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Geleitwort

Die Marketing-Wissenschaft zeigt ein wachsendes Interesse am Forschungsgegen-
stand Emotionalisierung. Im Bereich Kundenbeziehungsmanagement (CRM) war die-
ses Thema bisher jedoch lediglich am Rande erschlossen. Das vorliegende Buch bietet
erstmalig eine umfassende und zugleich anwendungsorientierte Einfithrung zu diesem
Thema. CRM wird dabei nicht nur auf die Beziehungen zwischen dem Unternehmen
und seinen Kunden bezogen, sondern als ein unternehmensweit integrierendes Fiih-
rungs- und Organisationsprinzip verstanden. Es liegt nun ein Handbuch vor, welches
das Thema Emotionen aus interdisziplindrer Perspektive darstellt sowie alle Potenzia-
le beleuchtet, die mittels unternehmensweiter Emotionalisierung die Kundenbindung
fordern und intensivieren. Damit unterstiitzt es praxisorientierte Fithrungskrafte aller
Unternehmensgrofen aus dem Bereich Marketing bei der Gestaltung und Umsetzung
von emotionalisierendem CRM.

Dank gilt an dieser Stelle allen Personen, welche die Herausgeber und die Projekt-
leiterin auf der Reise bis zur Veroffentlichung des Buches unterstiitzt haben. Dieser
Dank richtet sich insbesondere an die verschiedenen Autorinnen und Autoren der
Fachbeitrdge und Best-Practice-Cases. Nur aufgrund ihrer Mithilfe und Geduld mit
dem Herausgeberteam ist es gelungen, dieses Buchprojekt in der vorliegenden Form
zu realisieren.

Die Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (ZHAW) zahlt aufgrund
ihrer regionalen Verankerung zu den grof3ten und leistungsstarksten Mehrsparten-
Fachhochschulen in der Schweiz. Interdisziplinaritat und Praxisbezug gehoren zum
Markenzeichen der ZHAW. Das Zentrum fiir Marketing Management der ZHAW
School of Management and Law ist die einzige Institution in der Schweiz, die CRM
in allen Leistungsbereichen vertritt. Mit der Untersuchung des Themas Emotionali-
sierung setzt die ZHAW School of Management and Law nun einen neuen Themen-
schwerpunkt in Bildung, Beratung und angewandter Forschung.

Stephan Loretan, lic. oec. HSG Cornelia Sauer, Betriebsokonomin FH
Leiter Abteilung General Management Projektleiterin Buchprojekt
ZHAW School of Management and Law ZHAW School of Management and Law
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Einleitung der Herausgeber

Jede Mafinahme - insbesondere jede Kommunikation — von Unternehmen soll heute
emotionalisierend wirken. Emotionen sind in der Unternehmenspraxis allgegenwér-
tig. Emotionalisierende Werbung ist einerseits wirklich nicht mehr neu, andererseits
auch heute absolute Pflicht. Kunden rein mit Werbung zu emotionalisieren, ist jedoch
eine Strategie, die immer weniger Erfolg verspricht. Die Kunden sind zunehmend
iiberfordert mit der Informationsflut, sie suchen nach anderen Informationsquellen,
denen sie mehr Vertrauen entgegenbringen, und sie akzeptieren nicht mehr, dass die
emotionale Werbung mit dem tristen Alltag der realen Kundenbeziehung nichts zu
tun hat. Ein Schliisselbegriff ist deshalb »Authentizitét« geworden, wie dies auch in
den Beitragen zu mymuesli und Mammut in diesem Buch thematisiert wird. Der Fokus
innovativer Unternehmen richtet sich auf die Emotionalisierung nicht nur der Kom-
munikation, sondern auf die Emotionalisierung der gesamten Kundenbeziehung.

Auch in der Wissenschaft erlebt das Thema eine regelrechte Renaissance, denn es
sind die unterschiedlichsten Wissenschaftsbereiche, die zum Diskurs anregen, for-
schen und das Thema weiterentwickeln. Das vorliegende Buch versucht auch einen
Uberblick iiber die Fortschritte in der Wissenschaft zu liefern, die Managern neue
Hinweise geben, um sich selbst, ihre Mitarbeiter und vor allem ihre Kunden besser zu
verstehen und die Beziehungen positiv zu emotionalisieren.

Der Begriff »Emotion« wird oft als Synonym fiir das Wort »Gefiihl« verwendet. Der
Versuch, eine umfassende Kldrung des Emotionsbegriffs zu erreichen, fiillt Bibliothe-
ken, sie muss aber in jedem Fall drei wesentliche Aspekte mit einbeziehen: Emotionen
bestehen immer aus einer korperlichen, einer psychischen und einer verhaltenssteu-
ernden Komponente (Izard 1999).

Korperliche Komponente: Emotionen bewirken einerseits korperliche Verdnderungen,
beispielsweise erhohten Hautwiderstand, Anspannung der Muskeln, Verkrampfung,
Verengung oder Erweiterung der Pupille, Schweilausbruch, Zittern, Magen- und
Darmtétigkeit, schnelle Atmung sowie erhohte Herzfrequenz. Korperlichen Vorgén-
ge, welche durch innere oder dul3ere Reize hervorgerufen werden, konnen von unter-
schiedlicher Intensitit sein. Zudem konnen sie auf verschiedene Arten erlebt werden,
als Spannung bzw. Erregung oder als Entspannung bzw. Beruhigung.

Psychische Komponente: Emotionen veranlassen andererseits psychische Vorgénge:
Man wird sich des Ich-Zustands bewusst. Beispiele dafiir sind das Herausgerissensein
aus dem Normalzustand, aus dem Gleichgewicht sowie das bewusst werden von kor-
perlichen Verdnderungen. Die Wahrnehmung und das Denken verdndern sich. Die
korperliche Erregung kann beispielsweise als Freude, Trauer, Arger, Zorn oder Angst
empfunden werden. Befindlichkeiten, welche durch bestimmte Reize hervorgerufen
wurden, werden qualitativ unterschiedlich erlebt und jeweils mehr oder weniger deut-
lich als angenehm oder unangenehm bewertet, begleitet von Lust oder Unlust.

Verhaltenssteuernde Komponente: Von entscheidender Wichtigkeit fiir das Verstandnis
des Emotionsbegriffs ist, dass Emotionen nicht nur ein Zustand des Ichs sind, sondern
das Verhalten ebenfalls beeinflussen. Ein bestimmtes Verhalten kann durch Emotio-
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nen aktiviert und gesteuert, aber auch gelahmt werden. Emotionen kdnnen zu Passivi-
tét verleiten oder ein Anndherungs- bzw. Vermeidungsverhalten auslosen (Izard 1999,
Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

Izard (1999) unterscheidet zehn primére Emotionen, die im Ausdruck insbesondere
in der Mimik von Menschen erkennbar sind. Die wohl aktuell verbreitetste Systematisie-
rung ist jedoch das Emotionsrad von Plutchik, das in Abbildung 1 dargestellt ist. Er un-
terscheidet die primédren Emotionen Angst, Akzeptanz, Uberraschung, Kummer, Arger,
Ekel, Antizipation und Freude. Hinzu kommen die gemischten Emotionen Liebe, Scham,
Scheu, Enttduschung, Schuldgefiihl, Geringschatzung, Aggressivitat und Optimismus.

Emotionen

Emotionen nach lzard:

10 priméare (angeborene) Emotionen, die sich deutlich im subjektiven Erleben
unterscheiden und an einem spezifischen Ausdrucksverhalten (Mimik)
erkennbar sind:

Interesse, Uberraschung/Schreck, Freude/Vergniigen,
Geringschatzung/Verachtung, Scham, Kummer/Schmerz, Zorn/Wut,
Ekel/Abscheu, Furcht/Entsetzen, Schuldgefiihl/Reue

Emotionen nach Plutchik:

8 primare Emotionen: Priméare

Emotionen

90 Aggressivitat

Gemischte
Emotionen

Abb. 1: Emotionsrad (eigene Darstellung in Anlehnung an Izard 1999 und Plutchik 1996)

Emotionen lassen sich im Sinne dieses Buches definieren als »innere Erregungsvorgange, die
angenehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden.«
(Kroeber-Riel /Weinberg 2003, S.53)

Emotionen werden also durch innere oder dufdere Stimulierung hervorgerufen und
gelten als die grundlegenden Antriebskréfte des Menschen. Sie sind als subjektives Er-
leben der inneren Zusténde einer Person zu verstehen (Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

»Emotionalisierung« beschreibt die gewollte und gezielte Aufladung mit Emotionen.
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In diesem Buch ist vor allem die Emotionalisierung der verschiedensten Aspekte des
CRM im Fokus.
Eine Fiille verschiedener Wissenschaftsbereiche beschéftigt sich mit dem Wesen
der Emotionen und vor allem mit Emotionen als Ursache und Beeinflussungsfaktor
von Verhalten. Abbildung 2 gibt einen Uberblick iiber die beteiligten Wissenschafts-
bereiche. In seinem Beitrag in diesem Buch gibt Hausel ein Beispiel, wie neben der
Gehirnforschung eine Fiille weiterer wissenschaftlicher Anséitze zu einem integrati-
ven Ansatz verkniipft werden konnen. Die Abbildung zeigt darauf aufbauend einen
Uberblick iiber verschiedene Bereiche, in denen Emotionen eine Rolle spielen (vgl.
Abbildung 2). Im vorliegenden Buch wird vor allem auf die Bereiche Marketing und
Verhaltensforschung eingegangen.
Marketing Neuromarketing (Hausel), Empfehlungsmarketing
(Fink), Marketing Kommunikation (Bruhn/Esch),
Event-Marketing (Nufer),
Kundenbeziehungsmanagement (Huldi)
Verhaltens- Konsumentenverhalten (Solomon), Emotionale
forschung Intelligenz (Salovey/Mayer), Emotionale
Kompetenz (Steiner), Emotionale Fithrung
(Goleman)
Emotions- und Grundemotionen (Izard), Emotionsentwicklung
Motivations- (Bridges), Bediirfnisstufen (Maslow), Sensation
psychologie Seeking (Zuckermann), Novelty Seeking (Cloniger),
Diversive Neugier (Berlyne)
Personlichkeits- Entwicklungsquotient (Spitz), Bindungsverhalten
entwicklung (Bowlby), Affective Tuning (Zimbardo),
Psychologisch-neurologische Entwicklung
(Stahlmann)
Kultur-(Soziologie) Spannungsmillieu (Schulze), Hedonisches Millieu
(Sinus), Openness-to-Change (Schwarz-Values) Abb. 2: Rolle von
. . - - " - Emotionen (eigene
Philosophie La_ngewelle (Heidegger), Asthetisches Leben Darstellung in An-
(Kierkegaard) lehnung an Hausel
2010)

Emotionen spielen eine herausragende Rolle fiir die Informationsverarbeitung im
menschlichen Gehirn. Um nicht unter der Fiille an eingehenden Informationen in die
Knie zu gehen, muss das menschliche Gehirn die wichtigsten Informationen selektiv
herausfiltern. Dabei lasst es sich stark von den Emotionen leiten. Experimente haben
verdeutlicht, dass Reize, welche keine bestehenden Emotionen oder Bediirfnisse an-
sprechen, bei der Wahrnehmung benachteiligt werden. Lang anhaltende Emotionen,
sogenannte »Stimmungen«, beeinflussen die Informationsverarbeitung und das Ge-
déchtnis einer Person sowie die Beurteilung von Produkten (Kroeber-Riel/Weinberg
2003). Befindet sich eine Person beispielsweise in einer guten Stimmung, so beurteilt
sie angebotene Produkte giinstiger (Bost 1987).

In der Kaufverhaltensforschung wird Emotionen inzwischen die entscheidende
Rolle beigemessen. Entgegen dem Bild des rational entscheidenden Menschen wird
heute davon ausgegangen, dass 70 % bis 80 % aller Kaufentscheidungen emotional be-
griindet sind (Hausel 2004).
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Entsprechend der nachgewiesenen Bedeutung von Emotionen, mochte dieses Buch
Unternehmen dabei unterstiitzen, dem Erfolgsfaktor Emotionalisierung Rechnung zu
tragen. Einerseits werden niitzliche neue Erkenntnisse aus der Wissenschaft darge-
stellt und andererseits Best-Practice-Beispiele aus der Unternehmenspraxis. Bei der
Auswahl der Unternehmensbeispiele wurde darauf geachtet, nicht nur spektakulare
Beispiele zu wihlen, sondern solche, aus denen Erkenntnisse fiir die eigene Arbeit ge-
zogen werden konnen.

Zielgruppe sind neben Lernenden vor allem Personen, die das Potenzial des Erfolgs-
faktors Emotionalisierung fiir ihr Unternehmen besser verstehen mochten und nach
konkreten Handlungsempfehlungen zur Emotionalisierung ihrer Kundenbeziehungen
suchen.

Teil I: Emotionen - Konzepte und Modelle enthilt diesem Ziel entsprechend fiinf wis-
senschaftliche Beitrage, die aktuelle Entwicklungen in der Emotionsforschung be-
leuchten, welche mal3geblichen Einfluss auf die Unternehmenspraxis haben. Tom-
czak, Scharfenberger und Henkel erldutern den aktuellen Stand der Wissenschaft
zur emotionalen Kommunikation und verdeutlichen ihre weiterhin herausragende
Bedeutung fiir erfolgreiches Marketing. Hausel stellt die aktuellen Erkenntnisse der
Gehirnforschung zu Emotionen dar und gibt im Sinne eines Neuromarketings Hinwei-
se nicht nur zum besseren Verstdndnis des Kundenverhaltens, sondern auch fiir kon-
krete Marketingmalinahmen. In seinem Beitrag zu Mass-Customization zeigt Walcher,
welcher Emotionalisierungsgewinn aus der Integration des Kunden in den Prozess
der Produktkonfiguration gezogen werden kann. Neuhaus stellt im darauf folgenden
Beitrag das Konzept der emotionalen Intelligenz vor und dessen Bedeutung fiir den
Unternehmensalltag. Der wissenschaftliche Teil des Buches schliel3t mit einem Bei-
trag der Herausgeber zusammen mit Sauer zur Emotionalisierung des CRM. Das dort
dargestellte ZHAW-CRM-Framework dient auch als Analyse und Strukturierungshilfe
der Praxisbeitrdge und verdeutlicht die vielfaltigen Ansatzpunkte fiir Unternehmen,
die Emotionalisierung als Erfolgsfaktor begreifen.

Teil 1I: Best-Practice-Cases zeigt in der Praxis bewahrte Moglichkeiten der Emotionali-
sierung quer durch alle Bereiche des CRM. Bessau und Wittrock zeigen, wie authenti-
sche Emotionalisierung der Kunden bei mymuesli aussieht. Die Mammut Sports Group
macht ihre Kunden mit speziellen Events zu Markenbotschaftern, wie dies geschieht
zeigen Gyssler und Schreiber. Die Marke Porsche ist sehr emotionsgeladen, Landen-
berger zeigt in ihrem Beitrag, welche Emotionen mit der Marke verbunden sind. Rei-
denbach und Honegger verdeutlichen, wie Emotionen die Nachhaltigkeit bei Zimts-
tern bestimmen. Vorhandene emotionale Potenziale gilt es erfolgreich zu nutzen, wie
dies bei American Express Schweiz gelingt, zeigt Miiller in seinem Beitrag. Die Auto-
ren von Allmen und Birbaum zeigen, wie Storytelling im Fundraising von Greenpeace
Schweiz funktioniert, um dem Traum einer griinen, friedlichen Welt ein Stiickchen
nédher zu kommen. Esposito und Meyer von GfK Switzerland zeigen mit ihrer Wer-
bewirkungsmessung, dass sich mit der Emotionsforschung wichtige Erfolgstreiber fiir
eine Marke identifizieren lassen.

Die Mitarbeiter bilden eine der bedeutendsten Schnittstellen des Unternehmens
zum Kunden. Behrens und Dorn zeigen, wie bei der Techniker Krankenkasse Emoti-
onalisierung bei der Mitarbeitergewinnung erreicht und wie ein attraktiver Employ-
er Brand aufgebaut werden kann. Fehrer und Stieger zeigen, wie die Mitarbeiter von
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GENERALI leben, was die Marke verspricht. In ihrem Beitrag zum Migros Baby Club
zeigen Dietiker und Schonholzer, wie die CRM-Aktivitdten emotional gestaltet werden
konnen. Wehleit von Accarda und Solomita von ProLife zeigen, wie eine emotionale
Kundenakquisition bei einer Versicherung aussehen kann. Die Autoren Jacobs und Bo-
luminski verdeutlichen am Beispiel von Ludwig Gortz, wie das Kundenmanagement
durch kundenrelevante Emotionalisierungsstrategien mit Unterstiitzung von Client
Vela optimiert werden kann. Die Bedeutung von Social Media und deren Uberwa-
chung zur Ermittlung der Kundenbediirfnisse wird mit dem Beitrag von Cieliebak und
Krebser von Netbreeze unterstrichen. Der Best-Practice-Teil des Buches wird geschlos-
sen mit dem Beitrag von Meyer, welcher aufzeigt, welche Emotionen im Contact-Cen-
ter gemessen werden und wie diese gesteuert werden konnen.

Als Herausgeber haben wir den Eindruck, dass ein hilfreiches und duferst vielfaltiges
Buch zum Erfolgsfaktor Emotionalisierung entstanden ist. Den Lesern wiischen wir
vielféltige (positive) Emotionen beim Lesen und viel Erfolg bei der Anwendung der
Erkenntnisse aus diesem Buch.

Wir danken allen Autoren, dass sie ihre Kompetenz und Kreativitdt zum Gelingen
dieses Buches eingebracht haben. AufRerdem mochten wir unserer Mitarbeiterin Cor-
nelia Sauer besonders danken. Sie hat die Entstehung des Buches mit viel Herzblut
koordiniert. Unser Dank gilt auch Jorn Swinnen, Samuel Ehrat, Christoph Meyer und
Thorben Maier, die im Rahmen ihres wissenschaftlichen Praxisprojekts zum Gelingen
beigetragen haben und unseren Partnerinnen Nadja Hofer und Katharina Hannich,
die uns Geduld, Nerven und auch den ein oder anderen grammatikalischen Tipp fiir
dieses Buch geschenkt haben.

Winterthur, im September 2010
Brian P. Riieger
Frank M. Hannich
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Einleitung

Ein Unternehmen ist das, was man von ihm wahrnimmt — und das, was man von ihm
wahrnimmyt, ist das Resultat seiner Kommunikation. Diese iiberspitzte Darstellung von
Kommunikation verdeutlicht insbesondere zwei Dinge: (1) Jedes Handeln oder Nicht-
Handeln eines Unternehmens hat eine kommunikative Bedeutung. (2) Ob und wie
Konsumenten (aber auch Mitarbeiter) das Unternehmen wahrnehmen, hangt zu einem
wesentlichen Teil von der Ausgestaltung dieser kommunikativen Handlungen ab.

Kommunikation ist damit ein grundlegender und an Relevanz gewinnender Er-
folgsfaktor fiir Unternehmen. Dabei resultiert ihre wachsende Relevanz insbesondere
daraus, dass sie sich in den vergangenen 60 Jahren von einer unterstiitzenden Hilfs-
funktion zu einem wesentlichen Bestandteil der Unternehmensleistung entwickelt
hat.!

Hatte Kommunikation in den 1950er- und 1960er-Jahren zunéchst eine sachlich-in-
formierende Funktion, entwickelte sie sich in den 1970er-Jahren zunehmend zu einer
Leistung mit wesentlichem Eigenwert. Mit der in dieser Zeit zunehmenden Nachfra-
gemacht lag dieser Eigenwert insbesondere darin, Unternehmen und ihre Leistungen
emotional aufzuladen, um sie auf diese Weise nachhaltig von ihren Wettbewerbern
zu differenzieren. Unterstiitzt wurde dieser Emotionalisierungsprozess durch die zu-
nehmende Weiterentwicklung und Verbreitung der Kommunikationsmedien in dieser
Zeit. Mit dem Aufkommen des Farbfernsehens aber auch der zunehmenden Qualitit
der Printmedien war es auf einmal mdglich, bildlich-emotionale Botschaften an Tau-
sende von Menschen gleichzeitig zu senden.

In den 1980er-Jahren gewann die kommunikative Profilierung gegeniiber Wett-
bewerbern fiir Unternehmen weiter an Relevanz. Zunehmend wurden die medialen
Darstellungsmoglichkeiten genutzt, um ein intensives, emotionales Produkt- und
Markenerlebnis zu vermitteln. Aufwendig produzierte Werbeklassiker wie der Apple
Spot »1984« oder die Pepsi-Werbefilme mit Michael Jackson entstanden in dieser Zeit.
Zeitgleich erzielte die Marketing- und Kommunikationsforschung grof3e Fortschritte
in der Konzeptualisierung der Kommunikationswirkung. Einer der ersten Forscher,
der die wesentliche Bedeutung emotionaler Prozesse fiir die Unternehmenskommu-
nikation und das Konsumentenverhalten wissenschaftlich thematisiert und konzep-
tionell erklarte, war Werner Kroeber-Riel. Mit »Konsumentenverhalten« (1975) und
»Strategie und Technik der Werbung« (1988) schuf er in dieser Zeit Publikationen,
die bis heute als Standardwerke im Feld der Kommunikationswissenschaften gelten
(Kroeber-Riel et al. 2009, Kroeber-Riel/Esch 2004). Emotionalitit von Kommunikati-
on wurde in Anbetracht ihrer aktivierenden als auch differenzierenden Bedeutung in
dieser Phase zunehmend in den Vordergrund gestellt.

Unnachlassig gelten Emotionen heute als zentraler Bestandteil der Unternehmens-
kommunikation. Griinde hierfiir sind Entwicklungen wie die steigende Informati-
onsiiberlastung, Wettbewerbsintensitat und funktionale Homogenitét von Unterneh-
mensleistungen, die Kroeber-Riel bereits in den 1980er-Jahren definierte und die bis
heute ungebrochen anhalten. Zusétzlich hat sich, mit dem Aufkommen des Bezie-
hungsmarketings in den 1990er-Jahren, die Betrachtungsweise von Emotionen in der
Kommunikation erweitert. Stand in den Ansétzen von Kroeber-Riel noch die Vermitt-
lung von Emotionen durch einseitige, massenmediale Kommunikation im Fokus, wird
diese Betrachtungsweise heute durch eine prozess- und beziehungsorientierte Wahr-
nehmung von Emotionen in der Kommunikation ergdnzt. Wie schon in den 1970er-
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Jahren steht auch dieser Entwicklungsprozess in einem engen Wechselspiel mit der
Weiterentwicklung der Kommunikationsmedien. Zwar spielen nach wie vor klassische
Medien eine wichtige Rolle in der Kommunikation der Unternehmen. Neue Medien,
insbesondere das Internet, nehmen jedoch eine zunehmend wichtigere Rolle im Kom-
munikationsmix ein. Damit einhergehend verdndern sich auch die Anforderungen an
emotionale Kommunikation.

Kommunikation ist vor dem Hintergrund dieser Entwicklung zu einem zunehmend
zentralen Bestandteil der Unternehmenstatigkeit geworden. In vielen Unternehmen
stellt sie heute neben der eigentlichen Leistungserstellung eine wesentliche Kernauf-
gabe des Unternehmens dar. Dabei erfordert der gezielte und addquate Einsatz emo-
tionaler Kommunikation insbesondere vor dem Hintergrund zunehmend komplexer
werdender Kommunikationsstrukturen eine umfassende kommunikative Kompetenz
des Unternehmens.

Das vorliegende Kapitel greift diese Relevanz emotionaler Kommunikation auf und
beleuchtet ihre Rolle vor dem Hintergrund der beschriebenen Entwicklungen. Welche
Bedeutung haben neue Kommunikationsméglichkeiten fiir den Einsatz von Emotio-
nen in der Kommunikation? Und was muss bei der emotionalen Kommunikation heu-
te und in Zukunft besonders beachtet werden? Diesen Leitfragen widmet sich dieses
Kapitel.

Emotionen als Resultat von Kommunikationsprozessen

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive hat insbesondere das Emotions-

verstdndnis von Kroeber-Riel weite Verbreitung gefunden. Kroeber-Riel et al. (2009,

S. 100) beschreiben Emotionen als »ein subjektives Ereignis [...], also eine innere Er-

regung [...], die mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt

wird und mit neurophysiologischen Vorgéngen sowie hédufig mit beobachtbarem Aus-

drucksverhalten (Gestik, Mimik, nonverbale Kommunikation) einhergeht«.? Aufbau-

end auf diesem Verstdandnis heben Kul3 und Tomczak (2007, S. 48) folgende konstitu-

ierenden Elemente von Emotionen hervor:

m starke oder schwéchere innere Erregung (z.B. Ekel oder leichte Abneigung),

m positive oder negative Ausrichtung dieser Erregung (z. B. Freude oder Trauer),

m unterschiedlich starke Bewusstheit beziiglich der Emotion (z.B. unterschwellige
Abneigung oder ausgesprochene Verachtung),

m subjektives Erleben der jeweiligen Person.

In diesem Verstandnis konnen Emotionen sowohl durch innere Reize (wie z.B. Stoff-
wechselvorginge, innere Vorstellungsbilder, gedankliche Aktivitdten) als vor allem
auch durch duflere Reize hervorgerufen werden: Beispielsweise kann Lachen eine
emotionale Reaktion auf eine lustige Werbebotschaft sein oder Wut als Resultat eines
missgliickten Servicegesprédchs entstehen. Dabei ist die Entstehung von Emotionen
aus Kommunikationsprozessen ein komplexer und hoch sensibler Vorgang, bei dem
kleinste Veranderungen im Kommunikationsprozess zu ganzlich unterschiedlichen
Emotionen beim Rezipienten fithren konnen. So kann beispielsweise die oben erwéhn-
te Werbebotschaft in einer anderen Situation oder bei einem anderen Rezipienten vol-
lig andere Emotionen auslésen.
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Der grundlegende Gedanke, der die Betrachtung von Emotionen aus Sicht der
Kommunikation folglich pragt, ist, dass Emotionen der kommunikativen Information
nicht bereits inne liegen, sondern erst beim Empfénger entstehen. Ob eine Botschaft
und wie sie vom Rezipienten wahrgenommen wird, hangt dementsprechend vom Zu-
sammenspiel der verschiedenen Bestandteile des Kommunikationsprozesses ab. Ab-
bildung 1 verdeutlicht in Anlehnung an das klassische Kommunikationsmodell®, wie
Emotionen als Resultat von Kommunikationsprozessen entstehen.

Situatives Umfeld
(wirtschaftliche, kulturelle, mediale und gesellschaftliche Einfliisse)

Kanal physische und psychische
(mediierte vs. nicht-mediierte Kanale) Eigenschaften des Empféngers

Kommunikationsziele
Aufmerksamkeit wecken

Unternehmen und
Leistung emotional
aufladen

Botschaft

(visuelle, auditive, olfaktorische, haptische, gustatorische Reize)

Emotionale Beziehung
zum Konsumenten
aufbauen

Reaktion des Empfangers (Interesse, Einstellung, Kaufverhalten, Word-of-Mouth etc.)

Abb. 1: Emotionen als Resultat von Kommunikationsprozessen (eigene Darstellung in Anlehnung an Mef-
fert 2000, S. 760)

Initiator des Kommunikationsprozesses ist der Sender, der ausgehend von einer Mo-
tivation bzw. einem Kommunikationsziel eine Information in Form einer kommu-
nikativen Botschaft versendet. Zur Ubermittlung der Botschaft nutzt er einen Kom-
munikationskanal. Aus der Wahl des Kanals ergeben sich einerseits Vorgaben fiir die
Gestaltung der Botschaft. Andererseits hat die Wahl des Kanals eine Auswirkung auf
die Erreichbarkeit der Zielperson bzw. -gruppe. Die Emotion entsteht wie bereits be-
schrieben beim Empféanger als Resultat der Kombination innerer und duf3erer Reize.
Dabei umfassen die dufSeren Reize die Wahrnehmung der Botschaft, des Kanals, des
Senders (insbesondere auch dessen Motivation) sowie die Wahrnehmung der den
Kommunikationsprozess umfassenden Situation. Die Komponenten des Kommuni-
kationsprozesses zwischen Sender und Empféanger sind demzufolge zugleich auch
die Einflussfaktoren auf die emotionale Wirkung der Kommunikation beim Empfan-
ger.

Emotionen liegen der Kommunikationsbotschaft nicht inne - sie entstehen als Resultat
des gesamten Kommunikationsprozesses beim Empféanger.
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Fiir Unternehmen heil3t das, dass mit einer kommunikativen Handlung nie per se eine
vordefinierte Emotion beim Konsumenten ausgelost werden kann. Sie konnen ihre
Kommunikation somit lediglich bestméglich an der antizipierten Wirkung der ver-
schiedenen Einflussfaktoren auf den Konsumenten ausrichten. Die jeweilige Bedeu-
tung dieser Einflussfaktoren fiir die Unternehmenskommunikation soll im Folgenden
naher erortert werden.

Das Unternehmen als Sender emotionaler Kommunikation

Wie beschrieben fithren verschiedene wirtschaftliche und soziale Faktoren zu einer
zunehmenden Relevanz emotionaler Kommunikation aus Unternehmenssicht. Dabei
verfolgen Unternehmen mit der Emotionalisierung ihrer Kommunikation insbesonde-
re drei Ziele.

Ziele emotionaler Kommunikation:

1. Die Aufmerksamkeit der Konsumenten wecken

2. Das Unternehmen und seine Leistungen emotional aufladen

3. Nachhaltige, emotionale Beziehungen zu Konsumenten aufbauen

Die Gewinnung der Aufmerksamkeit des Konsumenten stellt eine zunehmende Her-
ausforderung fiir Unternehmen dar. Zwar lassen sich bestimmte Gestaltungsmerkma-
le bzw. emotionale Reize definieren, die sich fiir die Erzeugung von Aufmerksamkeit
eignen (siehe hierzu im Detail den folgenden Abschnitt), allerdings fiihrt die allgemei-
ne »Ausschlachtung« dieser Reize auf Seiten der Konsumenten zu einer zunehmenden
Resistenz beziiglich ihrer Wirkung.

Bei der Gestaltung aufmerksamkeitserregender Kommunikation miissen Unterneh-
men daher vor allem kreative und unkonventionelle Wege gehen. Unkonventionalitat
kann dabei auf verschiedene Arten erreicht werden: So hat beispielsweise der Eich-
born Verlag im Jahr 2009 in Zusammenarbeit mit der Werbeagentur Jung von Matt
200 mit einem Mini-Banner versehene Fliegen auf der Frankfurter Buchmesse fliegen
lassen. Die Fliegen, die sich auf dem Geldnde der Buchmesse verteilten, erzeugten
nicht nur bei den Besuchern der Buchmesse grof3es Aufsehen, sondern vor allem auch
im Nachgang durch die Berichterstattung und Mund-zu-Mund-Propaganda starke
Aufmerksambkeit fiir die Aktion und den Verlag.

Neben solchen kreativen Ansétzen, die {iber ihr Uberraschungsmomentum Auf-
merksamkeit und Emotionen auslosen, besteht zum anderen die Moglichkeit, durch
eine zunehmend extreme Darstellung von Aktivierungsreizen, wie z.B. von Erotik
oder Angsten, eine emotionale Reaktion und damit die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten zu erreichen. Ein prominentes Beispiel in diesem Zusammenhang ist die
Schock-Werbung des Bekleidungsunternehmens Benetton aus den 1990er-Jahren.
Benetton erzielte in dieser Zeit mit Anzeigenmotiven, die Zum-Tode-Verurteilte, HIV-
Kranke oder die blutige Kleidung toter Soldaten zeigten, gro3e Aufmerksamkeit in
der Offentlichkeit. Bis heute gibt es allerdings kontrire Meinungen dariiber, wie sich
diese, mit sehr negativen Emotionen verbundene Kampagne auf das Image des Unter-
nehmens ausgewirkt hat.



Teil I: Emotionen — Konzepte und Modelle

In diesem Zusammenhang ist auch das zweite Ziel der emotionalen Kommunikation
von Unternehmen zu sehen: Unternehmen verfolgen mit der Verwendung emotiona-
ler Kommunikation insbesondere auch das Ziel einer emotionalen Aufladung ihres Un-
ternehmens und ihrer Leistungen. Dabei erfolgt eine Ubertragung, der in der Kommu-
nikation dargestellten Reize und der von den Konsumenten empfundenen Emotionen
auf das Unternehmen und dessen Leistungen. Durch die wiederholt-konsistente Ver-
kniipfung von bestimmten Emotionen mit dem Unternehmen und dessen Leistungen
werden diese symbolisch aufgeladen. Als Folge erfiillen sie nicht nur einen funktional-
sachlichen Nutzen, sondern insbesondere auch einen emotionalen. Das Bekleidungs-
unternehmen Abercrombie & Fitch verkauft demzufolge nicht nur Kleidungsstiicke,
sondern ist vor allem auch Ausdruck eines Lebensgefiihls, genauso wie ein Apple Ma-
cintosh nicht nur einfach ein technisches Gerét darstellt, sondern emotionale Werte
wie Stil, Kreativitdt und Unkonventionalitit verkorpert. Emotionale Kommunikation
1adt Produkte demzufolge symbolisch auf, wobei der Konsument durch den Konsum
der Produkte diese Emotionen wiederum auf sich iibertragt.

Zwischen den Zielen der Generierung von Aufmerksamkeit und der emotionalen
Positionierung des Unternehmens besteht ein interessanter (und in der Literatur hau-
fig missachteter) Zusammenhang. Unternehmen, die sich sehr auffillig am Markt
positionieren, haben zugleich die Mdéglichkeit, ihre Kommunikation sehr aufmerk-
samkeitserzeugend zu gestalten. Das Besondere an diesen Unternehmen ist, dass eine
Zielkongruenz zwischen der Aufmerksamkeitsgenerierung und ihrer Positionierung
besteht. Organisationen wie Greenpeace oder Red Bull erreichen mit ihren Aktionen
auf diese Weise nicht nur ein grol3es 6ffentliches Interesse, sondern zugleich eine Fes-
tigung ihrer Positionierung am Markt. Unternehmen, die sich sehr konservativ und
zuriickhaltend positionieren, bleibt eine solche Zielkongruenz verwehrt. Vielmehr er-
gibt sich fiir solche Unternehmen die Herausforderung, eine zuriickhaltende Positio-
nierung wahrnehmbar zu kommunizieren.

Neben diesen Zielen, die in erster Linie die Wahrnehmung des Unternehmens
durch die Konsumenten betreffen, besteht dariiber hinaus das langfristige Ziel, iiber
die Kommunikation Beziehungen zu Konsumenten aufzubauen. Diese Beziehungen
konnen unterschiedlicher Natur sein. So konnen bereits sehr personliche und emoti-
onale Beziehungen durch die einseitige Kommunikation des Unternehmens mit dem
Konsumenten aufgebaut werden: Beispielsweise ist erwiesen, dass der Konsument
alleine durch die kontinuierliche Wahrnehmung von Werbeanzeigen oder Produkten
eines Unternehmens in seinem alltdglichen Lebensumfeld eine emotionale Beziehung
zu diesem Unternehmen aufbauen kann. Horton und Wohl (1956) sprechen in diesem
Zusammenhang von »parasozialen Beziehungen«, Fournier (1998) in einem &ahnli-
chen Kontext von »Markenbeziehungen.

Dariiber hinaus kénnen Unternehmen {iber die zweiseitige Kommunikation auch
»echte« Beziehungen zu ihren Kunden aufbauen. Eine zentrale Rolle spielen in diesem
Zusammenhang die Mitarbeiter des Unternehmens, die eine wichtige Kommunika-
tions- und Beziehungsschnittstelle zwischen Unternehmen und Konsumenten darstel-
len (Dwyer et al. 1987). Aber auch neue Medien bzw. technisch unterstiitzte Kommu-
nikationsprozesse erméglichen es, dem Kunden durch z.B. die Personalisierung der
Kommunikation (Ansprache mit dem Namen oder personalisierte Empfehlung von
Produkten) eine Beziehung zu einem Unternehmen zu suggerieren (Miiller 2005). Im
Folgenden soll neben den klassischen Massenmedien auf diese personlichen und inter-
aktiven Kommunikationskanéle nidher eingegangen werden.
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Kommunikationskanédle und emotionale Botschaften

Unternehmen stehen zur Kommunikation mit Konsumenten unterschiedliche Kom-
munikationskanile zur Verfiigung. Die Eigenschaften dieser Kanile bedingen zum ei-
nen die Art der Botschaften, die iiber sie vermittelt werden konnen und zum anderen
die Emotionen, die in diesen Kanéilen relevant sind. Im Folgenden wird auf die emoti-
onalen Eigenschaften der unterschiedlichen Kanéle und der fiir sie typischen Kommu-
nikationsbotschaften ndher eingegangen.

Grundsétzlich konnen zwei Typen von Kommunikationskanélen zwischen Unter-
nehmen und Konsumenten unterschieden werden: mediierte und nicht-mediierte
Kommunikationskanéle.* Mediierte Kommunikationskandle umfassen solche Kom-
munikationsformen, die iiber mediale Hilfsmittel (bzw. Medien) stattfinden. Nicht-
mediierte Kommunikationskandle umfassen solche Kommunikationsformen, die direkt
bzw. personlich zwischen einem Représentanten des Unternehmens und Konsumen-
ten stattfinden.

Mediierte Kommunikationskanale

Zu den mediierten Kommunikationskanélen zdhlen zunéchst die sogenannten »klas-
sischen Kommunikationsmedien«, wie z.B. das Fernsehen, Radio, Kino und die Print-
medien. Die Nutzung dieser Medien fiir die emotionale Kommunikation hat sich in
den letzten Jahren nur geringfiigig verdandert. Klassische Werbemittel bedienen sich
nach wie vor bildlicher Schliisselreize (z.B. Kindchenschema, Natur, Erotik), intensi-
ver Reize (z.B. auffillige Farben, groRe Schrift) sowie Uberraschungsmomenten und
Humor, um die Aufmerksamkeit des Publikums bzw. der Konsumenten zu gewinnen
und ihre Kommunikation zu emotionalisieren (Kroeber-Riel et al. 2009, S. 80). Aller-
dings haben die Moglichkeiten der medialen Darstellung in den letzten 15 Jahren stark
zugenommen und sind zeitgleich in ihren Kosten gesunken. Das Potenzial emotionaler
Mediengestaltung hat dadurch grundsatzlich zugenommen.

Die mit den neuen Medien (vor allem dem Internet aber auch Formaten wie Video-
on-Demand) einhergehende wachsende Macht der Konsumenten, ihre Medieninhalte
selbst zu wihlen, stellt Unternehmen verstérkt vor die Herausforderung Kommunika-
tionsmaf3nahmen zu entwickeln, die von den Konsumenten nicht als lastig, sondern
interessant empfunden werden. Der Unterhaltungswert und die emotionale Qualitat
der Kommunikation tritt auch vor diesem Hintergrund zunehmend in den Fokus der
Kommunikationsverantwortlichen. Einhergehend mit dieser Entwicklung gewinnen
vor allem auch virale Marketingkonzepte an Relevanz. Die Wirkung emotionaler Kom-
munikation kann dabei durch deren Weiterverbreitung durch die Konsumenten vor
allem im Internet extrem verstdrkt werden. Vor diesem Hintergrund steigt auch die
Relevanz der Zusammenfiihrung und Verkniipfung unterschiedlicher Kommunika-
tionskandle. So sind z.B. begehrte TV-Spots oder Aufzeichnungen von Events inzwi-
schen grundsatzlich auch im Internet abrufbar, wo Konsumenten sie untereinander
austauschen konnen und dabei die emotionale Wirkung dieser Kommunikationsmal3-
nahmen gemeinschaftlich verstarken kénnen.

Insbesondere das Internet hat zu einer starken Weiterentwicklung der emotionalen
Kommunikation {iber mediierte Kommunikationskanéle gefiihrt. Neben viralen Me-
chanismen, wie den eben dargestellten, bietet es Unternehmen vielfaltige Moglichkei-
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ten, sich interaktiv und multimedial erlebbar zu machen. So zeigen Untersuchungen,
dass der gezielte Einsatz interaktiver Kommunikation im Internet emotionale Gliicks-
zustande wie z.B. Flow-Erlebnisse erzeugen kann, bei denen sich die Konsumenten
sehr intensiv und involviert mit den dargebotenen Medieninhalten auseinandersetzen
(Kiss 2005).

Bedingt durch die netzartige Konstitution des Internets und dessen daraus resultie-
render Undurchsichtigkeit und sozialer Qualitét hat sich zudem auch das Spektrum
der relevanten Emotionen erweitert. So spielen neben den klassischen in der Kom-
munikation zum Einsatz kommenden Emotionen im Internet insbesondere auch Emo-
tionen wie Vertrauen und Gemeinschaftlichkeit eine wesentliche Rolle (Bauer et al.
2004).

Nicht-mediierte Kommunikationskanale

Ahnlich dieser Entwicklungen in den medialen Kommunikationskanilen verfolgen
Unternehmen auch mit ihren direkten, nicht-mediierten Kommunikationskanilen das
Ziel, nicht nur die Lebenswelt der Konsumenten zu erreichen, sondern ein wesentli-
cher Teil von ihr zu werden. Unter dem Begriff der »Customer Experience« entwickeln
sich direkte Kontaktschnittstellen zum Konsumenten wie z. B. Geschéfte, Filialen, Ser-
vice Points oder Events zunehmend zu einem emotionalen Erlebnis. Sie bieten dem
Unternehmen die Moglichkeit, sich selbst nicht nur audiovisuell, sondern dariiber
hinaus auch olfaktorisch, haptisch und gustatorisch und damit multisensorisch erleb-
bar zu machen. So ist z.B. Abercrombie & Fitch fiir den Duft und die laute Musik in
seinen Geschiften bekannt. Ahnlich bietet BMW interessierten Konsumenten in der
BMW-Welt die Moglichkeit, die Produkte nicht nur anzusehen, sondern sie bewusst
auch anzufassen und akustisch zu erleben.> Diese emotionale Gestaltung solcher »Un-
ternehmenswelten« fiithrt dazu, dass ihr Besuch zu einem emotionalen Erlebnis mit
Eventcharakter avanciert. Fiir viele Menschen werden sie so zu begehrten Freizeitzie-
len, als welche sie die Wahrnehmung des Unternehmens und dessen Leistungen lang-
fristig beeinflussen konnen.

Kommunikationskanale und Botschaften werden zunehmend darauf ausgerichtet, nicht nur
die Lebenswelt der Konsumenten zu erreichen, sondern vielmehr wesentliche Bestandteile von
ihr sein.

Eine zentrale Rolle im Rahmen dieser direkten Kontakte spielen die Mitarbeiter des
Unternehmens. Sie geben dem Unternehmen ein Gesicht und spiegeln seine Person-
lichkeit mit ihrem Verhalten wider. Untersuchungen zeigen, dass die Wahrnehmung
des Unternehmens durch solche sozialen Kontakte wesentlich gepragt wird (Wentzel
2009). Insbesondere fiir wachsende und global agierende Unternehmen stellt sich vor
diesem Hintergrund die Herausforderung, das Kommunikationserlebnis mit dem Mit-
arbeiter addquat an der Unternehmenskultur und der Markenidentitat auszurichten.
Um dies zu erreichen bzw. um dem Mitarbeiter zu verdeutlichen, wofiir das Unterneh-
men und dessen Marke stehen, kommt neben der nach auf8en gerichteten Kommuni-
kation insbesondere der nach innen gerichteten Kommunikation eine grundlegende
Bedeutung zu. Die Art und Weise wie das Management mit seinen Mitarbeitern kom-
muniziert, wie ein Vorgesetzter seine Mitarbeiter fiihrt, wo er Schranken setzt und
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wo Freiheiten gewahrt, iibt einen immensen Einfluss darauf aus, wie dieser das Un-
ternehmen und seine Rolle darin wahrnimmt und wie er es folglich gegeniiber dem
Konsumenten reprasentiert.°

Neben diesen mediierten und nicht-mediierten Kommunikationsformen zwischen
Unternehmen und Konsumenten nimmt zunehmend auch die bereits angesprochene
Kommunikation zwischen Konsumenten untereinander einen wichtigen emotionalen
Einfluss auf die Wahrnehmung des Unternehmens. Unter anderem wird auf diesen
situativen Einfluss im folgenden Abschnitt ndher eingegangen.

Der situative Einfluss auf die emotionale Wirkung
der Kommunikation

Einen wichtigen Einfluss auf die emotionale Wahrnehmung der Unternehmenskom-
munikation durch den Konsumenten besitzt neben der kommunikativen Botschaft
und dem Kanal das situative Umfeld des Konsumenten und des Unternehmens. Wie
der Konsument die Kommunikation des Unternehmens emotional empfindet, hangt
dementsprechend zu einem groRen Ausmaf von seiner Wahrnehmung der eigenen
Situation und der des Unternehmens ab. Dieser Aspekt hat in den letzten Jahren an
Bedeutung gewonnen.

Durch die Tatsache, dass Unternehmen zunehmend global agieren, erweitern sich
auch die kommunikativ relevanten Einfliisse auf die Wahrnehmung des Unterneh-
mens. Erfolge, insbesondere aber Probleme des Unternehmens (wie z. B. Riickrufaktio-
nen, juristische Prozesse, Unfille etc.) sind damit nicht mehr lokal abgrenzbar, sondern
nehmen in ihrer kommunikativen Wirkung schnell globales Ausmaf} an. Die 2009 an
die Offentlichkeit getragene Pannenserie bei Toyota entwickelte sich beispielsweise vor
allem aus Vorféllen in den USA, verbreitete sich jedoch schnell zu einer globalen Kom-
munikationskrise mit immensem Imageschaden fiir den Autobauer. Solche Krisensitu-
ationen bergen ein grofRes und nur schwer kontrollierbares Risiko fiir Unternehmen,
insbesondere da sie einen starken emotionalen Einfluss auf die Konsumenten ausiiben.

In solchen Ausnahmezustédnden aber auch in der alltdglichen Unternehmenskom-
munikation kommt hinzu, dass die Kommunikation global agierender Unternehmen
in verschiedenen Regionen kulturell bedingt sehr unterschiedlich wahrgenommen
werden kann und somit die Kontrolle {iber ihre emotionale Wirkung erschwert wird
(Liisebrink 2008). Emotionale Einfliisse wie der Humor oder die Asthetik von Kommu-
nikationsmalinahmen (z.B. die symbolische Bedeutung von Farben) konnen kulturell
bedingt sehr unterschiedlich wahrgenommen und emotional bewertet werden. Zu-
nehmend gewinnt somit die interkulturelle Kompetenz der Unternehmen im Umgang
mit Kommunikation an Relevanz.

Verstarkt werden diese wirtschaftlich und kulturell bedingten Einfliisse durch die
Entwicklung der Kommunikationsmedien. Zwar wéchst das geografisch relevante
Handlungsfeld vieler Unternehmen kontinuierlich, informativ gesehen findet aber vor
allem eine Verdichtung dieses Handlungsraums statt. Nicht nur werden Informatio-
nen weltweit schneller denn je verbreitet, auch nehmen immer mehr Personen Einfluss
auf die versendete Information. Informationsdienste wie »Twitter«, Communities wie
»Facebook« oder Testforen wie »ciao!« spiegeln diese Entwicklungen wider (Riieger/
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Hannich 2008, Algesheimer 2004). Gleichzeitig und mit dieser medialen Entwicklung
einhergehend steigt auch die inhaltliche Transparenz der Kommunikation. So stand
beispielsweise der Mineraldlkonzern BP im Jahr 2010 bei dem Versuch, die Olkatastro-
phe im Golf von Mexiko zu bewdéltigen, unter der permanenten Beobachtung von Milli-
onen von Zuschauern. »Live-Stream«-Ubertragungen von der Unfallstelle am Meeres-
boden ermoglichten es ihnen, sich jederzeit iiber die Situation und damit den Erfolg
bzw. Misserfolg der getroffenen Malnahmen zu informieren. Diese mediale Ndhe zum
Geschehen verstarkt die empfundene Betroffenheit der Personen sowie folglich ihre
emotionale Involviertheit in die Situation und damit den Druck auf das Unternehmen
addquat mit der Situation umzugehen.

Die zunehmende Komplexitdt der Kommunikationslandschaft erschwert die gezielte Einfluss-
nahme auf die Emotionen der Konsumenten.

Insgesamt fithren diese Entwicklungen zu einer zunehmenden Komplexitédt der Kom-
munikationsstrukturen. Fiir Unternehmen besteht die Herausforderung, diese Struktu-
ren so zu nutzen, dass sie nach wie vor einen kontrollierenden Einfluss auf die kommu-
nizierte Information und damit auf die bewirkten Emotionen nehmen kdnnen. Unter
anderem nimmt dabei die gezielte Positionierung von Meinungsbildnern an strukturell
geeigneten Knotenpunkten in den Kommunikationsnetzwerken (z.B. durch Modera-
toren in Communities) eine wichtige Funktion ein. Auch gewinnt in einem solchen
Umfeld schnelles und wohliiberlegtes kommunikatives Handeln an Relevanz. Fiir Un-
ternehmen bedeutet dies, sich auf kommunikativ kritische Situationen frithzeitig und
umfassend vorzubereiten, um insbesondere in Ausnahmensituationen eine moglichst
schnelle und umfassende Kontrolle iiber die Kommunikationsprozesse und folglich die
emotionale Reaktion der Konsumenten bzw. Rezipienten zu bewahren.

Der Konsument als Empfanger emotionaler Reize

Emotionale Reize entfalten ihre emotionale Wirkung als subjektives Ereignis beim Re-
zipienten. Diese wesentliche Eigenschaft emotionaler Kommunikation wurde bereits
zu Beginn dieses Kapitels erortert. Ob und wie der Rezipient auf die ihn umgeben-
den kommunikativen Reize reagiert, hdngt dabei neben den Reizen selbst von dem
physischen und psychischen Zustand des Rezipienten ab. Eine Vielzahl unterschied-
licher Konstrukte hat sich in der Marketing- und Kommunikationswissenschaft als
erklarungsstark erwiesen, um den Zustand des Konsumenten und die Wirkung von
Kommunikation auf ihn zu beschreiben. Im Folgenden soll kurz auf einige dieser Kon-
strukte und ihre Bedeutung fiir die emotionale Kommunikation eingegangen werden.

Eines der im kommunikationswissenschaftlichen Zusammenhang am starksten un-
tersuchten Konstrukte zur Beschreibung des Rezipienten ist das Involvement. Kroeber-
Riel et al. (2009, S. 386) definieren Involvement als »die Ich-Beteiligung bzw. das ge-
dankliche Engagement und die damit verbundene Aktivierung, mit der sich jemand
einem Sachverhalt oder einer Aktivitdt zuwendet.«

Die Bedeutung des Involvements wird im kommunikativen Zusammenhang traditio-
nell etwas vereinfacht wie folgt beschrieben: Ein Gegenstand, dem der Konsument nur
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mit geringem Involvement begegnet, kann durch die Kommunikation mit emotionalen
Reizen einerseits die Aufmerksamkeit des Konsumenten erregen. Dariiber hinaus kann
andererseits durch die emotionale Aufladung auch seine Bedeutung fiir den Konsumen-
ten und damit wiederum dessen Involvement fiir den Gegenstand erhéht werden. Uber
diese Argumentation wird der emotionalen Kommunikation traditionell vor allem in
Low-Involvement-Zusammenhdngen eine wesentliche Bedeutung zugesprochen. Eine
solche Interpretation dieses Konstrukts und dessen Bedeutung greift allerdings zu kurz:
Die wachsende Relevanz des Erlebniskonsums vor allem auch bei High-Involvement-
Produkten (wie z.B. Autos oder Uhren) erlaubt die Hypothese, dass zunehmend auch
im High-Involvement-Bereich emotionale Kommunikationsreize einen wesentlichen
Einfluss auf die Einstellungen und das Verhalten des Konsumenten bilden. Auch vor die-
sem Hintergrund gewinnt emotionale Kommunikation an Relevanz.

Das emotionale Erlebnis als Teil des Konsums gewinnt grundsatzlich an Bedeutung

Weitere fiir die emotionale Kommunikation relevante Konsumenteneigenschaften
sind vor allem Faktoren wie die Grundhaltung bzw. die Lebenseinstellung oder auch
das Bildungsniveau und Wissen des Konsumenten. So ist intuitiv nachvollziehbar, dass
sich emotionale Ansprachen von Personen mit hohem vs. geringem Bildungsstand
oder traditionsbewusster vs. moderner Personen in ihrer Wirkung stark unterscheiden
konnen. Insbesondere vor dem Hintergrund der neuen Medien hat sich auerdem die
Kompetenz des Konsumenten im Umgang mit diesen Medien als wichtiger Einfluss
auf deren emotionale Wirkung erwiesen. Grundsatzlich wird argumentiert, dass sich
Personen mit geringer Erfahrung im Umgang mit Medien stérker auf deren Bedienung
konzentrieren miissen und sich somit in ihrer Wahrnehmung der Medieninhalte von
Personen mit hoher Medienkompetenz unterscheiden (Kiss 2005).

Die Bedeutung dieser Eigenschaften des Konsumenten fiir die emotionale Wirkung
von Kommunikation verdeutlicht vor allem eines: Zentrale Erfolgsdeterminante fiir
eine erfolgreiche emotionale Kommunikation ist die Kenntnis der Zielgruppe. Dabei
kommt insbesondere im Rahmen der emotionalen Kommunikation der Fahigkeit, sich
emotional in diese Zielgruppe hineinzuversetzen, eine wesentliche Bedeutung zu. Die-
se héufig auch als »Empathie« bezeichnete Eigenschaft hat sich vor allem im Dienst-
leistungssektor als bedeutsam erwiesen (vgl. Parasuraman et al. 1988). So ist bei
Service-Mitarbeitern ein Gefiihl fiir die Fremdwahrnehmung des eigenen Handelns
ein wichtiger erfolgsrelevanter Faktor. Aber auch in anderen Branchen und Unterneh-
mensbereichen spielt Empathie eine wichtige Rolle.

Fiir den adaquaten Umgang mit emotionalen Reizen kommt dem Vermdgen, sich emotional
in die eigene Zielgruppe hineinversetzen zu konnen, eine wesentliche Bedeutung zu.

In diesem Zusammenhang zeigt sich die zunehmende Transparenz der Medien als hilf-
reich fiir Unternehmen. So bieten Online-Foren und -Communities eine kostengiins-
tige und informative Moglichkeit, um ein Verstdndnis fiir zumindest einen Teil der
relevanten Zielgruppe zu erhalten. Ahnlich bieten MaRnahmen wie »Management-in-
Practice«, bei denen Management-Mitarbeiter im direkten Kundenkontakt eingesetzt
werden, dem Unternehmen die Moglichkeit, das Management und somit die Unter-
nehmenslenker néher an die Lebenswelt der Zielgruppe zu fiihren.
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Zusammenfassung

Emotionen spielen eine wichtige Rolle im Kommunikationsprozess zwischen Unter-
nehmen und Konsumenten. Dabei wird die Emotion nicht vom Unternehmen selbst
erzeugt. Sie entsteht erst als Resultat verschiedener kommunikativer Einfliisse beim
Rezipienten bzw. Konsumenten. Um trotzdem gezielt Einfluss auf die Emotionen der
Konsumenten nehmen zu koénnen, ist eine genaue Kenntnis der verschiedenen Kom-
munikationskomponenten und ihrer Konstitution von grundlegender Bedeutung.

Zunéchst setzt der effektive Einsatz emotionaler Kommunikation eine genaue De-
finition der damit verfolgten Ziele voraus. Insbesondere die Gewinnung der Aufmerk-
samkeit des Konsumenten, die emotionale Aufladung des eigenen Unternehmens und
dessen Leistungen sowie dariiber hinaus der Beziehungsaufbau zum Konsumenten
stehen hier im Vordergrund.

Zur Erreichung dieser Ziele miissen Unternehmen eine wesentliche Kompetenz im
Umgang mit einer zunehmenden Vielfalt unterschiedlichster Kommunikationskanéle
beweisen. Thnen muss bewusst sein, dass sich diese Kommunikationskanéle aufgrund
ihrer spezifischen Eigenschaften zur Vermittlung verschiedener Botschaften und Emoti-
onen unterschiedlich gut eignen. Dabei werden die Auswahl und das Management der
Kanile und Botschaften durch eine zunehmende Komplexitit der Kommunikations-
strukturen sowie die zunehmende Relevanz des situativen Umfelds zuséatzlich erschwert.

Neben der Beherrschung dieser kommunikativen Grundlagen spielt insbesondere
die Kenntnis der eigenen Zielgruppe und die Fahigkeit, sich emotional in diese hinein-
zuversetzen, eine zentrale Rolle fiir erfolgreiche emotionale Kommunikation. Dariiber
hinaus muss das Unternehmen in der Lage sein, ausgehend von dieser empathischen
Perspektiviibernahme konkrete Kommunikationsma3nahmen zu entwickeln, mit de-
nen gezielt die erwiinschten Emotionen beim Konsumenten geweckt werden konnen.

Unternehmen, die es schaffen, diese Kompetenzen organisatorisch effektiv und ef-
fizient zu vereinen und die zunehmende Komplexitat der Kommunikationslandschaft
nicht nur zu bewdéltigen, sondern kreativ fiir sich zu nutzen, bauen gegeniiber ihren
Konkurrenten einen zentralen Wettbewerbsvorteil auf.

Anmerkungen

1 Fiir einen ausfiihrlichen Uberblick {iber die Entwicklung der Unternehmenskommunikation
siehe Bruhn (2009, S. 24ff.).

2 Fiir eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit dem Emotionsbegriff siehe Kroeber-Riel et al.
(2009, S. 100ff.) sowie Sokolowski (2008).

3 Fiir eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit dem klassischen Kommunikationsmodell sie-
he McGuire (1985), Fischer und Wiswede (2002) oder auch Meffert (2000).

4 Neben dieser sehr verbreiteten Unterteilung gibt es viele andere Typologisierungsansétze —
siehe unter anderem Fischer und Wiswede (2002, S. 310) sowie Bruhn (2009, S. 5ff.).

5 So werden in einigen der ausgestellten Fahrzeuge {iber die Hifi-Anlage die Klangkulisse so-
wie insbesondere die Motorengerdusche der Fahrzeuge bei der Fahrt simuliert.

6 Fiir einen umfassenden Uberblick iiber das Themenfeld Behavioral Branding sowie interne
Markenfithrung siehe Tomczak et al. (2009); Wentzel (2009); Morhart et al. (2009); Henkel
et al. (2007).
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