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Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit ist das Event ,,Lange Nacht der Museen in Berlin, 2014 und ,,No¢
muzeja“ in Zagreb, 2014 als eine Marketingstrategie der Museen komparativ und durch eine
textlinguistische Analyse vorzustellen. Im Text wird das Verhéltnis zwischen dem Museum,
dem Publikum und der Kommunikation dargestellt und wie die Globalisierung die Museen
beeinflusste. Es wurde gezeigt, dass die Besucherforschung eine effektive Museumsstrategie
ist. Marketingexperten in Museen miissen eine breite Gesellschaftsschichten ansprechen und
wenden sich oft an die Internetnutzer, die als potenzielles Museumspublikum angesehen
werden. Das Medium fiir die Werbung im Internet ist ein elektronisch verfasster Text. Das
Ergebnis der textlinguistischen Analyse zeigt, dass der deutschsprachige und
kroatischsprachige Text, erschienen auf den Webseiten des Events ,,Lange Nacht der Museen*
in Berlin, 2014 und ,,No¢ muzeja“ in Zagreb, 2014, die sieben Textualitdtskriterien von

Beaugrande und Dressler und die Ziele der Marketingstrategie erfiillen.

Schiisselworter: Museologie, Marketing, Marketingstrategie, Content Marketing,
Besucherforschung, Textlinguistik, Textualitdtskriterien, Lange Nacht der Museen, No¢

muzeja



Abstract

The aim of this paper is a comparison of the events "Lange Nacht der Museen™ in Berlin, 2014
and "No¢ muzeja" in Zagreb, 2014 as a museum marketing strategy using a textual linguistic
analysis. The text addresses the relationship between the museum, public and communication,
and explains how globalization influenced museums. Visitor research is shown as an effective
museum strategy. Museum experts need to engage with broader social class and turn to Internet
users, who are viewed as potential museum audiences. The medium for advertising on the
Internet is a electronically written text. The result of the text linguistic analysis shows that both,
the German-language and Croatian-language text, published on the website of the event "Lange
Nacht der Museen" in Berlin, 2014 and in "No¢ muzeja” in Zagreb, 2014, meet the seven textual

criteria of Beaugrande and Dressler and the goals of the marketing strategy.

Keywords: museology, marketing, marketing strategy, content marketing, visitor research,

text linguistics, textual criteria, Lange Nacht der Museen, No¢ muzeja



1 Einleitung

Das Interesse am Thema der vorliegenden Masterarbeit weckte die Tatsache, dass durch
die Globalisierung und alltidgliche Nutzung des Internets die Informationsvermittlung weltweit
gestiegen ist. Historisch betrachtet, hat der Mensch wie nie zuvor die Mdoglichkeit sich zu

informieren, dank der Nutzung des Internets und des World Wide Webs.

Seit der Einflihrung neuer Kommunikationstechnologien, wie zum Beispiel des Internets,
werden Museen an neue Herausforderung gestellt. Das Museum als Informationsvermittler
muss auf Schritt und Tritt dem neuen, globalen Kommunikationstrend folgen. Diese
Herausforderung kann man entweder als ein Problem oder als eine neue Moglichkeit fiir
Wachstum nehmen. Wenn man die Herausforderungen als eine

Weiterentwicklungsmoglichkeit ansieht, 6ffnet sich ein neues Segment namens Marketing.

Innerhalb der Museumskreise stof3t das Marketing europaweit auf groe Akzeptanz. Ein gutes
Beispiel fiir eine erfolgreiche Marketingstrategie ist das Event ,,Lange Nacht der Museen®. Der
einmal im Jahr stattfindende Event, an dem jdhrlich immer mehr Museen, Galerien und
Kunsthéduser teilnehmen, ist ein hervorragender Beweis, dass eine gut geplante und

durchgefiihrte Marketingstrategie ein besucherorientiertes Image von sich in die Welt schickt.

In dem Fall spielen Kommunikationstechnologien hier eine wichtige Rolle. Am Beispiel der
offiziellen Webseite der ,,Langen Nacht der Museen* wenden sich die Marketingexperten,
zustindig fir die Werbung des Events, an die Internetnutzer, die als potenzielle Besucher
gesehen werden. Das Medium fiir die Werbung des Events ist ein elektronisch verfasster Text
auf der offiziellen Webseite des Events. Im Bereich des Marketings erzielt das Content
Marekting viel Aufmerksam und Autoren sprechen auch von einer ,,Content-Revolution. Der
Inhalt ist beim Content Marekting das zentrale Forschungsobjekt. Der Text ist der
Informationstrager und der Rezipient kann jederzeit Informationen iiber das Event im Internet,
auf seiner offiziellen Webseite, bekommen. Die Grundlage der textlinguistischen Wissenschaft
ist der Text und in Bezug auf diese Tatsache, wird ein Versuch gemacht die Textlinguistik und
die Museologie, durch eine textlinguistische Analyse, zu verkniipfen und die Interdisziplinaritét

der beiden Wissenschaften in einem neuen Licht zu betrachten.

Die interdisziplindre Masterarbeit ist in zwei theoretische Teile gegliedert. Der erste Teil
beschéftigt sich mit der Disziplin Museologie und umfasst die theoretischen Grundlagen der

Museologie. Im dritten Kapitel werden die Definitionen zum Museum, dem Museumspublikum



und der besucherorientierten Museumskommunikation gegeben, um heraus zu finden, in
welchem Verhiltnis die Relation Museum-Publikum-Kommunikation aus dem heutigen
Standpunkt der Museumstitigkeit steht. Das vierte Kapitel beschéftigt sich mit dem Thema der
Globalisierung, die als eine Herausforderung an Museen angesehen werden kann. Das fiinfte
Kapitel spricht das Thema des Marketings im Museum an und erldutert die Problematik des
Segments des Marketings in Museen an und inwiefern Marketingexperten im Museum die
Marketingaktivititen (un)erfolgreich durchfiihren. Ein Kapitel widmet sich auch dem
Marketing 4.0 und dem Content Marketing. Des Weiteren wird die Erklarung zur
Marketingstrategie, wie und mittels welchen Instrumenten sie erfolgreich durchgefiihrt werden
kann und als Beispiel wird das Event ,,Lange Nacht der Museen* gegeben. Abschlielend wird
die Besucherforschung als Marketingstrategie erklart und die Besucherforschung der ,,Langen
Nacht der Museen* aus Berlin, 1999 und der ,,No¢ muzeja“ aus Zagreb, 2011 verglichen, wobei
sich der Schwerpunkt der komparativen Analyse auf die Informationsquellen des Events

basiert.

Der zweite theoretische Teil umfasst die Disziplin der Textlinguistik im siebten Kapitel die
theoretischen Grundlagen der Textlinguistik, es wird die Rede von den Anfingen der
Textlinguistik sein und die Erkldrung gegeben, was einen Text ausmacht, ob es Nicht-Texte
gibt und was man unter Textualitit verstehen kann. Folgend werden die sieben
Textualitdtskriterien Kohédsion, Kohédrenz, Intentionalitidt, Akzeptabilitidt, Informativitét
Situationalitdt und Intertextualitit mit ihren Merkmalen und Mitteln nach Beaugrande und

Dressler definiert.

Das achte Kapitel befasst sich mit der empirischen Untersuchung, die die analysierten Texte
der offiziellen Webseite des Events ,,Lange Nacht der Museen‘ der Berliner Museen aus dem
Jahr 2014 und des Events ,,No¢ muzeja“ 2014 in Kroatien komparativ und textlinguistisch
analysiert. Es wird auch eine marketingstrategische Analyse durchgefiihrt. Zum Abschluss der
empirischen Untersuchung wird das Ergebnis der Untersuchung gegeben und die

Schlussfolgerung der Masterarbeit im 9. Kapitel gegeben.

Fir die Anfertigung der Masterarbeit wurde Literatur kroatischsprachiger und
deutschsprachiger Autoren genutzt und die Ubersetzungen der Zitate wurden von der

Verfasserin dieser Masterarbeit angefertigt.



2 Theoretische Grundlagen der Museologie

Die Entwicklung der Museologie kann in vier Phasen beschreiben werden. Die erste
Phase kennzeichnet die Anfinge der museologischen Gedanken und dauert bis ins 19.
Jahrhundert. (vgl. Maroevi¢ 1993: 50) In der ersten Phase wurden die Grundsteine zur
organisierten Sammlungsarbeit und Uberlegungen zur Museumsarbeiten gelegt. Der erste
Versuch einer Theoretisierung des Musealwesens wurde zu Beginn der Renaissance in
Deutschland gemacht. Das Traktat ,Inscriptiones vel tituli theatri‘! des belgischen Arztes
Samuel von Quiccheberg, veroffentlicht in Miinchen 1565, war die erste museumstheoretische
Arbeit zum idealen Museum, in der gefordert wurde, dass nicht nur Sammeln, sondern auch die
Erkenntnis der Objekte fiir die Museumsarbeit wichtig ist. Es war ein Versuch ein einheitliches
Verstidndnis zur Theorie und Praxis zu bilden. (vgl. Waidacher 1999: 125) Aufgrund solcher
Uberlegungen ist Quiccheberg auch als ,,Vater der Museologie** (Johler 2012: 187) bekannt.
Im 17. Jahrhundert verdffentlichte Johann Daniel Major aus Kiel, Deutschland, die Bestinde
des ,,Unvorgreiffliches Bedenken von Kunst- und Naturalien-Kammern insgemein® (vgl.
Waidacher 1999: 129) und war der erste Autor, der die Entwicklung der Musealtheorie (vgl.
ebd.: 128) und methodischen Ordnung von Sammlungsbestdnden forderte. (vgl. Johler 2012:
187) Im Jahr 1727 wurde das Werk von Caspar Friedrich Nickelius ,,Museographia oder
Anleitung zum rechten Begriff und niitzlicher Anlegung der Museorum, oder Raritdten-
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Kammer...“, veroffentlicht und im Titel des Werks erschien zum ersten Mal der Begriff
»Museografie“. Mit diesem Werk setzte Nickelius ein Grundstein fiir zukiinftige
wissenschaftliche Uberlegungen. (vgl. ebd.: 187) An Beispielen aus beriihmten Museen und
Bibliotheken wurden musealtheoretische Fragen bearbeitet und es wird auch ein Programm zur
idealen Rarititenkammer, das auf der Praxis beruht, beschrieben. ES wurden auch
Bezeichnungen fiir verschiedene Sammlungsarten dargestellt und eine Begriffserkldrung zum
Museum als Studierstube gegeben. Die Begriffe ,,Naturalienkammer* und ,,Kunstkammer*

wurden nédher beschrieben. (vgl. Waidacher 1999: 132)

! Vollstindiger Titel des Werks von Samuel von Quiccheberg aus 1565: ,Inscriptiones Vel Titvli Theatri
Amplissimi, Complectentis rerum vniversitatis singulas materias et imagines eximias. ut idem recte quoq[ue] dici
possit: Promptuarium artificiosarum miraculosarumg[ue] ac omnis rari thesauri et pretiosee suppellectilis,
structure atq[ue] picture. qua hic simul in theatro conquiri consuluntur, ut eorum frecquenti inspectione

tracationéq[ue], singularis aliqua rerum cognitio et prudentia admiranda, cito, facilé ac tutd comparari possit™



Die zweite Phase, die vorwissenschaftliche Phase genannt wurde, dauerte vom 19. Jahrhundert
bis 1934. In dieser Zeitspanne wurden in Deutschland Ansétze zur museumstheoretischen und
museumskundlichen Begriffserkldrung gegeben. Der Termin ,,Museologie® wurde im Werk
,,Praxis der Naturgeschichte* von Philipp Leopold Martin aus 1869 zum ersten Mal erwéhnt.
Der zweite Teil des Werks trug den Titel ,,Dermoplastik und Museologie* und beschéftigte sich
mit dem Ausstellen und der Pflege der Sammlung als wichtigste Museumsarbeit. (vgl. Maroevié
1993: 52) Des Weiteren erschien 1878 der Begriff ,,Museologie* in der ,,Zeitschrift fiir
Museologie und Antiquitditenkunde sowie fiir verwandte Wissenschaften* (Johler 2012: 187),
herausgegeben vom Direktor des Griinen Gewdlbes und Miinzkabinetts in Dresden, Johann
G.T. Graesse. In der Zeitschrift wurden Museumsangestellte erwéhnt, die sich mit der
Bearbeitung der Sammlungen, der Produktion von Sammlungskatalogen und der Erteilung von
Anschauungsunterricht in Museen beschéftigten. Die Zeitschrift dnderte den Titel in
., Zeitschrift fiir Museologie und Antiquititenkunde” und wurde bis 1885 in Dresden
veroffentlicht. (vgl. ebd.: 187) Von Graesse erschien auch 1883 das Werk ,, Die Museologie als
Fachwissenschaft*, in dem die Museologie zum ersten Mal als Wissenschaft angesehen wurde,
die sich mit dem Museum und nicht mit dem Sammeln beschiftigt. Mit dieser Uberlegung
werden sich Fachleute der Museologie bis in Hélfte des 20. Jahrhunderts beschiftigen. (vgl.
Maroevi¢ 1993: 53) 1905 ist der bereits vorhandene Begriff ,,Museumskunde“ in der
gleichnamigen Zeitschrift von Karl Koetschau erwéhnt worden. Es wurden Beitrdge zur
praktischen Museologie bzw. zur Ausstattung von Museumsrdumen geschrieben und es wurden
Museumskurse in Berlin organisiert, ohne theoretische Ansétze zur Museologie zu entwickeln.
(vgl. Johler 2012: 188) In den 1917 Jahren entstand in Deutschland die erste nationale
Museumsvereinigung, der Deutsche Museumsbund, die sich auf der internationalen musealen
Szene platziert. (vgl. Waidacher 1999: 136) In den kommenden Jahren wurden museologischen
Handbiicher in Deutschland publiziert, zum Beispiel die von J. Schlosser ,,Die Kunst und
Wunderkammern®, 1918 in Leipzig und die von N. Homburger ,,Museologie* in Karlsruhe,
1924 erschienen. (vgl. Maroevi¢ 1993: 53)

Die dritte Phase ist die empirisch-deskriptive Phase, die von 1934 bis 1976 dauerte. Diese
Zeitspanne kennzeichnet die Konferenz in Madrid 1934 und die Griindung des Internationalen
Museumsrates (ICOM) in der Nachkriegszeit, 1946. In der Zeit des Zweiten Weltkriegs wird
die Entwicklung der Museologie nicht fortgesetzt und in der Nachkriegszeit stoBt die
Museologie in den sozialistischen Lindern auf groe Akzeptanz. Der Termin ,,Museologie*

wird vermieden und anstatt dessen wurden die Termine ,museums studies® und
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,Museumskunde* gebraucht. (vgl. Maroevi¢ 1993: 54) Einen wichtigen Beitrag leistet der
Ethnologe und Museologe Georges Henri Riviere, der die Anerkennung der Museologie als
eine eigenstandige Disziplin und deren Etablierung an den Universitdten forderte. (vgl. Johler
2012: 189) Der Franzose Riviére definiert die Museologie als eine ,,Wissenschaft von den
Museen und ihren Funktionen® (ebd.: 189), die sich mit den Fragen der Geschichte, der
Erziehung, der musealen Organisation und Konservierung und der Beziehung des Museums zur
Gesellschaft beschéftigt. (vgl. Johler 2012: 189). Die 60er Jahre kennzeichnet die ,.erste
Ubereinkiinfte iiber die Qualifikationen der Museologie als selbststindige Wissenschaft und
iiber die Unterscheidung der Begriffe ,,Museologie* (Musealwissenschaft) und ,,Museografie*
(Museumstechnik).” (Waidacher 1999: 140) ,,Erst mit der definitorischen Abgrenzung der
Museologie von der Museografie wurde eine Disziplin formuliert, die vor allem die
Wechselbeziehung zwischen Museum und Gesellschaft ins Zentrum der Forschung riickt.*
(Waidacher 1999: 48) Als Ansatz zum Gebrauch des Termins ,,Museologie* kann man das Jahr
1964 und die Gruppe von Museologen E. Czichon, H. Hampe, R. Harm, E. Hiihns, H. Mauter
und J.Winkler aus der DDR (vgl. Waidacher 1999: 139) erwiahnen, die in der Zeitschrift ,,Neue
Museumskunde* feststellten, dass die Museologie eine selbststindige Wissenschaft ist, die
einen spezifischen Untersuchungsgegenstand hat, was sie von den anderen Wissenschaften
unterscheidet. (vgl. Maroevi¢ 1993: 56) Folgenderweise definiert die Gruppe von Museologen
aus der DDR, 1964 die Museologie:

,,Sie wird gemeinsam mit der Archiv- und der Bibliothekswissenschaft zum Gebiet der
wissenschaftlichen Dokumentation gezédhlt, Gegenstand der Museologie ist vor allem
das Sammeln musealer Gegenstinde, ihre Konservierung und Restaurierung, die
Besucherforschung und die Auswertung des Aussagewertes der musealen Dokumente
in den Ausstellungen. Deren Selektion wird durch die analytische Untersuchung des
Sammelgebiets und durch die Erforschung ihres Dokumentationswertes bestimmt. Der
Dokumentationswert hingt davon ab, wie weit die Originalbelege etwas iiber die

Prozesse aussagen kdnnen, aus denen sie hervorgegangen sind.* (Waidacher 1999: 139)

Die Museologen aus der DDR haben schon 1973 eingesehen, dass man sich mit der
Terminologie der Museumstétigkeiten beschéftigen sollte, was sich in den spateren Jahren auch

erwiesen hat.
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Die letzte Phase, theoretisch-synthetische, kennzeichnet die Zeitspanne von 1976 bis in die
Gegenwart. (vgl. Maroevi¢ 1993: 50) Der Internationale Museumsrat forderte in den letzten
Jahrzehnten die Einbeziehung der Museologen aus der ehemaligen DDR. 1977 wurde mit dem
ICOFOM ceine internationale Diskussionsplattform zur Forderung der Museologie gegriindet.

Der kroatische Museologe, Ivo Maroevi¢ nahm zusammen mit W. Gluzinski 1983 am
Symposium in London teil. Er erlautert die Idee der Museologie als ein Teil der
Informationswissenschaften und interpretiert das Museumsobjekt als die Quelle und den Trager
der Information. 1983 wurde die Museologie in Kroatien als eine wissenschaftliche Disziplin
der Informationswissenschaften angesehen. (vgl. Maroevi¢ 1999: 59) Der Schwerpunkt lag zu
dieser Zeit in Kroatien am Museumsobjekt bzw. der Musealitit des Museumsobjekts. (vgl.
Vuji¢ 2014: 11) Am ersten ICOFOM Workshop, organisiert 1986 in Alt Schwerin und Berlin
(DDR), nahmen 15 Museologen aus 13 Landern teil und es wurde festgestellt, dass sich die
Museologie als akademische Disziplin in der Zukunft weiterentwickeln wird und als
Wissenschaftsdisziplin etablieren wird. (vgl. ebd.: 59). Stransky sprach 1988 von der
Einflihrung der Museologie an Hochschulen. Dem ICOM war es bis dahin nicht gelungen, die
Museologie als eine wissenschaftliche Disziplin zu definieren. (vgl. Johler 2012: 188) Stransky
betont aber, dass eine museologische Wissenschaft erforderlich ist, ,,um eine
Grundlagenforschung zu ermoglichen und Qualifikationsvoraussetzungen fiir zukiinftige
MuseumsmitarbeiterInnen zu bieten. Die angewandte Forschung miisse bei der téglichen Arbeit
in den Museen erfolgen und unter Beriicksichtigung der theoretischen Forschung
weiterentwickelt werden.* (Johler 2012: 189) Stransky Anstreben, die bis heute giiltig sind, war
die Etablierung der Museologie als museumsbezogenen Wissenschaft mit eigenem
Forschungsgebiet. Stransky duBlert, dass das Sammeln auch die Grundlage des musealen
Phinomens ist und dass das Museum als Ort der Aufbewahrung kein Gegenstand der
Wissenschaft Museologie ist. (vgl. Johler 2012: 189) Stransky Konzept der Musealisierung mit
den Subsystemen der Theoretischen, Angewandten und Historischen Museologie entwickelt
Peter van Mensch und vor allem Friedrich Waidacher weiter. (vgl. Waidacher 1999: 48) Dem
Direktor des Steiermarkischen Landesmuseums in Graz, Friedrich Waidacher, verlieh die Karl-
Franzens-Universitdt 2002 ,die Lehr- und Priifungsbefugnis als Honorarprofessur fiir
Allgemeine Museologie am Institut fiir Geschichte.* (Johler 2012: 199) Er schrieb Werke, die
als Einfiihrungen in die Museologie in der deutschen Sprache dienen: ,,Handbuch der
Allgemeinen Museologie®, und ,,Museologie — knapp gefasst®. (vgl. Johler 2012: 194) Zu den
wichtigsten Museologen aus dem deutschsprachigen Raum zahlt heutzutage, neben Waidacher,

auch der Schweizer Martin R. Schirer, der Griinder und Leiter des Alimentariums, Museum
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der Erndhrung, in Vevey, in der Schweiz seit 1985. Er war von 1985 bis 1991 Prisident des
Schweizerischen Museumsverbandes und von 1993 bis 1998 der Président des ICOM
Internationales Komitee fiir Museologie (ICOFOM). Von 1993 bis 1999 war Schérer der
Préasident des Schweizerischen Nationalkomitees von ICOM und seit 1998 ist er ein Mitglied

des Exekutivrates von ICOM. (vgl. URL.: http://www.bms.edu.lv/?page_id=730, letzter Zugriff

am 13.9.2018) Martin R. Schirer gab seinen Beitrag zur Realisierung des Poststudiengangs
Museologie an der Universitit Basel 1992 und ist Dozent fiir Museologie. In Ausgaben, wie
zum Beispiel ,,Museum Management and Curatorship® aus 1994, ,, Die Ausstellung - Theorie
und Exempel “ aus 2003 beschéftigte sich Schérer im Bereich der Museologie mit semantischen
Ausstellungskonzepten und dem Mensch-Zeichen Verhéltnis. 2012 wurde er zum Leiter des
Komitees fir Ethik des Internationalen Museumsrats ernannt. (vgl. URL
https://www.museums.ch/assets/files/Presse2012_d/ICOM%20Comit%C3%A9%20D%C3%
A9ontologie%20-%20Communiqu%C3%A9%20D%20-%2002.02.2012.pdf, letzter Zugriff
am 13.9.2018)
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3 Zu den Begriffen Museum, Publikum und Kommunikation

3.1 Das Museum

Die vom ICOM (eng. International Council of Museums) verfassten ethischen Richtlinien fiir
Museen dienen als Leitfaden der Museumsarbeit fiir das Museumspersonal. Der Internationale

Museumsrat definiert folgenderweise ein Museum:

,,Ein Museum ist eine gemeinniitzige, auf Dauer angelegte, der Offentlichkeit zugingliche
Einrichtung im Dienste der Gesellschaft und ihrer Entwicklung, die zum Zwecke des
Studiums, der Bildung und des Erlebens materielle und immaterielle Zeugnisse von
Menschen und ihrer Umwelt beschafft, bewahrt, erforscht, bekannt macht und ausstellt.*
(ICOM 2010: 29)

Historisch betrachtet, stammt der Begriff ,,Museum‘ aus dem 16. Jahrhundert. Das Museum
wurde als Studienzimmer oder Arbeitszimmer bezeichnet (vgl. Mager 2004: 45), da es in seiner
Tradition ,,ein Ort der Gelehrsamkeit™ (ebd.: 54) war und die Funktion hatte, Gegenstédnde zu
sammeln. (vgl. ebd.: 54) Heute haben sich die Museumstitigkeiten grundsitzlich gedndert und

ein Museum muss einen bestimmten Auftrag erfiillen:

»Museen haben die wichtige Aufgabe, ihre bildungspolitische Funktion
weiterzuentwickeln und ein immer breiteres Publikum aus der Gesellschaft, der
ortlichen Gemeinschaft oder der Zielgruppe, fiir die sie eingerichtet sind, anzuziehen.
Die Wechselbeziehung des Museums mit der Gesellschaft und die Forderung ihres
Erbes sind unmittelbarer Bestandteil des Bildungsauftrages eines Museums.“ (ICOM
2010: 29)

Fiir die Durchfiihrung der Museumsaufgaben, ist es wichtig, dass der Auftrag des Museums
klar definiert und vom Museumspersonal auch durchgefiihrt wird. Die Positionierung des
Museums auf dem Markt ist von groBer Bedeutung, doch durch seinen vorgegebenen Auftrag
ist ,,der Rahmen fiir die Positionierung der Museen eng gesteckt, denn ihr Vermittlungsauftrag
muss zundchst erfiillt werden. Jedoch ausgehend von der Tatsache, dass es nur eine begrenzte
Anzahl von Anbietern auf dem Freizeitmarkt gibt, die kulturelle Bildung vermitteln, kann dieser

Auftrag auch als Chance gesehen werden.” (Bristot 2007: 41)
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Damit sich ein Museum erfolgreich auf dem Markt positionieren kann, muss ein modernes
Management und Bewusstsein fiir den Benutzer, d.h. Management und Marketing (vgl. Sola
2001: 25) eingesetzt werden, um die Bediirfnisse der Gemeinschaft zu erfiillen und neues
Publikum zu gewinnen. (vgl. ebd.: 26) Erst seit Anfang der 80er Jahre kann man in den
Vereinigten Staaten von Amerika und in den entwickelten Staaten in Europa von einem
strukturierten Marketing mit einem klaren Ziel reden (vgl. ebd.: 26), um durch neue
Kompetenzen wie Kommerzialisierung, Marketing, Offentlichkeitsarbeit, Werbung, Design ein

publikumorientiertes Museum zu schaffen. (vgl. ebd.: 28)

3.2 Das Publikum

Die immer groBeren Anforderungen und Erwartungen des Museumspublikums, dass ein
Museum als eine kulturelle Freizeitbildungsinstitution sieht, (vgl. Bristot 2007: 41) bringt mit
sich neue Herausforderungen im Segment der Kommunikation und des Marketings. Um eine
der Hauptaufgaben, das Vermitteln von Informationen, des Museums zu erfiillen, mochte die
Neue Museologie den Schwerpunkt der Aufgaben des Museums nun auf die Kommunikation,
Prasentation und Interpretation der Musealien setzen. (vgl. Bozi¢ 2016: 1350) Das
Museumsprogramm muss daher mehr am Interesse der Besucher statt an den Objekten der
Sammlung basiert sein. (vgl. Sola 1988: 94) Um ein besucherorientiertes Museum zu schaffen,
sollten ,,Museen immer bestrebt sein, sich moglichst zu 6ffnen, sich auch nach den Wiinschen
ihrer Besucherlnnen zu orientieren und Vermittlungsprogramme anzubieten, um diesen eine

moglichst angenehmen Aufenthalt zu gewéhren.“ (Haas 2004: 29)

Es ist notwendig, dass ein Museum einen klar definierten Auftrag hat. Dieser Auftrag ist nicht
nur fiir die Entwicklung des Marketings innerhalb der Museen wichtig, sondern auch fiir die
Festlegung der Zielgruppen des Museums. (vgl. ebd.: 28) Weiterhin ist es notwendig eine

Klarere Einsicht in die Zielgruppen zu bekommen und eine Marktanalyse durchzufiihren, denn

»eine Marktanalyse gibt einem Museum einen guten Ausgangspunkt fiir die Erarbeitung
einer Zielsetzung. Sie erlaubt Riickschliisse nicht nur auf die Zielgruppen, die bereits
erreicht wurden, sondern hilft auch, das Potenzial des Museums zu erfahren. Gerade die
Interviews und Befragungen geben Auskunft, ob das Museum seiner Zielgruppe ein
klares Profil vermittelt. Im Einzelnen helfen die aus der Marktanalyse gewonnenen
Erkenntnisse, das kundenorientiertes Marketingkonzept zu erarbeiten. Die einzelnen

Zielgruppen konnen besser und direkter angesprochen werden. Auch die
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Vermittlungsabteilung kann ihr Programm genauer auf die Zielgruppen abstimmen und

sich in ithrem Angebot besser nach dem Bedarf orientieren.* (ebd.: 31-32)

Mithilfe einer Marktanalyse kann das Museum einsehen, welche Zielgruppen das Museum
besuchen. Da die Angebote des Freizeitmarkts von Tag zu Tag immer reichhaltiger werden,
werden auch Museen zu Orten der kulturellen Freizeitbildung. (vgl. Bristot 2007: 41) Ein
Museum muss damit rechnen, dass unterschiedliche Zielgruppen, beispielweise eine Familie,
Erwachsene und Kinder, gleichzeitig bedient werden miissen (vgl. Haas 2004: 32) Dazu kann
man noch als Beispiel fiir Zielgruppen die Betreuung des Tourismuspublikums und der
einheimischen Besucher, die in mehreren Sprachen durchgefiihrt werden muss, erwéhnen. (vgl.

ebd.: 32)

Wenn eine Marktanalyse der Besucher im Museum durchgefiihrt wird und die Definierung der
Zielgruppen und der Strategie fiir die Bindung der Zielgruppen erfolgt ist, dann sollte die
Kommunikation zwischen dem Kurator, der Musealie und dem Besucher erstellen werden, die
nicht einseitig verlaufen sollte. (vgl. ebd.: 32) Um die aufrichtige Kommunikation zu erhalten,
ist es notwendig, dass eine regelméflige Befragung der Besucher stattfindet, um die
,,Anderungen der Bediirfnisse oder Interessenverschiebung des Publikums* zu erkennen. (vgl.
ebd.: 32) Wenn eine Beziehung zwischen dem Museum und dem Publikum erstellt wird, muss
es nicht bedeuten, dass der Kontakt verloren gehen wird. (vgl. ebd.: 33) Wenn eine stabile und
langfristige Kommunikation erstellt wird, kann erfolgreiche Besucherbindung mit dem
Museum zustande kommen. Dazu kann man die folgende Uberlegung von Bristot (2007)

hinzufiigen:

»Fur Museen kann eine Besucherbindung zudem eine potenzielle Bereitschaft zur
Integration von Besuchern bedeuten, die sich in unterschiedlichen Bindungseffekten
ausdriicken kann. Diese kdnnen monetirer Art sein, aber auch beispielsweise ideeller
oder personeller Art (z.B. durch Verbesserungsvorschlige, Spendenbereitschaft,

Mitgliedschaft in Fordervereinen, ehrenamtliche Arbeit).* (Bristot 2007: 43)

Es ist besonders wichtig, neue Besucher anzusprechen und sie zum zweiten und jeden weiteren

Besuch des Museums anzuregen. Dafiir wird eine bestimmte Mallnahme genutzt:

,2MaBnahmen zur Besucherbindung richten sich zwar primér an einen Besucherstamm,
konnen sich aber ebenfalls an Noch-Nicht-Besucher wenden, deren Gewinnung fiir
Kulturbetriebe ebenso wichtig ist. Eine solche MaBnahme ist beispielsweise die
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Stimulation des Empfehlerverhaltens bereits gewonnener oder gebundener Besucher,
die hiertiber Nicht-Besucher zu Besuchern machen konnen. Das Herbeifiihren solch
eines Empfehlerverhaltens spielt eine sehr wichtige Rolle bei der Besuchergewinnung
von Museen.” (ebd.: 44)

Die Bindungsbeziehungen zum bestehenden oder neuen Publikum erzielt man durch
»Attraktivitdt der Ausstellungen oder Veranstaltungen im Museum, Affinitdt und Identifikation
durch die Musealien, Verbundangebote, Vergiinstigungen, monetdre Anreize, personale
Elemente, externe Anlésse, Prasenz im Alltag sowie Zufriedenheit und positive Erfahrung*
(vgl. ebd.: 44) und eine der erfolgreichsten Bindungseffekte ist ein Wiederholungsbesuch.
Weitere Bindungseffekte konnen ,,aber auch in Form einer positiven stabilen Einstellung zum
Museum emotional sein. Ebenfalls ist die Form einer inhaltlichen Bindung ans Museum
moglich, denn die kontinuierliche Qualitdt der Ausstellung und Veranstaltungen bedingt die
affektiven Einflussfaktoren der Besucherbindung wie Zufriedenheit, Akzeptanz, Vertrauen und
Loyalitdt zum Museum.* (Bristot 2007: 44) Die aktive Rolle des Publikums spiegelt sich im
asthetischen, intellektuellen, informativen und emotionalen Verstiandnis von Kunstwerken und
Museumsartefakten, der kritischen Haltung gegeniiber dem Museum, Ausstellungen oder
Programmveranstaltungen, die im Museum organisiert werden. (Mani¢, Aleksi¢, Pavlovié¢
2014: 652)

In dieser Hinsicht 6ffnen sich neue Arbeitsaktivitdten, die Kuratoren dazu bringen, mit der
Offentlichkeit in Verbindung zu treten, externe Forschungsmethoden zu entwickeln, Kontakte
zu kniipfen, Ausstellung in Zusammenarbeit zu organisieren und eine detailliertere Analyse der

Musealien durchzufiihren. (vgl. Antos 2012: 146)

Das Publikum erwartet nicht nur eine Information und immer 6fters ist die Bildung nicht mehr
der Grund des Besuchs eines Museums. Das Publikum erwartet, dass ein Museumsbesuch vor
allem eine Erfahrung und eine aufregende Reise durch die Vergangenheit sein wird. (vgl.
Mani¢, Aleksi¢, Pavlovi¢ 2014: 655) Um sich an ein breites Publikum wenden zu kénnen, ist
es erforderlich, dass sich ein Team im Museum mit multidisziplindren Projekten befasst, eine
langfristige Kommunikation mit dem Publikum aufstellt und ein gutes Marketing fiir das

Museum hinterlegt.
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3.3 Die Kommunikation

Das Informationszeitalter brachte einen neuen gesellschaftlichen und kulturellen Wandel, der
immer noch vorhanden ist und sich wohl noch exponentieller in allen Lebenssegmenten des
Menschen entwickeln wird. In Bezug auf neue Tendenzen in der Museologie, stellt sich die
Frage, ob das Museum in traditioneller Form vor einer grolen Herausforderung im Segment

Informationsiibertragung steht?

Wenn sich das Museum an die alten Traditionen im Segment der Kommunikation hélt und
durch das gesprochene Wort mit der Offentlichkeit kommuniziert, Vorlesungen und
Diskussionen zur Ausstellung oder Museumsforschungen und Sammelarbeiten und
Veranstaltungen organisiert, werden diese Kommunikationsformen weiterhin an die
Museumsinstitution bzw. ans Museumsgebdude fixiert sein, die weiterhin die museale
prasentative Kommunikation erstellt. (vgl. Maroevi¢ 1993: 243) Eine gro3ere Herausforderung
stellt heutzutage die Medienkommunikation, die eine langfristige Bindung zum Publikum
bewirkt und ein Teil des kulturellen Lebens der Besucher wird. Die offentliche Arbeit des
Museums gehort zum Bereich des Masseninformationstransfers und man kann das Museum

eine mediale Funktion zuschreiben. (vgl. Stransky 1999: 64)

Stransky  (1999) hat schon in den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts von
Museumskommunikation mit einer vielfiltigen Bedeutung geredet, die eine wichtige Rolle in
Bezug auf die menschliche Psyche in der Zeit der wissenschaftlich-technischen Zivilisation
spielen wird. (vgl. ebd.: 64). Es wurde auch betont, dass die Museumskommunikation auf
Musealien basiert und dass die verdffentlichten Informationen Ergebnisse der Interpretation der
Musealien sind. (vgl. ebd.: 64) Aufgrund dieser zwei Stellungsnahmen empfiehlt Stransky eine
besondere Museumskommunikationsart zu schaffen, damit die Museumskommunikation

effektiv bleiben kann und seinen wissenschaftlichen und kulturellen Auftrag erfiillt. (vgl. ebd.:
65)

Da ein Museum verschiedene Zielgruppen ansprechen sollte, ist es wichtig, im Auftrag des
Museums auch die Art der Kommunikation zum Publikum zu definieren. Im Hinblick auf die
neuen Museumsbesucher, ist es auch wichtig die Gewohnheiten der jiingeren Population, die
stark von Kommunikationstechnologien beeinflusst wird, zu untersuchen. In Bezug auf die
neuen Kommunikationstechnologien dndert sich das Erkennungsvermdgen der Population, die
unter dem starken Einfluss der neuen Medien, der sozialen Netzwerke und der Digitalisierung
des Medieninhaltes stehen. (vgl. Mani¢, Aleksi¢, Pavlovi¢ 2014: 654) Aufgrund dieser
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Einfliisse dndert sich auch die Lesekultur der Museumsbesucher und sie ist nun mehr audio-
visuell orientiert. Der Besucher kann nicht mehr als passiver Empfanger der Nachrichten
angesehen werden. (vgl. ebd.: 655) Die neuen Kommunikationstechnologien ermdglichen
einen Austausch von Wissen, Informationen und Ideen insbesondere bei jungen Menschen und
deswegen unternehmen viele europdische Lander grof3e Anstrengungen, ihr kulturelles Erbe zu

digitalisieren. (vgl. ebd.: 656)

Die Kommunikation mit der Offentlichkeit kann man auch virtuell durchfiihren, um die
Besucher iiber neue Projekte, Events oder aktuelle Forschungen zu informieren. Das ist ein
gutes Beispiel fiir die Erstellung der Kommunikation mit der Offentlichkeit mithilfe der neuen
Medien. (vgl. Anto$ 2012: 145-146) Informationstechnologien geben dem Besucher durch eine
interdisziplindre Dimension die Moglichkeit, sich iiber das kulturelle Erbe zu informieren,
sodass jede Musealie innerhalb des historischen, soziokulturellen, wirtschaftlichen und
geografischen Umfelds betrachtet werden kann, was ein besseres Verstindnis und Akzeptanz
ermdglicht. (vgl. Mani¢, Aleksi¢, Pavlovi¢ 2014: 656) Viele Informationen findet man auf den
Webseiten der Museen, die den Besucher die Moglichkeit geben, ein Museum zu erkunden, um
das kulturelle Erbe in diesem Kontext kennenzulernen, wie es in der Empfehlung des
Europarats steht. (vgl. ebd.: 656)

Inzwischen ist es keine Neuheit mehr, dass immer mehr Museen eingesehen haben, dass die
eigene Webseite ein wichtiges Kommunikationsinstrument fiir die Erstellung der
Kommunikation mit einer besonderen Zielgruppe, den Internet-Nutzern, ist. Obwohl die
Kommunikation auf einer Webseite einseitig verlduft, erzielt das Onlinemarketing fiir ein
Museum starke Beziehungen zum breiten Publikum, weil der kontinuierliche
Informationsaustausch und die intensive Kommunikation letztendlich vom Ausmal und Art der
Kontakte abhéngen. (vgl. Bristot 2007: 59) Es werden Informationen iiber das Museum, seinen
Auftrag, seine Sammlung und verschiedene Veranstaltungen gegeben und man hat auch einen
Zugang zur virtuellen Sammlung. Fiir das Ansprechen eines breiten Publikums ist die
Erstellung einer Webseite von groBer Bedeutung, da jede Person, die ein Internetzugang hat,
die Webseite des Museums besuchen kann. Auf welche Weise die Webseite konzipiert ist und
welche Informationen und visuellen Materialien gegeben werden, hiangt von der Entscheidung
des Museumsmanagements ab. Es gibt kein allgemein geltendes Konzept fiir die Gestaltung der
Webseiten fiir Museen aufgrund der unterschiedlichen Museumswesen, Museumstypen,
Aufgabenstellungen, Zielsetzungen, finanzieller und personeller Vorgaben, Selbstdarstellung

und Forschung und Lehre, doch es konnen Strukturen und Inhalte befolgt werden, um eine
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Webseite in Ubereinstimmung mit dem musealen Auftrag und Titigkeit zu gestalten. (vgl.
Weidner 2000: 36) Eine Webseite des Museums hat als Ziel dem Besucher jederzeit und
weltweit Informationen zu vermitteln. Museumssammlungen und Museumspublikationen
werden online zuginglich gemacht, um den Austausch der Zusatzinformationen fiir
wissenschaftliche Recherche oder Austausch der Museumsfachleute untereinander so leichter
wie moglich zu machen. Eine Webseite ermoglicht eine schnellere und kostengiinstigere
Lieferung didaktischer Materialien fiir Lehrer, Schiiler und Studenten. Durch die eigene
Webseite erhoht sich die AuBenreprasentanz. Auch neue Perspektive in der Prasentation und

Informationsvermittlung werden er6ffnet. (vgl. Weidner 2000: 35-36)

»,Die eigene Webseite ist der zentrale Online-Dienst der Museen und bietet
weitreichende Anwendungsmoglichkeiten im Marketing-Mix. Sie dient der
Prisentation und Profilierung des Museums, iibernimmt vermittelnde Funktionen und
bietet die wichtigste Plattform fiir Prasentationen und Informationen fiir Besucher und
alle andere Marktpartner. Fiir ein einfaches Auffinden des Webauftritts eines Museum
sind neben einer klaren Domainnamen auch die Aufnahme in allgemeinen
Verzeichnisse und Museumsportale, die Verlinkung mit anderen verwandten
Verzeichnissen, die Anwendung der Suchmaschinenoptimierung, durch eine bewusste
Beeinflussung der Ranking-Ergebnisse bei einer Suche iiber eine der vielen Internet-
Suchmaschinen, niitzlich. Denn das Internet ist ein Pull-Medium, das heil3t, dass Nutzer
aktiv auf eine Webseite und die dort angebotenen Informationen und Services zugreifen.
Die sind attraktiv, unterhaltend und niitzlich, konnen die Nutzer immer wieder auf die
Webseite gezogen werden (Pull) und dort selbst und unverbindlich Elemente der
angebotenen Online-Kommunikation nutzen (Push). The Law of Pull and Push ist eins
der vier Grundgesetze des Onlinemarketings fiir Museen und andere Kulturbetriebe.*

(Bristot 2007: 59)

In Hinsicht auf die Promotion eines Museums hat die Erstellung der eigenen Webseite eine
positive Auswirkung auf die Steigung der Besucherzahlen, aber erst wihrend dem Besuch des

Museums kann eine langfristige Besucherbeziehung hergestellt werden.

“(...) genutzt als museales Wissensportal, schafft diec Web-Site eine neue Dimension
im Kontakt Mensch-Museum und erweitert die Funktionalitdit von Museen ganz
erheblich. Die Kultureinrichtungen erhalten Anschluss an den neuen medialen
Strukturen der sich entwickelnden, moderneren Informationsgesellschaft, und iiber
interaktive Wissensportale kommt das neue Serviceangebot den stark individualisierten
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Interessen wie auch den gestiegenen, selektiven Informationsanspriichen entgegen.
Hinzu kommt, dass sich hinsichtlich z.B. Bildungsgrad und Einkommen die Gruppe der
Internet-Nutzer mit der Zielgruppe der potenziellen Museumsbesucher idealerweise
stark liberlappt. Das Museum im Internet soll Lust auf den Besuch im wirklichen
Museum machen - ihn ersetzen wird das Internet freilich nie kénnen.* (Weidner 2000:
36)

Das Onlinemarketing hat das Ziel den Besuch des Museums anzuregen, was als positiv
angesehen werden kann. Eine negative Auswirkung ist die, dass ein Besucher der Webseite
vielleicht auch das Interesse am Besuch eines Museums verliert, weil es ihm scheint, dass das
Museum nicht interessant wirkt. Wegen der Werbung des Museums sollte man eine Webseite
trotzdem als ein Vorteil ansehen und besonders die Onlinekommunikation ist heutzutage
unvermeidlich, um préasent in der Gesellschaft zu sein. Auf einer Webseite kann sich das
Museum mit weiteren sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Facebook, Twitter, Instagram.

YouTube usw. verkniipfen und sich in der virtuellen Welt prasent machen.

Es ist noch wichtig festzustellen, dass die Durchfiihrung eines erfolgreichen Marketings im
Museum immer 6fters die Onlinekommunikation in die Marketingtéitigkeiten eines Museums
integriert. Fiir eine gelungene Werbung des Museums, konnen auch weitere
Kommunikationsinstrumente eingefiihrt werden. Ein Beispiel fiir eine gelungene Werbung fiir
Museen ist die Webseite des Events ,,Lange Nacht der Museen®. Die Webseite des Events, die
das Ergebnis einer interdisziplindren Zusammenarbeit ist, ermoglicht die Verlinkung mit den
Webseiten der teilenehmenden Museen, Galerien und anderen Kulturinstitutionen, die an der
,Langen Nacht der Museen“ teilnehmen und geben auf diese Weise den Besuchern die
Moglichkeit, sich iiber die Programme in der ,,Langen Nacht der Museen‘ zu informieren, aber

sich auch online die Museumssammlungen anzuschauen..
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4 Globalisierung als Herausforderung an Museen

Die Museen leisten 6ffentlichen Dienst und sind aufgrund dessen unmittelbar mit dem
politischen, wirtschaftlichen und sozialen Umfeld der Gesellschaft verbunden. ,,Museen sind
Orte der gesellschaftlichen Wertediskussion und sollten sich den Fragen des gesellschaftlichen
Wandels stellen und einen aktiven Beitrag zu 6ffentlichen Diskussionen leisten.” (Hartmut,
Dauschek 2008: 12) Eine der wichtigsten Herausforderungen unserer Zeiten ist die

Globalisierung.

,Der Begriff ,,Globalization tauchte im Jahr 1962 zum ersten Mal in einem
englischsprachigen Lexikon, dem Oxford English Dictionary, auf, zum Thema
wissenschaftlicher — vor allem wirtschaftliche - Diskussionen wurde er jedoch erst gegen
Ende des 20. Jahrhunderts. Die Auswirkung auf die kulturelle Ebene wird groBtenteils
ebenfalls erst seit Anfang der 90er Jahre thematisiert. Diese nicht unerhebliche Zeitspanne
und die verschiedenen Interessengebiete, die vor der Globalisierung betroffen sind, haben
dazu gefiihrt, dass es keine einheitliche Abgrenzung des Begriffs ,,Globalisierung® gibt.*
(Bannenberg 2010: 12)

In dieser Zeit kam es zum ,,Prozess der Neupositionierung im Bereich der Verdnderung des
Museumsprofils, neuen Vermittlungsformen, der Offnung des Museums und der inneren
Erneuerung von Museen.“ (Hartmut, Dauschek 2008: 12) Die Aufgabe, die das Museum an
sich selbst stellen sollte, ist sich immer wieder neu zu erfinden, um seine kulturelle Relevanz
fiir die breite Offentlichkeit zu bewahren. (vgl. ebd.: 11-12) Und dies gilt nicht nur jetzt,
sondern auch in der Zukunft, es wird eine stindige Verdanderung als Konstante gefordert und
auf diese Herausforderung miissen Museen intern mit Organisationsstrukturen und

Arbeitsweisen reagieren. (vgl. ebd.: 12)

Der Zukunftsplan fiir die Menschheit ist das Allgemeinwohl zu bewahren. Der Prozess der
Globalisierung wird oft als eine grofle Chance fiir die Entwicklung kleiner Staaten angesehen.
Doch wie groB sind die Chancen der Kultur wihrend des Globalisierungsprozesses? Laut Sola
ist die Globalisierung ein Prozess der Diskulturation, in dem eine Kultur zur Ware wird. Die
Waren miissen mobil, tragbar und variabel sein, um sich dem Markt anpassen zu konnen.
Lebendige Kulturen sind es nicht. Deshalb ist die Globalisierung ein Prozess der Euthanasie
der Kulturen. (vgl. Sola 2001: 11) Da Kulturen unmittelbar mit Gesellschaften und Léndern

verbunden sind, ist die Globalisierung eher ein Misserfolg, vor allem der kleinen Lander. (vgl.
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ebd.: 11) Welche Mdoglichkeiten werden den kleinen Léndern durch die Globalisierung
gegeben? Ersten ist das der freie Handel auf dem groflen Markt, zweitens ist es wichtig die
Entwicklung der Demokratie zu fordern und drittens wird die Rolle des Volkerrechts gestérkt.
(vgl. ebd.: 11)

Im Hinblick auf die Einstellungen des traditionellen Museums und die Problematik der Offnung
gegeniiber der Offentlichkeit, ist es wichtig, die Aufgaben des Museums im Kontext der
Globalisierung zu erwihnen. Die Globalisierung hat eine Konsumgesellschaft geschaffen, die
aufgrund des offenen und globalen Marktes viele und verschiedenste Angebote leicht
zugdnglich erhalten und konsumieren kann. Das bedeutet wiederum, dass auf dem Markt ein
grofler Wettbewerbskampf der Konkurrenten stattfindet. Die Konkurrenten des traditionellen
Museums sind die Unterhaltungsindustrie und Industrie des kulturellen Erbes (vgl. ebd.: 13),
wobei das Museum die Chance fiir eine breite Angebotspalette in der Branche der
,,Erlebnisindustrie wie z.B. Sporte, Pauschalreisen, Themenparks, Kulturerbe- Institutionen,
Theater, Museen usw.* (ebd.: 14)% nutzen kann. Die traditionell orientierten Museen werden
eine nicht so leichte Aufgabe haben die Besucher zum Museumsbesuch anzuregen, wenn sie
nicht neuen Uberlegungen zur Durchfiihrung des Auftrags des Museums anstreben. Auch wenn
das Museumspersonal unverédndert bleibt und wenn keine neuen Kommunikationstechnologien
eingefiihrt werden und neue Ausstellungsrdume genutzt werden, wird das Museum weiterhin

innenorientiert bleiben. (vgl. ebd.: 14)

2 ebd., Seite 14: “(...) industrije doZivljaja‘“ (engl. Experience industry): sportovi, paket-odmori,
tematski parkovi, bastinski centri, kazalista, muzeji itd.
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5 Marketing im Museum

In diesem Kapitel werden die Grundlagen des Marketings im Museum bearbeitet und es
wird erkldrt, was man mit einem erfolgreichen Marketing fiir ein Museum erzielen kann. Auf
der generellen Konferenz von ICOM in London wurde 1950 iiber das Thema der Beziehung
des Museums mit der Offentlichkeit gesprochen und nach 20 bis 30 Jahren wurde iiber das
Museumsmarketing gesprochen. (vgl. Sola 2001: 29) Wenn man das Museumsmarketing in
Deutschland betrachtet, kann man seit 1995 das Museumsmarketing als akzeptiert ansehen.
(vgl. Bristot 2007: 35) In Kroatien stoft das Museumsmarketing immer noch nicht viel auf

Akzeptanz.

Ofters wird das Marketing der kommerziellen Vermarktung zugeschrieben und wird mit Public
Relations verbunden. Doch das Marketing sollte man aber nicht mit Public Relation
gleichsetzen, denn das Marketing ist das oberste Konzept und die Public Relation ist nur eine
begleitende Aktivitit des Marketings. Unter Public Relations Aktivititen zdhlen Anzeigen,
Publizitit und Promotion. (vgl. Sola 2001: 91) Im Museum, das eine Non-Profit-Institution ist,
hat das Marketing ein anderes Ziel als im kommerziellen Sektor. Der Profit des
Museumsmarketings duf3ert sich darin, dass die Lebensqualitét der Besucher bzw. die geistigen
Werte ihrer Identitét erhalten werden. (vgl. ebd.: 67) Die Aufgaben des Marketings in Museen

kann man auf folgende Weise definieren:

,Marketing fokussiert seine Ziele auf Bekanntgabe der Leistungen des Museums um die
Nachfrage zu erhohen. Es richtet sich an Besucherlnnen und Besucher und auch an die
Personenkreise, die das Museum bisher nicht in Anspruch nehmen. Produkt- und
Serviceangebote und die gesamte Kommunikation des Museums, nach aulen sowie
nach innen, sind im Zusammenhang zu sehen. Hierzu zéhlen Veranstaltungen ebenso
wie WerbemalBinahmen, touristische Partnerschaften und andere Netzwerke, ecine
generelle Lobbyarbeit des Museums sowie die professionelle Bindung und Betreuung
von Fordervereinen und Freundeskreisen. Der Kontakt zu Vertretern aller Medien und
zu Meinungsbildnern wird aufgebaut und kontinuierlich gepflegt.” (Standards fiir

Museen 2006: 12)

Das Museumsmarketing richtet sich in erster Linie auf die Besucher und ,,es dient der

Forderung des Austausches bzw. der Kommunikation der relevanten Anspruchsgruppen mit
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dem Museum, um ein beiderseitiges Nutzen zu erzielen.” (Bristot 2007: 32) Weiterhin soll ein
Marketing im Museum die ,,Planung, Koordination und Kontrolle aller auf aktuelle und
potenzielle Méarkte ausgerichteten Aktivitdten zur Verwirklichung der Museumsziele durch
eine dauerhafte Befriedigung der Bediirfnisse der Anspruchsgruppen” (ebd.: 32) befriedigen.
Obwohl das Marketing in Museen immer noch als eine Vermarktung der Institution angesehen
wird, fordern einige europdische Lander das Marketing in Museen als ,,Kundenorientierung”
(vgl. Sola 2001: 3) In Kulturinstitutionen wie Museen, stoBt das Marketing leider nicht auf viel

Akzeptanz, wie man aus der folgenden Stellungnahme lesen kann:

,Diese Abwehrhaltung begriindet sich auf dem traditionellen Selbstverstindnis von
Museen, die sich nicht als Betriebe mit einem Managementbewusstsein verstehen
wollen, sondern als konkurrenzlose Institutionen mit bildungspolitischem Auftrag und
gesicherter Finanzierung. Wenn Marketing aber tabuisiert wird, weil es gleichgesetzt
wird mit Vermarktung oder Profitorientierung und weil wirtschaftliches Handeln nur in
Verbindung gebracht wird mit Gewinnerzielung und nicht mit der Optimierung des
Mitteleinsatzes, dann bedeutet dies, einer Fehlinterpretation des Begriffes aufzusitzen.
Diese Fehlinterpretation fiihrt zu der Auffassung, Marketing sei eine Verschwendung
offentlicher Gelder und bedeute eine Manipulation von Besuchern, Kiinstlern, den
Objekten, also gemill der ober genannten Definition eine Manipulation der Kultur

selber.” (Bristot 2007: 34-35)

Wegen der Globalisierung steigt die Konkurrenz der Museen und der Markt der
Freizeitangebote wird zum globalen Raum des Wettbewerbs. (vgl. Sola 2001: 38) Deswegen,
aber auch wegen der geringen staatlichen Finanzierung der Museen, wird die Einfithrung des
Marketings im Museum oft als eine Losung fiir schlechte Besucherquote angesehen und wird

immer Ofters als wichtigstes Instrument der Besucherbindung eingefiihrt.

Aus mehreren Griinden wurde das Marketing in die Museen eingefiihrt. Der wichtige Grund
war die geringe Finanzierung der Museen und die Entstehung neuer Museen. Mithilfe des
Marketings, versuchte man die zusitzlichen Finanzen fiir die Institution zu erzielen. Weitere
wichtige Umsténde, die die Einfithrung des Marketings gepragt haben sind folgende: geringe
Finanzierung der Museen vom Staat finanziert, wirkungslose staatliche Verwaltung, der
Babyboom aus den 50er und 60er Jahren, ungeniigende Dienstleistung gegeniiber dem

bestehenden Museumspublikum, niedriger Priorititsgrad des Besuchs eines Museums und
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schlechtere Bildungsbedingungen im Gegensatz zu anderen Bildungsinstitutionen (vgl. Sola
2001: 79)

Wenn ein Museum ein Marketing in seine Tatigkeiten mit einbezieht, resultiert es mit einer
aufsteigenden Besucherzahl. Durch das Marketing offenbaren sich die Museumstatigkeiten und
die Bestimmung eines Museums. Das Marketing ist die Bestimmung des Museums als eine der
Offentlichkeit orientierte Institution. Diese Bestimmung offenbart sich durch die Philosophie
des Museums (Art der Institution, Auftrag), durch die Projektiecrung und Fiihrung der
Museumsfunktionen (Arbeitszeiten, Eintrittskarten, Komfort der Besucher usw.) und durch die
Definierung der Rolle des Museums in der Entwicklung der Gesellschaft (Produkt, Qualitét,
Leistungen, Methoden usw.). (vgl. ebd.: 78)

Durch das Marketing kann ein Museum seine Probleme 16sen. Zu den wichtigsten Zielen des

Marketings laut Sola (2001) zéhlen folgende Ansitze:

a) Das Marketing im Museum wird die Besucherquote durch eine aufsteigende
Besucherzahl, die Qualitit der Besuche, der Lange der Besuche, der vielfiltigen
Zielgruppen und dauerhaften Leistungsergebnisse erzielen. (vgl. ebd.: 80)

b) Das Marketing ist wichtig fiir die Finanzierung der Museen. Das Ziel eines Museums
ein stabiles und ausgiebiges Budget vom Staat zu erhalten, aber auch eigene Einkiinfte
zu erzielen, durch die Besucher, Sponsoren oder Forderer. (vgl. ebd.: 80)

c) Das Marketing ist wichtig fiir das 6ffentliche Image des Museums und um eine standige

Unterstiitzung der Offentlichkeit zu erzielen. (vgl. ebd.: 80)

Wenn eine gute und bewusste Museumsfithrung im Museum vorhanden ist, dann wird das
Marketing immer 6fters als eine Chance die Museumsziele zu erreichen, angesehen. Folgend
wird noch eine weitere Problematik im Segment Museumsmarketing erwahnt, und zwar geht

es um das Museumspersonal, das das Segment des Marketings betreiben soll.

Um ein gutes Marketing im Museum durchzufiihren, wird auch ein Personal benétigt, das das
Wissen tiber das Marketing mit dem Museum, bzw. den Auftrag des Museums versteht und ihn
auf diese Weise auch an die Offentlichkeit weitergibt. Ofters ist der Fall, dass das
Museumspersonal immer noch mit den Aufgaben wie Sammeln und Bewahren beschiftigt ist.
Das Museum und das Museumspersonal sind immer noch eng an wissenschaftlichen
Tatigkeiten gebunden und gehen mit einer groflen Verzogerung den Umstinden der
zeitgenossischen Welt und deren Rollen in der Gesellschaft nach. Die Kuratoren sehen ihre
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wissenschaftlichen Tétigkeiten, das Prisentiert oder Aufbewahren, immer noch als ein Produkt
des Museums an. Die Verzogerungen offenbaren sich auch in verspéteter Akzeptanz des
Marketings. (vgl. ebd.: 29) Die Marketingtétigkeiten fiihren die Experten fiir Marketing durch,
die sich davor nicht mit dem Museumsauftrag auseinandersetzen. Deswegen passiert es immer
oOfters, dass das Museumsmarketing nicht geniigend tiberzeugend ist. (vgl. ebd.: 28-29) Um
einen guten Marketingplan zu entwickeln, muss eine Analyse des Museums durchgefiihrt
werden, denn mittels des Marketings wird die Offentlichkeit iiber die Traditionen, den Auftrag
und die innere Einrichtung des Museums aber auch iiber seinen gesellschaftlichen und

wirtschaftlichen Kontext erfahren. (vgl. ebd.: 143)

5.1 Marketingstrategie im Museum

In diesem Abschnitt geht es um die Marketingstrategie und wie die Durchfiihrung einer
gut geplanten Strategie, mittels eines Marketinginstrumentes, die Museumstatigkeit positiv
beeinflussen kann. Das Marketing im Museum ist ein relativ neues Segment und wenn es
benotigt wird, dann besteht im Museum auch der Wunsch, die Besucher anzuziehen und zu

bedienen.

,Kundenorientierungen stellt eine wesentliche Voraussetzung dar, um erfolgreich im
Wettbewerb zu bestehen. Unternehmen sind darauf angewiesen, Kunden von
Konkurrenten abzuwerben, diese zu halten und auszubauen, indem sie lhnen einen
groBeren Nutzen stiften. Aber bevor ein Unternehmen Kunden befriedigen kann, muss
es zundchst deren Wiinsche und Bediirfnisse kennen. Daher erfordert serioses Marketing
eine sorgfiltige Kundenanalyse. Jedes Unternehmen muss entscheiden, welche Kunden
bedient werden sollen (Segmentierung und Auswahl von Zielgruppen) und auf welche
Weise (Positionierung).” (Kotler, Armstrong, Wong u.a. 2011: 188)

Ein Marketingprozess besteht aus Marketinganalyse, Marketingzielen, Marketingstrategien,
Marketingmix und Marketingkontrolle. (vgl. Bristot 2007:36)

,Fur ein erfolgreiches Museumsmarketing ist es notwendig, dass eine eindeutige
Positionierung der Kulturinstitution erfolgt, die sich an der Zielgruppe, den eigenen
Féhigkeiten und an der Konkurrenz orientiert (...). Fiir Museen ist der Rahmen fiir die
Positionierung durch den kulturpolitischen Auftrag vorgegeben: Museen haben eine
Vermittlungsaufgabe als Anbieter kultureller Bildung. Die Ausrichtung als
Bildungsanbieter reicht jedoch nicht aus: Da sie auf dem Freizeitmarkt titig sind,
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miissen neben der Bildung auch Freizeitwerte in der Positionierung der Institution
einflieBen. Museen sollten sich nicht nur als , Kulturobjektaussteller, sondern
insbesondere auch als ,,Dienstleistungsanbieter fiir Kulturbesucher” begreifen, der

neben der Kulturvermittlung typische Freizeitbediirfnisse befriedigen kann.* (Heinze
2008: 88-89)

Um eine Marketingstrategie zu entwickeln, ist es notwendig zu definieren, auf welche Art und
Weise ein Museum langfristig vorgehen muss, um seine gewiinschte Ziele zu erreichen und
welche Instrumente dazu eingesetzt werden. (vgl. ebd.: 40) Hervorzuheben ist, dass die
Strategie fiir das Marketing von der Strategie der Institution, des Museums, abgeleitet wird und
dadurch konnten Museen aus der ,,passiven Rolle des Reagierens auf Umwelteinfliisse
herausgeholt und zu einem aktiven Faktor in der Gesellschaft werden.* (Bristot 2007: 41) Die
Marketingstrategie hilft den Museen einzusehen, welche Art Institution sie werden wollen und

wie sie ihr Publikum perzipieren wird. (vgl. Sola 2001: 225)

Zur Definierung einer klaren Marketingstrategie miissen folgende Punkte in Betracht
genommen werden: Erstens muss der Auftrag, die Ziele und die Philosophie des Museums klar
definiert werden; zweitens muss eine Analyse der Sammlungen, bisherigen Tétigkeiten und des
Umfeldes und eine SWOT Analyse durchgefiihrt werden; drittens muss eine soziokulturelle
und Okonomische Analyse der Gesellschaft durchgefiihrt werden; viertes miissen
Marketinganweisungen (eng. Marketing brief) erstellt werden; fiinftens wird ein Marketingmix

erstellt werden, um ein Produkt erfolgreich zu verkaufen. (vgl. ebd.: 226)

Es miissen auch ,mittels Instrumentalstrategien grundsitzliche Entscheidungen iiber die
Auswahl und Gestaltung der Marketinginstrumente getroffen, die in einem Marketingmix
detailliert festgelegt und aufeinander angestimmt werde.“ (Bristot 2007: 36) Die
Marketinginstrumente sind mit der Formel der 4P (eng. product, price, promotion, place)
definiert und stehen als Bezeichnung fiir die Beziehung zwischen Produkt, Preis, Werbung und
Platz. Die Kombination der genannten Marketinginstrumente wird Marketingmix genannt. (vgl.
Kotler, Armstrong, Wong u.a. 2011: 191) Im Kontext der Museen ist das Ziel den Besucher zu
erreichen und nicht die Anforderungen des Herstellers des Produktes, wie im kommerziellen
Segment, zu erfiillen. Deswegen empfiehlt Sola, die 4 Bestandteile des Marketingmix im Sinne
des Museums zu redefinieren und ein totales Paket zu erstellen, die man Marketingstrategie
nennen sollte. (vgl. Sola 2001: 90)
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,,Die Produktpolitik bezieht sich auf das Leistungsangebot eines Unternehmens, die
Preispolitik umfasst alle Entscheidungen iiber das Entgeld fiir ein Leistungsangebot und
die Konditionen der Zahlungsvorgiange, die Distributionsziele entstehen im
Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes zum Endverbrauch(...). Die
Kommunikationspolitik befasst sich mit der bewussten Gestaltung marktgerichteter

Informationen eines Unternehmens. (Théanert 2000: 14-15)

5.2 Marketing 4.0 — Content Marketing

Sowohl die interne als auch die externe Kommunikation der Museen steht unter grof3em
Einfluss der Entwicklung der Kommunikationstechnologien und der Bediirfnisse des heutigen
Museumspublikums. Die Kommunikationspolitik wird als "die Gesamtheit aller
Kommunikationsinstrumente und -mafnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um
das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation
darzustellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten”
(Bristot 2007:18) definiert und deswegen ,,ist der Bereich Kommunikationspolitik selber als
Mix einer Vielzahl unterschiedlicher Instrumente anzusehen (Kommunikations-Mix), der
eingesetzt wird, um die aus den Marketingzielen abgeleiteten Kommunikationsziele zu
erreichen” (ebd.: 18) Die Aufgabenfelder der Kommunikationspolitik haben sich aber im Laufe
der Zeit durch den Einfluss neuer Kommunikationstechnologien stark gedndert. Armin Klein

definiert die Aufgaben der Kommunikationspolitik der Kultureinrichtungen folgendermaBen:

,Die  Entwicklung von zielgruppen-adidquaten Kommunikationsformen zur
Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten, die der Steuerung und
Beeinflussung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen

spezifischer Zielgruppen dienen.“ (Janner 2008: 7)

Die Nutzung des Internets préigte in den letzten Jahren stark die Kommunikationspolitik der

Kulturinstitutionen und dazu duf3ert Klein folgendes:

,Kein anderes Medium verdnderte in den letzten Jahren sowohl die
Kommunikationsgewohnheiten als auch die Austauschbeziehungen in vergleichbarer
Weise wie das Internet und wird es in den nachsten Jahren weiterhin revolutionieren.

(ebd.: 11)
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Die Einfiihrung des Online-Marketings beeinflusste auch die Prisenz der Kulturinstitutionen
und Museen im Internet. Der Internetauftritt gilt daher als ein wichtiger Faktor. Der
Internetauftritt kann in verschiedener Weise erfolgen, doch in dieser Arbeit wird besonders die
der Auftritt im Internet in der Form einer Webseite aus der Perspektive des Content Marketings

betrachtet. Die Webseiten der Kulturinstitutionen werden genutzt:

,um die Einrichtung bekannt zu machen und bei potenziellen Besuchern Interesse fiir
die Angebote und Leistungen zu wecken, um das Image einer Einrichtung aufzubauen
oder zu verbessern, um potenziellen Besuchern einen Eindruck der Einrichtung zu
vermitteln und sie zu einen Besuch zu motivieren, um der Einrichtung eine personliche
Note zu geben (zum Beispiel durch Vorstellung der Mitarbeiter, Schauspieler), um den
Besuchern Hintergrundberichte zur Einrichtung zu liefern, um die Besucher
einzubinden und teilhaben zu lassen, um mit den Besuchern eine Beziehung
aufzubauen, um den Besuchern die Mdglichkeit zu geben, sich schon im Vorfeld auf
den Besuch der Einrichtung vorzubereiten, um die Besucher an das Thema des
Kulturangebotes heranzufithren (Kulturvermittlung) und um bei Besuchern und der
Offentlichkeit ein besseres Verstindnis fiir das Angebot zu erwirken.* (Janner 2008: 17-

18)

Weiterhin werden Webseiten als Visitenkarte fiir Besucher, Sponsoren, Forderer und den
Freundeskreis und als Service fiir den Besucher mit Informationen zum Anfahrtsplan, zur

Offnungszeiten, zur unmittelbaren Umgebung und zum Veranstaltungskalender genutzt. (vgl.
Janner 2008: 17)

In Bezug auf den Internetauftritt wird viel Wert auf den Inhalt der Webseiten gelegt. Immer
ofters kommt in den Marketing-Kreisen der Begriff Content Marketing vor. Der bekannteste
Marketing Experte Philipp Kotler beschiftigte sich in Zusammenarbeit mit Hermawan
Kartajaya und Iwan Setiawan in seinem neusten Buch ,,Marketing 4.0 Moving from Traditional
to Digital* aus dem Jahr 2017 im 9. Kapitel “Content marekting for Brand Curiosity” mit dem
Thema Content-Marketing. (vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan 2017: 119) Es handelt sich von
einem relativ neuen Ansatz und bezieht sich eher auf Profit-Unternehmen und nicht auf die
Kulturinstitutionen. Das klassischen Marketing, das auch als ,,Unterbrechungsmarketing; weil
die an den Empfinger gerichteten Botschaften ihn bei einer anderen Tétigkeit unterbrechen,*
(Heinrich 2017: 10) genannt wird, unterscheidet sich vom Content Marketing, das als
Marketing iiber relevante Inhalte betrachtet. (vgl. ebd.: 11) 2001 fiihrt Joe Pulizzi den Begriff
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Content Marketing ein und griindet 2007 das Content Marketings Institute in Cleveland/Ohio
(vgl. Frithbrodt 2016: 11). Folgenderweise definiert Pulizzi den Begriff:

,Content Marketing ist der Marketing- und Geschéftsprozess fiir die Herstellung und
Verteilung von werthaltigem, tiberzeugendem Content, um bei einer Klar definierten und
erfassten Zielgruppe Aufmerksamkeit herzustellen, sie einzubeziehen und zu gewinnen
—mit dem Ziel, gewinnbringendes Kundenverhalten zu erzeugen.* (Frithbordt 2016: 16-

17)

Die bedeutendsten Autoren, die sich im deutschsprachigen Raum mit dem Content Marketing
beschiftigen sind Klaus Eck und Doris Eichmeier, die im Sinne des Content Marketings von
einer ,,Content-Revolution der Unternehmen® (Frithbrodt 2016: 8) sprechen und laut den

Autoren ist das Content Marketing:

»(...) die Bezeichnung fiir MarketingmaBnahmen, die im Schwerpunkt auf Content
basieren, um das Interesse der Stakeholder an verschiedenen Touchpoints und in den
unterschiedlichen Kaufphasen zu gewinnen und die Kommunikation mit ihnen
geschickt anzuregen und fortzufiihren. Es geht um den optimalen Einsatz der
unterschiedlichen Kanile, um Personalisierung der Inhalte, um Markenbotschaften, das
gekonnte Nutzen von Sozial Media, um Storytelling und natiirlich auch um jede Menge

Kreativitit.” (Piep 2016: 4)

Das Content Marketing kann dem Pull-Marketing zugeschrieben werden und seine zentralen
Aufgaben sind die Erstellung und Distribution von Inhalten, Beschreibung der Inhalte, die als
marketingfahig und wertvoll, relevant, hilfreich, personlich, fesselnd, aufkldrend und
unterhaltsam angesehen werden konnen. Es spricht eine eindeutig definierte Zielgruppe an und
muss folgende Ziele erlagen: das Interesse der Zielgruppe gewinnen, eine Kommunikation mit
der Zielgruppe anregen, das Unternehmen als Experte im eigenen Fachgebiet zu positionieren

und profitable Kundenaktionen auszuldsen. (vgl. ebd.: 4)

Was ein gutes Content Marketing ausmacht, ist ein die Relevanz und die Qualitit der Inhalte

und werden so definiert:

»Attraktive Inhalte mit direkter Verbindung zum eigenen Unternehmen sind wichtig,
um Glaubwiirdigkeit und einen dauerhaften Nutzen beim Leser zu erzeugen.
Erfolgreicher Content muss fiir die jeweilige Situation, in der der Kunde sich gerade

befindet, als relevant sowie hilfreich bewertet werden und ihm einen eindeutigen
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Mehrwert bieten. Somit sollte bei der Erstellung der Inhalte die Relevanz fiir die
Zielgruppe im Fokus stehen. Relevante Inhalte sind daher als eine Schnittmenge
zwischen dem, was das Unternehmen kommuniziert, und dem, was die Zielgruppe
horen will, zu verstehen. (...) Detaillierte Kenntnisse iiber die Bediirfnisse der

Zielgruppe bilden die Grundlage, um relevante Inhalte zu schaffen. (ebd.: 8)

Weitere wichtige Faktoren, die einen erfolgreichen Inhalt ausmachen sind Exklusivitit und
Einzigartigkeit der Inhalte als essenticller Aspekt und ,,je exklusiver und innovativer der
Content ist, desto groBer ist auch das Reichweiten-Potenzial zu bewerten. Grundsatzlich ist es
daher wichtig, neben bewéhrtem und etabliertem Content auch auf innovative Ideen und Inhalte
zu setzen.* (ebd.: 8)

Wenn man den Inhalt der Webseiten und Internetprésenz der Kulturinstitutionen in Verbindung
setzt, scheint dieser Begriff von grofer Bedeutung zu sein, auch fiir Museen. Frithbrodt stellt
fest, dass Content Marketing als Reaktion auf die Glaubwiirdigkeitskriese der klassischen
Werbung entstanden ist. (vgl. Frithbrodt 2016: 5) In diesem Sinne wird der Schwerpunkt auf
die Inhalte, die informieren, beraten und unterhalten, gelegt. Uber die digitalen Kanile deutet
der Inhalt nicht direkt auf das Produkt hin, sondern steht in indirekter Beziehung. (vgl. Piep

2016.: 5) Inhalt oder eng. Content® kann folgendermafBen definiert werden:

,Content wird heutzutage fiir nahezu jede Art von Text oder Inhalt verwendet.
Prinzipiell werden unter dem Begriff samtliche Inhalte verstanden, ,,(...) die im Rahmen
der internen und externen Kommunikation in unterschiedlichen medialen, aktionalen
und personalen Formaten produziert und iiber diverse Kandle und Plattformen

distribuiert werden.* (ebd.: 3)
Es folgt eine weitere Begriffserkldrung:

»Andere Autoren wiederum verstehen unter Content lediglich alle Worter, Bilder,
Videos und weitere Instrumente, die fiir die eigene Webseite kreiert werden. Somit sind
samtliche Informationen auf der Webseite, von der reinen Produktinformation bis hin
zur ,,Uber Uns*- Seite, Content.“ (ebd.: 3)

3 Der englische Ausdruck Content wird auch in der deutschsprachigen Literatur genutzt. Die Verfasserin dieser
Avrbeit setzt den deutschsprachigen Begriff ,,Inhalt* ein. Im Fall einer Zitierung wird der Begriff, wie es der
Autor angefiihrt hat, iibernommen.
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Die dritte Begriffserklarung beschreibt den Inhalt, der die Aufmerksamkeit der Rezipienten

weckt, folgendermalen:

,Der Content ist niitzlich, denn er informiert, bildet oder unterhidlt den Kunden,
fokussiert, denn er ist relevant und wichtig fiir die Zielgruppe, klar und fesselnd, denn
er erzéhlt eine Geschichte, welche die Kunden verstehen und teilen, hochwertig, denn
er ist attraktiv geschrieben und enthélt wertvolle Inhalte, echt und authentisch, denn er

wird vom Herzen aus geschrieben. (ebd.: 4)

Frithbrodt stellt fest, dass der Inhalt informierend, beratend und unterhaltend sein muss und

erldutert folgendermalen die drei Ansétze:

,»Im Geiste des klassischen Informationsjournalismus gehoren hierzu alle Formate, die
aktuelle Nachrichten liefern und einordnen. Beim CM handelt es sich dabei in der Regel
eher um Hintergrundinformationen, die pseudojournalistisch aufbereitet werden. Grofie
Unternehmen greifen hier zum Beispiel aktuelle politische Ereignisse auf, die ihr
Geschéft und ihre Interessen tangieren, und kommentieren diese. Meist bewegen sie
sich im Bereich der Wirtschafts-, Energie- und Technologiepolitik. Das informierende
Genre kann aber auch dafiir genutzt werden, um die eigene gesellschaftliche

Verantwortung hervorzuheben. (Friithbrodt 2016: 19)

Im zweiten Ansatz geht es um das Beraten der Kunden und es wird festgestellt, dass der
Absender entweder erkennbar oder unerkennbar ist, wobei die Inhalte in diesem

Zusammenhang eng oder ferner auf die Produkte des Unternehmens deuten. (vgl. ebd.: 20)
Zuletzt wird noch der Faktor der Unterhaltung, der eingefiihrt wird, erldutert:

,uUnterhaltung mag zwar in der SpaBBgesellschaft von heute am besten Aufmerksamkeit
binden. Doch wird das Kundenbediirfnis nach mehr Information dadurch allein nicht
ausreichend bedient. Ahnlich wie bei der klassischen Werbung transportieren die
Entertainment-Formate eher Markenbotschaften wie Coolness oder Stil. Sie versuchen
vor allem iiber Gefiihle eine Beziehung zu bisher eher noch distanzierten Mediennutzern
herzustellen und aufrechtzuerhalten. Deshalb kommen die Produkte selbst oft nur am
Rande vor.* ( ebd.: 20)

Die Umsetzung von Inhalt kann auf unterschiedlich erfolgen. Es wird erklart, dass der
,optimale Mix der Content Formate, Produktionsarten und Kanéle jedoch stark unternehmens-

und konzeptabhangig® (Piep 2016: 10) ist. Fiir diese Arbeit werden die drei grundlegenden
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Arten von Content von groBer Bedeutung sein, deswegen werden nur diese ndher dargestellt.
Es wird auch betont, dass wenn man vom Inhalt spricht nicht der Blog oder das Video an sich
als Inhalt verstanden wird, sondern das, was in dem Format enthalten ist und zu
Marketingzweck erstellt wurde. (vgl. ebd.: 10) Zu den drei klassischen Formen zahlt der

textuelle, visuelle und Audio Inhalt.

,lextliche Inhalte, vor allem redaktionelle Artikel, stellen fiir Unternehmen die
beliebteste Content Marketing Art dar. Redaktionelle Artikel sind kostengiinstig zu
produzieren und unterstiitzen das Ranking in Suchmaschinen. Die Textdarstellung in
Form von kostenfreien elektronischen Biichern zu fach- oder branchenrelevanten
Themen zielt vor allem auf die Generierung von Leads ab und ist insbesondere bei
Business to Business (B2B) Unternehmen beliebt. Auch die Bedeutung von Blogs
nimmt aus Unternehmenssicht als textliche Darstellungsmoglichkeit zu, wobei er jedoch

ebenfalls visuelle oder auditive Beitrdge beinhalten kann.* (ebd.: 10-11)

,» Visueller Content ist ebenfalls beliebt und wird vor allem in sozialen Medien bevorzugt
geteilt. Videos konnen Inhalte transportieren und dabei mehrere Sinne ansprechen.
Auch Infografiken sind eine zunehmend beliebte Art Content zu transportieren und
kostengiinstiger als Videos zu bewerten. Hilfreiche Infografiken verfolgen dabei das
Ziel, Wissen anschaulich zu vermitteln, dem Leser Spall zu bereiten und ihn dadurch

zum Teilen zu motivieren.” (ebd.: 11)

»Auditive Beitrdge, d.h. gesprochene Texte oder Melodien, sind vorwiegend bei B2B-
Unternehmen beliebt. Ein Podcast ist ein auditiver Inhalt, der interessierten Nutzern als
Datei zum Download zur Verfligung steht. Einige Experten vergleichen ein Podcast

auch mit einer Online-Radiosendung, die jederzeit angehort werden kann® (ebd.: 11)

Es konnen auch verschiedene InhaltFormate kombiniert werden und bilden somit Content
Pakete. In der Praxis besteht die Gefahr, dass wenn eine Mehrzahl von Inhalten kombinieren
wird, der Fokus nicht auf den Inhalt legt werden kann. Deswegen sollten nur einige Arten der
Inhalte kombiniert werden. (vgl. ebd.: 11)

In dem empirischen Teil der Arbeit werden diese Ansétze detailliert am Beispiel des Inhaltes
der Webseite ,,Lange Nacht der Museen* Berlin, 2014 und ,,No¢ muzeja“ Zagreb bzw.
Kroatien, 2014 dargestellt.
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5.3 Zum Event ,,Lange Nacht der Museen*

Eins der wichtigsten Ziele der Museen sollte eine starke Besucherbindung sein, um eine
langfristige Beziehung zwischen dem Museum und dem Besucher zu erstellen. Diese Strategie
wird Besucherbindungsstrategie genannt, die eine Marketingstrategie ist und wird folgend

definiert:

»Die Besucherbindungsstrategie stellt fiir Museen eine Managementtétigkeit im
Rahmen ihres Marketing-Managements dar, mit dem Ziel, Austauschbeziehungen zu

den Besuchern herzustellen und aufrechtzuerhalten.* (Bristot 2007: 42)

Weiterhin werden auch folgende Strategien fiir Museen empfohlen: die Prestigestrategie und

die Erlebnisstrategie, die man folgend niher beschreiben kann:

»Die Erste richtet sich an prestige- und bildungsorientierte Biirger, wobei
Kernleistungen, vor allem die Service, exklusiv und hochwertig gestaltet werden.
Freizeitwerte spielen nur eine untergeordnete Rolle (was aber wiederum zu einem
Ausschluss bestimmter Lebensstilgruppen fiihrt). Die Erlebnisstrategie verfolgt
hingegen die Idee einer Begegnungsstitte, die ihr Angebot aktiv und abwechslungsreich

unterhaltend gestaltet und dabei kulturelle Informationen einbaut.* (Bristot 2007: 42)

Ein gutes Beispiel fiir das Einsetzen eines effektiven Marketinginstruments innerhalb einer gut
geplanten Marketingstrategie ist das Event ,Lange Nacht der Museen®“. Es wird als ein
Kulturevent angesehen, das in Kulturinstitutionen veranstaltet wird, um eine Besucherbindung

anzuregen. Hinzu kann man die Meinung von Heinze (2008) hinzufiigen:

,»Eine Moglichkeit, dem derzeitigen Trend zum Erlebniskonsum zu entsprechen, stellt
die Durchfiihrung von Kulturevents dar, die sowohl auf eine emotionale Bindung des
Besuchers an die Kulturinstitution als auch auf die Vermittlung kultureller Bildung
abzielt. (...) EntschlieBen sich die Kulturinstitutionen, Kulturevents auszurichten, ist
anzustreben, sie als Attraktion und etwas ,,Einmaliges* zu kommunizieren. In diesem
Zusammenhang miissen auch auf die steigende Bedeutung des Agenda (Thematisierung
durch Medien: Die Medien bestimmen weitgehend, mit welchen Themen sich das
Publikum beschiftigt) hingewiesen werden. Nur Kulturinstitutionen, denen es gelingt,
die Medien fiir ihre Tatigkeiten zu interessieren, bringen sich ins Gespriach und ziehen

dadurch die Besucher an. (Heinze 2008: 99)
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Das Marketinginstrument in der Form eines Events ist fiir Kulturinstitution eine Neuheit, die
den Lebensstil der Besucher folgt und mit dem auch den Marktanforderungen der
Freizeitveranstalter konkurrieren kann. Aufgrund der neuen Kommunikationstechnologien
werden auch neue Priasentationsmodelle bendtigt. Immer o6fters ist die Rede in den Kreisen der
Neuen Museologie vom modernen Spektakel als ein komplexer und attraktiver Mechanismus
der Prasentation, der Promotion und des Marketings des kulturellen Erbes, dass ein breites
Publikum ansprechen kann. (vgl. Bozi¢ 2016: 1351) Die Konzeptualisierung ist ein universaler
Trend, der als Abkehr von der traditionellen, direkten, dreidimensionalen und greifbaren Welt
beobachtet wird. (vgl. Sola 2001: 41) Wenn man von solch einer Konstellation des
Geschehenen redet, kann man das Event ,,Lange Nacht der Museen* in Museen als ein Beispiel
fiir ein modernes Spektakel nehmen. Vorerst ist es wichtig zu verstehen, was ein Event ist und

wie er in der Kultur eingesetzt werden kann.

»Das Wort Event stammt aus dem englischen Wortschatz und bedeutet laut Worterbuch:
Ereignis, Vorfall oder Begebenheit. Der Duden hingegen setzt Event dem deutschen
Begriff Veranstaltung gegeniiber. In der Praxis hat sich der Begriff als eine Symbiose
aus beiden Bedeutungsvarianten etabliert. So konnte man ein Event als eine
ereignisreiche Veranstaltung bezeichnen. (...) Das Event hat sich als eigenstindiges
Kommunikationsinstrument durchgesetzt. Der Aufbau einer dauerhaft, emotional
verankerten Kundenbindung ist in vielen Unternehmen bereits fester Bestandteil der
Marketingstrategie. Es ist das ,,gewisse Etwas®, was dazu fiihrt, dass sich Giste einer
Veranstaltung an diese erinnern werden. Dies ist der eigentliche Sinn, weshalb sich
Events so sehr als Marketinginstrumente eignen. Bereits heute flieBt ein betrachtlicher
Teil der Kommunikationsbudgets in Eventmarketingaktivititen. (Wedekind, Harries
2005: 8)

Unter Event wird auch verstanden, dass es ein Teil der Erlebnisindustrie ist, weil die
,» Verbraucher immer mehr Konsumerlebnisse wollen und die und die Erlebnisqualitidt wird zum
wichtigsten Kaufkriterium. Der psychologische Wunsch nach Erlebnis und Ereignis stehen
dabei im Vordergrund.” (Wedekind, Harries 2005: 9) Dazu kann man die folgende Erkldrung
zum Begriff Event geben:

»Der Begriff Event bezeichnet sowohl eine Veranstaltung als auch ein Erlebnis. Dabei
gilt: Jedes Event ist eine Veranstaltung, aber nicht jede Veranstaltung ist ein Event. Im
Marketing wird unter Event eine spezielle Veranstaltung verstanden, die bei
ausgewdhlten Teilnehmern emotionale Reize erzeugen soll, um dadurch die Aufnahme
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von Unternehmensbotschaften zu erleichtern. Events sollen die Botschaften der
Marketingkommunikation in erlebbare und stark emotionalisierende Ereignisse
umsetzen, um damit das Produkt- oder Unternehmensimage positiv zu beeinflussen.
(...) Die zunehmende Bedeutung von Events korrespondiert mit dem allgemeinen
gesellschaftlichen Trend zur Erlebnisorientierung (...).“ (Wesselmann, Hohn 2017:
130)

Das Ziel des Eventmarketings offenbart sich dadurch, dass ,,bei der Zielgruppe positive
Emotionen erregt werden, die das Konsumverhalten beeinflussen und zum Kaufprozess
beeinflussen.* (Wedekind, Harries 2005: 9) Im Kontext des Museums, bezieht sich der Konsum
auf den Besuch eines Museums, um eine emotionale Bindung herzustellen und sich mit der

,eigenen Wirklichkeit* (ebd.: 9) zu identifizieren.

Das Eventmarketing vermittelt ,,in zunechmenden MalBle eine Art Erlebnis-Kommunikation
durch Vermittlung von Emotionen* (Thénert 2000: 25) und kann als ,,Einsatz von Events als
Kommunikationsmittel oder —medien innerhalb der Kommunikationsinstrumente Werbung,
Verkaufsforderung, Public Relations oder interner Kommunikation bezeichnet werden und

umfasst die systematische Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle von Events.*
(ebd.: 24)

Es werden bestimmte Merkmale befolgt, die ein Event ausmachen: Jedes Event ist einmalig
und kann nicht wiederholt werden. Es ist ein emotionales Erlebnis, dass als Ziel hat, sich in die
Erinnerung des Besuchers zu verankern. Durch Events werden bestimmte Botschaften an das
Publikum abgesendet, es ist interaktiv und die Besucher eines Events werden Teil eines
Konzeptes, um die Kommunikation zwischen dem Museum und des Publikums zu erstellen.
Events sind kommunikativ im Sinne der Herstellung der Kommunikation zwischen dem
Museumspersonal und den Besucher oder zwischen den Besuchern. Events vermitteln eine
positive Botschaft, wobei auch eine negative Erfahrung entstehen kann, die aber durch eine
gute Vorbereitung vermieden werden konnen. Events beruhen auf Entspannung und deswegen
werden die Entspannungsfaktoren wie Catering, Entertainment usw. eingefiihrt, um ein
angenehmes Ambiente zu schaffen. Events werden in Zusammenarbeit des Organisationsteams
erstellt, die die Bediirfnisse der Besucher beriicksichtigen. Events werden aus verschiedenen
Leistungen zusammengesetzt und der Eventmanager hat die Aufgabe, richtige Leistungen
einzusetzen. Events richten sich nach Zielen, die man mit der Umsetzung des Eventkonzepts
verfolgen kann. Events haben keine vorgegebene Besucherzahl, aber hat zum Ziel ein breites
Publikum anzusprechen. (vgl. Wedekind, Harries 2005: 11)
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Ein Event wird als eine Sonderveranstaltung im Museum ansehen und man kann mithilfe

folgender Erklarung solch ein Marketinginstrument definieren:

L»Sonderveranstaltungen, die mit unterschiedlichen Zielsetzungen durchgefiihrt werden,
bekommen einen immer hoheren Stellenwert im Museumsmarketing. Museumsfremde
Veranstaltungen konnen vorrangig als zusétzliche Einnahmequelle betrachtet werden
und zudem einen positiven Einfluss auf die Besuchergewinnung haben. Die
bekanntesten, inzwischen weit vertreten, Sonderveranstaltungen sind die Langen
Nachte der Museen. Solche Events sind typische Produkte der Erlebnisgesellschaft. Sie
sind auch ein Zeichen dafiir, dass durch die Demokratisierungsbemiihung der Neuen
Kulturpolitik Kunst und Kultur im Alltag angekommen sind. Zudem sind Events ein
geeignetes Mittel um Schwellendngste abzubauen. Dabei miissen geeignete
MaBnahmen ergriffen werden, die dazu fiihren, dass Besucher nicht nur fiir diesen
Anlass, sondern dauerhaft fiir das Museum gewonnen werden. Klein bezeichnet Events

als die radikalste Erweiterung der Kernleistung.“ (Bristot 2007: 48)

Die ,,Lange Nacht der Museen® zeigte gro3es Interesse des Publikums, sowie in Europa als
auch in der ganzen Welt. Wie schon der Name besagt, handelt es sich um ein Event, das
innerhalb der Museen fiir das Publikum in auBergewdhnlichen Arbeitszeiten, abends,
organisiert wird. Es ist auch wichtig zu betonen, dass mit dem Publikum nicht nur das
bestehende Museumspublikum gemeint ist, denn eins der Ziele des Events ist Erstbesucher zu

gewinnen.

Die ,,Lange Nacht der Museen* bietet jedes Jahr, an einem Tag, dem Publikum die Moglichkeit
abends die Museen zu besuchen, in den attraktive Sonderausstellungen mit Fiihrungen,
Musikprogrammen, kreative Workshops und weitere Kulturprojekte vorbereitet werden, um

das Publikum zum spéteren Besuch der Dauerausstellung im Museum anzuregen.

Die Schopfer der ,,Langen Nacht der Museen®, die zum ersten Mal in Berlin, Deutschland 1997
stattfand, wollten auf eine neue und innovative Weise das Publikum zum Besuch der Berliner
Museen anregen. Man versuchte auch einen neuen und modernen Kommunikationsweg

einzuleiten, die das anspruchsvolle und fast entwendete Museumspublikum ansprechen sollten.

Das Museum als Kultur- und Identitétstrager befand sich in den Jahrzehnten zuvor in einer
wenig beneidenswerten Situation. Der gesellschaftliche Wandel brachte mit sich neue
Freizeitangebote, denen die zahlreichen Museen mit traditionellen, innenorientierten Ansichten

nicht mehr folgen konnten und vor der Bedrohung standen, sein bestehendes Publikum zu
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verlieren und kein Neues zu gewinnen. Deswegen kann man die ,,Lange Nacht der Museen* als
ein Rettungsprojekt fiir Museen, die sich selbst und seine Hauptaufgaben vernachldssigt haben,

ansehen.

Obwohl das Event ,,Lange Nacht der Museen* 6fters auf Kritik des Museumspersonals stof3t,
weckte es gleichzeitig grofes Interesse des Publikums. Daher ist es wichtig dem Konzept dieses

Events nachzugehen, um zu verstehen, welche Vor- und Nachteile es mit sich tragt.

Das Event ,Lange Nacht der Museen hat zum Ziel die Besucherzahlen zu erhdhen und ein
breites Publikum anzusprechen ,,um einen Nachfolgebesuch auBlerhalb des Events fiir das
Museum erzielen zu konnen.* (Thanert 2000: 26) Es wird als ein geselliges Erlebnis bezeichnet.
Besonders bei der jlingeren Population rief die ,,Lange Nacht der Museen* grof3es Interesse
hervor, weil man auf eine dynamische Art und Weise die Museen erkunden kann. Die Museen
sprechen die Museen das Publikum auf interessante Weise an und in den sozialen Medien wird
viel flir die Museen geworben. Das Event ,,Lange Nacht der Museen* spiegelt das Konzept und
die Bedeutung des Museums wider, aber auf einer spektakuldren Art. Wegen dieser
spektakuldren Ebene stoft in Kreisen des Museumspersonals die ,,Lange Nacht der Museen*
oft auf Kritik, weil dieses Event oft das jiingere Publikum anspricht und ungeniigend das
Interesse fiir Dauerausstellunghervorruft. Die Museumsexperten Kritisieren auch, dass man von

wissenschaftlichen Téatigkeiten eines Museums abkommt (vgl. Bozi¢ 2016: 1352)

Als positiv am Event kann angesehen werden, dass man im Bereich der Museologie durch das
Event ,Lange Nacht der Museen® eingesehen hat, dass die neue Kommunikations- und
Présentationsmodelle im Museum ein grof3es Interesse beim Publikum hervorruft, das auch die

hohe Besucherzahl jedes Jahr bestitigt:

Die positive Rolle des Events spiegelt sich in dem Einfluss auf die Bewegung der Grenzen der
Museumsprésentatio. Mit der Einfilhrung von innovativen Modellen der Prisentation des
Museumsinhalts werden intime Beziehungen des Museen mit dem Publikum gebildet (vgl.
Bozi¢ 2016: 1356) und der Teilnahme am Event erreicht man einen hohen Aktivierungsgrad
der Besucher was exakt dem Trend des heutigen Aktionismus, dem ,,Man-muss-dabei-

gewesen-Sein“ entspricht. (vgl. Thanert 2000: 25)

Wenn man an die Anfdange der Museumsnacht denkt, war das Ziel ,,mehr Menschen fiir Kultur
zu interessieren und damit mehr Besucher fiir Museen zu gewinnen.“ (Thénert 2000: 94) Die
Merkmale solch eines Events im Museum war einen Museumsbesuch in den Abendzeiten so

attraktiver wie moglich durch Prisentationen kleiner Highlights zu gestalten, die den Besucher
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einen Anstofl geben wiirden, das Museum o6fters mit Verwandten, Kindern und Freunden zu

besuchen. (vgl. ebd.: 94)

Vielfiltige Kulturprogramme kennzeichneten den Januar und Februar in Berlin 1997. Die zum
zehnten Mal stattfindende Veranstaltung ,,Schauplatz Museum* (17.1.-2.2.1997) und die zum
ersten Mal organisierte Veranstaltung ,Museumsmonat® (17.1.-16.2.1997) boten dem
Museumspublikum verschiedenste Programme an. (vgl. ebd.: 29) Das Event ,,Lange Nacht der
Museen* kronte zum Abschluss das Projekt ,,Musehnsucht!Berlin®“ am 15. Februar 1997. In
Zusammenarbeit der Senatskulturveranstaltung, dem Museumspiddagogischen Dienst Berlin
und Partner fiir Berlin, Gesellschaft fiir Hauptstadtmarketing wurde das Event konzipiert und
in 29 Museen durchgefiihrt. (vgl. ebd.:29-30) Im selben Jahr wurde die ,,Lange Nacht der
Museen* als Abschluss der Veranstaltung ,,MuseumsSommer* 23. August 1997 in 25 Museen
wiederholt. (vgl. ebd.: 27)

Die Besucherzahlen der ersten ,,Langen Nacht der Museen* 1997 deuten auf grof3es Interesse
des Berliner Publikums, fiir welches das Event eigentlich konzipiert wurde. Im Februar zédhlte
die ,,Lange Nacht der Museen 6000 Besucher und im August 1997 insgesamt 11500 Besucher
in 29 Museen und Héausern. (vgl. Hagedorn-Sauppe, Kleinke, Meineke u.a. 2003: 8) Die
Besucherzahlen des Events ,,Lange Nacht der Museen® in den ndchsten Jahren zeigten, dass
grofBBes Interesse beim Publikum geweckt wurde und diese Eventform ein Vorbild fiir Museen
im ganzen Bundesland, aber auch in anderen europdischen Lindern, wie zum Beispiel in

Frankreich 1998, geworden ist.

»Von Anfang an bestanden im Kreise der an der Langen Nacht der Museen beteiligten
Einrichtung unterschiedliche Ansichten und Erwartungen im Hinblick auf den Sinn und
mogliche Erfolge einer solchen Veranstaltung. Schon bei den ersten Langen Nachten
zeigte sich, dass diese Form von Event ein groBer Publikumserfolg sein wiirde, das
Interesse nahm stetig zu. Inzwischen kann man in der Tat davon sprechen, dass sich die
Lange Nacht der Museen in Berlin zu einer Institution entwickelt hat, die vom Publikum
geradezu erwartet wird. Sie findet zudem grole Resonanz in Presse, Funk und
Fernsehen und ist damit aus kulturpolitischer Sicht ein Erfolg fiir die Stadt. (...) Die
Veranstaltungsform der Berliner Langen Nacht wurde Vorbild fiir Museumsnéchte in

der gesamten Bundesrepublik.” (Hagedorn-Sauppe, Kleinke, Meineke u.a. 2003: 7)

Der grof3e Erfolg der Berliner ,,Langen Nacht der Museen weckte europaweit Interesse der

Museen. Der Einfluss des Berliner Events wirkte auch auf die kroatische museale Szene. Die
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Kroatische Museumsgesellschaft (kro. Hrvatsko muzejsko drustvo) organisierte zum ersten Mal
im Jahr 2005 das Event ,,No¢ muzeja“. Das Vorbild fiir die kroatische ,,No¢ muzeja“ war die
,Lange Nacht der Museen®, die zum ersten Mal in Berlin stattgefunden hat. Seit dem EU-
Beitritt soll die Kulturpolitik Kroatiens mit der Kulturpolitik der Europidischen Union
iiberstimmt werden, die fordert, neue Besucher durch die Reafirmation der Kultur, Bildung,
Wissenschaft und Forschung zu werben. Ein gutes Beispiel fiir die Durchsetzung der

europdischen Kulturpolitik ist das Event ,,No¢ muzeja“. (vgl. Bozi¢ 2016: 1356)

Das Pilotprojekt ,,No¢ muzeja“ umfasste am Anfang sechs Museen in Zagreb und ab 2007
nahmen am Event zahlreiche Museen in ganz Kroatien teil. Das Event breitete sich auf

nationaler Ebene aus.

5.4 Besucherforschnung als Marketingstrategie

Die Besucherforschung wird heutzutage als ein wichtiger Teil der Museumsstrategie
angesehen.  Historisch  betrachtete, entstand der Paradigmenwechsel, der die
Besucherorientierung in die Museumsarbeit einreihte, aus der Neuorientierung der Museen. Die
Griinde fiir eine Neuorientierung der Museen entstanden durch ,die zunehmende
Konkurrenzsituation in Hinblick auf finanzielle Mittel und Besucher und dem damit
verbundenen erhdhten Legitimationsbedarf der Museen sowie den verdnderten Anspriichen des
Museumspublikums.* (Wittgens 2005:10) Dieser Wandel forderte eine Marktpositionierung
der Museen und die Erweiterung der traditionellen Aufgaben der Museen. Hinzu kommt noch
die Betrachtungsweise der Besucher, die als neues Selbstverstindnis der Museen betrachtet

werden kann. (vgl. ebd.: 10)

Fiir ein besseres Verstindnis der Entwicklung der Besucherforschung ist es wichtig die
Museumsentwicklung in Deutschland zu erwdhnen. Drei Phasen kennzeichneten die
Museumsentwicklung: Erstens kam es zu museumskundlichen Diskussionen in den 1970er
Jahren, die den bildungspolitischen Auftrag der Museen ansprachen. Seitdem kann man auch
den Beginn der Uberlegungen zur Besucherorientierungen verfolgen. 1971 kam es zu
museumskundlichen Diskussionen und in diesem Jahr wurde die Schrift ,,Die Notlage der
Museen in der Bundesrepublik Deutschland. Appell zur Soforthilfe“ von der Deutschen
Forschungsgesellschaft (DFG) herausgegeben. (vgl. Wittgens 2005:5) Diese Schrift sprach die

schwierige Lage der Museen an und forderte die Museen auf, einen breiteren Besucherkreis
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anzusprechen und sich gegeniiber der Offentlichkeit zu 6ffnen. Des Weiteren sollten Museen
ihre Position in Hinsicht auf die anderen Bildungs- und Freizeiteinrichtungen veranschaulichen.
Mit dieser Hilfeschrift wurde ein ,,Grundstein fiir ein Umdenken in der Museumsarbeit in
Richtung Besucherorientierung gelegt.* (Wittgens 2005: 5) Zwei Jahre spéter, 1973, rief auch
der Deutsche Stidtetag die Museen zur Verdnderung ihrer traditionellen, musealen Aufgaben
auf. Die Museen wurden aufgefordert, ihren Auftrag durchzufiihren, sich neu zu orientieren und
den Bildungsauftrag zu vertiefen. (vgl. ebd.: 5) 1974 gab die Deutsche Forschungsgesellschaft
die Denkschrift ,,Denkschrift Museen: zur Lage der Museen in der Bundesrepublik Deutschland
und Berlin (West)* (Rodekamp 2009: 57), ,.die einen fundierten Uberblick iiber die Museen
insgesamt sowie liber deren einzelne Kategorien, Aufgaben und auch Note und Bediirfnisse
gab“ (Wittgens 2005: 5) heraus. Die Denkschrift forderte Museen aller Fachrichtungen auf, sich
standig zu entwickeln und ihre Museumsaufgaben, in der Gegenwart aber auch in der Zukunft,
zu fordern. (vgl. ebd.: 5)

Wichtige Beitrdge zur Besucherforschung gaben in den 70er Jahren in Deutschland die
Soziologen Eisbein 1972 und Treinen 1973 und 1974. Hinzu kommt noch der
Kunstwissenschaftler und Kunstpddagoge Rainer Wick, der seinen Beitrag zur
Besucherforschung mit der Besucherbefragung aus dem Jahr 1973 gab. (vgl. Noschka-Roos
2004: 165). Mit seinen Beitragen ,,Das Museumspublikum als Teil des Kunstpublikums* aus
dem Band Kunstsoziologie und ,,Bildende Kunst und Gesellschaft aus 1978, trug er der
systematischen Besucherforschung bei. (vgl. Kohl 2004: 73) Wick’s Werk ,,Bildende Kunst und
Gesellschaft zeigte das Ergebnis einer einwochigen Besucherbefragung aus 1973, die in zwei
Kunstmuseen, im Wallraff-Richartz-Museum in Kdln und im Rheinischen Landesmuseum in
Bonn, durchgefiihrt wurde. (vgl. Kohl 2004: 73) Die kunstsoziologische Publikumforschung
basierte auf den soziodemografischen Merkmalen der Besucher und die Befragung beinhaltete
Fragen zum Geschlecht, Alter, Bildung, Beruf aber auch zur Kunstkompetenz, Besuchsmotiv
und zur Kunstpriferenz. Das Ergebnis der Besucherstudie zeigte, dass das
Kunstmuseumspublikum zur Bildungselite gehort. (vgl. Kohl: 73-74) Obwohl die Studie nicht
umfangreich war und sich eher auf Kunstmuseen und deren Publikum basierte, kann man diese

Umfrage als eine der wichtigsten in den Anfangen der 70er Jahre nehmen.

Einen wichtigen Beitrag zur Problematik des Museumswesens in den 70er Jahren gab auch der
Soziologe Heiner Treinen mit seinen Werken ,Ansdtze zu einer Soziologie des

Museumswesens* (1973), ,,Das Museum in der Gesellschaft der Gegenwart“ (1973), ,,Museum
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und Offentlichkeit (1974) und ,,Strukturelle Probleme des Museumswesens in soziologischer
Sicht* (1974), der aus einer soziologischen Perspektive das Museumswesen betrachtete. Seit
der Denkschrift und den Beitrdgen von Heiner Treinen ,,entwickelt sich eine auf den Besucher
ausgerichtete Museumsforschung auf der Grundlage der Methoden der empirischen
Sozialforschung.” (vgl. Rodekamp 2005: 32) Mit dem zunehmenden Einsatz der
Museumspidagogik geschahen Mitte 1970er Jahre essenzielle Verdnderungen und ein neuer
Paradigmenwechsel wurde angedeutet. Die Vermittlung als Museumsarbeit riickt in den
Vordergrund und der Grundstein fiir diec Besucherorientierung wurde gesetzt. (vgl. Wittgens
2005: 6) Die 1970er Jahre kennzeichneten die Verdanderungen, die groBteils von der Deutschen
Forschungsgesellschaft angeregt wurden. 1979 wurde auch das Institut fiir Museumskunde, das
2006 ins Institut fiir Museumsforschung umbenannt wurde, die zentrale Forschungs- und
Dokumentationseinrichtung fiir museologische und fachspezifische Arbeiten bundesweit. (vgl.
Wittgens 2005: 11)

In den 1980er Jahren kennzeichneten drei wichtige Faktoren neue Geschehnisse in den
Museumskreisen, die die Besucherorientierung fordern wird. Erstens kam es zur Zunahme von
Museumsneu- und Erweiterungsbauten, die auch als Museumsboom bekannt sind. Zweitens
geschahen Entwicklungen im Ausstellungs- und im GroBausstellungswesen. Drittens kam es
zum Anstieg der Besucherzahlen, obwohl Ende der 1980er Jahre Untersuchungen ergeben
haben, dass trotzdem Museumsboom kein Besuchs- oder ein Besucherboom folgte, weil die
Besuche in einzelnen Museen nicht zugenommen haben, sondern wegen der Expansion neuer
Museen mehr Besuche folgten. (vgl. Wittgens 2005:6) Dies hatte zu Folge, dass das allgemeine
kultur- und museumspolitische Ziel der Museen nicht erreicht wurde, denn die Museen haben
sich nicht fiir breitere Gesellschaftsschichten gedffnet. (vgl. ebd.: 6)

Der Volkskundler und Kulturwissenschaftler Gottfried Kroff stellte fest, dass man das Datum
der Jahrestagung des Deutschen Museumsbundes 1980 als wichtig nehmen kann. Er erldutert,

dass damals:

» (...) zwei eigenstindige Positionen zur Besucherforschung erstmals streitbar
aufeinander trafen, zum einen die Position, die fiir eine verstarkte Wahrnehmung von
Besucherinteressen im Museum plddierte mit dem Ziel einer methodischen
Ausformulierung des ,,Audience Development”, auf der anderen Seite die, die
Besucherforschung als ein Verfahren zum besseren Verstandnis des Mediums Museum,

seiner Potenziale und Gefahren verstehen wollte.” (Wittgens 2005:6)
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Die von der Soziologie beeinflusste Besucherforschung und Aufforderungen der Denkschrift
der Deutschen Forschungsgesellschaft von 1973 und Treinen’s Werke fiihrten zur Entwicklung
einer Museumsbesucherforschung basiert auf den Grundlagen der Methoden der empirischen
Sozialforschung. Es wurden verschiedene Richtungen der soziologischen Besucherforschung
entwickelt: die Museumsstatistik, die Rezeptions- und Wirkungsforschung und eine

Perspektive einer ,,Museumszukunftsforschung®. (vgl. Rodekamp 2009: 32)

Hans Joachim Klein veréffentlichte 1990 seinen 400-seitigen Forschungsbericht ,,Der gliserne
Besucher* tiber die deutsche Museumslandschaft, die von 1984 bis 1986 durchgefiihrt wurde
und an mehr als 50 000 BesucherInnen an 40 verschiedenen Museen in Westdeutschland und
West-Berlin ~ durchfithrte.  Es  wurden unterschiedliche  Publikumsstrukturen  von
verschiedensten Museen anhand des Fragebogens mit den Fragen nach Alter, Geschlecht,
Erwerbstdtigkeit, Bildung, Fragen zum Museumsbesuch (Begleitung, Verkehrsmittel, geplante
Aufenthaltsdauer, Besuchsmotiv oder zum favorisierten didaktischen Informationsmedium)
befragt. Die Ergebnisse der Besucherbefragung zeigten, dass auch Mitte der 80er Jahre, ein
Jahrzehnt nach Wick’s Studie, liberwiegend die Bildungselite an Kunstmuseumsbesuchen
partizipieren. Das Publikum von Kunstmuseen im Vergleich zu den anderen Museumstypen
weisen auf hohe Bildungsabschliisse der Besucher. Zum Geschlechterverhéltnis stellte Klein
fest, dass der Besuch der Kunstmuseen mit 52 zu 48 Prozent ausgeglichen ist und die am
starksten vertretene Altersgruppe der 20- bis 29-jahrigen war. (vgl. Kohl 2004: 74- 75)

Als Beispiel der Durchfiihrung erfolgreicher Besucherforschungen kann man aus den 1980er
Jahren auch das ,,Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland* aus Bonn erwihnen,
dass systematische Besucherforschungen als zentrales Mittel zur Evaluation der
Besucherinteressen betétigten. Zahlreicher Besucherforschungsprojekte kennzeichnete die
Tatigkeit der Stiftung ,,Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland* seit 1988. (vgl.
Schifer 2004: 103)

AbschlieBend kann man fiir die 1980er Jahre folgende Auswirkungen der Expansion der

Museen erwihnen, die den Anfang der 1990er Jahre kennzeichneten:

,»Mit dem Riickgang der Besucherzahlen deutete sich das Ende des Museumsbooms
bereits zum Ende der 1980er Jahre an und Anfang der 1990er Jahre war es
offensichtlich. Griinde dafiir waren unter anderem die mit der Wiedervereinigung
einhergehende  Finanznot der Stddte und Gemeinden sowie sinkende

Gewerbesteuereinnahme. Steigende Sozialleistungen und wachsende Verschuldungen
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hatten Sparmafinahmen zur Folge, die sich auch auf die Museumslandschaft auswirkten.
Seither ist die deutsche Museumslandschaft von einer verschirften Konkurrenzsituation
im Verteilungskampf um knappe Ressourcen - bezogen auf finanzielle Mittel sowie
Museumsbesucher und deren Aufmerksamkeit - bestimmt. Da die Museen sich in der
verstarkten Konkurrenzsituation behaupten konnten, wurde die gesellschaftliche
Legitimation der Museumsarbeit - gerade auch im Hinblick auf die Neuen Medien - in
Frage gestellt.” (vgl. Wittgens 2005: 7)

Seit den 1990er Jahren bis heute beschéftigen sich die Museen mit der Marktpositionierung und
Besucherorientierung. (vgl. Wittgens 2005: 4) Publikationen aus den 1990 Jahren von Heiner
Treinen und Hans Joachim Klein haben die Besucherforschung in deutschen Museumskreisen
stark geprigt. Aktive Beitrdge zur Besucherforschung fithrte auch das Institut fiir
Museumskunde in Berlin durch. (vgl. Waltl 2005: 44) Die Besucherforschungen der 90er Jahre
wurden hauptsdchlich als Instrument der Vermittlungsabteilung innerhalb der Museen
angesehen, die als Ziel hatten Vermittlungsprogramme inhaltlich und methodisch zu
evaluieren. Die Ergebnisse wurden genutzt, um die Methoden der Vermittlungsarbeit zu
verbessern und nicht eine gezielte Strategie zu entwickeln. Erst in den spaten 90er Jahren, als
das Museum, als eine Serviceeinrichtung angesehen wurde, zeigte die Marketingabteilung, die
die Kommunikation zur Offentlichkeit erzielen sollte, Interesse an gewonnen Informationen
zur Struktur der Besucher, Motiven der Besuche und Zufriedenheit des Publikums. (vgl. Waltl
2005: 43)

Um eine Besucherorientierung in Museen anzustreben, wurden von Bernd Giinter 1997 ,,sechs

Bausteine der Besucherorientierung® aus 1997 veroffentlicht:

1. ,Implementierung in Denk- und Fiihrungsstil: Die Besucherorientierung soll in der
Leitlinie des Museums implementiert sein, sodass sie in den Denk- und Fithrungsstil
aller und somit in der durchgéngigen Grundhaltung der Museumsmitarbeiter verankert
ist. Dabei soll die Grundausrichtung des Denkens und Handels ,,vom Besucher her*-
also auch von auflen nach innen gerichtet sein.

2. Besucheranalyse: Die Erfassung von Priferenzen und Bediirfnissen sowie deren
Analyse und Evaluation bilden die Grundlage fiir besucherorientiertes Handeln und
jegliches weitere Vorgehen. Antworten auf Fragen wie: ,,Was wiinscht sich der
Besucher? Was erwartet er von seinem Besuch im Museum?*, kénnen Anleitungen und

Hilfestellungen dafiir geben, wie besucherorientierte Museumsarbeit zu konzipieren ist.
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3. Besuchersegmentierung und —forschung: Durch die Besucherforschung koénnen
Merkmale der Besucher ermittelt werden, die fiir ein gezieltes Eingehen auf deren
Bediirfnisse und Wiinsche hilfreich sind. Hierbei sollen verschiedene Zielgruppen der
Museumsarbeit - agierende und reagierende - definiert werde, um fiir diese
entsprechende Angebote zu entwickeln.

4. Besucherbehandlung: Der freundliche Umgang mit den Besuchern steht hier im
Vordergrund. Es wird davon ausgegangen, dass letztlich alle Aktivititen eines
Museums zusammen das Gesamterlebnis ,,Museumsbesuch® priagen. Deshalb soll der
Aufenthalt so angenehm und komfortable wie moglich gestaltet sein, sodass sich die
Besucher rundum wohlfiihlen. Grundsétzlich gilt, dass der Besucher durch einen
positiven Gesamteindruck Préferenzen fiir das Museum gegeniiber anderen Anbietern
entwickeln soll.

5. Besucherzufriedenheit: Besucher stellen Erwartungen an Museumsleistungen (Soll-
Wert) den subjektiv wahrgenommenen Leistungen (Ist-Wert) gegeniiber. Die
Zufriedenheit der Besucher stellt sich nur ein, wenn die Erwartungen erfiillt oder
iibertroffen werden. Die Besucherzufriedenheit gilt auch als Kennzahl der
Besucherorientierung.

6. Besucherbindung: der Einsatz spezieller Mallnahmen kann bei den Besuchern eine
Bindung zum Museum hervorrufen, Voraussetzung dafiir ist allerdings stets die

Besucherzufriedenheit.” (vgl. Wittgens 2005:14)

Die sechs erwédhnten Bausteine deuten darauf hin, dass die Besucherorientierung ein vielféltiger
Prozess ist, in dem die Besucherforschung nur ein Bestandteil davon ist. Die
Besucherorientierung ist ein wichtiges Ziel, an dem alle Arbeitsbereiche eines Museums
arbeiten sollten. Man kann die Besucherorientierung auch als eine ,,permanente Revolution®
(Schifer 2005: 103) nennen. Die Meinung der Besucher, aber auch der Nicht-Besucher werden
beriicksichtigt und sollten ernst genommen werden. ,,Erst das Zusammentreffen von
institutioneller Bereitschaft zur Verdnderung und Verdnderungswiinschen bei den Nutzern
konstituieren eine besucherorientierte Einrichtung.* (vgl. ebd.: 103) Denn ,,erst das Wissen iiber
Besucher und Besuchergruppen, deren Bediirfnisse, Gewohnheiten und Wiinsche erlaubt eine
Zielgruppensegmentierung und die Entwicklung von internen und externen
Kommunikationsstrategien.” (Waltl 2005: 43) Eine Besucherforschung bietet eine Grundlage
fiir die Entwicklung eines Marketingplans und auch eines gesamten strategischen Gesamtplans

des Museums. Wenn ein richtiges Kommunikationsmittel und Methoden ausgewidhlt werden
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und die Zusammenarbeit aller Museumsbereiche erfolgt ist, kann man von einem integrativen

Museumsmanagement sprechen, dass ein erfolgreiches Museum betreibt. (vgl. ebd.: 43)

Aus der heutigen Sicht kann man die folgende AuBerung zum Stand der Besucherforschung in

Deutschland erwahnen:

»In Deutschland spricht man heute sogar davon, dass die Besucherforschung als
Leitdisziplin andere museumsbezogene Forschungsdisziplinen in Umfang und Bedeutung
bereits {iberholt hat. Die Umsetzung der Forschungsarbeit in die strategische

Museumsplanung ist dennoch kaum wahrnehmbar.* (Waltl 2005: 44)

Obwohl die Zahl der Studien der Besucherforschung in Deutschland seit den 1960er Jahren
angestiegen ist, muss man in Bezug zu anderen Wissenschaften betonen, dass diese immer noch
nicht zahlreich sind. (vgl. Schifer 2005: 104) Forderschwerpunkte weisen tiber 10 % auf die
Notwendigkeit einer praktischen und theoretischen Unterstiitzung im Bereich der
Besucherforschung und Wissensvermittlung in Museen. (vgl. von Hagen 2009: 114) Das
Institut fiir Museumsforschung ist heute die wichtigste Einrichtung in Deutschland im Bereich
der Besucherforschung in Museen. Der Direktor des Instituts fiir Museumsforschung der
Staatlichen Museen zu Berlin, Professor Doktor Bernhard Graf, publiziert und fordert

zahlreiche Publikationen, die sich mit dem Thema Besucherforschung befassen.

5.5 Besucherforschungen im Vergleich: ,,Lange Nacht der Museen* Berlin,
1999 und ,,Noé¢ muzeja*“ Zagreb, 2011

Dieser Vergleich der Besucherforschung der ,,Langen Nacht der Museen* Berlin, 1999 und
»No¢ muzeja“ Zagreb, 2011 soll eine Einsicht in die Nutzung des Internets als
Informationsquelle bei den Besuchern des Events ,,Lange Nacht der Museen* und ,,No¢
muzeja* geben. Da eine systematische Forschung der Besucher der Berliner Museen 1999 und
in Zagreb 2011 durchgefiihrt wurde, wurden diese zwei Befragungen mit Schwerpunkt auf die

Informationsquelle komparativ analysiert.

Im Auftrag des Landesverbandes der Berliner Museen (LMB) und des Arbeitsausschusses
Museen, der von den Vertretern der Berliner Museen und der Senatsverwaltung fiir
Wissenschaft, Forschung und Kultur Berlins gebildet werden und der AG Lange Nacht wurde
wihrend der 6. Langen Nacht der Museen in Berlin im August 1999 eine Besucherbefragung

durchgefiihrt. Sie hatte zum Ziel Kenntnisse iiber Besucher, die das Event besuchen, Antworten
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zum Angebot und zu den Unterschieden zum reguldren Besuch des gleichen Museums zu
bekommen. Die Befragung hatte auch das Ziel die gewonnen Ergebnisse als Planungshilfe fiir
das folgende Event im néchsten Jahr zu nutzen. (vgl. Hagedorn-Sauppe, Kleinke, Meineke u.a.
2003: 3) Das Institut fiir Museumskunde der Staatlichen Museen zu Berlin, Stiftung Preuf3ischer
Kulturbesitz (IfM), dass regelméfig Besucherforschungsprojekte durchfiihrt, beteiligte sich an
der Besucherforschung und war besonders an der Arbeit am Besucherforschungsprojekts der
Berliner ,,Langen Nacht der Museen* interessiert, weil die Erkenntnisse solch einer Befragung
wichtig fiir die Berliner Museen, aber auch fiir andere Stiddte in Deutschland war. (vgl. ebd.: 3)
Da die Vorbereitungen fiir die Befragung ein komplexer Prozess war, wurden auch Auftrage an
Dritte weitergegeben, die sich mit den Interviews, der technischen Erfassung von Daten und
der Grundauswertung der Befragung beschiftigten. ( vgl. ebd.: 11) Die Vorbereitungen fiir die
Besucherbefragung fiihrten die Studenten ,,der Lehrveranstaltung ,,.Besucherforschung fiir
Museen des Studienganges Museumskunde an der Fachhochschule fiir Technik und
Wirtschaft (FHTW) in Berlin durch.” (ebd.: 11) Entsprechend den Auswahlkriterien wurden
Museen ausgesucht, deren Besucher befragt wurden. Folgende Punkte beinhalteten die
Kriterien: die Anzahl der erwarteten Besucher, die (geografische) Lage und die Trdger der
Museen. (vgl. ebd.: 11) Folgende Einrichtungen wurden ausgewdhlt: Schloss Charlottenburg,
Museum fiir Volkerkunde, Berliner Biirgerbrau-Brauereimuseum, Gedenkstitte Berlin-
Hohenschonhausen Deutsches Technikmuseum Berlin, Jiidisches Museum Berlin, Museum fiir
Stadtentwicklung und Sozialgeschichte, Centrum Judaicum, Dom zu Berlin, Ephraim-Palais,
Museum fiir Naturkunde, Pergamonmuseum, Gemildegalerie SMB am Kulturforum, Haus der
Kulturen der Welt und Haus am Waldsee. Jeder 20. bzw. 30. Besucher wurde befragt und fiir
die Befragung entstand ein Fragebogen mit 20 Fragen. (vgl. ebd.: 12)

Fir diese Masterarbeit sind die Fragen, die sich auf die Informationsquelle von grofBer
Bedeutung und deswegen werden nur diese Fragen dargestellt. In der Besucherbefragung des
Instituts fiir Museumskunde (SMB) bezog sich eine Frage auf die Informationsquelle. Die
Besucher konnten mit folgenden Angaben antworten: Bericht in Zeitung, Anzeige in Zeitung,
Radio oder Fernsehen, Stadtmagazin (Zitty/Tip), Programm der Langen Nacht, Prospekte,
Touristen-Informationen, Berliner Museumssommer, Plakate, BVG-Werbung, Internet,
Anregung durch Freunde, Verwandte, Bekannte oder Arbeitskollegen, friihere Besuche im
Museum und sonstiges. (vgl. ebd.: 76) Falls der Befragte das Internet als Informationsquelle
genutzt hat, konnte er noch auf die Fragen ,,Wo verfiigen Sie iiber einen Zugang zum Internet?*

(ebd.: 76) und ,,Welche Internet-Informationen haben Sie genurzt bzw. wiirden Sie in Zukunft
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nutzen?“ (ebd.: 76) antworten. Bei der zweiten Frage konnten die Befragten zwischen
Moglichkeiten: zum Vorbestellen der Karten, Veranstaltungshinweise, allgemeine
Informationen zu Adressen, Offiungszeiten, Anfahrtswege, vertiefende Informationen zu

einzelnen Sammlungen und Ausstellungsstiicken auswiahlen. (vgl. ebd.: 77)

Uber das Internet haben sich 5,8 % Besucher informiert, wobei 6fters Wiederholungsteilnehmer
(5,2 %) als die Erstbesucher (2,6 %) das Internet als Informationsquelle fiir das Event ,,.Lange
Nacht der Museen® genutzt haben. (vgl. ebd.: 24-25) Das Internet als Informationsquelle hatte
wihrend der Befragung noch eine untergeordnete Rolle (vgl. ebd.: 59) und die Befragten, die
das Internet als Informationsquelle nutzten, waren unter 50 Jahre alt. (vgl. ebd.: 25) Als
Informationsquelle wurde am héufigsten Zeitungsberichte und das Programmbheft der Langen
Nacht (25,3 %) genutzt. Das Programmheft beinhaltete Informationen zu
Veranstaltungsinhalten, -orten und -terminen sowie Informationen zu den Shuttle-Routen und
war kostenlos in allen teilnehmenden Einrichtungen und an Anlaufstellen fiir Touristen

erhiltlich. (vgl. ebd.: 23)

Im Auftrag der Kroatischen Museumsgesellschaft wurde im Januar 2011 von der Agentur fiir
Marktforschungen Totus Opinionmetar eine Besucherbefragung der Besucher der ,,No¢
muzeja® in Zagreb 2011 durchgefiihrt und zu betonen ist, dass bis 2011 keine vollstindigen
Informationen zu den Besuchern der ,,No¢ muzeja“ bestanden. Forschungen, die vor 2011
durchgefiihrt sind, wurden im Auftrag der einzelnen oder mehreren Museen durchgefiihrt und
konnten keinen Gesamteinblick in die Besucherforschung auf der kroatischen musealen Szene
geben. (vgl. Juri¢ 2011: 104) Die Besucherforschung wurde in folgenden Museen in Zagreb,
am 28. Januar 2011 zwischen 21:00h und 24:00h durchgefiihrt: Mimara Museum,
Archiologisches Museum, Kunstpavillon, Ethnografisches Museum, Museum der Stadt
Zagreb, Museum fiir zeitgendssische Kunst, Technisches Museum, Moderne Galerie,
Historisches Museum, Museum der zerbrochenen Beziehungen, Grafikkabinett,
Naturhistorisches Museum und anderen. (vgl. Totus Opinometar 2011) Das Ziel der Forschung
war die Zufriedenheit der Besucher wihrend des Museumsbesuchs zu befragen. Der
Fragebogen beinhaltete Fragen zum Grund des Besuchs des Museums in der ,,No¢ muzeja“,
wie viele Museen der Besucher besuchen will oder schon besucht hat, Beurteilung zur
Organisation der ,,No¢ muzeja®, Zufriedenheit mit den Programmen der jeweiligen Museen,
auf welche Weise sich der Besucher iiber das Event informiert hat. Die Befragung wurde an
200 Besuchern der Zagreber Museen in der ,,No¢ muzeja“, 2011 durchgefiihrt. Eine Frage

bezog sich auf die Kommunikationskanéle ,,Wie haben sie von der diesjihrigen ,, No¢ muzeja “
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erfahren?** (Totus Opiniometar, 2011) Das Ergebnis hat gezeigt, dass die meisten Besucher
die Information iiber das Event im Internet erhalten haben (23,0 %). Weitere Besucher haben
die Information {iber das Event aus den Zeitungen (19,5 %) bekommen oder ihnen wurde die
Information miindlich tibergeben (19,3 %). Andere Besucher (10,0 %) haben andere Quellen
genutzt. (vgl. Juri¢ 2011: 109)

Im Vergleich zur Besucherbefragung aus Berlin, 1999 ist die kroatische Befragung aus 2011
weniger umfangreich, aber mit dieser Besucherbefragung wurde ein Beitrag der Kroatischen
Museumsgesellschaft zur Besucherforschung wihrend der ,,No¢ muzeja* in Kroatien geleistet.
Des Weiteren ist zu betonen, dass die Nutzung des Internets im Jahr 2011 haufiger war als 1999,
daher konnte diese Tatsache moglicherweise die Ergebnisse zur Informationsquelle

beeinflussen.

4 Totus Opiniometar (2011): Stavovi posjetitelja maniftestacije No¢ muzeja 2011. Hrvatsko muzejsko drustvo

(Hrsg.), 31.1.2011: ,,Na koji nacin ste saznali za ovogodisnju ,,No¢ muzeja“?*
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6 Theoretische Grundlagen der Textlinguistik

Wenn man die Textlinguistik aus dem heutigen Standpunkt betrachtet, wurde sie in ihrer
Entstehungsphase von Sprachwissenschaftlern als ein ,,newcomer* (Heinemann 2008: 113),
eine ,,hochst lebendige Disziplin“ (Adamzik 2016: 818) und ein ,,Zukunftsprogramm, das aus
der kritischen Sicht auf das Bestehende* (Adamzik 2004: 2) oder als eine Art ,,Revolution in
der Linguistik* (Heinemann 2008: 113-114) gesehen. In Bezug auf diese Ansétze wird die
Frage gestellt, warum die Textlinguistik in den Jahren ihrer Etablierung von bisherigen

sprachwissenschaftlichen Disziplinen eigentlich so wichtig war?

Wie schon der Name der linguistischen Disziplin besagt, stellt die linguistische Forschung der
Textlinguistik den Text im Mittelpunkt der Untersuchung und somit hat sie die fritheren
»strukturalistischen Antipositionen zur Textlinguistik eindrucksvoll widerlegt.” (Heinemann
2008: 113-114) Aus diesem Standpunkt kann man seit der Entwicklung der textlinguistischen
Untersuchungen den Text als eine sprachliche Einheit ansehen, die ,,lange Zeit sogar als die
oberste-, und es liegen Instrumentarien flir systematische Textbeschreibungen unter den

verschiedensten Aspekten vor, galt.” (Fix 2008: 16)

Das Interesse am Text als einem kommunikativen Inhalt kommt von den fritheren
satzorientierten und vom Strukturalismus beeinflussten linguistischen Untersuchungen ab und
brachte mit sich eine ,grundlegende Verdnderung im Vergleich zu den tradierten
sprachwissenschaftlichen Disziplinen (der Phonologie / Phonetik, der Morphologie, der Syntax
und der Lexikologie).” (Heinemann 2008: 113-114)

Ist die Textlinguistik also eine ,,Gegenbewegung zum Strukturalismus, eine Weiterentwicklung

daraus oder beides?* (Adamzik 2004: 2) Laut Heinemann wird erklart, dass

»hicht mehr nur das Beziehungsgefiige von Sitzen (und linguistischen Einheiten
unterhalb der Satzebene) durch Regeln explizit wird -wobei sich diese Regeln ja immer
nur intern auf andere Teileinheiten desselben Systems beziehen-, sondern dass nun
versucht wird, das praktische kommunikative Funktionieren von komplexen
AuBerungseinheiten als Teil der Lebenspraxis der Kommunizierenden zu erfassen. Das
bedeutet mit Notwendigkeit, bei der Charakterisierung von komplexen Texten
grundsitzlich von den aktiv in der Kommunikation Handelnde in bestimmten

Interaktionen auszugehen und erst in einem zweiten Schritt zu fragen, welcher
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sprachlicher Strukturen sich die Kommunizierenden zur Erreichung bestimmter

kommunikativer Ziele bedienen.* (Heinemann 2008: 114)

Obwohl erst seit der Entwicklung der Textlinguistik der Text und nicht wie bisher der Satz im
Mittelpunkt der Linguistik stand, beschéftigten sich aber andere Wissenschaften mit dem Text
als Bestandteil in ihren Forschungen. Wenn man diese AuBerung in Betracht zieht, setzten sich
Sprachwissenschaftler, die sich derzeitig mit dem Thema Text als Bestandteil einer
linguistischen Untersuchung beschéftigten, mit andere Disziplinen, zum Beispiel die
Rezeptionsisthetik, die Ubersetzungswissenschaft, die Theologie, die Geschichtswissenschaft,
die Kulturgeschichte, in denen der Text als Sprachgestalt im Fokus der Forschung stand, mit
inhaltlichen Analysen und mit dem Definieren der Textsorten auseinander. (vgl. Fix 2008: 16)

Die Textlinguistik forderte fiir ihre wissenschaftliche Untersuchung die Entwicklung eigener
textlinguistischer Methoden fiir die Analyse eines Textes. Als Schlussfolgerung kann man die

folgende AuBerung zur Textlinguistik als ein ,,Zukunftsprogramm® sehen:

»30 entsteht eine umfassende Zusammenschau aller relevanten Faktoren des
Kommunizierens: von den kommunikativ Handelnden - den Partner mit ihren sozialen
Priagungen, ihren Kenntnissen und Fahigkeiten- in konkreten
Interaktionszusammenhéngen (unter Einschluss von konkreten Umgebungssituationen
und Kommunikationsbereichen) iiber die grammatisch -  semantischen
Strukturenzusammenhéngen von komplexen Handeln der Partner bewirkt werden (...)
Hier geht es um das Zusammenwirken von (bisher strikt voneinander getrennten)
Wissenschaftsdisziplinen wie der allgemeinen Linguistik, der Handlungstheorie, der
Sprachproduktions- und Rezeptionsforschung, der Grammatik, der Semantik, der
Kommunikationswissenschaften mit Teilbereichen der Soziologie und der Psychologie
(insbesondere der kognitiven Psychologie). Vor diesem Hintergrund erweist sich die

Textlinguistik als eine iibergreifende Text-Pragmatik.” (Heinemann 2008: 116)

6.1 Die Entwicklung der Textlinguistik

Im vorigen Abschnitt wurde eine Erklarung der Textlinguistik aus dem heutigen Zeitpunkt
gegeben, bzw. es wurde aus der heutigen Sicht betrachtet, von welchen Strémungen und

wissenschaftlichen Ansétzen sich die Textlinguistik abwendete, aber auch mit welchen sie sich

52



zusammensetzte. In diesem Abschnitt wird tiber die Anfinge der Textlinguistik, auch iiber die

Textlinguistik in Deutschland erldutert und wie sie sich wihrend der ersten Jahre entwickelte.

Die 60er und 70er Jahre des 20. Jahrhunderts gelten als Anfangsjahre der Textlinguistik, deren
neue Einsichten zur Einfiihrung der Einheit des Textes in Form eines kommunikations- und

funktionsabhingigen Inhaltes flihrten.

Wie bei allen Entwicklungen neuer Disziplinen oder Stromungen in anderen Wissenschaften
kann man in der Textlinguistik auch betrachten, wie sie sich schon in ihren Anfingen
konstruierte bzw. ,,mehrere bedeutende Umbriiche erlebt hat.” (Adamzik 2004: 1)

Drei Phasen kennzeichneten den Prozess der Entstehung der Textlinguistik; erstens der
transphrastische Ansatz, zweitens der kommunikativ - pragmatische Ansatz, drittens der
kognitivistische Ansatz. (vgl. ebd.: 1)

,In der ersten Phase konzentrierte man sich auf die sprachlichen Mitteln, die als Hilfsmittel fiir
die Bildung kohirent verbundenen Sitze dienten. Die zweite Phase betrachtete den Text als
eine Ganzheit, die eine kommunikative Funktion trigt.” (Adamzik 2004: 1) Dies fiihrte zur
drastischen Verdnderung in der Linguistik und diese Wende nennt man auch die ,,pragmatische
Wende“.“ (Fix 2008: 15) Die Wende bezog sich auf ,,Fragen des Sprachgebrauchs und der
Umstidnde sprachlich-kommunikativen Handels, d.h. der Situationen des Gebrauchs. (...)
Damit wurde der Text als die sprachliche AuBerungsform, in der sich Kommunikation vollzieht,
zum zentralen Gegenstand. (ebd.: 15). Die dritte Phase stellte den Prozess der Produktion und

Rezeption der Texte in den Vordergrund.” (Adamzik 2004: 1)

Wenn man {iber die Anfiange der Textlinguistik in Deutschland redet, dulert Dressler (1973)
folgendes: ,,In Deutschland hat die Textlinguistik zundchst in Miinster starke Beachtung
gefunden (Hartmann, Harweg, Koch). Im Gefolge von P. Hartmann’'s Ubersiedlung nach
Konstanz bildete sich dort eine Gruppe von Textlinguisten (z.B. Stempel, Ihwe, Rieser,
zeitweilig Petofi). Ein groferes Zentrum befindet sich auch in Bielefeld (z.B. Giilich, Raible,
jetzt auch der Texttheoretiker S. Schmidt) zuriickkehrend auf die Forschungen H. Weinrich's.*
(Dressler 1973: 8)

Laut Adamzik (2004: 4) ist es wichtig Peter Hartmann und Harald Weinrich als Initiatoren der

germanistischen Textlinguistik zu erwdhnen:

,Peter Hartmann gehort zu den Begriindern der Textlinguistik, vermittelte schon in einer

Zeit, als das sich etablierende Fach noch mit der Untersuchung von Mitteln der
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Satzverkniipfung befasst war, die Einsicht, dass Texte weit mehr als miteinander
verkniipfte Satze sind, dass sie namlich die - thematisch bestimmte und eine Funktion
ausilbende - Grundeinheit sprachlicher Kommunikationen bilden. Texte als
Hervorbringungen und Mittel sprachlichen Handelns riickten damit in das Blickfeld der
Linguisten.“ (Fix 2008: 15)

Die bedeutendsten Namen der Textlinguistik sind jedoch Robert-Alain de Beaugrande und
Wolfgang Dressler, die eine ganz neue Wende mit dem Buch ,,Einfiihrung in die Textlinguistik*
aus dem Jahr 1981 brachten. Wie aus dem vorigen Kapitel zu lesen ist, ist die Textlinguistik
seit ihren Anfdngen eine interdisziplindre Wissenschaft und Beaugrande und Dressler
versuchten in dieser Richtung die Wurzeln der Textlinguistik mit anderen Wissenschaften zu
verbinden wie zum Beispiel mit der Psychologie, Philosophie, Psycholinguistik, Stilistik,
Rhetorik, Literaturwissenschaft usw. und durch diese Vernetzungen und Aufbau einer
textlinguistischen Methodologie dazugehdrigen Kriterien der Textualitdtsfunktion zu erstellen.

(vgl. Adamzik 2004: 5)

»Der Erfolg der Textlinguistik, der sich darin niederschlidgt, dass sie in aktuellen
Einfiihren in die Linguistik einen festen Platz hat, wurde ndmlich mit einer massiven
Rekonstruktion der als relevant prasentierten Aspekte bezahlt: Kohésion und Kohérenz,
Themenentfaltungstypen und Funktionen sowie darauf aufbauende Textsortenkonzepte

- damit scheint das Spektrum schon weitgehend erfasst.” (Adamzik 2008: 361)

Laut Fix, Habscheid, Klein (2001) und Fix (2002) waren

,»die pragmatische und spéter auch die kulturwissenschaftliche ,,Wende* die Ursachen,
dass sich das Interesse von der Wesenbestimmung des Textes zunehmend auf den Text
in seinen kommunikativen und kulturellen Zusammenhidngen verlagerte, was
folgerichtig die Frage nach der Typik, in der Texte auftreten, mit sich brachte, die Frage
nach Sorten von Texten und ihrer Klassifizierung und nach ihrer kulturellen
Geprégtheit.“ (Fix 2008: 27)
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6.2 Zu den Begriffen Text, Nicht—Text und Textualitit

Der Verweis auf die Wichtigkeit des Begriffes Text in Bezug auf die Anfiange der Textlinguistik
und der Textlinguistik heute als fest etablierte Sprachwissenschaft wurde im obigen Kapitel

erlautert.

In der Textlinguistik sind ,,nicht Satze, sondern Texte als die Grundeinheiten der sprachlichen
Kommunikation anzusehen. Uberall finden wir Schrift-Texte und Sprech-Texte, Texte von
gestern, von heute und auch in aller Zukunft wird es immer Texte geben, solange Menschen
miteinander kommunizieren. Sitze sind wiederum die grundlegenden Konstituenten von
Texten. Sie tragen daher wesentlich zum Zustandekommen von Textsinn bei (...)
Normalerweise kommt einzelnen Sitzen nur die Funktion zu, die Bedeutung eines Sachverhalts
oder Ereignisse auszudriicken sowie syntaktische und semantische Beziehungen zu anderen

Textelementen herzustellen.” (Heinemann 2008: 115)

Einer der Begriinder der germanistischen Textlinguistik, Peter Hartmann, definierte den Begriff
Text folgend: ,,Der Text, verstanden als eine grundsétzliche Moglichkeit des Vorkommens von
Sprache in manifestierter Erscheinungsform, und folglich jeweils ein bestimmter Text als
manifestierte Einzelerscheinung funktionsfahiger Sprache, bildet das origindre sprachliche
Zeichen. Dabei kann die materiale Komponente von jedem sprachmdglichen

Zeichentragermaterial gebildet werden.* (Hartmann 1971: 10)

Wolfang Dressler (1973) versuchte durch Fragestellungen Antworten zum Begriff Text zu

bekommen:

,,Was ist ein Text? Wodurch wird ein Text konstruiert und wodurch entscheidet er sich
von einem (u.U. zufillig zustande gekommenen) Satzelement? (...) Wann ist ein Text
abgeschlossen? Wodurch unterscheidet sich ein vollstandiger von einem unfertigen oder
verstimmelten Text? (...) Was ist der Sinn des Textes? Wie wird er vom Empfanger
des Textes (Horer/Leser) verstanden? Was behélt er davon im Kurz- und
Langzeitgedichtnis (ein psychologisches Problem)? (...) Wozu duflert man einen
miindlichen oder schriftlichen Text? (...) In welchem auBlersprachlichen, gedanklichen
und gesellschaftlichen Kontext ist ein bestimmter Text erst sinnvoll? (...) Inwiefern ist
jeder Satz eines Textes unvollstdndig und sein notwendiger Bezug auf den Gesamttext
erkennbar? Wie hdngen Séitze im Text miteinander zusammen? (...) Wie wird ein Text

von seinem Sender (Sprecher/Schreiber) programmiert und realisiert? D.h. wie viel
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weiss der Sender im Vorhinein und nach welchen Regeln linearisiert er sein
Redeprogramm, so dass ein korrekter Satz entsteht? (...) Welche Funktionen haben die
verschiedenen Sprachelemente im Text? (...) Welche Relationen bestehen zwischen
Text und Satz und welche hierarchischen Zwischenstufen gibt es? (...) Welche
Texttxpen (Textsorten) gibt es und wie kann man sie voneinander abgrenzen? Welche
Anderungen widerfahren einen gegebenen Text, wenn sich sein jeweiliges schriftliches
oder miindliches Tridgermedium bzw. seine schriftliche/miindliche Konzipierung
andern? (...) Welche sprachlichen Gesetze lenken den Ablauf einer Konversation? (...)
Welche Rolle spielt die Ebene des Textes beim kindlichen Spracherwerb, beim
Fremdsprachenlernen, bei der pathologischen Sprache von Geistesgestorten und
Gehirnverletzten? Welche Rolle spielt sie beim Ubersetzten? (...) Welchen
textlinguistischen GesetzméBigkeiten und Regeln dndern sich nicht in der historischen

Entwicklung der Sprachen, sind also invariant? (Dressler 1973: 1-3)

Da im empirischen Teil dieser Masterarbeit die sieben Textualitdtskriterien von Beaugrande
und Dressler fiir die Korpusanalyse der Texte genutzt werden, ist es wichtig zu verstehen wie

die Autoren den Text definieren:

,,Wir definieren einen Text als eine Okkurrenz, die sieben Kriterien der Textualitét
erflillt. Wenn irgendeins dieser Kriterien als nicht erfiillt betrachtet wird, so gilt der Text
nicht als kommunikativ. Daher werden nicht-kommunikative Texte als Nicht-Texte
behandelt.” (Beaugrande, Dressler 1981: 3)

Zur Definition des Textes von Beaugrande und Dressler (1981) kann man die folgende Kritik
hinzufligen: ,,Verwirrend ist ihre Behauptung, dass ein Text als nicht-kommunikativ und
,,daher* (!?) als Nicht-Text gelte, wenn er nicht alle sieben Textualitdtskriterien erfiillt, obwohl
sie ja selbst u.a. ausfiihren, dass schon Wohlgeformtheit/Grammatikalitit nicht unmittelbar mit
(kommunikativer) Akzeptabilitdt zusammenhéngt, das eine ohne das andere gegeben sein
kann.” (Adamzik 2008: 360) Weitere Autoren meinen, dass das Verstehen eines Textes
unmittelbar mit dem ersten Kriterium verbunden ist, der die Sédtze in der Textoberflache

verbindet.
Dazu kann die folgende Aussage zur Kohésion aufgefasst werden:

»(...) dieses erste Kriterium, verstanden als die grammatische Verkniipfung von
Komponenten des Textes auf der Textoberfliche, durchaus unvollkommen realisiert

sein, ohne dass wir als Rezipienten auf die Idee kimen, dadurch den Textcharakter der
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zur Rede stehenden Satzfolge in Zweifel zu zichen. Denken wir nur an Texte, fiir die
das reine Aneinanderreihen von Wortern nichts Ungewdhnliches ist, denen
morphologisch-syntaktische Elemente der Kohésion ganz oder teilweise fehlen konnen,
wie das z.B. in Gedichten der Moderne oder in Werbetexten der Fall sein kann. Das
Kriterium der Kohision wire in diesen Fillen nur unvollstindig bzw. bei einem engen
Verstindnis von Grammatik als System morphologischer und syntaktischer Regeln gar
nicht erfiillt. Ist ein solcher Text wirklich zwangslaufig nicht-kommunikativ und damit
streng genommen kein Text mehr? Hat er uns nichts zu sagen? Das wiirden wohl alle in
unserer Kultur aufgewachsenen und mit Literatur vertrauten Sprachteilnehmer

bestreiten. Wir finden die Losung bei Beaugrande/Dressler selbst.” (Fix 2008: 21)
Folgend kann man weiterfiihrende Gedanken von Beaugrande und Dressler (1981: 87) angeben:

»Die Autoren nehmen ihre strikte Feststellung partiell zuriick, indem sie deutlich
machen, dass sie ,,Textkohdsion“ wesentlich weiter fassen als das, was man unter
»lextsyntax“ oder ,, Textgrammatik® versteht. Diese Erweiterung besteht aus zwei
Faktoren: der Operationalisierung syntaktischer oder grammatischer Strukturen in der
realen Zeit und der Interaktion der Syntax oder Grammatik mit anderen Faktoren der
Textualitét.“ (Fix 2008: 21-22)

Besonders bei der von Beaugrande und Dressler (1981) gegebenen Definition und der dazu
erwihnten Kritik wird klar gemacht, dass obwohl ein Text die Textualitdtskriterien erfiillen
sollte, es nicht ausschlaggebend fiir das Verstehen eines Textes ist. Dazu kann man die folgende

AuBerung hinzufiigen:

,Eine Textwissenschaft soll nun erkldren, wie solche Mehrdeutigkeiten (Ambiguititen)
an der Oberfliche moglich sind, aber ebenso, wie Sprachbenutzer meistens
Mehrdeutigkeit ohne Schwierigkeit ausschlieBen oder aufheben. Wie wir sehen,
entscheidet die Oberfldche von sich selbst nicht iiber den Sinn des Textes, dazu ist noch
Interaktion zwischen Kohésion und den anderen Kriterien von Textualitit notwendig,

damit die Kommunikation wirksam (effizient) wird.* (Beaugrande, Dressler 1981: 4)

Der Linguist Brinker erkliart den Begriff Text auf folgende Weise:_,,Der Terminus ,,Text*
bezeichnet eine begrenzte Folge von sprachlichen Zeichen, die in sich kohérent ist und die als

Ganzes eine erkennbare kommunikative Funktion signalisiert.” (Brinker 1985: 17)
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Gleich wie bei Beaugrande und Dressler behauptet Brinker, dass obwohl Sitze, die ,nur
rdumlich und/oder zeitlich dicht aufeinanderfolgen und durch rein duBerliche Merkmale als
zusammenhédngend gekennzeichnet sind“ (Brinker 1985: 10) von den Rezipienten ,,cher als
Text zu interpretieren sind als sie als voreinander unabhédngige Sétze oder Einzeltexte
aufzufassen. Das heilit aber nicht, dass jede beliebige Aneinanderreihung von Sétzen als Text

akzeptiert wird.“ (ebd.: 10)

Der Begriff Text wird bei Brinker (1985) anhand der Entwicklungsphasen der Textlinguistik
gegeben. Es lassen sich zwei Hauptrichtungen der Textlinguistik unterscheiden, die den Begriff
Text unterschiedlich definieren. Der sprachsystematische Textbegriff wurde in den 60er Jahren
entwickelt, wobei der zweite Textbegriff in der kommunikationsorientierten Textlinguistik in
den 70er Jahren entstand. Die sprachsystematischen und die kommunikationsorientierten
Ansitze beziehen sich eng aufeinander und sollen auch als komplementdre Konzeptionen

angesehen werden. (vgl. ebd.: 22)

Beim ersten Ansatz spricht Brinker (1985) vom ,Textbegriff der sprachsystematisch
ausgerichteter Textlinguistik, die den Ausdruck ,, Text* als eine kohdrente Folge von Sétzen
benutzt. Das bedeutet aber, dass der Satz nach wie vor als ein ,,Markstein“ in der Hierarchie
sprachlicher Einheiten angesehen wird; er gilt als die Struktureinheit des Textes. (Brinker
1985:14) Aus der gegebenen Aussage ist zu verstehen, dass sich in der ersten Phase die
Textlinguistik ~ von  den  strukturalistischen = Ansdtzen und der  bisherigen
Transformationsgrammatik absetzt und auf welche Weise bzw., mithilfe welcher sprachlichen
Mittel Sétze verbunden werden aus dem einen Text entsteht. In dieser Phase hat der Begriff

»Satz*“ immer noch eine wichtige Bedeutung.

Im zweiten Ansatz geht es um die kommunikationsorientierte Textlinguistik, die den Begriff
Text folgend definiert: ,,(komplexe) sprachliche Handlung, mit der der Sprecher oder Schreiber
eine bestimmte kommunikative Beziehung zum Horer oder Leser herstellen versucht. (Brinker
1985:15) Bei der zweiten Phase handelt es sich um die kommunikationsorientierte
Textlinguistik, die den Text nun als eine Einheit ansieht, die eine kommunikative Funktion
erfillt (vgl. ebd.: 15). Zuletzt wird erldutert, dass ,,die Art des kommunikativen Kontakts, die
der Emittent (d.h. der Sprecher oder Schreiber) mit dem Text den Rezipienten gegeniiber zum
Ausdruck bringt (z.B. informierend oder appellierend); erst sie verleiht dem Text also einen

bestimmten kommunikativen ,,Sinn*“.* (ebd.: 15)
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Anhand der gegebenen Definitionen des Begriffes Text kann man sehen, dass obwohl der Text
als eine Einheit gesehen werden kann, sollte man auch nicht ausschlie3en, dass nicht alle Texte
als Texte angesehen werden konnen, bzw. dass das Verstehen eines Textes vom Rezipienten
und seinen Sprachmoglichkeiten und seinem Sprachwissen und auch seinem Weltwissen
abhéngt. Diese Erlduterung kann man dem kognitivistischen Ansatz zuschreiben, die auch als

die ,,kognitive Wende* bekannt ist, entstanden in den letzten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts.

,Texte sind als Produkte individueller Sprecher- bzw. Schreibhandlungen und
Ausgangspunkte eines individuellen Rezeptions- und Verstehensprozesses kognitiv eng
mit dem Wissens- und Kompetenzbegriff verbunden. Die Struktur eines Textes basiert
auf miteinander vernetzten Wissensarten, die als Komplex ein situativ-pragmatisch
perspektiveres Modell des Sprechers/Schreibers von einem Wirklichkeitsausschnitt
reprasentieren. Das konstruierte Wirklichkeitsmodell, die Textwelt, entsteht als
Ergebnis kognitiver Prozesse, die verschiedene Wissensarten (Sprachwissen,

Weltwissen, Interaktionswissen) aufeinander beziehen.“ (Gansel, Jiirgens 2007: 113)

Darauffolgend kann der Begriff Text folgenderweise definiert werden: ,,Texte werden als eine
formal abgrenzbare Art der AuBerung wahrgenommen, die mehr als ein Satz umfasst, also eine
Folge von Sétzen mit inhaltlichem Zusammenhang. Das gesamte Gebilde Text stellt ein relativ

abgeschlossenes Ganzes dar und ist schriftlich fixiert.“ (ebd.: 13)

Das Entstehen eines Textes trdgt mit sich ein soziales Merkmal, das auch kulturspezifisch
bedingt ist. Dadurch kann verstanden werden, dass man ein Text, auch wenn er nicht alle
Textualitatskriterien erfullt, nicht als einen Nicht-Text ansehen kann. Da Texte aus Satzen
gebildet werden, sind die Textelemente bzw. die Relationen zwischen Sétzen von grof3er
Bedeutung. (vgl. Heinemann 2008: 115) Der Aufbau, Inhalt und der Umfang von Texten tragt
vieles zur Erfiillung der kommunikativen Funktion des Textes bei. (vgl. ebd.: 115) Dazu kann
man noch Nussbaumer’s (1991) AuBerung erwihnen, die klar macht, dass ,Textualitit,
Kohirenz, Sinn Eigenschaften eines Textes II sind. Ein Text I deutet einen Text II immer nur
an; es ist der Rezipient, der den Text I zum Text II ausdeutet.” (Adamzik 2008: 370) ,,.Die
Zuschreibung von Textualitit ist daher auch nicht als Aktivitdt des Texttheoretikers anzusehen,
sondern als Prozedur, die Sprachteilhaber vornehmen; den Theoretikern geht es um die
Rekonstruktion dieser Aktivititen.” (ebd.: 360)

Fir Linguisten war es schwer eine genaue Definition des Begriffes Text zu geben, denn

wihrend der Entstehungsphasen dnderten sich auch die Ansichten in Bezug auf den Begriff
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Text, der als ein einheitliches Grundmerkmal der Textlinguistik beschrieben wird. Anhand
dessen kann man auch den Begriff Nicht-Text schwer prazise definieren, da er unmittelbar mit
dem Begriff Text in Beziehung steht. Aufgrund der Schwierigkeit eine konkrete Definition zu
setzen, wurden Textualititskriterien eingefiihrt, die als Richtlinie dienten, einen Text als Text
oder als ein Nicht-Text zu verstehen. Die Textualitéitskriterien sind ausschlaggebend fiir eine

textlinguistische Analyse eines Textes. Im ndchsten Kapitel werden die Kriterien erldutert.

6.3 Textualititskriterien nach Beaugrande/Dressler

Im vorigen Kapitel wurden die Begriffe Text, Nicht-Text und Textualitét erklart. Als Nachstes
mochte man die Textualitdtskriterien ndher beschreiben und deren Merkmale aufzihlen. Fiir die
empirische Untersuchung sind in dieser Arbeit die sieben Kriterien der Textualitdt von

Beaugrande und Dressler genutzt.

Fiir die Textlinguistik sind diese Merkmale von groBer Bedeutung, was man mit der folgenden
AuBerung von Warnke (2002) bekriftigen will. Es wird erldutert, dass ,,die Kriterien der
Textualitdt nach Beaugrande und Dressler nicht nur ,,noch immer einschligig™ seien, sondern

dass sie sogar ,,gleichsam die Matrixkarte der Textlinguistik bildeten.* (Fix 2008: 16)

,Laut Adamzik (2004) werden die von Beaugrande und Dressler sogenannten
»Kriterien® nicht als ausschlieBliche Kriterien gebraucht, sondern als
,Beschreibungsdimensionen fiir wesentliche Eigenschaften von (prototypischen)
Texten, die auch ergidnzt werden konnen. Man kann sie sich - in einem gedanklichen
Bild — als um einen Kern herum geordnet vorstellen, vom engerem transphrastischen
hin zu weiteren Kriterien (...) Hier steht das Prototypische eines Textes, das, was thn zu
einem guten, d.h. typischen Vertreter seiner Kategorie macht, im Mittelpunkt, weniger
entscheidende Merkmale riicken an den Rand.*“ (Fix 2008: 19)

Beaugrande und Dressler werden die sieben Beschreibungsdimensionen folgend néher
erkldren: ,,1. Kohésion als Verbindung der Worte in der Textoberfliche, 2. Kohérenz als
vorwiegend semantischer Zusammenhang, 3. Intentionalitdt als Ausdruck der Textabsicht, 4.
Akzeptabilitdt als Einstellung des Rezipienten, der die vorliegende Sprachduflerung als Text
anerkennt, 5. Informativitéit als Kennzeichen der Neuigkeit und Unerwartetheit eines Textes
(...), 6. Situationalitit als Situationsangemessenheit des Textes, 7. Intertextualitét als Ausdruck
der Abhéngigkeit von anderen Texten.* (Adamzik 2004: 49)
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,Beaugrande und Dressler gaben einen Vergleich 1981 zu den Bestimmungen der
Beschreibungsdimensionen. Hier werden der Beschreibungsdimension textinterne und
textexterne Merkmale zugeschrieben. Zu der textinternen gelten néchste Kriterien:
Kohéision, Kohidrenz und Informativitdt, wobei es sich bei den textexternen um
Intentionalitédt, Akzeptabilitdt, Situationalitdt handelt. Dazugehorend versteht man auch
die Intertextualitit, die bei Beaugrande/Dressler nicht als eigenstindige

Hauptdimension zugeteilt wird.“ (Adamzik 2004: 55)

,,Kommunikativ-pragmatische Prinzipien (Situationalitét, Intentionalitdt, adressatenbezogene
Informativitit und senderbezogene Akzeptabilitit) auf der einen und spezifische, nicht vom
Sender anhédngige Textkonventionen (Textregularititen, Textmuster, Textklassen) auf der

anderen Seite stehen jetzt im Vordergrund.* (Fix 2008: 24)

6.3.1 Kohision

Um eine textlinguistische Analyse anhand eines schriftlichen oder miindlichen Textes
durchzufiihren, werden bestimmte Merkmale beachtet. Die Autoren Beaugrande und Dressler

(1981) geben eine Definition zum ersten Kriterium:

,Das erste Kriterium wollen wir Kohédsion nennen. Es betrifft die Art, wie die
Komponenten des Oberfldchentextes, d.h. die Worte, wie wir sie tatsdchlich horen oder
sehen, miteinander verbunden sind. Die Oberflichenkomponenten hidngen durch
grammatische Formen und Konventionen voneinander ab, sodass also Kohédsion auf
grammatischen Abhéngigkeiten beruht. Wie Sprachwissenschaftler oft betont haben,
konnen Oberflachenfolgen vieler Sprachen nicht drastisch verdndert werden, ohne

Verwirrungen zu stiften. (Beaugrande, Dressler 1981: 4)

,Offensichtlich sind die grammatischen Abhingigkeiten im Oberfldchentext Hauptsignale zur
Erkennung von Bedeutung und Sprachgebrauch. Alle Funktionen, die man verwenden kann,
um Beziehungen zwischen Oberflichenelementen zu signalisieren, fassen wir unter der

Bezeichnung Kohision zusammen.* (Beaugrande, Dressler 1981: 4)

Um die Kohésion eines Textes darzustellen, sind die Kohésionsmittel von Beaugrande und

Dressler aufgezihlt, die auch im empirischen Teil dieser Arbeit vorkommen.
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Als Erstes wird die Rekurrenz erldutert und man kann sie als ,,die Beziehung, bei der derselbe
Ausdruck ein Konzept neuerlich aktiviert, aber nicht notwendigerweise mit derselben Referenz
auf eine Entitdt oder mit demselben Sinn* (ebd.: 103) verstehen. Die Rekurrenz wird besonders
dann eingesetzt, ,,wenn man seinen eigenen Standpunkt betonen und verstirken der
Uberraschung iiber Ereignisse ausdriicken will, die mit dem eigenen Standpunkt in Konflikt zu
stehen scheinen. (ebd.: 58) Sie kann aber auch als ,,eine Zuriickweisung gebraucht werden und
es werden Ausdriicke im Wortlaut wiederholt, um genau anzuzeigen, was zuriickgewiesen
wird.” (ebd.: 59) AuBerdem wird die Rekurrenz eingesetzt, wenn es notwendig ist ,,irrelevante
Unterbrechungen zu tiberwinden und mit dem Text weiter zu kommen.* (ebd.: 59) Wenn sie

aber ,,0ft vorkommt, vermindert sie die Informativitét.“ (ebd.: 58)

Das zweite Kohésionsmittel ist die partielle Rekurrenz. Beaugrande und Dressler definieren

dieses Kohédsionsmittel folgenderweise:

,Partielle Rekurrenz ist die Verwendung desselben Wortmaterials mit
Wortartverdnderung (vgl. das Kunstmittel des Polyptoton in der klassischen Rhetorik).
Auf diese Weise kann ein bereits aktivierter Begriff noch einmal gebraucht werden,
wihrend sein Ausdruck verschiedenen Kontexten angepasst wird.”“ (Beaugrande,

Dressler 1981: 60)

.Strukturen, die mit neuen Elementen wiederholt werden konstruieren einen Parallelismus.*
(ebd.: 51) Die Autoren stellen fest, dass die Rekurrenz einen Nachteil hat und zwar wird die
Informativitat dadurch reduziert. Deswegen werden Techniken eingesetzt, in denen gleiche
Formen mit unterschiedlichem Inhalt rekurrieren oder dass der gleiche Inhalt in verschiedenen
Formen wieder eingefiihrt wird. (vgl. ebd.: 61) Der Parallelismus ,hat die Wiederholung
syntaktische Oberflachenstrukturen zur Folge, fiillt sie aber mit verschiedenen Ausdriicken
aus.” (ebd.: 61)

Die Intonation wird ,,als Uberlagerung von Texten durch charakteristische und horbare
Konturen von Ton und Tonale in Diskursen, wobei Intonation wichtige Hinweise iiber

Erwartungen, Einstellungen, Intentionen und Reaktionen bietet.“ (ebd.: 87) beschrieben.

Zu erwihnen ist, dass zu den Kohésionsmitteln auch die Paraphrase und die Ellipse zdhlen. In
der Textanalyse kommen sie nicht vor, werden aber trotzdem erwéhnt. ,,Eine Paraphrase ist die
Rekurrenz von Inhalt mit einer Anderung des Ausdrucks. (...) Das Wesen der Paraphrase geht

in der viel debattierten Frage der Synonyme auf* (Beaugrande, Dressler 1981: 62)

62



Die Ellipse kann als Wiederholung von Struktur und Inhalt bei Auslassung einiger

Oberflichenelemente beschreiben werden. (vgl. ebd.: 51)

,Der Begriff Ellipse bewirkt die Vorstellung von Unvollstindigkeit und meint die
»Aussparung von sprachlichen Elementen, die aufgrund von syntaktischen Regeln oder
lexikalischen Eigenschaften notwendig sind“, die aber aus dem sprachlichen bzw.
auBBersprachlichen Kontext regelhaft erschlossen werden konnen. Als Ausgangspunkt
wird dabei immer eine vollstdndige Struktur, ndmlich wiederum der wohlgeformte Satz,

unterlegt® (Gansel, Jiirgens 2007: 184)

Kohisionsmittel sind auch Verdichtungssmuster und die bekanntesten sind Proformen. ,,Der
Ersatz bedeutungstragender Elemente durch kurze, begrifflich leere Platzhalter ergibt die

Verwendung von Proformen.* (ebd.: 51)

Bedeutsam sind weiterhin auch die Pro-Formen, die das Kriterium der Kohédsion bekraftigen.
,Die bekanntesten Pro-Formen sind die Pronomina, die die Funktion von Hauptwortern oder

Nominalphrasen erfiillen, mit denen sie korreferieren.« (ebd.: 64).

Bei der Anaphora handelt es sich um den Gebrauch einer Pro-Form nach dem korreferenten

Ausdruck (vgl. ebd.: 65) Beaugrande und Dressler definieren die Anaphora folgenderweise:

,Die gebrduchlichste Korreferenzrichtung ist die Anaphora, insofern als die
Eigenstindigkeit des Begriffsinhalts, der aufrechterhalten wird, im vornhinein
klargestellt wird. Eine Anaphora kann jedoch immer noch problematisch sein, wenn vor
dem Auftreten der Pro-Form eine langere Textstrecke eingeschoben ist. In diesem Fall
konnte der urspriingliche Inhalt aus dem aktiven Gedachtnisspeicher verschwunden sein

und es konnte auf andere Inhalte irrtiimlich korreferiert werden.” (ebd.: 65)

Bei der Kataphora geht es um das Einsetzen einer Pro-Form vor dem korreferenten Ausdruck
und man kann sie einsetzen, um Ungewissheit zu erzielen und das Interesse des Lesers zu
bekriftigen. (vgl. ebd.: 65) Zur Begriffserkldrung fligen Beaugrande und Dressler folgendes

hinzu:

,Die Textverarbeitung wiirde die Schaffung voriibergehender Leerstellen erfordern —
etwa im Sinne einer Position in einer Warteliste (...) — bis der erforderliche Inhalt
eingesetzt ist. Solch ein Mechanismus wiirde gut funktionieren, wenn der Abstand
zwischen Pro-Form und dem korreferenten Ausdruck begrenzt gehalten wird, z. B.

innerhalb der Grenzen eines einzelnen Satzes.* (ebd.: 65)
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Weitere Kohésionsmittel sind Signalisierungsrelationen wie Tempus, die Beziehungen
zwischen den Ereignissen und Situationen in der Textwelt explizit signalisieren. (vgl. ebd.: 74)
Man findet ,,Mittel zur Unterscheidung von ,, a) Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft; b)
Kontinuitdt gegeniiber einzelnen Punkten; c) vorhergehend gegeniiber nachfolgend; d)
abgeschlossen gegeniiber unabgeschlossen.” (ebd.: 75) und wird fiir die ,,Organisation von Zeit

in einer Textwelt* (ebd.: 75) genutzt.

,,Jedes sprachliche Zeichen — eine Tempus-Form etwa — steht in einer paradigmatischen
Struktur, insofern dieses Tempus mit anderen Tempora dieser Sprache ein syntaktisches
Subsystem (,,Paradigma‘’) bildet. Der kompetente Sprecher einer Sprache kennt dieses
Paradigma: er hat es als memorielle Struktur im Langzeitgeddchtnis.” (Weinrich 2001:

20)

Das Leit-Tempus kann entweder das Prdsens oder das Préteritum sein (vgl. ebd.: 29) Die
Gegenwart der Erzahlung wird mit dem Prasent bezeichnet. In der kroatischen Sprache wird
auch mit dem Prdsens das Geschehen in der Gegenwart ausgedriickt. (vgl. URL:
https://www.sprachenlernen24.de/archiv/igrammatik/kroatisch.pdf: 157, letzter Zugriff am
13.9.2018). Das Priteritum steht fiir die Vergangenheit (vgl. Coseriu 2007: 43) und ,,als

Tempus der Erzdhlung®“ (Weinrich 2001: 37) Die Beziehung des Prasens und des Préteritums

ist eine Dichotomie von Erzdhlung und Besprechung (vgl. ebd.: 37)

In der kroatischen Sprache wird fiir das Ausdriicken einer vergangenen Zeit, die man in der
deutschen Sprache als ,,Préiteritum® kennt, mit der Zeit Aorist oder Imperfekt gebildet. Der
Aorist wird fiir die Beschreibung vergangener und abgeschlossener Handlungen der
Vergangenheit eingesetzt und das Imperfekt, dass von unvollendeten Verben gebildet wird und
in wird nur noch in der kroatischen Schriftsprache verwendet. (vgl. URL:
https://www.sprachenlernen24.de/archiv/grammatik/kroatisch.pdf: 180, letzter Zugriff am
13.9.2018)

Das Perfekt steht ,,einmal als Tempus fiir einen angeschlossenen Vorgang, das andere Mal als
Tempus fiir einen nichtabgeschlossenen, namlich in die Gegenwart fortwirkenden Vorgang*
(Weinrich 2001: 83) mit dem Tempus Perfekt wird die Vergangenheit nicht erzihlt, sondern
besprochen. (vgl. ebd.: 83) In der kroatischen Sprache wird die Bildung der VVergangenheit in
Kombination der Form des Verbs ,,biti“ im Prasens mit dem Partizip Perfekt des Verbs
ausgedriickt. (vgl. URL: https://www.sprachenlernen24.de/archiv/grammatik/kroatisch.pdf,:
170, letzter Zugriff am 13.9.2018)
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Zunéchst werden Konnektoren, die zur zweiten grolen Gruppe der Kohdsionsmittel zéhlen und
auch Konnektive (vgl. Adamzik 2004: 142) genannt werden, dargestellt. Das sind
Ausdrucksmittel, die zur Vertiefung empfohlen werden und die Relationen zwischen Sétzen
explizit bilden. (vgl. ebd.: 142) Beaugrande und Dressler nennen diese Ausdrucksmittel
Junktion. Mit der Junktion werden Relationen zwischen Ereignissen und Situationen
signalisiert. (vgl. Beaugrande, Dressler 1981: 76) Die Autoren unterscheiden zwischen vier
Typen der Junktion: Konjunktion, Disjunktion, Kontrajunktion und Subordination. (vgl. ebd.:
76-77)

Die Konjunktion der deutschen Sprache ,,verbindet Dinge desselben Status, z.B.: beide Dinge
sind innerhalb der Textwelt wahr* (ebd.: 76-77) und wird ,,meistens durch ,,und* und weniger

oft durch ,,auBBerdem®, ,,auch®, ,,dazu®, ,,daneben®, ,,iiberdies* usw. ausgedriickt.” (ebd.: 77)

Bei der Disjunktion handelt es sich um ,,zwei Dinge, von denen nur eines in der Textwelt wahr
sein kann“ (ebd.: 76-77) und wird ,,fast immer durch ,,oder* (manchmal erweiter zu ,,entweder

— oder®, ,,ob — oder nicht“ etc.), daneben durch ,,sonst* signalisiert.“(ebd.: 77)

Zur Kontrajunktion kann betont werde, Dinge desselben Status verbunden werden, ,,die jedoch
innerhalb der Textwelt inkongruent oder unvereinbar erscheinen, z.B: eine Ursache und einen
nicht erwartete Wirkung* (ebd.: 77) und ,,wird meist durch ,,aber und weniger oft durch

,dagegen®, ,jedoch®, ,,doch®, , nichtsdestoweniger, ,,indessen‘ signalisiert. (ebd.: 78)

Zuletzt wird die Subordination erwéhnt. ,,Die Subordination (oder Unterordnung) verbindet
Dinge, bei denen der Status des einen von dem des anderen abhéngt, z.B.: Dinge, die nur unter
bestimmten Bedingungen oder aus bestimmten Motiven heraus wahr sind, z.B. Ursache —
Wirkung, Voraussetzung — Ereignis, etc.). (ebd.: 77) Sie wird ,,durch eine groBe Anzahl
junktiver Ausdriicke vertreten wie: ,,weil, ,,da*, ,,denn®, ,,daher®, ,,deshalb®, ,,wihrend* usw.*
(ebd.: 79)

In der kroatischen Sprache werden diese Bindeworter als beiordnende (koordinierende)
Konjunktionen beschrieben und wird durch ,,a%, ,,ali, ,,dakle®, ,stoga®, ,,zato", ,,i“, ,,iako*,
,,nego* und ,,ni-niti* und ,,niti-niti“ ausgedriickt. (vgl.

https://www.sprachenlernen24.de/archiv/grammatik/kroatisch.pdf: 243, letzter Zugriff am

14.9.2018) Zu betonen ist, dass aber in die Bindeworter ,,a“ und ,,i*, die man in der deutschen
Sprache als ,,und* kennt in Kroatisch zweifach eingesetzt werden kann. Die Konjunktion ,,i*
wird in der kroatischen Sprache genutzt, wenn man Gleiches nennen mdchte. Die Konjunktion

»a wird wiederum benutzt, wenn man etwas Unterschiedliches bezeichnen mdchte. (vgl.
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https://www.sprachenlernen24.de/archiv/grammatik/kroatisch.pdf: 244, letzter Zugriff am
14.9.2018) In der kroatischen Sprache kommen noch unterordnende (subordinierende)
Konjunktionen vor, die zwei Sitze, die voneinander abhingen, in eine zeitliche, begriindende
oder bedingte Beziehung setzen und den Hauptsatz mit dem Nebensatz verbinden. Zu den
wichtigsten unterordnenden Konjunktionen zdhlen: ,,ako*, ,budué¢i da“, ,,da“, ,,dok", ,jer",
»kad“, ,nakon §to“, ,posto“, ,prije nego S§to“ und ,za vrijeme*“. (vgl. URL:
https://www.sprachenlernen24.de/archiv/grammatik/kroatisch.pdf: 245, letzter Zugriff am

14.9.2018)

Da sprachliche Ausdriicke auf verschiedene Referenzbereiche Bezug nehmen, sind
verschiedene Referenztypen aufzunehmen: Situationsreferenz, Zeitreferenz, Ortsreferenz,
Gegenstandreferenz (vgl. Vater 2001: 88-89) In der Analyse des deutschsprachigen und
kroatischsprachigen Textes kommen oft Zeitreferenzen und Ortsreferenzen vor. ,,Zeitreferenz
betrifft Zeitrelationen zwischen Situationen, Situationen koénnen gleichzeitig stattfinden,
einander folgen oder zeitlich iiberlappen. (ebd.: 88) Laut Vater wird die Ortsreferenz
folgendermaBlen beschrieben: ,,Ortsreferent fasst Positionierung eines Gegenstandes oder
Ereignisses (Ortsreferenz im engeren Sinne) und direktionale Referenz, d.h. die Bewegung zu

einem Ort zusammen.“ (ebd.: 88)

6.3.2 Kohirenz

In diesem Abschnitt wird liber das zweite Textualititskriterium, die Kohérenz, gesprochen. Um
den Sinn der Kohérenz zu verstehen, ist es wichtig zu betonen, dass obwohl Kohésion und
Kohidrenz laut Beaugrande und Dressler als zwei getrennte Kriterien angesehen werden,
trotzdem nicht voneinander getrennt werden konnen, da sie ,,text-zentrierte Begriffe sind, deren

Operationen direkt das Textmaterial betreffen.* (Beaugrande, Dressler 1981: 8)
Beaugrande und Dressler (1981) definieren die Kohédrenz folgend:

,,Das zweite Kriterium wollen wir Kohdrenz nennen. Kohéirenz betrifft die Funktionen,
durch die Komponenten der Textwelt, d.h. die Konstellation von Konzepten (Begriffen)
und Relationen (Beziehungen); welche den Oberflichentext zugrundeliegend,
fiireinander gegenseitig zugénglich und relevant sind. Ein Konzept ist bestimmbar als
eine Konstellation von Wissen (kognitiven Inhalt), welches mit mehr oder weniger

Einheitlichkeit und Konsistenz aktiviert oder ins Bewusstsein zuriickgerufen werden
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kann. Relationen sind die Bindeglieder zwischen Konzepten, die in der Textwelt
zusammen auftreten; jedes Bindeglied soll eine Bezeichnung des Konzepts tragen, mit
dem es eine Verbindung herstellt.” (ebd.: 5)

Fiir die Veranschaulichung des Kriteriums Kohérenz ist es wichtig den Rezipienten und sein
Vorwissen in Betracht zu ziehen, denn es ist ein ,,Ergebnis kognitiver Prozesse des
Textverwenders. Die bloBe Aneinanderungsreihe von Ereignissen und Situationen in einem
Text aktiviert Operationen, welche Kohidrenzrelationen erzeugen oder ins Bewusstsein

zuriickrufen.” (Fix 2008: 23)

Aufgrund eines Vorwissens kann der Rezipient einen Text vollstindig verstehen oder nicht. Ein
Text muss bei zwei Rezipienten nicht gleich verstanden werden. Sowohl muss auch nicht ein
unvollstandiger Text von Rezipienten nicht verstanden werden, denn wenn die sprachliche
Reprisentation der Zusammenhénge fehlt, kann der Rezipient sein Weltwissen einfithren und
somit den Text verstdndlich machen. (vgl. ebd.: 22) Es wird eine ,,Interaktion zwischen den im

Text angebotenen Informationen und seinem Weltwissen Sinn erzeugt.“ (ebd.: 22)

,,Kohirenz kann man besonders gut anhand einer Gruppe von Relationen verdeutlichen,

die unter dem Terminus Kausalitdt zusammengefasst werden. Diese Relationen
betreffen die Art und Weise, wie eine Situation oder ein Ereignis die Bedingungen fiir
andere Situationen oder Ereignisse beeinflusst (...) das Ereignis ist die Ursache fiir ein
weiteres Ereignis, weil das erste Ereignis die notwendige Bedingung fiir das spétere
Ereignis erzeugt.(...) Ein weiteres Beispiel deutet darauf hin, dass ein schwécherer Typ
von Kausalitét eine hinreichende, aber nicht notwendige Bedingung fiir eine Ursache
sein kann. Diese Relation kann Ermdéglichung genannt werden. (vgl. Beaugrande,
Dressler 1981: 5)

Beaugrande und Dressler (1981) sprechen in Bezug auf die Kohédrenz von der Kausalitdt anhand
Relationen, wie Situationen oder Ereignisse eine weitere Situation oder Ereignis beeinflussen.
»EBs gibt aber auch begriffliche Relationen die nicht alle Moglichkeiten von Relationen
beinhalten und zwar kann eine Ursache oder Ermdglichung nicht kausal sein, aber trotzdem ein
sinnvolles und vorhersagbares Ereignis ergeben.* (vgl. Beaugrande, Dressler 1981: 6) ,,Der
Terminus Grund kann fiir diejenigen Relationen verwendet werden, bei der eine menschliche
Handlung als sinnvolle Reaktion auf ein vorhergegangenes Ereignis folgt.“ (ebd.: 6) ,,Es ist
aber auch moglich, dass ,,Ursache, Ermdglichung und Grund nicht die Relationen erfassen.*

(ebd.: 6) ,,Der Terminus Zweck kann fiir ein Ereignis oder eine Situation verwendet werden,
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welches so geplant ist, dass dieses Ereignis bzw. diese Situation durch ein fritheres Ereignis

oder eine frithere Situation moglich wird.” (ebd.: 7)

,Eine andere Betrachtungsmoglichkeit fiir Ereignisse oder Situationen ist ihre
Anordnung in der Zeit. Ursache, Ermoglichung und Grund sind vorwirts gerichtet, d.h.
das frithere Ereignis bzw. die frithere Situation verursacht, ermdglicht oder begriindet
spatere Ereignisse oder Situationen. Zweck ist riickwérts gerichtet, d.h. beziiglich der
Direktionalitit ist das spétere Ereignis der Zweck des fritheren. Zeitrelationen kdnnen
sehr kompliziert sein und hidngen von der Organisation der einzelnen berichteten
Ereignisse oder Situationen ab. (...) Relationen der zeitlichen Nidhe konnen auf

verschiedene Arten prézisiert werden, je nach den Ereignisgrenzen® (ebd.: 7)

»Kohdrenz zeigt bereits die Natur einer Wissenschaft von Texten als menschlichen
Aktivitdten. Ein Text ergibt nicht von selbst Sinn, sondern eher durch die Interaktion
von Textwissen mit gespeichertem Weltwissen der jeweiligen Sprachverwender. (...)
Folglich miissen Textlinguisten schon bei einer Grundfrage wie dem Sinn eines Textes
mit Psychologen zusammenarbeiten. Wir sehen auch, dass Theorien und Methoden eher
auf Wahrscheinlichkeit als auf Bestimmtheit ausgerichtet sein, d.h. eher probabilistisch
als deterministisch sein miissen, da sie eher darlegen miissen, was meistens als was
immer der Fall ist. Verschiedene Sprachverwender konnen leicht voneinander
abweichende Sinnschattierungen finden, aber es gibt einen gemeinsamen Kern
moglicher Operationen und einen von allen Verwendern durchlaufend gefundene

gemeinsamen Inhalt, sodass der Begriff ,, Textsinn* nicht allzu unscharf wird.* (ebd.: 8)

6.3.3 Intentionalitét

Im kommenden Abschnitt wird das dritte Kriterium der Textualitét definiert und es handelt von
der Absicht des Textverfassers, dem Rezipienten einen Text vorzulegen, um eine bestimmte

Handlung beim Leser zu aktivieren.

Die Autoren Beaugrande und Dressler (1981) definieren das Kriterium der Intentionalitdt auf

folgende Weise:

,Das dritte Kriterium der Textualitit konnte dann Intentionalitdt genannt werden: diese
bezieht sich auf die Einstellung des Textproduzenten, der einen kohésiven und
kohidrenten Text bilden will, um die Absichten eines Produzenten zu erfiillen, d.h.
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Wissen zu verbreiten oder ein in einem Plan angegebenes Ziel zu erreichen.*

(Beaugrande, Dressler 1981: 8-9)

»Man hat davon auszugehen, dass Texte immer von jemandem filir jemanden mit einer
bestimmten Intention gemacht werden und dass das ,,Leben* der Texte davon abhingt, ob
jemand sie als eine intentional auf eine bestimmte Wirkung hin verfasste Mitteilung rezipiert
und ihnen Sinn gibt.“ (Fix 2008: 25)

6.3.4 Akzeptabilitit

Das vierte Kriterium der Textualitdt ist die Akzeptabilitdt. Akzeptabilitdt ist das einzige
Rezipienten bezogene Kriterium und darum von besonderer Relevanz. Alle anderen Kriterien
beziehen sich auf die Textproduktion. ,,Im Sinne der Verstehenspsychologie hei3t der Umgang
mit Akzeptabilitit, das ,,Sinnkonstanz* hergestellt wird, der {iber die in der AuBerung kodierten

Informationen hinausreicht.* (Fix 2008: 23)

Die Autoren Beaugrande und Dressler (1981) definieren das Kriterium der Akzeptabilitit auf

folgende Weise:

,Diese betrifft die Einstellung des Text-Rezipienten, einen kohésiven und kohérenten
Text zu erwarten, der fiir ihn niitzlich oder relevant ist, z.B. um Wissen zu erwerben
oder fliir Zusammenarbeit in einem Plan vorzusorgen. Diese Einstellung spricht auf
Faktoren an wie Textsorte, sozialen oder kulturellen Kontext und Wiinschbarkeit von
Zielen. Hier konnen wir die Aufrechterhaltung von Kohésion und Kohérenz auch als
Ziel des Textrezipienten betrachten, insofern er selbst Material besteuert oder
Storungen, wenn erforderlich, iiberwindet. Die Operation Inferenzierung zeigt
eindringlich, wie Empfanger durch ihre eigenen Beitrdge zum Textsinn die Kohédrenz

unterstiitzen.” (Beaugrande, Dressler 1981: 9)

Wenn die Akzeptabilitdt beim Rezipienten eingeschrénkt ist, wird die Verstidndlichkeit bzw.
die Kommunikation zwischen dem Textproduzenten und Textrezipienten unterbrochen.
Unmittelbar steht das Kriterium der Akzeptabilitdt und Intentionalitdt im Zusammenhang, denn
wenn die Absicht des Textes vermittelt werden soll, muss sie auch verstidndlich fiir den
Rezipienten sein. (vgl. Beaugrande, Dressler 1981: 10) Es wird auch von der Bereitschaft des
Rezipienten geredet, einen Text als ,,kohdsiv, kohdrent und intentional anzusehen, also eine
inhaltliche Einheit anzunehmen (vgl. Fix 2008: 23) der fiir ihn niitzlich oder relevant ist (...).
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(vgl. Beaugrande, Dressler 1981: 9) ,,Ein Text kann also immer danach befragt werden, an wen
er gerichtet ist und fiir welche Adressaten er addquat erscheint. (Gansel, Jiirgens 2007: 28)
Obwohl das Kriterium der Akzeptabilitit auch laut Vater (1992) ,,in starkem MaB3e subjektiv
(ebd.: 27) angesehen werden kann, denn es muss nicht von zwei Rezipienten gleich aufgefasst
werden. (vgl. ebd.: 27)

6.3.5 Informativitit

Das néchste Kriterium laut Beaugrande und Dressler (1981) ist die Informativitit. Dieses
Kriterium bezieht sich auf den Grad der Bekanntheit oder Unbekanntheit der gegebenen
Informationen.

Die Autoren geben die folgende Erklarung zum Kriterium der Informativitét:

»(...) meinen wir mit dem Terminus Informativitit das Ausmal, bis zu dem eine
Darbietung fiir den Rezipienten neu oder unerwartet ist. Normalerweise wird dieser
Begriff fir Inhalt verwendet, aber in jeglichem Sprachsystem konnen Ereignisse

informativ sein.“ (Beaugrande, Dressler 1981: 145)

Wenn man einen unbekannten Text liest, werden neue und bisher unbekannte Informationen an
den Leser iibertragen. Wichtig zu beachten ist, dass ein Text den Grad der Bekanntheit und
Unterwartetheit eines Textes behdlt, damit die Textelemente (vgl. ebd.: 10-11) beim

Rezipienten des Textes das Interesse fiir das Geschriebene wecken.

6.3.6 Situationalitiit

Das Kriterium der Situationalitit laut Baugrande und Dressler handelt von Faktoren, die die
Kommunikationssituation ausmachen. Die Situation bezieht sich auf ein orts- oder
zeitbezogenes Element, der sich auf den sozialen Kontext bezieht. Um einen vorliegenden Text
zu verstehen, ist es wichtig, dass der Rezipient die gegebenen Elemente auf die Situation
beziehen kann. Das Kriterium der Situationalitit folgend definiert:

»Der Terminus Situationalitdt ist eine allgemeine Bezeichnung fiir Faktoren, welche
einen Text fir eine aktuelle oder rekonstruierbare Kommunikationssituation relevant

machen. Nur selten machen sich die Auswirkungen einer Situation ohne Vermittlung
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(eng.“mediation®) geltender, worunter wir das Ausmal} verstehen, wie jemand seine
eigenen  Uberzeugungen und Ziele in sein  Modell der laufenden
Kommunikationssituation einbringt. Zusammen mit unserem Vorwissen und unseren
Erwartungen dariiber, wie die ,,reale Welt* organisiert ist, wird die in einer Situation

erreichbare Evidenz in das Modell eingebracht.” (Beaugrande, Dressler 1981: 169)

6.3.7 Intertextualitit

Bei der Intertextualitédt handelt es sich um die Verkniiptbarkeit eines Textes mit einem anderen.
Um einen relevanten Text zu produzieren, ist es wichtig sich auf andere Texte vor oder wahrend
dem Verfassen eines neuen Textes zu referieren, denn nur dann kommt die Glaubigkeit eines
Textes nicht infrage. Beaugrande und Dressler definieren das Kriterium der Intertextualitét als
,Abhingigkeiten zwischen Produktion bzw. Rezeption eines gegebenen Textes und dem

Wissen der Kommunikationsteilnehmer iiber andere Texte.* (Beaugrande, Dressler 1981: 188)

LHIntertextualitit wird dabei grundsétzlich als Merkmal der Texthaftigkeit angenommen,
eine weitere Differenzierung erfolgt bei den genannten Autoren und Autoren in
referenzielle (Beziehung zwischen Einzeltexten) und texttypologische Intertextualitét

(auf der Grundlage von Textsortenwissen).” (Gansel, Jiirgens 2007: 31)

nHIntertextualitdt ist Texten laut Beaugrande/Dressler in &hnlich prinzipieller Weise
zuzusprechen wie in der radikalen literaturwissenschaftlichen Konzeption, némlich als
gemeinsame Wissensbasis bei Textproduktion und (Beaugrande, Dressler 1981: 188, Jakobs
1999: 16f.) - sie ist quasi Voraussetzung fiir das ,,Text sein* an und fiir sich. Eine solche
Voraussetzung ist sie deshalb, weil jeder Text auf vorgidngige Muster bewegt, die die
Textproduktion ebenso wie die Rezeptionserwartungen steuert: , Intertextualitdt ist, ganz
allgemein, fiir die Entwicklung von Textsorten als Klassen von Texten mit typischen Mustern
von Eigenschaften verantwortlich.” (Beaugrande, Dressler 1981: 13) Neben einer solcherart
grundsitzlichen Intertextualitidt als Existenzbedingung eines jeden Textes sind durch den
Intertextualitdtsbegriff von Beaugrande/Dressler dann auch noch konkrete Bezugnahmen
zwischen Einzeltexten abgedeckt, die aber von den Autoren nicht weiter systematisiert werden
(Beaugrade/Dressler 1981: 188-215).“ (Janich 2008: 185)
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Beaugrade und Dressler (1981) erkldren das Kriterium der Intertextualitét folgend:

,»Wir haben den Begriff Intertextualitit eingefiihrt, um die Abhédngigkeit zwischen
Produktion bzw. Rezeption eines gegebenen Textes und dem Wissen der
Kommunikationsteilnehmer iiber andere Texte zu bezeichnen. Dieses Wissen wird
durch einen Prozess der Vermittlung (Meditation) angewandt (das Ausmal, in dem man
seine momentanen Meinungen und Ziele in das Modell der kommunikativen Situation
einflieBen ladsst: Je grofler die verflossene Zeit und vor allem die Verarbeitungstatigkeit
zwischen dem Gebrauch des aktuellen Textes und dem von frither bekannten Texten,
desto grofer ist die Vermittlung. Ein Beispiel fiir eine ausgedehnte Vermittlung ist bei
Zitaten oder Anspielungen auf bestimmte, gut bekannte Texte, z.B Reden oder
literarische Werke, viel geringer, Vermittlung ist extrem gering, wenn man andere Texte
beantwortet, widerlegt, wiedergibt, zusammenfasst oder bewertet, wie dies besonders in

der Konversation stattfindet.” (Beaugrande, Dressler 1981: 188)
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7 Empirische Untersuchung

In den folgenden Abschnitten wird eine textlinguistische Analyse der Texte, erschienen
auf den offiziellen Webseiten des Events ,,Lange Nacht der Museen* und ,,No¢ muzeja“ aus
dem Jahr 2014, in deutscher und kroatischer Sprache mithilfe der Textualitdtskriterien von

Beaugrande und Dressler durchgefiihrt.

Wichtig zu betonen ist, dass fiir die empirische Untersuchung die Events ,,Lange Nacht der
Museen™ aus Berlin, 2014 und ,,No¢ muzeja“ aus Kroatien, 2014 verglichen wurden, denn seit
2014 wurde die 34. Lange Nacht in Berlin zum ersten Mal seit 1997 als einmaliges Event im
Jahr in Berlin eingefiihrt. Es stellt sich die Frage, ob es Befiirchtungen oder Indizien gab, dass
die Besucherzahl abnehmen wiirde oder, dass das Event ein enormes Interesse bei den
Besuchern weckte, sodass die Kapazititen der Ausstellungsrdume und die Programme nicht

angemessen fiir die Menschenmassen wéren?

Das kroatische Event ,,No¢ muzeja 2014 wurde am 31. Januar 2014 im Mimara Museum,
Zagreb mit der Ausstellung ,,Schmuck aus dem Fundus des Nationalmuseums von Bosnien in
Herzegowina in Sarajevo® erdffnet. (vgl. URL: http://hrmud.hr/izvjesce-0-noci-muzeja-2014-
31-sijecnja-2014/, letzter Zugriff am 13.9.2018) Das Thema der 9. ,,No¢ muzeja“ in Kroatien,

2014 war die Bewahrung des kulturellen Erbes durch nachhaltige Entwicklung und die
Verfiigbarkeit des kulturellen Erbes fiir die Besucher, Interaktion und Zusammenarbeit der
Kulturinstitutionen und den lokalen Gemeinschaften am Beispiel des Programms des Museums
Ivan Mestrovi¢ mit dem Itinerar von Split bis Drni§. In der 9. ,,No¢ muzeja“ in Zagreb stiegen
die Besucherzahlen auf 138 278. Die ,,No¢ muzeja“ 2014 in Kroatien war die meistbesuchte
,»INo¢ muzeja“ seit den Anfangen. Diese Tatsache war auch ein Grund, warum das Event ,,No¢

muzeja 2014.* aus Kroatien fiir die empirische Untersuchung dargestellt wurde.

Des Weiteren wurde fiir den Bereich der Textlinguistik im empirischen Teil der Arbeit ein
Vergleich der genutzten Texte gemacht. Komparativ wurden die sieben Textualitdtskriterien
anhand der ausgewdhlten Texte analysiert und die am héufigsten gebrauchten
Satzverkniipfungsmittel in den Texten als Beispiele angegeben. Mithilfe der
Textualitdtskriterien von Beaugrande und Dressler soll dargestellt werden, ob die ausgewéhlten

Texte die sieben Textualititskriterien erfiillen.
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Weiterhin hat die empirische Untersuchung als Ziel, Similarititen und Differenzen der
gegebenen Informationen in den Texten aufzuweisen, um komparativ darzustellen, ob die
deutschsprachigen und der kroatischsprachigen Rezipienten dieselben Informationen iiber das

Event bekommen.

8.1 Materialien

Fiir die empirische Untersuchung wurden zwei Texte komparativ analysiert. Die Texte kann
man auf der deutschen Webseite des Events der Berliner ,,Lange Nacht der Museen* aus dem
Jahr 2014 und auf der kroatischen offiziellen des Events ,,No¢ muzeja 2014.* aufrufen. Fiir die
textlinguistische Analyse wurden die analysierten Texte auf den Webseiten des Events genutzt.
Beide Texte auf den Webseiten sind dhnlicher Thematik; es geht um das Event die ,,Lange
Nacht der Museen* aus dem Jahr 2014 und das Event ,,No¢ muzeja 2014. Im deutschsprachigen
Text ,,Uber die Lange Nacht“ geht es um das Event ,,Lange Nacht der Museen® in Berlin und
im kroatischsprachigen Text ,,No¢ muzeja 2014.“ handelt es sich um das Event auf nationaler
Ebene. Um eine komparative Analyse durchfithren zu kdnnen, war es wichtig zwei Texte
dhnlicher Thematik zu finden. Der Textumfang ist dhnlich und es besteht auch eine
multimediale bzw. bildliche Verbindung zum Text. Daher erwiesen sich die zwei Texte als
passend fiir die textlinguistische Analyse. Der Textumfang ist dhnlich und auf beiden

Webseiten besteht auch eine multimediale bzw. bildliche Verbindung zum Text.

Das Verdffentlichungsdatum und Informationen zum Verfasser der Texte werden nicht
angegeben. Die beiden Webseiten haben das Ziel dem Rezipienten Auskunft und Informationen
zum Event ,,Lange Nacht der Museen und ,,No¢ muzeja‘“ zu geben, um bestehendes oder neues

Publikum zum Besuch eines Museums anzuregen.

8.2 Methodologie

Die Vorgehensweise der Analyse beinhaltet folgende Punkte. Ein deutschsprachiger und ein
kroatischsprachiger Text wurden textlinguistisch analysiert. Zu Bekriftigung der
Textualitétskriterien werden die von Beaugrande und Dressler vorgeschriebenen Mittel
angegeben. Die Kohésion und Kohérenz sind textzentrierte Textualitdtskriterien. Das Kriterium

der Intentionalitit bezieht sich auf den Verfasser des Textes und die Intention des Textes bzw.
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ob die Absicht des Textes vom Rezipienten verstanden zu werden. Das Kriterium der
Akzeptabilitit ist das einzige rezipientenbezogene Kriterium, das den Rezipienten dazu anregen
soll, den Text als einen kohédsiven und kohédrenten Text zu verstehen und ihn als akzeptabel zu
betrachten. Beim Kriterium der Informativitdt geht es um die Einfiihrung neuer, unerwarteter
Informationen, um den Leser auf den Text neugierig zu machen bzw. das Interesse des
Rezipienten zu wecken. Die Situationalitit ist kontextabhingig und gibt dem Leser die
Maoglichkeit, den Ablauf des Textes auf der situativen Ebene zu verstehen. Das Prinzip des
Kriteriums Intertextualitét ist, wie der Name schon besagt, ein Teil der Textualitdt und man
kann dadurch annehmen, dass Texte allein schon an sich Intertexte sind, die weiterhin als
Relevanz fiir andere Texte gelten konnen. Falls der Bezug zu Referenztexten fehlt, kommt die

Intertextualitét infrage.

8.3 Analyse des deutschsprachigen Textes ,,Uber die Lange Nacht*

Im vorliegenden deutschsprachigen Text kommen Kohédsionsmittel vor, die Beaugrande und
Dressler als Relationen zwischen den Sitzen vorschlagen. Folgend werden die Kohésionsmittel
an Beispielen aus dem Text dargestellt, um die kohésive Relation zwischen den Sétzen zu
bestdtigen. Als Beispicle werden die meist gebrauchten Kohésionsmittel, die im Text

vorkommen, aufgezihlt:

1. Beispiele fiir Rekurrenz:

Besucher

- Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange Nacht
ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein.

- Piinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in
verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses

absetzten.

Hingehen
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- Und so ist das hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch:
Wofiir entscheiden?

Lange Nacht

- Uber die Lange Nacht

- Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange Nacht
ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein.

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall verpassen
sollten.

- Das Lange - Nacht - Ticket gilt daher nicht nur am Samstag der Langen Nacht in den
teilnehmenden Hausern, den Shuttle-Bussen und im offentlichen Nahverkehr, sondern

als Eintrittskarte auch noch am darauffolgenden Sonntag.

Lange Nacht der Museen

- Im Jahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen
wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.
- Die Lange Nacht der Museen ist eine Gemeinschaftsveranstaltung der Berliner

Museen mit Kulturprojekte Berlin.

Museen

- Von 18 bis 2 Uhr 6ffnen zwischen 70 und iiber 100 Museen ihre Tiiren fiir ndchtliche
Erkundungen.

- Und so bieten die Museen ein reiches Programm — da zeigt schon einmal der Direktor
seine Lieblingsexponate, fiihren Workshops in die Geheimnisse des Zeichnens ein, es
singt und klingt unter Gemilden und Skulpturen und so mancher Leckerbissen stillt den
kleinen Hunger zwischendurch.

- Punktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in

verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses absetzten.

Shuttle-Busse
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Tiir

Uhr

Pinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in
verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses absetzten
Das Lange - Nacht - Ticket gilt daher nicht nur am Samstag der Langen Nacht in den
teilnehmenden Hausern, den Shuttle-Bussen und im o6ffentlichen Nahverkehr, sondern

als Eintrittskarte auch noch am darauffolgenden Sonntag.

Von 18 bis 2 Uhr 6ffnen zwischen 70 und tiber 100 Museen ihre Tiiren fiir ndchtliche
Erkundungen.

Piinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttel-Busse an, die die Museen in
verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses

absetzten.

Von 18 bis 2 Uhr 6ffnen zwischen 70 und tiber 100 Museen ihre Tiiren fiir nachtliche
Erkundungen.
Pinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in

verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tur des Hauses absetzten.

2. Beispiele fiir partielle Rekurrenz:

Kulturerlebnis — Kulturwochenende

Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange Nacht
ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein.

Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall

verpassen sollten.

Museumsalltag — Museumstag
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- Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange Nacht
ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall verpassen

sollten.

Museumsginger — Einzelginger

- Und es ist fiir jeden etwas dabei — fiir Jung und Alt, fiir eingefleischte Museumsginger

und Partyhopper, fiir Griippchen und Einzelgénger.

3. Beispiel fiir Kataphora:

- ImJahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen

wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.

- Und es ist fir jeden etwas dabei — fiir Jung und Alt, fiir eingefleischte
Museumsgénger und Partyhopper, fiir Griippchen und Einzelgiinger.

- Uberall gibt es etwas zu sehen, zu héren, zu erleben, zu erfahren — und meist gar nicht
alles zu schaffen, was man sich vorgenommen hat, verleiten doch an jeder Ecke neue

Eindriicke zum Innehalten.

4. Beispiele fiir Konnektoren:

- Das Lange - Nacht - Ticket gilt daher nicht nur am Samstag der Langen Nacht in den
teilnehmenden Hausern, den Shuttle-Bussen und im 6ffentlichen Nahverkehr, sondern
als Eintrittskarte auch noch am darauffolgenden Sonntag.

- Im Jahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen
wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.

- Und so bieten die Museen ein reiches Programm — da zeigt schon einmal der Direktor
seine Lieblingsexponate, fiihren Workshops in die Geheimnisse des Zeichnens ein, es
singt und klingt unter Gemalden und Skulpturen und so mancher Leckerbissen stillt

den kleinen Hunger zwischendurch.
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Uberall gibt es etwas zu sehen, zu hdren, zu erleben, zu erfahren — und meist gar nicht
alles zu schaffen, was man sich vorgenommen hat, verleiten doch an jeder Ecke neue
Eindriicke zum Innehalten.

Und es ist fiir jeden etwas dabei — fiir Jung und Alt, fiir eingefleischte Museumsgéanger
und Partyhopper, fiir Griippchen und Einzelginger.

Piinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in
verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tir des Hauses
absetzten.

Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall verpassen
sollten.

Und so ist das hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch:
Wofiir entscheiden?

Temporale kohisive Ausdriicke:

6.1 Beispiele fiir Priteritum:

Im Jahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen
wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.
. Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange Nacht

ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein.

6.2 Beispiele fiir Priisens:

Von 18 bis 2 Uhr 6ffnen zwischen 70 und {iber 100 Museen ihre Tiiren fiir ndchtliche
Erkundungen.

Und so bieten die Museen ein reiches Programm — da zeigt schon einmal der Direktor
seine Lieblingsexponate, fiihren Workshops in die Geheimnisse des Zeichnens ein, es
singt und klingt unter Gemélden und Skulpturen und so mancher Leckerbissen stillt

den kleinen Hunger zwischendurch.
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Plinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in
verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses
absetzten.

Und so ist das hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch:
Wofiir entscheiden?

Die Lange Nacht der Museen ist eine Gemeinschaftsveranstaltung der Berliner Museen
mit Kulturprojekte Berlin.

6.3 Beispiel fiir Perfekt:

Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall verpassen

sollten.

. Beispiel fiir Parallelismus:

Und es ist fiir jeden etwas dabei — fiir Jung und Al{, fiir eingefleischte Museumsgénger

und Partyhopper, fiir Griippchen und Einzelginger.

. Beispiel fiir Intonation:

Woflr entscheiden?

Der Titel des analysierten Textes fiihrt das Thema des Textes ein. Das Thema ist der Event

,Lange Nacht“. Das Event ist eine Gemeinschaftsveranstaltung der Berliner Mussen und

Kulturprojekte Berlin. Der Leser, der die Webseite ,,Lange Nacht der Museen® aufruft, miisste

bereits wissen, dass es sich beim Termin ,,Lange Nacht* um ein Event innerhalb des Museums

handelt und nicht um ein anderes Lange Nacht-Event, denn in Deutschland gibt es zahlreiche

Events wie zum Beispiel: ,,Lange Nacht der Wissenschaften, ,,Lange Nacht der Musik*,

,,Lange Nacht der Weine* oder viele andere. Das heilit, dass der Leser schon ein Vorwissen

haben muss, um den Ausdruck ,,Lange Nacht* zu verstehen. Im ersten Abschnitt wird durch

den Ausdruck ,Lange Nacht der Museen* deutlicher gemacht, dass es sich um eine
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Veranstaltung im Museum handelt. In der deutschen Sprache wird die gekiirzte Form des
Ausdrucks ,,Lange Nacht der Museen® 6fters gebraucht. Ein Grund aus der linguistischen
Hinsicht konnte die Sprachdkonomie sein, denn wenn man annimmt, dass ein Leser schon ein
Vorwissen liber die Veranstaltung hat, wird er im Voraus schon wissen, dass es sich beim
Ausdruck ,,Lange Nacht* um die ,,Lange Nacht der Museen® handelt. Vielleicht wurde der
kiirzere Ausdruck von Marketingexperten genutzt, um die Veranstaltung fiir die Besucher

interessanter zu machen.

Der Rezipient wird schon am Anfang des Textes mit historischen Fakten, die durch die
Jahresangabe eingefiihrt wird, konfrontiert. Darunter kann man verstehen, dass das Ereignis aus
dem Jahr 1997, als die Idee fiir die Lange Nacht geboren wurde, zum heutigen Ereignis dem
Event im Jahr 2014 fiihrte. Das Ereignis aus 1997, als das erste Mal die ,,Lange Nacht*
durchgefiihrt wurde, ist also die Ursache fiir das Ereignis, dass im Jahr 2014 das Event immer

noch stattfindet. Beispielsidtze aus dem deutschsprachigen Text sind:

- Im Jahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen
wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen

Kulturwochenende geworden (...).

Weitere Relationen werden mithilfe konkreter Zeitangaben, wie zum Beispiel ,,von 18 bis
2Uhr", erstellt. Dem Rezipienten wird klar gemacht, dass man einen Besuch des Museums in
den Abendzeiten erwarten kann. Dies bestirkt auch die partielle Rekurrenz ,,nédchtliche®. Das
Thema ,,Lange Nacht* wird im ganzen Text durchgezogen und damit ist die Korreferenz im
Text aufgestellt. Diese Relation kann der Rezipient auch nur verstehen, wenn er ein VVorwissen
mit einbezieht, denn ein iiblicher Museumsbesuch findet tagsiiber statt. Anaphorisch weist die
Zeitangabe auf den néchsten Satz hin und man kann eine Beziehung zum Satz ,Normalen
Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe (...)* erstellen. Der Rezipienten kann daher
verstehen, dass seit das erste Event stattgefunden hat, die ,,Lange Nacht“ immer abends

organisiert wird. Beispielsitze dafiir sind:

- Von 18 bis 2 Uhr offnen zwischen 70 und tiber 100 Museen ihre Tiiren fiir nachtliche

Erkundungen.
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- Piinktlich um 18 Uhr rollen die komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in

verschiedenen Routen verbinden und die Besucher oft vor der Tiir des Hauses absetzten.

Das Lexem ,,Kulturerlebnis* kann als Oberbegriff zu den Lexemen ,,Museen®, ,,Programm®,
,, Workshop* stehen. Auf diese Weise konnen Relationen erstellt werden, die dem Leser helfen,

eine Sinnverkniipfung zu erstellen.

Weitere Sinnverkniipfungen offenbaren sich auch beim Lexem ,,Besucher. Anaphorisch wird
eine Relation zwischen den Lexemen ,,.Besucher” und dem Pronomen ,jedem® hergestellt,
wobei unter dem Pronomen ,,jedem* ,Jung und Alt“, ,eingefleischte Museumsginger und
Partyhopper®, ,,Griippchen und Einzelginger” verstanden werden konnen. Durch den
Parallelismus wird aber auch kataphorisch auf den ,,Besucher” gedeutet. Auf diese Weise wird
die Sinnverkniipfung zwischen mehreren Sitzen erstellt. Zum Lexem ,,Besucher* konnen auch
weitere Lexeme wie ,,Liebhaber und ,,Neugierige* eingereiht werden. Der Rezipient wird aber
beim Lexem ,,Liebhaber in Kontext des Museumsbesuchs verstehen, dass es um Personen
handelt, die gerne Museen besuchen und beim Lexem ,Neugierige* wird es sich um
Erstbesucher im Museum handeln oder um Personen, die noch nie an einer ,,Langen Nacht*
teilgenommen haben. Anhand der dargestellten Beispiele kann man sehen, dass durch die
Kohisionsmittel eine Relation zur Kohérenz erstellt wurde. Die Kriterien der Kohésion und

Kohérenz wurden erfillt.

Des Weiteren wird das Kriterium der Intentionalitdt des deutschsprachigen Textes dargestellt.
Obwonhl der Verfasser des Textes auf der Webseite angegeben ist, kann man annehmen, dass es
sich beim Verfasser um einem Museumsangestellten oder einen Marketingexperten handelt,
der den Text mit der Absicht verfasste, das bestehende und neue Publikum zum Besuch des
Events ,,Lange Nacht der Museen* anzuregen. Die Intention des Textes wird durch den ganzen
Text gezogen und dadurch werden Verdichtungsmuster, die die Kohdrenz und die Kohésion
bestitigen, gebildet. Der Rezipient wird liber das Event informiert, die Schreibweise des
Verfassers des Textes macht den Leser neugierig auf das Programm in den Museumshéausern.

Einige Beispielsitze bekriftigen die Intention des Textverfassers:

- Normalen Museumsalltag gab es seither in keiner Ausgabe, soll doch die Lange

Nacht ein ganz besonderes Kulturerlebnis fiir die Besucher sein.
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- Uberall gibt es etwas zu sehen, zu hdren, zu erleben, zu erfahren — und meist ist
gar nicht alles zu schaffen, was man sich vorgenommen hat, verleiten doch an jeder
Ecke neue Eindriicke zum Innehalten.

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall
verpassen sollten.

- Und so ist hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch:

Wofir entscheiden?

Der Leser kann aus dem Text neue aber auch unerwartete Informationen gewinnen, dadurch
wird er auf eine Weise liber das Event belehrt und dies erhoht auch die Moglichkeit, dass er das
Event auch besucht. Das bedeutet, dass die Absicht des Textverfassers, den Besucher zum

Besuch der ,,Lange Nacht der Museen* anzuregen, erreicht sein konnte.

Das Kriterium der Akzeptabilitit ist rezipientenbezogen und da die textzentrierten Kriterien der
Kohision und Kohérenz bestétigt wurden, kann man davon ausgehen, dass der Leser den Text
im grammatischen, syntaktischen und semantischen Sinne verstanden hat und ihn akzeptieren

kann. Am folgenden Beispielsatz wird die Akzeptabilitét erklart:

- Und so ist hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch:

Wofir entscheiden?

In diesem Satz hat die das Merkmal der Intonation eine wichtige Bedeutung, denn sie tragt
der Verstindlichkeit des Satzes bei. Mit dem eingefiihrten Parallelismus wird eine Relation
zum Satz, der mit dem Frageadverbien ,,wofiir“ anfingt, erstellt. Die Konjunktion
,,sondern‘ stellt dar, dass es sich um einen Nebensatz handelt und man den Satz leichter
verarbeiten kann. Daher kann man auch von der Bedeutung her den Satz als akzeptabel
ansehen. Anhand dieser Beispiele kann man das Kriterium der Akzeptabilitét als erfuillt

ansehen.

Das Kriterium der Informativitdt des deutschsprachigen Textes kann man folgenderweise
darstellen. Der Rezipient, der bereits iiber das ,,Event Lange Nacht der Museen® informiert war,

wusste, dass das Event in Deutschland zweimal jdhrlich stattfindet. Mit der Einfithrung einer
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unerwarteten Information, erfahrt der Leser, dass das Event seit 2014 nur noch einmal im Jahr

stattfindet.

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem
ereignisreichen Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf
keinen Fall verpassen sollten.

Zur Bekriftigung der Einfiihrung der unerwarteten Informationen werden noch zusétzliche
Angaben beigefiigt. Das Event ,,Lange Nacht der Museen“ wird mit dem Internationalen
Museumstag zusammen organisiert und es wird ein Lange-Nacht-Ticket verkauft.

- Das Lange-Nacht-Ticket gilt daher nicht nur am Samstag der Langen Nacht in den
teilnehmenden Héiusern, den Shuttle-Bussen und im offentlichen Nahverkehr,

sondern als Eintrittskarte auch noch am darauffolgenden Sonntag.

Die Information zum Lange-Nacht-Ticket fiihrt eine unbekannte Information zum
Kulturwochenende ein. Der Leser erfahrt, dass man das Ticket fiir den Besuch der ,,Langen
Nacht fiir Museen am Samstag, auch am Sonntag nutzen kann. Der Rezipient wird auch
informiert, dass die ,Lange Nacht der Museen” am Sonntag stattfinden wird, und der

Internationale Museumstag am Sonntag stattfinden wird.

In diesem Abschnitt beschéftigt man sich mit dem Kriterium der Situationalitit. Die
deutschsprachige Webseite ist folgendermallen konzipiert, dass der Leser schnell auf
Informationen iiber das Event ,,Lange Nacht der Museen‘ zugreifen kann. Wenn man annimmt,
dass der Leser sich iiber den Anfang des Events informieren mochte, wird er den Text lesen
miissen. Der Leser kann ein potenzieller Besucher sein, der sich situationsgeméB tiber das Event
informieren mochte. Da die Kriterien der Kohésion und der Kohérenz erfiillt wurden, wie man
in den obigen Abschnitten lesen kann, wird der deutschsprachige Leser den Text verstehen

konnen und die Informationen zum Beginn des Programms miihelos finden:

- Von 18 bis 2 Uhr o6ffnen zwischen 70 und iiber 100 Museen ihre Tiiren fiir
nichtliche Erkundungen.

Somit ist die Kommunikation zwischen dem Textproduzenten und Rezipient erfiillt und nicht

durch zeitliche Angaben bedingt, d.h. der Zweck des Textes ist relevant und das Kriterium der

Situationalitit erfullt.
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Das Kriterium der Intertextualitidt bezieht sich auf Referenztexte, die vom Textproduzenten vor
dem Verfassen des Textes als Referenzen genutzt wurden. Im gegebenen Text wird schon am

Anfang des Textes als eine Einleitung iiber das Event ein historischer Fakt eingefiihrt.

Im Jahre 1997 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Nacht der Museen
wurde geboren und sogleich in die Tat umgesetzt.

Beispielweise wird im deutschsprachigen Text auch die Tatsache erwdhnt, dass das Event
,,Lange Nacht“ seit 2014 nur einmal im Jahr noch stattfindet. Diese Angabe deutet auch auf

eine weitere Informationsquelle an:

- Seit 2014 ist die Lange Nacht nicht mehr zweimal im Jahr zu erleben, sondern
zusammen mit dem Internationalen Museumstag im Mai zu einem ereignisreichen
Kulturwochenende geworden, das Liebhaber und Neugierige auf keinen Fall verpassen
sollten.

Obwohl man keine Einsicht zur Referenz hat, kann man annehmen, dass der Textverfasser
Referenztexte iiber das Event wihrend oder vor dem Verfassen des Textes gelesen hat. Man
kann auch die Text-Bild- Korelation in Bezug nehmen, die auf der deutschsprachigen Webseite

vorhanden ist. Somit ist das Kriterium der Intertextualitit erfiillt.

Fiir das Eventmarketing wurde eine Webseite zur 34. Berliner ,,Langen Nacht der Museen*
2014 erstellt, die den Besuchern wichtige Informationen online zum Event vermitteln. Der
Besucher kann das tliber das Programm, die Routen der Shuttle Bussen und Preise der Tickets
informieren. Weitere allgemeine Informationen sind zur ,.Lange Nacht 2014“ und zum
»2Museumstag 2014*“ gegeben. Um die Anreise zu erleichtern, wird der Stadtplan mit den
teilnehmenden Museen in der Langen Nacht und die Shuttle-Bus Routen und Haltestellen
angezeigt. Es werden auch Presselinks angegeben, wo sich die Besucher auch iiber das Event
informieren kdnnen. Die Webseite des Events ,,Lange Nacht der Museen* ist auch mit sozialen
Netzwerken wie Facebook, Twitter, Instagram, YouTube und mit der Webseite des
Museumsportals Berlin und Kulturprojekte Berlin verkniipft. Fiir einen erleichterten
Informationszugang wurde auch eine Applikation erstellt, die man sich runterladen kann.
Zuletzt wird noch eine Rufnummer zu Museumsinformationen Berlin gegeben und Logos der
Sponsoren, Zeitungen und weitere Teilnehmer, die das Event organisiert haben und an der
Promotion des Events ,,Langen Nacht der Museen® in Berlin 2014 teilgenommen haben. (vgl.

URL: http://2014.lange-nacht-der-museen.de/, letzter Zugriff am 13.9.2018)
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8.4 Analyse des kroatischen Textes ,,No¢ muzeja 2014.«

Der kroatischsprachige Text kann als ein kohisiver Text angesehen werden. Um die AuBerung

zu bestéirken, werden einige Beispiele, die zu den Kohédsionsmitteln zahlen, dargestellt.

Cilj

1. Beispiele fiir Rekurrenz:

Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

Program se provodi u suradnji i prema moguénostima i idejama sudionika

manifestacije, a u skladu sa spomenutim ciljevima.

Hrvatsko muzejsko drustvo

Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od
2005. godine.

Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao

nezaobilaznog dionika u odrZivom razvoju turizma.

Institucija

Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja potie se na prepoznavanje muzeja kao
dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
i stvaralaStvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje cine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim
medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
muzeja kao ustanova znanja, ali 1 prostora za zabavu i1 smisleno provodenje slobodnog

vremena.
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Manifestacija

- Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine.

- Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa
1 voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ 1 mr.sc. Dubravka Osrecki
Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokrec¢u akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebackih muzeja.

- Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

- Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja poti¢e se na prepoznavanje muzeja kao
dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
1 stvaralaStvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje Cine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim
medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
muzeja kao ustanova znanja, ali 1 prostora za zabavu i smisleno provodenje slobodnog
vremena.

- Program se provodi u suradnji i prema mogucnostima i idejama sudionika
manifestacije, a u skladu sa spomenutim ciljevima.

- U press centru No¢i muzeja prikupljaju se podaci o broju posjetitelja te izvjescéuje
javnost o uspjehu manifestacije.

- Manifestacija je podrzana od strane Ministarstva kulture, Grada Zagreba, Turisticke
zajednice grada Zagreba i mnogih sponzora.

Muzej

- 0d 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestaciju u koju se ukljucuje sve vise
muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

- Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao

nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.
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- Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja poti¢e se na prepoznavanje muzeja kao
dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
i stvaralaStvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje ¢ine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim
medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
muzeja kao ustanova znanja, ali i prostora za zabavu i smisleno provodenje slobodnog

vremena.

No¢ muzeja

- Hrvatsko muzejsko druStvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine.

- Idejne zacetnice manifestacije Noé muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa
i voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki
Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokrecu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebackih muzeja.

- 0d 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestaciju u koju se ukljucuje sve vise
muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

- Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

- Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja potiCe se na prepoznavanje muzeja kao
dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
1 stvaralaStvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje €ine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim
medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
muzeja kao ustanova znanja, ali i prostora za zabavu i smisleno provodenje slobodnog
vremena.

- U press centru No¢i muzeja prikupljaju se podaci o broju posjetitelja te izvjeScuje

javnost o uspjehu manifestacije.

Program
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- Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa
I voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki
Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokrec¢u akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebaCkih muzeja.

- Progodan program organizira se svake godine zadnji petak u mjesecu sije¢nju od 18
sati do jedan sat iza pono¢i uz besplatan ulaz u muzeje, galerije i ostale kulturne
ustanove.

- Program se provodi u suradnji i prema mogucnostima i idejama sudionika

manifestacije, a u skladu sa spomenutim ciljevima.

2. Beispiele fiir partielle Rekurrenz:

Grad Zagreb - Turisti¢ka zajednica grada Zagreba

- Manifestacija je podrzana od strane Ministarstva kulture, Grada Zagreba, Turisticke

zajednice grada Zagreba i mnogih sponzora.

Projekt - pilot projekt

Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa i
voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki Jakelic,
koje u prosincu 2005.g. pokrecu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest zagrebackih

muzeja.

3. Beispiele fiir Konnektoren:

- No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestaciju u koju se ukljucuje sve vise muzeja i
gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

- Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

- Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja potiCe Se na prepoznavanje muzeja kao

dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
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I stvaralas§tvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje ¢ine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim
medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
muzeja kao ustanova znanja, ali i prostora za zabavu i smisleno provodenje slobodnog
vremena.

Program se provodi u suradnji i prema moguénostima 1 idejama sudionika
manifestacije, a u skladu sa spomenutim ciljevima.

Dogadanja su vrlo raznolika: otvorenje izlozbe, predavanja, radionice, koncert,
performans, promocija, specijalno osmisljeno vodstvo, kazaliSna predstava, besplatno
dijeljenje ili prigodna prodaja muzejskih publikacija i suvenira, te ostala prigodna
dogadanja.

U press centru Noé¢i muzeja prikupljaju se podaci o broju posjetitelja te izvjescuje
javnost o uspjehu manifestacije.

U No¢i muzeja 2014. posjetitelji su mogli razgledati 290 izlozbi i sudjelovati u 90

muzejskih radionica, organizirano je 55 projekcija, 40 predavanja i 40 predstavljanja.

Beispiele fiir Anaphora:

Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa i
voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki
Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokrecu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebackih muzeja.

No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestaciju u koju se ukljucuje sve vise muzeja i
gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateSkih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao baStinskih ustanova, ustanova identiteta 1 muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrZivom razvoju turizma.

Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja potiCe se na prepoznavanje muzeja kao
dinamickih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama
i stvaralaStvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje cine
bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim

medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao mozda za posjet muzeju,
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muzeja kao ustanova znanja, ali i prostora za zabavu 1 smisleno provodenje slobodnog

vremena.

Beispiel fiir Kataphora:

Idejne zadetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa

I voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki

Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokrecu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest

zagrebadkih muzeja.

Temporale kohisive Ausdriicke:

6.1 Beispiel fiir Prisens:

Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine. Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije
programa 1 voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢ i mr.sc. Dubravka
Osrecki Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokreéu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebaokih muzeja.

0d 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestaciju u koju se ukljucuje sve vise
muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od osnovnih
strateskih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao
nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

(...) No¢i muzeja potice se na prepoznavanje muzeja kao dinamickih institucija koje
povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama i stvaralastvom za kojim
tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje ¢ine bogatstvo ljudskog izraza i

kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim medijima.

6.2 Beispiel fiir Perfekt

U No¢i muzeja 2014. posjetitelji su mogli razgledati 290 izlozbi i sudjelovati u 90

muzejskih radionica, organizirano je 55 projekcija, 40 predavanja i 40 predstavljanja.70
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glazbenih dogadanja, 26 predstava, 10 revija i 10 literarnih veceri obogatili su ponudu

No¢i muzeja 2014.

Da man an Beispielen das Kriterium der Kohésion bestitigt hat, wenden wir uns in den
folgenden Abschnitten zum Kriterium der Kohédrenz. Das Thema des kroatischsprachigen
Textes ist ,,No¢ muzeja““. Das Thema wird erstmals im Titel des Textes erwdhnt und wiederholt
sich in fast jedem Satz des Textes. Auf diese Weise wurde die Korreferenz im Text erhalten
und der Leser kann Beziehungen zwischen den Sitzen anhand des Lexems ,,No¢ muzeja“

erstellen.

Der Text wurde in 4 Abschnitte gegliedert und jeder Absatz kann inhaltlich als ein eigenstiandig
gesehen werden. Im ersten Abschnitt sind anaphorische und kataphorische Referenzen
sichtlich. Kataphorisch binden sich die Lexeme ,,idejne zacetnice, ,,autorice* und ,,voditeljice*
an die Subjekte ,,mr.sc. Vesna Juri¢ Bartulovi¢™ und ,,mr.sc. Dubravka Osrecki Jakeli¢®, die
sich ans anaphorische Pronomen ,,koje bindet. Die Anaphora wurde auch in weiteren Sdtzen
mithilfe Pronomen erstellt, wie zum Beispiel beim Lexem ,,nacionalnu manifestaciju® und dem
Pronomen ,,koju®, weiterhin das Lexem ,,manifestacija* mit dem Pronomen ,,kojom*. Folgend
kommt das Lexem ,,institucija“ mit dem Pronomen ,,koje* in Verbindung. Zur Bestirkung der
Struktur zwischen den Sitzen dienen auch Konnektoren, die oftmals im Text vorkommen,

sowie die zeitlichen Angaben der Jahre.

Die Zeitangaben bilden Verdichtungsmuster zwischen den Abschnitten. In jedem Abschnitt
kommt eine Zeitangabe vor, die dem Verlauf des Textinhaltes leitet. Die historische Fakten aus
dem ersten Abschnitt bestidrken den Themeninhalt des ersten Absatzes: der Rezipient erfahrt
seit wann das Event ,,No¢ muzeja“ in Kroatien stattfindet und ab wann es auf nationaler Ebene

organisiert wird.

- Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine
- 0Od 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestacij u koju se ukljucuje sve vise

muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

Das Temporaladverb ,,danas* steht am Anfang des zweiten Abschnitts und stellt somit eine

Relation zwischen dem ersten Abschnitt und dem zweiten.
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- Danas je No¢ muzeja manifestacija kojom se nastoji ostvariti jedan od oshovnih
strateskih ciljeva Hrvatskog muzejskog drustva, a to je provodenje aktivnosti na
percepciji muzeja kao bastinskih ustanova, ustanova identiteta i muzeja kao

nezaobilaznog dionika u odrzivom razvoju turizma.

Im dritten Abschnitt kommt auch ein Verdichtungsmuster in Form einer Temporalangabe im
folgenden Beispielsatz vor, in dem prézise angegeben wird, wann das Event ,,No¢ muzeja® in

Kroatien stattfindet.

- Prigodan program organizira se svake godine zadnji petak u mjesecu sije¢nju od 18
sati doo jedan sat iza pono¢i uz besplatan ulaz u muzeje, galerije i ostale kulturne

ustanove.

Im letzten Abschnitt kommt wieder eine Zeitangabe vor, und zwar ,,No¢ muzeja 2014.%, dass
eine Referenz zum Titel des Textes herstellt. Referenziell kann man auch die Quantititsangaben
im Text betonen, denn sie beschreiben das Lexem ,,Programm* und fiirht dem Rezipienten des
Textes eine unerwartete Informationen ein. Das Lexem ,Programm®, dass man als ein
Oberbegriff ansehen kann, bildet eine Einheit mit folgenden Lexemen, die noch durch

Quantitdtsangaben verstirkt sind:

- U No¢i muzeja 2014. posjetitelji su mogli razgledati 290 izlozbi i sudjelovati u 90

muzejskih radionica, organizirano je 55 projekcija, 40 predavanja i 40 predstavljanja,

70 glazbenih dogadanja, 26 predstava, 10 revija i 10 literarnih veceri obogatili su
ponudu No¢i muzeja 2014.

In Hinsicht auf die beschriebenen Kohédrenzenrelationen, die im Text vorkommen, ist das

Kriterium der Kohérenz im kroatischsprachigen Text erfiillt.

Wie schon in den obigen Abschnitten angegeben wurde, erfiillt der kroatischsprachige Text die
Kriterien der Kohidsion und Kohirenz und ermoglicht dadurch dem Textproduzenten die
Absicht des Textes zu erfiillen. Der Textproduzent konnte ein Marketingexperte im Museum
oder ein Museumsangestellter sein. Der Textverfasser hat die Absicht den Leser, den man als
einen potenziellen Museumsbesucher ansehen kann, tiber das Event und das Programm des
Events zu informieren. Im Vergleich zum deutschsprachigen Text hat der Textproduzent des

kroatischsprachigen Textes die Absicht den Rezipient auch iiber die Kulturpolitik in Kroatien
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zu belehren, um ihn zum Besuch der Museen anzuregen und nicht nur wahrend des Events ,,No¢

muzeja“. Dazu kann man ein Beispiel aus dem kroatischsprachigen Text angeben:

- Aktivnostima u manifestaciji No¢i muzeja poti¢e Se na prepoznavanje muzeja kao

dinamicnih institucija koje povezuju ljude s globalnim izvorima informacija te idejama

I stvaralas§tvom za kojim tragaju; na prepoznavanju muzeja kao institucija koje cine

bogatstvo ljudskog izraza i kulturnu raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim

medijima te na poticanje aktivnosti razvijanja znatizelje kao motiva za posjet muzeju,

muzeja kao ustanova znanja, ali i prostora za zabavu i smisleno provodenje slobodnog
vremena.

Die Intention des Textes bewegt den Leser zur Handlung, zum Besuch eines Museums, in dem

das Event ,Lange Nacht“ stattfindet und somit wird auch eine Kommunikation zum

Rezipienten aufgrund des verfassten Textes erstellt.

Das rezipientenbezogene Kriterium der Akzeptabilitidt kann man aufgrund der kohésiven und
kohdrenten Mittel auf der grammatischen, syntaktischen und semantischen Ebene bestitigen
bzw. die Relevanz des Textes anhand der gegebenen Informationen bringt den Leser dazu, den

Text zu verstehen und ihn auch als akzeptabel anzunehmen.

- Idejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa i
voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bulatovi¢ i mr.sc. Dubravka Osrecki Jakeli¢,
koje u prosincu 2005.9. pokre¢u akciju kao gradski pilot projekt sa Sest zagrebackih

muzeja.

An diesem Beispielsatz kann man die Akzeptabilitit bestdtigen. Der Leser wird im
grammatischen, syntaktischen und semantischen Sinn den Satz verstehen. Daher kann man den
Satz als akzeptabel betrachten, denn er ist grammatisch korrekt. Der Rezipient wird auch die
Bedeutung des Satzes verstehen. Am Beispiel des Relativpronomens ,,koje* kann festgestellt
werden, dass es sich um einen Relativsatz handelt, der die Verarbeitung des Satzes erleichtert.
Aufgrund dieser Tatsache kann der Satz leicht verarbeitet werden und auch aus diesem Grund
als akzeptabel angesehen werden. Wenn die Wortstellung im Satz betrachtet wird, kann man

wieder von einem akzeptablen Satz reden, den der Rezipient verstehen wird.

Am folgenden Beispiel wird die Situationalitit des kroatischsprachigen Textes dargestellt. Die
Rezeption-Situation kann folgendermal3en am Beispiel des Textes dargestellt werden. Der Text

in kroatischer Sprache gibt dem Leser Informationen iiber das Event ,,No¢ muzeja“, wer und
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wann das Projekt in Zagreb organisiert hat und wie er sich auf der nationalen Ebene entwickelt
hat. Der Leser, der die Webseite des Events ,,No¢ muzeja 2014.* besucht kann davon ausgehen,
dass er dort Informationen zum Event ,,No¢ muzeja“ aus dem Jahr 2014 finden wird. Die

Situationalitdt kann man auch folgendermafien beschreiben.

- Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju Noé muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine.
- Prigodan program organizira se svake godine zadnji petak u mjesecu sije¢nju od 18 sati
doo jedan sat iza pono¢i uz besplatan ulaz u muzeje, galerije i ostale kulturne ustanove.
Wenn er bereits ein Vorwissen tiber das Event ,,No¢ muzeja“ hat, wird er ohne das Lesen des
zweiten Satzes wissen, dass sich das Lexem ,noé¢“ auf einen Museumsbesuch in den
Abendzeiten bezieht.

Am Beispiel des ersten Abschnittes im kroatischsprachigen Text kann man die Informativitat

des Textes erklaren.

- Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine. ldejne zacetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije
programa i voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juri¢ Bulatovi¢ i mr.sc. Dubravka
Osrecki Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokreéu akciju kao gradski pilot projekt sa Sest
zagrebackih muzeja. Od 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestacij u koju se
ukljucuje sve vise muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.

Am Anfang des Textes erfahrt der Leser, dass die Kroatische Museumsgesellschaft das Event
,No¢ muzeja“ in Kroatien seit 2005 organisiert. Im folgenden Satz werden unbekannte
Informationen eingefiihrt. Der Leser erfahrt, dass die Autorinnen und Leiterinnen des Projekts,
Vesna Juri¢ Bartulovi¢c und Dubravka Orecki Jakeli¢, Mitglieder der Kroatischen
Museumsgesellschaft sind. Eine bekannte Information, dass das Event zum ersten Mal 2005
organisiert wurde, wird mit der unbekannten Information erweitert. Der Rezipient erfahrt, dass
das erste Mal das Projekt in sechs Museen in Zagreb durchgefiihrt wurde. Im néchsten Satz
wird wieder eine unbekannte Information eingefiihrt, die informiert, dass das Event ab 2007
auf der nationalen Ebene veranstaltet wird. Zuletzt wird noch die AuBerung, dass das Event auf
nationaler Ebene veranstaltet wird mit erwarteten Informationen erweitert. Die erwarteten
Informationen beziehen sich darauf, dass immer mehr Stadte am Event teilnehmen, was man
bereits mit dem Lexem ,,nationaler annehmen kann. Im kroatischsprachigen Text wurden
sowohl bekannte als auch unbekannte Informationen eingefiihrt und deswegen kann das
Kriterium der Informativitét bestatigt werden.
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Die Intertextualitdt offenbart sich in Folge der historischen Fakten und quantitativen Angaben
(Besucherzahlen und Angaben zur Veranstaltung). Das heif3t, dass der Textverfasser relevante
Texte wihrend oder vor dem Verfassen des Textes lesen musste, um den gegebenen Text zu
verfassen. Es werden Informationen eingefiigt, die darstellen, dass der Verfasser des Textes
zusitzliche Texte zur Tétigkeiten der Kroatischen Museumsgesellschaft lesen musste. Die
Besucherzahlen deuten darauf hin, dass eine Besucherzdhlung wiahrend des Events ,,No¢
muzeja“ durchgefithrt wurde und das Programm des Events als Informationsquelle vom

Textproduzenten genutzt wurde.

- Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
godine.
- 0d 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu manifestacij u koju se ukljucuje sve vise
muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.
- U No¢i muzeja 2014. posjetitelji su mogli razgledati 290 izlozbi i sudjelovati u 90
muzejskih radionica, organizirano je 55 projekcija, 40 predavanja i 40 predstavljanja.
- 70 glazbenih dogadanja, 26 predstava, 10 revija i 10 literarnih veceri obogatili su
ponudu No¢i muzeja 2014.
Des Weiteren wird auch eine Analyse der Informationsvermittlung, die auf der Webseite des
kroatischen Events ,,No¢ muzeja 2014.* ausgeblendet sind, angegeben. Die kroatische ,,No¢
muzeja“ wird als ein Event auf nationaler Ebene gesehen und dieses Konzept folgt auch die
offizielle Webseite des Events. Es gibt keine Webseite der ,,No¢ muzeja“, die nur die Museen

in Zagreb umfasst.

Fiir die Promotion des Events ,,No¢ muzeja* wurde eine Webseite, die alle Museen, Galerien
und Kulturinstitutionen in verschiedenen kroatischen Stidten umfasst, erstellt. Auf der
Webseite der ,,No¢ muzeja* aus dem Jahr 2014 hat man den Zugriff zur interaktiven Landkarte
von Kroatien, auf der Marker fiir die teilnehmenden Museen, Galerien oder Kulturinstitutionen,
eingesetzt wurden. Weiterhin wurde eine Liste der Museen in allen teilnehmenden Stddten
aufgezdhlt und mit dem Klick auf die jeweiligen Kulturinstitutionen wird eine kurze
Beschreibung zur Institution und Programm mit Uhrzeiten angegeben. Des Weiteren kann der
Besucher allgemeine Informationen zum Event ,,No¢ muzeja“ bekommen und in der Galerie
kann man sich ein kurzes Promo-Video zur ,,No¢ muzeja, 2014.“ und Bilder des Events
anschauen, die man auch im Archiv besichtigen kann. Die 9. ,,No¢ muzeja“ in Kroatien wurde
mit der Ausstellung ,,.Schmuck aus dem Fundus des Nationalmuseums von Bosnien in

Herzegowina in Sarajevo* eroffnet und der Besucher der Webseite kann unter ,,Ausstellung®
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(kro. izlozba) mehr iiber das Nationalmuseum von Bosnien und Herzegowina in Sarajevo
erfahren und was alles in der Ausstellung aus Anlass ausgestellt wird. Unter ,, Press “ wird dem
Leser die Mdglichkeit gegeben, weitere Texte aus der Presse iiber die ,,No¢ muzeja“ zu lesen
und Kontaktinformationen zu den Organisatoren des Events und zu den Erstellern der Webseite
der ,,No¢ muzeja“. Interaktiv kann man am Wettbewerb fiir die beste Fotografie der ,,No¢
muzeja“ teilnehmen. Unter ,,Kontakt* wird den Lesern die Moglichkeit gegeben ihre Meinung
zum Event zu duBlern. Auf der Webseite wird auch das Logo des Organisatoren vom Event
ausgeblendet, die Besucherzahl der 9. ,No¢ muzeja“ in 2014 wund die
Verkniipfungsmoglichkeiten zu Facebook, Twitter und YouTube und Sponsoren des Events

angegeben.

8.5 Marketingstragetische Analyse

Die Marketingstrategie bezeichnet eine durchsetzbare und zielgerichtete VVorgehensweise, um
die Marketingziele zu erreichen. Bei Non-Profit-Institutionen, spiegelt sich der Auftrag, die
Philosophie und die Strategie des Museums in der Marketingstrategie wieder. Wie schon im 4.
Kapitel erldutert wurde, stehen die Museen vor neuen Herausforderungen. Eine von diesen
Herausforderungen sind die soziokulturellen Bediirfnisse der Gesellschaft. Die Museen, sowohl
in Deutschland als auch in Kroatien, miissen ihren Bildungsauftrag erfiillen, doch werden in
den Wettbewerbkampf um die Besucher von unterschiedlichsten Freizeitanbietern gezogen.
Die soziokulturellen Bediirfnisse des Publikums spiegeln sich auch in den Besucherzahlen der
Museen wieder. Wenn man die Besucherzahlen aus dem Jahre 2014 in der Bundesrepublik
Deutschland (111.984.066 Besuche) (URL:
https://www.smb.museum/fileadmin/website/Institute/Institut_fuer Museumsforschung/Publi
kationen/Materialien/mat69.pdf: 8, letzter Zugriff am 25.9.2018) und der Republik Kroatien
(3.894.235 Besuche) (URL:
http://www.mdc.hr/UserFiles/Image/projekti/statistika/2014_v5_Tablica_posjecenost.pdf,

letzter Zugriff am 25.9.2018) veranschaulicht und weitere Faktoren, wie die
Gesamtbewohnerzahl und Touristenanzahl mit einbezieht, wird sichtbar, dass in Deutschland
ein Museumsbesuch hoch auf der Prioritdtenliste steht, wobei in Kroatien die Situation ganz
anders ist. Hier spielt der 6konomische Faktor eine wichtige Rolle. Aufgrund der schweren
okonomischen Lage in Kroatien kam es zur Abwanderung von Fachleuten (Brain drain) und

jungen Menschen, die zusitzlich mit der Mobilitit der Biirger nach dem EU-Beitritt ermdglicht
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wurde. Der Museumsbesuch ist keine Prioritdt der Kroaten und ein Grund dafiir kann auch die
schwere finanzielle Situation der Biirger sein. Deswegen ist auch der Eingang in die Museen,
Galerien und Kulturinstitutionen wéhrend der ,,No¢ muzeja“ in Zagreb und in ganz Kroatien
kostenlos. Wenn man die Kaufkraft der Deutschen im Kontext der Museen betrachtet, wird die
Institution mit dem Ticketverkauf unterstiitzt und geférdert deswegen ist die Berliner ,,Lange
Nacht der Museen“ kostenpflichtig. Soziokulturelle und der 6konomische Aspekte sind
unmittelbar miteinander verbunden. Museen, die im Dienst der Gesellschaft stehen, miissen
sich diesen Bedingungen anpassen. Wenn das Event ,,Lange Nacht der Museen* in Berlin und
,»No¢ muzeja“ in Zagreb und Kroatien in diesem Zusammenhang betrachtet wird, haben die

soziokulturellen und 6konomischen Faktoren groflen Einfluss auf die Bildung der Preispolitik.

Als Nachstes wird ein Versuch gemacht eine SWOT Analyse der Events ,,Lange Nacht der
Museen* und ,,No¢ muzeja“ in Bezug auch auf ihren Internetauftritt durchzufiihren, denn die
Events und die Webseiten der Events werden als ein Kommunikationsmix in der

Kommunikatiospolitik betrachtet.

Das Event ,,Lange Nacht der Museen* in Berlin zeigt seine Stdrken in der Tatsache, dass schon
ein Image iiber das Event in der Offentlichkeit gebildet wurde, da das Event seit 1997 in Berlin
stattfindet. Das vielféltige Unterhaltungsprogramm wie z.B. Theaterauffiihrungen, Konzerte
usw. bildet in Kombination mit den Museumsprogrammen eine besondere Unterhaltung fiir die
Besucher. Die Museen werden als kultureller Treffpunkt fiir unterschiedlichste Zielgruppen
angesehen. Wihrend des Events kann bei den Erstbesucher auch das Interesse fiir das Museum
geweckt werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass die Museen von dem verkauften Eintrittskarten
profitieren konnen. Das Ticket, dass fiir die Teilnahme am Event ,,Lange Nacht der Museen®,
2014 gekauft wurde, konnte man auch am nichsten Tag, als der Internationale Museumstag
stattgefunden hat, nutzen. In dieser Hinsicht gibt es kein dhnliches Event, das der ,,Langen
Nacht der Museen* konkurrieren konnte. Als Marketinginstrument, das fiir die Werbung des

Events zustindig ist, wird die Webseite der Berliner ,,Langen Nacht der Museen* genutzt.

In Kroatien und Zagreb zeigte die ,,No¢ muzeja“ seine Stdrken folgenderweise. Immer mehr
Menschen nehmen am Event ,,No¢ muzeja“ teil aufgrund der Tatsache, dass der Eintritt
kostenlos ist. Die zweite Stéarke ist, dass das Interesse der Erstbesucher des Museums in der
,INo¢ muzeja* geweckt werden kann. Nachdem das Interesse der Erstbesucher geweckt wurde,
kann man davon ausgehen, dass der Besucher einen weiteren Museumsbesuch planen konnte..
Ein weiterer Vorteil ist, dass die ,,No¢ muzeja“ als ein innovatives Event angesehen wird und
regt die Erkenntnis zur Rolle der Museen in der Gesellschaft bei den Besuchern an. Das Event
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wird als ein kulturelles Ereignis auf nationaler Ebene betrachtet und der Museumsbesuch steht
im Mittelpunkt des gesellschaftlichen Leben an diesem Tag. Das Event zieht unterschiedliche
Zielgruppen an. Das Event ,,No¢ muzeja“ ist einzigartig und es besteht keine Konkurrenz. Die
Stéarke der kroatischen ,,No¢ muzeja* dul3ert sich auch darin, dass fiir die Werbung des Events
verschiedene Marketinginstrumente genutzt wurden und dazu =zahlt auch das

Marketinginstrument Webseite.

Die Schwichen der Berliner ,,Langen Nacht der Museen* 2014 offenbaren sich in den hohen
Besucherzahlen, die einen gemiitlichen Museumsbesuch in einen Massenbesuch umwandelte.
Dies kann man mit der Tatsache , dass die ,,Lange Nacht der Museen® in Berlin seit 2014 nur
einmal im Jahr stattfindet bekréaftigen und dass man die Qualitit der Programme wegen der
Massenbesuche nicht mehr halten konnte. Es konnen Schidden der Objekte durch den

Massenbesuch entstehen.

In der ,,No¢ muzeja“ ist die Situation dhnlich. Der Eintritt in die teilnehmenden Institutionen
ist kostenlos und durch den unkontrollierten Massenbesuch kénnen sich die Besucher nicht der
Besichtigung der Sammlung widmen. Durch den Massenbesuch konnen Schéden der
ausgestellten Musealien entstechen. Wegen dem fehlenden zusdtzlichen Unterhaltung in den
Museen und des Massenbesuchs werden die Museen nach einem Rundgang durch die
Sammlung verlassen. Als eine weitere Schwiche kann man die Tatsache nehmen, dass
Besucher die ,,No¢ muzeja“ nur als ein unterhaltsames, gesellschaftliches Event in den
Abendzeiten ansehen und nur deswegen teilenehmen und nicht wegen dem Interesse an der
Museumarbeit oder an der Sammlung. Das Event ,,No¢ muzeja“ stofit in den Kreisen der
Museumsmitarbeiter leider nicht auf gro3e Akzeptanz, weil feststellen wurde, dass das Museum
nur wahrend der ,,No¢ muzeja“ besucht wird und das der folgende Besuch erst wieder in der

nichsten ,,No¢ muzeja* stattfinden wird.

Die Chancen der ,,Langen Nacht der Museen* offenbaren sich im Gewinn der Neubesucher und
Wiederholungsbesucher, mit den man eine langfristige Besucherbindung erzielen kann. Eine
weitere Chance kann in der Mundpropaganda gesehen werden, denn der Besucher des Events
wird bestimmt seiner Familie oder Freunden von dem positiven Erlebnis erzdhlen. Als eine
weitere Chance kann man das Online-Marketing des Events. Besonders das Online Marketing
spielt eine wichtige Rolle, denn nach dem Besuch des Events werden die Besucher ihre Profile
in den sozialen Netzwerken (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube usw.) mit Inhalten
(Bilder, Videos und Texte) bereichern und folgenderweise erfahren die Menschen, die gar nicht
an dem Event teilgenommen haben oder nicht dieses Museum, Galerie oder Kulturinstitution
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in der ,,Langen Nacht der Museen‘ besucht haben, von dem Event in dieser Institution. Diese
Inhalte konnen von Jahr zu Jahr erweitert werden und auch mit anderen Plattformen oder

sozialen Medien verkniipft werden.

Fiir die kroatische ,,No¢ muzeja“ kann man die Chance darin sehen, dass die Einfiihrung der
Preispolitik die Museumsarbeit finanziell unterstiitzen und férdern wiirde. Das Geld konnte fiir
die Einfithrung vielfiltiger Unterhaltungsprogramme dienen und somit konnte man eine
stirkere Beziehung zum Besucher wihrend der ,,No¢ muzeja“ erstellen. Eine weitere
Moglichkeit kann im Erwerb von Neubesuchern gesehen werden, wobei auch Chancen
bestehen, langfristige Besucherbindung zu erzielen. Ein weiterer wichtiger Faktor ist das
Einsetzen von Online-Marketing und der Erweiterung der Inhalte auf der bestehenden
Webseite. Besonders die jiingere Population nutzt tiglich das Internet und kann sich auf
verschiedenen Kanilen und durch verschiedene Inhalte tiber das Event, das Museum, die
Galerie oder Kulturinstitution, informieren. Die jiingere Population ist die zukiinftige
Generation der Museumsbesucher und deswegen werden die Bediirfnisse dieser Population in
Anspruch genommen. Als eine weitere Chance kann genommen werden, dass von Jahr zu Jahr
immer mehr Museen, Galerien und Kulturinstitutionen an dem Event teilnehmen und ergreifen
die Gelegenheit am Event teilzunehmen um seine Rolle in der Gesellschaft zu betonen und sich
der breiten Offentlichkeit vorzustellen, denn unterschiedliche Zielgruppen werden durch das

Online-Marketing angesprochen.

Zu den Risiken zdhlt sowohl im Fall des Events ,,Lange Nacht der Museen* als auch im Fall
der ,,No¢ muzeja“ das Problem der Massenbesuche. Die Massenbesuche konnen sich negativ
auf die Mundpropaganda auswirken und negativ den Inhalt (Text, Bild, Video) iiber das Event
in den sozialen Medien kommentieren. Zu erwahnen ist auch, dass die teilnehmenden Museen,

Galerien oder Kulturinstitutionen nur wihrend der ,,No¢ muzeja* in Kroatien besucht werden.

Der letzte Teil der marketingstrategischen Analyse ist die Auswahl des Marketinginstruments,
das eingesetzt wird, um die Marketingziele, die in einem Marketingplan dargestellt werden,
durchzufiihren. Das wichtige Ziel der Events ,,Lange Nacht der Museen und ,,No¢ muzeja“ ist
die Neukundengewinnung und die Festigung und Pflege der Beziehungen mit dem bestehenden
Museumspublikum auf der Basis eines gemeinsamen Erlebnisses und der Riickgewinn der
ehemaligen Besucher. Des Weiteren soll ein gutes offentliches Image der Museen gepflegt
werden und seine Aktivititen in den Zusammenhang mit seinem gesellschaftlichen Auftrag

gebracht werden.
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Der zentrale Forschungsgegenstand dieser Arbeit ist die Webseite des Events ,,Lange Nacht der
Museen Berlin, 2014 und die Webseite des Events ,,No¢ muzeja“ 2014 in Zagreb bzw.
Kroatien, da keine einheitliche Webseite, die nur die Zagreber Museen umfasst, erstellt wurde.
Der Fokus wird auf die Kommunikatiospolitik und die Marketinginstrumente ,,Lange Nacht der
Museen* und Event ,,No¢ muzeja* gelegt und die zum Event erstellte Webseite und sein Inhalt.
Aus der Perspektive des Content-Marketings werden bestimmte Merkmale der textuellen,
visuellen und Audio Inhalte beachtet, die eine breitere Einsicht in die marketingfahigen Inhalte

geben werden.

Bei der Festlegung der Zielgruppe, die iliber das Internet angesprochen wird, kann man
beobachten, ob die Marketingziele der Events auch in dem Internetauftritt wiedergespiegelt
werden. Die Events ,Lange Nacht der Museen” und ,No¢ muzeja“ haben das Ziel
unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen, um das Interesse ein breites Publikum fiir ein
Museum zu wecken. Beim Ansprechen der Internet-Nutzer beschriankt man sich im Online-
Marketing nur im Sinne, dass die jenigen, die keinen Internetzugang haben, nicht angesprochen
werden konnen. Bei der Kontaktherstellung zur Zielgruppe ist die Rolle der Webseite und der
rechtzeitige Internetauftritt von groBBer Bedeutung, denn durch den Inhalt der Webseite wird
eine mediale Kommunikation erstellt und das Event angekiindigt, wobei auch das Interesse und

die Aufmerksamkeit der Zielgruppe geweckt werden sollte.

Ein weiteres Ziel ist mit dem Inhalt das Wissen iiber das Event zu vermitteln, um den
Bekanntheitsgrad des Events in der Gesellschaft zu erhohen. Beide analysierten Texte sind
informativ und beratend indem sie den Rezipienten wichtige Informationen zum Event geben,
die als Vorbereitung fiir den Besuch des Events ,,Lange Nacht der Museen® dienen konnen. Die
Inhalte sind daher fiir die jeweilige Situation relevant und hilfreich fiir den Rezipient. Des
Weiteren sind die Inhalte der analysierten Texte unterhaltsam, denn sie wecken die
Aufmerksamkeit der Rezipienten, indem sie neue Informationen einfiithren. Das informierende
Genre kann am Beispiel der Inhalte der beiden Webseiten genutzt werden, um die Rolle der
Museen in der Gesellschaft zu betonen, die durch die Events dargestellt werden. Die
analysierten Texte haben auch eine Bildungsfunktion, weil sie den Rezipienten in

fachspezifische Themen einleiten.

Bei der Erstellung der Inhalte muss die Relevanz fiir die Zielgruppe im Mittelpunkt stehen,
denn sie spiegelt das wieder, was die Events kommunizieren und was die potenziellen Bescher
lesen oder sehen wollen. Auf diese Weise wird eine direkte Verbindung zum Publikum erstellt
und die Glaubwiirdigkeit des Events wird erhoht. In diesem Zusammenhang wird beim
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Rezipient das Nutzen der Webseite anregen und erhoht auch die Erkenntnis, dass man genau
auf dieser Webseit relevante Informationen zum Event finden kann. Die Glaubwiirdigkeit des
Events wird auch durch die Verbindung des textuellen Inhaltes mit dem visuellen Inhalt auf der
deutschsprachigen Webseite dargestellt. Der visuelle Inhalt erzielt einem personlichen,
aufkldarenden und unterhaltsamen Ansatz durch die Berichte und Aussagen der Besucher und
des Fachpersonals der teilnehmenden Institutionen. Auf der kroatischen Webseite wird die
Glaubwiirdigkeit des Events in Zusammenhang mit dem Bildmaterial aus der Fotogalerie
dargestellt. Diese wichtigen Ansdtze sind marketingfahig, denn sie wirken echt und

authentischen und erzielen eine Positionierung durch Emotionen.

Die Innovativitit und die Einzigartigkeit der Events miissen auch inhaltlich wiedergespiegelt
werden. Auf diese Weise kann man einen exklusiven Inhalt erstellen, der ein gro3es Potenzial
hat auf groBer Reichweite die verschiedensten Zielgruppen anzusprechen und das Interesse der
potenziellen Besuchern zu gewinnen, die Kommunikation mit dem Rezipienten zu erstellen und

sie zur Handlung zu bewegen.

8.6 Ergebnis der Untersuchung

Aufgrund der analysierten Texte kann man als Schlussfolgerung ziehen, dass sowohl der
deutschsprachige Text als auch der kroatischsprachige Text alle sieben Textualitdtskriterien

von Beaugrande und Dressler erfiillen.

Sowohl der deutschsprachige als auch der kroatischsprachige Text erfiillt das Kriterium der
Kohidsion und der Kohdrenz. Die Zwecke der Texte bestitigen auch das Kriterium der
Intentionalitét, der kroatischsprachige und deutschsprachige Rezipient wird angeregt, das Event
,»No¢ muzeja*“ in Kroatien und das Event ,,Lange Nacht der Museen* in Berlin zu besuchen.
Die Akzeptabilitit der beiden Texte wird durch die Tatsache bekraftigt, dass sowohl der
deutschsprachige als auch der kroatischsprachige Leser die Texte, die das Kriterium der
Kohosion und der Kohérenz erfiillena, als akzeptabel ansehen konnen. In Bezug auf die
Informativitit der Texte kann bekréftigt werden, dass beide Texte sowohl neue, unerwartete als
auch erwartete und bekannte Informationen in den Texten einbeziehen, die bei den
deutschsprachigen und kroatsichsprachigen Lesern gewisses Interesse flir das Event
hervorrufen. Das Textualititskriterium der Situationalitit wird im deutschsprachigen und

kroatischsprachigen Text dadurch erfiillt, dass die Kommunikation anhand der Informationen
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erstellt ist. Sowohl der deutschsprachige als auch der kroatischsprachige Leser wird die
Webseiten der Events aufrufen, um mehr Informationen iiber das Event zu bekommen. Das
letzte Textualitidskriterium, die Intertextualitidt, wurde in beiden Texten durch historische
Fakten und Quantitidtsangaben bekriftigt. Fiir die Zusammenfassung des deutschsprachigen
und kroatsichsprachigen Textes mussten die Textproduzenten Referenztexte lesen, um die
gegebenen Texte auf der kroatischen und deutschen offiziellen Webseite des Events verfassen
zu konnen. Auch das beigefiigte Video auf der deutschsprachigen Webseite und das

Bildermaterial auf der kroatischsprachigen Webseite bestirken die Intertextualitét.

Zuletzt werden noch die Similaritdten und Differenzen der Informationen im Text dargestellt,
um zu sehen, welche Informationen {iber das Event der potenzielle Besucher der kroatischen

,INo¢ muzeja“ und der deutschen ,,Lange Nacht der Museen* bekommt.

Im deutschsprachigen Text wird am Anfang das Jahr des ersten Events ,.Lange Nacht der
Museen angegeben, wobei nicht angegeben wird, dass sich die Veranstaltung auf die Stadt
Berlin bezieht. Im kroatischsprachigen Text wird das Jahr des ersten Events ,,No¢ muzeja“ und
die Organisatorinnen des Events angegeben. Weiterhin wird auch angegeben, dass der erste
Event in Zagreb stattgefunden hat und dass sich das Event auf nationaler Ebene ausdehnte.

Im kroatischsprachigen Text wird in Form einer Tabelle dargestellt, in welchem Jahr (von 2005
bis 2014) das Event organisiert wurde, in wie vielen kroatischen Stidten das Event
stattgefunden hat, wie viele Museen, Galerien und Kulturinstitutionen am Event teilgenommen
haben und wie hoch die Besucherzahlen waren. Diese Informationen kann man im
deutschsprachigen Text nur teilweise im zweiten Satz lesen, wo beschrieben wurde, dass
zwischen 70 und 100 Museen am Event teilgenommen haben. Weiterhin wird im
kroatsichsprachigen Text liber die Museumsstrategie auf nationaler Ebene erldutert und der
Leser wird iiber den Auftrag der Museen informiert. Diese Information wird im

deutschsprachigen Text nicht angegeben.

Im deutschsprachigen Text wird beschrieben, wie ein Programm in der ,,Langen Nacht der
Museen* aussieht und die Zielgruppen werden erwihnt. Im kroatischsprachigen Text werden
auch Informationen zum Programm gegeben und wann und um wie viel Uhr das Event ,,No¢
muzeja“ stattfindet. Im deutschsprachigen Text wird auch eine weitere Information eingefiihrt,
die dem Leser angibt, dass die ,,Lange Nacht der Museen* ab dem Jahr 2014 nur einmal

stattfindet und zusammen mit dem Internationalen Museumstag zum Kulturwochenende
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geworden ist. Im kroatischsprachigen Text ist dies nicht der Fall, es wird im dritten Abschnitt

exakt angegeben, wann jedes Jahr das Event ,,No¢ muzeja“ in Kroatien stattfindet.

Der deutschsprachige Leser erfahrt auch, dass ein Shuttle-Bus Verkehrsverbindung speziell fiir
das Event ,,Lange Nacht der Museen* in Berlin fiir die Besucher eingefiihrt wurde, wobei im
kroatschsprachigen Text diese Information nicht angegeben wird. Am Ende des
deutschsprachigen Textes werden noch zuletzt die Besucher mit der dem folgenden Satz
,Hingehen oder nicht hingehen?, sondern nur noch: Wofiir entscheiden?* zur Handlung

angeregt.

Im deutschsprachigen Text wird noch angegeben, dass das Event ,,Lange Nacht der Museen
eine Gemeinschaftsveranstaltung der Berliner Museen mit Kulturprojekte Berlin ist, wobei im
kroatischsprachigen Text am Anfang des Textes angegeben wird, dass das Event von der
Kroatischen Museumsgesellschaft organisiert wird.

Im deutsch- und kroatischsprachigen Text kommen Similaritdten und Differenzen in Bezug auf
die gegebenen Informationen auf. Der deutschsprachige Text gibt dem Leser mehr aktuelle
Informationen zum Event ,,Lange Nacht der Museen* und geht auf den Leser als potenziellen
Besucher des Events von diesem Jahr ein, wobei der kroatischsprachige Text 6fters quantitative
Angaben einflihrt und Erkldrung zur Museumsmission gibt. Da die Textproduktion auch
kulturspezifisch ist und der kroatischsprachige und deutschsprachige Rezipient das Vorwissen
wihrend dem Lesen des Textes einbezichen muss, ist es wichtig zu betonen, dass in beiden

Texten die Leser erfahren, wann und wo das Event stattfindet.

Die Text-Bild-Korrelation auf der kroatischen Webseite des Events ,,No¢ muzeja“ ist im
Zusammenhang mit dem Inhalt des Textes. Auf der offiziellen Webseite des Events ,,Lange
Nacht der Museen* wird ein Videomaterial beigefiigt, der mit dem Inhalt des analysierten
Textes zusammenhingt und durch Besucherberichten Auskunft {iber das Event ,,Lange Nacht

der Museen* geben mdchte.

Wenn man die offizielle Webseite der Berliner ,,Langen Nacht der Museen* 2014 und die
kroatische Webseite ,,No¢ muzeja 2014.“ vergleicht, kann festgestellt werden, dass es zur
unterschiedlichen Informationsvermittlung kommt. Zum Beispiel kann der deutschsprachige
Rezipient Informationen zu den Routen der Shuttle-Busse und Stralenbahnen und den
Eintrittspreisen bekommen. Da sich die Webseite der ,,No¢ muzeja 2014.* auf das Event in
ganz Kroatien basiert, werden den Rezipienten keine Informationen zum Verkehrsablauf des

ortlichen, 6ffentlichen Verkehrs angegeben, wobei bekannt ist, dass zum Beispiel in Zagreb der
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offentliche Verkehr mit der StraBenbahn in der ,,No¢i muzeja 2014.“ kostenlos ist. (vgl. URL:
https://www.index.hr/vijesti/clanak/U-Zagrebu-besplatan-javni-prijevoz-u-Noci-
muzeja/724832.aspx, letzter Zugriff am 13.9.2018)

In Kroatien ist der Eintritt in die Museen, Galerien, Kulturzentren und in alle Institutionen, die
an der ,,No¢ muzeja“ teilenechmen, kostenlos. In Berlin ist der Eintritte kostenaufwendig und

man kann sich auf der Webseite tiber die Preise und Eintrittskarten informieren.

Ein weiterer Unterschied kommt auf, wenn man das Fotomaterial und Videomaterial auf den
Webseiten vergleicht. Auf der kroatischen Webseite kann man sich in der Galerie Fotos von
dem Event anschauen und auf der Webseite des Berliner Events wurde ein Videomaterial zum

Text ,,Uber die Lange Nacht* hinzugefiigt.

Die marketingstrategische Analyse hat gezeigt, dass aufgrund des unterschiedlichen
soziokulturellen und 6konomischen Umfeldes das Event in Deutschland und in Kroatien
unterschiedlich betrachten werden miissen. Es wurde auch ein SWOT Analyse durchgefiihrt,
die zeigte, dass die Events immer noch mehr Stirken und Chancen als Schwichen und Risiken
haben und dass man die Schwichen und Risiken auch als eine konstruktive Kritik nehmen kann,

die in der Zukunft in Starken entfalten werden konnten.

Des Weiteren beschiftigte sich die marketingstrategische Analyse mit dem
Marketinginstrument Event Berliner ,,Lange Nacht der Museen‘ und ,,No¢ muzeja“ in Kroatien
aus 2014 und mit dem textuellen Inhalt der offiziellen Webseite. Es wurde festgestellt, dass die
textuellen Inhalte, die in unmittelbarer Beziehung mit dem Video- und Bildmaterial stehen und
dass die Merkmale, die einen Inhalt auf der Webseite kennzeichnen, sowohl auf der deutschen
als auch auf der kroatischen Webseite vorkommen.
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9 Schlussfolgerung

Heutzutage sind wir Zeugen eines neuen gesellschaftlichen, politischen und
wirtschaftlichen Wandels, der mithilfe der Entwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnologien ein neues soziales Umfeld, einen neuen Lebensstil und neue
Lesegewohnheiten geschaffen haben. Man hat immer weniger Freizeit, die Freizeitangebote
werden immer vielfdltiger und die Bediirfnisse und Anforderungen der Menschen werden
immer groBer. Die Preis-Qualitdt Relation bestimmt oft die Auswahl des Angebots. Mit all
diesen Auswirkungen miissen sich die heutigen Kulturinstitutionen, vorerst sind hier die

Museen gemeint, auseinandersetzen.

Diese Arbeit hat das Ziel interdisziplindr die Museologie und die Textlinguistik, mittels einer
textlinguistischen Analyse, zu verbinden. Im theoretischen Teil der Masterarbeit, der in zwei
Kapiteln gegliedert wurde, beschéftigte man sich erstens mit der Theorie der Museologie und

zweitens mit der Theorie der Textlinguistik.

Das Marketing wird oft als eine kommerzielle Tétigkeit angesehen, doch immer 6fters stoft das
Marketing auch in Kroatien in Non-Profit-Institutionen auf Akzeptanz. In Deutschland wurde
das Segment des Marketings bereits in die Museumstatigkeit einbezogen. Man hat eingesehen,
dass man mit dem Marketing ein breites Publikum ansprechen kann und mittels gut geplanter
Marketingstrategien, das Publikum langfristig an eine Institution binden, denn der Profit des
Museumsmarketings duflert sich in steigenden Besucherzahlen, guter Bedienung des Publikums
und einer langfristigen Bindung des Publikums an das Museum. Am Beispiel des Events
,Lange Nacht der Museen* ist das Ziel einer erfolgreichen Marketingstrategie erreicht.
Besucherforschungen werden als ein wichtiges Teil der Marketingstrategie angesehen. Hohe
Besucherzahlen sind der Beweise fiir das grofle Interesse des Publikums am Besuch
verschiedenster Museen, Galerien, Kulturzentren und anderen Institutionen, die die Kultur
fordern. Fiir die Promotion des Events wurden Kommunikationsinstrumente eingesetzt, die das
Ziel haben, ein breites Publikum iiber das Event zu informieren und dies erfolgt durch das
Onlinemarketing. Das Onlinemarketing ist heutzutage ein unvermeidbares und vielseitig
einsetzbares Kommunikationsinstrument, das die Moglichkeit hat mittels einer Webseite und
Verknilipfung mit sozialen Medien wie Facebook, Twitter, Instagram, YouTube u.a.
verschiedenste Zielgruppen anzusprechen. Ein zum Thema verfasster Text ist die beste Art und
Weise das Publikum anzusprechen, wobei Bilder- oder Videomaterialien eine Relation zur

Bestiarkung des Textinhaltes herstellen. Daher befasst sich der zweite theoretische Teil der
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Masterarbeit mit der Disziplin Textlinguistik und es werden die Begriffe wie Text und

Textualitét definiert und die Problematik eines Nicht-Textes dargestellt.

Um ein Text zu verfassen, werden bestimmte Textualitdtskriterien beachtet und fir den
empirischen Teil der Masterarbeit wurden die Textualititskriterien von Beaugrande und
Dressler genutzt, um darzustellen, dass die Texte, die man auf der Webseite der Berliner
,Langen Nacht der Museen* 2014 und der kroatischen ,,No¢ muzeja 2014.* aufrufen kann, die
Textualitétskriterien von Beaugrande und Dressler erfiillen. Die textlinguistische Analyse hat
auch gezeigt, dass der kroatische und deutsche Leser aufgrund des gleichen europdischen
Kulturkreises und mithilfe der Einfiihrung des Weltwissens den Text in jeweiliger Sprache
verstehen werden und er auch alle sieben Textualitdtskriterien laut Beaugrande und Dressler
erfiilllen. Es wurde auch dargestellt, dass obwohl zwei Texte dhnlicher Thematik ausgewahlt
wurden, Ubereinstimmungen und Unterschiede der gegebenen Informationen in den Texten der
kroatischen und deutschen Webseite des Events ,,Lange Nacht der Museen* autkommen. Es
wurde auch gezeigt, dass obwohl die Berliner ,,Lange Nacht der Museen* als ein Vorbild fiir
andere Lander wie zum Beispiel Kroatien ist, die Intentionen des Events unterschiedlich sind.
In Kroatien ist es 6fters der Fall, dass sich Museen mit der Teilnahme am Event ,,No¢ muzeja*
der Offentlichkeit prisentieren wollen und dass sie nur in der ,,No¢ muzeja“ besucht werden.
Am Beispiel der Berliner ,,Langen Nacht der Museen“ wird versucht eine langfristige

Bindungsbeziehung zum Besucher herzustellen.

Die marketingstrategische Analyse deutete auch auf Unterschiede bei dem Einsetzen der
Marektinginstrumente in Berlin und in Kroatien. Einen grofen Einfluss auf die Entwicklung
einer Marketingstrategie hat auch der sozialkulturelle und der 6konomische Einfluss. Die
SWOT Analyse stellte dar, dass die Events auf Stirken und Chancen aber auch auf Schwichen
und Risiken aufweisen. In Hinsicht auf die Webprdsenz des Events konnten Stirken und
Chancen dargestellt werden, denn fiir jede Institution ist es ein Vorteil in der virtuellen Welt
présent zu sein. Da sich der Segment des Online-Marketings stadnigt weiterentwickelt, miissen
Museen bereit sein, auf diese neusten Tredns auch einzugehen. Es wurde auch ein Versuch
gemacht die textuellen Inhalte in Zusammenhang mit den neuen Ansatz Content-Marketing zu
bringen. Die Analyse hat auch gezeigt, dass die Inhalte der Texte, die auf der Webseiten der
,Langen Nacht der Museen® Berlin, 2014 und ,,No¢ muzeja“ Kroatien, 2014 erschienen sind,

die Merkmale des Content-Marketings erfiillen.
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11 Anhang

11.1 Textkorpus auf Deutsch

Text: Uber die Lange Nacht, offizielle Webseite der Langen Nacht der Museen, Berlin 2014:

https://www.lange-nacht-der-museen.de/de/

Link: http://2014.lange-nacht-der-museen.de/ueber die lange nacht/ (13.9.2018)

PROGRAMM 2014

ROUTEN 2014

STADTPLAN 2014

TICGKETS 2014

MUSEUMSTAG 2014

UBER DIE LANGE NACHT

ALLE LANGEN NACHTE

PRESSE

& SEITE DRUCKEN

fR VR ilE

MUSELUMSPORTAL
BERLIM

Uber die Lange Nacht

31. Lange Nacht der Museen

ImJahre 1557 nahm alles seinen Anfang — die Idee fiir die Lange Macht der Muzeen wurde geboren und sogleich in die
Tatumgesetzt. Von 18 bis 2 Uhr dffnen zwischen 7o und tiber 100 Musesnihre Tiren fir nichtliche Erkundungen.
Iormalen Museumsalltag gab ez seither in keiner Ausgabe soll doch diz Lange Macht sin ganz besonderes

Enlturer] ebnis fiir die Besucher sein. Und so bieten die Museen ein reiches Programm — da zeigt schom einmal der
Direktor szine Liebling sexponate, fikren Werkshops in die Gehei mnisse des Zeichnens ein, es singt und kling t unter
Gemil den und Skulpturen und 20 mancker Lackerbizzen stillt den kleinen Hunger zwischendurch. Tberall zibt e etwas
zusehen, muhiren, zu erleben, ruerfabren — und meistist gar nicht alles zuschaffen, was man sich vorgenommen hat,
verleiten doch an jeder Ecke news Eindriicke zum 1 nneha lten. Und es ist fiir jeden etwa s dabei — fir Jung und Alt, fir
eingeflei schte MMuseumsg anger und Partvhopper, fir Grippchen und Einzelgd nger. Pinktlich wm 18 Uhr rollendia
komfortablen Shuttle-Busse an, die die Museen in verschied enem Routen verbinden nnd die Besucher oft vor der Tiir des
Hauses absetzen. Seit 2014 ist die Lange Macht nicht mehr zweimal im Jabr zu erleben, sendern msammen mit dem
Internati cnalen Museumstag im MMai zu einem ereignisrei chen Kulturwo chenende gewor den, das Lisbhaber und
Mengierige auf keinen Fall verpa ssen sellten. Das Lang e-Ma cht-Ticket gilt daher nickt nur am Samstag der Langen
Macht in den teilnehmenden Hinsern, den Shuttle-Bussen und im & fentlichen 1ahver kehr , sondern als Eintrittskarte
auch noch am darauffclg enden Scnntag . Und so ist hier nicht die Frage: Hingehen oder nicht hingehen?, s endern our
noch: Wofiir entscheiden?

Die Lange Nacht der Museen izt eine Gemeinschaftsveranstaliung der Berliner Museen mit Kulturprojekte Berlin.
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11.2 Textkorpus auf Kroatisch

Text: No¢ muzeja 2014, offizielle Webseite des Events No¢ muzeja 2014.:

http://nocmuzeja.hr

Link: htt

NOC IMUZEIA'14

KONTAKT

O nama Q

Hrvatsko jsko druStve iz if iju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005.
. .\ godine. ldejne zaCetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije Noc muzej
IR Y 22V programa i voditeljice projekta su mr.sc. Vesna Juric Bulatovic i me.sc. Dubravka Osrecki godine, = 1
JdﬂqkmummMgpehmimhﬂgz‘shpﬁmhszm _2005god| sheapre
zagrebackih muzeja.0d 2007. Noc muzeja pr u i if i u koju se uldjuCuje sve viSe muzeja i gradova a broj
pasjetitelja prelazi broj od 70 000.

Broj gradova Broj muzeja, galerija i ostlih kuftumih ustanova

U 2013. godini u
100 gradova s 200 muzeja i ostalih kultumih

ustanova

Godina
2005
2006
2007
2008
2009
2010

odrzanc 40 pro)ekcqa 9 predstava, 41
radionica 67 glazbenih programa. 2 modne

Duajeﬂocmlzqamhshqahnpmsnmsw iti jedan od ih skih ciljeva Hrvatskog yskog druStva, a to je
p enj i na percepciji muzeja kao b dah 5 identiteta i muzeja kao bl dionika u odrz
razvoju turizma. Aktivnostima u manifestaciji Noci muzeja potice se na prepoznavanje muzeja kao dinamicnih institucija koje povezuju
ljude s globalnim izvorima in ija te idejama i laStvom za kojim tragaju; na prep ju muzeja kao institucija koje Cine

o fudskog izraza i kult raznolikost dostupnu svim korisnicima i na svim medijima te na poticanje aktivnosti ijanja
znatizelje kao motiva za posjet muzeju, muzeja kao znanja, alii p za zabavu i smisleno provedenje slobodn

Wmmmswhﬁumh;nﬂumwdﬂmhphmumulnsphm-hz-
muzeje, galerije i ostale kultume ustanove. Program se provedi u i | prema & i idej if je,au
skiadu sa im ciljevima. Dogadanja su vrio raznolika: je izlozbe, predavanja, radionice, koncert, perfi . B ij.

fjalno osmisljeno vodstvo, kazaliSna pred besplatno dijeljenje ili prigodna prodaju ejskih publikacija i ira, te ostala

prigodna dogadanja. U press centru Noci muzeja prikupljaju se podaci o broju posjetitelje te izvjeSEuje javnost o uspj ij
Manif ija je podrzana od Mini kulture, Grada Zagreba, Turisticke zajednice grada Zagreba i mnogih sponzora.

U Noéi muzeja 2014. posjetitelji su mogli i 290 izlozbi i sudj i u 90 j i izirano je 55 projekcija, 40
ja i 40 p janja. 70 i ja, 26 p 10 revija i 10 literarnih veceri obogatili su ponudu Noc¢i muzeja

pr

2014.

Organizator manifestacije s I ‘) hmd@hrmud.hr n m @ O Pratite nas:
Noc muzeja: . www.hrmud.hr 9 )] . . -. I! I I I :I

Sponzori:



http://nocmuzeja.hr/
http://2014.nocmuzeja.hr/o-nama/

