.p.A. (GmbH), sechs als
S.r.l. (Kapitalgesellschaft) organisiert, ein Unter-
nehmen wurde diesbeziiglich nicht spezifiziert.”

Ergebnisse der Unter-
suchung (Interviews und
Umfragen)

Im Hinblick auf die oben skizzierten Punkte, die
in die Fragestellungen eingingen, werden im Fol-
genden einige aussagekriftige Ergebnisse her-
ausgegriffen und kommentiert.

1. Sprache(n) im Unternehmen und im
Vertrieb

Die Umfragen ergaben, dass im Unternehmen in-
tern an den italienischen Standorten wie erwartet
fast ausschliefilich Italienisch gesprochen wird,
wobei einige Unternehmen auch angaben, dass
unter ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
der lokale Dialekt vorherrsche. Allein im Touris-
mussektor kommen wihrend der Urlaubssaison
die Sprachen Englisch und Deutsch verstéirkt hin-
zu, was nicht zuletzt fiir den entsprechenden
Kundenkreis als Zeichen der Identifizierung und
Authentifizierung gesehen werden kann.*

Im Vertrieb sind vier der elf an der Studie be-
teiligten Unternehmen (36 %) auf internationalen
Mairkten titig, wobei von diesen angegeben wur-
de, dass Englisch als Lingua Franca alle Anforde-
rungen erfiille. Fiir 64% der Unternehmen hat
laut Umfrage die Mehrsprachigkeit einen hohen

15 Aus datenrechtlichen Griinden bleiben die Namen der
Unternehmen anonym. Nur Teile der 6ffentlich zu-
ganglichen Webseiten werden hier zur Verdeutlichung
der Aussagen abgebildet.

16 Heller et al. 2014.
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Stellenwert; hier wurde vermerkt, dass Englisch
nicht ausreiche.

Vor allem bei den Unternehmen, die auf dem
europdischen Markt tdtig sind, werden im Ver-
trieb die Sprachen Deutsch (6), Spanisch (3) und
Franzosisch (2) verwendet. Russisch (3) und Ara-
bisch (2) sind zusitzlich in den Firmen gefragt,
welche in den Nahen Osten, nach Nordafrika und
Osteuropa/Russland exportieren. Als Mehrwert,
den Li-Sprechende mitbringen und der das Spra-
chenportfolio des Unternehmens bereichere,
wurden Polnisch und Albanisch erwihnt.

Sprachen im Vertrieb

Englisch als
Lingua franca
36%

Multilinguismus
64%

I\

/

Abbildung 3: Die Sprachen im Vertrieb: Englisch vs. Multilin-
guismus. Quelle: Kaunzner.

Sprachen im Vertrieb: Gesamtportfolio

Englisch

Deutsch

Spanisch ~E———3m
Russisch g
Franzosisch =g
Arabisch m—
Andere mmmpm

0 2 4 6 8 10 12

Abbildung 4: Die Sprachen im Vertrieb: Gesamtportfolio.
Quelle: Kaunzner.

Interessant ist die Information, dass das Spra-
chenprofil eines Unternehmens nicht zwingend
mit den Zielmérkten zusammenhingt. Ein Un-
ternehmen beispielsweise exportiert in 60 Lin-
der und wickelt den Verkauf nur auf Englisch ab.
Andere Unternehmen haben ihren Kundendienst
in Sprach- und/oder Kulturzonen unterteilt und
verfiigen jeweils tiber Kontaktpersonen, die auf
die sprachlichen Bediirfnisse ihrer Kundschaft
eingehen und Dienstleistungen in der jeweiligen
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Fremdsprache erbringen konnen. Dies ist auch
der Fall, wenn sich der Zielmarkt auf Europa be-
grenzt.

Auffallend ist die Bedeutung der deutschen
Sprache fiir die Unternehmen der Provinz Mode-
na. Wie aus Abbildung 4 zu entnehmen ist, ran-
giert Deutsch bei den untersuchten Unternehmen
an zweiter Stelle, weit vor Spanisch, Russisch und
Franzosisch. Dies spiegelt die Bedeutung
deutschsprachiger Lander fiir den Export wider”,
trifft jedoch nicht auf die Werbekommunikation
zu.

2. Mehrsprachige Kommunikation und
kulturelle Sensibilitat

Fiir sieben von elf Unternehmen sind Mehrspra-
chigkeit und kulturelle Kompetenzen wichtig, da
durchschnittlich ca. 70 % ihrer Produktion fiir das
Ausland bestimmt sind. Zwei Unternehmen ver-
fugen tuber Angestellte mit einem Abschluss in
einer Fremdsprache (genaue Anzahl wurde nicht
genannt), weitere zwei Unternehmen bieten
ihrem Personal regelméfig Inhouse-Sprachkur-
se’® an (bei diesen handelt es sich in Anbetracht
der mit dem Angebot verbundenen Kosten wohl
nicht um die Klein- bzw. Familienunternehmen).
Alle befragten Unternehmen betrachten Fremd-
sprachenkenntnisse als Mindestanforderung an
ihre Beschiftigten, wobei Englisch vorausgesetzt
wird und eine weitere Fremdsprache erwiinscht
ist.

Stellenwert von Sprach- und Kulturkompetenzen bei Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern

m E— 5 |

Abbildung 5: Fremdsprachenkompetenz der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Quelle: Kaunzner.

17 Vgl. Camera di Commercio Italo-Germanica - AHK
Italien, 2017; AuRenwirtschaft Austria, Auflenwirt-
schaftscenter Mailand 2022.

18 Sprache(n) nicht spezifiziert.
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Sowohl in der internen Kommunikation als auch
im Kundenkontakt tberwiegt die personliche
Kommunikation, wobei direkte Kontaktsituatio-
nen von allen Unternehmen als wichtiger fiir den
Erfolg erachtet wurden als der Kontakt auf Di-
stanz oder online.

Als typische Situationen fiir Kundenkontakte
allgemein wurden genannt:

+  Messen und Ausstellungen,
+  Geschiftsessen und Verkostungen,
« touristische Kontakte,

- Verkaufssituationen in der Gastronomie-
Branche,

« Videokonferenzen, Telefon,

+ E-Mail und Instant Messaging.

Eine Sensibilitdt fiir interkulturelle Kompeten-
zen von Seiten der Mitarbeitenden wird von den
Unternehmen vornehmlich fiir den Nahen und
Fernen Osten erwartet. Hier seien nicht nur
Sprachkenntnisse, sondern auch das Bewusstsein
fiir kulturelle Unterschiede sowie das Erkennen
des Zusammenhangs zwischen Kultur und Reli-
gion entscheidend. Um kulturelle Unterschiede
zu beriicksichtigen, gaben drei der elf Unterneh-
men ausdriicklich an, dass ihr Marketing bei
ihrem auflereuropdischen Kundenstamm in geo-
grafische Gebiete unterteilt sei (Naher Osten, Fer-
ner Osten, Nordamerika).

In diesem Zusammenhang ist auffallend, dass
die Befragten sprachliche und kulturelle Kompe-
tenzen nicht weiter differenzieren; nur im Fall
von auflereuropdischen Kulturen wurde explizit
die Notwendigkeit fiir folgende Kompetenzen an-
gegeben:"

« Sensibilitdt gegeniiber unterschiedlichen
Kommunikationsstilen*® (high context vs.

19 Vgl. beispielsweise Hofstede et al. 2010; Thomas 1996;

Trompenaars & Hampden-Turner 2012; Hall & Hall
1990; Heringer 2004; Liisebrink 2016; Schugk 2014.

20 “High context transactions feature preprogrammed in-
formation that is in the receiver and in the setting,
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low context, formal vs. informell, direkt vs.
indirekt);

+ Beachtung des Handlungsstils der Kund-
schaft (Beziehungs- vs. Sachorientie-
rung).

3. Ubersetzungsstrategien (auf
Webseiten und in sozialen Medien)

Sieben Unternehmen gaben an, dass Uberset-
zungsdienstleistungen ausschliefilich von inter-
nen Angestellten erbracht wiirden, vier hingegen
kaufen diese Dienstleistungen fiir die Uberset-
zung von Handbiichern oder die festen Teile ihrer
Webseiten. Ein grofies Unternehmen verfiigt iber
unternehmensinterne Dolmetscherinnen und
Dolmetscher. Zwischen den Unternehmen der
Kategorien Konsumgiiter, Sachgiiter und Dienst-
leistungen sind keine nennenswerten Unter-
schiede zu verzeichnen. Insgesamt verdeutlichen
die Antworten die Relevanz der Sprachkenntnis-
se des Personals.

Die italienischen Webseiten der Unternehmen
werden jeweils mindestens von englischen Versi-
onen flankiert, in einigen der untersuchten Fille
kommen bis zu acht verschiedene Zielsprachen
vor. Die Ubersetzungen® erfolgen meist wort-
wortlich, was immer wieder Fehler und Missver-
stindnisse hervorruft.® Die englische Uberset-
zung ist in allen Fillen am ausfiihrlichsten; die
Versionen in anderen Sprachen hingegen sind
bisweilen verkiirzt, unvollstindig oder durch
englischsprachige Teile ergidnzt, so dass es zu ei-

with only minimal information in the transmitted
message. Low context transactions are the reverse.
Most of the information must be in the transmitted
message in order to make up for what is missing in the
context (both internal and external).” (Hall 1976, S.79)
Ein Beispiel fiir high-context Kommunikation ist die ita-
lienische Kultur; hier sind Aussagen oft komplex,
mehrdeutig, es muss zwischen den Zeilen gelesen wer-
den. Deutschland und die USA hingegen gehoren zu
den Kulturen mit low-context Kommunikation, in de-
nen prizise, einfach und klar formuliert wird, Bot-
schaften wortlich ausgedriickt und verstanden werden.

21 Kontrolliert wurden die englischen und - wenn vor-
handen - deutschen Versionen.

22 Auf diese Negativbeispiele wird im letzten Abschnitt
aus Riicksicht auf den Datenschutz verzichtet.
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nem Sprachenmix kommt. Dies bestitigt die Be-
deutung des Englischen als Verkehrssprache und
bekriftigt, dass Englischkenntnisse in internatio-
nal vertretenen Unternehmen unerldsslich sind.
Deutsch nimmt hier eine Randstellung ein, trotz
der wirtschaftlichen Bedeutung Deutschlands,
Osterreichs und anderer deutschsprachiger Ge-
schiftspartner in der Region.

Von den befragten Unternehmen gab eines an,
in der Online-Werbung und in den sozialen Me-
dien weitgehend kulturneutral zu kommunizie-
ren, jedoch ist sich auch dieses Unternehmen der
Unterschiede in der Mediennutzung aufgrund
der Zeitzonendifferenzen bewusst und versucht,
die Online-Interaktionen entsprechend anzupas-
sen.

Weiter lassen soziale Medien (Facebook und
Instagram) andere Sprachprofile und Uberset-
zungsstrategien als die Homepages erkennen.
Hier wird Englisch meistens direkt als Lingua
Franca verwendet und man findet deutlich selte-
ner Italienisch und nur in groffen Unternehmen
andere Fremdsprachen. Bei zwei Unternehmen
ist die Sprache von Facebook Italienisch, allerdings
mit automatisierter Ubersetzung oder Unterti-
teln. Zwei von elf Unternehmen nutzen Instagram
ausschlieflich auf Englisch, Facebook jedoch auf
Italienisch (mit automatischer Ubersetzung). Nur
eines der untersuchten Unternehmen gab vier
Instagram-Kanile in vier verschiedenen Sprachen
an. Bei drei Unternehmen wird auf Facebook und
Instagram in mindestens drei Sprachen tibersetzt.
Der Unterschied bei sozialen Medien zum Spra-
chenprofil der Webseiten liegt darin, dass nicht-
automatisierte Ubersetzungen bei den sozialen
Medien wegen ihrer Kurzlebigkeit nicht realis-
tisch sind. Hier sind wochentliche und oft sogar
tagliche Publikationen keine Seltenheit.

Eine kritische Sichtung der Webseiten beziig-
lich der angewandten Ubersetzungsstrategien
zwischen Ausgangs- und Zielsprache legte den
Fokus zum einen auf grammatikalische, lexikali-
sche und semantische Korrektheit, zum anderen
auf kulturelle Anpassungsstrategien. Eine inter-
essante Beobachtung ist, dass die italienische
Sprache auch in anderssprachigen Versionen eine
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bedeutende Rolle spielt, vor allem in der Gastro-
nomie und der Lebensmittelbranche. In zwei Fil-
len werden hier italienische Ausdriicke in der
Ubersetzung beibehalten, da sie wohl als Quali-
tatssymbol gelten (z.B. bei der Bezeichnung von
Gerichten auf den Speisekarten oder bei Pro-
duktnamen). Dies soll die Herkunft des Produkts
— Made in Italy — betonen.”® Auch Slogans werden
bisweilen absichtlich in der italienischen Origi-
nalsprache belassen.

Ubersetzungen (Sprachen und
Ubersetzungsstrategie)

et T
englischsprachigen Seiten
Originalsprache (Italienisch) beibehalten - 2

0 2 4 6 8 10 12

Abbildung 6: Ubersetzungsstrategien. Quelle: Kaunzner.

4. Beachtung kultureller Unterschiede
bei Produkten und Dienstleistungen

Insgesamt erklidrten nur 64 % der interviewten
Unternehmen, auf kulturelle Anpassung zu ach-
ten. Die Antworten konnen in drei Kategorien
zusammengefasst werden.

Konsumgiiter: In dieser Kategorie wurden drei
Strategien der kulturellen Anpassung genannt: a)
Produktanpassung, b) Anpassung der Inhalte und
des Kommunikationsstils, c¢) Anpassung auf
sprachlicher Ebene und Ubersetzungsstrategien.
Drei Unternehmen gaben an, dass sie ihre Pro-
dukte an regionale Vorlieben/Geschmicker und/
oder an soziokulturelle Trends und religiése Hin-
tergriinde anpassten (so heifle der Weinessig bei
muslimischen Kunden ,Traubenessig“). Andere
Unternehmen, bei denen die Produkte auf allen
Mirkten identisch sind, erwdhnten dennoch un-
terschiedliche Marketing- und Kommunikations-
strategien je nach Zielkultur.

23 Vgl. Kaunzner 2017.

Mitteilungen des RVW 10/2022-2024

Raunzner

Dienstleistungen: Im Bereich Tourismus be-
tonte ein Unternehmen, dass es sich auf das ge-
stiegene Umweltbewusstsein auslidndischer Giste
und auf die unterschiedlichen Essgewohnheiten
(einschlieRlich spezifischer Essenszeiten) einstel-
le. Sachgiiter: Hier waren keine Produktunter-
schiede, jedoch eine Anpassung in Bezug auf die
Marketing- und Kommunikationsstrategien fest-
zustellen.

Marketing und interkulturelle Kommunikation

= Kulturneutrale Kommunikation
= An den Zielmarkt angepasste Kommunikation

Teilweise Anpassung an den Zielmarkt

Abbildung 7: Marketing und interkulturelle Kommunikation.
Quelle: Kaunzner.

Mehrsprachigkeit in der
Werbekommunikation
bei Konsumgutern und in
der Gastronomie:
Anpassungsstrategien
anhand ausgewahlter
Beispiele

Bei der qualitativen Analyse der Webseiten und
sozialen Medien bringen zahlreiche Beispiele die
Kulturanpassung und Mehrsprachigkeit in der
Marketingkommunikation bei lokalen Unterneh-
men der Provinz Modena zum Ausdruck. Die von

Seite 12



Mehraprachigkeit in der ‘Werbekommunikation lokaler Unternehmen der Emilia-Remagna

den Unternehmen im Bereich Konsumgiiter und
Gastronomie in der Befragung erwéhnten drei
Strategien lassen sich deutlich erkennen, vor al-
lem die Anpassung des Produkts an die Vorlieben
und Essgewohnheiten der Zielkultur(en). Es wur-
den auch Hinweise auf eine Adaption im Kom-
munikationsstil und sprachliche Elemente gefun-
den, die auf eine kulturelle Angleichung verwei-
sen. Einige Beispiele sollen die drei Anpassungs-
strategien (Produktanpassung, Anpassung der
Inhalte und des Kommunikationsstils, Anpas-
sung auf sprachlicher Ebene und Ubersetzungs-
strategien) abschliefend illustrieren.*

Produktanpassung (Beispiel Essig)

Der Essigproduzent MONARI FEDERAZIONI 1912
bietet neben dem traditionellen Balsamessig
(Abb. 8) auch Essigprodukte an, die den Ge-
schmack eines internationalen Publikums treffen
wollen.

TRADITIONAL
BALSAMIC
VINEGAR OF
MODENA

Ancient, precious condiment

obtained from the skow

Abbildung 8: Englischsprachige Homepage des Essigpro-
duzenten MONARI FEDERAZIONI 1912: Traditionelle
Produktlinie Balsamessig. Quelle: https://www.monarifeder-
zoni.it/en/traditional-balsamic-vinegar-of-modena/ - Zu-

griff:5.5.2023.

24 Wie oben erwihnt, haben alle Unternehmen eine eng-
lischsprachige Version ihrer Internetseiten, Deutsch
nimmt eine Randstellung ein. Die Abbildungen dieses
Abschnitts stammen alle aus 6ffentlich zugénglichen
Webseiten der Unternehmen. Fotos und vertrauliches
Material, das den studentischen Teams iiberlassen
wurde, werden hier aus urheberrechtlichen Griinden
nicht abgedruckt.
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Bei der Produktlinie LE SPEZIOSE handelt es sich
um fiinf Essigcremes mit diversen Geschmack-
richtungen. Die Zielgruppe fiir das Wasabi-Ing-
wer Essigprodukt (Abb. 9) sind in diesem Fall
wohl japanische Konsumenten; in italienischen
Haushalten wird man es eher selten finden.

Die Kulturanpassung dieses Unternehmens
zeigt sich in diesem Beispiel auch an der Auswahl
der Rezeptvorschlige auf der Homepage und in
den sozialen Medien, z.B. Pancakes mit Balsa-
messig.

LESPEZTOSE

GLASSA SAPORTTA
WASABI AND GINGER

THE PRODUCT

PAIRINGS

FORMAT

Abbildung 9: Englischsprachige Homepage des Essigprodu-
zenten MONARI FEDERAZIONI 1912: Internationale
Produktlinie LE SPEZIOSE. Quelle: https://www.monari-
federzoni.it/en/le-speziose-en/wasabi-and-ginger/ — Zugriff:
5.5.2023.

Anpassung der Inhalte und des
Kommunikationsstils

An vielen Stellen fillt auf, dass Inhalte und Kom-
munikationsstil bei der Werbung an den Ziel-
markt angepasst sind, was die Aussagen von sie-
ben von elf befragten Unternehmen bestitigt,
wenn sie meinten, sie wiirden hierauf bewusst
achten und ihre Webseiten adaptieren, um die
unterschiedlichen Zielkulturen besser anzuspre-
chen. Was die Inhalte betrifft, so wird beispiels-
weise fiir einen Schinken mit einem Bild gewor-
ben, das ein typisch deutsches herzhaftes Friih-
stiick zeigt; das wiirde bei italienischen Konsu-
menten eher auf Unverstindnis stofien, weil man
hier etwas Siifles wie ein Hérnchen zum Cappuc-
cino/Espresso erwarten wiirde. Eine Anpassung
in den Kommunikationsstilen zeigt sich unter
anderem am Inhaltsreichtum (tendenziell high
context und indirekte Kommunikation auf italie-
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nischen Seiten), verglichen mit low context und di-
rekter Kommunikation auf deutschsprachigen
und vor allem englischsprachigen Seiten, die sich
durch den Verzicht auf Textlastigkeit und zahl-
reiche Bilder auszeichnen.

Italienische Kulturstandards wie Familienori-
entierung, Beziehungsorientierung, Emotionali-
tat, Asthetik und Tradition® fallen bei fast allen
Webseiten auf. Diese werden bewusst auch auf
den meisten internationalen Seiten beibehalten,
da sie die Qualitdt und die Herkunft Made in Italy
hervorheben und gern nationale Stereotype un-
terstreichen. Vor allem im Konsumsektor findet
man iiberall einen starken Fokus auf Tradition,
Familie, Geschmack, Kunst und Asthetik.

Ein Blick auf die deutschsprachige Homepage
des Essigproduzenten MUSSINI lésst erst auf den
zweiten Blick erkennen, dass es sich um die
deutschsprachige Seite handelt. Lediglich die Na-
men der Abschnitte und der Slogan LARTE DEL
GUSTO wurden iibersetzt.

@®
MUSSINI

DIE KUNST DES GESCHMACKS

Abbildung 10: Deutschsprachige Homepage des Essigprodu-
zenten MUSSINI: Italienische Kulturstandards und Verzicht
auf Ubersetzung. Quelle: https://www.mussini.it/de/ — Zugriff

5.5.2023.

Die italienischen Werte wie Tradition, Emotion,
Kunst und Asthetik sind hier auf jeder Seite zu
spuren: Hier zdhlt die Kreativitdit, Der Balsamico zwi-
schen Ritual und Magie, etc. Eine Seite trdgt den Ti-
tel Wir glauben an Wunder, der anschlieflende Text
fithrt dies wie folgt aus (Markierungen von U.K.):

Der Balsamico Essig ist fiir uns ein stindiges
Wunder und unsere kreative Art, all unsere
Dankbarkeit gegeniiber des Territoriums, dessen

25 Neudecker et al. 2006.
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Lehren und dessen Traditionen auszudriicken. Jedes
Mal, wenn wir uns anschicken, neue Geschmicke zu
kreieren, wissen wir neue Noten und neue Ge-
schmacksrichtungen zu balancieren, doch ist die ab-
schlieffende Zutat aller Produkte von Mussini dieser
Tropfen von Verwunderung und Liebe fiir das Neue,
der unvermeidbar unser Leben auszeichnet.*

Auch beim Einsatz unterschiedlicher Werbemit-
tel im Online-Marketing wird versucht, auf die
Gewohnheiten der Zielkultur einzugehen. So
sind Video-Clips nicht immer auf den Webseiten
eines Unternehmens integriert, sondern werden
ausschlieflich auf YouTube prisent. Ebenso wei-
chen die Inhalte auf Facebook und Instagram héu-
fig voneinander ab und werden an unterschiedli-
che kulturelle Interessen angepasst.

Anpassung auf sprachlicher Ebene und
Ubersetzungsstrategien

Wie oben vermerkt, sind die Ubersetzungen fast
immer wortwortlich und damit zwar funktional,
beriicksichtigen aber nicht immer die sprachlich-
kulturellen Gepflogenheiten der Zielsprache. Fol-
gende Probleme wurden bei den im Pilotprojekt
untersuchten Unternehmen (Konsumgiiter und
Gastronomie) diesbeziiglich festgestellt:

+ Inhalte werden in der Zielsprache verein-
facht und reduziert;

+  Wortspiele verfehlen ihre Wirkung;

« Nicht italienischsprachige Inhalte auf
den Webseiten werden auf sozialen Me-
dien seltener veroffentlicht als der Inhalt
in italienischer Sprache;

+ Inhalte werden allgemein gehalten und
sind weniger lokalisiert;

- Ubersetzungen weisen grammatikalische
und lexikalische Fehler auf.

26 https://www.mussini.it/de/ - Zugriff 5.5.2023.
Wortliche Ubernahme des Textes; hier handelt es sich
aufgrund der Fehler (Grammatik, Ausdruck) wohl um
eine eigene Ubersetzung, denn Online-Ubersetzungs-
dienste wiirden diese Fehler nicht aufweisen.
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Insgesamt kann gesagt werden, dass das ,Italie-
nische” besonders bei Konsumgiitern und in der
Gastronomie als Symbol fiir Qualitdt steht: Das
findet man hiufig bei der Produktbezeichnung,
aber auch bei anderen Schliisselwortern (siehe
Abb. 11 und Abb. 12).

gli Ctigianali

MELE&MIELE

=
—

DAS PRODUKT

pfel - Wiirpe mit Apfelesiig Meled

ek Cae Rk 1SR
Apfein und Honig. fruchtig

DIE GESCHMACKSKOMBINATIONEN
Hervormgend 2u Lchs unkd Tum Aromatisienen von

aufiwdndigeren Zubseredungen

FORMAT
‘erkautsiormat: Flasche S00mi

Abbildung 11: Deutschsprachige Webseite von MONARI FE-
DERAZIONI 1912: Beibehalten italienischer Ausdriicke.
Quelle:  https://www.monarifederzoni.it/de/gli-artigianali-
de/melemiele/ — Zugriff: 5.5.2023.

Ein Beispiel aus der Gastronomie® zeigt, wie mit
Wortspielen umgegangen wird: Dispensa Emilia
bedeutet ,Die Emilia teilt aus’, wobei keine Per-
son, sondern die Region gemeint ist, die sich
grof3ziigig anbietet. Durch diesen Anthropomor-
phismus wird der Region Emilia also eine
menschliche Eigenschaft zugeschrieben, was das
Bild einer grofiziigigen weiblichen Person mit
dem Namen Emilia heraufbeschwort. Der Aus-
druck auf der italienischsprachigen Homepage
Qui si dispensa emilia wird in der englischen Uber-
setzung auf einen Eigennamen oder Markenna-
men reduziert: Dispensa Emilia. Die Werbeabsicht
mit der Verwendung dieses Anthropomorphis-
mus auf der italienischen Seite ist also eine ande-
re, wiirde jedoch in der englischen Ubersetzung
nicht dieselbe Wirkung zeigen (,Emilia distrib-
utes herself’).

In diesem Beispiel ist auch das Beibehalten
italienischer Namen fiir lokale Gerichte zu erken-
nen: gnocco fritto. Wahrend gnocco vielleicht noch
einer Erkldrung bedarf (,Knodel’, JKlof}, ,Krap-

27 Die Homepage von Dispensa Emilia verfiigt tiber zwei
Sprachen: Italienisch und Englisch.
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fen‘?), heifit fritto einfach (frittiert’ Da es sich aber
um eine lokale Spezialitit handelt, kann das Par-
tizip nicht allein tibersetzt werden.

Fragrante, gustoso, da accompagnare
con il nostro tagliere di salumi. Il
gmocco fritto Dispensa & qui per
esaudire i tuoi desideri!

Fragrant, tasty, to be served with our
cold cuts platter. The Dispensa
gnoceo frito is here to satisfy your
palate!

Abbildung 12: Italienischsprachige (oben) und englisch-
sprachige (unten) Webseite von Dispensa Emilia. Quelle:
https://www.dispensaemilia.it/it/; https:;//www.dispensaemi-

lia.it/en/ - Zugriff: 5.5.2023.

Bei diesem Unternehmen werden héufig geistrei-
che und witzige sprachlich-visuelle Wortspiele
auf Englisch erzeugt, die keine Ubersetzung des
Italienischen, sondern vielmehr eine sprachlich-
kulturelle Anpassung darstellen. Ein Beispiel sei
herausgegriffen: Here you go in TILT. Tigelle Insalate
Lambrusco Tagliatelle. (Abb. 13) Zum einen handelt
es sich um ein Akrostichon der vier nachstellig
genannten Spezialititen. Zum anderen soll hier
wohl TILT wortlich verstanden werden, als emoti-
onale, mentale Verwirrung. Das ldsst sich ,pass-
genau® auf das kulinarische Angebot anwenden:
Es ist so kostlich, dass man von Sinnen ist und die
Kontrolle verliert (,neigen’, ,(um)kippen‘) und
vielleicht sogar — als Resultat von zu viel Lam-
brusco - ins Straucheln gerit?
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Abbildung
Homepage von
https://www.dispensaemilia.it/en/ — Zugriff: 5.5.2023.

13:  Wortspiel auf der englischsprachigen
Dispensa Emilia: TILT. Quelle:

Fazit

Die Bedeutung von Mehrsprachigkeit in lokalen
Unternehmen in der Emilia-Romagna, mit Fokus
auf der Provinz Modena, wurde in einem Pilot-
projekt untersucht, an dem Studierende des Mas-
ter-Studiengangs LACOM der Universitdt Mode-
na und Reggio Emilia mitgewirkt haben. Der Ar-
tikel leistet somit einen Beitrag zur Erforschung
der Rolle von Mehrsprachigkeit in lokalen Unter-
nehmen und zur Sensibilisierung fiir die sprach-
lichen und kulturellen Herausforderungen der
Globalisierung. Er zeigt auch, wie die Universitit
und die Wirtschaft zusammenarbeiten kénnen,
um die Sprach- und Kulturkompetenz bei poten-
ziellen zukiinftigen Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern in den Unternehmen sicherzustellen.

Neben Umfragen und Interviews mit den Ver-
antwortlichen wurden die Webseiten von elf aus-
gewidhlten Unternehmen analysiert, vor allem im
Bereich Konsumgiiter und Gastronomie. Die un-
tersuchten Unternehmen der Region zeigen sich
einig, dass Sprachkenntnisse fiir ihre Angestell-
ten unverzichtbar sind. Beim Management der
Mehrsprachigkeit in den Unternehmen (z.B. der
Erstellung mehrsprachiger Webseiten) hat sich
anhand der Stichproben gezeigt, dass es hierfiir
keinen einheitlichen Ansatz gibt, sondern dass
dies vielmehr stark von der Branche und der Gré-
e der Unternehmen abhingt.

Die Ergebnisse zeigen aufierdem, dass viele
Unternehmen Englisch als Lingua Franca ver-
wenden, kleinere Unternehmen aber wenig auf
die Qualitdt der Ubersetzungen, die Kultur der

Mitteilungen des RVW10/2022-2024

Raunzner

Kunden und die Kulturunterschiede innerhalb
Europas achten.

Es gibt auch viele positive Beispiele fiir Strate-
gien der Adaption an die Zielmérkte, wovon drei
besonders deutlich wurden: Produktanpassung,
Anpassung der Inhalte und des Kommunikati-
onsstils im Werbetext und die Anpassung auf
sprachlicher Ebene sowie die Anwendung ent-
sprechender Ubersetzungstechniken. Diese kul-
turellen Anpassungsstrategien konnen die Kun-
denzufriedenheit, die Markenidentitit und die
Wettbewerbsfihigkeit der Unternehmen erh6hen
und diirfen als beispielhaft gelten.

Die oben formulierten Hypothesen konnten
zum Teil verifiziert werden:

1) Die deutsche Sprache nimmt trotz der
wirtschaftlichen Bedeutung Deutsch-
lands und Osterreichs einen sekundiren
Stellenwert in der Werbekommunikation
ein. — Als gelebte Sprache in der Unter-
nehmenskommunikation nach innen und
aufen hat die deutsche Sprache eine
weitaus groflere Bedeutung als in der
Werbekommunikation, in der Englisch
als Lingua Franca vorherrscht und sogar
bei manchen sozialen Medien das Italie-
nische verdréngt hat.

2) Die interkulturelle Sensibilitit bei klei-
nen und mittleren Unternehmen weist
Verbesserungspotenzial auf. - Interkultu-
relles Bewusstsein ist tendenziell starker
im Hinblick auf aufiereuropiische Kultu-
ren zu erkennen. Die Sprach- und Kultur-
anpassung auf den Webseiten deutet vor
allem bei kleinen und mittleren Unter-
nehmen auf Verbesserungsbedarf hin.
Wértliche und/oder automatisierte Uber-
setzungen bediirfen dringend einer Uber-
priifung durch kompetente Experten.

In der Pilotstudie konnten erste Tendenzen da-
hingehend sichtbar werden, welche Einstellun-
gen zu Mehrsprachigkeit und interkultureller
Kommunikation in den untersuchten Unterneh-
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men vorherrschen. Eine grof} angelegte Umfrage
in der Folgestudie will den hier aufgeworfenen
Fragen vertieft nachgehen, mit dem Ziel, die Zu-
verlidssigkeit der Ergebnisse und der jetzt formu-
lierten Arbeitshypothesen zu tiberpriifen und
diese auszuweiten.
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Weleda - Eins mit der Natur

tinmerkungen zum deutach-finnischen ‘Vergleich der
‘Nachhaltigkeitshommunikation auf ‘Instagram

Das Traditionsunternehmen Weleda verkauft seit
rund 100 Jahren zertifizierte Naturkosmetik und
verfolgte dabei das Leitbild einer nachhaltigen
Unternehmenskultur bereits, bevor ,Nachhaltig-
keit“ zum Verkaufsschlager wurde. Der Unter-
nehmensslogan Eins mit der Natur wird tiber alle
Kanile der externen Unternehmenskommunika-
tion ausgespielt und mochte ein harmonisches
Bild blithender Wiesen, gesunder Wilder und
frohlicher Menschen in den Képfen der Konsu-
mentInnen verankern. Auch iiber den Instagram-
kanal der Kosmetikmarke wird audio-visuell und
textlich die Vision einer mit der Natur im Ein-
klang stehenden Geschiftstitigkeit kommuni-
ziert.

Weleda betreut u.a. verschiedene Social-Net-
working-Sites (SNS). Fiir die nationale Zielgrup-
penansprache gibt es iiber 40 Instagramkanile,
iiberwiegend im europidischen Raum. Es gibt
auch jeweils einen Kanal fiir die deutschsprachi-
ge Zielgruppe (@weleda_ag) und fiir die finnisch-
sprachige (@weledafinland).

Somit ist die interkulturelle Perspektive auf
die externe Unternehmenskommunikation in
Zeiten der Globalisierung und einer damit ein-
hergehenden Internationalisierung der Mirkte
aufschlussreich. Denn die differenzierte Kommu-
nikation tiber okologische Nachhaltigkeit reflek-
tiert neben der Unternehmensphilosophie vor al-
lem auch externe Erwartungshaltungen der je-
weiligen Zielgruppe. Erwdhnenswert ist zudem
ein historisch enges Handelsverhidltnis von
Deutschland und Finnland. Sie sind fiireinander
wichtige Handelspartner und stammen gleich-
zeitig aus dhnlichen Kulturkreisen.

Im Folgenden werden einige Ergebnisse des
Vergleichs der deutsch-finnischen Instagram-
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Smilla Harmia & Sandra Reimann

Kommunikation des Unternehmens Weleda bei
Postings, die ,0kologische Nachhaltigkeit’ thema-
tisieren, présentiert; dabei wird auch die mogli-
che Kulturgebundenheit der Kommunikation in
den Blick genommen.

In der Studie von Smilla Harmia, auf der die-
ser Beitrag aufbaut, wurde analysiert, inwiefern
sich formale Textstrukturen (mit ihren medien-
spezifischen Gestaltungsprinzipien), die Refe-
renztriger und Themen deutscher und finnischer
Instagramtexte — im semiotischen Sinne geh6ren
dazu auch Bilder - unterscheiden, um ,6kologi-
sche Nachhaltigkeit® zu inszenieren und zu kom-
munizieren. Ziel war es auch die Potenziale der
Plattform Instagram fiir die Nachhaltigkeitskom-
munikation herauszuarbeiten.

Als empirische Grundlage der Analyse dient
ein exemplarisches Korpus der jiingsten 30 Insta-
gram-Posts des jeweils deutschen und finnischen
Instagramkanals sowie thematisch ausgewihlte
Instagram-Story-Posts. Das Untersuchungskor-
pus wurde am 7. Dezember 2021 erhoben. Aus
diesem Pool wurden nur die Kommunikate mit-
einbezogen, die das Thema ,6kologische Nachhal-
tigkeit’ behandeln: Das sind zehn deutschspra-
chige und zwei finnischsprachige Posts sowie 46
deutsche und 22 finnische Instagram-Story-
Posts.

Die Instagram-Story-Posts wurden dabei den
Instagram-Story-Rubriken Bei uns, BOS (Borneo
Orangutan Survival Deutschland), Ernte, Q&A,
Reposts, Take-over, UEBT (deutsches Korpus) sowie
SkinFood und Weleda (finnisches Korpus) entnom-
men. Wihrend Instagram-Posts aus mindestens
einem und maximal 10 Bildern bestehen, konnen
Instagram-Story-Posts beliebig viele Sequenzen
in Form von Fotos oder kurzen Videos enthalten,
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die in einem eigenstindigen Bereich des jeweili-
gen Instagram-Kanals nur fiir 24 Stunden ver-
fugbar sind und anschlieffend in die fixierten Ins-
tagram-Story-Rubriken iibertragen werden kon-
nen.

Bereits in der Anzahl der Kerntexte iiber 6ko-
logische Nachhaltigkeit und den Nachhaltigkeits-
aktivititen Weledas fillt auf, dass der deutsche
Instagram-Kanal @weleda_ag im Erhebungszeit-
raum insgesamt in hoherer Frequenz und Anzahl
zum Thema 6kologische Nachhaltigkeit kommu-
niziert.

In der Kommunikation 6kologischer Nach-
haltigkeit {iber den deutschen Instagram-Kanal
spielt die Interaktion mit den EmpfingerInnen
eine bedeutende Rolle. Dazu gehort die direkte
Ansprache der EmpfingerInnen, beispielsweise
auch durch (rhetorische) Fragen in den Posts, die
dann gleich beantwortet werden. Beispiel: Wuss-
tet ihr das? [Emojis] Nicht die Wiilder, sondern die Bo-
den sind nach den Ozeanen die gréfsten Kohlenstoffspei-
cher der Erde! [Emojis].

Das thematisierte Wir-Gefiihl innerhalb des
Unternehmens wird auf die EmpfingerInnen
ausgeweitet, indem zum gemeinsamen Engage-
ment fir den Klimaschutz aufgefordert wird:
lasst uns unseren Boden gemeinsam schiitzen! Mit der
Verwendung von Personalpronomina wie du und
wir wird eine Sprache der Nihe konstituiert, die
den Kontakt zur Community stidrken soll. In
mehr als 50% der Posts des deutschen Korpus
wird mithilfe von Personaldeixis in Form von
Personalpronomen oder Possessivpronomen di-
rekt auf die EmpfingerInnen referiert: euch, dich,
du, deine, ihr. Das Duzen baut Distanz ab.

Das deutschsprachige Untersuchungsmaterial
zeigt explizit die Intention der Marke, das Parti-
zipationsgefiihl bei den LeserInnen zu erhdhen.
Das ist ein groflier Unterschied zur finnischen
Instagram-Kommunikation. Zu dieser Ausrich-
tung auf Dialogizitét im deutschen Korpus gehort
auch die intensive Nutzung der sog. ,Call-to-Ac-
tion-Funktion®, die es in verschiedenen Varian-
ten gibt. Eine Moglichkeit ist die Unterkategorie
,Question & Answer (Q&A)“. Rezipierende kén-
nen eine individuelle Frage an Weleda in ein leeres

Mitteilungen des RVW10/2022-2024

Textfeld eintragen; diese Fragen werden dann in
Videos ,medial miindlich“ beantwortet. Dafiir
stehen Social-InfluencerInnen, sog. bekannte
,SekundirsenderInnen®, zur Verfiigung, die so-
zusagen der verlingerte Arm von Weleda sind und
die Senderseite vertreten, wie es einst die klassi-
schen Testimonials - Prominente aus Film, Fern-
sehen, Sport und anderen gesellschaftlichen Be-
reichen - getan haben. Sie bedienen aufierdem
die Unterhaltungsfunktion und haben eine Mitt-
lerrolle, indem sie Inhalte verstidndlich und emp-
fingerbezogen présentieren.

. Take-over 135w

Ist Weleda
umweltfreundlich?

Abbildung 1: Instagram-Screenshot (erstellt von Harmia
& Reimann).
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Ein Beispiel ist Anna Laura Kummer (Abb. 1), eine
Nachhaltigkeits-Influencerin, die sich mit nach-
haltiger Mode und ,slower lifestyle* beschiftigt
(https://annalaurakummer.com/; letzter Zugriff
am 5.5.2024).

Eine andere Facette dieser Kontaktmoglich-
keit ist es, dass der Sender schriftlich antwortet.
Fragen werden zuvor von der Community mithil-
fe verschiedener Kontaktmaoglichkeiten (z.B. tiber
Q&A) generiert. Weitere interaktive Elemente
sind das ,Call-to-Action-Quiz* - z.B. Wie tragen
wir bei Weleda zu einer gesunden Erde bei? mit drei
Antworten zur Auswahl (Abb. 2) und Umfragen
(Kennt ihr dieses Logo?) (Abb. 3).

Die Funktion ,Question & Answer (Q&A)*
nimmt eine herausragende Rolle bei der Nach-
haltigkeitskommunikation des deutschen Insta-
gram-Kanals Weledas ein und ldsst sich in der fin-
nischen Nachhaltigkeitskommunikation nicht
finden. Im deutschen Korpus ist ebenfalls die
,Call-To-Action-Verlinkung"” (see more) mit Hyper-
link auf die Website iiblich.

Neben den Social-InfluencerInnen finden sich
weitere SekundirsenderInnen, die als ExpertIn-
nen prisent sind und das Vertrauen in die Marke
erh6hen sollen, indem sie gezeigt und ihre Rollen
in der Lieferkette (Annette & Bas, zustéindig fiir die
Rohstoffbeschaffung) oder bei Zertifizierungsmafi-
nahmen (Rik, Griinder von UEBT) transparent ge-
macht werden (Abb. 4).

Auflerdem treten Mitarbeitende der Marke
auf (Abb. 5, Abb. 6), deren Rolle im Unternehmen
in manchen Fillen benannt wird (Unser Nachhal-
tigkeitsmanager Stefan Siemer) und die teils auch vi-
suell prisent sind.
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.'V‘( . _Mu'! .nl'-‘ §
4 WIE TRAGEN WIR BEI WELEDA ZU ;.

EINER GESUNDEN ERDE BEI?

Biodynamischer Anbau der
Pflanzen ‘&

e Schutz der Biodiversitat und
der Artenvielfalt W

Faire und transparente
Lieferketten €%

Abbildung 2: Instagram-Screenshot (erstellt
von Harmia & Reimann).

Abbildung 3: Instagram-Screenshot (erstellt von
Harmia & Reimann).
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AN Eﬁe PIPERIDIS

ROHSTOFFBESCHAFFUNG
¥

oo
3.445 views

weleda_ag Wir finden faire #Lieferketten & den Schutz der
#Biodiversitat so wichtig! #7 ... Und sind deshalb #UEBT
zertifiziert. C (& v

Im Video k&nnt ihr Annette & Bas (Rohstoffbeschaffung bei
Weleda) und Rik {Griinder von UEBT) kennenlernen und
mehr dazu erfahren.

Achtet ihr beim Einkauf auch auf Zertifizierungen?

#weleda #unior iotrade icalsourcing
#einsmitdernatur

Abbildung 4: Instagram-Screenshot (erstellt
von Harmia & Reimann).

Hast du Fragen zum Thema
Nachhaltigkeit oder Verpackung
bei Weleda?

Type something...

Unser Nachhaltigkeitsmanager
Stefan Siemer beantwortet sie dir

yorgen in der Story! »f

Abbildung 5: Instagram-Screenshot (erstellt
von Harmia & Reimann).

—
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Q&A 24w

Wie vereinigt die Unmenge WeLeon
die zur Herstellung i

g‘ebvauchl werden, mit einem

nachhaltigen Konzept?

g

Abbildung 6: Instagram-Screenshot (erstellt
von Harmia & Reimann).

ExpertInnen und andere Autorititen, wie Social-
InfluencerInnen, spielen dagegen im finnischen
Teilkorpus keine Rolle.

Hinzuzufiigen ist noch, dass sich im deut-
schen Untersuchungskorpus aufwendig produ-
zierte Videoinhalte (mit InterviewpartnerInnen)
finden lassen, die fiir den finnischen Kanal in
dieser Form nicht produziert wurden. Im finni-
schen Korpus liegt nur ein einziger Videopost vor.
Auflerdem sind die Inhalte teils in finnischer,
teils in englischer Sprache produziert; Mehrspra-
chigkeit gibt es im deutschen Korpus — mit Aus-
nahme der Lexeme und Wortgruppen in den
Hashtags - nicht. Bei den medialen Méglichkei-
ten ist auflerdem der Umgang mit Hashtags all-
gemein anzusprechen. Sie werden im finnischen
Untersuchungsmaterial nur in den Posts und da
nur am jeweiligen Ende des Beitrags platziert,
wihrend sie im deutschen Korpus auch in den
Instagram-Story-Posts genutzt werden; Hashtags
haben das Potenzial, auf Textthemen hinzuwei-
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sen, da sie Inhalte prignant und verdichtet pri-
sentieren. In mehr als der Hilfte der deutschen
Instagram-Posts werden Hashtags auflerdem in
den Kerntext integriert. Diese setzen sich farblich
(blau) vom restlichen Text ab. Hierbei handelt es
sich um folgende Lexeme, die sich in mehreren
deutschen Posts vorfinden lassen: #staytuned,
#Lieferketten, #Biodiversitit, #UETB, #Nachhaltigkeit,
#Konsumverhalten, #Verantwortung, #WeledaNatur-
Studie, #worldsoilday.

< WELEDA_AG

Posts
@ weleda_ag &

409 likes
weleda_ag Viel @ @ @ fir #Biodiversitat: Die Weleda
ie 20 ie seh s¢

|

#Wale i

Abbildung 7: Instagram-Screenshot (erstellt von Harmia &
Reimann).

Beide Teilkorpora weisen Senderbezug auf.
Wihrend der deutsche Kanal aber — wie gezeigt -
auffallend intensiv Empfingerbezug betreibt, re-
feriert @weledafinland vor allem auf die Produkte.
Dabei werden zum Beispiel die Inhaltsstoffe the-
matisiert: Weledan kayttimdt raaka-aineet (die von
Weleda verwendeten Inhaltsstoffe), Weleda-Tuot-
teet (Weleda-Inhaltsstoffe). Daneben spielen die
dafiir verwendeten Rohstoffe eine Rolle: raaka-
aineiden (Rohstoffe) und es gibt auch Hinweise
zum Anbau der Inhaltsstoffe: sertifioduin menetel-
min (zertifizierte Methoden).

Auflerdem wird die Verpackung der Weleda-
Produkte zum Thema: Pakkauksissa (in der Verpa-
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ckung) sowie das FSC-Zertifikat (FSC-sertufioituja)
der Verpackung. Neben mehreren Zertifizierun-
gen des Unternehmens im Allgemeinen wird
selbst auch die Verpackungszertifizierung kom-
muniziert (siehe unten).

Die EmpfingerInnen werden dagegen nur ein
einziges Mal direkt angesprochen und aufgefor-
dert, iiber die vorliegende Webadresse mehr zu
erfahren: lue lisdd tddltd (lies/lesen Sie hier mehr).
Hier macht sich auch nochmals die Abwesenheit
von Call-to-Action-Links bemerkbar, wodurch
die Nutzeroberfliche fiir Rezipierende und Infor-
mationssuchende viel weniger effizient und an-
sprechend gestaltet wird. Demnach konnen Rezi-
pierende nicht einfach einen Websiten-Artikel
usw. anklicken und somit ist die Hiirde, sich tat-
sdachlich tiber Nachhaltigkeitsaktivititen auf ei-
ner externen Website zu informieren, h6her.

Die Thematisierung von Giitesiegeln und
Zertifizierungen nimmt auf beiden Kanilen eine
wichtige Rolle in der Nachhaltigkeitskommuni-
kation Weledas ein und steht teilweise auch the-
matisch im Mittelpunkt der Beitrdge (Abb. 8,
Abb. 9). Das qualitdtssichernde und beweis-
fuhrende Potenzial einer objektiven Zertifizie-
rung wird genutzt, um die Nachhaltigkeitsaktivi-
taten Weledas durch externe Instanzen positiv be-
werten zu lassen.

Im deutschen Untersuchungskorpus wird ver-
mehrt explizit der Name des Zertifikats genannt:
UETB, das UETB Logo, Union for Ethical Bio Trade,
#unionforethicalbiotrade, #uetb, UETB-Zertifizierung
oder mit dem Lexem Label darauf referiert (Das
Label garantiert euch ...). Auch das finnische Unter-
suchungskorpus bedient sich der Eigennamen,
die teilweise mit einem entsprechenden Partizip
(ubersetzt: zertifiziert) oder substantivischen
Grundwort im Kompositum (iibersetzt: Zertifi-
zierung) verkniipft werden, wodurch eine direkte
Verbindung zum Referenztriger, beispielsweise
Weleda, entsteht: #bcorp, #bcorporation, A
CERTIFIED B CORP, Certified B Corporation, B Corp-
sertifioituja (B Corp zertifiziert), NATRUE-laatu-
merkinti  (NATRUE-Siegel),  Natrue-Sertifikaatti
(Natrue-Zertifikat), UETB-sertifikaatti (UETB-Zer-
tifikat), UEBT (Union for Ethical Biotrade), UETB.
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Hier fillt auf, dass oftmals nur die englischen
Worter der internationalen Zertifizierung ver-

wendet werden.
< WELEDAFINLAND
Posts

@ weledafinland
.

3

Certified

W®

=
Corporation

VWELEDA 1S-NDOW
A CERTIFIEDIB CORP!

¢

66 views
weledafinland Voimme ylpedsti iimoittaa olevamme B Corp
-sertifioituja!

€D Sertifikaatti voidaan myontaa vritvksille, jotka

Abbildung 8: Ubersetzung: ,Wir sind stolz darauf,
Ihnen mitteilen zu kénnen, dass wir B Corp-zertifi-
ziert sind.” Instagram-Screenshot (erstellt von Har-
mia & Reimann).

Daneben integrieren die deutschen Texte zusitz-
lich aufwertenden Wortschatz zum Thema ,Zerti-
fizierung', wie strenge Standards, deren Standard,
UETB der Industriestandard, wobei die Giitekriteri-
en innerhalb der Texte im deutschsprachigen
Korpus zumindest teilweise nidher spezifiziert
werden; so geht es in einem Beitrag um den
Schutz der Biodiversitit: Mit UETB wird sicher gestellt
(sic!), dass beim Anbau der Pflanzen, der Ernte sowie
der weiteren Verarbeitung die Biodiversitit erhalten und
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nachhaltig genutzt wird; weiter ist die Rede von fai-
re[n] Bedingungen fiir die Umwelt.

Eine Uberbetonung des UETB-Logos macht das
Giitesiegel duflerst prisent: Es wird immer wie-
der in Schrift und Bildsprache und in jedem Post
zu UETB aufgegriffen. Wihrend also im deut-
schen Korpus das UETB-Logo im Mittelpunkt
steht, sind im finnischen Korpus diverse Giitesie-
gel prisent. Neben dem UETB-Siegel werden au-
flerdem noch das NATRUE-Siegel sowie die Ver-
packungszertifizierung FSC als Persuasionsmittel
eingesetzt. Die Glitekriterien (laatukriteeristé) wer-
den als die mitunter anspruchsvollsten Europas
(vaativimpia Euroopassa) beschrieben, jedoch in-
haltlich nicht weiter spezifiziert. Diese Aufwer-
tung durch nicht ndher beschriebene Giitekriteri-
en erinnert dabei stark an die klassische Werbe-
kommunikation.

< WELEDA_AG
Posts

B -
EIN LOGO \

Qv W

5.356 views
weleda_ag Ein Logo mit Vision: UEBT @ -

Weleda gehort weltweit zu den ersten Firmen, die das
Label tragen diirfen & strenge Standards in Sachen
Nachhaltigkeit und ethisches Wirtschaften erfiillen.

Wir haben das UEBT Logo in unserem Garten angepflanzt
& erkldren euch, woflir es steht. #g

#uebt #zertifizierung #weleda #sourcingwithrespect
#biodiversity #nachhaltigkeit #ethischwirtschaften
#einsmitdernatur

Abbildung 9: Instagram-Screenshot (erstellt von Har-
mia & Reimann).
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In beiden Teilkorpora findet sich ein Themen-
schwerpunkt zur Okologie, und zwar wird Oko-
logie vermehrt raumlich semantisiert: die Lebens-
rdume, Okosysteme, Okosystem, Umwelt, Erde und
Planeten. Im Finnischen finden sich dazu folgende
Lexeme und Wortgruppen: planeetasta (Planeten),
ympiristostd (Umwelt), keruulueiden luonnon (die
natiirliche Umgebung). Diese 6kologischen Rau-
me werden auf beiden Kanilen weiter spezifi-
ziert: Wilder, Ozeane, Kohlenstoffspeicher und Béden,
Boden, #boden, #soil, unseren Boden, #gesundebdden,
maaperd (Boden), #tervemaaperi (gesunder Boden).
In beiden Teilkorpora wird die Bodengesundheit
als wichtiger Aspekt 6kologischer Nachhaltigkeit
betont: Boden, Boden, #boden, #soil, worldsoilday,
#weltbodentag, unseren Boden. Aus dem finnischen
Korpus sind dazu folgende Beispiele zu nennen:
#tervemaaped (gesunder Boden), full of growth, heal-
thy soil, elinkelpois (lebensfahig), terve perusta (ge-
sundes Fundament).

Der Unternehmensslogan Eins mit der Natur
kommt in fast allen Beitrégen des deutschen Un-
tersuchungsmaterials vor, und zwar meist als
Hashtag #einsmitdernatur; in thematischer Nihe
findet sich ein Mal auch die Wortgruppe Im Ein-
klang mit der Natur. Im finnischen Korpus wird
dem gleichbedeutenden Pendant (#yhtdluonnonk-
anssa) keine grofle Bedeutung zugeschrieben; er
kommt nur ein Mal vor. Die Sloganfunktion -
Einprigsamkeit durch Wiederholung — wird so-
mit nicht genutzt. Er kommt nur ein Mal vor.
Wihrend @weleda_ag also eine rundum o6kolo-
gisch vertrigliche Unternehmenskultur insze-
niert, fokussiert sich die finnische Nachhaltig-
keitskommunikation auf die 6kologische Nach-
haltigkeit der Produkte. Diese wird im Finnischen
vor allem durch die Thematisierung von Giitesie-
geln gestiitzt, die im Finnischen, im Gegensatz
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zum Deutschen, sogar drei verschiedene Zertifi-
zierungen umfasst. Insgesamt funktioniert die
finnische Nachhaltigkeitskommunikation ten-
denziell - das ist der Eindruck nach der Analyse
dieses kleinen Korpus - eher wie klassische Wer-
bekommunikation: Sie zeigt starken Produktbe-
zug und eine schwicher ausgeprigte Informati-
onsfunktion. Dazu passt auch die Verwendung
von Superlativen: suurin ja ympdristoystdvillisin
luonnonkosmetiika-alan yritis maailmassa (das grof3-
te und umweltfreundlichste Naturkosmetikun-
ternehmen der Welt). Die im Vergleich noch deut-
licher erscheinende Interaktion mit den Empfin-
gerlnnen und die Nutzung der Medienspezifika,
insbesondere der Call-to-Action-Kategorien, im
deutschen Korpus sind auffillige Unterschiede
zum finnischen Untersuchungsmaterial. Ob die-
ser Unterschied - insbesondere die fehlende di-
rekte Kommunikation mit den EmpfingerInnen
- kulturbezogen ist, wire weiter zu untersuchen.
AuRerst interessant ist auch eine neuere Ent-
wicklung: Weleda Finland kommuniziert nur noch
mittels englischsprachiger Texte auf Instagram.
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Goldfunde im flrchiv



€in Goldstiick aus der Sammiung Geldmacher

Pril, wie nahezu jeder und jede weif}, so auch die
Wikipedia, ,ist eine Marke fiir ein Geschirrspiil-
mittel des Henkel-Konzerns®. Seit 2022 darf sie
sich mit dem Deutsche Standards-Siegel ,Marke des
Jahrhunderts* schmiicken. Es gab sie zunéchst als
Pulver, es gibt sie bis heute in fliissiger Form -
und, was nicht in der Wikipedia steht (wie aber ne-
ben den folgenden Dokumenten z.B. die Deutsche
Digitale Bibliothek mit einem Digitalisat aus dem
Frisormuseum, Eckernforde, belegt), es gab sie
noch in einem weiteren Aggregatzustand: als Sei-
fenblock, Pril Goldstiick genannt.

Mit Henkel unterhielt Erwin H. Geldmacher
seine am ldngsten dauernden - und im RAW am
ausfiihrlichsten dokumentierten — Geschiftsbe-
ziehungen: Die letzte Ausgabe der Mitteilungen des
Regensburger Verbunds fiir Werbeforschung (#9/2021)
hat dartiber berichtet.! Auch die Bewerbung des
Goldstiicks oblag Geldmacher zumindest teil- und
zeitweise. Das Reinigungsmittel, Pril, war bei sei-
ner Markteinfithrung 1951 zunéchst als Allround-
Putzmittel gedacht, und so wurde in Radio- und
Fernsehspots aus dem Hause Geldmacher noch
1957 dafiir geworben, dass man damit tiber das
Geschirr hinaus die Kiichen- und auch die Ba-
dezimmereinrichtung, das Kinderzimmer, die
Fenster, das Auto und noch etliches mehr putzen
koénne.” In flissiger Form kam Pril dann 1959 auf
den Markt, und ab dieser Zeit wurde es auch aus-
schliefilich als Spulmittel angeboten. Sechs Jahre
spiter, 1965, kam schliefilich fiir eine Weile das
Goldstiick hinzu, die Seife, die weder fiirs Geschirr

1 Vgl. Dieter Lohr (2021). Die Kino- und Fernseh-Werbe-
spots der Sammlung Geldmacher. Eine Sichtung. In:
Mitteilungen des Regensburger Verbunds fiir Werbeforschung,
9/2021. S.181T.

2 Radiospot vom Juni 1956, R-Nummer 6872 — Zugriff
8.1.2024; Spot WR 3.40 im Regensburger Archiv fiir Werbe-
forschung.
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Dokumente aus dem rchiv
Dieter Lohr & Bernhard J. Dotzler

A

Abbildung 1: Ausschnitt aus der FAZ vom 15. arz 1967.

Quelle: RAW, Geldmacher-Nachlass.

noch den Rest des Haushalts, sondern zur Kor-
perpflege gedacht war: ,,Zwei Stiick 85 Pfennig".
Zu diesem Produkt finden sich zwei komplette
Fernsehspots im RAW, ferner 31 Tonaufnahmen
fiir Funk, TV und SB-Liden sowie — neben meh-
reren anderen Dokumenten wie dem nachste-
hend edierten ,Treatment zu einem Fernsehwer-
befilm* - ein Ausschnitt aus der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung (Abb. 1) mit einer kleinen Polemik
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€in Goldatiick aus der Sammlung Geldmacher

iiber jenen der Geldmacherschen TV-Spots, den
Die Werbe GmbH & Co. in ihrem (nachstehend als
Faksimile reproduzierten) Gutachten als ,Mann
in der Badewanne” erwihnt.

Tatsédchlich ist die Goldstiick-Serie origineller,
als es manch andere von Geldmachers Werbe-
spots sind, und scheint sich, wie aus den Metada-
ten im Archiv hervorgeht, nicht nur allgemeiner
Bekannt-, sondern sogar Beliebtheit erfreut zu
haben. Man sprach dariiber. Und dennoch: Das
Goldstiick floppte.

Warum?

Diese Frage stellte man sich nicht nur bei der Fir-
ma Henkel selbst, sondern man trug sie auch an
Erwin Geldmacher heran. Dieser duflerte sich
ausfiihrlich in einem Schreiben vom 10. Juni 1967.
Dass er seine eigenen Anteile an der Kampagne
als Griinde fiir deren Misserfolg erachten wiirde,
diirfte nicht zu erwarten gewesen sein; er machte
andere Faktoren geltend. Ferner beauftragte Hen-
kel ein Unternehmen mit einer ,psychologische[n]
Untersuchung der Verpackung und der Werbe-
mittel” des Goldstiicks, die im Juli 1967 durchge-
fihrt wurde. Dass es sich bei diesem Unterneh-
men — Die Werbe GmbH & Co. - seinerseits um eine
Werbeagentur handelte, hat natiirlich eine gewis-
se Logik, denn bei Werbeagenturen kennt man
sich mit Werbung aus und weif} sie fachkundig zu
beurteilen. Dass andererseits eine Werbeagentur
zu einer anderen Werbeagentur in einem gewis-
sen Konkurrenzverhiltnis steht, ist ebenfalls
klar, und dass sie an Geldmachers Goldstiick-Wer-
bung kaum ein gutes Haar lassen und stattdessen
indirekt mit ihrem vermeintlich besseren Wissen
auch ihre bessere Expertise und eigenen Dienste
anbieten wiirde, auch. Zumal die beauftragte
Agentur in Essen ansissig und damit Henkel
schon rein rdumlich deutlich nédher stand als
Geldmachers Tonstudio Frankfurt. Spitestens 1952
war Die Werbe fiir Henkel titig gewesen und hatte
den weithin bekannten Slogan ,Pril entspannt
das Wasser” und den nicht minder bekannten
und ebenfalls ausfiihrlich in der letzten Ausgabe
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der Mitteilungen beschriebenen Werbespot mit
der sinkenden Ente kreiert.

Auf diese Weise ergeben sich zwei aufschluss-
und einsichtsreiche Blickwinkel auf die Goldstiick-
Werbekampagne. Dass die Werbung der 1950er
und 60er Jahre in jeglicher Hinsicht so klischee-
haft und politisch unkorrekt war, wie sie eben
war, ist bekannt, weil lingst zum Gegenstand
ausfiihrlicher Forschung geworden. Hier nun ha-
ben wir allerdings Darlegungen aus erster Hand
und aus erster zeitlicher Ndhe, wie Werbung zu
sein habe, um erfolgreich zu sein, was man tun
und was man besser lassen solle. Und eben: war-
um die Werbung aus dieser Zeit so war, wie sie
war. Sowohl Geldmachers ,Gedanken“ als auch
die ,psychologische Untersuchung” liefern ein
anschauliches Exempel dafiir, wie zu ihrer Zeit
Markt- und Markenanalyse betrieben wurde.
Man mag es mit heutigen Methoden ebenso ver-
gleichen wie mit solchen, die ihm schon voraus-
gegangen waren, etwa jener eines Ernest Dichter,
der seine ,Motivforschung” gewissermafien im
Auftrag der Soap Opera-Pionierin Procter & Gam-
ble entwickelte, genauer sogar ebenfalls fiir eine
Seifen-Reklame:

,’ Damals setzte ich mich mit den Problemen
der ,Ivory‘-Seife auseinander. Soviel ich weif3,
war es einer der ersten Fille, in denen Motivfor-
schung kommerziell angewandt wurde. Die neue
Konzeption dieses Vorgehens war: Man lief die Be-
fragten des langen und breiten iiber ihre Verwen-
dungsweise der Seife berichten und fand auf diese
Weise wirkungsvolle Gestaltungsmoglichkeiten fiir
Werbetexte oder konnte Probleme der Werbeagentur
16sen. Ich entschloff mich also zu Unterhaltungen
tiber das tdgliche Bad oder Duschen im allgemeinen,
anstatt direkte Fragen nach Verwendung oder Nicht-
verwendung der ,Ivory‘-Seife zu stellen. [...] Die Aus-
wertung dieser hundert Interviews zeigte[...], daf} die
Seifen nicht so sehr nach ihrem Preis, ihrer Aufma-
chung, ihrem Schaum oder ihrer Farbe beurteilt wur-
den, sondern vielmehr nach einer Kombination all
dieser Faktoren. [...] Meine Ermittlungen lauteten:
Jvory*-Seife hatte zu diesem Zeitpunkt einen niich-
ternen, zweckmifligen, ausgesprochen reinigenden
Charakter im Gegensatz zu der viel brillanteren Per-
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sonlichkeit anderer Seifen, wie beispielsweise ,Cash-
mere Bouquet'.*>

Fraglos ist es in diesem Licht zu sehen, wenn Die
Werbe erklirt, man habe auch ,nach dem emotio-
nalen Rangplatz der Seife im Erleben des Ver-
brauchers® gefragt. Das also wohl auch, aber eben
nur: auch, wihrend ,vor allem“ doch das ,Preis-
bewufitsein“ im Fokus stand.

3 Ernest Dichter (1964). Strategie im Reich der Wiinsche.
Miinchen: dtv. S.30f.
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Treatment zu einem Ternaehwerbefilm 30 Sekunden | Pril Goldatiick g/ka 11/8,/66 Geldmacher

Spot: Entdeckung

Bild

I.

4.

Ein ca. 30 Jahre alter Mann kommt im Stras-
senanzug, mit Hut, durch die Tiire einer nor-
malen Dreizimmerwohnung. Er hat sich selbst
offensichtlich die Tiire aufgeschlossen. Er ist
sehr vergniigt und pfeift im Augenblick, in
dem er die Wohnungstiir 6ffnet.

Im Gegenschnitt: In einer Kiiche hinter einem
Tisch eine Frau, die fragend aufschaut.

Gegenschnitt: Der Mann stellt seine Aktenta-
sche auf dem Kiichentisch ab und holt mit be-
deutungsvoller Miene ein Stiick GOLDSTUCK
Seife aus der Aktentasche heraus, legt es auf
den Kiichentisch vor sich. Die Kamera ist in
der Position der Frau.

Er macht eine Bewegung wie: ,Moment mal,
ich hab’ noch mehr!“ greift in seine linke dus-
sere Jackettasche und holt auch dort ein Stiick
GOLDSTUCK Seife heraus, legt es auf den
Tisch.

Derselbe Vorgang wiederholt sich mit der
rechten dusseren Jackettasche.

Die néchsten drei Einstellungen in Zeitraffer:
Der Mann holt nacheinander aus der

linken inneren Jackettasche,
rechten inneren Jackettasche,
rechten Hosentasche,

linken Hosentasche

je ein GOLDSTUCK Seife heraus und legt es
auf den Tisch, so dass eine Anhiufung von
GOLDSTUCK Seifen da liegt.

noch 3:

Der Mann stockt eine Augenblick in der Geste:
,2Donnerwetter, ich hab* doch noch[t] irgendwo
ein Sttick?“ Er nimmt den Hut ab und holt dar-
unter ein weiteres Stiick GOLDSTUCK Seife
heraus, riecht geniesserisch daran und reicht
es in die Kamera.

Die Kamera iibernimmt das Stiick GOLD-
STUCK Seife im Sachtrick. Kurze Anfahrt,
bildfiillend die Packung.

Copyright 1966 by: E.H. Geldmacher, Bad Homburg v.d.H.
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Pfiff

Sprecherin:
HMMM?

Sprecher:

GOLDSTUCK SEIFE, ZWEI STUCK 85 PFENNIG !

GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!

GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!

GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!
GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!
GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!
GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!

GOLDSTUCK, ZWEI STUCK 85 PFENNIG!

Sprecherin:
GOLDSTUCK SEIFE, - VON PRIL!
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Gedanken zur Markenentwicklung PR11GOIDSTUCK

Bad Homburg, 10.6.67

Gedanken zur Markenentwicklung PRIL GOLD-
STUCK

PRIL GOLDSTUCK war, als mir die Marke vorge-
stellt wurde, mit einem Marktanteil von ca. 2 % ge-
plant. Das erschien damals schon kithn, denn der
Marktanteil von FA war 2,6 % (?).

Die damals bestehende Konzeption fiir die Seife:
Familienseife — goldrichtig fiir die ganze Familie
- PRIL-Ente - reichte nicht aus, um die Seife
emotionell im Markt zu verankern.

Dann kam die Idee, das ohnehin auf der Packung
schon sichtbar gemachte Argument ,2 Stiick 85
Pfennig” in der Art eines,Sonderangebots®, wie
man es aus SB-Liden gewohnt ist, herauszustel-
len. Das wurde im Fernsehen getan. Damit kam
der Erfolg, — der Durchbruch zu einem zunichst
auf 4, spiter auf 6 % ,geplanten Marktanteil®, der
dann - notabene nicht etwa mit grosseren Wer-
bemitteln — noch tibertroffen wurde.

Wieso?

Wenn man eine Image-Analyse der Seife anstel-
len wird, wird das Resultat etwa folgendermassen
lauten:

I. Der Gagim Fernsehen ist sehr auffallend.

2. Die stindige Wiederholung von ,2 Stiick 85
Pfennig” ist, auch wenn man sich gegen den
Gag straubt, mnemotechnisch sehr sugges-
tiv.

3. Das GOLDSTUCK-Argument ,GOLDSTUCK
- 2 Stiick 85 Pfennig”, so wie es gestalterisch
dargeboten wird, ist imitierbar.

4. Komischerweise realisieren ganz wenige
Leute nur bei ,2 Stiick 85 Pfennig”, dass je-
des einzelne Stiick Seife 42,5 Pfennig kostet,
also sehr teuer ist. Der Erfolg liegt also nicht
im Rationellen, sondern im Emotionellen.
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5. So wie sich die Werbung im Fernsehen dar-
bietet, merkt man ,die Freude am Waschen®
den Spass, den jemand hat, wenn er diese
Seife benutzt.

Warum die Diskrepanz zwischen Bekanntheits-
grad und Probiereranteil ?
Hierfiir gibt es drei Griinde:

I. Der ausgefallene Vortrag einer an sich sim-
plen Aussage ,2 Stiick 85 Pfennig” hat auch
ausserhalb der ,Reklame“ eine so hohe
Merkfahigkeit, dass sich diese Werbung
,schnell herumgesprochen hat*.

2. Im Gegensatz zu anderen werblichen Ausse-
rungen ist das, was GOLDSTUCK macht,
frohlich aber primitiv, - nicht intellektuell,
nicht werbewissenschaftlich argumentie-
rend, also nicht quilend, sondern riickhalts-
los akzeptierbar.

Das zusammen macht den hohen Aufmerk-
samkeitsgrad.

Der Bekanntheitsgrad ist also nicht mit nor-
malen Massen zu messen und relativ zu
hoch, - also logischerweise ohne Einfluss auf
die Markenbildung.

Ein dhnliches Phinomen gab es schon bei
DUJARDIN und COCA-COLA.

Der geringe Probieranteil diirfte auch auf
die manchenorts sehr mangelhafte Distribu-
tion zuriickzufiihren sein, - und auf die ge-
radezu nicht vorhandene Werbung am Ver-
kaufsort.

Hier hat man Geld verschleudert, niamlich
die Spannung zwische Bekanntheitsgrad
und Konfrontation des Verbrauchers mit
dem greifbaren, korperlichen Angebot am
Verkaufsort ungenutzt gelassen.

3. Die Gestaltung der Werbemittel Anzeige
und Plakat hinken weit hinter dem Impact
der TV-Werbung nach.
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Das mag daran liegen, dass die Idee ,Son-
derangebot - eine Seife, bei der man Freude
am Waschen bekommt“ nicht ebenbiirtig iiber-
setzt wurde.

Empfehlungen fiir die Zukunft.

GOLDSTUCK ist durch einen Gag, durch eine fre-
che Floskel und deren gekonnte Interpretation im
Fernsehen, gross geworden. Gags haben einen
sehr hohen Neuigkeitswert, - und damit einen
sehr hohen Verschleiss. (Sie sind wie Witze, die
man mehrfach gerne hort und bei denen man
dann plotzlich sagt: Kenne ich schon!)

Wir sollten gestalterisch das Urthema ,Freude am
Waschen” deutlich machen. Wir sollten dem Konsu-
menten das Unbeschwerte, heitere, problemlose
Waschen mit GOLDSTUCK zeigen, ihn teilhaben
lassen am Vergniigen. Wir sollten den Eltern klar
machen, dass Kinder Sauberkeit leichter lernen,
wenn es Spass macht. Wir sollten auf den Duft hin-
weisen, der so heiter, so fréhlich stimmt - aber nie-
manden festlegt oder gar parfiimiert.

Wir sollten argumentativ nicht von der Formulie-
rung ,2 Stiick 85 Pfennig” lassen, aber in der Inter-
pretation die ZWEI herausheben, also warum 2
Stiick ? (1 fiir Dich, 1 fiir mich - 1 fiir jetzt, 1 fiir spa-
ter). Zwei Stiick konnen preiswerter sein als eins.
Wer eine Familie hat, braucht sowieso 2 Stiick min-
destens etc.

Wir sollten den Begriff PRIL noch stiarker zuriick-
nehmen, damit die Seife nicht mehr in die Kiiche
kippen kann, da wir imagemaissig bereits aus der
Kiiche ins Bad Richtung Korperseife gewandert
sind.

Wir sollten den Wert der Seife in qualitativer Hin-
sicht so ausdeuten, dass jeder weiss: Deshalb heisst
sie ja GOLDSTUCK, - sie ist Gold wert, wegen der
Inhaltsstoffe, weil sie so gut riecht, weil sich die
Kinder so gern damit waschen, weil sie so handlich
ist, weil sie auch empfindlicher Haut bekommt, weil
sie so natiirlich ist, eine feine Seife ohne Brimbori-
um, —also goldrichtig fiir normale Verbraucher.
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Geldmacher

Zur Forderung der Verkéufe sind ausserdem folgen-

de Massnahmen notwendig:

I. Eine der Werbung adaequate Herausstellung
der Ware am Verkaufsort (evtl. durch Lauf-
schriftgerite, die den Slogan wiederholen,
oder durch ein bewegliches Schaustiick mit
rotierender Scheibe, die nacheinander in
verschiedenen Sektoren immer wieder den
Slogan ,GOLDSTUCK - 2 Stiick 85 Pfennig”
sichtbar macht. (etc.etc.)

2. Durchfithrung von Preisausschreiben, die
sich an Schiiler richten, - Waschwettbewer-
be mit Kindern, die 6ffentlich ausgetragen
werden (kiinstliche Einschmutzung: Wer
kriegt die Finger am schnellsten sauber) etc.
etc.

3. Reinlichkeitswettbewerb: Es gibt ein Gold-
stiick fur das sauberste Kind der Klasse, —
das sauberste Kind im Schwimmbad, - im
Sportverein etc.

Motto: Zeigt her Eure Héndchen, zeig her
das Gesicht !

Diese Aktionen miissten pr-méssig ausge-
nutzt werden unter dem Motto: Der Seifen-
verbrauch bei der Jugend steigt! Internatio-
nale Vergleichszahlen zum deutschen Sei-
fenverbrauch sollen den moralischen Druck
zum Mehrverbrauch geben. GOLDSTUCK
hat pr-miéssig eine kulturelle Aufgabe.

4. Aufstockung der Werbemittel und Anpas-
sung der Werbeausgaben an den Markter-
folg, schnellere Reaktion auf besondere An-
lasse im Markt (z.B. Anfeindungen durch die
Konkurrenz), im Rahmen des erweiterten
Werbe-Etats evtl. Ausgabe von Probestiick-
chen als ,Schulseife” oder ,Spielseife”, die
Seifenstiicke sollten evtl. die Initialen von
Vornamen und Zunamen tragen, so dass die
kleinen Stiicke Tauschobjekte werden etc.

Weiterentwicklung

Wenn es gelingt, die Marke GOLDSTUCK im
Marktanteil auf einer verhiltnisméssig hohen
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Gedanken zur Markenentwicklung PR11GOIDSTUCK

Frequenz zu stabilisieren, bietet sich an, etwas an
der Image-Verfeinerung zu tun. Das kénnte sehr
originell gemacht werden, z.B. Anzeigen, bei de-
nen Schmuckstiicke gezeigt sind, bei denen statt
Schmucksteinen GOLDSTUCK-Seifenstiicke ver-
wendet werden, so dass man das Wertvolle an
GOLDSTUCK image-missig etabliert.
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Geldmacher

Ich stehe zu einer ausfiihrlichen Diskussion dieser

Ideen gerne zur Verfiigung.
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<> DIE WERBE

-PIE WERBE GMBH & CO
WERBEAGENTUR GWA - EAAA - ESSEN

Pril-Goldstick
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PRIL-GOLDSTUCK

Eine psychologische Unter-
suchung der Verpackung und
der Werbemittel

durchgefiihrt durch:

DIE WERBE GmbH & Co.
Arbeitsgruppe Werbevorbereitung
Abtlg. Markt=- und Werbe-
psychologie

43 E s s e n
BrunnenstraBe 1 =7
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Untersuchungs-Nr. 208/10/6707/PS
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I. Vorbemerkung und Fragestellung

Zwischen dem Bekanntheitsgrad des Pril-Goldstiicks
einerseits und der Anzahl der Probierer bzw. Verwender
andererseits besteht eine starke Diskrepanz. Damit er-
hebt sich die Frage nach den psychologischen Barrieren,
die eine Verwendung und vor allem Erstverwendung des
Pril-Goldstiicks verhindern und somit die Diskrepanz
verursachen. Diese Filterwirkung, die sich beim Kauf

des Pril-Goldstiicks auswirkt, kdnnte eine Folge falsch
verstandener Werbebotschaften, fehlleitender Verpackungs-
gestaltung oder nicht erfiillter Produkterwartungen sein.
AuBerdem miissen auch eventuelle Inkongruenzen im Ver-
brauchererleben zwischen Werbebotschaft, Verpackung und
Produkt, wie auch zwischen "Pril"-Spiilmittel und "Pril'-

Seife in Erwidgung gezogen werden.

Aufgabe der vorliegenden Untersuchung war es demnach,
zunédchst die Erwartungen und Einstellungen der Verbrau-
cher, wie sie von den Werbebotschaften zum einen und
vom Markennamen "Pril" zum anderen hervorgerufen werden,
zu erheben. Diese Erwartungen und Einstellungen waren
dann zum tatsdchlichen Produktbild in Beziehung zu
setzen. Im Zusammenhang mit der Konzeption fiir Pril-
Goldstiick war es von. Interesse, den Begriff einer "Fa-
milienseife" nach der Vorstellung der Verbraucher zu
definieren und Forderungen und Erwartungen, die an eine
Familienseife gestellt werden, zu erkunden. Im AnschluB
daran galt es, auch die Einstellung der Hausfrauen spe-
ziell zu Kiichenseife zu untersuchen. AuBerdem gehdrten
Fragen nach Produktkenntnissen, nach dem emotionalen
Rangplatz der Seife im Erleben des Verbrauchers und vor

allem nach dem PreisbewuBtsein - bei Seife allgemein
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und Pril-Goldstiick im Besonderen - in den Rahmen dieser

Untersuchung.

II. Zur Methode

Befragt wurden insgesamt 42 Hausfrauen verschiedener
Altersgruppen und sozialer Schichten. Nach drei inten-
siven Vorgespridchen zeigte sich die Notwendigkeit einer
Paralleluntersu¢hung mit zwei Gruppen von Testpersonen,
und zwar einmal als Verpackungstest und einmal als Wer-
bemitteltest (TV-Spots und Anzeigen). In allen 39 Ein-
zelexplorationen wurden zunichst Fragen nach Produkt-
und Preiskenntnissen bei Seifen beleuchtet und die Ein-
stellung zu Kiichenseife, Familienseife und eigener Seife
erkundet. Allen Testpersonen wurde ein Seifensortiment
vorgelegt, in dem sich auch das Pril-Goldstiick befand;
jedoch wurden der ersten Gruppe die Seifen verpackt, der
zweiten Gruppe unverpackt dargeboten. Danach folgten

fiir beide Gruppen verschiedene Zuordnungsversuche. Die
erste Gruppe erhielt dazu das verpackte Pril-Goldstiick,
der zweiten Gruppe wurden stattdessen drei TV-Spots vor-
gefithrt und etliche Anzeigen gezeigt. Fir diese Zuord-
nungsversuche wurden aus Griinden der Vergleichbarkeit
die Statements der Konzeptionsanalyse von Bergler (Mérz/
April 1965) iibernommen. AnschlieBend bekamen die Test-
personen beider Gruppen das unverpackte Pril-Goldstlck

zu einem letzten Zuordnungsversuch vorgelegt.

Zum SchluB wurde ein Vergleich der friiheren weifBen

Verpackung mit der heutigen blauen durchgefiihrte.
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Die Werbe GmbH & Co.

-3 -
Vorversuch (3 Vpn)
Hauptversuch
Produkt- und Preiskenntnisse (39 Vpn)

Zuordnungsversuch mit

verpackter Seife

Einzelanalysen zum
Produkt

(19 Vpn)

Zuordnungsversuch mit

unverpackter Seife

Einzelanalysen zu den
Werbemitteln
(20 Vpn)

weiBem Wickler

Vergleichende Analyse der Seife in blauem und

Mitteilungen des RVW 10/2022-2024

Seite 40



Pril - Goldatiick | €ine paychologische ‘Untersuchung der ‘Verpackung und der ‘Werbemittel Die ‘Werbe GmbH & Co.

III. Untersuchungsmaterial

Zur Untersuchung standen drei TV-Spots ("Mann in der
Badewanne', "Waschbecken" und "Kinder in der Bade-
wanne") zur Verfiigung. AuBerdem verschiedene Anzeigen
und Plakate fiir Pril-Goldstiick und ein Sortiment ver-
schiedener Toiletten- und Familienseifen (Lux, Rexona,
Kult, Fa, Palmolive, 8 x 4, Lyril, Kaloderma, Nivea,
¢D, Mouson, 4711, Speick, Pril-Goldstiick (blau),
Pril-Goldstiick (weiB), Sunlicht).

Durchgefiihrt wurde die Untersuchung im Juli 1967 im

Raume Essen.
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IV, Ergebnisse

1. Verwenderinnen und Nichtverwenderinnen

Von den 39 Testpersonen hatten 15 Hausfrauen bereits
das Pril-Goldstiick verwendet; 24 von ihnen hatten es
noch nie ausprobiert. Von den 15 Verwenderinnen benutzen
4 Hausfrauen stindig diese Seife; drei als Handwasch-
seife in der Kiche und am Waschbecken, eine Hausfrau
als ausschlieBliche Seife in Bad und Kiche. Bei dieser
Hausfrau spielt der Preis die ausschlaggebende Rolle,
die anderen drei Befragten gaben den unaufdringlichen
Geruch und das handliche Format der Seife als Grund fir
den Vorzug des Pril-Goldstiicks an. Zwei der 15 Verwen-
derinnen haben das Pril-Goldstiick 3 - 4mal vor etwa
einem Jahr ausprobiert, inzwischen jédoch zu einer
"pesseren" Seife (Rexona) iibergewechselt, bzw. ohne

"richtigen" Grund zu Dalli.

Acht der 15 Verwenderinnen haben gelegentlich das Pril-
Goldstiick als Handseife fiir die Kiiche eingekauft. Diese
Hausfrauen benutzen jedoch ebenso gern andere '"einfache
Seifen" wie Glycerinseife, Kappus, Dalli, Sunlicht und
kaufen, "was gerade da ist". Eine Hausfrau war nach dem
ersten Versuch des Pril-Goldstiicks enttduscht und wird

es nicht wieder einkaufen.

Den 24 Nichtverwenderinnen war - bis auf eine einzige
Ausnahme - das Pril-Goldstiick zumindest dem Namen nach

bekannt und zwar durch die Werbung.

Mitteilungen des RVW 10/2022-2024 Seite 42



Pril - Goldatiick | €ine paychologische ‘Untersuchung der ‘Verpackung und der ‘Werbemittel Die ‘Werbe GmbH & Co.

2. Spontannennungen

Das Pril-Goldstiick liegt mit 24 Spontannennungen an
dritter Stelle hinter Lux (34) und Palmolive (28). Ihm
folgen Fa (23), 8 x 4 (21), Rexona (19). Nach Nivea
(18), Tabac (18), CD (14) und Speick (13) folgt Sunlicht
mit 10 Spontannennungen, zugleich mit Kult, Kaloderma

und 4711; gefolgt von Luhns mit 9 Nennungen.

Bei den Spontannennungen hat sich gezeigt, daB - im
Gegensatz zu den anderen bekannten Seifen - sich fiir

Pril-Goldstiick kein fester Name eingebiirgert hat.
Ll

Wortliche Spontannennungen fiir Pril-Goldstiick:

Prdl

2 Stck. 85 Pf. Pril
Pril-Goldstiick

Pril 2 Stiick
Goldstiick

2 Stcke. in einer Packung,
Goldstiick

Pril Doppelstiicke

Pril jetzt neuerdings
auch Seife

Goldstiick, 2 Stck. 85 Pf

Pril, diese neue Pril

N NN W WU

- -

O R S 3

Pril, die Kernseife

3 Stck. 85 Pf Goldstiick-
seife 1

ein kurzer Name, Pril
nicht, so dhnlich 1

Pril Goldstiick die Blode 1
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= 3., Das Pril-Goldstiick

Das Pril-Goldstiick wurde den Testpersonen zundchst in-
nerhalb eines Seifensortiments vorgelegt. Dabei waren
fiir die erste Gruppe diese Seifen verpackt, fiir die

zweite Gruppe alle Seifen unverpackt.

Verpackt in der blauen Packung wird das Pril-Goldstiick
durchgehend der Sunlichtseife zugeordnet und mit ihr
als eigene Gruppe von allen anderen Seifen (Fa, Kult,

- Rexona, Palmolive u.#.) abgetrennt. Dabei wird Sunlicht-

seife angesehen als:

"spezielle Kiichenseife, intensiv, ;
zum Hindewaschen, mild, zum Ab-

reiben von Flecken an Tiiren, zum
Einreiben von Hemden, Kragen,
Strimpfen."

"zum Auswaschen, Schrubben, fir
— die Wadsche, gelegentlich auch
| fiir die Hinde. So auch Pril, ich
‘ wiirde mich niemals mit Pril
waschen."

"zum Waschlappen auswaschen,
Waschbecken, Badewanne sauber-
machen."

Der Grund fiir diese Zuordnung liegt teils im Preis,
teils in der dhnlichen Verpackung (abweichend‘von den
anderen Seifen), teils im "Kernseifencharakter" des

Pril-Goldstiicks und der Sunlichtseife.

"2 Stck. 85 ist mehr fiir den Haus-
halt, das kann sich jede Hausfrau
leisten."

"Beide reinigen gut, flir Wasch=-
zwecke, zum Hindewaschen."

"Die Aufmachung ist dhnlich. 2 Stck.
zusammen, nicht im Karton, sondern
einfach in Papier. Bei beiden der Preis
[ so dick aufgesetzt, bei den anderen
‘ dezenter."
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"Pril zu Kernseife, von der Ver-
packung her, nicht fir Kosmetik."

"Sind beides Kernseifen."

"Beides Handwaschseifen, keine

Feinseifen.™
Ausnahmen sind Pril-Goldstiick-Verwenderinnen, die diese
Seife mit Lux, Fa und Kult vergleichen:

"Der Schaum fithlt sich so schdn

weich an."

"Weil alle diese Seifen von

allen vertragen werden, gut reinigend

und mild sind."
Pril-Goldstiick ist, der Verpackung nach, vor allem eine
Haushaltsseife, wobei unter Haushaltsseife folgendes
zu verstehen ist:

"Haushaltsseife ist so (Sunlicht).

Vor allem, daB man kleines Zeug damit

wischt, irgendetwas damit abseift,

auch notfalls die Hénde wischt, aber

das eigentlich nicht. Die hat man

immer im Haus, braucht sie aber alle
Jubeljahre mal."

"Wenn ich im Moment nichts anderes

habe, schnibbele ich sie klein und

kann damit waschen, sogar Pullover

und so. Wenn viele Kinder im Haus

sind, die sich andauernd die Hinde

waschen, wenn der Mann Arbeiter ist."
Jedoch ist das Pril-Goldstiick trotz seiner sehr nahen
Nachbarschaft zur Sunlichtseife (die vom Verbraucher
als Kernseife erlebt wird) fiir den Verbraucher keine
ausgesprochene Kernseife. Gegen ausgesprochene Kern-
seife spricht vor allem die Abbildung auf der Verpak-
kung - gelbe Farbe, abgerundete Form - zum anderen
auch der Name Pril, der den Verbraucher eher an eine

Handwaschseife denken 1#i8t.
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Bei der Gruppierung der unverpackten Seifen ergaben

sich im wesentlichen die gleichen Ergebnisse. Eindeutig
ist wiederum die Zuordnung des Pril-Goldstiicks zur
Sunlichtseife. Jedoch ist hier der Unterschied groBer
als bei der Zuordnung der verpackten Seife, da Sunlicht
unverpackt noch kernseifendhnlicher wird, widhrend das
Pril-Goldstiick unverpackt mehr zur ausgesprochenen
Handseife tendiert. Den Unterschied begriinden vor allem
der herbe Geruch, der "richtige Waschgeruch", die weiBe

Farbe und die eckige Form der Sunlichtseife.

Im Vergleich zum Test mit verpackter Seife ist hier je-
doch auch der Abstand zu den iibrigen Seifen vergridBert.
Das unverpackte Pril-Goldstiick ist von den Feinseifen
weiter entfernt als das verpackte. Der Grund hierfiir
liegt vor allem in dem durchgehend stirkeren und ange-
nehmeren Duft der Feinseifen, der bei den unverpackten
Seifen stdrker bemerkbar ist. Das unverpackte Pril-
Goldstick ist damit ein Mittelding zwischen Kernseife
und Feinseife, wdhrend das verpackte Pril-Goldstiick

anmutungsmédBig stdrker zur Kernseife tendiert.

Auch bei diesem Versuch wurde das Pril-Goldstiick nur

| in Ausnahmen den Feinseifen zugeordnet. Jedoch wurde
auch hier, wie beim Versuch mit verpackten Seifen, die
bessere Beurteilung des Pril-Goldstiicks bei den Ver-

wenderinnen dieser Seife gefunden.

ZusammengefaBt hat sich ergeben, daB das Pril-Gold-

stick, sowohl verpackt als auch unverpackt, der Sun-
lichtseife zugeordnet wird, wobei die Sunlichtseife

als "richtige" Kernseife von den Befragten erlebt

wurde.
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Der Unterschied zwischen beiden Seifen ist bei Vorlage
der unverpackten Seifenstiickchen gréBer als bei Vorlage -
der verpackten, und zwar aufgrund des Geruchs, der Farbe

und der Form,

Das Pril-Goldstiick wurde als Haushaltsseife, Kiichen-
seife, Gebrauchsseife, preiswertere Seife und auch

Kernseife bezeichnet.

In der Verpackung macht das Pril-Goldstiick eher den
Eindruck einer Kernseife, wihrend das unverpackte Pro-
dukt durchgehend als ausgesprochene Handseif@ angespro=-

chen wurde,

Das Pril-Goldstiick wird von den Verwenderinnen positiver
beurteilt als von den Nichtverwenderinnen aufgrund der
Verpackung bzw. des unverpackten Produkts.

Von beiden Gruppen der Testpersonen wurde eine Klassi-
fizierung des Pril-Goldstiicks nach Qualitdt und Anwen-
dungsgebiet vorgenommen. Dazu wurden allen Befragten
finf Kdrtchen vorgelegt mit der Aufschrifts

Kernseife

billige, Seife, markenlos,
keine Qualitdt

Handwaschseife

Gebrauchsseife, normale
Toilettenseife fiir Gesicht
und Hinde, Familienseife

Luxusseife, kosmetische
Seife, Gesichtsseife
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Aus diesen Kdrtchen war einés auszuwdhlen, das fiir
Pril-Goldstiick am besten zutrifft.

Dabei zeigte sich bei der Zuordnung durch die erste
Gruppe - also aufgrund der Verpackung -, daB die Kirte
chen "Handwaschseife" und "Familienseife" etwa gleich
héufig gewdhlt wurden (9 3 10). Von der zweiten Gruppe -
nach Darbietung der Werbemittel =~ dagegen entschieden
sich 14 der Befragten fiir "Familienseife" gegeniiber

6 Befragten fiir "Handwaschseife".

Demnach scheint der durch die Werbemittel entstandene
Eindruck die Einordnung des Pril-Goldstiicks in erheb-
lichem MaBe zu beeinflussen und zwar in Richtung auf
die hdherwertige Familienseife. Dieser EinfluB war
sogar teilweise so stark, daB die eigene Erfahrung dem-
gegeniiber etwas in den Hintergrund tritts

"Nach meiner Erfahrung ist es ja

eigentlich eine Handwasthseife,

nach den Bildern hier scheint es

aber, als ob es doch wohl mehr eine
Toilettenseife widre,"

Nach der Festlegung des Seifentyps wurde mit Hilfe von
Produkteigenschaften ein Profil des Pril-Goldstiicks er-
hoben. Dabei zeigen die durchschnittlichen Werte beider
Testgruppen einen annihernd gleichen Kurvenverlauf
(Profile 1 und 2) . Tendenzenhaft zeigt sich eine posi-
tivere Beurteilung des Pril-Goldstiicks durch die erste
Gruppe, also aufgrund der Verpackung, Das gilt vor
allem fiir die Produkteigenschaften

ausgesprochene Kiichenseife
braucht sich schnell auf
einer Kernseife #hnlich
billig (in negativem Sinn)
hautschonend
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Lediglich Farbe und GréBe der Seife werden von dieser
Gruppe negativer beurteilt als von der zweiten Gruppe.

Unsicherheiten in der Beurteilung zeigten sich vor allem
bei den Produkteigenschaften

auch zum Durchwaschen von Kleinigkeiten

geeignet,

weich,

hart,

billig,

schéne Farbe,

gro8,

ansprechend verpackt.

Die allgemeine Beurteilung zeigt eine besonders starke
Akzentuierung der Eigenschaften reinigend, hautschonend,
abgelagert und handlich, widhrend rein kosmetische Eigen-
schaften etwas mehr zurlicktreten. Die geringsten Aus-
schlﬁge zeigt die graphische Darstellung bei negativen
und negativ erlebten Eigenschaften, wie es bei #hnlichen

Tests zu erwarten ist.

Ein Vergleich der Beurteilung des Pril-Goldstiicks durch
Verwendérinnen und Nichtverwenderinnen beider Test-
gruppen zeigt ebenfalls einen nahezu gleichen Kurven-
verlauf der Durchschnittswerte (Profile 3 und 4). Geringe
Abweichungen ergeben sich bei den Aussagen "weich" und
"nur fir die Hénde", die jedoch - vgl. Profile 1 und 2 -
auch auf die unterschiedliche Beeindruckung durch die
Verpackung bzw, die TV-Spots und Anzeigen zuriickgefiihrt

werden kénnen,

Dagegen sind die Abweichungen bei den Aussagen "abgee
lagert", "ansprechend verpackt", "cremig" und "mild"

- eindeutig von der persdnlichen Erfahrung der einen
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Gruppe mit dem Pril-Goldstiick abhéngig,., Obschon auch
hier die Abweichungen gering sind, ist doch eine bee
stimmte Tendenz zu erkennens: Im Vorurteil der Nichte
verwenderinnen ist das Pril-Goldstiick weniger mild,
weniger cremig und weniger ansprechend verpackt als
nach dem Urteil der Verwenderinnen, Verwenderinnen be-

urteilen jedoch die Seife als weniger abgelagert,

Bei der Zuordnung von Statements zeigt sich fiir das
Pril-Goldstiick eine Akzentuierung als ausgesprochene
Handwaschseife, vor allem fiir schmutzige Arbeits- und
Kinderhinde und den normalen téiglichen Gebrauch., Kosme
tische, pflegende Eigenschaften der Seife treten auch
hier gegeniiber den vornehmlich reinigenden zuriick. Ein &
Vergleich der Beurteilung durch die beiden Testgruppen
zeigt nahezu gleiche Durchschnittswerte., Tendenzenhaft
zeichnet sich in einigen Aussagen eine etwas negativere
Beurteilung des Pril-Goldstilicks durch die zweite Gruppe,
also nach Darbietung der Werbemittel, ab (Profile 6 und
7). Diese Verschiebung ist nicht als Folge der Werbe
mittelwirkung anzusehen, sondern vielmehr in einem ume
fassenden Zusammenhang, Wihrend beim Verpackungstest
die Testpersonen das Pril-Goldstiick vor allem im Ver-
gleich zu Sunlicht-"Kernseife" beurteilen - und von dae
her zur positiveren Beurteilung tendieren -« macht sich
in der zweiten Gruppe die Diskrepanz zwischen der Er-
wartung einer Handwaschseife aufgrund des Produktes und
der Pridsentation als mehr kdrperpflegende Feinseife in
den Anzeigen und TV-Spots in einer mehr negativen Beure
teilung bemerkbar,

Ein Vergleich zu den Ergebnissen der Konzeptionsanalyse
von Bergler (vgl., auch die in Klammern angefithrten
Rangplatzzahlen bei den Profilen 6 und 7) zeigt beson-
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ders starke Abweichungen bei den Statements
riecht so richtig sauber und
frisch 11 (1)
gut fiir Arbeitshinde 1 (10)

mild, schonend, setzt
nicht an 12 (4)

gut filir Kinderhdnde nach
dem Spiel 3 (9)

fiir den normalen, tig-
lichen Gebrauch 2 (7)

Seife, die man sich immer
im Hause hilt 8 (3)

medizinische Seife, nimmt
Kérpergeruch 20 (15)

hat pflegenden, weichen
Schaum 7 (12)

Kérpergeruch hemmende Wirkweisen,stédirker in den

Abbildung in den Anzeigen zuriickzufiihren ist.

packung als vor allem auch bei den TV-Spots und

Hauptaussage - und fiir einen Teil der Befragten

ge Aussage - der Werbemittel und der Verpackung.

- 14 -

Hier zeigt sich ganz deutlich eine stidrkere Ausprdgung
des Pril-Goldstiicks als Gebrauchsseife, vor allem fiir
starken Schmutz, fettigen Schmutz, Arbeitshénde und vom
Spiel schmutzige Kinderhinde. Gegeniiber der Einstufung
der Pril-Seife im Konzeptionstest treten jetzt pflegende,
kosmetische Eigenschaften wie Milde, frischer Duft,

Hinter-

grund. Lediglich die Aussage "hat pflegenden, weichen
Schaum" hat in der vorliegenden Untersuchung einen

positiveren Rangplatz erhalten, was vermutlich auf die

Der Preis des Pril-Goldstiicks steht sowohl bei der Ver-

den

Anzeigen sehr stark im Vordergrund. 2 Stck. 85 Pf ist

einzi-
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Mit 2 Stcke 85 Pf wird diese Seife allgemein als sehr
preiswert erlebt, besonders im Vergleich zu Feinseifen
wie Fa, Lux ue#i, Mit Sunlicht, Dalli u.d. ist sie nach
Meinung der Befragten im Preis vergleichbar. Zwar liegt
sie etwas hoher, ist dafiir jedoch auch etwas haut-
schiitzender, pflegender und "feiner" als ausgesprochene

Kernseife,

Besonders Verwenderinnen des Pril-Goldstiicks beurteilen
den Preis als "preiswert" bis "der Qualitdt angemessen",
wiahrend Nichtverwenderinnen das Pril—Goldstﬁck haufig
bereits als "billig" erleben:

"Billig, preiswert auf jeden Fall, Wiirde sie

schon mal ausprobieren. 2 Stck. 85, da ist ja

nichts zu verlieren und wenn man sie nur fiir
die Hdnde gebraucht,"

"An der Grenze zu billig, schon zu billig fiir
die Hdnde."

"Die ist mir zu billig, das ist schon vere
déchtig."

"Wirde ich nicht kaufen, das ist mir zu billig."

Aufgrund dieser Preisbeurteilung wiirde das Pril-Gold-
stlick im hypothetischen Kauf von Nichtverwenderinnen
fir die Kiiche als Haushalts- bis Handwaschseife gekauft,
Jedoch nicht fiir Bad und Korperpflege.

Ein weiterer erheblicher psychologischer Faktor scheint
in dem Namen Pril-Goldstiick zu liegen. Der Name "Pril"
lenkt den Verbraucher auf "Hand", "hautschonend", je-
doch stédrker ﬁoch auf "Haushalt" und "Reinigung". Diese
Assoziationen sind zwar imagebildend im Sinne einer
"Kiichenseife", "Gebrauehsseifé", wirken sich jedoch in
einem sehr starkem MaB zugleich hinderlich auf den Kauf-

wunsch aus.
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"Die Hausfrau denkt: Pril, Pril, das ist
zum Reinigen, das gehdrt zum Haushalt,"

"Erinnert an Pril, man erwartet da Haut-
schonung, denkt an Handwaschseife, weil
Pril daraufsteht.”

"Sunlicht und Pril, die kommen mir beide
wie Kiichenseifen vor und es liegt ja auch
etwas am Namen "Pril", das ist ja ein
Spilmittel und von Sunlicht, da gibt es -
auch Haushaltssachen,"

"Ich kann mir nicht vorstellen, daB Pril-
Seife angenehm im Geruch ist, wenn ich
meine Meinung sagen solls weil es eben
von Pril ist. Es miiBte eine andere Marke
sein, dann kdme ich vielleicht auf die
Idee, es zu versuchen."

"Ich weif nicht, alles was so Haushaltse
sachen herausbringt, wenn die plétzlich
Seife herausbringen, das mag ich nicht.,
Die wiirde ich nie versuchen,"

"Es ist vielleicht gar nicht der Preis,
daB man so vorsichtig ist, der einen da-~
von abhalten kdnnte, sondern die Verpake
kung, daB man so an Haushaltsseife denkt,
Die blaue Seife, da denkt man unwillkiir-
lich an Kiiche und natiirlich an Pril, an
die blaue Flasche, die ist auch blau mit
rot."

"Pril ist am wenigsten zur Kdrperpflege
geeignet, weil mich das immer so an Pril
erinnert."”

"Ich wirde Seife von Pril nicht kaufen,
weil ich mir vorstelle, daB so Parfiim-
fabriken bessere Qualitdten herausbrin-
gen. Diese kann man flr alles gebrauchen,
aber eine Seife von Pril kdénnte nach
meinem Gefiihl niemals eine Seife zur
Korperpflege sein."

"Das ist keine ausgesprochene Feinseife.
Schon '‘der Name "Pril" ist ein biBchen,

daB man denkt: zu ausgesprochen Reinigung,
Haushaltsreinigung., Die anderen Seifen
sind zur Kérperreinigung. Diese erinnert
mehr an Pril Spiilmittel, ich weiB nichte.."

"Pril 85 Pf, zum Reinigen vielleicht, aber
nicht um sich so richtig wohlzufiihlen."
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4o Werbemittel fiir Pril-Goldstiick

Die TV-Spots waren dem iiberwiegenden Teil der Befragten
bereits vom Fernsehen her bekannt. Sie wurden aus der
Erinnerung als interessant und lustig bezeichnet und
hatten im allgemeinen eine positive Hinwendung des Be-
trachters ausgeldst., Nach den Aussagen der befragten
Hausfrauen sprechen diese Spots vermutlich vor allem
die Eheméinner an.

"Vor allem die Reklame, da freut mein Mann

sich immer, das ist die schidnste Reklame

fir ihn. Goldstiick, 2 Stcke. 85 ist schon
Schlagwort bei uns,"

"Reklame fiir Pril-Goldstiick haben wir gestern
noch gesehen. Da freuen wir uns schon immer
darauf, vor allem mein Mann."

"Die Reklame finde ich so lustig, das macht
mein Sohn schon nach."

"Das ist unser Freund, damit haben wir schon
viel Freude gehabt."

"Etwas albern, aber noch lustig."

"Das ist der Schlager meines Mannes, das
ist eine typische Reklame fiir Ménner,
spielen in der Badewanne,"

"Ich wiirde sagens albern, der Mann in der
Badewanne, typisch, spielt mit allem."

Nach der Vorfiihrung im Studio wurden im Vergleich zu
den spontanen AuBerungen die TV-Spots sehr viel stdrker
rational beurteilt:

"Ich meine ja, es wire iibertrieben. Es wirkt
ja ganz ulkig in der Badewanne, aber daB er
so hell begeistert davon ist und daB er stdn-
dig dazu sagts 2 Stck. 85, das gibt es gar
nicht, und dann als Badeseife!"

"Das Gerede ist zu lberschwenglich, albern.
Wenn er es schneller und lauter sagt, davon
wirkt es auch nicht mehr, im Gegenteil, es

wird unangenehm,"
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"Erst originell, wenn man aber ofter sieht,
wird sie albern,"

"Ein Mann nimmt die Seife, die man ihm hin-
legt, der jauchzt nicht so dariiber, hat
keine Ahnung, was Seife kastet."

"Das ist mir zu hektisch."

"10x, ich hab's mal gezdhlt, ist ja ein
biBchen ilibertrieben."

"Ubertrieben, Goldstiick, Goldstiick, im
Ganzen zu schnell,"

Vom Inhalt klingt gelegentlich die Freude am Waschen
durch Pril-Goldstiick durqh:

"Er freut sich ja kdniglich.,"

"daB es SpaB macht, sich damit zu
waschen."

"daB sie sich alle mit Vergniigen damit
waschen., Man sieht's den Leuten an, daB
sie sich gern damit waschen,"

Sehr viel stdrker schligt jedoch die Preisaussage

durchs

"2 Stcke 85. Fiir gute Seife muB man schon
1y-- DM bezahlen., 2 Stck. 85, da kann man
sich nicht so viel von versprechen,"

"Der Preis wird ja sehr eindringlich her-
vorgehoben, Flir mich wdre das kein Argu-
ment, die Seife zu kaufen. Wenn ich Seife
kaufe, dann suche ich sie so aus, wie sie
mir gefdllt. Wenn mir Seife gefdllt und
sie kostet dann nur 2 Stck. 85 Pf, dann
schadet das nichts, ist eine angenehme Zu-
gabe, aber es widre kein Grund, sie zy
kaufen,"

"Hauptvorteil der Seife ist 2 Stcke 85 Pfa"

"Die stidndige Wiederholung des Preises ist

ja sehr einprdgsam, auch wenn man erst ver-
drgert ist. Als wenn das Gliick der Erde im

Preis der Seife lige!"
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Vom Preis her bestimmt sich auch der hypothetische Ver-
wendungsbereich:
"Sie ist nicht ags Badeseife geeignet. Fiir
Badeseife spielt es keine Rolle, ob sie 50 Pf
mehr kostet, das ist nicht wichtig. Wohl als

Handwaschseife am Handwaschbecken fiir alle
Kinder,"

"Mittelding, kinnte Familienseife sein, aber
weil so preiswert mehr fiir die Hinde."

"Fiir die Badewanne nicht luxurids genug."

"Als Badeseife nein, nicht fiir die Badewanne."

Der in der Art eines Sonderangebots herausgebrachte
Preis lenkt den Betrachter auf einen Seifentyp, der
einer ausgesprochenen Handwasch- und Gebrauchsseife,
jedoch nicht der in den TV-Spots pridsentierten Famie
lienseife entspricht. Hier entsteht eine Diskrepanz
im Verbrauchererleben, die - unterstiitzt durch eigene
Erfahrungen mit dem Produkt bzw. Vorurteile aufgrund
von Verpackung und HuBerer Produktkenntnis - zu einem
Gefilhl der Unsicherheit und des Irregefiihrtseins
fiihrt. Dariiberhinaus erlebt der Verbraucher diese In-
kongruenz gelegentlich als Angriff auf seine bisherige
Produktbeurteilung und fiihlt sich zu einer Korrektur
dieser Beurteilung gedridngt.

"Ich hatte immer den Eindruck einer Hand-

waschseife, aber nach allem, was ich gesehen

habe, ist es doch wohl mehr eine Toiletten-
seife,"

"Schon fast Kernseife, aber Pril bringt sie
ein biBchen mehr zum Baden heraus. Die Reklame
geht ja mehr dahin, man will ein biBchen mehr
herausholen."

"Ich dachte immer, es whre so etwas Ahnliches
wie Sunlicht, aber jetzt ist es doch vielleicht
mehr so was wie Lux."
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Die Ergebnisse fiir die Anzeigen sehen &hnlich aus.
Hauptwerbeaussage ist: 2 Stck. 85 Pf. Jedoch wird bei
der lidngeren Betrachtungszeit der Preis hier gelegent-

lich kritischer gesehen:

"2 Stck. gute Seife fiir 85 Pf. Sonst ist
Seife immer teurer, meist gehen ja die
Leute davon aus, daB das, was billig ist,
nicht gut ist. Aber das ist ja nicht immer
gesagt."

"Besonders billig und taugt auch nicht viel.

- Aber eigentlich ist es ja Quatsch, das

sind 45 Pf fiir ein Stickchen, das ist gar
nicht so billig. Aber wenn ich ehrlich bin,
wenn da so groB Reklame gemacht wird, dann
meine ich immer, es ist irgendein Haken

dabei. Damit bin ich gar nicht einverstanden."

"Preiswert, man muB nicht schonend damit
umgehen."

Auch bei den Anzeigen bestimmt der Preis vornehmlich
den hypothetischen Verwendungsbereich, der mit dem in
den Abbildungen aufgezeigten meistens nicht iiberein-

stimmt.

"Fiir Kinderhaut nicht geeignet. Kinderseife
nicht filir den Preis, da miiBte sie teurer
sein."

"Das ist eine Seife, wenn man schmutzig ist,
hdrtere, derbere Seife fiir richtigen Dreck,
mehr fiir die Hdnde. Fir's Kind wiirde ich
die nicht gebrauchen."

"Pamilienseife soll wohl aus den Bildern her-
vorgehen. Der Reklame nach ist das wohl
iiberzeugend, aber die Stiicke sind zu klein.
Fiir mich widre sie auch zu billig, hdchstens
fiir die Hidnde vielleicht, eventuell fir die
Kiche anstatt Dallil!

"Die verspricht als Familienseife, aber dafir
ist sie nicht groB genug. Hiermit eher etwas
durchwaschen. Wenn man das mit einer Seife
machen kann, dann ist sie nicht mild genug.'
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Von den Abbildungen her wird der Betrachter ebenfalls

auf bestimmte Verwendungsbereiche hingelenkt:

"DaB es eine Familienseife sein soll."

"Eindeutig Familienseife, stark schmutz-
16send. Kleine Jungen sind Jja immer
schmutzig."

Kritik erhebt sich vor allem gegen das Angebot einer in

erster Linie preiswerten Seife als Kinderseife:

"Das Madchen geht sicher noch in den
Kindergarten, da nimmt man richtige
Kinderseife. Obschon, die macht ja einen
recht robusten Eindruck, nicht so zart,
hiibsch."

Im Vergleich zum unverpackten Produkt wird das Pril-
Goldstiick in der blauen Verpackung stédrker der als Kern=-
seife erlebten Sunlichtseife zugeordnet.

"Die Verpackung ist ein biBchen primitiv,

erinnert tatsdchlich an Kiichenseife. Der
Verpackung nach ist sie nur filir die Hédnde."

"Die Verpackung ist einfach primitiv,
der dick aufgedruckte Preis.'

"Blau paBt zu Sunlicht, weil das blau
immer wieder an Haushalt erinnert."

"Die Verpackung ist dahnlich wie bei Sun-
licht: blau, Doppelstiick, der Preis
ist das Wichtigste."

"Dgs Blau erinnert einen sofort an Kiiche."

"Die blaue Packung erinnert an irgendetwas
von Pril, die Erinnerung an das Spiilmittel,
bei Seife, nee, nicht."

"Blau ist wie das Splilmittel, und es ist
fiir eine Seife nicht schdn, wenn man an
Spiilen erinnert wird."

"Blau verpackt ist keine Toilettenseife.
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Damit treten bei der Verpackung die Erinnerung an Pril-
Spiilmittel - und damit an Haushalt -, der deutlich er-
sichtliche Preis und die bei einer Feinseife ungewohn-
te blaue Farbe sehr stark in den Vordergrund und brin-
gen das Pril-Goldstiick in unmittelbare Nachbarschaft
zur Sunlicht-"Kernseife", zur Haushaltsseife. Gleich-
zeitig verhindern diese Verpackungskomponenten den Ver-
gleich des Pril-Goldstiicks mit einer Feinseife, z.B.

Lux.

Im Unterschied zur blauen Verpackung bringt der weiBe
Wickler das Pril-Goldstiick im Erleben der Verbraucher

erheblich nidher an die Lux-Feinseife heran.

"Die weiBe Verpackung wirkt teurer und feiner.
Im Gegensatz zur blauen wirkt das Seifenstiick
angenehmer, finde ich."

"WeiB ist ansprechender fiir Seife. Sicher,
blau f&allt mehr auf, das sticht mehr ins Auge."

"Schoner, dezenter ist das weiB. Blau mit
rot, das ist Pril."

"Welches ist denn nun die Richtige? Wahr-
scheinlich die blaue, weil alle Pakete von
Pril blau sind. Blau erinnert mehr an Pril,
weifl spricht mehr an."

"Ich wiirde weiB auf jeden Fall vorziehen.!

"WeiB erinnert eher an Lux, man meint, es
widre eine bessere Qualitdat."”

"Guck mal an, so in weiB denkt man gar
nicht mehr so an einfache Handwaschseife,
mehr an Toilettenseife. Was der Mensch doch
beeinfluBbar ist, es kommt ja doch etwas da-
bei heraus, bei der Werbung.'

"Die weiBe ist mehr eine Toilettenseife. Ir-
gendwie ist das ein Unterschied: Diese blaue
Packung in Verbindung mit Pril erinnert an

das Spiilmittel, und daB man es damit in Ver-
bindung bringt. Angenehmer ist mir die weiBe."
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Diese wortlichen AuBerungen machen deutlich, daB bei
der weiBen Verpackung die Assoziation zu Pril, Spilil-

mittel und Haushalt sehr viel lockerer ist.

5. Die'"Familienseife"

Die Familienseife ist in der Vorstellung der Befragten
ein grdBeres, d.h. rentableres Stilick, jedoch zugleich
auch handlich, damit sich auch die Kinder damit waschen
konnen. Vor allem muB die Familienseife - wiederum mit
Riicksicht auf die Kinder - mild sein. Sie sollte mog-
lichst unaufdringlich im Geruch sein, um von allen als
angenehm empfunden zu werden. Es ist eine Seife fiir den
Gebrauch iibertag und nicht so sehr fiir "die richtige
Wdasche morgens und abends'; mehr zur Reinigung als zur
Pflege.

"GroBer, mild. Fir Kinder, wenn sie sich iibertag

die Hdnde damit waschen wollen. Sie muB besonders

reinigen und schdumen, man muB das Gefiihl haben,
daB sie schmutzlosend und reinigend ist."

"Mittelklassenseife, Mittelding zwischen guter
Toilettenseife und Kernseife.'

"Keine Luxusseife, unter 2,-- DM. Missen sich
alle mit waschen, zum Baden gibt es etwas Besse-
res."

"Gut vertridgliche Seife, wo alle mit einverstan-
den sind."

"DaB sich jeder die Hdnde damit waschen darf."

"Format einer Badeseife, nicht so eine ganz
teure."

"DaB sich die ganze Familie damit die Hinde
widscht, tdglich benutzt zum Waschen."

"GréBere Badeseife, wo sie sich alle mit wa-
schen, im Gegensatz zur persdnlichen Seife."

"GroBeres Stiick, milde Seife, weil die Kinder
sie auch mitgebrauchen. Eventuell preiswert,
etwa 1,60 DM."
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Familienseifen werden ausschlieBlich Familien mit meh-
reren Kindern zugeschrieben. In Familien mit vornehm-
lich erwachsenen Mitgliedern gibt es kaum eigentliche
Familienseifen. Da Midnner offensichtlich im Gebrauch
von Seife weniger widhlerisch sind, bekommen sie ein
Stiick "normale' Seife, wdhrend die Hausfrau meistens
ein Stiick "gute Seife' fiir den persdnlichen Gebrauch
benutzt; die erwachsenen oder fast erwachsenen Kinder
haben ihre individuellen Seifenwlinsche und eigenen
Seifen, fiir kleine Kinder gebraucht man besonders milde
Kinderseifen.

"Man nimmt ein Stiickchen Seife, womit sie

sich alle waschen und sagt: das ist eine

Familienseife. Bei erwachsenen Kindern

funktioniert das aber nicht mehr, die haben

schon ihren persdnlichen Geschmack und die

Mutter hat auch ihre eigene Seife. Der Vater

ist meist nicht so anspruchsvoll, der greift
| auch schon mal zur Familienseife."

"Familienseife fiir Familien mit mindestens
2 Kindern im Schmier- und Planschalter. Fiir
kleinere Kinder nimmt man gute Seifen und
spdter, wenn sie dlter sind, wollen sie
auch wieder bessere."

"Nicht aufdringlich im Geruch, zum Gebrauch
fiir Mann und Kinder. Mild, vertriglich,
schon groB."

"Familienseife in dem Sinne gibt es gar

nicht. Sobald die Kinder grsBer werden,

haben sie ihre eigene Seife, weil sie ihren

eigenen Geschmack haben. Sie mochten doch

ihre eigene Note haben."
Erwartungen und Forderungen, die an eine "ideale"
Familienseife gestellt werden, wurden in einem Zuord-
nungsversuch erhoben (Profil 3). Diese Ergebnisse
zeigen eine Bestdtigung der vorangegangenen Defini-
tionen. Im Vordergrund stehen Eigenschaften der Rei-
nigung, Hautvertridglichkeit, Rentabilitdt und Hand-

lichkeit. Die mehr kosmetischen Eigenschaften einer
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Seife - pflegend, wohlriechend, cremig, sahnig, schiu-

mend u.d. - stehen hinter diesen mehr "normalen" Eigen-

schaften zuriick.

Im Vergleich zur durchschnittlichen Profilisierung der

"idealen" Familienseife ist das Pril-Goldstiick im Ur-

teil der befragten Hausfrauen weniger abgelagert, mild,

angenehm, pflegend, wohlriechend und groB, auf der ande-

ren Seite billiger, preiswerter, mehr fiir die Hinde,

eher ausgesprochene Kiichenseife und eher zum Durchwa-

schen von Kleinigkeiten geeignete.

Die zweite Gruppe der Testpersonen (Beurteilung nach

Darbietung von TV-Spots und Anzeigen) charakterisierte

dabei das Pril-Goldstiick noch deutlicher als Kernseife,

Kiichenseife als die erste Gruppe (Beurteilung aufgrund

der Verpackung = Profile 1 und 3/2 und 3).

Hier macht sich vermutlich wieder die schon oben ange-

fiihrte Diskrepanz zwischen der Erwartung aufgrund der

Produktkenntnis und der TV-Spot-Pridsentation unglinstig

bemerkbar.

6. "Die Kiichenseife"

Von den 39 befragten Hausfrauen benutzen 12 keine "Kii-

chenseife'. Sechs von ihnen verwenden "grundsitzlich"

in der Kiiche keine Seife; zwei legen aus dsthetischen

Griinden keine Seife in die Kiiche.

"eeo bin nicht dafiir, auf meine schdne
blanke Splile so'n Stiick Seife!"
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Drei der Befragten kaufen keine spezielle Kiichenseife
ein, da sie auch in der Kiiche zum Hdndewaschen Spiil-
mittel verwenden. Eine der Hausfrauen hat kein Wasch-

l : becken in der Kiiche.

Von den 27 Befragten, die auch in der Kiiche regelmdBig
Seife verwenden, haben vier Hausfrauen das Pril-Gold-
stlick in Gebrauch. Sie schédtzen an dieser Seife vor
allem die nsghezu vodllige Geruchlosigkeit, die handliche
Form und den Preis. 13 Hausfrauen verwenden auch in der
Kiiche ''"bessere" Seifen wie Rexona, Nivea, Lux, Kult, Fa,
8 x 4, Palmolive, Speick, Kamill-Glycerin.

"«..da nehme ich auch eine sehr gute, weil

ich mir demit ja meine Hénde wasche und

meine Hinde brauchen in der Kiiche ebensoviel
Pflege wie im Badezimmer."

"Handseife, aber man soll ja fir die Hénde
auch nicht die billigste nehmen, wenn man
iberlegt, wie oft man sich die Hdande wischt."

Zwei der befragten Hausfrauen verwenden in der Kiiche
die Reststiicke aus dem Badezimmer, eine Hausfrau kauft

regelmdBig "Blindenseife" fiir die Kiiche.

Von den Befragten verwenden 10 Hausfrauen Kernseife in
der Kiiche (zwei neben "besserer Seife fiir die Hinde").
Diese "Kernseifen'"- Dalli, Sunlicht, u.d. - werden vor
allem zum Reinigen von Kacheln, Spiilbecken, Schrubben
und Auswaschen von Kragen, Strimpfen u.d. verwendet.
Sie wird als '"grobere'" Seife angesehen und ist zum
Hdndewaschen hdchstens fiir schmutzige Kinderhdnde oder
M&nnerhénde gedacht, und zwar vor allem zum "Vor-

reinigen".
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: Der Seifeneinkauf ist offensichtlich eine besonders an-
;’ genehme Seite des allgemeinen Einkaufs. Seife, besonders

"gute Seife'" einzukaufen ist nicht vergleichbar mit dem

él Einkauf z.B. von Zahnpasta und dhnlichen Dingen des tig-
. lichen Bedarfs. Nahezu alle Befragten gaben an, ausge-
sprochen gern Seife einzukaufen. Schon die Atmosphire
in Drogerien und Parfilimerien, in denen vor allem die

1{ teureren Seifen ausgesucht werden, reizt und lockt.

"Es macht mir ausgesprochen SpaB, Seife
. einzukaufen, z.B. Lux, die vielen zarten
| Farben. Allein wenn man hereinkommt,
interessiert man sich fiir alles - alles
duftet."

0 "Ich gehe sehr gern Seife einkaufen,
t ~das ist ein biBchen Luxus, gehdrt zur
Kosmetik, das tut wohl jede Frau gern.
Man mochte sich ja gern ein biBchen
; pflegen. Man hat schon Freude daran,
wenn man etwas Teureres einkauft, wenn
man mehr flir sich ausgibt als unbedingt
- notwendig."

"Seifeneinkauf ist etwas Besonderes,
ein Vergniligen.'

"Ich kaufe gern Seife ein, es ist ein
angenehmes Gefiihl, schone Seife einzu-
kaufen, wohlriechende. lMan denkt an Pfle-
Ll ge, Sauberkeit. Ich gehe gern ins Fach-
geschdft und laB mir welche vorlegen."

l "Meine eigene Seife kaufe ich in der
Drogerie, da kaufe ich viel lieber, das
ist schdner. Ich kaufe iiberhaupt sehr gerne
i Seife ein. Im GroBhandel gibt es Seife nur
kartonweise, das paBt eigentlich nicht zu
Seife. In der Drogerie ist alles schdén aus-~
. gestellt.”
||

"Ich lege viel Wert auf gute Seife, Seife
ist fiir mich ein kleines Kosmetikum, nicht
so wie z.B. Zahnpasta, die gehdrt zum tdg-
lichen Einerlei."

"Kosmetika kauft man gern ein, das liegt
» in der Natur der Frau."
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Ausschlaggebend fiir die Seifenwahl sind bestimmte mar-
kentypische Vorteile, die vor allem persdnliche und
durchgehend als sehr individuell erlebte Wiinsche er-
flillen. Der Hauptakzent liegt dabei auf der Hautver-
trdglichkeit.
' "Man sucht die Seife aus nach der Haut,

die einer hat."
Zweites Hauptkriterium der bevorzugten Seife ist ihr
Duft.

"wunderbar duften, anhaltender Duft, darf

nicht so schnell verfliegen. Man kauft

doch den Duft."
Wichtig sind dariiber hinaus vor allem eine handliche,
griffige Form der Seife, eine gewisse Harte

"Sie darf nicht so leicht schmierig
werden,"

und Pflegeeigenschaften der Seife

"Sie muB riickfettend sein."

"Darf der Haut nicht das Fett entziehen."

Dagegen scheint der Preis beim Einkauf "normaler" Seife
nur eine sehr geringe Rolle zu spielen. Der Preis wird
eigentlich erst zum Gegenstand bei teuren Luxusseifen

und ausgesprochenen Handwasch- bzw. Haushaltsseifen.

"Fir mich spielt der Preis eigentlich keine
Rolle. Ich bin fiir die billigen Seifen sowie-
so nicht. Gerade fiir solche Dinge sollte man
etwas mehr ausgeben."

"Spielt gar keine Rolle der Preis. Ich achte
weniger auf den Preis, als darauf, daB ich
eine gut vertrdgliche, allen Familienmitglie-
dern angenehme Seife habe, ein gut duftendes,
festes Stiick. Billige Seife kaufe ich schon
aus dem Grunde nicht, weil ich es einfach
nicht allen zumuten kann. Die Seife liegt ja
z.B. auch fiir Gidste da. Die darf die Hinde
nicht austrocknen. Bei einem Mittelpreis von
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1y-- DM bis 1,50 DM ist gewdhrleistet,
daB ich sie allen anbieten kann."

"Ich wiirde nie ein Stiickchen Seife nach
dem Preis kaufen, auch keine Seife fiir
die Kiiche."

"Nicht zu teuer, aber lieber 1,20 DM
als 80 Pf, auch bei Gebrauchsseife."

"Ich persinlich gebe lieber etwas mehr
Geld fiir Seife aus. Billige Seife kaufe
ich grundsitzlich nicht. Hventuell zum
Héndewaschen, aber fiir mich nicht, meine
Haut ist da zu empfindlich."

"lleine Jungens und mein Mann duften auch
gern ein biBchen, das geben sie auch zu.
An’'Seife darf ich nicht sparen.'

"llan kauft doch gern ein gutes Stiick
Seife, ohne so auf den Preis zu sehen.!

"Der Preis ist nicht so entscheidend.
Bei Gebrauchsseife bis zu 2,~= Di. Da-
riiber ist Luxus."

"Preis spielt keine grofe Rolle, das ist
wie bei Aufschnitt, da kauft man doch
auch, was einem schmeckt."

"Preis spielt nur eine Rolle bei gang
teuren Seifen."

"Flir eine gute Seife zahle ich gern ein
biBchen mehr. Hausseifen konnen etwas preis-
werter sein, bis zu einer Mark ist noch
"einfache" Seife. Dann gibt es so Aller-
weltsseifen, 3 Stcke 1,-- DI und so, die

ist zu billig, auch zu billig zum Hinde-
waschen. Preiswert ja, aber nicht allzu
billig."

"Ich sehe nicht auf den Preis, hochstens
bei Handwaschseifen, so fiir 50 P£,"

Vor allem die Bezeichnung "billige Seife" hat ein

auBergewdhnlich negatives Erlebnisumfeld.

"Es sind verschiedene Dinge, ob man sagts
heut sind die Aprikosen billig, oder ob

man von billiger Seife redet. Billige Apri-
kosen kauft man, billige Seife nicht. Ob
man sagt oder denkt: das ist billig, oder
ob man sagt: billige Seife, das ist ein
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groBer Unterschied. Das klingt so wie, na,
billige Midchen ist zuviel gesagt, aber so
nach schibig.”

"Billige Seife wiirde ich nicht kaufen. Geld
ausgeben tut mir immer leid, aber bei Seife
nicht. Da freue ich mich dran, das sind die
kleinen Freuden des Alltags. Ich habe im
Krieg so lange billige Seife gehabt, habe
gute Seife sehr entbehrt, das steckt noch
drin."

"Ich kaufe keine billige Seife. 50 - 60 Pf

ist mir zu billig. 1y-- bis 1,20 DM ist fiir

mich nicht zu hoch. Wenn man viele kleine

Kinder hat, muB man preiswerter kaufen."
Wenngleich viele dieser Aussagen sehr rational klingen,
8o spricht doch eine relativ geringe Preiskenntnis der
befragten Hausfrauen fiir ein tatsdchlich geringes Preig-
bewuBtsein bei Seifen. Typisch sind auf Preisfragen
folgende Antworten:

"Im Moment weiB ich nicht, habe jetzt lénger

nicht mehr darauf geachtet."

"Die Preise weiB ich nicht 50, da spielen ja
auch 30 - 50 Pf nicht solch eine Rolle,™

"Preise weiB ich weniger. Als Frau kauft man

Seife nicht, um sich zu waschen, sondern um

Freude daran zu haben, daB sie gut duftet,

mild ist, an den Preis denkt man dabei weniger."
Bei Seifen scheint im Erleben der Verbraucher ein di-
rekter Zusammenhang zwischen Preis und Qualitit zu

bestehen.

"Je teurer, um so besser, besserer Duft."

"Je milder, je fetthaltiger, desto teurer.

Aber gleichzeitig vorteilhafter; je teurer,

umso sparsamer."
Das geringe PreisbewuBtsein der Verbraucher findet
seinen Hintergrund in der relativ starken emotionalen
Bedeutung, die der Seife - vor allem der "guten" Seife -

zugeschrieben wird.
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"Fir mich ist Seife was Personliches, etwas
fir mich Zugeschnittenes. Seife und Parfiim,
das gehdrt irgendwie zur Natur der Frau."

"Seife fiir ein Badefest. Nicht um zu reini-
gen, sondern um schdn zu duften, wenn man
sich schén machen will."

"Die Seife spielt eine groBe Rolle. Pflege,
Gepflegtsein, gepflegt riechen, gepflegt
aussehen. Einfach das Gefiihl des Sauberseins,
das ist nicht genug."

Vor allem fiir die eigene Wirkung auf die mitmenschliche
Umgebung ist Seife bedeutsam.

"Angenehmer Kérpergeruch, das ist wichtig,

wenn man mit anderen zusammenkommt.!

"Gute Seife heiBt gepflegt sein, dann
f&4llt man nicht unangenehm guf,"
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V. Zusammenfassung und Interpretation
der Ergebnisse

Das Pril-Goldstiick wird nach den Lrgebnissen dieser
Untersuchung von den Verbraucherinnen als Haushalts~
seife, Gebrauchsseife, Kiichenseife erlebt, etwa der

Sunlichtseife vergleichbar.

Verwenderinnen des Pril-Goldstiicks sind zum liberwiegen-
den Teil sporadische Kduferinnen, die diese Seife im
Wechsel mit anderen Haushaltsseifen wie Dalli, Sunlicht,

Glycerinseife u.4. verwenden.

Bei den Nichtverwenderinnen zeigen sich vor allem fol-
gende Hemmnisse, die einem Versuch mit dem Pril-Gold-
stiick entgegenstehens

Im Vorurteil der Nichtverwenderinnen ist das Pril-Gold-
stiick weniger mild, hautpflegend und kosmetisch als im

Urteil der Verwenderinnen.,

Nichtverwenderinnen beurteilen das Pril-Goldstlick allge-

mein weniger positiv als Verwenderinnen.

Die Verpackung wirkt auf Nichtverwenderinnen weniger

ansprechend als auf Verwenderinnen.

Der Preis des Pril-Goldstiicks wird von den Nichtver-
wenderinnen als "billig" erlebt, von den Verwenderinnen

dagegen eher als "preiswert",
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Vom Produkt her ist das Pril-Coldstiick ein Mittelding
zwischen Feinseife und ausgesprochener Kernseife. Form,
GréBe und Farbe erfahren eine positive Beurteilung und
geben keinen AnlafB zu Verbesserungsiiberlegungen. Der
Geruch des Pril-Goldstiicks wird von allen Befragten als

"ungufdringlich" bis "angenehm" bezeichnet.

Dieser unaufdringliche, neutrale Geruch hebt das Pril-
Goldstiick deutlich ab von der Sunlichtseife mit dem
typischen Kernseifengeruch einerseits und der stirker

parfiimierten Fa, Lux u.i. andererseits.

Die Verpackung des Pril-Goldstiicks 18st eine sehr
starke Assoziation an Sunlicht-"Kernseife" aus. Der
Grund dafiir liegt einmal in der Doppelpackung, die -~
bei Feinseifen ungewdhnlich - eine Preisgiinstigkeit

der Seife in den Vordergrund stellt, zum anderen im
tatsédchlich als niedrig erlebten Preis. Ausschlaggebend
fir die Gleichsetzung mit der Sunlicht-"Kernseife" aber
scheint offensichtlich die blaue Farbe der Verpackung
zu sein. Das Blau der Verpackung kommt nahezu in allen
Zitaten iiber die Verpackung in irgendeiner Weise zum
Ausdruck (s. Seite 21). Die blaue Farbe 1ést Erinnerun-
gen an Pril-Splilmittel und damit an Haushalt, Spiilen,
Reinigen usw. aus. Dariiberhinaus unterstiitzt sie die
Zuordnung zu Sunlicht durch eine Ahnlichkeit der Ver-
packung und setzt das Pril-Goldstiick von den dezenter
verpackten Feinseifen in noch stérkerem MaBe ab. Im
Vergleich zum blauen Wickler gibt die weiBe Verpak-
kung dem Pril-Goldstiick einen stidrkeren Feinseifen-
charakter und 19st die Erwartung einer qualitati&
besseren Seife aus. Zudem spricht sie den Verbraucher

emotional stdrker an. Vor allem aber erinnert diese
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{[ mit an Haushalt, Spiilen und Reinigen.

f stlicks mehr zum Ausdruck kommen.

Distanzierung.

- B

- Verpackung sehr viel weniger an Pril-Splilmittel und da~

Die Werbemittel - TV-Spots und Anzeigen - waren den Be-
fragten weitgehend bekannt. Vor allem die TV-Spots
hatten offensichtlich eine positive Hinwendung erfahren.
Gemeinsame Hauptaussage ist: 2 Stiick 85 Pf. Dieser
Preishinweis ist besonders vorherrschend in den TV-Spots.
Gemeinsame inhaltliche Aussage ist: "Familienseife",

L wobei in den TV-Spots die Freude am Waschen, bei den

Anzeigen die reinigenden Eigenschaften des Pril-Gold-

Der Preis des Pril-Goldstiicks spielt - aufgrund der star-

ken Herausstellung in der Werbung - eine bedeutsame

Rolle bei der Beurteilung dieser Seife. Bei einem Preis

von 2 Stiick 85 Pf, der in der Art eines besonders giin-

stigen Angebbts préasentiert wird, wird die Seife als

preiswert bis billig erlebt. Von daher wird sie jedoch

; ‘ n;cht als pflegende Seife fiir Gesicht und Kérper und
nicht zur Reinigung kleinerer Kinder akzepfiert. Das

| Erlebnis einer "billigen Seife" verhindert nicht nur

: eine Beziehung der Verbraucherin zu dieser Seife, son-

\ dern fiihrt sogar hiufig zu einer ausgesprochenen

= Die Ergebnisse iiber Produkt, Verpackung, Werbemittel
und Preis des Pril-Goldstiicks machen etliche Inkon-
gruenzen im Erleben des Verbrauchers deutlich. Die in
den TV-Spots und den Anzeigen aufgezeigten Verwendungs-

bereiche 1lsen im Verbraucher Erwar tungseinstellungen
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in Richtung einer Familienseife aus, die zur Kdrper-
pflege und zur Reinigung kleinerer Kinder geeignet ist.
Auf der anderen Seite ist gerade bei diesen Werbemit-
teln die Herausstellung des Preises so vordergriindig,

- daB der Verbraucher von hier aus den Eindruck einer

v kernseifendihnlichen Haushaltsseife bekommt. Damit zeigt

sich bereits bei den Werbemitteln ein erheblicher Kon-

gruenzbruch zwischen bildlicher und textlicher Werbe-
aussage. Ein weiterer Kongruenzbruch findet sich zwi-
schen der Prédsentation als Familienseife in TV-Spots
und Anzeigen und der stark kernseifendhnlichen Ver-

5 packungsgestaltung des Pril-Goldstiicks. Die Verpackungs-

gestaltung steht dagegen im Einklang mit dem Preisan-

= gebote.

Das Produkterlebnis selbst erfiillt die Erwartungen des
Verbrauchers aufgrund des Namens "Pril", Das Produkt
vermittelt den Eindruck einer ausgesprochenen Hand-
waschseife, vorwiegend fiir den Gebrauch in der Kiiche,
jedoch - vor allem in kinderreichen Familien - auch zum
Hdndewaschen am Waschbeoken. Es ist ein Mittelding zwi-
- schen einer Kernseife und einer Feinseife. Damit ent-

‘ spricht es aber weder den Erwartungen nach einer haut-
pflegenden Familienseife, wie sie von den Werbemitteln
ausgeldst werden, noch den Erwartungen nach einer kern-
seifendihnlichen Haushaltsseife, wie sie durch Verpackung

und Preisangebot nahegelegt werden.

. Diese Inkongruenzen in den verschiedenen Anmutungs-
qualitédten von Werbemitteln, Verpackung, Preis und Pro-
dukt wirken sich in einer starken Unsicherheit der
Verbraucher bei der Beurteilung und Zuordnung des Pril-

Goldstiicks aus. Damit aber wird deutlich, daB diese
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Seife fiir den Verbraucher kein eindeutiges Produktbild

und keine eindeutigen Verwendungsbereiche besitzt.

Bei einer konsequenteren Ausrichtung des Piil—Gold-
stlicks in eine der beiden méglichen Richtungen ist Jje=-
doch zu iiberlegen, daB einerseits die Feinseife, die
"gute Seife", einen relativ hohen emotionalen Rangplatz
im Verbrauchererleben einnimmt, wobei der Preis vermut-
lich eine sehr geringe Rolle spielt; daB aber anderer-
seits fiir eine reine Kiichenseife, eine "billige Seife",
nach den Ergebnissen dieser Untersuchung Zielgruppe

und Verwendungsbereich relativ eingeengt sind.

Eine Unsicherheit zeigt sich in der vorliegenden Unter-
suchung ebenfalls in der Benennung des Pril-Goldstiicks
(s. Seite 6). Bei den Spontannennungen wird deutlich,
daB der Name "Pril" stdrker im Vordergrund steht als
"Goldstilick", vermutlich aufgrund des starken Assozia-
tionsgehalts der Verpackung. Der vollstédndige Name
"Pril-Goldstiick" wird demgegeniiber nur selten genannt.
Relativ dominierend ist auch bei den Spontannennungen
das Preisangebot von 2 Stiick 85 Pf, vermutlich auf-

grund der Werbung.
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Das Pril-Goldstiick nach Vorlage der Ver-
packung und nach Darbietung von Werbemitteln
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i Die "ideale" Familienseife im Vergleich zu
) Pril~Goldstiick im Urteil der Verwenderinnen
und Nichtverwenderinnen
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13

14,

15,

17

18.
19.

20,

Zuordnung von Statements nach
Vorlage der Verpackung und
nach Darbietung von Werbemitteln

gut fiir Arbeitshinde (10)
fir den normalen, tiglichen (7
Gebrauch

gut fiir Kinderh#nde nach dem (9)
Spiel )

man kann sie beliebig oft am Tag (5)
verwenden

nimmt auch fettigen Schmutz (8)
reinigt schnell und grind- (2)
lich

hat, pflegenden, weichen Schaum (12)

Seife, die man sich immer im ( 3)
Hause hidlt

verbraucht sich nicht so schnell,(6)
ergiebig

Seife auf natiirlicher Fettbasis (11)

riecht so richtig frisch und (1)
sauber

mild, schonend, greift nicht (4)
an

fiir - den ganzen Korper geelgnet (14)
riecht angenehm, fast kosmetisch(?g)

zieht Fett aus der Haut, Haut (17)
spannt danach

ist sehr weich und deshalb (19)
schnell verbraucht

man braucht sich nicht einzu- (13)
cremen

Seife auf chemischer Basis (16)
nimmt richtigen Schmutz nicht (20)
ganz weg

medizinische Seife, nimmt (15)
Korpergeruch

teure, parfiimierte Luxusseife (21)

+)

Vergleichszahlen der Rang-
plétze aus der Bergler Studie

[}

Werbemitteln

nach der Verpackung (Prof.6)
nach Darbietung von

(Prof.7)
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Pril - Goldatiick | €ine paychologische ‘Untersuchung der ‘Verpackung und der ‘Werbemittel

Die Werbe GmbH & Co.

Die "ideale" Familienseife

reinigend

hautschonend

abgelagert

mild

handlich

sehr angenehm

pflegend

wohlriechend

fettloslich

schdumend

preiswert

cremig

sahnig

weich

ansprechend

verpackt

billig

auch zum
Durchwaschen

v.Kleinigk.
groB

schéne Farbe

hart

parfiimiert

einer Kern-

seife dhnlich

nur fir die

Hdnde
braucht sich

schnell auf
ausgesproche-

i

L

ne Kiichen-

seife R

= Die "ideale" Familienseife (Profil 3)
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Pril - Goldatiick | €ine paychologische ‘Untersuchung der ‘Verpackung und der ‘Werbemittel Die ‘Werbe GmbH & Co.

Die "ideale" Familienseife und die
Beurteilung des Pril-Goldstiicks
nach Darbietung der Werbemittel

reinigend

hautschonend . ) 2

abgelagert s 1 ) i ‘ il \i 1 1
|
1

mild 1 1 I

handlich L 1l L !

sehr angenehm ] L 1

pflegend ! ) 1

wohlriechend L L i i I A

fettloslich A i Lot ~d )

sch&umend | L " (T N

preiswert ! L L ; \ N

cremig i i § i L

sahnig ! L L

weich L L 1

ansprechend ver- N
packt S

billig N ;

auch zum Durch- o
waschen von Kleinig- i ) il ) 1
keiten geeignet 1T

grofB I T | L

schone Farbe I 1 f . 1 I

7
!
hart { i / i /-I 1 ]
e ]
-
parfimiert L Ll 1[/ L I A

einer Kernseife . / ™
1 | N 1 1

ahnlich

nur flir die Hinde

l braucht sich
schnell auf 1 L -y d L

ausgesprochene \

Kiichenseife . e - L ‘
—————— = "ideale" Familienseife (Profil 3)

— — — —— = Pril-Goldstiick (Profil 1)
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/

= Die "ideale" Familienseife und die
Beurteilung des Pril-Goldstiicks nach
Vorlage der Verpackung

reinigend J N N L I il
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\
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O 5 ; \ /
/ schdumend 1 i L L
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|| weich ) \ L ) i

ansprechend i
verpackt .
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/
’ /
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<
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f
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N
#
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%
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———— = "ideale" Familienseife (Profil 3)
---=-- = Pril-Goldstiick (Profil 2)
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| Forschung

Gender-Marketing als Lerngegenstand

2022

Fiir ein Unterrichtsmodell zum Lesen mit multi-
plen Dokumenten fiir Schiiler:innen der Primar-
stufe sowie fiir zwei Kapitel fiir das Deutschlehr-
werk D Eins der Westermann Gruppe fur die Jahr-
gangsstufen 9 und 10 erarbeitete Christina Knott
verschiedene Unterrichtsmodelle zum Umgang
mit Sprache in der Werbung.

Die Modelle stellen ein funktionales Gramma-
tikverstdndnis und den kommunikativen Ge-
brauch sprachlicher Mittel sowie deren sprachli-
che Darstellungsstrategien ins Zentrum. Anhand
authentischer Materialien ermdglichen sie einen
Einblick in grundlegende Sprachstrukturen auf
Wort-, Satz- und Textebene. Als Lerngegenstand
dienen den Modellen verschiedene Beispiele des
Gender-Marketings sowie der politischen Wer-
bung. Mithilfe dieser Beispiele reflektieren die
Schiiler:innen die Funktion und Wirkung von
Sprache und entwickeln einen situations- und
adressatengerechten Sprachgebrauch. Sie bauen
in diesem Zusammenhang ihr eigenes Verstind-
nis fiir verschiedene sprachliche Phdnomene aus.
Dabei untersuchen sie an den Werbebeispielen
mediale Einfliisse (z.B. geschlechtergerechte
Sprache, politisches Framing) und reflektieren
Abweichungen von der Standardsprache sowie
sprachliche Darstellungsstrategien und deren
Wirkung. — Siehe hierzu auch unten die Publika-
tionen von Christina Knott.

Christina Knott
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Werbebezogene
Eltern-Kind-Kommunikation

2023

Bild: Guido Zurstiege.

Werbung fiir Nahrungsmittel, die reich an Fett,
Salz oder Zucker sind, stellt ein Gesundheitsrisi-
ko fiir Kinder und Jugendliche dar. Die Forschung
der vergangenen Jahre legt nahe, dass sich solche
Risiken durch gezielte Eltern-Kind-Kommunika-
tion (parental mediation) abmildern lassen. Im
Rahmen des Verbundforschungsprojekts ,Star-
kids“ (https://starkids.medizin.uni-tuebingen.de

/#home/index.html ) haben wir uns aus diesem
Grund damit beschiftigt, wie Eltern und Kinder
miteinander iiber Werbung sprechen. Wir haben
qualitative Erhebungsinstrumente entwickelt,
mit deren Hilfe wir in Familien die werbebezoge-
nen Interaktionen zwischen Eltern und Kindern
beobachten wollten — dann kam die Covid-Pan-
demie, die nicht nur das Leben vieler Menschen,
sondern auch viele etablierte Arbeitsabldufe in
der geistes- und sozialwissenschaftlichen For-
schung einschneidend verédndert hat. Die Regeln
zur physischen Distanzierung hatten fiir uns den
Zugang zu Familien erheblich eingeschrinkt.
Nun sahen wir uns vor der Herausforderung,
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Daten auf Distanz erheben zu miissen, denn die
Nédhe zu unseren Untersuchungsteilnehmer:in-
nen (in der qualitative Methodologie nicht weni-
ger als ein Giitekriterium gelungener Forschung)
war plotzlich prekidr geworden. Um dieser Her-
ausforderung zu begegnen, haben wir einen Me-
thodenansatz wieder aufgegriffen, der in den
1960er Jahren entwickelt und bis in die 1980er
Jahre hinein angewandt worden, seitdem jedoch
weitgehend in Vergessenheit geraten ist: die Au-
diobeobachtung. Bei diesem Ansatz werden Da-
ten mithilfe von Aufzeichnungsgeriten gesam-
melt, wihrend die Forscher:innen weder physisch
noch virtuell iiber (Video-)Konferenzsoftware an-
wesend sind. Um die Audiobeobachtung durch-
fiihren zu konnen, haben wir ein Spiel entwi-
ckelt, in dem es um verschiedene Formen von
Werbung geht. Das Spiel wurde einer Reihe von
Familien zusammen mit einem Aufnahmegerit
zugeschickt. Auf diese Weise konnten wir ein
differenziertes Bild von der werbebezogenen El-
tern-Kind-Kommunikation nachzeichnen. Wir
zeigen, wie Eltern und Kinder im Gesprich iiber
Werbung aufeinander reagieren, indem sie kom-
plementire Positionen beziehen, bei denen mal
die Eltern, mal aber auch die Kinder die erklidren-
de Position einnehmen. — Siehe ferner Borchers
et al. 2023 bei den Publikationen.

Guido Zurstiege

Bild: Guido Zurstiege.
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Bild: Guido Zurstiege

Neue Sammlung fur das RAW
24.4.2024

Das Regensburger Archiv fiir Werbeforschung (RAW)
wird um eine interessante Sammlung reicher und
tibernimmt einen bisher beim Museum der Arbeit
in Hamburg angesiedelten Teilbestand des um-
fangreichen Reemtsma-Archivs. Die Reemtsma Ciga-
rettenfabriken Hamburg, die in den 1930er Jahren
mehr als zwei Drittel aller Zigarettenmarken in
Deutschland herstellten, haben ihr gesamtes Fir-
menarchiv im Jahre 2005 dem Museum der Arbeit
iiberlassen. Reemtsma hat itiber mehrere Jahr-
zehnte nicht nur die Werbung fiir die eigenen
Marken gesammelt, sondern auch sehr viel Auf-
wand in die Markt- und Wettbewerbsbeobach-
tung gesteckt, d.h. Produkte und Anzeigen der
Konkurrenz systematisch beobachtet und archi-
viert. Diesen Teilbestand des Reemtsma-Archivs,
der die Werbung fiir den Konkurrenzmarkt bein-
haltet, wird die Universitdtsbibliothek Regens-
burg in das Regensburger Archiv fiir Werbeforschung
iibernehmen. Es handelt sich dabei vor allem um
Anzeigenwerbung aus den Jahren 1949 bis in die
spiten 1990er Jahre fiir beispielsweise so bekann-
te Zigarettenmarken wie HB, Lord, Camel, Gauloi-
ses und Lucky Strike. Das Material ist in mehreren
hundert Ordnern und Mappen abgelegt, bisher
allerdings kaum inhaltlich erschlossen, und wird
voraussichtlich noch in der ersten Jahreshilfte
2024 von Hamburg nach Regensburg transpor-
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tiert. Fir das RAW stellen diese umfangreichen
Materialien einen bedeutenden Zugewinn dar, da
sie einen relevanten Teil der Markenwerbung der
deutschen Zigarettenindustrie (aufier den Reemts-
ma-Marken) abdecken und die bereits in anderen
Teilbereichen des Archivs vorhandene Radio-
und Fernsehwerbung fiir Zigaretten mit Print-
werbung ergidnzen. Fir Forschung und Lehre auf
dem Gebiet der Werbung kann somit schon bald
eine weitere interessante Sammlung zur Verfii-
gung gestellt werden.

Gabriele Gerber

fakedon

Beispiel aus der Sammlung. Quelle: Museum der Arbeit,
Hamburg.
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| Publikationen

Zum Markenframe von Citroén

Heinemann, Sabine (2022). Von Zitrénchen, En-
ten, G6ttinnen und Freunden: zum Markenframe
von Citroén. In: Lobin, Antje & Janich, Nina (Hg.).
Beitrdge zur Namenforschung. Themenheft: Werbende
Namen, 57(3). S.257-282.

Textgrammatik in akustischer Werbung

Reimann, Sandra (2022). Text und Ton - Zur Text-
grammatik in akustischer Werbung. In: Auteri,
Laura; Barrale, Natascia; Di Bella, Arianna &
Hoffmann, Sabine (Hg.). Jahrbuch fiir Internationale
Germanistik. Wege der Germanistik in transkultureller
Perspektive. Akten des XIV. Kongresses der Inter-
nationalen Vereinigung fiir Germanistik (IVG)
(Bd. 6). Bern: Peter Lang. S.137-150.

Gender-Marketing als Lerngegenstand

Knott, Christina (2022). Sprache reflektieren.
In: D Eins. Sprache, Literatur, Medien: Deutsch Gymna-
sium 9. Schiilerband. Braunschweig: Westermann.
S.280-299 + digitale Austausch-/Ergidnzungsmo-
dule 283.1-4, 284.1-4, 292.1-3.

Knott, Christina (2022). Sprache reflektieren. In:
D Eins. Sprache, Literatur, Medien: Deutsch Gymnasium
9. Arbeitsheft. Braunschweig: Westermann. S.81-
93.

Knott, Christina (2023). Werbung nur fiir Jungs
oder Mddchen. Lesen in multiplen Dokumenten.
In: Praxis Grundschule. Heft 2. S.28-35.

Knott, Christina (2023). Sprache reflektieren. In:
D Eins. Sprache, Literatur, Medien: Deutsch Gymnasium
10. Arbeitsheft. Braunschweig: Westermann. S.80-
9lI.

Knott, Christina (2023). Sprache reflektieren.
In: D Eins. Sprache, Literatur, Medien: Deutsch Gymna-
sium I0. Arbeitsheft. Braunschweig: Westermann.
S.302-321 + digitale Austausch-/Ergidnzungsmo-
dule 316.1, 318.1-3, 320.1.
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Audiobeobachtung

Borchers, Nils S.; Badermann, Mandy & Zurstie-
ge, Guido (2023). Revisiting Audio Observations
to Collect Qualitative Data During the COVID-19
Pandemic. In: American Behavioral Scientist, o(0).
https://doi.org/10.1177/00027642231207074

Markenkommunikation bei Citroén

Heinemann, Sabine (2023). Das centenaire che-
vronné - zur digitalen Markenkommunikation
bei Citroén (oder Zitron?). In: Nielsen, Martin;
Ditlevsen, Marianne Grove & Pedersen, Anne
Grethe Julius (Hg.). Werbung und PR im digitalen
Zeitalter. Grenzen, Ubergdnge und neue Formate (= Eu-
ropdische Kulturen in der Wirtschaftskommuni-
kation, 34). Wiesbaden: Springer VS. S.229-246.

Rhetorik der Horfunkwerbung und der
Stimme

Kaunzner, Ulrike A. (2023). Rhetorik der Hor-
funkwerbung und der Stimme. In: Janich, Nina;
Pappert, Steffen & Roth, Kersten Sven (Hg.).
Handbuch Werberhetorik (= Handbiicher zur Rheto-
rik, 12). Berlin: de Gruyter. S.329-351.

Distant Listening

Reimann, Sandra & Wolff, Christian (2023). Di-
stant Listening fiir Horfunkspots. In: Bachmann,
Vera; Fleig, Michael; Heibach, Christiane; Ott-
mann, Solveig & Roesler-Keilholz, Silke (Hg.).
Staunen — Rechnen — Ritseln. Explorationen des Media-
len (= Edition Medienwissenschaft, 88). Bielefeld:
transcript. S.261-277.

Geschafts- und
Unternehmenskommunikation

Reimann, Sandra (2023). Lektion 9. Ausblick auf
benachbarte Bereiche: Die Geschéfts- und Unter-
nehmenskommunikation. In: Péteri, Attila. Amts-
kommunikation: Kurze Einfiihrung in eine besondere
Welt (Budapester Beitrige zur Germanistik 84).
ELTE Germanisztikai Intézet. S.64-68.
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Produktnamen mit Nord-Touch

Reimann, Sandra (2023). ,Tanz der Nordlichter®,
,Saunahonig” und ,Arktischer Kénig“ — Deutsch-
sprachige Produktnamen mit Nord-Touch
und mehr. Blog der Aue-Stiftung (Helsinki).
22.2.2023.

Unternehmens- und
\Wirtschaftskommunikation

Schmidt, Christopher M.; Heinemann, Sabine;
Banholzer, Volker Markus; Nielsen, Martin &
Siems, Florian U. (Hg.) (2023). Soziale Themen in Un-
ternehmens- und Wirtschaftskommunikation (= Euro-
paische Kulturen in der Wirtschaftskommunika-
tion, 35). Wiesbaden: Springer VS.

Sprichworter und Werbung

Sichova, Katefina (2024). ,Sprichwort ist geil*:
Sprichworter in Werbung, Werbung in Sprich-
wortern. In: Babi¢, Sasa; Carson Williams, Fion-
nuala; Grandl, Christian & Litovkina, Anna T.
(Hg.). Standing on the Shoulders of Giants. A Festschrift
in honour of Wolfgang Mieder on the occasion of his
8oth birthday (= Proverbium Online Supplement
Series, 3). Osijek: Faculty of Humanities and Soci-
al Sciences. S.311-332.
https://naklada.ffos.hr/knjige/index.php/ft/
catalog/view/18/23/47

Werbung und Wirtschaftswunder

Reimann, Sandra (2024). Werbung. In: Neuhaus,
Stefan & Mattern, Nicole (Hg.). Handbuch Literatur
und Kultur der Wirtschaftswunderzeit. Berlin/Boston:
de Gruyter. S.38-61.
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| Ruckblicke

Vortrag beim XLII VAKKI-Symposium in
Vaasa

10./11. Februar 2022

»Nachhaltigkeit und Werbung“. Vortrag von San-
dra Reimann beim XLII VAKKI-Symposium in
Vaasa (Finnland), Thema: Responsible Communi-
cation”, (Online-Tagung).

Vortrag beim XII. Nordisch-Baltischen
Germanistentreffen

8.-10. Juni 2022

,Tanz der Nordlichter, unberiihrte Natur und nachtlose
Nichte — Zur zielgruppen-spezifischen Werbe-
kommunikation von Online-Shops im deutsch-
finnischen Kontext“ Vortrag von Sandra Rei-
mann beim XII. Nordisch-Baltischen Germanis-
tentreffen (Thema: ,Zauber und Vielfalt der nor-
disch-baltischen Germanistik“). Universitit Is-
land (Reykjavik).

Vortrag beim 57. Linguistisches
Kolloquium

21.-23. September 2022
,Kohidrenz und Kiirze - Instagram-Posts zwi-
schen klassischer und Hyper-Textualitit®. Vortrag

von Sandra Reimann beim 57. Linguistisches Kol-
loquium, Tampere.

Vortrag BaTEG Summer School

25. September-1. Oktober 2022
JWirtschaftskommunikation interkulturell und
multimodal aus der Perspektive der Germanistik

Nordfinnlands®. Vortrag von Sandra Reimann Ba-
TEG Summer School 2022, Bamberg.
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Vortrag bei der Veranstaltung ,Multi-
linguismo nelle aziende del territorio

17. November 2022

~Werbekommunikation heute: digital und inter-
kulturell / La comunicazione pubblicitaria oggi:
digitale e interculturale®. Vortrag von Sandra Rei-
mann bei der Veranstaltung ,Multilinguismo nel-
le aziende del territorio®, Universitit Modena.

Vortrag an der Universitat Wroctaw

6. Dezember 2022

,Kohidrenz und Kiirze - Aktuelle Herausforde-
rungen fiir die Linguistik am Beispiel von Insta-
gram-Posts (mit einem Exkurs zur Interkulturali-
tat)". Vortrag von Sandra Reimann an der Univer-
sitit Wroclaw: Linguistisches Kolloquium,
6.12.2022, online.

Vortrag an der Abo Akademi

13. Februar 2023

»Die schnellste Sportmarke der Welt und #happiness —
Wie Werbekommunikation funktioniert®. Vortrag
von Sandra Reimann an der Abo Akademi (Turku,
Finnland), auf Einladung.

Vortrag und Workshop an der Universitat
Udine

9. Mai2023

oInterkulturelle Aspekte in der deutschen Werbe-
kommunikation®. Vortrag und Workshop von
Sandra Reimann an der Universitit Udine (BA-
Studiengang fiir Sprachmittlung sowie PR-Stu-
dierende), online.
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Vortrag bei der Utrechter Konferenz
.Jenseits der Deiche - Konflikte der
Abgrenzung*

14.-17.Juni 2023

,Global und grenzenlos? Unternehmenskommu-
nikation aktuell aus deutsch-finnischer Perspek-
tive“. Vortrag von Sandra Reimann bei der Ut-
rechter Konferenz ,Jenseits der Deiche — Konflik-
te der Abgrenzung®. Tagung der Gesellschaft fiir
interkulturelle Germanistik.

Vortrag bei der Tagung “Names in the
economy 7°

28.-30. September 2023

,Kontinuitit in Krisenzeiten: Tanz der Nordlichter,
Saunahonig und Polarsommerzauber — Deutschspra-
chige Produktnamen mit Nord-Touch®. Vortrag
von Sandra Reimann bei der Tagung “Names in
the economy 7: Names in Times of Crisis: age of
pandemy, energetic deficiency, and war”. Univer-
sitét Verona.

Vortrag bei der Konferenz Il Multi-
linguismo nelle aziende del territorio®

17. Oktober 2023

“Multilingual business communication: insights
from German-Finnish context”. Vortrag von San-
dra Reimann bei der Konferenz ,I1 Multilinguis-
mo nelle aziende del territorio: uno sguardo al
presente e al futuro®. Universitdt Modena, Dipar-
timento di Studi Linguistici e Culturali.

100 Jahre Horfunk -
Interview mit dem Deutschlandfunk

26. Oktober 2023
Sandra Reimann wurde als Gesprichspartnerin

»,100 Jahre Radio: Wie klang
Rundfunkwerbung” (Autorin: Pia Behme) ange-

zum Thema
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fragt. Ausstrahlung in der Sendung @mediasres
am 26.10.2023 (Dauer: 06:41 Minuten).

Gastvortrag und Workshop an der
Universitat Udine

12.-13. Midrz 2024

Wirtschafts- und Werbekommunikation inter-
kulturell — Gastvortrag und Workshop von San-
dra Reimann an der Universitit Udine.

Ankundigungen

17. September 2024

Vortrag zur Markenkommunikation in Helsinki

Sandra Reimann organisiert als Vorsitzende des
Forschungsausschusses der Aue-Stiftung die
,~Aue-Lecture” 2024 mit Prof. Dr. Elke Ronneber-
ger-Sibold. Die Gastreferentin ist Expertin u.a.
im Bereich Werbe- und Markenkommunikation.
Kooperationspartner der Veranstaltung ist die
deutsch-finnische Handelskammer (AHK). Der
Vortrag findet in den Raumlichkeiten der AHK in
Helsinki statt.
http://www.aue-stiftung.org/de/ajankohtaista/

neu-aue-lectures/

20.-27. Juli 2025

Sektion zur Werbung bei der gréBten
Germanistentagung der Welt 2025

Sandra Reimann leitet eine Sektion zum Thema
.Werbelinguistik - multimodal und interkultu-
rell” bei der Internationalen Vereinigung fiir Ger-
manistik (IVG) 2025 an der Universitit Graz (Ko-
Sektionsleiter: Prof. Dr. Laurent Gautier, Univer-
sité de Bourgogne, Dijon/Frankreich und Prof. Dr.
Roman Opilowski, Universitit Wroctaw/Polen.
https://ivg-kongress-2025.uni-graz.at/de/
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