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Allgemeine Hinweise

Das Journal fur korporativéommunikation (JkK) ist das Forum fiir alle Themen der Kommunikation
korporativer Akteure. Die fachwissenschaftliche und interdisziplinare Diskussion von Fragen und
Thesen aus der Soziologie, der Okonomie und der Psychologie sowie angrenzender Berdighe steh
Fokus des Journals. Es wendet sich an Wissenschatftler, Studierende und fachlich Interessierte, er-
scheint halbjahrlich als Onlinepublikation und versteht sich als begutachtetes Open-FRooass

zur Vermittlung und Besprechung wissenschaftlicher Erkesse.

Zur Publikation eingereichte Fachartikel sollen einen Beitrag zur theoretischen und/oder empiri-
schen Forschung bieten, eine Verknlpfung von Theorie und Praxis herstellen sowie den aktuellen
Stand der wissenschaftlichen Debatte reflektieren und déteva. Eingereichte Manuskripte dirfen

nicht anderweitig verdffentlicht sein und bis zum Abschluss der Begutachtung keinen anderen Stel-
len zur Veroffentlichung angeboten werden. Die Fachartikel werden in Form des Portable Document

Format (pdf) veroffentlit.

Manuskripte kénnen von Wissenschaftlern, Dozierenden und Studierenden eingereicht werden. Ein
Gutachterkreis bewertet die Qualitat und die Relevanz der Fachartikel. Von Studentinnen und Stu-
denten der Hochschule Fresenius kdnnen geeignete Fachartikgdreicht werden, die auf der

Grundlage von Masterarbeiten erstellt und als Gberdurchschnittlich bewertet wurden.

Das Journal fur korporative Kommunikation bietet damit auch einen Einblick in aktuelle Themen der
Masterstudiengange der Hochschule Freseniod soll die konsekutive Fortfiihrung von langerfristi-

gen Hochschulprojekten ermdglichen. Studierenden und Interessierten werden somit Forschungs-
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Hinweise fur Autoren

Das Journal fir korporative Kommunikation erscheint halbjéhrlich als Onlinezeitschrift auf
www.journatkk.de Manuskripte kdnnen in deutscher oder englischer Sprache als Microsoft-Word
Dateien (.doc) eingereicht werden. Die Manuskripte unterliegen einer wissenschaftlichen und redak-
tionellen Uberprifung. Die Herausgeber oder die Vertreter des wissenschaftliciateBeéehalten

sich das Recht auf Nichtveroffentlichung oder notwendig werdende Anderungen und Kirzungen nach

Rucksprache mit dem Autor vor.

Der Umfang der Beitrage soll 30.000 Zeichen inkl. Leerzeichen nicht umte40.000 Zeichen inkl.
Leerzeichen eht tUberschreiten. Die Manuskriptseiten sollen imFRefmat, einseitig, anderhalbzeilig

mit der Schriftart Arial oder Calibri (11 pt) beschrieben und mit ausreichenden Seitenrdndern (oben,
links, rechts 2,5 cm; unten 2 cm) versehen sein. Auf der Titelsaien der Titel und der Untertitel

des Beitrags, eine kurze Zusammenfassung (Abstract, ca. 1.500 Zeichen) sowie Name(n) und An-
schrift(en) des Autors/der Autoren stehen. Zitationen im Text bitte nach AlgbrSeiteZitierweise
(HarvardZitation), im Lieraturverzeichnis nach den Regeln der APA. Verlag und Redaktion haften
nicht fir Manuskripte, die unverlangt eingereicht werden. Mit der Annahme eines Manuskripts er-
werben die Herausgeber von den Autorinnen und Autoren alle Rechte, insbesondere aucklttas Re
der weiteren Vervielfaltigung zu gewerblichen Zwecken durch fotomechanische oder andere Verfah-

ren.
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Michael Roslon : Wir sind dann mal weg z eine vergleichende

hermeneutische -wissenssoziologische Werbebildanalyse

Bilder waren, sind und bleibarermutlich auch eines der wesentlichen Werbeinstrumente. Dies liegt
daran, dass Unternehmen durch Bilder effektiv und effizient kommunizieren und eine gewiinschte
Wirkung erzielen kénnen. Allerdings besteht aufgrund der Vieldeutigkeit von Bildern aucéfaie,G

dass sie je nach Wissensbestand und Perspektive des Betrachters fehlinterpretiert werden und ein
Imageschaden resultiert. Der vorgelegte Artikel zeigt exemplarisch auf, wie Bilder aufgeklart im Sinne
einer hermeneutisclwissenssoziologischen Bilddyse von Seiten des Unternehmens interpretiert

werden kénnen, um maogliche unerwiinschte Wirkungen zu vermeiden.

Einleitung

Werbung wird zumeist massenmedial kommuniziert. Im Rahmen massenmedialer Kommunikation

spielen Bilder eine besondere Rolle, denn siegen besonders schnell und einfach Aufmerksam-

1SAG dzyR 0. ATt RSNIAY Y2LIFWo {2 STFS{UAD o0Af RfAOKS
auch sein mag, so kénnen auch widersprichliche oder gar unerwiinschte Botschaften kommuniziert
werden. Gerade eshalb ist es notwendig bei der Gestaltung von Anzeigen, das heil3t bei der Auswahl

des Bildes und der BifiextKomposition, strategische Uberlegungen in Bezug auf die erwiinschte

Wirkung anzustreben.

Zu diesem Zweck eignet sich die hermeneutisch ausdetechualitative Kommunikations-
forschung. Diese Methode erlaubt es, die im Analysegegenstand enthaltenen Bedeutungsmuster und
Botschaften herauszuarbeiten. Eine derart aufgeklarte Analyse ermdglicht Riickschlisse auf die mog-
liche Zielgruppe und den kommuigrten Lifestyle sowie die Selbstbeschreibung der Marke. Im Fol-
genden wird exemplarisch an dem Verfahren der wissenssoziolegigateneutischen Bildanalyse
RAS AYLIXATAGS . 20a0KIFFix 0GKS KARRSY YSIyAy3 o0Se
Werbebild immer mitkommuniziert wird: Im vorliegenden Fall wird die Frage danach gestellt, welche
Botschatt liber die Trager von OutdeBekleidung transportiert wird.

Als exemplarischer Forschungsgegenstand wird die Branche der Odtl#ndung naher betradét.
OutdoorProdukte boomen bereits seit ca. 20 Jahren. Der Boom lasst sich dadurch erklaren, dass die
Produkte zur Alltagskleidung im urbanen Umfeld geworden sind. In diesem Umfeld wird die Funktio-
nalitdt zwar nicht voll ausgeschopft, allerdings erweisensich dort als multifunktionale und langle-

bige Kleidungsstlcke. In den analytischen Blick geraten zwei Werbeanzeigen, an denen exemplarisch
differierende (Werbe)Botschaften (re)konstruiert werden. Damit dies methodisch angeleitet gelingt,

wird zunachstlie Verfahrensweise der Hermeneutischen Wissenssoziologie vorgestellt, anschlielend
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werden die relevanten Spezifika von Bildern herausgestellt um tUber eine deskriptive Darstellung zu
einer Interpretation der Sinnfigur der Bilder zu gelangen. Abschlieéaddas Phanomen Outdoor
Kleidung im hier analysierten Kontext einer umfassenderen Deutung zugefuhrt, um so eine noch

reichhaltigere Interpretation des Phanomens Outdédeidung zu erhalten.

Hermeneutische Wissenssoziologie
Das Implizite explizit zu magh ist ein zentraler Anspruch der Hermeneutischen Wissenssoziologie
(vgl. Hitzler/Reichertz/Schréer 1999). Im Rahmen dieses Forschungsprogramms werden Analysege-

genstéande systematisch interpretiert. Ein methodisch angeleitetes Verstehen muss aufgeklart erfo

ASYys RSYYy a®sB8SNI NOSNIRAS ' 13GS RSNJI 5Sdzlidzy3 y A OKd

laufstrukturen keine Rechenschaftspflicht auferlegt, interpreteaus der Sicht der wissenschatftli-
chen Uberprifungspflicht einfaltig, d.h. auf der Grundlage itigiter alltaglicher Deutungsroutinen
dzy R t £ dZAAOGAT AGNGATINARGSNASYd o0{2STFYSNI mpy gpY
Methodisch angeleitete Deutungsakte verlangen, wahrend der Analyse Lesarten zu formulie-
ren, die im weiteren Verlauf systematisch verworfen, bestétigt oder erweiterthen. Die Methode
hinter diesem Verfahren nennt sich Sequenzanalyse (Oevermann et al. 1979). Damit mdglichst viele
und kreative Lesarten gebildet werden kénnen, muss der Interpret bzw. die Interpretengruppe
sein/ihr Fachwissen zunéachst ausblenden. Erstizem spateren Zeitpunkt wendet der Wissen-
schaftler sein Fachwissen an, um zu einem Ubersteigerten Typus, einem sog. Idealtypus (vgl. Weber
1904), zu gelangen. Der Idealtypus stellt eine abstrakte bzw. verdichtete Darstellung der Bedeutungs-
gehalte des Arlgsegegenstandes dar.
Dieses Verfahrendie Sequenzanalyseyehdrt zu dem Methodenrepertoire einer empirisch
arbeitenden Kommunikationswissenschaft. Das Verfahren ist nicht auf Bilder beschrénkt, sondern
auch Texte, Videos oder alle anderen materi@égenstande konnen zum Gegenstand hermeneu-

tischrwissenssoziologischer Analysen werden.

Bildwerbung

ocU

5SY ! YiSNRARdzOKdzy343S3aSyaidlryR 6. AfRWY 12YYd Ay RSN

lenwert zu, denn insbesondere das Bild schafft es mit seiner lex@ap Struktur, also der Komposi-

tion aus Bildelementen und Worten, die ein Ganzes ergeben, eine Vielzahl inhaltlicher Botschaften zu
GSNYAGGSEYyd £2NJFffSY 2SR20K o0SaAaaiad RHra . AfR
dukt zu foérdern, da egermeintlich authentisch ist, denn auch in Zeiten digitaler Nachbearbeitung
spricht man dem Bild noch immer eine gewisse Evidenz bzw. Natirlichkeit der Botschaft zu. Von da-
her muss zunéchst einmal festgehalten werden, wie das Bild im Verhaltnis zur Sptaghetiert

werden kann und was seine besonderen Fahigkeiten sind (vgl. Lobinger 2012).
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Bilder sind kein Abbild der Wirklichkeit, wie man gemeinhin denken kénnte, sondern sie sind
ein Bestandteil der Wirklichkeitskonstruktion. Die kommunikativen Mokgiiten, die das Bild bie-
tet, sind sehr vielféltig. Das Bild ist jedoch ebenfalls ein junger Gegenstand der Kommunikationsfor-
d0Kdzyd3d {SAG RSY MbdpnAnSNI 6ANR SAYy 0A02yA0 (dzNyW
Kritik an dem Logozentrismudsa der Konzentration bei der Analyse auf Sprache, beinhaltet (vgl.
Boehm 2005: 28) und die dem Bild als eigenstéandigem Forschungsgegenstand mit eigenen Qualitaten
nicht gerecht wird.

Im Gegensatz zum Text folgt das Bild keiner sequentiellen Logik. Die&eung des Bil-
des erfolgt individuell aufgrund der Relevanzen und Deutungsperspektive des Beobachters. Vor die-
sem Hintergrund macht eine streng sequenzielle Analyse, wie sie z.B. bei Texten durchgefihrt wird,
kaum Sinn. Bilder sind nicht mit der Sprachevergleichen, es liegt kein Text in Form von Worten
vor (Text kann dem Bild in unterschiedlichen Funktionen hinzugefiigt werden: die Bildinhalte kdnnen
expliziert, unterstitzt oder konterkariert werden, z.B. um eine humoristische Wirkung zu erzielen o-
derum die Evidenz des Bildes (s.u.) in Frage zu stellen vgl. Lobinger 2012: 73ff.). Deshalb gilt bei der
Beschreibung des Bildinhaltes, der einem die Bildelemente bewusstmachen soll, dass ein &hnliches
Problem vorliegt wie beim Schreiben eines ethnografisdiiemos: Die Komplexitat des Bildes muss
in einen sprachlicldeskriptiven Text umgewandelt werden von dem aus eine systematische Inter-
pretation des Untersuchungsgegenstandes moglich ist.

Eine Interpretation von Bildern ist zudem herausfordernd, da Bjjdeise mehrdeutig sind.
Dies liegt daran, dass sie Schlussfolgerungen nicht explizieren oder beschreiben kénnen. Daher eig-
nen sie sich gut, um konkrete Objekte darzustellen. Abstrakte Ph&nomene hingegen kdnnen nur an-
gedeutet werden und obliegen der Integiation des Rezipienten. Hierin liegt indes eine der Starken
von Bildern: Sie sind in der Lage Aufmerksamkeit zu erregen, da sie die kognitive Deutungsarbeit
nicht vorwegnehmen, sondern diese stimulieren kénnen. Forschungen zufolge erfolgt die Rezeption
von Bildern in Bruchteilen von Sekunden. Bilder haben demnach ein hohézaligténgPotential.
Mit diesem Potential sind Bilder ein guter Trager fir Werbebotschaften, die auch erinnert werden.
Diese Erinnerungskraft fihrt sogar dazu, dass eine verandemsigemte Vorstellung kreiert wird.
Ein wesentlicher Grund fur diese Macht der Bilder liegt in der Tatsache begriindet, dass Bilder ein ho-
hes MalR an Emotionalitdtspotential besitzen: Personen auf Bildern kénnen durch den stilisierten und
inszenierten Ausdrek ihrer Mimik emotionale und affektive Reaktionen bei Rezipienten auslésen.
Die Spiegelneurone scheinen fur eine derartige Wirkung eine zentrale Rolle zu spielen: Diese verset-
zen Menschen dazu in die Lage, die Wahrnehmung emotionalen Ausdrucks bei And&ealbst zu
simulieren (vgl. Rizzolatti/Sinigaglia 2008). Die Wahrnehmung von Bildern birgt auch das Potential

sich mit den Inhalten zu identifizieren. Mit Blick auf die Verwendung von Bildern in der Werbung

A
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konnte man nachweisen, dass die emotionale kRiea eines Rezipienten eine Voreinstellung zu ei-
nem Produkt schafft, die sich auch durch rationale Argumente nur schwer im Nachhinein beeinflus-
sen lasst. AuRBerdem unterstitzt der Einsatz von Bilder Ag&eattingEffekt: Was visualisiert wird,
kann beim Bzipienten beeinflussen, was als wichtig erachtet wird. Es wird auch diskutiert, dass die
Haufigkeit der Darbietung visueller Reize zu der Einstellung fihrt, dass das Dargestellte eine erhéhte
Relevanz besitzt. Alles in allem ist das Bild demnach eirtigeknstrument kommunikativer Pro-
zesse (vgl. Lobinger 2012).

Mit Blick auf die Wirkungen ist Bild demnach nicht gleich Bild, es kann zwischen unterschied-
lichen Bildarten differenzieren: Werbebilder,BRder, politische Bilder und private Bilder (vgl.
[ 20AYASNI HAMHY MAMTFFPOD 5AS . AfRINI SyGdaLINAROKG F
genstandes und bestimmt wesentlich die analytische und interpretatorische Herangehensweise an
den konkreten Bildgegenstand. Schlief3lich macht die Rahmundgdten#ch welchen Kompositions-
regeln und mit welcher Intention das Bild erstellt wurde: Menschen wissen, wenn es sich um die Rah-
Ydzy3 62 SNbdzy3¥W KIyRSti{i>X gl a airAsS (GeLMAAaOKSNBSAAS &
dass es sich um absatzférdernde Mamen handelt.
Werbebilder kdnnen (komplexe) Botschaften effizient transportieren, v.a. indem sie Emotionen er-
zeugen und so die Botschaften gut erinnert werden kénnen. Durch die zunehmende Durchdringung
RSa ' ffidlr3a YAG aSRASY (diR SRENBWS. PAIGKIYNREY dilha
Uberfrachtung an Werbebotschaften, da Rezipienten nur tiber begrenzte Aufmerksamkeitsressour-
cen verfugen (Aufmerksamkeitsékonomie; vgl. Franck 1998). Daher ist es beispielsweise fiir Marken
wichtig, aus der Magsder Werbungen aufzufallen. Dies wird haufig bei Werbemalnahmen fir Low
InvolvementProdukte durch Werbebilder angestrebt, denn hier ist Bildwahrnehmung durch eine
kurze Aufmerksamkeitsspanne-21Sekunden) gekennzeichnet, die dem Rezipienten keineiiZeit f
die Vermittlung komplexer Inhalte lasst. Bei HighiolvementProdukten jedoch gilt es, durch die
bildliche Darstellung an den Lifestyle der relevanten Zielgruppen anzuknipfen und somit einen
Grundstein fir eine Beziehung zwischen Marken und Konsumeztézgen.
Generell ist der Werbestil sehr kiinstlich, unnatirlich und rafthentischg er verzerrt sogar die
Realitat. Diese eigene Asthetik der Werbung wird einerseits bereits vom Rezipienten erwartet um
Werbung als Werbung rahmen zu kdénnen, fuhrt aredseits jedoch zu einem Vertrauensverlust auf
Seiten der Konsumenten: Es besteht bereits eine Skepsis in der aufgeklarten Mediengesellschaft
Werbeinhalten und;botschaften gegentiber, da man weil3, dass gezielt Wissen, Meinungen, Einstel-
lungen oder das Vediten auf Seiten des Rezipienten verandert werden sollen. Umso wichtiger ist
es, den Stil der Werbung zielgruppenabhangig zu gestalten. Erfolgreich kann Persuasion, wie bereits
erwahnt, bei LowinvolvementProdukten wirken, wobei keine komplexe Bildsyreatworfen wer-

den muss. Bei HigimvolvementProdukten hingegen missen Andeutungen wirksam werden, die

7
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den Rezipienten dazu auffordern, sich mit dem Produkt auseinanderzusetzen. Dies wird gegenwartig
oftmals fir Autowerbung praktiziert, indem Werbeanzeiggne Ahnlichkeit zu journalistischen Bei-
tragen aufweisen und auf diese Weise eine erhohte Seriositat anstreben.

Bilder an sich sind somit ein gut erforschter Gegenstand der Kommunikationswissenschaft und die
Wirkung von Bildern ist unbestritteqwas jedah offen bleibt ist die Frage, welche potentiellen Bot-
schaften in Bildern bei genauerer Hinsicht transportiert werden, da sie im Bildarrangement angelegt,
aber nicht explizit gezeigt werden: es geht demnach ab nun um den impliziten Bedeutungsgehalt von
Bildern.

Bildinterpretation

Wie interpretiert man nun ein Bild? An dem Beispiel von Werbebildern wurde schon o6fter gezeigt,
wie man eine Bildinterpretation durchfuihren kann (vgl. Bohnsack 2011; Reichertz 1994). Auch die
gualitative Kommunikationsforschurmgpschaftigt sich inzwischen eingehend mit der Interpretation

von Bildern. Dies hat vor allem damit zu tun, dass in der mediatisierten Sozialwelt Konsumenten dem
Bildmaterial unentwegt ausgesetzt sind, welches zu unterschiedlichen Zwecken insbesondere von
Seiten vieler Unternehmen eingesetzt wird.

In der Kommunikationsforschung hat sich eine Analyse in Anlehnung an das Vorgehen der
Grounded Theory (vgl. hierzu Reichertz 1994) oder der dokumentarischen Methode (vgl. hierzu
Bohnsack 2011) etabliert. Da, bisf anarginale Ausnahmen, das Vorgehen beider Verfahren ahnlich
ist, werden im Folgenden diese beiden qualitativen Datenanalysemethoden zur Grundlage der vorlie-
genden Ausfuhrungen erklart.

Zuerst einmal sei darauf verwiesen, dass ein Bild, sei dieses eine (digital bearbeitete) Foto-
grafie oder ein animiertes Bild, niemals einfach die Abbildung eines Gegenstandes ist: Jedes Bild ist
nur ein Blick auf einen Gegenstand aus einer PerspektiderBidnnen fir den Produzenten und fur
den Betrachter unterschiedliche Bedeutung besitzen. Damit Bilder kommunikativ wirksam werden
kénnen ware es hilfreich, wenn die Bedeutungen kongruent wéren. Bei der Bildanalyse bewegt man
sich, solange manden Inh&tSa . Af RSa o6S0ONI OKGSGXZ 6SA RSNIOIFYR
chertz/Marth 2004: 17). Vor der Kamera, also auf dem Bild, werden ikonische Zeichen verwendet:
Auf dem Bild wird etwas gezeigt, das erkannt werden kann. Bohnsack zufolge lasst sich tieoinhal
der Kamera in eine vorikonografische und eine ikonografische Beschreibung unterscheiden: Wenn
wir auf einem Bild eine junge Dame erkennen, ist dies vorikonografisch, wenn wir sie als Claudia
Schiffer identifizieren, so bezeichnet Bohnsack dies af®trafisch (vgl. Bohnsack 2011: 60). Es qgilt,
die Inhalte vor der Kamera madglichst préazise deskriptiv zu beschreiben. Man kann diesen Prozess
auch als offenes Codieren im Sinne der Grounded Theory verstehen: Als was erkennen wir die Bildin-

halte, welche Psen nehmen die Menschen ein, welche Farben werden an welcher Stelle verwendet,
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welche Effekte oder Gegenstande sind wie arrangiert? Aus der aufmerksamen Deskription heraus
werden oftmals die ersten fir die Fragestellung des Forschungsprojekts relevapiekte\deutlich
und mdgliche Lesarten drangen sich auf.

Die soeben erwahnte Tatsache, dass jedes Bild nur aus einer Perspektive heraus fotografiert

GdzZNRS> FTNKNI [ dz RSNI yNOKaAGSY 96SySY RSNJ Yl YSNI

chertz/Marth 2004: 18). Die Kamera selbst handelt nicht, aber es ist auch nicht alleine der Fotograf,
der die letztendliche Entscheidung daruber trifft, welchen Forschungsgegenstand der Kommunikati-
onsforscher in Magazinen oder Zeitungen schlief3lich dargeboten bekdasndt 1. ein korporierter
Akteur, der eine komplexe mehrstufige Entscheidung dariber trifft, wie das Bild schlief3lich aussieht
und 2. bedient sich auch dieser Akteur eines wohl zumeist impliziten Wissens dariiber, wie man foto-
grafiert, arrangiert, auf wehes der tausenden von Bildern aus dem Shooting schliel3lich heraus die
Entscheidung fallt. Kurzum ist die Beschreibung der Kamerahandlung bereits ein wesentlicher Aspekt
der Interpretation (vgl. Reichertz 1994).

Die Handlung des Zeigens ist die Frage danauf welche Weise genau das Bild eine typi-
sche Inszenierung ist. Man kann die Handlung des Zeigens demnach nach dem Ort der Inszenierung,
der Kulisse, der Gestaltung des Bildausschnitts, der Schnittfolge, die Kommentierung durch Text 0.4.,
die Wahl detechnischen Ausrustung sowie die Wahl des Papierformats, die Papierqualitat und die
BildgroRRe befragen (vgl. Reichertz/Marth 2004: 13). Neben diesen formalen Aspekten muss der For-
scher Uber ein angemessenes Begriffsinventarium verfligen, um die PerspldgiBildes beschrei-
ben zu kdnnen (z.B. Fluchtpunkt, Frosather Vogelperspektive etc.). An dieser Stelle ist es flr den
Kommunikationsforscher auch wichtig, sich in der Kulturgeschichte des Bildes auszukennen und ei-

nen etwaigen ikonografischen Topos dddBomposition zu erkennen: Handelt es sich bei dem Auf-

KT

ol dz RSa . AfRSa S@itd dzy SAy o0S1lyyiSa az2iAQ I dz
RSN) RI-@2 A FQGRSNI KSAtAISY WdzyI3FNI dz al NAIFX RAS AK

tiefer in die Interpretation des Bildes.

l'Fd YFYy RAS C2NXNdz ASNHzy3 3IStSAaiSi og3atod F21

cnu Ydzad RAS Y2YYdzyAllGA2yaF2NBEROKdzy3 ydzy RAS
GASNBYRS Ly S8chhshtl 20111164 1% .y, Be Iytdrpbekation muss, den Pramissen der
Hermeneutischen Wissenssoziologie folgend, die Elemente des Bildes zu einer Sinnfigur schliel3en.
Dabei missen nun die Fragen beantwortet werden, was das Bild kommuniziert und was es tber ei
Produkt und dessen Bedeutung fir eine Gesellschaft aussagt. Dies geschieht exemplarisch an zwei
Werbebildern einer Produktkategorin diesem Falle Outdoorproduktewelche abschlie3end ver-

gleichend nebeneinandergestellt werden.
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Das erste analysierteBild

Das erste Bild, das im Folgenden exemplarisch analysiert wird, ist eine zufallig aus einer Zeitschrift
gewahlte Bildwerbung der Firma Schoff@iese Anzeige wurde mehr oder weniger zufallig aus ei-
nem Pool von funf Anzeigen gewahlt, die ich fir espentane Adhodnterpretation im Rahmen ei-

nes Seminars an der Hochschule Fresenius am Standort KoIn, Studiengang Master Corporate Com-
munication, zuvor ebenfalls mehr oder minder zufallig und zu véllig unterschiedlichen Produkten
(u.a. Kaffee, Finanzdiehsister) - aus Zeitschriften ausgewahlt habe. Weder den Studierenden noch

dem Dozenten standen zum Zeitpunkt der Analyse Hintergrundwissen tber die Anzeige zur Verfi-

gung.

Ananlyseschritt 1: Die gezeigte Handlung

Das Bild zeigt eine Frau, die sich in deétévtles Bildes befindet. Sie wird von den Oberschenkeln bis
zum Kopf gezeigt. Der obere Bildrand beschneidet die Scheitelflache ihres Kopfes. Die Frau tragt ei-
nen Rucksack, genauer einen Treckiugksack. Im Hintergrund erkennt man, dass die Frau sich in
der Natur, genauer in einer Berglandschaft, befindet.

Bei der Frau handelt sich um eine circa3®0Jahre junge Frau von schlanker Statur. Sie hat
rote Haare, Sommersprossen im Gesicht, sie tragt eine rote Jacke der Firma Schoffel, was durch das
Firmenlayo auf inrem linken Armel angedeutet wird und aufgrund eines teilweise erkennbaren
Schriftzuges oberhalb ihrer linken Brust zu erkennen ist, der teilweise durch einen Trager des Ruck-
sacks verdeckt wird. Es handelt sich genauer um eine Outdoorjacke,redina Softshelljacke. Dar-
Uber hinaus tragt sie Handschuhe sowie einen Rock, der am unteren Bildrand angedeutet wird. Die
Frau wird seitlich fotografiert, von ihrem Kdrper wird die linke Seite prasentiert. Dabei ist die Front
des Kdrpers leicht in Richtungs Fotografen gewendet. Der Korper scheint in Bewegung zu sein,
namlich in Richtung der linken Bildhalfte. Dies erkennt man, da sowohl das rechte Bein als auch der
linke Arm nach vorne geneigt sind. Der Kopf hingegen ist vom Koérper aus nach links gewednde
schaut Uber die linke Schulter auf etwas oder jemanden hinter ihr: Dies erkennt man inshesondere
an den nach links gerichteten Pupillen. Die Frau lachelt mit offenem Mund, so dass ihre Schneide-
zéhne sichtbar sind. Das rote Haar ist lang und offewjiiks$ nattrlich, nicht frisiert oder zum Zopf
gebunden. Stattdessen steht das Haar leicht seitlich ab, Wind oder eine rasche Kopfbewegung kon-

nen jederzeit Einfluss auf die Frisur nehmen. Insgesamt wirkt der Gesichtsausdruck frisch, auch die

L An dieser Stelle mochte ich der Firma Schoéffel und insb. dem Fotografen des Motivs, Herrn Uwe Wiesmier,
rechtherzlich fir ihr Einverstéandnis und den freundlichen und schnellen Emailkontakt danken, der es gestattet,
das Bild zu wissenschaftlichen Zweckerdwur Veranschaulichung der Methode der hermeneutigsdens-
soziologischen Bildanalyse zu verwenden.
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Kleidung sitzakkurat und auch der Rucksack ist systematisch gepackt und sogar durch einen Bauch-

gurt um ihre Hufte gesichert.
Abbildung 1: Werbung Schoffel: ©Uwe Wiesmeier

Der Rucksack hat ein groR3es Fassungsvermdgen und scheint gefiillt zu sein, da er trotz einer oben

i A »
1 I 4 4 - |
aufgeschnallten Isomatte, dle eingerollt ist, voluminds erscheint. Daraus kénnte man schliel3en, dass

der Rucksack fur langere Touren in der Natur gedacht ist.

Die Landschaft im Hintergrund ist nur schemenhaft zu erkennen. Direkt hinter der Frau er-
kenntman Graser, ein schmaler Streifen hinter den Grasern konnte ein Weg oder eine Stral3e sein.
Dahinter ziehen sich grine Wiesen bis zur Bildmitte und dort ist am Horizont eine Bergkette erkenn-

bar. All dies sieht man links von der Frau, rechts endet das lldechneidet den Rucksack ab.

Analyseschritt 2: Die Handlung des Zeigens
Was wird auf diesem Bild gezeigt? Es handelt sich um eine Frau, die dabei ist, sich von etwas zu ent-

fernen, auf das sie zurtickblickt. Einerseits ist das, was sie verlasst, relemagt gm sich diesem
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noch einmal zuzuwenden. Zudem lachelt sie, aber es bleibt unklar, ob das Lacheln dem Ort gilt, den
sie verlasst oder ob es sich um ein Lacheln handelt, das hoffnungsvoll in die Zukunft, und somit an
einen nun zu erreichenden Ort, blicbie Tatsache, dass die Frau dabei frisch wirkt und ihre Kleidung
akkurat sitzt, lasst darauf schliel3en, dass sie gerade erst im Begriff ist, den Ort zu verlassen. Dennoch
befindet sie sich bereits in der Natur. lhre Outdoorkleidung, und hier insbesermiedeutlich her-
vorstechende Isomatte, deutet darauf hin, dass der angestrebte Ort selbst in der Natur liegt. Es han-
delt sich also um einen Aufbruch weg von der Urbanitat hin zur Natur. Allerdings wird diese Natur
nicht akzeptiert wie sie ist, sonderrritvird durch die Kleidung getrotzt. Mehr noch wird durch das
Equipment, dass die junge Frau bei sich tragt, der natirliche Ort selbst kultiviert: Die Isomatte stellt
ein solches Kulturobjekt dar. Dies geschieht jedoch nicht durch eine permanente Ansigdelnon

dern verweist auf eine ausgepragte Mobilitat. Die Bereitschaft sich in der Natur aufzuhalten bzw. in
ihr zu leben ist gekniipft an die technischen Errungenschaften, dies nur voribergehend tun zu mus-
sen bzw. zu konnen. Eine langere Ansiedelung an eiiodn lebensfahigen Raum durch den Men-

schen ist auf diese Weise nicht moglich. Man kann also davon ausgehen, dass die junge Frau nur flr
eine Uberschaubare Zeit den Ort verlasst, von dem aus sie kommt. In diesem Aufbruch ist daher eine
Ruckkehr impliziertDas driickt sich auch in der Ambivalenz des Lachens aus, das die Vorfreude auf

die kommende Etappe verknlpft mit einer Sehnsucht zu dem verlassenen Ort.

514 . AfR A&l (1SAySafrftfa ! daRNHz2O] RSN LKAf 24a:
Rousseau§ T2 NRSNI KIFGd 9a SYyGALINAKAOKG I dzOK yAOKG DSKT¢

struiert ein Dazwischen: In dem Bild wird die anthropologische Widersprichlichkeit des Menschen
thematisiert, der einerseits gezwungen ist, kulturelle Strukturen haféen, die ihm sein Uberleben
sichern, andererseits Bestandteil der Natur-iaber hier sich dennoch immer dessen bewusst ist,
dass eine vollstandig nattrliche Umgebung fir ihn keinen Raum darstellt, indem er (liber)leben kann.
Dabher ist er gezwungen terische Errungenschaften zur mobilen Besiedlung des Raumes einzuset-
zen.

Die Tatsache, dass die Frau auf dem Bild alleine in der Natur dargestellt wird, ist mit Blick auf
das weitere Arrangement als Abschied auf Zeit zu deuten: In ihrem Blick und itrergHatickt
sich eine Ambivalenz aus Aufbruch und Verbleib aus. Diese Figur stellt fr Bauman einen Idealtypus
des Touristen dar. Der Tourist ist einer von vier postmodernen Nachfolgern des Pilgers (vgl. Bauman
2007: 143ff.). Touristen verlassen einen @i, flichten, sammeln systematisch Erfahrungen, haben
aber einen Ort, an den sie zurlickkehren konnen. Sie entwickeln nach einer bestimmten Zeit ein
Heimweh, dass sie (im Gegensatz zum Vagabunden) wieder in die Heimat zurtcktreibt (vgl. ebd.). An-
ders als Bumans Tourist ist der hier gezeigte Typus nicht auf dem Weg an einen Ort, der touristisch
vorgepragtistd SaAGT 4G RSYYylI OK {SAySy OiG2dNARaGA&aOKSY
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Erwartungen im Vorhinein pragt, sondern ist offener fir n&wtahrungen, fur Entdeckung uner-
schlossener Welten: In der Literatur findet sich flr derartige Touristen, die sich bewusst von touris-
tisch vorgedeuteten Orten entfernen, der Begriff des Pomtiristen. Dieser zeichnet sich dadurch

aus, eigenstandige Recloben anzustellen anstatt seinen Blick durch Reiseflhrer leiten zu lassen.

Im Unterschied zum PoStouristen verweist die dargestellte Szene noch auf einen anderen
Aspekt: Es geht um Tourismus in bisher nicht durch die Tourismusindustrie erschlossene R&ume
Mobilitat des postmodernen Subjekts sind keine Grenzen bei seinen Entdeckungstouren gesetzt. Die-
sem personalen Handlungstypus des Touristen kommt eine romardrsckeckerische Ader hinzu,
die Welt auf eigene Faust fur eine voriibergehende Zeit zurelén, also Outdooring als spezifisch
touristische Aktivitat. Auf diese Weise neue Wege gehen, kann ald éutismus bezeichnet wer-
den: Es werden individuelle Entdeckungen in Regionen, die nicht durch die touristische Industrie er-
schlossen sind, angesbe Anti-Tourismus bedeutet insofern nicht, sich des Reisens zu enthalten,
allerdings bedeutet es, sich der vorgefertigten Wege, Orte bzw. (Interpreta}ifasie zu entziehen
und stattdessen selbst die Orte des Touristischen zu definieren.

Die dargestele Szene stellt keinen Dauerzustand deddinNatur-Seins dar. Hier wird eher
ein Teil einer modernen Bastelidentitat aufgezeigt, die Ausdruck einer postmodernen, fragmentier-
ten Sozialwelt darstellt. In dieser Sozialwelt ist dem postmodernen Subjekivalaespriichliche
Burde auferlegt, individuell und angepasst zugleich zu sein. Angepasst ist die Person auf dem Bild
hdchstens in der anonymen GroR3stadt, ihre Individualitat lebt sie abseits dieser in der Natur aus: mit
naturlichem Look, dem mobilen techolgen Equipment zur voriibergehenden Besiedlung fremder
Raume.

Fur derartige postmoderne Subjektivierungsstrategien verspricht die Firma Schoffel mit dem
gewahlten Motiv die geeignete Ausristung zur Verfigung zu stellen. Menschen mit dem Drang vor-
ribergeherde Entdeckungsreisen in der unberthrten Natur durchzufiihren, alseTAntisten, kon-
nen ihren individuellen Lebensstil mit Schoffel praktisch erlelmme dabei auf Sicherheiten bei
der ldentitatskonstruktion verzichten zu missen: Die Firma selbstipoigit sich in der diffusen
Wissensstruktur der Postmoderne als Identitdtsanker und salientes Symbol, als Ausdruck der entde-
ckerischen Haltung im postmodernen Subjekt und stellt somit Handlungssicherheit und Identitatssta-
bilisierung fur den Kunden dar.

Kurzum kann als Fazit fiir die Interpretation, unter Rickgriff auf die hermeneutisgens-
soziologische Bildinterpretation, festgehalten werden, dass die Firma Schéffel die Darstellung eines
Anti-Touristen verwendet, der sich unter Rickgriff auf die Matigenfrei, d.h. ohne allzu gro3es
Risiko subjektivieren und im sozialen Raum positionieren kann, wenn es seiner Leidenschaft nach-
geht und sich als Entdecker fremder Welten fihlen méchte. Dem sei zuletzt hinzugefligt, dass dies

exemplarisch an einer Frauzgegt wird: Ganz im Sinne eines Gberaus modernen Weltverstandnisses
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ist diese Rolle des einsamen Entdeckers keinesfalls exklusiv auf den Mann beschrankt, sondern steht
genderibergreifend auch der Frau zu, die ja auch in der Bibel in Person von Eva omDriaing
nach Wissen und Erkenntnis bereits angelegt ist: Damit tragt Schoéffel auch zur Ermachtigung des

weiblichen Geschlechts bei.

Das zweite analysierte Bild

Das zweite Bild wurde systematisch ausgesucht: Nach der Analyse des ersten Bildes whede ein
matisch ahnliches Bild gesucht, welches eine alternative Botschaft verspricht. Im Sinne des Theoreti-
cal Sampling (vgl. Strauss/Corbin 1996: 148ff.) wurde ein maximaler Kontrast zu den Merkmalen des
ersten Falls gesucht. Die Entscheidung fiel auf eirzeiga von der Firma The North Face. Augen-
scheinlich werden in dieser Anzeige mehrere Personen dargestellt, sodass hier nicht lediglich das
Verhaltnis des Menschen zur Natur und Kultur, sondern auch soziale Beziehungen thematisiert wer-

den.

Abbildung 2

Analyseschritt 1: Die gezeigte Handlung
Das Bild zeigt drei Personen. Eine Person steht auf der linken Seite des Bildes und ist dem Fotografen
abgewandt, zwei Personen, ein Mann und eine Frau stehen auf der rechten Seite und sind seitlich bis

leicht frontal z1 erkennen. In der Mitte des Bildes steht ein Karren, links neben der linken Person
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steht ein Eimer. Die linke Person steht im Gras, wahrend die rechten Personen auf einem unbefestig-
ten Weg stehen. Im Hintergrund, der aufgrund von nebelartigen Schwabkenscicarf erkennbar
ist, sieht man Straucher beziehungsweise Baume.

Die Person links tragt einen grofRen Hut, ein kariertes Hemd, das offen zu sein scheint, eine
dunkle locker sitzende Hose, die am unteren Ende in Gummistiefel gesteckt ist. Die Persittehat
langes schwarzes Haar. Sie hélt einen weiRen Sack in der Hand, der auf dem Karren steht.

Der Karren hat zwei gro3e Rader; auf der dem Bild zugewanderten Seite befinden sich ferndstliche
Schriftzeichen. In der Karre sind zwei wei3e Sacke erkenrdradenen einer gerade zugeknopft

wird. Hinten auf der Karre liegt ein grof3er Hut, und ein weil3er Stiel ragt aus der Karre heraus. In dem
braunen Eimer erkennt man Gréaser beziehungsweise Pflanzen.

Bei den Personen rechts auf dem Bild handelt es sich neméiaukasischen Mann und eine
kaukasische Frau. Beide sind der Person an dem Karren zugewandt. Die Person links ist der Mann. Er
hat braunes mittellangeblaar, tragt ein helles kurzarmeliges Hemd, eine khakifarbene Cargohose,
die knapp Uber die Knie getltunkle Socken und braune Wanderschuhe. Er tragt einen Rucksack.

Die Frau hat blonde schulterlange Haare, die zu einem kurzen Zopf zusammengebunden sind, tragt
ein helles langarmeliges Oberteil, eine lange Hose, die braun und weil3 ist, sowie sportlidhe. Sch

Der Mann und die Frau beobachten wie die Person links den Sack zubindet. Die Intensitat inres Bli-
ckes, das heil3t wie sie die Szene fokussieren, wirkt, als ob sie sich flir das Geschehen sehr interessie-
ren. Der Mann und die Frau wirken wie Wanderer,libeeits langer unterwegs sind: dies erkennt

man daran, dass die Kleidung nicht frisch geblgelt aussieht. Zudem wirken beide Personen so, als ob
sie unterwegs sind, denn sie befinden sich auf dem unbefestigten Weg und die Frau hélt die Arme am
Tragegurt fat, so als wirde sie den Rucksack beim Wandern fixieren. Die Person links hingegen ist
nicht auf die beiden anderen Personen konzentriert, sondern auf den Sack, den sie zubindet, zumin-
dest ist der Kopf nach unten in Richtung Sack gesenkt.

In der linken deren Ecke befindet sich das Brand der Marke The North Face, darunter der

Satz "Never stop exploring” sowie der Link zu Website.

Analyseschritt 2: Die Handlung des Zeigens

Welche Botschaft wird in diesem Bild tber die Trager von Outdtedung formulier? Die hier dar-
gestellten Backpacker reisen durch Ostasien. Sie entdecken auf ihrer Tour eine Person am Weges-
rand, welche Produkte in einem Wagen sammelt oder verkauft. Da diese Person neben sich einen
Eimer hat, wirkt es so, als ob es Produkte sind, dielam Feld angebaut werden oder wachsen. Die

Szene scheint in einer Region stattzufinden, in der gewohnlich wenig Touristen unterwegs sind und in
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der die Bewohner ihrer Arbeit nachgehen. Bei dieser Arbeit handelt es sich um einfache und korperli-
che landwitschaftliche Arbeit. Weder der Wagen noch der Eimer weisen auf eine hochtechnisierte
Arbeit hin.

Die Reisenden sind an der Arbeit oder den Produkten interessiert. Sie betrachten die Tatig-
keit der arbeitenden Person sehr intensiv. Dies ist es Ihnen sagarinre Reise zu unterbrechen.
Ihr Interesse richtet sich auf das ihnen Unbekannte, Exotische oder Fremde, das sie hier vermeintlich
Ffad 0SOKGSW CNBYRSNFIKNUHzy3 YI OKSyd ! yiSNI 6§ SOKG SN
die regionalen Praktikenicht fir Touristen inszeniert werden. Diese Region liegt abseits der touristi-
schen Pfade, sodass sich der Blick der Touristen auf das vermeintlich authentische Geschehen in der
CNEYRS NAOKUGSU® 5ASaS 0{ dzOKS y I @Ksied heNEBcHpdrKked W o @3 f
ebenfalls als AndTouristen (s.0.). Allerdings wird in diesem Bild, im Gegensatz zum vorangegangenen
Bild, weniger das Verhaltnis des Menschen zu Natur oder Kultur behandelt, sondern die Beziehung
von Menschen zueinander fokusgier

Auf dem Bild treffen demnach zwei Kulturen aufeinander: Einerseits eine ferndstliche Kultur,
in der sich die dargestellte Szene abspielt, und andererseits werden Vertreter der westlichen Kultur
dargestellt, die in das flr sie fremde ferndstliche Gebidden. Es stellt sich die Frage, welche Form
von sozialer Beziehung hier dargestellt wird und was in dieser Beziehung Uber die Vertreter der je-
weiligen Kulturen vermittelt wird.

Die Szene zeigt Backpacker, welche nicht passiv den touristisch vorget&tiatien folgen.
Stattdessen gestalten sie ihre Route aktiv, und zwar fernab der industriell gepréagten Destinationen.
Dies wird durch die landwirtschaftlich wenig technisierte Arbeit angedeutet. Insofern emanzipieren
sich diese Touristen von der (kultunjustriellen touristischen Inszenierung und suchen eine authen-
tische Reiseerfahrung. Authentische Reiseerfahrungen zeichnen sich dadurch aus, die Bewohner ei-
nes Landes in einer flr sie typischen und kulturell tradierten Lebenswelt kennenzulernen. Dée Touri
GSy 0S3S3ySy RSy aAilidat ASRSNY RSN FNBYRSY Ydz § dzNJ
aSyasSw og3ato . SliaYFIyykw2at2y HanmMoO®d® 5ASaSNI RADSN
in seinem Se¢sein akzeptiert ohne ihm in kulturimperialigtieer Manier westliche Kulturkonzepte im
Sinne einer McDonaldisierung (vgl. Ritzer 1993) aufzuoktroyieren. Dieser aufgeklarte Tourist agiert
gegen eine marktorientierte Homogenisierung der Welt (Perimutter 1991).

Ziel dieser Reise ist in diesem Fall deamaeniger, explizites Wissen tber fremde Kulturen
zu erlangen. Explizites Wissen kann angelesen werden. Vielmehr geht es darum, implizites Erfah-
rungswissen zu generieren. Dieses kann nur infolge aktiver und handelnder Auseinandersetzung mit
der gelebten Kltur erworben werden, da es die fremde Kultur als Resonanzflache bendtigt. Diese

Resonanzflache reagiert mit den kulturell tradierten und unverfalschten Wissensbestanden auf das
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Erscheinen der Touristen. Allerdings zielt diese interkulturelle Begegneimgdairauf ab durch kom-
munikative Akte eine wechselseitige Perspektivversschmelzung (vgl. Gadamer 1960) zu erreichen.
Zwischen Touristen und dem Bewohner bleibt eine rdumliche Distanz erhalten, hier symbolisiert
durch den Karren zwischen den Kulturgruppswdass die Protagonisten nicht in produktive Interak-
tion treten. Wahrend die aufgeklarten Touristen die Lebenswelt der fremden Kultur lebendig erfah-
ren und daraus fir sich einen Mehrwert gestalten, so soll die indigene Kultur durch touristische Akti-
vitaten unverfalscht bleiben.

Eine derartige Botschaft kann sich nicht davon freisprechen, dass eine ethnozentristische Ein-
farbung mitschwingt. Wer Aussagen Uber fremde Kulturen trifft, tut dies immer aus einer kulturellen
Perspektive; es gibt kein Jenseitiner Perspektive. Der fremden Kultur wird eine eigestandige Ent-
wicklung fernab der westlichen kapitalistischen und technologischen Entwicklung zugestanden.
Gleichzeitig wird aber auch eine Selbstbotschaft der westlichen Kultur als fortschrittliche tné tec
sierte Kultur vermittelt. Die idealtypische Botschaft Gber den hier dargestellten Trager von Outdoor
Y SARdzy3 OSNRAOKGSG aAOK -88y8XoABAREZASRBSE 0y dzRE G
Dieser bereist fremde Kulturen, erkennt deren Bigténdigkeit an ohne diese kulturimperialistisch
zu Uberfremden zu wollen. Dabei tritt dieser Typus selbst als Reprasentant westlicher Kulturindustrie
auf, der deren Produktionslogik nicht entfliehen kamschlieZlich ist die dafiir notwendige Ausstat-

tung ein Markenprodukt.

Fazit

Bilder erzeugen effektiv kommunikative Wirkungen. Dies gelingt vornehmlich, indem sie Stimmungen
evozieren. Diese Stimmungen sind nicht das Ergebnis einer Argumentation, sondern werden durch
die Komposition der dargestellten Syméahoglich. Die Wirkung muss jedoch beim Betrachtenden
ausgeldst werden. Dies gelingt, indem Bilder Aspekte betonen, die aus der lebensweltlichen Wahr-
nehmungsperspektive des Betrachtenden relevant sind und nach diesen Relevanzen interpretiert
werden. Diesénterpretation miindet in einer naiven alltagsweltlichen Sinnzuweisung, welche keiner
Rechtfertigungspflicht unterliegt und welche selten reflektiert wird. Werbliche Bilder wirken auf-
grund dieser Eigenschaften des Mediums Bild besonders effektiv.

Die beida analysierten Werbebilder zielen augenscheinlich darauf ab, die Sehnsucht nach
Fremdheitserfahrungen zu stimulieren. Sie inszenieren einen Lebensstil, welcher der Urbanisierung
und Rationalisierung entgegenlauft. Die dargestellten Personen fligeemndest temporar aus
den Zwéangen des Alltags. Da Outdoorbekleidung auch im Alltag getragen werden kann, fungiert sie
als symbolischer Ausdruck fir eine Haltung, welche sich gegen die Vereinnahmung des urbanisierten
modernen Lebensstils wendet. Das Tragen @utdoorkleidung bietet die Option auf das Ausbre-

chen aus dem Alltag.
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Bilder kommunizieren jedoch auch mehr, als bei ihrer strategischen Inszenierung intendiert
wird. Die hermeneutisclvissenssoziologische Explikation des bildimmanenten Sinngehatts-for
liert zwei unterschiedliche Botschaften tGber die Trager von Outimideidung: Einerseits den Anti
Touristen, andererseits den kulturrelativistiss@nsibilisierten Entdeckungsreisenden. Die divergie-
renden Botschaften resultieren aus den differierend&@ldkompositionen: im ersten Fall ist es das
Verhaltnis von Natur zu Kultur, im zweiten Fall ist es das Verhéltnis von Kulturen zueinander.
Indem Werbebilder aktuelle Themen und Trends auffassen, sind Werbebilder auch immer Ausdruck
von herrschenden Wisssordnungen und Wirklichkeitsauffassungen. Sie beschreiben eine Hand-
lungslogik des Konsumierens. Im vorliegenden Fall handelt es sich um die Logik, dass Menschen be-
reit sind, Produkte zu konsumieren, welche dabei helfen sollen, die konsumgesellschaf&lmae
zu verlassen und Erfahrungen in R&umen der Andersartigkeitdies ein Naturoder Kulturrauny

zu sammeln.
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Jo Reichertz: Hochschulkommunikation z Informie ren, Ver-

mitteln, Schonfarben oder Farbe bekennen?

In Auseinandersetzung mit der Siggener Erklarung der Pressesprecher fur Hochschulen von 2014 wird
gefragt, ob Hochschulkommunikation wirklich eine besonder Art des Wissenschaftsjounalismus unter
dem Daclder Hochsallen sein kann und sein solltBaran anschlieRend wird diskutiert, ob es Sinn
macht, Hochschulkommunikation vornehmlich als strategische Kommunikation zu betreiben, welche
den Hochschulen hilft, sich in dieser Gesellschaft als jéyesitsmiderere Akteure zu profilieren und

damit auch attraktiv fir Wissenschatftler/innen, Studierernde, die Politik und Drittmittelgeber zu ma-

chen.

1. It takes two to tango

Barak Obama, bis Anfang 2017 Prasident der Vereinigten Staaten von Amerika, sadtei 2812

Neuaufnahme der STAR/Erhandlungen zur Begrenzung der Atomwaffen mit Blick (nicht nur) auf

wdzaaf FyRY alLil GF{1Sa G¢2 (G2 GlFy3a2ad 9NJ IANARFT RI YA
und Dirk Manning auf, die mittlerweile nicht nurden USA zu einem idiomatischen Ausdruck ge-

worden ist. Benutzt wird dieser Ausdruck immer dann, wenn man sagen will, dass bei einer bestimm-

ten Sache mehr alsin Akteur wichtig ist: Nur dann, wenn zwei oder mehr Akteure miteinander oder
gegeneinander (wenauch geordnet) agieren, entsteht und gelingt das, was von aul3en als Tanz er-

scheint.

Sozialwissenschaftlich gewendet bedeutet dies: Will man das Handeln der aktuellen Hoch-
schulkommunikation verstehen und Entwicklungstendenzen entdecken, dann muss mattieach
deren Tanzpartner und deren Praxis betrachten. Im Fall der Hochschulkommunikation sind das zur
Zeitdreiweitere korporative Akteure: Einerseits natirlich dledien dann diewWissenschaftléin-
nen und zum dritten auch didochschulenpersonalisiardurch die jeweiligen Hochschulleitungen

(siehe auch Reichertz 2004). Auf deren Praxis werde ich im Weiteren kurz eingehen.

2. Die Hochschulen

Die Hochschule als Organisation sorgte in Deutschland lange dafir, dass die Forschung in Einsamkeit

und Freiheiteinen gut dotierten und verbeamteten Rahmen fand, weshalb die Offentlichkeit gerne

! Keynote auf der Jahrestagung des Bundesverbandes der Pressesprecher deutscher Hochschulen an der Univer-
sitat Duisburgessen im September 2015.
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von derUniversitéat als Elfenbeintursprach, der fernab der gesellschaftlichen Wirklichkeit in den
Himmel ragt. Aber selbst zu den Hochzeiten der Gelehrsamkeit an den deutschen Universitaten schu-
fen sie nicht flachendeckend eine Gelehrtenrepublik, sondern sie bildeten vor allem Mediz#er, Hi
toriker, Juristen, Verwaltungswissenschaftler, Naturwissenschaftler und Theologen aus. Universita-
ten standen immer im Dienst einer Gesellschaft, die sie alimentiert und die von ihnen seit den 1970

ern auch erwartet, sich vor dieser Gesellschaft zu rediiien.

Heute mussen die Universitaten (und auch die in ihnen Beschaftigten) sich in vielerlei Hinsicht als Un-
ternehmer bzw. Unternehmen begreifen, die auf einem nationalen und zunehmend international
werdenden Markt miteinander um Reputation und Promin&onkurrieren. Die hier Erfolgreichen
gewinnen mehr Drittmittel, Wissenschaftler/innen und Studierereas schlussendlich wieder Re-
putation und Prominenz erzeugt und das Uberleben oder gar den Ausbau sichert. Diese Konkurrenz-
situation und er daraus folgele Uberbietungswilldat die Hochschulen und deren Handeln und na-
turlich auch das der in ihr Beschéftigen und deren Handeln maf3geblich verandert. Gewiss waren
Hochschulen auch friher schon Wirtschaftsfaktoren, aber dies wurde meist nur implizit auhder Hi

terblihne thematisiert.

Heute jedoch sind Wirtschatftlichkeit, Effizienz und Praxisrelevanz Grof3en, die explizit als Erwartung
an die Hochschulen herangetragen werden, und diese werden nach den ublichen Standards wirt-
schattlicher Effizienzprifung geprifhd bewertet. Zu diesem priufenden Blick durch die Gesellschaft
gehdort auch, dass in den letzten Jahren flachendeckend groRe Fensterflachen und Tiren in den Elfen-
beinturm eingebaut wurdenTransparenheil3t heute die dsung der Zeit und man pusht nicht nur
Informationen aus der Universitat in die Gesellschaft via Offentlichkeitsarbeit, sondern man ladt auch

die Gesellschaft und sogar Kinder in die Seminarraume und Aulen der Hochschulen ein.
3. Wissenschaftler/innen

Nach einem aktuellen Bonmot bedeutet auch Wissenschaftler heut€einzunehmendn-den
MassenmediesSein Nur auf den ersten Blick ist dieses Wort Ubertrieben oder gar bosKgign

einer hat die Besonderheit dieser Zeitenwende so deutlich auf den Punkt gebracht wid Gonsty

Winnacker, der @n 1998- 2006 Prasident der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) war. In ei-

nem Interview mitDie Zeitt  3GS SN)X oa5SNJ 5NHzO1 = wSOKSyaoOKI Fd o
in der Tat wegen der Konkurrenzsituation knapper Mittel gestiegen. Ich firde &ntwicklung ge-

nau richtig, weil in der Forschung nichts so sehr zahlt wie der Wettbewerb. Um wissenschaftliche Ex-
zellenz zu erreichen, missen die besten miteinander wetteifeia Zeiten sind vorbei, in denen

man nicht mehr laut sagen durfte, dassyna 6 SaaSNJ Aaid Ff& FyRSNBa o0{LAS;
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Uberraschend ist eine solche Forderung, weil Wissenschaftler noch nie besonders zuriickhaltend wa-
ren, wenn es darum ging, in Veroéffentlichungen oder Vortragen Konkurrenten zu kritisieren und die
eigenan Qualitaten herauszustreichen. Allerdings sprach man biséasedariber, die Kritik und das

Lob waren den Ohren der Kollegen und Kolleginnen vorbehalten. Das Gebot d&pteuitens (mit-

tels den aktuellen Lautspred¥iedien) impliziert nicht nur, sondae fordert auch eine Erweiterung

der Zuhorerschaft, dieses Gebot des 8ptechens weitet den Kreis der vom wissenschaftlichen
Wort Angesprochenen uber die bisher tblichen Grenzen hinaus aus. Auch andere Horer/innen oder
genauer: moglichst viele Horer/ien sollen horen, dass ein bestimmter Wissenschaftler/in mehr zu
bieten hat als sein Konkurrent. Und am besten erreicht der/die das Ziel der Werbung in eigener Sa-
che, wenn er/sie sich dorthin begibt, wo die meisten Menschen anzutreffen sind: friiher wdedas
Marktplatz und heute sind es die alten wie neuen Medien. Die Formulierung de®i@Bidenten

erweist sich also bei naherer Betrachtung als Aufforderung an alle Wissenschaftler/innen, auch 6f-
fentlich miteinander zu konkurrieren und sich dabei auch (afdeht nur) der lausprechenden Ver-

breitungsmedien zu bedienen. Und viele Wissenschatftler/innen haben diese Aufforderung befolgt:

War es also lange Zeit entscheidend (wollte man ein Geisteswissenschaftler oder eine Geisteswissen-
schaftlerin werden), in da LeitmediumBuchseine Ansichten zu publizieren, so wird Biedeutung

von Wissenschaftlern/innen zunehmend auch (also nicht ausschlie3lich) durch Prasenz in den audio
visuellen und den neuen digitalen Medien hergestellt und gefestigt. Und da die neugieriviehr

stark dem Bild und weniger dem Wort verpflichtet sind, resultieren daraus vollkommen andere Dar-
stellungslogiken und Erfolgskriterierwas manche Wissenschaftler auch dazu bewegt, sich dem
Fernsehauftritt und der damit einhergehenden Dramatisiggsnotwendigkeit und dem kurzatmigen

FastThinkinggrundsatzlich zu verweigern (vgl. Bourdieu 1998).

4. Medien

Nicht nur die Hochschulen und die Wissenschaftler/innen haben sich gewandelt, auch die Formen
der Aktivitat und das Selbstverstandnis der Mediew. der Journalisten/innen. Auch fir sie gilt,

dass sie sich 6konomischen Erfordernissen nicht nur nicht widersetzen konnten, sondern diese (teils
offensiv) zur Richtlinie ihres Handelns machen. Das gilt insbesondere fir den Wissenschaftsjournalis-
mus, de&, wenn er gut sein soll, immer auch teuer ist. Der systematische Abbau des guten Wissen-
schaftsjournalismus hat auch dazu gefiihrt, dass bei vorsichtigejzoly davon ausgegangen wer-

den kann, dass heute mehr als jede zehnte Pressemitteilung der Hodtmtimunikation von den

Redaktionen der Presse ldilernommen wird (vgl. Leopoldina et al. 2014: 15).
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Mittlerweile begleiten die Medien die Erneuerungswellen an den deutschen Hochschulen bereitwillig
und ausgiebig: Vor allem in den Printmedien und hierall@m in den Magazinen und Zeitschriften

mit gehobenem Anspruch finden sich regelméaRig ausfiihrliche Artikel zu den aktuellen Problemen
der Wissenschaft, der Universitaten und auch der einzelnen Wissenschaftler bzw. Wissenschaftlerin-
nen. DerSpiegelderFokus der Sternund natirlich auctDieZeitbeteiligen sich sehr engagiert an

der Debatte um die Vergangenheit, die Gegenwart und vor allem die (von diesen Medien meist dis-
ter gezeichnete) Zukunft deutscher Wissenschaft, deutscher Universitaten und deutcsen-

schaftler/innen und gestalten auf diese Weise diese Zukunft mit.

Wesentlich fur die Einschatzung der neuen Rolle der Medien ist, dass durch die Einfihrung des dua-
len Fernsehsystems im Jahr 1984 die Bedeutung der Werbeeinnahmen, die an die ugaitau

bzw. Verkaufszahlen gekoppelt sind, deutlich gestiegen ist. Der Kampf ums Uberleben entscheidet
sich bei Tageszeitungen jeden Morgen am Kiosk und bei Wochenzeitungen jeweils montags oder

donnerstags. Bei den Fernsehsendern entscheidet der Zuscimwgzkundentakt.

EinzentralesMittel der Zuschauerbzw. Leserund Horerbindung aller Medien (wenn auch in unter-
schiedlichem Ausmal) besteht darin, dass sie sich vermehrt und sehr aktiv in die Welt, tGber die sie
berichten, einmischen und meist kritisGber Missstande jeder Art an den Hochschulen berichten

oder aber gezielt nach Mdglichkeiten suchen auflagenstarke Skandalisierungsprozesse in gang zuset-
zen oder zu verstarkeqein Sachverhalt, der gerne (von den Medien) als Wahrnehmung ihrer Rolle

als verte Gewalt gedeutet wird (vgl. Reichertz 2012).

Aber das Bild der vierten Gewalt, mit dem die Medien sich lange und gerne beschrieben haben und
auch heute noch selbst beschreiben, korrodiglangsam aber deutlich. Dies vor allem, weil nicht
mehr emanzipatorische und demokratieférdernde Uberzeugurdgmersten Grund fir das eigene

Tun darstellen, sondern die Positionierung und Etablierung eigner Sichtweisen und Meinungen im
Markt und damit vor allem der Kundenbindung dienen. Der Markt und die Nachbarmedien werden
beobachtet und tber die Publikumsreakien der Grad des Erfolges gemessen. Und wenn es dem
eigenen Profil und den 6konomischen Erfordernissen nutzt, dann handeln Medien auch im Rahmen
des Bildes der vierten Gewalt. Nur ist dieses Bild nicht mehkei#tsild sondern ein Bild unter ande-

ren, das nach Nutzlichkeitserwégungen bedient wird oder nicht.
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Als zentrales eitbildlasst sich heute vielmehr konstatieren, dass die Medien selbst Akzente setzen
und gestalten wollen, mit Themegpieleng und zwar immer im Interesse ihrer spezifischen Ziel-
gruppé€’. Die Selbstzuschreibung der Medien, sie seien die vierte Gewalt, trifft also nicht mehr zu.
Statt Gemeinschaftsorientierung und kritische Offentlichkeit steht Zielgruppenmarketing im Vorder-
grund des Agierens der Medien. Nur wenn der Kunde von heutie der Kunde von morgen ist,

dann rechnet sich der Einsatz des Mediums. Dann bleibt das Medium auf dem Markt.

Aber die Medien leihen den Wissenschaftlern nicht nur ihre Reichweite. Zunehmend interessieren
die Medien sich, und hier vornehmlich die Boul@lmesse, auch fur das private Leben und die Lie-
ben von Wissenschaftlern und Wissenschaftlerinnen. Schon seit geraumer Zeit stehen die Universi-
tatsangehorigen unter (DaugBeobachtung: Politiker, Wirtschaftsvertreter, die Offentlichkeit und

die Medien wokn (wenn auch aus unterschiedlichen Interessen) immer mehr und immer genauer
wissen, was die gut besoldeten Hochschullehrer/innen leisten. Wissenschatftler sitzen schon lange
nicht mehr in ihrem Elfenbeinturm hinter blickdichten Mauern. Stattdessen werdeh\V@nde der
Universitaten immer durchsichtiger und der einzelne Wissenschatftler immer sichtbabeer das

will oder nicht. Wissenschaftler haberso die Behauptung zunehmend immer weniger die Kon-

trolle Uber die Informationen lber ihre Arbeit oder dar Person.

5. Hochschulkommunikation

Die Entwicklung der in Pressestellen angesiedelten zentralen Hochschulkommunikation, die Ende der
1970er Jahre in Gesprachskreisen noch um ihre Identitat rang und seit 2008 auch in einem eigenem
Verband organisiert ist, kann man aus meiner Sicht bislamgéngroRe Phasetunterteilen: An-

fangs gab es in den Pressestellen, die von Beginn an der Hochschulleitung zugeordnet und damit
auch dieser unterstellt war, vor allem Einzelk&dmpfer, die sich oft gerne als Wissenschaftsjourna-
list/innen unter dem Dach ddidochschule begriffen und die deshalb ihre Aufgabe darin sahen, den
Hochschullehrern/innen an ihrer Hochschule dabei zu helfen, 6ffentlichkeitswirksame Texte Uber die

jeweiligen Forschungsergebnisse zu verfassen und ansonsten als Ansprechpartner furieie2ded

2 Eineahnliche Entwicklung fand bereits in den friihen 1960er Jahren auf dem Feld der Information statt: Die
Medien wandelten sich damals von dBotenin denVeranstalter Informierten sie anfangs diejenigen, die
bei bestimmten Ereignissen nicht dabei warenWsieen also Fenster in die Welt), so schufen sie bald eigene
Veranstaltungen, zu denen die Welt kam, um Informationen unter die Leute zu bringen (die Medien brachten
Dinge in die Welt, Gber die sie dann berichten konnten).

3 Nach einem Vortrag in Duisburgachte mich einer der Teilnehmer darauf aufmerksam, dass man besser drei
Phasen unterscheidet: Die ersten Formen der Hochschulkommunikation wurden demnach bereits als Reaktion
auf die Studierendenproteste der 1968er Jahre eingerichtet. Sie dienteruglaunf® jedoch vor allem dazu,
Kommunikation mit der Presse und der Offentlichkeit zu verhindern. Bislang konnte ich dem Hinweis noch
nicht nachgehen.
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Verfligung zu stehen.

Hochschulkommunikation war in dieser ersten, noch weitgehend standespolitisch unorganisierten
Phase, vor allendVissenschaftsommunikation und die jeweiligen Akteure orientierten sich oft an

den Standards eines unabhéngig agreten und qualitativ ausgewiesenen Wissenschaftsjournalis-
mus aus dem Printbereich. Diese Art dessenschaftsorientierten Hochschulkommunikatan sich

in den letzten Jahrzehnten weiterentwickelt und auch in Auseinandersetzung mit anderen Konzepten

gedardert ¢ nicht immer zur Freude aller.

So haben die Nationale Akademie der Wissenschaften Leopoldina, die Deutsche Akademie der Tech-
nikwissenschaften und die Union der deutschen Akademien der Wissenschaften in ihrer Stellung-
nahme zur Gestaltung der Kommuailon zwischen Wissenschaft, Offentlichkeit und den Medien im
Juni 2014 Hochschulkommunikation so umgreoRie Wissenschaftskommunikation wird hier im

Sinne einer beghdigen und aktiven Information désflentlichkeit durch die Forschungseinrichtun-
gen,Universitien und andere Wissenschaftsorganisatiortiger Erkenntnisfortschritte der Wissen-

schaft sowiedber deren gesellschaftliche und politische Implikationen verstariddéreopoldina et

al. 2014: 9).

Knupfen die Empfehlungen der Leopoldina expdimidas Verstandnis des qualitativ hochstehenden
Wissenschaftsjournalismus an, so setzen die Siggener Denkanstdl3e ebenfalls aus dem Jahr 2014 an-
dere Akzent&g ¥ 2 NY dzft A SNBY [ 6SNJ T dAft SAOK SAySy R2LILIStGSY
in einer Wésenschaftsgesellschaft. Wissenschaft pragt alle Bereiche des privaten und gesellschaftli-
chen Lebens. Sie ist Grundlage sowie Instrument fur politische, wirtschaftliche und persdnliche Ent-
wickdzy 3Sy dzy R 9y (i &léidh&iigbdppatiteyi Wwir eiiminGer weiter zunehmende
Komplexitat und disziplinare Differenzierung der Wissenschaft bei wachsender Vernetzung und fa-
cheriibergreifender Kooperation. Fiir einen Teil der Offentlichkeit sind wissenschaftliche Zusammen-
hange immer weniger verstandligoder werden nicht verstandlich genug gemacht. Es wird damit
schwieriger, Chancen und Risiken abzuwagen und mogliche Konflikte zu erkennen. Wissenschaft
Ydzad &aAO0OK SNJfNNBya

Bei dieser Erklarung hilft bzw. soll die Hochschulkommunikation helfen. Etwas pomtieuliert

kann man sagen, Hochschulkommunikation hat in dieser Sicht der Dinge die Aufgabe, (a) den Bur-
gern/innen das Verstehen von wissenschaftlichen Erkenntnissen zu erméglichen, um so ein Verstand-

nis fir die Konsequenzen zu erleichtern, was schluss#¢maiich dazu fuhrt, den Widerstand der

02 dzi 6 NNEBSND Tdz YAYRSNYZ &a2YAG FdzOK tFNIOATALI GAZY

hen Zeitpunkt in wissenschatftliche Entwicklungen einbezogen und zur faktenbasierten Diskussion be-
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fahigt werden. Daflr ermgiicht die Wissenschaftskommunikation Dialoge, in denen Blrger Meinun-

gen einbringen, Wissenschaft beraten und sich misdheidungen beteiligen kdnnén

Aber Hochschulkommunikation hat laut Siggener Erkl&rung auch einen Bildungsauftrag gegentiber

den Wissedd OKI FiGf SNXkAYYSy® 5SyyY aDdziS 2AaaSyaoOKI Fia\
onen zielgruppengerecht aufbereitet und verbreitet werden. Sie kennt die dafur jeweils geeigneten
Instrumente und Kanale. Sie verwendet eine verstéandliche Sprache. Pesskd der Blrger richtet

sich nicht allein auf Fakten. Um fur Wissenschaft zu werben, erzahlt gute Wissenschaftskommunika-

tion auch Geschichten aus der Wissenschaft, von ihren Protagonisten, ihrem Alltag und ihrer Umge-

bung. Sie bietet Identifikationsmddhikeiten. Gute Wissenschaftskommunikation erméglicht, dass

Wissenschaftler selbst tiber sich, ihre Mation und ihre Arbeit sprechén

Damit hat Hochschulkommunikation nicht nur eine immens politische, demokratiepraktische Auf-
gabe, sondern auch einen (ssilerteilten) zweifachen Bildungsauftrag. Einerseits gegeniiber den
Burger/innen: Hier will und muss man den Unverstandigen unter ihnen das Unversténdliche ver-
standlich machen. Andererseits gegeniiber den Wissenschaftlern/igden man dagegen ver-
standlichmachen will und muss, nicht mehr unverstandlich zu schreiben. Indem sie zudem von den
Wissenschatftler/innen erwarten, dass diese auch Uber sich selbst sprechen sind sie die Agenten der

Mediatiserung im eigenen Hauge

Allerdings haben die Autoren/inneredLeopoldinaErklarung und auch die des Siggener Denkansto-
Res$ ¢ so meine Behauptungnicht wirklich den Alltag der Hochschulkommunikation im Blick, son-
dern den Sonntag, also den besonderen Tag, fur den sich alle gut kleiden und an dem gemeinsam

und ehrfirchtig das AulReralltagliche gefeiert wird.

Vergleichbar ist das mit der Strategie, das Leben des Katholizismus allein Weihnachten und zu Ostern

zu verklirzen. Das wirkliche Leben des Katholizismus ereignet sich (wie jedes andere auch) aber we-
sentlich im Alltag; jenseits von Weihnachten und OstetnS NJ Yy dzNJ SAy S O CSASNIF 3a ¥
treibt, darf sich nicht wundern, wenn seine Ergebnisse verwundern und mit der alltdglichen Erfah-

rung nicht zur Deckung zu bringen sind. Deshalb ist es fir das Verstandnis der Arbeit der heutigen

4Vor allem an diesem Punkt macht sich meine Kritik fest. Denn ohne Zweifel sind nicht alle Hoclischulle
rer/innen geborene Redner/innen oder Schreiber/innen und hier kbnnte Unterstiitzung sinnvoll sein. Aber den
Hochschull ehrer/innen zudem dabei zu hel fen, a¢ber s
eine andere Sache. Wer das von den Hdulikehrdinnen tun moéchte, der soll das tun. Wenn man das aber
als Aufgabe der Hochschulkommunikation ausflaggt, dann Giberschreitet man eine Grenze.

5 Es geht mir hier nicht darum, die Siggener DenkanstoRRe grundsétzlich zu kritisieren. Dort findetrsicdl,s
was richtig und wichtig ist. Wenn ich hier dennoch Kritik &uf3ere, dann richtet sich diese nur auf einen kleinen
Teil dieser Denkanst6R3e aus Siggen.
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Hochschulkommunikation @olut notwendig, will man nicht dem verstandlichen, doch unangemes-
senen Versuch der Selbstverzauberung aufsitzen, den ganz gewdhnlichen Alltag der Hochschulkom-
munikation in den Blick zu nehmen. Dieser Alltag besteht in der Regel nicht mnoki2geforde-

rung, sonderrsehr viel mehr darus, am laufenden Meter Pressemitteilungen zu schreiben, zig Jour-
nalisten bei der Recherche zu helfen, Studierende auf Facebook an die Hand zu nehmen, Veranstal-

tungen zu organisieren und Rechtauskiinfte einzuhfolen

Aber die Khchschulkommunikation hat sich auch so organisiert, dass sie eigene Interessenverbénde,
eigene Professionspolitik eigenstandig betrieben und betrdibs Sicht vieler externer Beobachter
(dazu zéhle ich mich auch) traf diese Beschreibung nie wirklidPraliés und die Funktion der Hoch-
schulkommunikation. Aber seit die Hochschulkommunikation (in ihrer zweiten Phase) nicht mehr nur
aus Einzelkampfern/innen besteht, sondern oft mehrere Angestellte des 6ffentlichen Rechts (und
manchmal auch Beamte) umfasste dm Stab der Hochschulleitung angesiedelt sind, trifft sie tGber-
haupt nicht mehr. Heute ist die Hochschulkommunikation das Kommunikationsmedium der Hoch-
schulleitung. Auch deshalb kann sie nicht autonom sein, ist sie doch im Konfliktfalle immer und in je-
dem Belang ihres Geschéftsbereighisungsgebunden. Hochschulkommunikation wird namlich ge-
rade nicht betrieben von einer externen Institution, die (wenn auch im Auftrag) nach eigenen Stan-
dards und auf eigene Verantwortung Kommunikationspolitik entwirft batteibt, sondern sie ist

heute immer auch und vor allem ein strategisches Mittel \derkaufsforderungKurz: Hochschul-
kommunikation ist heute vor allem das, was der Name schon sagt: Kommunikation fr die Hoch-

schuleg oder andersHochschuPR.

Zwiefelles erfreut dies nicht jedeq vor allem die nicht, welche daran glauben, dass die Zukunft der
Hochschulkommunukation in einer Art qualitativ hochstehende Wissenschaftskournalismus bestehe.
{2 INRAGAAASNI RAS [ S2LRf RAY lurGekiksfzng N WisserO K dzy R K
schaftsPR und Wissenschaftsjournalismus im Hinblick auf die Versorguihdleetiichkeit mit

m2glichst unabhpgigen Informationen als gravierendes Qudéitiefizit anzusehen. Es ist ferner
zweifelhaft, inwieweit der Versuokiner breiten Kommunikation von Wissenschatft in die Gesell-

schatft (inklusive der bildungsfernen Schichten) durch wissenschatftliche Institutionen direkt, also un-
ter Verzicht auf den reichweiterigkeren Wissenschaftsjournalismwigerhaupt inhaltlich und
volkswirtschatftlich sinnvoll kye. Aul3erdem stellt sich die Frage, in welchem Ausmal3 diese neue In-
tensitl§ der Kommunikation noch den eigentlichen Aufgaben der Forschungsinstitutionen ent-
&LINKR OKGda o[ S2LRERAYlF SG td® wamnyY mMcTFOd

6 Mit Dank an Frau Kostka von der Pressestelle der Universitat Duisiasgn. Sie weil schon, viedb.
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In der Tat ist heutige Hihschulkommunikation etwas Anderes und hat aus meiner Sicht auch andere
Aufgaben. Diese sind: Hochschulkommunikation arbeitet offensiv, initiigruppenorientiert und
konzeptionell. Dazu bedient sie sich, unter Verwendung kommunikationswissenstieftind sozi-
alwissenschftlicher Theorien und Methoden und unter Beriicksichtigung der Identitat der jeweiligen

Hochschule aller zielfiihrenden Medien und Kommunikationstechniken.

Hochschulkommunikation ist also ein strategisches KommunikationsinstrungdnR@ichertz 2009),

das eingesetzt wird, die Hochschule selbst in der Gesellschaft sichtbar zu machen und fir andere, ins-
besondere fur Studierende, fur Lehrende und Forschende, aber auch fir Politik, Wirtschaft und die
Offentlichkeit attraktiv oder besseattraktiver als andereu machen. Hochschulkommunikation ist
alsoeinMittel (unter anderen) der jeweiligen Hochschule gegenifagren Vorteile zu erarbeiten,

so dass im Falle eines Vergleichs und im Falle von auch finanzpolitisch relevanten Emtgehediki

eigene Hochschule besser abschneidet.

Deshalb ist Kommunikation zunehmend und deutlich ein Mittel der Verkaufsférderung (im weiten

Sinne) und der klare Auftrag an sie lautet, die Universitat im Kampf um Personal, Studierende und
Drittmittel moglichst gut in der Offentlichkeit zu platzieren. Daran ist nichts Verwerfliches, sondern
diese Arbeit ist wichtig und wertvoll und es gibt keinen Grund, sie wie ein missratenes Kind in der

dunklen Zimmerecke zu verstecken und dartber laut zu schweigen.

Stattdessen lohnt es sich, systematisch und theoretisch angereichert Gber die Funktion, die Arbeit

und die Qualitatskontrolle dieser Art der Hochschulkommunikation nachzudenken, deren Aufgabe

sich keineswegs darin erschépfen kann, alle Nachrichten aus derdhotdhgwie Karl Kraus es for-

YdzZ ASNIISO YAl SAySY aO0OKIySy aalIN} OKf AOKSy Dfl vyl a

6. Aufgaben der Hochschulkommunikation

Hochschulkommunikation ist dagegen eine anspruchsvolle Tatigkeit, die nicht nur darin besteht, Gu-
tes aus dem eigeen Hause zu berichten oder Skandalisierungsversuche der Medien abzuwehren,
sondern Hochschulkommunikation hat aus meiner Sicht neben den bereits Genannten (Information

Uiber Forschung und Skandalisierungsabwehr), zumindest zwei weitere Aufgaben:

Einerseis muss sie die offentliche gesellschaftliche Kommunikation im Hinblick darauf sichten und
bewerten, ob und wo die jeweilige Hochschule Stellung beziehen kann und soll, wo sich die Hoch-
schule in den gesellschaftlichen Diskurs einmischen kann und soll.iStdrtothschulkommunika-

tion nie allein reaktiv, sondern musst proaktiv, muss versuchen, Diskurse anzuregen, Themen einzu-

bringen und mitzugestalten.
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Zum Zweiten besteht die Aufgabe Hochschulkommunikation darin, das jeweilige Rektorat bei der
Profilbildungder Universitat zu beratenalso Argumente und Theorien dafiir zu entwickeln und be-
reitzustellen, weshalb die jeweilige Universitat sich an welchem sozialen Ort in dieser Gesellschaft

gut platzieren kann, um so das zu leisten, was Hochschulen in eindisGlesft leisten sollen: Stel-

lung zu beziehen, sich zu relevanten Fragen zu auf3ern, Zweifel zu sden und vermeintliche Gewisshei-
ten aufzuléseh Hochschulen sind namlich von ihrer grundsétzlichen Idee her nicht die Institutionen,
die das, was von der Wirtsaft oder der Politik gerade mal wieder als relevant ausgeben wird,

schnell, effizient und widerspruchlos umzusetzen. Hochschulen sind also keine exekutiven Organe
von Politik und Wirtschaft, sondern die Aufgabe von Universitaten ist es, Zweifel zu Belséign

zu beziehen, zu bekennen, was man fir richtig halt, auch wenn der Zeitgeist vielleicht dagegen-

spricht. Denn auch hier gilt: Wer den Zeitgeist heiratet, der ist schnell Witwer.

Deshalb kann Hochschulkommunikation nicht allein in den bestehenywvekes Siggener Erklarung

FNNJ RSNBY %A St dza3d3S3So0Sy SHANRY abDdziS 2AaaSyaoKt

treibt nicht in der Darstellung der Forschungserfolge und verharmlost oder verschweigt ihr bekannte
Risiken neuer Technologien nicht. Biacht Grenzen ihrer Aussagen sichtbar. Au3erdem sorgt sie fur
Transparenz der Interessen und finanzieller Abhangigkeiten. Sie benennt Quellen und Ansprechpart-
ner. Sie beantwortet die Frage, welche Bedeutung die Informationen fir Wissenschaft und Gesell-
schaft haben und ordnet sie in den aktuellen Forschungsstand ein. Sie weicht nicht fir Zwecke des
LYadAddziA2ySYYIEN]JSGAY3IEd 2RSNI RSNILYI3ISoAf Rdzy3
(http://www.wissenschaftim-dialog.de/ueberuns/siggeneikreis/ - abgerufen 1510. 2015)

Solche Ziele sind formal und zielen nur darauf, die Universitaten als Inkarnation des gesellschaftlich
Guten und Gewollten auszugeben. Universitaten sind aber gerade nicht Orte des politisch Korrekten,
sondern Orte der vorurteilsfreien Debattdur wenn die Universitaten sich als solche verstehen und
dies auch im gesellschaftlichen Diskurs umsetzen, werden sie unverwechselbar, profilieren sie sich.
Wenn der Kampf der Universitaten jedoch nur darum gefuhrt wird, wer die politisch korrekteste, die
nachhaltigste usw. Hochschule ist, wer also kommuniziert, dass die Universitaten daran arbeiten, die

Welt gerechter und besser zu machen, der sorgt schlussendlich dafiir, dass alle das Gleiche sagen,

" Hier kann man mir vorhalten, diese Forderung sei (wie die von mir kritisierte Siggener Position) ebenfalls nur
eine Feiertagsbeschreibung der Hochschulkommunikation. Richtig ist, dass die Empfehlung, Hochschulkom-
munikation misse immer auch die Hischulleitung beraten, mit dem aktuellen Alltagsgeschéft (noch) wenig
zu tun hat. dennoch: Wenn die Hochschulkommunikation sich nicht nur weiter expertisieren will (= wir sind
sehr gute Textgestalter/innen), sondern auch professionalisieren will (wagiaes Sicht nicht nur standes-
politisch wichtig ist), dann bleibt ihr gar nichts anderes ubrig, als sich auch eigenstéandig und eigensinnig an
dem Diskurs Uber die Positionierung der Hochschulen zu beteiligen.
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und somit niemand mehr in seiner Besonderheit erkennbaHier muss die Hochschulkommunika-

tion eigene Standards und eigene Ideen entwickeln, und natirlich ist hier auch die Hochschulleitung
gefordert, sich beraten zu lassen. Noétig sind hierzu streitbare Kommunikatoren/innen, die es auch
Uber eine lange Zeituwshalten, einerseits weisungsgebunden zu sein, anderseits aber immer wieder
gegen diese weisungsgebundene Instanz im Interesse der Sache anzugehen. Ohne Zweifel findet sich
hier in der Arbeitsplatzbeschreibung der Hochschulkommunikatoren/innen ein stellduWider-

spruch, der fordert und oft auch tGberfordert, der aber immer wieder ausgehalten und ausgetragen

werden muss.

Diese Art von Hochschulkommunikation ist gut beraten, nicht nur Uber das Schicksal der Universita-
ten in dieser Gesellschafachzudenken, sondern auch tber die eigene Profession, das eigene Wer-
den, also die Geschichte, die eigene Gegenwart und eigene Zukunft. Immer wieder wird neu zu Uber-
denken sein, was die Standards der eigenen Tatigkeit sind, wie man sich profession&ieren

wie man eine eigene Ausbildung etablieren und durchsetzen kann und wie man dem gerecht wird,
was die eigene Aufgabe isund das ist aus meiner Sicht: die Universitaten im gesellschaftlichen Dis-
kurs deutlich zu positionieren und nicht unsichtbamzachen. Aber dartiber kann man sicherlich

streiten.
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Jan Rommerskirchen : Konstruktion und Interpretation

Der Konsument ist tot, es leben die Konsumenten. Dieser Beitrag schlagt ein Modell der Unterneh-
mens und Markenkommunikation vor, welches die unterschiedlichen Typen und Interpretationsfor-
men derKonsumenten anerkennt. Die klassischen Modelle der Markentechnik, der Markenpersonlich-
keit und der Markensysteme werden zunachst kritisch geprift und dann in einem neuen Modell der
Bedeutungszuschreibung zusammengefihrt, welches aus dem Pragmatismuseinénaciselt wird.

Dieser Beitrag und das Modell der Bedeutungszuschreibung sollen dazu beitragen, behavioristische
und anthropologische Fehlschlisse zu erkennen und in der Unternehmeémdarkenkommunika-

tion zu vermeiden. Er schlagt zudem vor, die Iktgwasdynamik zwischen Korporationen und Konsu-
menten starker zu beachten, um die Formen der Interpretation konstruierter Objekte besser zu verste-

hen.

DieUnternehmenskommunikatiohat in denletzten Jahrenan Bedeutunggewonnen.n den meis-
ten internationalenKonzernerist die engeZusammenarbeizwischerder FilhrungeinesUnterneh-
mensund der KommunikationsarbeieitlangererZeitfest etabliert, und zwarsowohlauf operativer
alsauchauf strategischeilEbene DieseErweiterungdesManagementsat auchder Mittelstand voll-
zogen,zumindestin weiten Teilenund insbesonderéei den erfolgreichen schnellwachsendemit-
telstédndischerUnternehmen Dieintegrierte Unternehmenskommunikatiowird auchdort alseine
wesentlicheAufgabeder FiihrungeinesUnternehnensverstandendie Investitionenin diesemBe-
reichdirekt oderindirekt durchdie Generierungmaterieller,insbesondereaberimmateriellerWerte

rechtfertigt (Zerfa 2014)

EineProfessionalisierunder Unternehmenskommunik#&on wurde nicht zuletztin der ver-
gangenerDekadedurchein komplexerwerdendesnstrumentariuman Malinahmerund Mediender
Kommunikatiomotwendig:DierasantwachsenderMdglichkeitender OnlineKommunikatiorund
die KoordinationdesZusammenspielgon Paid, Owned,Earnedund SharedViediafordern speziali-
sierte KompetenzenZudemforcierenviele Unternehmendie aufwandigelnszenierunghrer Pro-
dukte und Dienstleistungenyon Aldibis Nespressound die Qualitatsversprecheder Markenwer-
denzunehmendelevantfir die KonsumentenEineVielzahkechnischermedialerund marktlicher
Entwicklungerzusammenfassenkiknnman sagendassder Wandelvom Leistungsund Preiskampf
hin zum Aufmerksamkeits Kommunikationsund Reputationswettbewerbn denletzten Jalren

auchsteigendelnvestitionen verbesserteAusbildungerund neueKompetenzererzwang.
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Diedadurchgewachsenefrwartungeran die Auswirkungerder Kommunikationsarbeiauf
denUnternehmenserfolgkonntenabernichtin allenBereichereingeldéstwerden. Der glaserneKon-
sument,der Streuverlustebei Medieninvestitionerminimiert, blieb (glticklicherweisebislang
ebensoeine Utopie wie dasaggregierteVerstandnigder Konsumbedurfnissalie auchweiterhin he-
terogenund oftmalskontingentsind.Die Verfeinerurgender technischerund psychologischeFRer-
tigkeitenin der Marktforschungfindenihre Grenzeran denkreativeninterpretationender Rezipien-
ten der UnternehmenskommunikatiorBeiweitem nicht jede Konstruktioneiner Marke, einesPro-
duktsoder einer Diensteistungdurchein Unternehmenwird zueinemMarkterfolg,magder mone-
tare Aufwandin die Konsumentenund Marktforschungauchnochsohochsein.Unternehmendie
vor wenigenJahremochweltweit erfolgreich,bekanntund beliebtwaren,sindrasantuntergegn-
gen:KodakNokiaoder AOL AndereUnternehmenkonntendurchihre Produkteund Dienstleistun-
gen,aberauchdurchdie Kommunikationsstrategibinter inren Marken,in wenigenJahrenebenso

rasantaufsteigen:Apple,AmazonFacebook.

DieserBeitragsolldaher den Kommunikationsprozesavischennternehmenund Konsu-
mentenkritischbetrachten.GegenstandlieserBetrachtungsinddie tradierten Prozessmodellalie
in denletzten Jahrenentwickeltwurdenundin der MarketingliteraturVerwendundginden. DasZiel
diesesBeitragsist eineterminologischaund konzeptionelleKlarungdesKkommunikationsprozesses
und der EntwurfeinesneuenModellsder Bedeutungszuschreiburauf der Grundlagedespragmati-
scheninferentialismusder Unternehmenalsbedeutungsgenerierendgorporationenbetrachtet. Im
Fokusder Betrachtungsteht dabeidie Kommunikatiorder Marke alsNukleusder Unternehmens-
kommunikation repréasentiertsiedochfur die meistenKonsumenterdasUnternehmenund seine

Bedeutung.

Die Technik der Markenftihrung

In den zwanzigedahrendesletzten Jahrhundertentstanddie Unternehmenskommunikatioaus

der Notwendigkeitheraus,auf einensichverandernderMarkt zureagieren Die Industrialisierung
fuhrte zur Massenproduktiorvon Giternmit schwankendeQualitdtund die Unternehmenverloren
dendirektenKontaktzuihren Kunden Die FolgewarenanonymeWarenund anonymeKundenauf
einemMassenmark{(vgl.BurmannHalaszovichSchade& Hemmann2015,S.20). Diedirekte Kom-
munikationzwischerHerstellerund Kundenwar nicht mehr mdglich,die Markierungvon Waren
diente lediglichdem Nachweisszon Herkunftund Eigentum(vgl.Linxweiler,2001,S.49) und der Han-
del konnte sichnur durchVerfugbarkeitund PreisgestaltungeinesAngebotshervorheben Gleichzei-

tig stagniertedie Nachfragan den Nachkriegsjahrerga die Menschemur Warenkauften, die sie
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zumLebenbrauchten;rationale Uberlegungerniber die Niitzlichkeiteiner Warebestimmtendas

Kaufverhalterder Menschen.

UmdasKaufverhalterder Menscherzuverandern.entstard in dieserZeitdasMarketingals
eigenstandigeArbeitsbereicim Unternehmen Die Marke rickte erstmalsin den Fokusder Auf-
merksamkeitund in Deutschlandeschriebder WerbegrafiketHansDomizlaffin 22 TheserdasWe-
seneiner Marke.Domizlaffoetonte hierbeidie Eigenstandigkeitier Marke und dasVertrauenin inre
QualitatalsVoraussetzungefur ein erfolgreichesdMarketing.SeiendieseVoraussetzungearfiillt,
werde die Markefir den KonsumenterzueinemindividuellenObjekt:a 9 AMAr&e hat ein Gesicly
wieeina Sy a @émizlaff,1992,S.97). ZurBeschreibunglieserArt von MarketingschlugDomiz-
laff vor,dena i NI R A Begefidedvi S 1Sty (a¥a30d S.102)durchdie Bezeichnungarkentech-
nik zuersetzen Die Markeverstander alsTragereinerdee,die seitensdesUnternehmensrschaf-
fen und durchdasMarkenobjektreprasentiertwird. Domizlaffformte mit seinen22 Grundgesetzen
derMarkentechnikeina A y & (i NJeypragted: SN (I Nigr Bezigh@inzwischerlUnternehmen
und Konsumentdieeinema y | (i dzNH S&&d I ¥ X © @riKighHRurmann Halaszovich,
Schade& Hemmann2015,S.24). Die AnwendungdieserGrundgesetzeollitea lj dat deth 2 Y I G A a8 OK &

(ebd.)zumWirkungserfolgler Markentechnikfiihren.

DieserWirkungserfoldautete, dassdie Konsumenterdie konstruiertenEigenschaftenind
Ideenim Objekterkennen sichmit ihnenvertraut machenund eine Bindungzur Marke entwickeln:
a 5 8vbid einesMarkenartikelsberuht auf dem VertrautseindesVerbrauchersnit dem Gesichides
Markenartikels DasMarkengesichist ein ZusammenklangdmtlicherwesentlicherBesonderheiten
und Eigenschaftedesa I NJ Sy | (RdmizfafEl992,8.106) DasZieldieseringenidserMarken-
technikwar a R Sidherungeiner Monopolstellungn der Psycheder+ S Nb NJ (dz& . 518%),
somitdie Dominanzder Markein denKdpfender KonsumentenDerWegin ihre Képfewurde durch
die psychotechnisch&lanipulationihrer Triebreaktionergebahnt,dennKonsumenterwarenfiir Do-
mizlaffin erster LineObjekteirrationaler Massensteuerungy 5 Méhschensindzu99 Prozentkeine
VernunftwesensonderndenkunfahigeGeschdpfedie Naturtriebenunterworfena A y(aRadO.,S.
310;vgl.auchBussemer2008,S.137) DerErfolgder Markentechnikwar folglichvom Verstandnis
der Massenphanomensowieder Gestaltungder hierfur notwendigenStimuliabh&ngigund basierte

aufder Verfuhrungskrafder konstruiertenideen.

Zeitgleichstellte sichEdwardBernaysn den USAdie gleicheFrage\Waskannein Unterneh-
mentun, um seineLeistungsangeboterfolgreichzukommunizierenZurUntersuchunglieserFrage
bedientesichBernaysder SchriftenseinesOnkelsSigmundrreud.FirFeud bestanddasStrukturmo-
dell der PsycheeinesMenschenauseinemhandelndenBewusstseiund einemwirkméchtigenUn-

bewusstsein|etzteresbeeinflusstin hohemMalRedie EntscheidungerinesMenschen(Freud,
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2009) Daslch, dasvernunftigeund kritischeDenkenwerde einerseitsvom Uberlch, densozialen
und sozialisierterNormen,und andererseitsvom Es den Trieben,Bediirfnisserund Affekten,bei der
Entwicklungrzon Handlungsmotivemeeinflusst.SeinepsychoanalytischeRorschungerfihrten
Freudzuder Erkenntnisdassdie Handlungenvon Menschenzumeistunbewusstvom Esgelenkt
werden,dassa R kclnicht Herrseiin seinemeigenenl | d£Bréud,1917,S.11)und dassvor allem
dasirrationale Es,dasTierim MenschenseinenWillenlenkt ¢ wennesnicht vonder Gesellschaft

mit ihrer Kulturund ihren Verhaltenserwartungegebandigtwird.

EdwardBernaysetrachteteden MenscherebenfallsalsirrationalesWesen,insbesondere
wenndiesesWesenMitglied einergro3erenGruppeist. DerEinzelnan der Gruppeist leicht manipu-
lierbar,daa S AGyuBpenichtim eigentlichenSinnedesWortes»denkt«.Anstellevon Gedankerste-
henbei der Gruppelmpulse,GewohnheiterundD S F N @érriys2007,S.51). Bernaysstiitzte sich
beidiesersozialpsychologischegrklarungnicht nur auf die psychoanalytischeBStudienseinesOn-
kels,sondern,ebensowie HansDomizlaff.auf den franzdsischeilitéararzt GustaveLeBon.In sei-
nemKlassiketiber die Psychologieler MassenbeschriebLeBondasHandelnvon Menschenin einer
modernenGrofRgesellschatilsgrundsatzlichunbewusstjrrational und manipulierbar(vgl.Bon,
2009,S.40). AuchglaubteLeBon,dassPhdnomenaler Hystere in einerMassengesellschafium
NormalfallmenschlicherVerhaltenswiirden (vgl. Bussemer2008,S.236). Einewissenschaftlich®e-
grindunglieferte er hierflir zwarnicht, jedochklangenseineprovokantenTheserfir Domizlaffund
Bernaysrermutlichallzuverlockend alsdasssie dieseeiner kritischenPriifunghatten unterwerfen

wollen.

Undsofolgerte Bernaysdassder moderneMenschin der Gesellschafhie im eigentlichen
Sinni | t $eSdadie@ruppeund die Gesellschafthm immer iiber die Schulterblicken:a 5 der
Menschvon Natur ausein Gemeinschaftsweseist, empfindeter auchdannalsMitglied der Herde,
wenner alleinzuhauseém stillen Kdmmerleirsitzt. Diedurchden Einflussder Gruppegepragtenver-
haltensmustersindsogardannnochl | (i(Be#hdys2007,S.50). In einermodernenMassengesell-
schaftseies,soBernaysdaherschlichtwegnotwendig die Menschenin ihren Gedankerund Hand-
lungenzulenkenc nur sokénneman Ordnungin dasChaogringen:a 5 he#ussteund zielgerich-
tete Manipulationder Verhaltenswesenund Einstellungerder Massenist ein wesentlicherBestand-
teil demokratischeiGesellschaftenw XWéennviele Menschermdoglichstreibungslosn einer Gesell-

schaftzusammenlebessollen,sind SteuerungsprozesstieserArt dzy” dzY 3 N y(a8d& O, 5. K%

DieseAufgabeder Lenkungder Masserkommt bei BernaysinerkleinenGruppemaéchtigerPropa-
gandistenausder Politikund den Unternehmenzu,dennsiea & U Sdle®fféktliche Meinung,stér-

kenalte gesellschaftlich&rafteund bedenkenneueWege,um die Welt zusammenzuhaltennd zu
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T N K N@g)®PropagandgeglicherArt ¢ und nicht zuletztdie Unternehmenskommunikatioq ver-
standBernaysals Technikzur Herstellungvon Zustimmungund Konsengengineeringof consent)
(Bernay,1947,S.114) DieunbedingteNotwendigkeitvon Propaganda&rkannteer in den Struktu-
ren einerfreien Marktwirtschaft,die den Homooeconomicugprinzipielliberforderteund nur durch
eine stillschweigendéJbereinkunftiiber die Ubertragungder Lenkingsmachtan die Propagandisten
funktionsfahigseinkénne.Dennnur theoretischentscheidesichder Konsumenor F dieN@steund
billigsteWare,die ihm angebotenwird. In der Praxigedochk&meunserWirtschaftslebervollstéandig
zumErliegenwennwir alle Preisevergleichenwirdenund die Unmengenvon Seifen,Textilienoder
Brotsortenauchnochchemischuntersuchernwollten, bevorwir sie] | dzHEeghaysPropaganda,
2007,S.20). Umein derartigesChaosviederumzuvermeden, mussedie Propagandalie Gedanken,

die Winscheund die Sehnsuichteler Menschenlenken.

DieBetrachtungereur Unternehmensund Markenkommunikatiorvon HansDomizlaffund
EdwardBernaysstammenbeideausden 1920erJahren Firbeidewar die Kommunikaikon desUn-
ternehmensein technischergeradezumechanischelWorgangmit dem Zielder Manipulationihrer
Konsumentendie Marke eine Schdpfundngenidserkunstfertigkeit.n dieserVorstellungentwickelt
der SenderdasUnternehmen auseinerldeeeine Marke, gestaltetund konstruiertihre massenme-
diale Kommunikatiorund bewirkt damit eine Veranderungm Denken Fuhlenund Handelnder ma-
nipulierbarenEmpfangerdie LetzterenotwendigerweisezuKonsumenterder Marke macht.Dieses
von Domizlaffund Bernaypropagiertemechanisché&/erstandnisrzon Markentechniksollte denUn-
ternehmendie Macht Giber die Psychaund den Konsumder Menschenin der modernenMassenge-
sellschafdesfriihen 20. Jahrhundertserleihen.Verstandlicherweisgvurden sowohlDomizlaffals
auchBernayszu begehrtenBeraternvieler UnternehmengaltensiedochalsHexenmeisteder Mar-

kentechnik.

GleichwohwarensowohlDomizlaffalsauchBernayskluggenug,dasErgebniger Verarbei-
tung der Markenbotschafterdurchdie Konsumentereubeachten HansDomizlaffbeschriebden
Konsumenterzwar iberwiegendalsblof3eMarionette deseigenenUnterbewusstseingdochwieser
auchauf den Eigensinrder Konsumenterhin: a 5 M&selasstsichgutwilligerstdannetwasbefeh-
len, wennsiesichvorherfreiwillig unterworfen zu habenglaubt. DieMassebrauchtden Glaubenan
dieeigeneL y A ( XDormida®$62,S.134)

UndauchEdwardBernayswvar sichder WiderspenstigkeidesKonsumenterund der be-
schrankterMachtder Propagada bewusst.Erwollte dasseinerzeitpraktiziertebehavioristische
Marketing,daseralsa YSOK I w8 B DK 5 2 v & LBethay$2a07,3.58)allehnte,durchein
bessered/erstandnigier individualpsychologische@rundlagerder Symbolinterpretatiorablosen.

Mit Verweisauf seinenOnkelSigmund-reudbetonte Bernaysdassdie Beziehungwischereiner
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Wareund dem Konsumenterdurcheine Interpretationder Bedeutungentsteht: oEineWarewird
nicht wegenihresspezifishenWerts oder wegenihresNutzensbegehrt,sondernweil siealsSymbol
fur etwasanderesa (i S(K. &.@.,S.52). DiewahrenMotive desKonsumenterbliebenzwar
verborgendochwerde seinHandelndurcheine subjektivelnterpretation desSymbolsgyelenkt.
Wahrenddie Konsumenterftir HansDomizlaffnur eine Art marxistischeKlassavaren, erlaubte
Edward. S NJ/Bliégkautdie Wirkungenvon Propaganddereitsc in Anséatzen eine

individualistischeéAnthropologie die den Menscheralsfrei interpretierendesWesensieht.

Die Marke und ihre Personlichkeit

In der Praxisder Unternehmenskommunikatiohlieb dasmechanischéModell der Markentechnik
vieleJahrzehntedominant.Die Aussichidarauf,dasskonkrete StimulikonkreteReaktionerder Kon-
sumentenbewirken,war zuverlockendWarumsollte maneinenfunktionalenAustauschprozess
nicht durchstrategischePlanungebensogestaltenkénnenwie die KonstruktioneinesProdukts7Er-
ganztwurdendieseHoffnungenauf schlichteKausalitatereinerseitsdurchdie instrumentelleBe-
schrankunglesMarketingsauf eine segregérte Produkt, Preis, Distributions und Kommunikations-
politik (McCarthy 1960) andererseitddurchdie UnterstellungeinesHomooeconomicusdesserrati-
onalesVerhaltendurchasymmetrischénformations und Kommunikationsmdgthkeitenbeschrankt
ist (Akerlof,1970)

Dieserbehavioristisché&ehlschlusmusstefriher oder spaterander Tatsachescheitern,das
KonsumenterdochsozialeWesenmit handlungsmotivierendesubjektivenEmpfindungerund
Ubedegungensind.Daherfolgten auf die Epocheder 6konomischbegriindetenMarkentechnikzwei
paradigmatischénsatzedie sichmal mehr, malwenigereinanderannéhern:ein ehersoziologisch
begrindetesParadigmaler Kommunikationssystemend ein eher psycholgischbegrindetedPara-
digmader Markenpersdnlichkei(Hellmann 2003,S.77ff.). BeideParadigmerwurdenin denletzten
Jahrzehntenntensivdurch Forschungemnd Publikationergefestigtund habentrotz allertheoreti-
sdher Differenzereinewichtige Gemeinsamkeitdie sievon der klassischeiarkentechnikunter-
scheidet:DerKonsumenist nun ein wesentlicherFaktorder Markenkommunikatiorund daszent-

rale Objektder Markenforschung.

DasParadigmaler Markenpersonlichkeierfreut sichseit einigenJahrenzahlreichemeuer
ForschungsbeitrdgeumVerstandniger BeziehungwischerMenschenund Marken.Diebeiden
wegweisenderGrundlagerdiesesParadigmasindjedochschondlter. Die ersteist dasPhanomen
der AnthropomorphiserungunbelebterObjekte,wie esGeorgeWilliam Gilmorevor gut einhundert
JahrenbeschriebMenschemeigendazu,Artefaktewie Haushaltsgegenstandend Maschinerzu

beseelenum sichden Umgangnmit diesenDingenzuerleichtern(vgl. Gilmore1919).DieseTheorie
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desAnimismuserklart, warum Menschemmit ihren Zimmerpflanzersprechenjhrem Auto einenNa-
mengeben,mit ihrem Computerschimpfen- und Markenobjektenquasimenschlich&igenschaften

zuschreiben.

Diezweite GrundlageschufenDonaldHorton und Ridhard Wohlin den 1950erJahrenalssie
feststellten,dassFernsehzuschauemotionaleBeziehungemzu Personerentwickelten,die sienur
ausihrem Auftritt im Fernseherkannten.DieseBeziehungwischenZuschaueund Performerbe-
schriebenHortonund Wohl als parasozialeBeziehungdie von einer einseitigenund simuliertenpa-
rasozialerinteraktionbegleitetwird (Horton & Wohl,1956) DerPerformerwird zur Personaer kon-
trolliert die Beziehungind lenkt die Emotionen DieneuronalenProzessegdlie bei parasozialennter-
aktionenim Gehirnablaufen,konntenin denletzten Jahrendurchdie intensiveErforschungler so-
genanntenSpiegelneuronebesseverstandenwerden,ebensowie dasZusammenspialon Theory
of Mind-Ansatzerund fMRTFUntersuchungemei der Rekonstruktiorder BeziehungwischenGeist
und Welt (Rizzolatti& Sinigaglia2010;Schilbacl& et. al.,2013;Rommerskircher2016)

Seitden 1990erJahrenwird die PopularitatdespsychologischeRParadigmassbesondere
durchdie Forschungewon JenniferAakerund Susar-ournieriber die emotionalenBeziehungen
von MenscherzuMarkenbefordert. Siepostulieren,dassMenschereinigenMarkenmenschliche
Eigenschaftezuschreiber{Aaker,1997)und zuihnenéhnlicheemotionaleBeziehungenvie zuan-
derenMenscheraufbauenund pflegen(Fournier,1998) Dasin der Sozialpsychologietablierte Ste-
reotypeContentMode, demzufolgedie WahrnehmungandererdurchsozialeStereotypegepragt
wird, UbertragtdasBrandsasIntentional AgentsFrameworkauf die Markenwahrnehmungind be-
schreibtanhandder beidenDimensionerder Intentionen (intentiong und der Fahigkeiter(ability)
vier sozialpsychologisaepragteWahrnehmungsfeldevon Marken:bewunderte,beneidete bemit-
leidete und verachteteMarken(Kervyn Fiske & Malone,2012;Rommerskirchei& Woll, 2015)

UnterstutztwerdendiesepsychologischeforschungemurchneurologscheUntersuchun-
gen:In Magnetresonanztomographezeigtesich,dassdie neuronalenAktivitatender Probandenin
Abhangigkeivom jeweilsprasentiertenObjektvariierten: Der AnblickbestimmterMarkenl6ste
keinebeliebigenneuronalenAktivitatenaus,sondern spiegeltedie konkretenEinstellungereiner
Versuchspersonu einerkonkretenMarke (ReimannCastanoZaichkowsky& Bechara2012) Diese
Gehirnaktivitdtenwerdenaufgrundder auffalligenund objektabhéngigerRegionerals Gefiihlebe-
zeichnetund sieunterscheidersich¢ zumindestneurologisch kaumvon jenenGefiihlendie Pro-

bandenentwickeln,wennsiean andereMenschendenken.
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Die Geflihle die Markenausloserkénnen,werdenin der aktuellenForschungedochsehr
unterschiedlichinterpretiert. Sowerdenin einer Studievon Fritz,Lorenzund Kempevier Beziehungs-
typen unterschieder(Fritz,Lorenz & Kempe 2014): Grundlagehrer Typologiewar die Bewertung
der Dauerder Beziehungder Zufriedenheitder SelbstverpflichtungCommitmen} und der Leiden-
schaftin der Markenbeziehungwahrendeine Gluckliché?artnerschafalseng,vertrauensvolljei-
denschaftlit undintim beschriebenwurde, weistdie BesteFreundschafzu einer Marke eine beson-
derslangeDauer,dafiir aberwenigerLeidenschafauf. EinebloReZweckgemeinschaftingegenist
laut der Studielediglichlangfristigund Emotionalitéatspielt hierbeikeine Rolle,wahrendder Bezie-
hungstypud_oserKontakteiner Zufallsgemeinschatthnelt. AhnlicheUntersuchungenler Konsu-
mentenMarkenBeziehungchlagerBezeichnungstypewie alte Freunde GeschwisterHassliebe,

nervigeBekanntschaftEhepartnemund Affarevor (Avery,Fournier,& Wittenbraker,2014)

AndereAutorensindangesichtslerart anthropomorphischeBeschreibungefjedochskep-
tisch.Langner Schmidtund Fischewerweisenbeispielsweisearauf,dassBeziehungerzu Marken
wenigerintensivund leidenschaftlicrsindalsBeziehungerzwischerMenschenln ihrer Studiezeigte
sich,dassdie emotionaleErregungund die Anzeichervon Freudebei zwischenmenschlicheRezie-
hungendeutlichausgepréagtesind,und sieschlagerdahervor, die MarkenbeziehunglsFreund-
schaftzubehandeln(Langner Schmidt & Fischer2015) Marc Fetscherirerinnertdaran,dassdas
Konzeptder parasozialeBeziehungine einseitigeBeziehungu einemmentalenKonstruktwie
etwa einemVorbild,einemStaroder einer Medienfigurumschreibtund keineinterpersonelleBezie-
hungzwischerrealen,interagierenderMenschen(Fetscherin2014) EinesimpleAnalogie welche
MarkenalssozialeAkteuremit einer eigenstandigendentitat behandelt,ist fiir dieseAutorennicht

zulassig.

Einige(eherkuriose)Behauptungeriiber menschlicheMarkenliebe(Batra,Ahuvia,& Bagozzi,
2012)oder IdentitatsverschmelzungefBrandldentity Fusion von Menschemmit inren Marken(Ling
& Sung2014)zeigenaberauch,dassdasParadigmaler Markenpersonlichkeithre Grenzerhat.
DieseGrenzemmarkierenauchMarc Avis,SarahForbesund Shelagh-erguesomit ihrer Feststel-
lung, dassProbandemicht nur in Marken,sondernauchin beliebigenSteinklumperPersonlichkeits-
merkmaleerkennenkdnnen(Avis,Forbes& Ferguson2014) Die Forschewollten damit aufzeigen,
dasspsychologisch&orschunguweilen auchgenaudasfeststellt, wasihre methodischerBedingun-
genvorgeben- wofur sie2016denironischeniG-Nobelpreiserhielten. Hierlauft die psychologische

MarkenforschungedochGefahr,in einer populdrwissenschaftlichemnserioserSackgasseuenden.
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Die Marke in den Kommunikationssystemen

ParallelzumForschungsfelder Markenpersonlichkeihat sichdassoziologisclyepragteParadigma
der Kommunikationssystementwickelt. Auchin diesemParadigmainddie Konsumenterund ihr
Verstandnigler Markewesentlichfur die MarkenkommunikationRelevantsindjedochwenigerihre
Geflihlealsvielmehrdie IntegrationdesUnternehmensder Marke und der Konsumenterin ein Sys-
tem von KommunikationenTheoretischgrundlegendir diesesVerstandnisvarenzumeinendie
EntwicklungdesSt.GallerManagementmodellsnit seinerAusrichtungauf die Anspruchsgruppen,
zumanderendie funktionakstrukturelle Systemtheorievon NiklasLuhmann FurdasVerstandnis/on
UnternehmenalsOrganisationerund inrer Sprechhandlungeist zudemder Theorieansatzer kom-
munikativenKonstitutionvon Organisationer @ommunicativeConstitutionof Organization& Burz
CCOQbedeutsam(Schoenebor& Wehmeier,2014)

Im ZentrumdiesesParadigmastehendie KommunikationshandlungetiesUnternehmens
beziehungsweisdie Kommunikationsprozessdije zur autopoietischerStarkungdes Systemdnter-
nehmenMarke-Konsumenterfiihren (Rommerskircher2015) Alsintegrierte Unternehmenskom-
munikationbeinhaltetsienichtnur diea S ¥ ¥ Auhdb&lifffaigerechteSestaltungron Austausch-
LINR T S(@eéfféryBurmann,& Kirchgeorg2012,S.3)im Marketing,die interne Kommunikation
und den PRBereich sondernauchden gesamterBereichder 6ffentlichenMarkt- und Markenkom-

munikation(Bruhn,2009;Janich2016)

DienochrechtjungeidentitatsbasierteMarkenfilhrungbetrachtetdie Gesaltungdieser
KommunikationsprozessasVermittlungund AustauscheinesidentitatstragenderKonstrukts Hier-
beidient die Marke demUnternehmenals Tragermediurnreinervonihm gestaltetenldentitat. Diese
Identitat umfasstdie spezifischerEigenschaftergasErscheinungsbildnd die TonalitatdesAuftritts
sowie,nicht zuletzt,dasNutzenversprecheder Marke (Esch2016) Wesentlichfur die identitatsba-
sierte Markenfiihrungist die kommunikativea + S NI AdésiNdtagzyietsprechensittels Marken-
& @ Y 0 2(Buiméiin HalaszovichSchade& Hemmann2015,S.60)im Rahmernvon Austauschpro-
zessereur EinleitungerwiinschterAnschlusshandlungedje vom Erstkaufbis zur Markenloyalitat

reichenkdnnen.

In dieserModellvorstellungibersetztder Sender(die markenfuhrendeOrganisationgie In-
formation der Identitat (dasNutzenversprechemittels desEinsatzeson ZeichenTexten Bildern,
Personenyeranstaltungeretc.)in Symbole(Markennamen;logo,-farbenetc.)und darausabgelei-
tete SekundarsymboléviederkehrendeSchlisselbegriffBildmotiveetc.). Erfolgreichist der Akt der

Markenkommunikatiorfir dasUnternehmenabererstdann,wennder Konsumenten konstruier-
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ten Gehaltder SymbolealseinenkollektivenSinnverstehtund sich daraufhinzurintendierten An-
schlusshandlungnotiviert fiihlt: a C ainékrfolgreicheKommunikatiorzwischerden Kommunikati-
onsteilnehmerrmmussein gemeinsame¥erstandnisinsichtlichdesAussagegehaltedesSekundar-
symbolsgewahrleistetsein.Nurwenn ein solchesgemeinsame¥erstandnisesteht,wird dasSe-
kund&arsymbolon den Empfangerrsodekodiert,wie esder SendetbeabsichtigK | { (@H8l.gFiir
die identitatsbasierteMarkenfihrungist daskommunizierteObjektsomitein Identitatstrager in
demdie vom Unternehmengewiinschtddentitét und dasvom Konsumenterverstandendmage

durcheinenwechselseitigeiustauschmiteinanderverschmelzerfvgl.a.a. O.,S.35).

Problematischst dieseAuffassungron Markenkommunikationga sie nicht wirklich auf ei-
nen AustausclzwischenUnternehmenund Konsumenterabzielt.DiedahinterliegendéVorstellung
von KommunikationibertragthierbeiwesentlicheGedankerder funktionalstrukturellenSystemthe-
orie von NiklasLuhmannauf die BeziehungwischendentitatskonstruerendenUnternehmenund
einemidentitatsverstehendeKonsumentenFurden Soziologer.uhmannst Kommunikatiomur
dannsinnvoll,wennsieinnerhalbeinesSystemsstattfindet. Nur dort, in der autopoietischerSchop-
fungskraftdes Systemskdnnendie Informationen mit Sinnaufgeladenverdenund durchdie Mittei-
lungzumerfolgreichenVerstehendesSinngfiihren (Luhmann 1984) Derfunktionale Erfolgder Mar-
kenkommunikatiorbasiertfolglichauf der Annahme dassdie Marke alssynbolischgeneralisiertes
Kommunikationsmediurmit inrem erwiinschtenCode(nutzlich/nichtnitzlich)im Sinnedeskonstru-
ierten Markenversprechenalsnitzlichund damit alswertvoll fir den Empfangewerstandenwird.
Dann- und nur dann- transformiertdie Kommunikation(der Marke)a | dzmhderbareWeiseNein
Wahrscheinlichkeitein Ja2 | K N&E O K S A y(lfulim@ria 1 98 7ASBX0Y die Markewird in dem

vom Sendererwiinschtenund konstruiertenSinnverstandengeschatztgeliebtund gekauft.

Dochgeradediesevon LuhmanmmythisiertewunderbareTransformatiordeutet auf das
zentraleProblemdiesesKommunikationsmodell®ieseTransformatiormuss,damit die Kommuni-
kation erfolgreichseinkann,dem Empfangedie GedankerdesSenderoffenbaren,beziehungs-
weise,in denWorten Luhmannsegomussdie SinnSelektionernvonalter egotubernehmendamit
der KreislaufausSelektionerund deren Bestatigungenm Markt fortgesetztwerdenkann.DerOrt,
andemdasWunderdieserTransformaion stattfindet, ist jenetranszendenté/Nelt desKollektiven,
in der sichdie Gedankerund Intentionender kommunizierendemkteureihrer wechselseitigemntel-
lektuellenAnschauunglarbieten.EinekollektiveWelt der Wunder,in der platonischeldeen,augtsti-
nischeUniversaliendurkheimschegollektivbewusstseinnd bourdieuschekapitalienfriedlich mit-

einanderexistieren sowie einstLAmmerund Lowenin der biblischenVorstellungdesParadieses.
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Der Wert der Marke

EinenAuswegausdem ProblemdesKollektivismusuchendie Praktikerder Markenkommunikation
in empirischerStudien die die BeziehungerzwischenJnternehmenund Konsumenteruntersuchen.
Eineviel beachteteStudie,in der die InterpretationsschrittedesKanmunikationsrezipientemnter-
suchtwerdensollten,stammtvon FranzRudolfEsch;TobiasLangnerBerndH. Schmittund Patrick
Geus(vgl.EschlLangnerSchmitt,& Geus2006) Inihrer Studiewollten sieden Zusammenhangwi-
schendendreitypischenWirkungsstufenuberprifen:dem Wisseniber eine Marke,dem Bezie-
hungsaufbawnd den Anschlusshandlungevgl.hierzuauchEschGeus& Langner2002) Die Be-
fragungvon 400 Wirtschaftsstudenteran einereuropaischerHochschuleiber Konsumentenpro-
dukte zeigteeinen engenZusammenhangwischereinemgepragtenMarkenbildund der Zufrieden-
heit beziehungsweisdem Vertrauenin eine Marke, VertrauenerwiessichwiederumalsVorausset-
zungfir eineinsgesampositiveHaltungzur Marke.KonkreteAnschlusshandlungen Beaig auf die
Markewurdenmit niedrigenKorrelationenfestgestellt,ausder reinen Bekanntheitder Marke folg-

ten weder ZufriedenheitnochVertrauen,und ausder Zufriedenheitfolgte nur in wenigenFéalleneine

positiveHaltung.
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Abbildungl: Markenwisserund KonsumentenverhaltefQuelle:EschLangner Schmitt,& Geus2006,S.102)

DasModell solleinenWirkungszusammenharmyvischerder Marke,
verhaltenswissenschaftlichdeffektenbeim Konsumenternund 6konomischerkffektenauf Seiten
desUnternehmensaufzeigenDieseEffekteund der Zusammenhangwischenhnensind

grundsatzliclkbkonomischplausibel:EinmarktorientiertesUnternehmeninvestiertmaterielleund
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nichtmaterielleRessourcemwie Geldund Personaln die EntwicklungeinesWirtschaftsgutsund
schitztdiesesrechtlichalsMarke, bevordasGutalskonstruiertesObjektauf dem Absatzmarkt
plaziertwird. Weitere Investitionensindfir die Kommunikatiomotwendig,einerleiob diesein die
klassischdezahlteWerbungflie3en,in eigeneoder sogenanntesozialeMedien. Zusétzlichénterne
und externelnvestitionenin die Produktion,Verwaltung,Distributionund andereKostenstellen
sollenandieserStellenicht beachtetwerden.Dielnvestitionenin die Konstruktionund die
KommunikatiordesGutssindfir dasUnternehmendannsinnvoll,wenn sie Rezipienterder

Kommunikationn Kauferdes Gutsverwandeln.

Die SummedesdiskontiertenProduktnutzengiir denKundenalsoa | eriviischten
Problemlésungsbeitragelie dem KundendurchHerstellung ExistenzTransaktiorund Konsumdes
Produkted dz¥  A(Scanidk {/yazek2008,S.45), generierteine erhéhte Nachfrage
beziehungsweisereisbereitschaftDie dadurchentstehendeMengen und/oder Margensteigerung
beschreibtden MarkenwertdesGutsund erhoht den Kundenwerfir dasUnternehmen Der
Kundenvert, alsoder Wert deskKundenfiir dasUnternehmen kannim weiteren Sinneauchdurch
Anschlusskommunikationegrhdht werden,wennder Kundedie Bekanntheitoder die Reputation
desUnternehmenseziehungsweisder Marke positivbeeinflusst(ebd.).Betrachte mandasModell
der Wirkungszusammenhangausdenender Markenwertresultiert, auseiner 6konomischersicht,
sowerdenInvestitionenin die Kommunikatiormit dem Zielder Steigerunglesvom Konsumenten
erkanntenhtherenmateriellenund immateriellenProduktnutzensdurchden erhéhtenKundenwert

legitimiert.

SoweitzumékonomischerHintergrunddesWirkungsmodellsKritischzu sehensindjedoch
zweiAspekteZumeinenist die TerminologiedesModellsnichtimmer nachvollziehbargda komplexe
und abstrakteEementewie Image,Vertrauenund Haltungnicht klar umrissensindund bei der
Hypothesenerstellungnd -priifungauchundefiniertbleiben.Obbeispielsweisalie Fragea + S NIi NI dzS y
Siedera I NJtaSéchlicheinenkorrelativenZusammenhangwischerimageund Vertrauen
offenlegt,mussangesichtder diffusenVorstellungeriiber dasKonstruktMarkenvertrauerzumindest

bezweifeltwerden.

Zumanderenfihrt die Darstellungvon Korrelationenméglicherweisezur Auffassunggdasses
sichhierbeium einlinearesProzessmoell handelt. Eswéare jedochwiederumein behavioristischer
Fehlschlussyennmanausder unternehmensseitigconstruiertend) L R S ydér Waiikiaufdlie kon-
sumentenspezifischnBbernahmederselbenschlésseDer Stimulusder Markeist nicht notwendig
pragendfir KonsumentenreaktionersondernlediglichdasWahrnehmungsobjekeineranschlie-

Rendkontingenteninterpretation der RezipientenHoheund niedrigeKorrelationenin dieserStudie
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mit kleiner StichprobeunterstitzendieseKritik an diesemWirkungsmodelund unterstreichendie

Forderungnacheiner starkerenEinbeziehunglesKonsumenteralsinterpretierendesSubjekt.

Der pragmatische Inferentialismus

ZumbessererVerstandnigesengenZusammenhangawischerKommunikatiorund Interpretation
mussan dieserStdle daraufhingewieserwerden,dassesbeim Akt der Kommunikation somitauch
der Markenkommunikation nicht primarum dasVerstehender IntentionendesSendergeht; Ver-
stehenund Missverstehersindnicht einmaldie eigentlichenProblemeder Kommunikaton (vgl.
Reichertz2011,S.149ff.). Esgehtauchnicht um dasspezifischdnteraktionssystemwie esLuhmann
fur die Kommunikationm Systemalswesentlichzur Komplexitatsreduktiorfvgl. Luhmann,1997,S.
81)und zurHerbeifiihrungvon Entscheidungein Organisationerbetrachtet(vgl. Luhmann2000,S.
66 ff.). Ausder PerspektivedesPragmatismugehtesin ersterLinieum die Interaktionsdynamikdie
durchKommunikationerund Interpretationenerschafferwerden (vgl. Goffman,2005,S.73f. und

Reichertz2007,S.210).

Kommunikatiorfindet grundséatzlichin einerkonkretenSituationund damitin einersozialen
Rahmungler Interaktionstatt, in der Perspektivwechsdlgl.Mead, 1980a)und wechselseitige
Handlungsbeeinflussungdéugl. Goffman,1986)die InterpretationkommunizierterBedeutungerer-
mdglichen DieseakteursspezifischemterpretationenermdglichersozialeKooperationerdurchdie
LosunggemeinsameiHandlungsproblemévgl.Reichertz2011,S.218f.)und schaffendie er-
winschteOrdnungssicherheiivgl. Popitz,1992,S.223)der Akteureim sozialerRaum.

Die hierfur notwendigelnterpretation der Bedeutungernvon Dingenund Objektenist das
zentraleThemadesPragmatismusind insbesonderaelesSymbolischemnteraktionismugvgl.
Blumer,2013) Derursprunglichwissenschaftstheoretischieragmatismugonkretisiertzunachst
KantsUberlegungerzur Erkenntnisfahigkeit-iirKantund die Pragmatisterdes20. Jahrhunderts
setztder Zugriffauf die &uRereWelt eine sinnlicheWahrnehmungvoraus,derenDatenvon einem
autonomenSelbstaktiv interpretiert werdenmissen(vgl. Dewey,2004;Mead, 1983b) Zwischen
Welt und Geistgibt eskeineBriicke die begehbamware ¢ nur iberden Umwegder Interpretationim
SinnedesUrteilstiber sinnlicheDatenist der Zugriffauf die Welt auRerhalbdesGeisteanoglich(vgl.
Eco0,2000) Die Aktivitat der Interpretationund desUrteilenssetztzumeinenein SelbstBewusstsein
voraus,dasin der Sozialisatiorn einemsozialenFeldmit signifikantenund generalisierterAnderen
entstardenist (vgl.Mead, 1980bund Berger& Luckmann2000),zumanderenein BedeutungBe-
wusstseindassichiber die interaktive und situative Genesader Anerkennungson Festlegungeiim
Klarenist (vgl.Mead,1980aund Blumer,2013)
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Im pragmatischernferentialismusfihren derartigeFestlegungerzu einemnormativenSta-
tus, der esdiskursivenNVesenermaoglicht,sichrationalund im SinnepositiverFreiheitselbstzuver-
pflichten.In der kantischeriTraditionwird positiveFreiheitalsa S AFgeifieit,etwaszutun, verstan-
den, anstattalsFreiheitvon Beschrankungeirgendeiner! N{Bkandom2015,S.56). NormativeSta-
tus sinddaherAusdruckunsererFreiheit,unsa a S audratidnale Weiseverantwortlichzumachen
indemwir unsalsverantwortlichbetrachteréi(a. a. O.,S.62). AusdieserpositivenFreiheitheraus

kdnnendannBedeutungervon Dingenund ObjektenalsFestlegungemntstehen.

NormativeStatusdieserArt erlaubenZuschreibungerindemsieimplizite Festlegungen
durchoffentliche Behauptungerexplizt machen:Mit seinerZuschreibungascriptior) driicktder Ak-
teur aus,aufwas(Gehalt)er sichiiberwen oderwas(Ziel)in welcherForm(Art) festgelegthat (vgl.
Brandom,2000,S.702). Auf einer zweitenEbendiegennormativeEinstellunger{stance, die Inten-
tionen oder DispositionerbezuglicheinesKollektivsbeschreibenWahrendnormative Statusalso
Festlegungemuf konkreteErkenntnisobjektdeinhalten,ist dasObjektder Festlegungn normativen
Einstellungereine Zuweisundattribution) mentalerGetalte tiber eine Gruppevon Objekten,die
durchsalienteMerkmaleaggregiertsindund sowohleine Mengerealer Personeralsauchfiktive Per-

sonaeumfasserkann.

Wesentlichflir den pragmatischernferentialismusgst eine nominalistischeGrundhaltung,
der zufolge sowohlnormative Statusalsauchnormative Einstellungerakteursabhéngigend doxasti-
scheFestlegungemind. Damitfolgt der pragmatischdnferentialismusdem methodologischerndivi-
dualismuaund lehnt jeglicheFormentranszendenterkollektiverund nur intellektuell erkennbarer

Gehaltesowieihrer heteronomenPragungron Handlungerab.

Zwarsindnormative Einstellungenelativunabhangigzon normativenStatus beidewirken
jedochinferentiell einschrankendn unserenFestlegungemind unterliegenunserer Verantwortung
alssozialewWesen,derenBehauptungenm SpieldesGebenaind Verlangenvon Griindenbezie-
hungsweisealer voluntativenAnerkennungron Autoritat zu deontischenStatusoder ihrem Entzug
fuhrenkdnnen(vgl.Rommerskircher?017,S.308ff.). DasModell der sozialerKontofiihrung,in
dem Akteureihre normativenBeziigezuihrer Umweltauf den Ebenender Statusund der Einstellun-
genreziprokbewerten,resultiert daherin deontischenStatus.Implizite Wertungen,die sichin Kon-
tostandenspiegelnfuhrenvor demHintergrunddeontischerStatusfir PersonenDingeoder Per-
sonaezuexpliziteng positivenoder negativeng Sanktionenm sozialerHandelnund korrelierenauf

den Ebenerder Statusund der Einstellungemmiteinander.
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Die Genese voiBedeutungen

Dashier vorgeschlagen@aradigmadasUnternehmenalsBedeutungsgeneratoremnd Markenals

Bedeutungstragebetrachtet,versucht,die bislangvorgeschlageneAnsatzemiteinanderzukombi-
nieren.Eswill in einemModell der BedeutungszuschreibgrsowohlékonomischeZielvorstellungen
der Unternehmenskommunikatioalsauchsoziologischeind psychologisch&rklarungsansatzaes

Konsumenteralsinterpretierendemund interagierendemAkteur miteinandersinnvollverknipfen.

In einemfriherenBeitragin diesemJournalwurde bereitsdaraufhingewiesengdasskKorporationen
bei RezipienterdurchKommunikationerBedeutungergenerierenkbnnenund missen(vgl.
Rommerskircher2015) Wesentlichist jedoch,dassKorporationenc und insbesonderdJnterneh-
menmit ihrer Markenkommunikatiorg, nur BedeutungsofferteRommuniziererkbnnen.Diekom-
muniziertenZeichenverdenerst durchdie Wahrnehmungund Interpretationder Konsumenterzu

bedeutungsvollerSymbolenausdenensichihrerseitseine subjektiveWirkungentfalten kann.

NachfolgendsolldieserKommunikationsprozesa seinerinteraktionsdynamikmodelliert
werden,wobeisichdiesesModell konzeptionellund terminologischauf die zuvorbeschriebenen
GrundlagerdesPragmatismusttitzt. Dashier vorgeschlagen&lodell soll etablierte, empirischge-
prufte Modellenichtersetzen sondernzumeinenterminologischePrazisierungerornehmen,zum
anderenbehavioristischéMlissverstandnisseermeiden.Die Terminologieorientiert sichhierbeiganz
wesentlichan der Sprachphilosolpie desPragmatismusyie sie RobertBrandomin denvergangenen

Jahrerentwickelte.

AusgangspunidiesesWirkungsmodellsst ein konstruiertesObjekt. Hierbeikannessichum
eineMarke,ein Produkt,eine Dienstleistungoder eine Personhandeln.DasObjelt ist der Gegen-
standstrategischeKommunikatiorseitensdesUnternehmensDurchdie Wahrnehmungler Kom-
munikationwird der Konsumentzu einer Interpretation der kommuniziertenZeichenund ihrer sym-
bolischenBedeutungerangeregtworausein subjektiveamentalesKonstruktentsteht. Durchdie An-
erkennungder BedeutungdesKonstruktsnimmt der KonsumengeinennormativenStatusein, der

seineHaltungzur Markeim Sinneeiner deontischerKontofiihrungkennzeichnet.

DaKonsumenterkeineisolierten Akteuresindund ihre InterpretationendurchsozialeFelder
beeinflusstwerden,wird der normative Statusimmer auchdurchdie ZuweisunghormativerEinstel-
lungengegeniberealenund fiktiven Gruppenverandert.DerProzessler Triangulationvon Bedeu-
tungen,bei demder normative StatussowohldurchdasObjektselbstalsauchdurchdie sozialeBe-
ziehungzueiner Gruppe(normativeEinstellungenynd derenvermutetenHaltungenzu einemOb-
jekt beeinflusstwird, ist insbesonderdur die Markenkommunikatiorrelevant(vgl. Escéas&

Bettman,2005) DaMarkenobjektefiir KonsumenteralssozialeWesenimmerauchMediender
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Selbstdarstellungind sozialerZugehdrigkeisind,ist auchder WunschnachZugehorigkeibder Ab-
lehnungeiner Gruppeentscheidendir die BewertungdesObjektsund beeinflusstden normativen
Status(vgl.Hammerl,Dorner,Foscht& Brandstétter,2016) Ausdem normativenStatusdesKonsu-
mentenresultiert schliellichdie ZuweisunginesMarkenwerts,der wiederumeinenékonomischen

Kundenwertfir dasUnternehmengereriert (vgl.Abb.2).

> ) / Zuweisung normative
i "_‘/f‘ 2N Einstellungen
T A
Kommunikation (@) |Interpretation Anerkennung nonmativer Zuschreibung
> > Konstrukt — Bedeutung
Status
&

Konstruktion Kundenwert

Abbildung2: AllgemeinedModell der Bedeutungszuschreiburig der Unternehmenskommunikation

ErweitertmandiesesWirkungsmodelhun um einigezentraleTerminider Markenkommuni-
kation, sozeigtsich,dasszundchster Akt der Interpretation in verschiedenel eilbereichelifferen-
ziertwerdenmuss.Auseiner sinnlichenWwahrnehmungwird zunédchsdurchdie bewussteoder (zu-
meist) unbewussteBewertungder Salienzler StimuliDateneine mentale Aktivierungbeziehungs-
weiseAufmerksamkeierzeugt(vgl.KroberRiel& GroppetKlein,2013,S.61ff.). DieseAktivierung
kanndanneine emotionaleund/oder eine kognitiveVerarbeitungder DatenausldsenZuden Emoti-
onengehdrenunter anderemFreudeund Furcht,zuden Kognitionendie gestitzte(passive)Wieder-
erkennungoder die ungestiitzte(aktive) Erinnerungan bereitserlerntesund bekanntesWissen(vgl.

a.a.0.,S.100ff. und S.430ff.).

Furden Fortgangder Interpretationlassersichvier relevanteFelderkennzeichnendasMe-
dium, die Situaion, die GattungdesObjekts(Produkt)sowieder TypusdesKonsumenter{(Habitus).
Diesevier Interpretationsfelderstehennicht notwendig,aberhaufigin Interaktionenmiteinander.In
der Literaturzur Konsumentenpsychologigerdendieselnterpretationsfeter oft alsinvolvement
bezeichnetworunter gesamthafidera ! 1 G A @A SobidyluagEvEisdie Rlotivstarkezuobjekt-
gerichtetenMotivationssuche;aufnahme -verarbeitungund -4 LJS A O K(Brondingdaréia
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Teichert,2011,S.481f.) verstanderwird. DerTerminusd L y @ 2 f i€t paoéhyiahténproblema-
tisch,daer zuweilenalsi t NB R dz] ( A yn@estellgdassSingeintblviertseinkénnten.Diese

Annahmeist aberganzlichfalsch.

AndieserStellesollennur einigewenigeAnmerkungerzeumVerstandniger Interpretations-
felder folgen, eine detaillierte Darstellungmit Verweisauf die theoretischenGrundlagerund empiri-
scheStudienmussauf einenspaterenBeitragverschoberwerden.DerwesentlicheGedankehierbei
istjedoch,dassin jedemInterpretationdeld eine BandbreiteunterschiedlicheZugangesorhanden
ist, die zuakteursspezifischemterpretationenund Wirkungenfihren kénnen(vgl. Abb.3). Daher

nachfolgenchur eineknappeDarstellungdieserFelder:

DasMedium Furdie Interpretationist esrelevant, ob dasMedium eher passiRundfunk)der aktiv
konsumiert(gedruckteMedien)wird. Ausder bewusstenbeziehungsweisbeilaufigenAufmerksam-
keit fur dasMediumresultierenkurz oder langerfristigeWirkungenauf die Interpretationder In-

halte.

DieSituation Zeitdruckund sozialeBeobachtundgdnnenzu schnellenund oberflachlicherinterpre-
tationenfuhren. DerPsycholog®anielKahnemarbezeichnetieseals Systeml. Interpretationenin
einerentspanntenUmgebungphne Zeitdruckfiihren zu komplexerernReflexionenKahnemamennt

diesSystenm? (vgl.Kahneman2012,S.31ff.).

DasProdukt Konsumenterverfligenin der Regeliber eine spezifischéHaltungzur GattungdesPro-
dukts,derenKostenund Nutzensie unterschiedlicthewerten.FureinigeKonsumentermagdie
WahldesrichtigenProduktsund der richtigenMarke in der ProduktgattungZahnpastagir anderein

der Gattungder Mobiltelefone zuintensivenUberlegungerund Abwagungerfihren.

DerHabitus Konsumenterbericksichtigerbeiihrer Interpretationin unterschiedlichenMal3edie
sozialeSymbolikdesObjekts.FireinigeKonsumenterist die IntegrationdesObjektsin die eigenen
symbolischerKapitalienund die Kongruenzmit inrem sozialisierterHabitusausschlaggebendijir an-

dereist dieswenigerrelevant.
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Abbildung3: SpeziellesModell der Bedeutungszuschreiburig der Markenkommunikation

Ausder Interpretation der Kommunikatiommit ihren Bedeutungsoffertemesultiert folglich
ein mentalesKonstrukt,dasin hohemMaReindividuellund akteursspezifiscst, zugleichaberauch
durchdassozialeFeldbeeinflusstwerdenkann.Ausder AnerkennunglesKonstruktsfolgt dannder
normative StatusdesKonsumentenin demer sichund seineHaltungzumObjektbeziehungsweise
zur Markefestgelegt.Dieresultierendeund zugeschrieben8edeutungst in diesemFallder Wert
der Marke.

Beeinflusstvird der normative Statusauchdurchdie KonstrukteZufriedenheitund Ver-
trauen, die wiederumiterativ mit den bestehendemormativenEinstellungerabgeglicherwerden.
Unter Zufriedenheitwird in der Literaturzumeistein Soltst-Vergleichverstandenmit dem Konsu-
mentenentscheidungsbedingt&pannungenind kognitiveDissonanzeawischerErwartungernund
Erfahrungenvermeidenoder abbauen(vgl. Festinger]1957) HoheZufriedereit flihrt zur Bindung
desKonsumenterandie Marke und zur BereitschaftginenhéherenPreiszu bezahlen(vgl.
Homburg,Koschate& Hoyer,2005)

Vertrauenist vermutlichdaskomplexestePhanomerin diesemModell. Die psychologische
undsoziologisché.iteratur bietet hierzueine Vielzahlan Erklarungsansatzemie Vertrauenentsteht
und dasVerhaltenvon Menschenbeeinflusst(vgl.Hartmann,2011und Endress2002) FurNiklas
Luhmannist VertraueneineriskanteVorleistungund dient der Reduktiorvon Konplexitét; fir ihn ist
Vertrauensomiteine eherkognitive,rationale Reflexion(vgl.Luhmann2014) AndereAnsatzebe-
schreibereine eheremotionalbegrindeteKongruenzugeschriebenewerthaltungen(vgl.Morgan
& Hunt, 1994)oder eine emotionaleBindung die auf der Grundlagevon erfahrungsgeséttigteHand-

lungssicherheientsteht (vgl. McAllister,1995)
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Entscheidendur dashier vorgeschlagen&lodellist, dassdie PhdnomeneZufriedenheitund
Vertrauennichtisoliertin der PsychedlesKonsumenterentstehen. FirbeidePhanomenadst der Ab-
gleichim sozialenFeldundin der sozialenPraxisiiber normative Einstellungemund die Zuweisung
vonvermuteter ZufriedenheitbeziehungsweisgermutetemVertrauenan einereale oder fiktive Re-
ferenzgruppehochbedeutsam Vermutet der Konsumentdasseineihm nahestehenddreferenz-
gruppemit einer Marke unzufriedenist beziehungsweisdiesernicht vertraut, sowirkt sichdiese

Vermutungauf seinennormativenStatusaus(und umgekehrt).

Schlussendlichewirkt der normative Statusdanndie ZuschreibunginesMarkenwertsfir
denKonsumentenDieserMarkenwertkannsichin einerintensivenBindungan die Marke und hoher
Loyalitatausdruckeroderin einer neutralenHaltungzur Marke. Bertucksichtigmannun dasKon-
strukt alsErgebtis der Interpretationund den Markenwert,der alsZuschreibungusdem normati-
ven Statusresultiert, sokannmanvier Typenvon Konsumenterkategorisieren(vgl. Warrington&
Shim,2000und Trommsdorff& Teichert,2011,S.310f.):

TreueKonsumentemabendasObjektpositivinterpretiert. Ausinrem normativenStatusfolgt ein de-
ontischerStatusder zueinerengenBindungan die Marke fihrt. AlternativeAngebotewerdenvon

treuen Konsumenterignoriert.

InteressierteKonsumentemabendasObjektzwarpositivinterpretiert, wollen sichabernicht auf ei-
nennormativenoder deontischerStatusfestlegen der sieandie Marke bindenwdrde. Alternative

Angebotewerdenaufihre Bedeutungsoffertemgepruft.

Uninteressiert&KonsumentemabeneinenpositivennormativenSatus entwickelt, die Zuschreibung
istjedocheherroutiniert alsdurchdasErgebnisiner positiveninterpretation begriindet.Rational

uberzeugendeder emotionalverlockendealternative Angebotefiihren zumWechsel.

UntreueKonsumentewerweigernsichder Interpretation, sie entwickelnkein mentalesKonstruktfiir
die Marke und legensichauf keinennormativenStatusfest. SiekaufendasProduktnur sporadisch,
wennder Preissiedazuanimiertoder die alternativenMarkenweder iiberzeugendenochverlo-

ckendeAnreizebieten.
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Abbildung4: Koordinatensystender Konsumententypologie

AusdieserKategorisierun@rgibt sichein Koordinatensystenmit vier Feldern,die mit den
vorgeschlageneKonsumententypemezeichnetwerdenkdénnen(vgl. Abb.4) .Darausfolgt jedoch
nicht, dassesnur vier Typenvon Konsumentergibt. JederKonsumenkannjedochsituativeinen
Punktim Koordinatensystenmn einemder vier FelderbesetzenDasallgemeineZielder Unterneh-
mens und Markenkommunikatiorautet hier, durchstrategischeBedeutungsoffertertreue Konsu-

mentenzugenerieren.

Der Akt der Interpretation und die zwei Seelen des Konsumenten

Dashier vorgeschlagen@rozessmodellder Markenkommunikatiorwill aufzeigenwie der Weg
vomkonstruiertenObjektiiber die Interpretation zur Bewertungder Marke verlauft. DiesesModell
derBedeutungszuschreibumsgllinsbesonderein Beitragzur Vermeidungoehavioristischetnd
anthropologischeFehlschliisskisten.Essollaufzeigendassdie Wirkungder Markenkommunika-
tion nicht primar durch die KonstruktiondesMarkenobjektsverursachtwird. Und essollaufzeigen,
dassdie Redevon demKonsumentereine unzulassigé/ereinfachungler sozialerWirklichkeitist.
DenKonsumentergibt esnicht. Erwar undist eine Wunschvorstellungler Markentednikerund

Kommunikationsmanager.

JedereinzelneKonsumenist ein sozialisiertesndividuum,dessennterpretationendurch
sozialeFelder situativesVerstandnis|nteraktionszusammenhangend vielesmehr entstehen.Jeder
einzelneKonsumenist aberauchein freiesund vernunftbegabtedndividuum,der Entscheidungen

und voluntative Festlegungemntwirft. Konsumenterinterpretieren Bedeutungsofferterund entwi-

50



Journal fir korporative Kommunikation- Ausgabe 1/2017

ckelnnormative Statusfir Marken,in denWorten RalfDahrendorfszwischernOptionenund Ligatu-
ren (vgl.Dahrendorf,1979) Die Unternehmensolltendaherdie SuchenachdemKonsumenterauf-

gebenund die Dynamikder Interaktionenrespektieren.

a ¥ gSedlenwvohnen,ach!in meiner. NXzdofags®lohannWolfgangvon Goetheseinen
Faustim flnften Aktklagen (vgl.Goethe, 1997) DerKonsumenist, wie jeder Mensch,ein Doppel-
wesenausGefiihlund Verstanda I dz3 énBellidyiindo S & O K IAveftie, #0d2) Erist ein ratio-
naler,nutzenmaximierendeEgoistundein sozialorientierteryollenspielendeiollekivist (vgl.
Rommerskircher2017,S.334). DieseUberlegungeniber den KonsumenteralsDoppelwesererfor-
dern deshalbein bessereskonsumentenorientierted/erstandnishrer typologischerund situativen
Interpretationen,um die InteraktionsdynamikwischenJnternehmenund ihnren Konsumenterzu

begreifen,zuplanenund zusteuern.

DasVerhaltenvon Konsumenteriolgt zuweilender SehnsuchhachZugehorigkeizueiner
sozialenGemeinschaftind weistgeradezuribalistischeVerhaltensmusteauf. VomHippiebis zum
Hipsterbedienter sichinkorporierter, konventionellerund kollektiver Symbolezur Darstellungund
VergewisserungeinerZugehérigkeitindseinesa 35 a St f aIOKk Fyid A S¥Biyfdea, 3 A VY & &
1987,S.728). SeinelieblingsmarkerseineKleidung seineKopf und Barthaare seineTatowierun-
gen,seinMiisli, seinganzed_ebenbestehtausa %S A d@f6S\ya (i A yala.lDA 27AB4jund Stig-
matader Doxa denobjektiviertena Y f | & & AuRdh]iNRIyAd2yy3sa &(& & @.,S.Y48H).&ein
Lebensund Konsumstifolgt in hohemMafesozialerKonstruktionerund er erfreut sichandenka-
pitalistischgepragtenBedeutungerund Werten, wie sievom Unternehmenund Medienmit ihren

strategischerund 6konomischerinteresserkommuniziertwerden (vgl. Boltanski& Esquerre2017)

DasVerhaltenvon KonsumenterzeigtzuweilenaberauchMerkmaledesaHomooptionisi (Beck&
BeckGernsheim1994,S.16), der die Befreiungseinerindividualitatausder UmklammerunglesSo-
Zialengeniel3t.Seinelnterpretationenverweigernsichjeder gesellschaftlickonstruiertenWirklich-

keit und allen BedeutungsoffertenAuf die Entschichtungler Gesellschaftind die Pluralisierungler
Lebensstileeagierter mit freien, zuweilenbeliebigen Interpretationenund Bedeutungszuweisun-
gen(Horstermann,2016) Alshybrider,multioptionaler Konsumentersagter sichjederKlassaund
jedemMilieu, Konsumist furr ihn die reine Darstellungund Verwirklichungseinesfreien Selbst(vgl.
Rennhak2014) Erist ein KonsumenbhneEigenschafterseinemoa | 3t A OK {(Busiij1a9%)A v Y &

ist allesund nichtsgleichbedeutsam.

BeideTypen,der ganzbedingteund der ganzfreie Konsumentgdie in der Soziologieso oft

beschrieberwordensind,siesindfiktive Markierungenan den Polender KonsumentenweltSiesind
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extremeVorstellungendie sonicht auffindbarsind. Gabeessie,warendie Unternehmensund Mar-
kenkommunikatiorzudemsinnlos,denngeradeihre Idealtypenwirdensichihrer Vermittlungsarbeit
der Bedeutungerentziehen.Derfreie Konsumenhat kein Interessean Bedeutungenihm ist alles
gleichvielwert. DerbedingteKonsumenbrauchtkeinestrategischerKommunikationendaer sich
denBedeutungenm sozialenFeldunterwirft. Esist ironischerweiseusgerechnetlie Kontingenzer
Interpretationvon Bedeutungen die die Unternehmensund Markenkommunikatioregitimiert.

Letzterespanntdie Seile wennder Konsumenum Bedeutungerringt.

DieserBeitragsollte aufzeigendassvon der Konstruktionder Marke zur Interpretationkeine
Schnellstraléihrt, sonderneine unuberschaubarénzahlan Wegen:einigesindgut ausgebautan-
dere holprigeUm- und Abwege WelchenWegdie Kommunikatiomimmt, liegt nicht alleinin der
Handder Unternehmen Auf demWegvon der Konstruktiontiber die Interpretation zur Bedeuung
der Markefuhrt auchjedereinzelneKonsumendasSteuer.Die Fragean den Konsumenterautet
nicht mehr: Wer bist Du?Unddie Antwort lautet nicht mehr: bedingtoder frei. Firdie Unterneh-
menskommunikationst heute eine ganzandereFrageentscheiden: WelcheFaktorenbeeinflussen
die Interpretationender KonsumentenFurdie BewertungdesErfolgsder Unternehmenskommuni-
kationist daherdie Marktforschungumsowichtiger,nur sie kanndie Faktorender Beeinflussunggie
Marke alsKonstruktund alsErgéonisder Interpretation der unterschiedlicherKonsumenterunter-
suchenund die Fragenachdem Erfolgoder Misserfolgder Unternehmenskommunikatiobeantwor-

ten.

DieserBeitragstellt ein Modell der Bedeutungszuschreibungr, daszumbessererver-
sténdnisder Unternehmenskommunikatiobeitragensoll. EslasstaberauchzahlreicheFrageroffen.
Zunachstnissendie einzelneninterpretationsfeldeMedien, Situation,Produktund Habitustheore-
tischund empirischweiter untersuchtwerden. Auchdie InterdependenaieserFelder beispiels-
weiseder Einflusgder Situationauf unterschiedlichéHabitus bietet der Forschungveiterhin viel
RaumDie zentraleErkenntnigdiesestheoretischenBeitrags dassesdenKonsumentemicht gibt,
sondernnur interpretierendeWesenmachtdie weitere Untersuchungler Einflussfaktorerund ihrer
Wirkungauf die unterschiedlichelKonsumententypemotwendigund kannder Unternehmenskom-

munikationwichtige Erkenntnisséir eine bessereKommunikatioriefern.
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Anna-Christin Buck: Die Uberschéatzte Macht des Visuellen z

oder was Rezipienten mit Videos machen

a 2 S NDdlirdzRarketingind hohe Aufmerksamkeit im Internet setzt, kommt an dem be-

wegten Medium nicht mehr vorbei. Videos kdnnen innerhalb weniger Minuten komplexe

Vorgéange erklaren, Neuigkeiten spannend in Szene setzen und schaffen eine ganz andere
Aufmerksamkeit £ & ¢ SEGS 2RSNJ DNJI FA 1 S yptakis.de/ded LIY K K 6 6 & ¢
marketing/videemarketingfuer-unternehmengrundlagerund-tipps)

Wieviel Wahrheit steckt in dieser Aussage? Rickt das Format Video jede Botschaft in das richtige
Licht? Oder unterschaen Unternehmen die Fahigkeiten ihrer Rezipienten? Der folgende Artikel re-
flektiert kritisch die derzeitige visuelle Flut und versucht Antworten auf die Frage nach den Méglich-
keiten des bewegten Bildes zu finden. Hierbei wird auf sowohl auf die Theasthigérie als auch

auf die Bildwissenschaften zuriickgegriffen. Auch die Wissenssoziologie spielt eine entscheidende
Rolle bei der Betrachtung von Wirkungsmechanismen. Innerhalb der empirischen Forschung wurden
mogliche intervenierende Bedingungen bei datédrezeption untersucht und fur die visuelle Unter-

nehmenskommunikation aufgearbeitet.

Die visuelle Flut und ihre Auswirkungen

In der alltdglichen Welt ist die Prasenz von Videos enorm. Diese Beobachtung fallt nicht schwer und
ist fur jeden ersichtlich. BiMedien sind stark visualisiert, und selbst textlastige Medien, wie Tages-
zeitungen, Kunderund Mitarbeiterzeitschriften sowie Magazine, bedienen sich online dem (Bewegt
)Bild. Es entwickeln sich immer neue Medienformat®.&napchaund Facebool. ive die Videos

eine Plattform und damit weitreichende Verbreitungsmoglichkeiten geben. Aufgrund dieser techni-
schen Entwicklung sehen sich Rezipienten einer visualisierten Informationsflut gegentber (vgl.
Schnettler, 2007, S. 190). Bereits 2011 schatzten &Zelat der deutschen Unternehmen die Ent-
GAO1fdzy3 RSNIblFOKFNI IS yIFOK .SsSTGoAf RESNDbdzy3I | f
2017, o. S.). Mittlerweile werden die Ausgaben fiir Bewegtbildwerbung fur das Jahr 2021 auf 614 Mil-
lionen Euro geschéatalyas einen Anstieg von 230 Prozent in sechs Jahren bedeuten wirde (BVDW,

2017, 0. S.).

Diese Entwicklungen und Einschatzungen begtinstigen die starke Fokussierung der Unterneh-
men auf Bilder und im Speziellen auf Bewegtbilder. Daher ist auch zu beobackdsnmuner mehr

sogenannte Vide®&ontentAgenturen gegrindet werden oder sich Contégenturen mit dem
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Thema Video beschéftigen. Vermutlich liegt dies an den vermeintlich vielen Vorteilen, die Videos bie-
ten. Befragte werbetreibende Unternehmer gaben ansslaie Videos als sehr geeignet finden, um
Aufmerksamkeit und somit eine Werbewirkung zu generieren (vgl. Statista, 2017, o. S.). Die Agentu-
ren selbst kdnnen nur sehr vage beschreiben, was genau beim Konsumenten bei der Betrachtung ei-
nes Videos passierto®eben sie beispielsweise an, dass Videos generell mehr Aufmerksamkeit er-
zeugen, dass Botschaften besser durch Videos tbertragen werden kénnen und dass Bewegtbild den
Betrachter eher dazu animiert, Inhalte online zu teilen. Hierbei ist aus wissens¢teafticht jedoch

zu vermuten, dass es sich lediglich um intuitive Behauptungen der Agenturen handelt, die den Erfolg
von Videos an rein numerischen Kennzahlen, wie Klickraten und Verweildauer, festmachen (vgl. TWT,
2017,0. S.).

In einer sehr stark visualerten Welt, in der die Quantitat der Bilder stark zunimmt, wird der
Suche nach Antworten auf die Frage nach Wirkungsprozessen und Mechanismen von Bewegtbilder
immer gréRere Bedeutung beigemessen. Die sich scheinbar verdndernden Gegebenheiten innerhalb
der Gesellschaft bedirfen daher einer ndheren Betrachtung. Die Mediatisierungstheorie kann erste
Hinweise auf eine mdgliche Interdependenz zwischen Medien und ihren Rezipienten geben. In die-
sem Zusammenhang sind vor allem Hepp und Krotz zu nennen. LauisHdepBegriff Mediatisie-
rung, die Wechselbeziehung zwischen medienkommunikativem und soziokulturellem Wandel. Bei
RSNJ) aSRAIFGAAASNUzy3a KIyRStid Sa aArAoOK F2f3fA0K adzy
kommunikation im weitergehenden soziokittNB f t Sy 2 | yRf dzy 3aLINRT S&da NBTFf
185).

Daraus ergibt sich die Annahme, dass die Medien von den Menschen in ihren Alltag integriert
werden, sodass sie nicht mehr fremd erscheinen und sich nahtlos in diesen einfligen. lhre Alltags-
handlurgen waren dann von den Medien beeinflusst, da diese einen konkreten Platz in ihrem Leben

haben und an Selbstverstandlichkeit gewinnen (vgl. Hartmann, 2007, S. 403).

Krotzschliel3t daraus, dass Mediatisierung den kulturellen Wandel bestarke und vorantreibe
und legt ein besonderes Augenmerk auf die sich verandernde Kommunikation. Mediatisierung hat
A2YAG 9AYyTFtdzaa FdF RAS 16Aa0KSyYSyaOKt AOKS Y2YYd
GAD 12yaiNHzZA SNIS 2 ANJ f A OK | BtAdasS yian auchydsiRlitalg, Xie H nnp I {
Identitat und die gesamte Gesellschaft verandern kdnnen (vgl. Krotz, 2008, S. 52). Diese Veranderun-
gen werden durch weitere Megatrends begunstig, wie Digitalisierung und Globalisierung. Auch der
Visualisierungsprozessraals Grund fur einen moglichen kulturellen Wandel angesehen werden
(vgl. Lobinger, 2012, S. 22).
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Die vonHeppund Krotzaufgezeigte Interdependenz zwischen Medien und Rezipienten
scheint allgegenwartig zu sein. Es ist anzunehmen, dass es sich beidiatidigung um eine
Wechselwirkung zwischen Medium und Rezipienten handelt. Somit ergibt sich die Frage nach einer
mdglichen Wirkung des Mediums auf den Rezipienten. Einer der neueren Ansatze zur Erlauterung

von visueller Medienwirkung liefert die Theoder Theatralitat.

Theatralitat und Wirkung

Die Definition des Begriffs Theatralitat ist noch nicht hinreichend geKitheiLichteerlauterte in

Bezug auf die urspriinglichen Funktionen und Erscheinungsformen vier Kategorien der Theatralitat.

Diese bilen den Rahmen und die Grundvoraussetzungen einer Auffiihrungssituation und beschrei-

ben die besondere Raumlichkeit des Theaters: Mit der Inszenierung ist die Organisation aller Ele-

mente der Buhne gemeint, wie Dekoration oder Licht. Die Korperlichkeit/\feekdng bezeichnet
NKyfAOK RSNJ YFGiSaA2NAS aLyal Sy A SNUhichter, 2604, S. 260NH | y A &
ff.)

5AS 2| KNYySKYdzy3d 6S¥F¥laaid aAOK YAG RSN awSft | GA:
mer/Dunne, 2009, S. 16) und somit mit der pidgyung der Grenze zwischen beiden. Sie beeinflusst
mafigeblich die Perzeption und Rezeption des Dargestellten. Diese drei Begriffe werden zum Begriff
Performanz zusammengefasst, was das Zusammenspiel der drei Komponenten meint. Die Perfor-
manz ist somit dieinheitliche Wirkung aus Inszenierung, Korperlichkeit und Wahrnehmung (vgl. Fi-
scherlLichte, 2001, S. 269 ff.).

Theatralitat zeigt sich hier dementsprechend als Dispositiv (vgl. Baudry, 2003, S. 41 ff.). Dies
wuirde bedeuten, dass die Korperlichkeithddas Schauspiel der Personen auf der Biihne, und die
Inszenierungsund Wahrnehmungsformen interferierten. Diese Interferenz sei je nach kulturellem
und historischem Kontext unterschiedlich ausgepragt. Dies lasst den Schluss zu, dass somit Unter-
schiede bzglder Wahrnehmung der Performanzen je nach Kulturkreis herrschen kénnen (vgl. Kra-

mer/Dlunne, 2009, S. 15ff.).

GoffmannLINNIGS RAS ¢KS2NAS RSNJI ¢KSFAONItAGNG Ay &
OGSNRIe [ATFTSa +fta . SANKRTF RSNI {21 A2f23A8 dzyR Sy
denen er die Rituale und das strategische Handeln der Menschen unterstithimit legte er den
Grundstein fiir die Erforschung eines soziologischen Theatralitatsbegriffs (vgl. Goffmann, 1969, o. S.).
GemalGoffmannwohnt dem Menschen ein grundlegender Zwang inne, sich selbst darzustellen und

sich selbst zu inszenieren. Dies limprt die Mdglichkeit und die daraus resultierende Notwendigkeit
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der Theatralitat. Daraus schlussfolgernd, betrachtet er diese Erkenntnis jedoch nicht nur aus anthro-
pologischer Sicht, sondern auch auf der Ebene des Sozialsystems. Die Interaktion aZigachien

euren auf einer Buhne sieht er analog zum Sozialen (vgl. Goffmann, 1969, S. 232). Dies wirde bedeu-
ten, dass Schauspieler auf der Biihne gleich Akteuren in der Gesellschaft sind und diese somit Rollen
spielen. Theatralitat sei somit auch Realitat (@pffmann, 1969, S. 23Zoffmannerlautert darauf-

hin weiter, dass Theatralitéat als Gerlist gesehen werden kénne, das ermdgliche, die soziale Welt und
das Theater zu vergleichen, wodurch die soziale Welt erforschbar gemacht werde. Modelle wie die-

ses dieen als Hilfsmittel, um die Realitat analytisch zu erfassen (vgl. Goffmann, 1969, S. 232).

Goffmannbeschrankt sich nicht auf die einfache Aufzahlung von Aspekten, die den Theatrali-
tatsbegriff ausmachen, sondern versucht, diese in einen sinnhaften Kaitextbetten. Die voi-
scherLichtedefinierten Begriffe der Theatralitat kbnnen nicht isoliert betrachtet werden, sondern
YN&a&aSy Ay SAYSY oa&a2iAltSy {Ayy|12y(iSEGa o06D2FFYIl Yy
1969, S. 124Er beschreibt Theatriédit daher nicht nur als dramaturgischen Begriff, sondern auch
als sinntypologischen. So geht er davon aus, dass es dem Zuschauer erst dann méglich sei, die Reali-
tat der Theatralitdt wahrzunehmen, wenn er den sinnhaften Zusammenhang aller Komponenten auf
der Buhne verstanden habe. Der Betrachter musse dazu imstande sein, die Performanz sinnhaft ein-
zuordnen (vgl. Goffmann, 1969, S. 124 &¢ffmannnimmt an, dass Handlungen auf der Bihne mit
denen der Adressaten korrelieren mussten. Somit kdnnten sie etagken Ankerpunkt sowohl fir
RSY 1 1GSdzNJ I £& | dzOK FNNJ RFa tdzofAldzyY 0Af RSyd | A S
mungs, Denk und Handlungskategorien] Lesbarkeit und Durchschlagskraft umso grof3er sind, je di-
rekter sie auf implizite oder eXipite Erwartungen antworten, die die Rezipienten prinzipiell ihrer Er-
ziehung durch das Elternhaus und ihren sozialen Bindupgeverd: y{ Sy @ 6. 2 dzZNRA SdzZ Mm@
Fur den Erfolg der Theatralitat stehen laut dem Wissenschaftler die Fahigkeiten des Akteurs im Vor-
dergrund, die Inszenierung so zu gestalten, dass die Gewohnheiten des Publikums beachtet werden.

Die Einhaltung dieser Rezipientengewohnheiten sei aussptbegd flir ein mogliches Wirken von

Inszenierungen (vgl. Willems, 2009, S. 87).

Newcombund Hirschnutzen diese Erkenntnisse und stellen das Konzept der Medienbiihne
vor. Die Medienblhne ist ein Konzept des kulturellen Forums, das sowohl beinhaltedjeldds
teure auf die Sinnund Wissensbestande des Publikums zurlickgreifen sollten, als auch die Annahme,
RFaa Sa AYYSNKIto RSNJIaSRASYy YI IEAOK Aadx YAG RS
tungsfreiraum zugesprochen wird (vgl. Newcomb/Hirdd&86, S. 177 ff.). Sie gehen letztendlich da-

von aus, dass das Wissen, das die Verkaufer konstruieren, in essenzieller Weise von den Wissens-
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strukturen, Einstellungen und Ideologien des Publikums abhangt. Der oben genannte kulturelle Spiel-
raum ermdgliche egwar, den Kaufer zu Uberraschen, dennoch dirfe der Kaufer keinesfalls aus den

Augen verloren werden (vgl. Newcomb/Hirsch, 1986, S. 177 ff.).

Resumierend l&sst sich sagen, dass einiges darauf hindeutet, dass sich Theatralitéat in den Me-
dien wiederfindet. Efassen sich zwei Anséatze finden, die voneinander abzugrenzen sind. Zum einen
werden Medien als Plattform (Bihne) fiir die Inszenierung von Symbolen angesehen. Die Rezipienten
konnen auf diese Symbolik zugreifen, wenn sie ihnen bekannt ist. Es handaiesoEh um die pas-
sive Ubernahme eines Symbolsystems aus der Gesellschaft. Das Verstehen der Symbolik auf der
Buhne und das Erkennen ihrer Sinnhaftigkeit sind nur innerhalb dieses Systems mdglich. Auch die An-
nahmen vorGoffmannwerden als systemtheoretiseh Ansatz angesehen. Die Theatralitat des Ein-
zelnen kann nur von seinem Gegenuber verstanden werden, wenn ihm die verwendete Symbolik be-

kannt ist.

Zum anderen zeigt sich ein Identifikationsansatz. Vor allem die Ausfiihrungen von Goffmann
zeigen die Annahm dass sich die Rezipienten mit den auf der Medienbihne befindlichen Darstel-

lern identifizieren kdnnen, indem sie sich in den Rollen wiederfinden.

Die Medienbihne geht davon aus, dass auf inr Performanzen in einem medialen Rahmen ein-
gebettet stattfindenkdnnen. Dabei greifen die konstruierenden Akteure die Wissensbesténde des
Publikums auf. Die Zuschauer sollen dann die Konstruktionen der Symbolverkaufer annehmen und in

ihren spezifischen Wissensbestand einbauen.

Aufgrund dieser Erkenntnisse ergeberhsieitere Fragen. Diese beziehen sich auf die Kla-
rung von Interpretationsprozessen hinsichtlich der erzeugten Bilder auf dieser Bihne. Auch die kom-
munikative Bedeutung von Bildern, also inwiefern tberhaupt Kommunikation mithilfe von Symbolen
stattfinden kann, muss untersucht werden. Aul3erdem gilt es im Verlauf der Arbeit zu klaren, welche
Rolle die spezifischen Wissensbesténde des Rezipienten spielen und wie sich diese auf den mdglichen

Interpretationsprozess auswirken.

Die Wissenschaft hat zu dieser Vaglkzan Fragen in der Vergangenheit mehrere Ansétze ent-
wickelt. Eine der bekanntesten Ansétze stellen das StiniRésponséviodell und das Stimulu®r-
ganismResponsévodell dar. Beispielhaft wurden in der Masterarbeit die Modelle von Petty und Ca-
cioppo undTrommsdorff vorgestellt. An dieser Stelle muss es jedoch reichen die Eigenschaften bei-

der Modelle zusammengefasst darzustellen.

Beide Modelle gehen von dem Aspekt aus es gabe kein interpretierendes Bewusstsein, son-

dern das Verhalten des Rezipienten wileéiglich unbewusst ausgeldst werden. Dies impliziert,
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dass es fur jedes Verhalten einen bestimmten Ausloser gabe und dementsprechend klar definierte
UrsacheWirkungszusammenhénge bestinden, die zu erforschen gilt (vgl. bspw. Trommsdorff, 2009,
S 31 ff.)Vor dem Hintergrund der bereits erlauterten Theorien zur Mediatisierung und der Theatrali-
sierung lasst sich sagen, dass die Aushandlung von Bedeutungen seitens der Rezipienten wenig bzw.
gar nicht bertcksichtigt wird. So wird bspw. die Bedeutung von Maroelukten in unterschiedli-

chen Kaufsituationen nur bedingt erlautert und auch die Entwicklung von besonders popularen Mar-
ken, die ihre Kunden dauerhaft an sich binden ohne einen nennenswerten Mehrwert zu haben, fin-
det kaum Erklarung. Auch zufallige Kausetieidungen konnen mit den vorliegenden Theorien kaum

begrindet werden.

Des Weiteren spielt vor allem beim ElaboratiokeliHoodModell, die Relevanz des Themas
fur den Rezipienten kaum eine Rolleommsdorffvidmet sich zwar ausgiebig den Eigenschafier
intervenierenden Variabel (Rezipient), jedoch ist bspw. das Wissen bei ihm sehr explizit ausgelegt.
Dies wirde bedeuten, dass moégliche spezifische Interpretationsprozesse auf Grund individueller Wis-
sensvorraten weitestgehend aufRer Acht gelassen weiggd. Trommsdorff, 2009, S. 31 ff)edoch
kann vermutet werden dass sidmommsdorfin seinem Modell ungekennzeichnet mit eben solchen
Wissensvorraten beschéftigt hat, da auch GefijiN®tiv-, Einstellungs Werte- und Verhaltensmus-

ter moglicherweiseum Wissen gezéahlt werden kann.

Auf Basis der Mediatisierungsforschung, in der der Rezipient aktiv die Bedeutung von Inhal-
ten in den Medien mitbestimmt, kann die Giiltigkeit und Verwendbarkeit in der Praxis der oben er-
lauterten Modelle in Frage gestellterden. Die Theorie, dass der Mensch passiver Rezipient von Rei-
zen ist auf die er in kalkulierbarer Weise reagiert ist mit den Erkenntnissen der Mediatisierungsfor-
schung und der Theorie der Theatralisierung kaum zu vereinbaren. Fir ein komplexes Verstandnis
von visuellen Wirkungsmechanismen scheinen neue Theorien mit aktiven und bedeutungsgenerie-

rendenRezipienten von Noten zu sein.

Die Bildwissenschaften als erster Hinweis auf mégliche Wirkungsmechanismen

Die Bildwissenschaften beschéftigen sich seit desmal turn mit moglichen ablaufenden Rezeptions-
prozessen bei der Betrachtung von Bildern. Der Ansatz der Semiotik stellt dabei die Funktionsweise

@2y . AfRSNY AYYySNKIFIfto RS& Y2YYdzyAlldA2y&aLINRT S&48
den Zeichenprb S&4 4SSy Ay Ydzft GdzNJ dzy R bl GidzN& 6 5SdziaOKS DS&:
konnen dabei Bilder, Worter und/oder Gesten sein oder auch eine Kombination aus diesen (vgl.

Deutsche Gesellschaft fir Semiotik, 2017, o. S.). Die sogenannten Zeicessprbeinhalten die

Konstituierung, Produktion, Verbreitung und Rezeption von Zeichen. Diese Prozesse werden auch als

Semiose bezeichnet und ohne sie waren Kommunikation, Kognition und kulturelle Bedeutung kaum
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Gesellschaft fur Semiotik, 2017, o. S.). Der semiotische Zeichenbegriff eignet sich gut als Ansatzpunkt

fur ein differenziertes Verstandnis des Rezeptionsprozesses, da er den bildwissenschaitioblen

und die Kommunikationswissenschaften miteinander verbindet (vgl. Lobinger, 2012, S. 55).

Halawa3 S K (i

KASNI dz Ay aSAySy

dzO K

a2 AS

AAYR

genschaften eines Bildes ein. Passfotos bspw. haben eine ikonischimfudé sie die Identitat ei-

At

ner Person abbilden sollen. Fotografien aus Gefangnissen sind lkone, da sie auf etwas hinweisen, und

das Abbild eines Totenschédels steht in der Kunst fir den Tod (Symbol) (vgl. Halawa, 2008, S. 75).

Diese Annahme unterstreicklie kommunikative Funktion der Bilder und macht deutlich, dass Zei-

chen kommunikative Elemente sein konnen. Geraawaverfiigt jede Bildart Gber symbolische,

somit uber kommunikative Fahigkeiten (vgl. Halawa, 2008, S. 75).

Sobald von Kommunikation gesjghen wird, riicken auch soziale Prozesse in den Vorder-

grund. Hierzu nimmHalawaan, dass Zeichen nie universell und transparent seien, sondern immer

einer spezifischen kulturellen Umgebung unterlagégichen wirden somit immer auch von spezifi-

schen Kulteen beeinflusst (vgl. Kress/van Leeuwen, 2006, S. 4). Insofern ist davon auszugehen, dass

bei der Bedeutungsgenerierung mehrere sogenannte Sinnstrukturen beteiligt sind (vgl. Halawa,

2008, S. 64Hallhat zur Darstellung von Massenkommunikationsprozessemviodell entwickelt,

das sich auch zur Besprechung der visuellen Bedeutungsproduktomittiung und-rezeption eig-

net (vgl. Lobinger, 2012, S. 55 f.). AuBBerdem kristallisiert sich in seinem Modell dialearabe-

schriebenen, unterschiedlichen Umgeigen heraus. Der Ort der Rezeption und der Ort der Produk-

tion werden in diesem Modell separiert voneinander betrachtet.

Sinn-

Strukturen 1 /

Programm als
Jsinnhafter Diskurs”

Sinn-

Encoding
(Produktion)

|

Wissens-Rahmen

Produktions-
verhaltnisse

technische
Infrastruktur

\Slruktur‘en 2

Decoding
(Rezeption)

Wissens-Rahmen

|

Produktions-

verhéltnisse

technische
Infrastruktur

Abb.1: Halls Encoding/ Decoding Modell (Quelle: Krotz, 2009, S. 216)
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Unter Encoding verstetdalldie Ubersetzung von spezifischen Sinnstrukturen in multimo-
dale Zeichenformen. Dieser Prozess werde durch die Produktionskultur (Wissensrahmen, Produkti-
onsverhaltnisse, technische Infrastruktur) beeinflusst (vgl. Pirker, 2010, S. 158). Die Kultureie, also d
Bedingungen der Produktion, unterscheiden sich je nach Tatigkeitsfeld stark in ihren Werten, Vorstel-
lungen und Leitideen. So sei bspw. die Werbung im Gegensatz zum Journalismus eher darum be-
muht, kiinstliche Bilder zu erschaffen. Dies neidatiProgramml £ & a &AY Y KF FG§SNJ 5A &1 dz
mann, 2007, S. 399 f.).

Die im Encoding entstandenen Codes kénnen nun von den Rezipienten decodiert werden.
Dieser Vorgang kann auf drei unterschiedlichen Wegen ablaufen (vgl. Hall, 1990, S. 106). Die erste
und im Sine der Werbung vorteilhafteste Art der Decodierung ist die dominant hegemoniale Lesart.
Hier erfolgt eine vollstandige und transparente Entschliisselung der konnotierten Bedeutungen. Des
Weiteren nenntHalldie ausgehandelte Lesart, die sich vor allem mihdsushandeln von Bedeutun-
gen beschéftigt. Rezipienten kdnnen den Codes entweder zustimmend oder ablehnend gegentber-
stehen und die Haltung je nach eigener Situation anpassen. Bei der oppositionellen Lesart versteht
der Rezipient zwar die Aussage / den Caddegt sie/ihn jedoch gegensatzlich aus (vgl. Hall, 1990, S.
106).

Hallerkennt in seinem Modell an, dass es unterschiedliche Interpretationsansatze aufseiten
des Rezipienten gebe. Kein Rezipient sei dazu gezwungen, die konnotierten Bedeutungeresles Bild
anzuerkennen (vgl. Hall, 1990, S. 106). Das Modell geht von einer vélligen Decodierungsfreiheit im
Rahmen der Sinnstrukturen aufseiten des Rezipienten aus. Auch Dahmen und Perimutter vertreten
die Annahme, die Einstellung des Rezipienten zum Bild hafiess auf die Bedeutungsgenerierung
(vgl. Perlimutter/Dahmen, 2008, S. 229 fbahmenund Perlimutternehmen an, dass Bilder in einem
gesamtheitlichen Prozess gesellschaftlicher Kommunikation eingebettet seien. Die Mediensysteme
wurden dabei Einfluss adfe Zeichenhaftigkeit nehmen, da sie den Kanal der Kommunikation dar-

stellten (vgl. Paech, 2005, S. 91).

Da sich die hier vorliegendértikel mit dem Bild in der Werbung befasst, sollen kurz seine
besonderen Eigenschaften und Ziele herausgearbeitet weMarlaumontgibt in seinen Ausfih-
rungen an, dass der Werbestil die Realitat verzerre und nicht abbilde (vgl. Warlaumont, 1997, S. 39).
Es handele sich um kunstlich konstruierte Welten, die eine mogliche Zukunft des Kunden nach dem
Kauf des Produktes zégm. Werbebilder bilden daher keine gegenwartsnahe Situation ab, sondern
eine fiktive, mogliche kommende Zeit (vgl. Warlaumont, 1997, SV&)Jaumontnimmt dartber
hinaus an, dass Rezipienten eine Uiberzogene Art der Darstellung von Werbung erwartiamind

einhergehend auch die persuasiven Absichten kennen wirden (vgl. Warlaumont, 1997, S. 41).
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Die Eigenschaften visueller Werbung lassen sich anhand einiger Kriterien festnidekea-
ris stellt die Vermutung auf, dass Bilder auf subtile und somit rofflensichtliche Art und Weise per-
suadieren kdénnten. Sprache kdnne bspw. explizit auf kausale Zusammenhange oder Rangfolgen auf-
merksam machen, wohingegen Bilder keinen prazisen Konventionen folgten (vgl. Messaris, 1997, S.
xi). Darin liegt nactMessarisauch die persuasive Kraft der BilderL y ¥+ Ol Ay GKS O2y (S
Ay3a GKAa aSSYAy3a OGRSTAOASYyOeQ AT NBy@EdsEstsaaey Gl E A
1997, S. xiii)Aufgrund der subtilen Uberzeugungskraft unterliegen visuelle Baftahweniger star-
ken rechtlichen Reglementierungen als sprachliche Botschaften (vgl. Wilkes/Bell, 2000, S. 124). Die-
ser Fakt birgt Vorteile. Politisch inkorrekte Aussagen oder auch Aussagen, die bei ihrer Verbalisierung
auf Ablehnung treffen wirden, kdonnedurch Visualisierungen angedeutet werden. Auf3erdem kon-
nen Eigenschaften eines SettingsBzunberihrte Natur) auf das Produkt selbstBzLebensmittel)
Ubertragen werden (vgl. Messaris, 1998, S. 75 f.). Des Weiteren ist die Eigenschaft des Soicigl Lea
bzw. des Social Comparison zu nennen (vgl. Luther, 2009, S. 282). Ahnlich wie bei der werden Werbe-
bilder die Eigenschaft zugesprochen, erstrebenswerte Zustdnde konkret darzustellen, sodass sich der
Rezipient mit dem Dargestellten vergleichen kanmitlder SocialComparisorTheorie vor-estinger
orientieren sich die Menschen an den idealtypischen Reprasentationen ihrer Wirklichkeit in den Wer-
bebildern (vgl. Luther, 2009, S. 28Randurageht in seinen Ausfihrungen auf den Lerneffekt dieser
Reprasenttionen ein, der eintritt, wenn soziales Verhalten beobachtet wird. Diese Annahme impli-

ziert die Mdglichkeit fir Rezipienten, von Werbefilmen zu lernen (vgl. Bandura, 2001, S. 270 f.).

Um diese Erkenntnisse zu Uberprifen, bedarf es einer genaueren Betngoties Formates
Video. Ein sichtbarer Unterschied zu einzelnen Bildern liegt in der Dynamik des Bewegtbildes. Nach
Reichertaind Englerthandelt es sich im Gegensatz zu bspw. Fotografien bei bewegten Bildern nicht
um stills, sondern unmoves Fotografien(hierzu zéhlen auch Ausschnitte aus Bewegtbildern wie
Filmplakate) seien daftir gemacht, dass sie der Rezipient einzeln betrachte, Bewegtbilder jedoch be-
stiinden zwar aus aneinandergereihten einzelnen Bildern, seien aber nicht die Summe aus ihnen.
Auch bei @r sozialwissenschaftlichen Betrachtung des Sprechens wiirden Satze nicht einzeln unter-
ddzOKGX a2yRSNY |fa oo0SRSdzidzy3aidNI 3SYRS {AYYSAYyKS
ReichertaindEngletRSFAYASNBY RASAS {AYYSAYKSAG fa aSAySy
lungsakt, einen Interaktion®der Kommunikationszug, der fur das folgende Geschehen Konsequen-
1Sy KIFEda owSAOKSNIIT knoyeBezekhBt WirdMovessind folfjich sinnpatt  dzy R | €
und beeinflussen den weiteren Verlauf der Inhalte (vgl. Reichertz/Englert, 2011, S. 13 fvBei
handelt es sich zusammenfassend um visualisierte diachrone Zusammenhange, die im Gegensatz zu
Bildern étills) nicht statisch dargestellt wden, sondern als dynamische Handlungen aufgefasst wer-

den (vgl. Reichertz/Englert, 2011, S. 15).
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Unter der Annahme, Videos sind dazu in der Lage, dynamische Handlungen darzustellen, einer bildli-
chen Syntax zu folgen und somit dem Film zu ahneln, kénndareéigenschaften des Films auf das
Video Ubertragen werderkerrostellt 1991 klar, dass die Form des Films optisch sei und dass es die-
sem, genau wie auch dem Bild, mdglich sei, korpersprachliche, gestische und mimische Botschaften
zu senden (vgl. Ferr@991, S. 23). Er bezieht sich bei seiner Analyse vor allem auf historische Filme,
die seiner Meinung nach vor allem als eine Quelle seiner Zeit angesehen werden kénnen. Die im Film
gezeigten Darstellungen reproduzieren die damalige soziale WirklichgeiEerro, 1991, S. 23). Er

geht davon aus, dass die gezeigten Akteure als Vorbilder dienen kénnen. Dies beziehe sich vor allem
auf dargestellte Werte und Normen dieser Zeit. Hatte der Film Erfolg bei seinem Publikum, kdnne
folglich davon ausgegangen werdealass die Werte und Normen des Films mit denen des Publikums
Ubereinstimmten (vgl. Ferro, 1991, S. 23). Somit waren Filme fahig, historische Gegebenheiten zu
konservieren, und ein Ruckschluss auf damalige gesellschatftliche Strukturen wére moglienr¢ygl. F
1991, S. 23).

Innerhalb der Filmtheorie gibt es unterschiedliche Anséatze dazu, wie ein Film wirkt, welche
kognitiven und emotionalen Effekte er dementsprechend erzeugen kann. Fir diese Arbeit ist jedoch
die Stromung der Semiologie interessant, aassch mit der Symbolhaftigkeit von Filmen beschattigt.
Symbole transportieren laut diesem Ansatz bedeutsame Inhalte (vgl. NSwéth, 1998, S. 714).

Der Rezipient entschlissle bei der Betrachtung des Films diese Bedeutungen. In diesem Zusammen-
hang wurdedarauf verwiesen, dass der Mittelpunkt einer Filmanalyse der Rezipient sein und dessen
Interpretationsvermdégen im Vordergrund stehen sollte und nicht die Produzenten des Films. Der

Film sei somit Trager eines Zeichensystems, das Bedeutungen transpoktieren (vgl. Nowell

Smith, 1998, S. 714). Hier stellt sich nun die Frage, inwiefern es Rezipienten méglich ist die transpor-

tierten Botschaften, zu deuten und einzuordnen.

Die Fahigkeit, sich mit Medienbildern zu befassen, bestehtlabingeraus einer Embina-
tion aus der rein visuellen Kompetenz und der allgemeinen Medienkompetenz (vgl. Lobinger, 2012,
{® pp0v® 5A54Sa . NyRSt Fy CNKAITSAGSY G6ANR I dzOK |
haltet sowohl das reine Verstandnis der Visualitat atshamediale Kompetenzen (vgl. Chauvin, 2003,
S. 119 ff.). Diese medialen Kompetenzen umfasserMassaridas Wissen Uber die Arbeitsweisen

von Medien, ihre Intentionen und ihren Stellenwert in der Gesellschaft (vgl. Messaris, 1998, S. 70).

Resumierend &nn die Annahme getroffen werden, dass sich die Bildwahrnehmung von der
allgemeinen visuellen Wahrnehmung merklich unterscheidet. Die Wahrnehmung eines Bildes ist da-

bei immer durch den Einfluss von WisserB ziiber mdgliche persuasive Absichten oder Hurer-
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gangene Erfahrungen, gepragt. Auch der mediale Rahmen scheint eine entscheidende Rolle zu spie-

len, so stellteSontagF S&GY a5F 2SRS C2023aINIF FAS ydz2NJ SAYy CNI 3IY
onales Gewicht von der Umgebung ab, in die sie gedtallti & 6 { 2 y (i  ISontagkoos@t®rt { @ M n
folglich ebenfalls, dass die externen Faktoren, die sich der Einzelne gegentbersieht, Einfluss auf die
Wahrnehmung hétten. Die medialen Kontexte stellten eine Hilfe fiir die Interpretation des Rezipien-

ten dar.Da sich die Medien und Darstellungsformen stetig wandeln, kdnne bei der (visuellen) Medi-
enkompetenz nicht von einem statischen Konstrukt ausgegangen werden. Es handle sich vielmehr

um einen lebenslangen Prozess, in dem die einzelnen Fahigkeiten mal ntetmaliweniger inten-

sive Verwendung fanden (vgl. Duncum, 2004, S. 255). Dies bestarkt die Annahme, Wissen wirkt in

Form von Erfahrungen, Erwartungen und kultureller Zughorigkeit auf die Wahrnehmung und Inter-

pretation des Bildes und somit auch des Bewed#slein. Aus dem vorherigen Kapitel geht hervor,

dass die Rezeption und Konstruktion eines Bewegtbildes in einem medialen Umfeld von diversen Fa-
higkeiten geprégt sind. Des Weiteren kann die Vermutung aufgestellt werden, dass visuelle Kompe-

tenzen als Wisseru begreifen sind. Mit dieser These beschaftigt sich auch die Wissenssoziologie

und im Speziellen die uslle Wissenssoziologie.

Was ist Wissen?
Da Wissen sowohl aufseiten des Kommunikators als auch aufseiten des Rezipienten zum Einsatz

kommt, lautet detVorschlag, zwischen visualisiertem und visuellem Wissen zu unterscheiden.

Den Ausfuhrungen voBergerund Luckmanreufolge stellt Wissen die Grundlage fiir die Aus-
legungen des Alltags dar (vgl. Berger/Luckmann, 2009, S.1). Somit bestehe die Wirklichdest n
dem Wissen des Einzelnen. Was dieser folglich weil3, ist wifkitiBerger/Luckmann, 2009, S.1).
Das Wissen ist solches, welches das Subjekt dazu befahigt, im Alltag Handlungen durchzufihren (vgl.
Berger/Luckmann, 2009, S.1). Dieses Wissen kahunrdgerschiedliche Art und Weise ausdifferen-
ziert werden. Fur die vorliegende Arbeit ist es zunachst zielfihrend, zwischen explizitem und implizi-

tem Wissen zu unterscheiden (vgl. Polanyi, 1985, S.14).

Als explizites Wissen wird jenes Wissen bezeichraet adisdriicklich verbalisiert werden
kann. Hierzu z&hlen bspw. Rechtfertigungen und Plausibilisierungen. Das explizite Wissen kommt
z.B. zum Einsatz, wenn Kommunikation geplant wird, um einen bestimmten Zweck zu erfillen. Expli-
zites Wissen wird gewohnlidlewusst eingesetzt (vgl. Polanyi, 1985, S.14). Diese bewusste Verwen-
dung von Wissen ist jedoch in alltaglichen Prozessen eher die Ausnahme, denn Menschen handeln
zumeist unter Rickgriff auf habitualisiertes, sogenanntes implizites Wissen(vgl. Reich@diz, 20
S.51). Das implizite Wissen war und ist Gegenstand vieler Diskussionen, in denen die Bedeutung von

Wissen fur die Konstruktion von Gesellschaft berticksichtigt wurde. Unter implizitem Wissen, so sind
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sich die Theoretiker weitgehend einig, wird Wisserstanden, das sich schwer in Worte fassen lasst
(vgl. Stehr/Adolf, 2015, S.141). Dem Menschen ist es zwar nicht mdglich, das Wissen sprachlich aus-
zudrtcken, jedoch findet sich implizites Wissen im Handeln bzw. in Kommunikation vestar.

und Adolfbenemen hierzu das Wissen lber das Radfahren, das durch Beobachten und das eigene

l dZA FNKNBY 1T 61 N SNISNYyiG:E 2SR20K yAOKG YAGKAT TS
manches tun ohne dabei tieferen Einblick in die zugehérigen Regeln und dakberedes Phano-

YSy a 1 d4Stkhr/ad8ify2015, S.141pieser Definition zufolge handelt es sich bei visuellem
Wissen um eine Variante des impliziten Wissens, da es nur schwer verbalisiert werden kann und an
den koérperlichen Ausdruck gekoppelt ist.0édBes Wissen in Worte zu fassen, ist quasi unmdglich

und wirde dem kaum gerecht werden. Es ist davon auszugehen, dass der Einsatz von Videos in der
korporativen Kommunikation eine Inszenierung bietet, die das visuelle Wissen der Rezipienten an-
sprichtc dies schliel3t indes nicht aus, dass explizite sprachliche Argumentationen die Bildinhalte
kommentieren(vgl. Schnettler, 2007, S.202).

Unter visualisiertem Wissen wird in dieser Arbeit der Versuch vonseiten korporativer Akteure
verstanden, Wissen zielfiihrdrvisuell im Hinblick auf eine spezifische Zielgruppe darzustellen. Als
Zielgruppe wird dabei eine Gruppe verstanden, der eine gemeinsame Form von Sehgewohnheiten
unterstellt wird. Diese Sehgewohnheiten werden kongruent zu WahrnehmumglsBewertungs-
schenata im Sinne der Zielgruppen im Rahmen SiusMilieusbegriffen. AlsSinusMilieuswerden
spezifische Personengruppen bezeichnet. Diese grenzen sich bspw. durch Orientierungen der Men-
schen, Werte und Lebensstile voneinander ab (vgl. Sinus Markt Shliog GmbH, 0. J., 0. S.).
Vermutlich weisen demnach die Zielgruppen je ein spezifisches Wissen auf, darunter fallt das soeben
behandelte visuelle Wissen. Dieses visuelle Wissen kann verstanden werden als ein Zugriff auf visua-
lisierte Wissensstrukturenyie strategisch produzierte, platzierte und verbreitete Videos. Dieser vi-
suelle Zugriff erfolgt vermutlich zumeist unter Riickgriff auf implizites Wissen. Dieser Ruckgriff er-
mdglicht es ihnen, Symbole, die in catlie Form in Bildern auftreterzu entschléseln. Konstruk-
teure wollen Symbole strategisch einsetzen mit dem Ziel, dass die relevante Zielgruppe mithilfe ihrer

(visuellen) Wissensvorréate Zugriff auf die dargestellten und inszenierten Inhalte erhalt.

In Bezug auf Werbevideos lasst sich nun annehrdass durch die Verbindung von Text und
Bild das implizite Wissen des Konstrukteurs sowohl durch Bilder dargestellt wird als auch expliziten
Ausdruck durch den méglichen Einsatz von Sprache findet. Hierbei ist anzumerken, dass, wie oben
deutlich wurde, aah Sprache tber implizite Inhalte verfugt. Es ist zu konstatieren, dass visualisiertes

Wissen den Ausdruck visuellen Wissens darstellt und mithilfe von visuellen Wissensstrukturen der
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Zielgruppe die visualisierten Codes entschlisselt werden kénnen. Dieoniiegende Differenzie-
rung ermdglicht es, die bewussten von vbew. unbewussten Zugriffen auf Videos, deren dargestell-

ten Inhalten und Bedeutungsstrukturen voneinander abzugrenzen.

Wissen in der Soziologie

In der Geschichte der Soziologie ist deutliahrerkennen, dass sich Wissenschaftler bereits friih mit
Bildern und ihrer Kommunikationskraft auseinandergesetzt haben. Die visuelle Wissenssoziologie hat
ihre Anfange bspw. in den Arbeiten vitannheimsStilanalyse (1920) oder MorinsWerk zur Sozi-

ologe des Films. Auch zu nennenBsturdiey welcher der Auffassung war, dass Individuen tber in-
korporiertes Wissen verfiigten, das spezifisch eingesetzt werden kdnne. Damit leistete er einen gro-
3en Beitrag zum Verstandnis von Sozialstrukturen durch Wissekissen (vgl. Keller, 2008, S.21).

Da der Wissensbegriff vadourdieukorperlich geprégt ist und sich der Habitus in Kérperbewegungen
und Handlungen widerspiegetllie auRerlich wahrnehmbar sir(egl. Bourdieu, 1987, S. 738ann

der Soziologe auch im Z&ammenhang mit der visuellen Wissenssoziologie genannt werden.

Wie bereits thematisiert, ist in den letzten zwei Jahrzehnten ein verstarkter Fokus auf eine
Soziologie des Visuellen gelegt worden. Die Soziologie sieht Visualitat als wichtigen Gegeanrstand d
Forschung an und will verstehen, inwiefern es maoglich ist, durch sie soziale Wirklichkeit zu schaffen.

Die hier ablaufenden Konstruktionsprozesse sollen durch die visuelle Wissenssoziologie erklart und
greifbar gemacht werden. Bilder sollen nicht nuAIK NBENJ al 6 aG NI {G6Sy . SaOKIFFS
12y I NBGUGSZT SYLANRAOK dzy i SNARJzOKoF NB . At RSNJ RSNJ DS 3
und untersucht werden (vgl. Tuma/Schmidt, 2013, S. 12 f.). Hierbei stellt sich die Frage nach der Ver-
mittlung von Gesellschaftsordnungen und Imaginationen von Gesellschaft mithilfe von bewegten Bil-
RSNy ® ! dzi SNRSY 3IAtdG Sa Tdz {ft NNBysx St OKS wz2fftS o
Nbzy 32 LyadAddziAz2yl £ AaAiSNUzy3 de/Rhniids DA30S\ WRuSNHzy 3 @2
wie diese innerhalb der bewegten Bilder kodiert werden. Auch die Auswirkungen der immer komple-

xer werdenden Verbreitung von Bildern sollen in der visuellen Wissenssoziologie in Betracht gezogen

werden (vgl. Tuma/Schmidt, 2018, 11 f.).

Summa summarum widmet sich die visuelle Wissenssoziologie kdrperlichem, also sichtbarem
Wissen im AlltagBourdieusTheorie weist eine kdrperliche Komponente auf, die eHazgisbezeich-
net (vgl.Bourdieu, 1987, S. 182.fFs ist anzunehmedass diesélexisauf den Wissensstrukturen
des Habitus aufbaut. Gem@durdieunilft das Wissen den Akteuren, sich entsprechend den vorge-
gebenen Strukturen zu verhalten. Dabei werden wahrgenommene Handlungen nach passend und
nicht passend unterschieden. Baurdieuveitestgehend davon ausgeht, dass der Mensch nur dazu

in der Lage deinnerhalb seines Habitus zu agieren, und sich tber diese Tatsache nicht bewusst ist,
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kann angenommen werden, daBsurdieudVissensbegriff hauptsachlich impliziter Natur ist. Fur die
Akteure ist es somit nicht moglich, ihr habituelles Wissen zu exgliz{ggl.Bourdieu, 1987, S. 182
ff.).

Die Frage nach der sozialen Macht von Bildern kénnte somit im Bouréieusnithilfe des
Habitus beantwortet werden. Zeigen Bilder &hnliche Dispositionsstrukturéh {iar weibliches Ver-
halten), wie es der Rez@it aufgrund seines Habitus gewohnt ist, dann hinterlasst dies ein bestati-
gendes Gefuhl bei ihm und er wird sich auch in Zukunft so verhalten. Der Erfolg hangt folglich von der
Ubereinstimmung zwischen Gezeigtem und Gewohntem (Innewohnendem) ab (vgli€Boa@B7,
S. 182).

Des Weiteren zeigen sich Parallelen zur Theatralitatsthedie ebenfalls als Grundlage hat,
dass eine moglichst groRe Ahnlichkeit zwischen Erwartungen und Dargestelltem zu einem positiven
Gefiihl bei dem Rezipienten fuhthnerhalbder visuellen Wissenssoziologie g&gichertauf die
Stellung des Wissens innerhalb des Deutungsprozesses ein. Da eine Analyse in der Regel mit Deu-
Gdzy3al NIA{dzE F 0A2ySy @SNbBdzy RSy Aaid dzyR az2yYAd F2f 3
Deuty I3 AYYSNI I dzF 2AaaSys NoSNJ RFa RSNJ 5Sdzi SNJ 6 SNB
38). Folglich ist der Deutungsprozess immer von dem Wissen beeinflusst, tiber das die Person, die
das Video interpretiert, verfligt. Dieses Wissen wurde Reicherz innerhalb der Sozialisation und
der Ausbildung erworben. Das Wissen sei dementsprechend eine notwendige Voraussetzung fir den

Deutungsprozess. Ohne Wissen sei keine Interpretation moglich (vgl. Reichertz/Englert, 2010, S. 83).

Laut Raab ist das Sehein ®rozess, der durch historische und sozialstrukturelle Veranderun-
gen innerhalb der Gesellschaft verédndert werde und daher ein Produkt der Gesellschaft ddbgtelle.
Y2YA(GUNHZ GA2Y | dzZRA2 @A &adzSt € SNI ! NISFI | G StiollBANNY RS NB
wST SLIIA2Y YSRAI(R&INPODS. BN R/ \tayirflSufigen (soziale und kulturelle
Uberformungen) beeinflussten und verfeinerten die visuelle Wahrnehmung. Diese wirke im An-
schluss auf die Ansichten und Perspektiven im Alltag degdodims und nehme somit enormen Ein-
Ftdzaa FdzZF RAS a{AOKG@8SAASYS 51 NRGSEfdzyIaLRGSYGAL
1SAGG Owl o HANyZ{® omMTO®

Es wird ersichtlich, dass sich die visuelle Wissenssoziologie nicht nur mit den Eigenschaften
eines Bildes beschattigt, so wie es die Bildwissenschaftgktipieren sondern vielmehr mit der
aSYLIANRKRAOKSY 9 NF 2 NE OK dzy 3-, KeBnlihikatnshhy WRiSshidszyfukiu-R S NI | |y
NBY RdAzZNOK RAS + SNDNEBA G dzySBhneftiarg007 $. 499 ZuriBawélBgNddyy 3 & 0 S C
dieser Aufgabe mussten zahlreiche Faktoren beachtet und komplexe Variablen definiert werden.

Raabund auchReichertggehen weitestgehend davon aus, dass ein Wissenstransfer, wie er in dieser
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Arbeit untersucht werden soll, ciit mdglich sei und sich jeder visuelle Inhalt immer den Interpretati-
onsfahigkeiten des Rezipienten gegenibersehe. Bourdieu dagegen ist der Auffassung, dass ein Ver-

stehen von visuellen Inhalten nur auf Basis eines @hnlichen Habitus moglich ist.

Die Erforshung visueller Wirkungsmechanismen noch ihren Anfangen. Anhand der Mediati-
sierungsforschung konnten die verschiedenen Ansétze zum kulturellen Einfluss von Medien aufge-
zeigt werden. Die Theatralisierungstheorie gab erste Hinweise auf mdgliche Vorauseatmedja-
len Wirkens. Innerhalb der Bildwissenschaften kortigdisDecodingencodingModell als hilfreiche
Stitze fur das Verstandnis ablaufender Interpretationsprozesse definiert werden. Hierbei kristallisier-

ten sich individuelle Wissensstrukturen als riglger entscheidender Einflussfaktor heraus.

Die Konstrukteure und Rezipienten von Videos werden als korporierte Akteure angesehen
und sind daher dazu in der Lage, mithilfe ihres impliziten Wissens Inhalte zu interpretieren. Das Vi-
deo an sich wird durctas Wissen verschiedener Konstrukteure angereichert. Diese sind somit ver-
antwortlich fur die gezeigten Handlungen im Video. Durch die subjektive Auswahl der Gestaltungs-
elemente nehmen sie aktiv an der Bedeutungsgenerierung teil. Der Rezipient wiederupndtiest
diese mithilfe seines erworbenen Wissens. Es ist dariber hinaus anzunehmen, dass die Rezipienten-
gewohnheiten bei der Betrachtung eines Videos eine Rolle spielen. Beim Video handelt es sich folg-
lich um einen komplexen Analysegegenstand, der ime@sgtz zum Bild nichtegtisch ist, sondern

dynamisch.

Videos als negative Verstarker

Die in der Masterarbeit durchgefiihrte Forschung beschéftigt sich mit der Frage inwiefern es nun Be-
wegtbildern (Videos) mdglich ist auf die Wissensstrukturen der Rezipidginfluss zu nehmen. Da-

bei wurden zwei Fokusgruppen ein Video eines Versicherungsunternehmens gezeigt und eine Diskus-
sion Uber das Video angeregt. Dabei konnte folgendes herausgefunden werden. An dieser Stelle soll
nochmals explizit darauf hingewiesenrden, dass sich die hier getatigten Aussagen auf Videos im

Rahmen der Versicherungsbranche beziehen und somit keiner Allgemeingultigkeit unterliegen.

Das Wissen des Rezipienten sieht sich dem konstruierten, visualisierten Wissen gegenuber.
Das Alltagswiss wird hierbei als Kontext gesehen, es besteht aus den individuellen Erfahrungen des
Rezipienten mit der visualisierten Thematik und einem generellen Normenwissen, das durch die per-
sonliche Sozialisation hervorgebracht wurde. Des Weiteren wird das \desemvisuelles Wissen
angereichert. Hier handelt es sich um eine besondere Form des Wissens, die nur zum Tragen kommt,
wenn es auf visualisiertes Wissen trifft. Visuelles Wissen beinhaltet bspw. Wissen tber den dramati-

schen Aufbau eines Videos und allgeneemediale Kompetenzen. Innerhalb der Forschung wurde
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erkennbar, dass die Explikation des Wissens die Deutung des Videos ist. Jedoch wurde in der Grup-
pendiskussion viel mehr Uber das Wissen der einzelnen Probanden diskutiert als Giber das Video an
sich. A$ Konsequenz kann dem Video daher eine Wirkungsohnmacht unterstellt werden. Eben dies
ist auch die vorlaufige Beantwortung der Forschungsfrage. Es ist hun denkbar, dass den Wissens-
strukturen des Rezipienten bei der Auslegung und Deutung des Videos effeeRpte zugespro-

chen werden sollte

Innerhalb der Forschung wurde daher deutlich, dass die Rezipienten aufgrund ihrer spezifi-
schen Wissensstrukturen negativ auf das Video reagierten. Da das visuelle Wissen bspw. sehr ausge-
pragt war, entstand eine Art Empéng Uber den sehr vereinfachten dramaturgischen Aufbau des
Videos. Auch das Wissen Uber die Intentionen von Versicherungsunternehmen verschlechterte den
Eindruck des Videos enornurd Teilergab sich die Annahme, dass Versicherungen ihren Kunden
mehr Infamationen nicht zutrauen wirden. Diese Ergebnisse entsprechen selbstverstandlich nicht
den gewlinschten Effekten der Versicherung. Es konnte daher konstatiert werden, dass die negative
Interpretation aufgrund negativbehafteter Wissensbestdnde dazu fiihdass das Video zu einer
noch negativeren Auslegung des Themas und somit des Unternehmens gefiihrt haben. Das Unter-
nehmen erschien somit nach der Betrachtung in einem noch schlechteren Licht als vorher. Daher

sollten im Vorfadl einige Dinge beachtet werden.

Zusammenfassung und Bedeutung fir die visuelle Unternehmenskommunikation

a!'Y SAy GlIRStft2a8a ard3aftASR SAYSNI { OKI TKSNRS a
bert Eirstein (Calaprice, 2005, S. 107)

w»

Aus den Uberlegungen der Theorie und aus Begebnissen der Empirie lasst sich die Ver-
mutung ableiten, dass dem Rezipienten eine Bedeutungshoheit innerhalb des Interpretationsprozes-
ses zugesprochen werden kann. Hieraus ergibt sich unweigerlich die Frage nach der Bedeutung die-
ser Erkenntnis fur digisuelle Unternehmenskommunikation. Daher werden im folgenden Kapitel
sowohl die Chancen als auch die Grenzen des Bewegtbildes im unternehmerischen Alltag herausge-
arbeitet. Handlungsempfehlungen fir Unternehmen werden ausgesprochen, sodass die Moglichkeit

auf einen effektiveren Einsatz von Videos besteht.

Innerhalb der Theorie und Forschung haben sich deutliche Probleme sowohl fiir Versicherungen als
auch fur Unternehmen allgemein abgebildet. Im Folgenden soll kurz auf die speziellen Probleme der
Versicherugsbranche in Bezug auf Videos eingegangen werden, da sich diese Arbeit intensiv mit der
Thematik auseinandergesetzt hat. Im Anschluss daran wird die allgemeine Problematik im Umgang

mit Bewegtbildern erlautert, um dann Handlungsempfehlungen zu geben.
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Furdie Versicherungsbranche hat sich gezeigt, dass Videos dazu verhelfen konnen, Diskussio-
nen anzuregen. Der Abschluss einer Versicherung scheint grof3e kulturelle Relevanz zu haben. Hier
treffen Normenorientierung und Erfahrung aufeinander und sorgen fur8iskzen. Fir die Versi-
cherungsbranche kristallisiert sich somit eine enorme Bedeutung der Erfahrung heraus. Sie muss sich
dariber im Klaren sein, in welcher Konfliktsituation sich ihre Kunden befinden. Dartiber hinaus soll-
ten Versicherungen den Wissensdfathes Rezipienten tber Intentionen und Handlungsweisen von
Versicherungsunternehmen nicht unterschéatzen. Mithilfe der Forschung konnte die Vermutung auf-

gestellt werden, dass Rezipienten ein hdchst negatives Bild tiber Versicherungsunternehmen haben.

Auchdie Rezeptionsgewohnheiten des Betrachters missen bei einem so vielschichtigen und
kulturell aufgeladenen Thema wie Versicherung betrachtet werden. Vermutlich bedarf die Thematik
komplexere visualisierte Inhalte, sodass sich Rezipienten und Kunden nicht unterfordert fihlen und
das Video der schwer zugéanglichen Thematik gerecht wird. Die starke Vereinfachung eines unuber-
sichtlichen Themas kann, wie in den vorherigen Kapiteln engute dem Gefihl fuhren, Rezipien-

ten seien nicht dazu in der Lage, komplexe Themen zu erfassen.

Aus den Erkenntnissen zur Problematik von Videos aus der Versicherungsbranche kdnnen
allgemeine Empfehlungen fur Unternehmen formuliert werden. Es hat sip.bherausgestellt,
dass die Relevanz des Themas fiir die Rezeption des Videos bedeutend ist, da sie dem Rezeptionspro-
zess einen Rahmen gibt. Unternehmen sollten sich daher ein Bild von den spezifischen Eigenschaften
ihrer Kunden machen. Hierzu zahlen atlem die differenten Wissensvorrate. Mithilfe von Marktfor-
schungen mussen die Angste, Wiinsche und bisherigen Erfahrungen der Kunden herausgefunden und

fur die weiteren Kommunikationsmafinahmen eingeordnet werden.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Re&nz des Kunden. Innerhalb der Forschung wurde
deutlich, dass das Video in den Hintergrund trat und die Thematik zum eigentlichen Diskussions-
thema wurde. Somit sollte der unternehmerische Fokus auf den Bedurfnissen der Kunden liegen,
sprich auf dem, wasddS Y dzy RSy ao6S¢S3Gdad 9AyS al 3t AOK]SAGZ
Zielgruppe herauszufinden, liegt in der Technik des Social Listening. Hierbei werderDiskirssio-
nen der (potenziellen) Zielgruppe verfolgt und aus ihnen unternehmensrelelsiotenationen ge-
zogen (vgl. Bouwman, 2016, o. S.). Somit konnten Fehlschlage in Bezug auf die Relevanz des Themas

minimiert werden.

Des Weiteren sollten Unternehmen ihre visualisierten Inhalte einer umfangreichen Prifung
am Kunden unterziehen. Wie sichnallem am vorliegenden Beispiel aufzeigte, kdnnen Botschaften

zwar fur die Zielgruppe verstandlich dargestellt werden, jedoch bedeutet dies nicht gleichsam eine
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positive Bewertung. Dies lieRe sich in Pretests kontrollieren. Unternehmen waren dann vaeilnvo

haften Videos gefeit.

AuRerdem sindur die Konstrukteure visualisierten Wissens die visuellen Rezeptionsgewohn-
heiten der Zuschauer wichtig. Das Wissen Uber syntaktische Strukturen eines Films verleiten den Re-
zipienten dazu, aktiv nach filmischen Elementen zu suchen. Dieser Prozess solit¢ werden. Da-

her eignet sich deBtorytellingAnsatz, um diesen visuellen Anspriichen zu geniigen.

Summa summarum zeigt sich die Notwendigkeit einer detaillierten Auseinandersetzung mit
der Zielgruppe. Die spezifischen Wissensstrukturen des Rezipiaftanive visuellem Wissen und
Alltagswissen sollten erfasst und beachtet werden. Die Annahme, dass alleine das Format Video fir

den Erfolg einer Botschaft verantwortlich ist, konnte nicht bestatigt werden.
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Till Stefan Homrighausen : Die Verfluihrung der Marken-

freunde

Der vorliegende Fachartikel hdasZiel, aufbauend auf interaktionistischen Kommunikationstheo-

rien, die Beziehung zwischen Social Méailuencern und ihren Followern zu betrachten und zu be-
nennen. Mit Hilfe der Ergebnisse sollen Griinde und Auswirkungen des Influencer Marketings fiir die
Unternehmenskommunikation formuliert werden. Nachdem die Kommunikation von Unternehmen

auf Basis des Relationship Managements betrachtet wird, bietet die Arbeit eine Konkretisierung des
Feldes der Social Mediafluencer an und verwebt die Erkenntnisse giesam mit der Betrachtung

der Theorien des symbolischen Interaktionismus nach Herbert Blumer und der parasozialen Beziehun-
gen nach Donald Horton und Richard Wohl zu einer Begriffsdefinition der Beziehung Infiadioeer

wer. Dank einer scheinbar sozialezi@hung gelingt es den Influencern, ihre Follower ihnen gegen-
Uber positiv zu stimmen. Anhand dieser Ergebnisse wird herausgearbeitet, dass Unternehmen In-
fluencer Marketing nutzen kénnen, um mit den Followern des eingesetzten Influencers eine grund-
satzlichpositiv konnotierte Beziehung einzugehen. Der Artikel behandelt ein aktuelles Spannungsfeld
in der Marketingdisziplin und ist somit fur viele Zielgruppen interessant. Neben Personen aus dem
wissenschaftlichen Umfeld rund um Marketing, Kommunikationd Sozialwissenschaften sind die
Ergebnisse auch fur Marketingabteilungen, Kommunikationsagenturen sowie Nutzer der sozialen Me-
dien¢ seien es Influencer oder Privatpersogénformativ und bieten eine theoretische Grundlage

fur eine viel diskutierte Werbafm.

Influencer Marketing z Heilsbringer im Relationship Management?

Dass der Kéder dem Fisch schmecken muss, und nicht dem Angler, ist eine Weisheit, die bereits so
manches Phrasenschwein in Marketingabteilungen und Werbeagenturen zum Bersten gebracht hat
Unternehmen schneiden ihre Kommunikation auf Zielgruppen zu, wo es eben geht. Denn das Kun-
denbindungsmanagement, ausgelegt auf eine langfristige Beziehung zwischen Konsument und
Marke, darf nicht nur dem Unternehmen nutzen. Der Kunde muss einen Mehvaegésetzt be-
kommen, und dies beginnt mit Aufnahme der KommunikationsmaRnahmen (vgl. Bruhn 2016, S. 230;
Gotz et al. 2008, S. 378). In einem Ubersattigten Markt mit einer uniiberschaubaren Menge an Kom-
munikation bedarf es einer zielgruppengenauen Anspraelmem ausgekligelteRelationship Ma-
nagement Hierfur bieten sich, neben klassischen Wegen, auch die zahlreichen Méglichkeiten des In-

ternets an. Seit Mitte der 2000er Jahre pragen die sozialen Medien das @mtifedd. Auch dank
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Social Media hat sich dégternet inzwischen langst zu einem Leitmedium entwickelt (vgl. Esch/Herr-
mann/Satter 2011, 40ff.). Innerhalb der sozialen Netzwerke versuchen daher nattrlich auch Unter-
nehmen zu kommunizieren und Beziehungen aufzubauen. Doch stellt sich dies als g ainht

fach herausg; das Vertrauen, was der Unternehmenskommunikation innerhalb sozialer Medien ent-
gegengebracht wird, ist verschwindend gering. 2013 waren es innerhalb der EU gerade einmal zehn
Prozent der Nutzer, die Social MedBaitragen von Unternehmevertraut haben ¥gl. Firsching

2013).

Dennoch lohnt sich die Kontaktsuche zu potenziellen Konsumenten gerade in Netzwerken im
Internet. Im Jahr 2016 nutzen auf der ganzen Welt 2f8arden Menschen mindestens einmal im
Monat ein soziales Netzwerk (v@tatista 0.J.a). In Deutschland sind es bei gleichen Parametern 39
Millionen Nutzer (vgl. Statista 0.J.b). Das sind sehr viele Menschen, wenn man bedenkt, dass das Phéa-
nomen der sozialen Medien erst gut zehn Jahre zuvor seinen Siegeszug begann. Inmikenpdra-
feld sollte vor allen Dingen der kleine Zussdzialdie Entscheider aufhorchen lassen. Denn eine per-
sonliche Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager ist als wirkungsvolle Sozialtechnik einer
Massenkommunikation vorzuziehen. Die Wahrschghfkit einer glaubwirdigen Kommunikation
steigt, je geringer der soziale Unterschied zwischen den Akteuren eines Kommunikationsvorgangs
ausfallt (vgl. KroebeRiel/Weinberg/GroppeKlein 2013, S. 593ff.). Am Spagat zwischen Unterneh-
menskommunikation, pei®licher Ansprache und vor allen Dingen Glaubwiirdigkeit probiert sich
seit geraumer Zeit das Ph&nomen dieBuencer MarketingsBeeinflusser mit Profilen in sozialen
Medien werden hierbei als Marketidganal von Unternehmen benutzt. Um diese recht jungekd-
tingdisziplin dreht sich der vorliegende Artikel. In einer Umfrage des Fachmelfiarkenartiket
Magazinwerden die Ergebnisse einer Umfrage unter Marketingentscheidern verdffentlicht: Mit 57
Prozent landet Influencer Marketing auf Platz eins der glairbigsten Marketingformen, rund zehn
Prozentpunkte vor klassischer Werbung (vgl. Gobel 2016). Doch die Branche ist gespalten; Influencer
Marketing wird nicht Gberall als Heilsbringer angesehen. Kritische Stimmen halten sich mit vorsichti-
gem Optimismus di#/aage. Griinde fir die Unsicherheit mit dem Umgang mit Beeinflussern in sozi-
alen Netzwerken gibt es viele: Es drangen sich rechtliche Fragen auf, das Controlling gestaltet sich
schwierig und das sich ewig weiterentwickelnde Geflecht aus alteren und neSeceal Media

Plattformen bedarf einer hohen Affinitat fir das Thema sowie schnellen Entscheidungen.

Allen voran fehlt jedoch besonders eine theoretische Untermauerung des Influencer Marke-
tings. Die Frage nach deifiesolasst sich kaum begriinden. Wahreaoldere Marketingformen in
zahlreichen Publikationen seziert werden, geniel3t das Influencer Marketing ob seiner relativen Neu-
heit noch ein Schattendasein in der Theorie. Burmann et al. schreiben 2015 in ihrem Werk Gber iden-

titdtsbasiertes Marketing in einelkurzen Absatz davon, dass einige Nutzer sozialer Medien durch

78



Journal fir korporative Kommunikation- Ausgabe 1/2017

Incentives von Marken dazu gebracht werden, sogenanspamsored brand related user generated
contentzu kreieren und zu teilen. Hinter diesem sperrigen Ausdruck steckt nichts anderes als In-
fluencer Marketing. Besonders sind hier User mit hohem Interaktionsgrad gemeint, die Meinungsfih-
rer in ihrem Umfeld sind (vgl. Burmann et al. 2015, S. 218f.). Kommunikation aus dem Markenumfeld
wird bei ihnen oft als glaubwirdiger wahrgenommen (vgl. Arn26Iti0, S. 347). Ansonsten muss

man sich auf Theoriebasis mit Begriffen B@onsoringpder Testimoniakufrieden geberg welche

beide per definitionem und auch auf rechtlicher Basis dem Influencer Marketing nicht nah genug
kommen. Wahrend fir Sponsoring die Forderung des Influencers fehlt (vgl. Bruhn 2003, S. 5), ist es
beim Testimonial das ausdricklichefehlen einer Marke oder eines Produktes (vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker 2005, S. 245), welches der Influencer in den meisten Fallen nicht bietet bzw. gar
nicht bieten soll. Im Relationship Management wird die Wichtigkeit vom Beziehungsaufbau zu (po-
tenzielen) Kunden beschriebenwie dies uber Influencer in sozialen Netzwerken klappen kann, wird
allerdings bislang vernachlassigt. Eine Anndherung aus soziologischer Sicht an die Beziehung bietet
allenfalls digparasozialdBeziehung zwischen I3tars und ihre Fans von Donald Horton und

Richard Wohl (vgl. Horton/Wohl 2002).

Influencer Marketing und dessen Griinde und Auswirkungen stehen im Mittelpunkt dieses
Artikels. Diesen soll sich auf theoretischer Basis angenahert werden. Was bislang fehlt, ist eine Zu-
sammenfihrung verschiedener Bereiche. So sollen Kommunikationstheorien mit dem Marketing via
Influencer verknuipft werden. Im Mittelpunkt des Artikels steht die Forschungsfrage: Welche Art der
Beziehung liegt beim Influencer Marketing zwischen Influencer undr&aund welche Auswirkun-
gen hat das Zwischenschalten eines Social Mifliaencers in der Unternehmenskommunikation
fir Unternehmen? Mit der Beantwortung der Fragestellung soll der Artikel besonders klaren, ob die

Beziehung zwischen Influencer und Fe#o sozial ist und dies fur Unternehmen einen Vorteil hat.

Ein personlicher Touch

Die Anforderungen an die Unternehmenskommunikation haben sich beim Wechsel zum beziehungs-
orientierten Marketingansatz grundlegend verdndert. Das Unternehmen muss seine Kiransa

an die Kunden anpasserhierzu ist ein individueller Dialog von entscheidender Bedeutung (vgl. Olk-
konen/Tikkanen/Alajoutsijarvi 2000, S.403). Um der Zielsetzung des Relationship Marketings zu ent-
sprechen, reicht die Annahme deushKommunikationdie nur darauf ausgelegt ist, Informationen

von Unternehmensseite an Kunden herauszugeben, nicht mehr aus. Vielmehr wird heutzutage auf
PullKommunikatiorgesetzt, an der die Konsumenten aktiv mitwirken kdnnen und sich selbst Infor-
mationen einholen (vgBruhn 2009, S. 491). Intensive Kommunikationsmdglichkeiten kdnnen zudem

zu einer Langfristigkeit der Beziehung Unternehrf@emde fihren. Diese langfristige Orientierung
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kommt den Zielen wie dem Aufbau von Vertrauen oder Konsume@mmmitmentzugute (vgl.

Bruhn 2009, S. 491; Lischka 2000, S. 15). Die Beziehung zu seinen Markenfreunden kann ein Unter-
nehmen in besonderer Weise Uber seine Kommunikationspolitik erlangen. Mit bewusst gesteuerten
kommunikativen Malinahmen kann es gelingen, Konsumenten in ihrexct&idungen fur das ei-

gene Produkt zu beeinflussen und eine Beziehung aufzubauen und langfristig zu erhalten. Denn das
Ziel von Kommunikation ist nicht in erster Linie das Auslésen einer Verhaltenswirkung, sondern der
Aufbau von kognitiven sowie affektivéMirkungsweisen, wie in etwa die Entwicklung einer Bezie-

hung (vgl. Bruhn 2009, S. 496).

Eine personliche Ebene ist bei der Beziehtdgsimunikation von Vorteil. Der Kontakt zwi-
schen Konsumenten in etwa stellt eine solche personliche Ebene dar. Uber sogelinungs-
fuhrer kbnnen Unternehmen direkt oder indirekt auf die Kommunikation zwischen (potenziellen)
Kunden Einfluss nehmen. Der Mensch als soziales Wesen lasst sich bei Entscheidungen von vielem
beeinflussert besonders von seinem sozialen Umfeld. dlelder eigenen Bezugsgruppen sind dies
Meinungsfiihrer. Sie flihren eine intensive Kommunikation mit anderen Gruppenmitgliedern und
werden in Bezug auf den Konsum besonders von Produkten mit hohem Involvement von anderen
Mitgliedern um Rat gefragt (vgl. Gelth/Winschmann/Muller 2008, S. 43f.). Kroel®iel, Weinberg
und GoppekKlein erwahnen in diesem Zusammenhang eine Moglichkeit fur die Markenkommunika-
tion: DasNetwork Coproductiotodell, bei dem eine gré3ere Anzahl Konsumentesor allem tber
das Intenet ¢ direkt mit dem Ziel kontaktiert wird, dass diese ihrerseits (Uber Blogs, soziale Netz-
werke etc.) eine Unternehmensbotschaft als Meinungsfuhrer weiter verbreiten (vgl. Kroeber

Riel/Weinberg/GroppeKlein 2013, S. 600f.).

Das Internet formt moderne Konmunikation

Das Entstehen und die anhaltende Evolution des Internets kann getrost mit der industriellen Revolu-

tion verglichen werden (vgl. Peters 2010, S. X). Kaum etwas pragt die gesellschaftliche Entwicklung

und insbesondere die Art, wie Menschen mitaidar interagieren, in einem solchen Mal3 wie das
World Wide Welllzy R 4 SAYS 9NNHzyISYaOKIFaGSyd a5Fa LydadSNYySI
2y238a8tfa0KITFG KF{d OASES X6 whKYSyoSRAYy3Idzy3sy
alsauch Risikenflirt £t S 6 SGSAft AIGSY ! {GSdzNE ISAO0KIFFFSYya ot S
die Bedingungen fur Kommunikation, welche sich gedndert haben. Neben der sogenaneten
oneKommunikationwelche die interpersonale Individualkommunikation zwischeeiZ eilneh-

mern beschreibt (etwa Telefonat oder Email), und diee-to-many-Kommunikatiorilber Massenme-

dien (Fernsehen oder Mass&mails) zeichnet sich das Internet besonders durch die Frany-to-
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many-Kommunikatioraus. Viele Sender setzen viele Naditda ab, auf die viele Empfanger antwor-

ten kdnnen, theoretisch auch untereinander. Das hier neue Konzept ist der Riickfluss der Empfanger-
nachrichten, ein direktes Feedback (vgl. Petersen 2002, S. 7Bidbiktionalitatist eine groRe Er-

rungenschaft detnternets und der grof3e Unterschied zu den anderen Massenmedien des 20. Jahr-
hunderts. Die gleichzeitige Weiterentwicklung klmdirektionalitatist die Grundlage fur vielfaltige
Mdglichkeiten der Kommunikation in den sozialen Medien (vgl. Peters 2040). 8esonders fur die
Markenflihrung ist die interaktive Nutzungsmaoglichkeit von Internet und sozialen Netzwerken von
K2KSN) wStS@lyl o0@3td . dN¥IFYYklI SYYIYY HammI {® wmc
mithilfe sozialer Medien eine immer starkeBedeutung fiir Marken. Bei Onlisommunikation

steht die Beziehung zum Nachfrager im Vordergrund, doch die neueren Instrumente im Rahmen sozi-

£ SNJ aSRASY 0SNNO]l&aAOKGAISY RINNOSNI KAyl dzaz RAS L
mann et al. 2015, 214) Social Medidnfluencer als Teil dieser Netzwerke profitieren in diesem Fall
selbstverstandlich auch davon und sind generell NutzniefR3er der Entwicklung von Social Media (vgl.

Eilers 2014, S. 3).

Soziale Interaktion generiert Bedeutungen

Um die angeschene Interaktion theoretisch in Bezug zum Influencer Marketing zu setzen, gilt es

nun eine soziologische Betrachtung von Beziehungen bzw. von Interaktionen vorzunehmen. Eine Be-
ziehung ist im Endeffekt eine Relation zwischen zwei Interaktionspartnéenaktionen sind Kon-

takte zwischen Partnern, die beispielsweise Informationen austauschen, was wiederum Kommunika-
tion voraussetzt (vgl. Schultz/Tannenbaum/Lauterborn 1995, S. 52). Das interaktionistische Men-
schenbild griindet sich auf der Idee, dass das/iddum und die Gesellschaft untrennbar miteinan-

der verwoben sind (vgl. Kim 1999, S..¥8r Soziologe George H. Mdaghandelt mit seiner Theorie

des pragmatischen Interaktionismus interpersonale Beziehungen zwischen Akteuren von Kommuni-
kation. Ganz im @ste des Pragmatismus orientiert er sich dabei an kreativen Prozessen, in welchen
die Akteure ein soziales Handlungsproblem im Diskurs Idsen (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 156).
Gesten und sprachliche Kommunikation benennt Mead als signifikante Symloiék&nt wird ein

Symbol bzw. eine Geste dann, wenn Sprecher und Empfanger der Botschaft die gleiche Bedeutung
damit verbinden. Um Signifikanz zu erlangen, wird ein gesellschaftlicher Erfahmadggerhaltens-
prozess vorausgesetzt, innerhalb dessen diefsignifikanten Symbole und Gesten in gegenseitiger
Bezugnahme entwickeln (vgl. Mead 1973, S. 130). Wenn diese Signifikanz erlangt ist, macht sie Kom-
munikation zwischen zwei Personen mdglich, sie stellt sozusagen eine Verbindung zwischen dem In-
nersten de Beziehungspartner dar. Wenn ein Reiz bei zwei Individuen die gleiche Reaktion hervor-
ruft, wird Sprache moglich. Diese universelle Bedeutung von Zeichen ist der Kern von Meads pragma-
tischem Interaktionismus (vgl. Mead 1973, S. 191; Kim 1999, S. 89; Rekitaiern 2014, S. 159).
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Auf das Wek von Mead baut Herbert Blumeeine Theorie des symbolischen Interaktionis-
Ydzd | dzF o {e8Yo2f AaOKSNI LYGSNI(1iGA2yA&aYdza ol &aASNIG 1
Einflul3, den Anreize auf menschliches Verhalterehakvird im Kontext von symbolischen Bedeu-
tungen geformt, die innerhalb des menschlichen Verhaltens auftreten. Diese Bedeutungen tauchen
aus der gemeinsamen Interaktion dezrBonen in der Gesellschaftduf 6 YAY wmMdboddZ { & dc v
Theorie basiert auf &i Pramissen, welche die Grundlage fir Kommunikation als symbolvermittelnde
Interaktion bilden. Menschen handeln Dingen gegentiber aufgrund der den Dingen von ihnen zuge-
sprochenen Bedeutungen. Diese Bedeutung entwickelt sich aus sozialer Interaktion emszhdn.
Zudem andern sich die Bedeutungen von Dingen in dem interpretativen Prozess, durch welchen
Menschen sich mit den Dingen beschéatftigen (vgl. Blumer 1981, S. 81). Hierbei ist es ebenfalls wichtig,
sich in die Rolle der anderen Akteure sozialen Harsdeineinversetzen zu kdnnenwas flr eine Be-
deutung hat ein Ding fiir das Gegenuber? Um wirkungsvoll symbolische Interaktion zu betreiben, ist
die Rolleniibernahme unerlasslich (vgl. Blumer 1981, S. 89). Der deutsche Soziologe Jo Reichertz
nennt in diesenZzusammenhang den Aushandlungsprozess einer Beziehung als urspriingliche Auf-
gabe der Kommunikation. Kommunikation schafft die Identitaten der Akteure. Nach Reichertz dient
Y2YYdzyAlFGA2Y RSY a! dzFol dz @2y | | yRf dzyegetein-OKSNKS A
rich Popitz nennt dies auch Ordnungssicherheit. Akteure sind dann ordnungssicher, wenn sie wissen,
was von ihnen und anderen Akteuren fur ein Verhalten erwartet wird und was sie tun durfen und
missen (vgl. Popitz 1992, S. 223). Die Handhlrays Ordnungssicherheit verweist auf den normati-
ven Kern der Kommunikation als soziale Handludgs Versprechen, sich an den normativen Rah-

men der sozialen Ordnung zu halten (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 7).

Die Betrachtung des Influencer Marketings ist ddak Einbezugs von pragmatischen Kom-
munikationstheorien etwas greifbarer geworden. Die Bedeutungen von Symbolen, die unter den Akt-
euren ausgehandelt werden, und deren Wirklichkeiten, die kommunikativ und standig neu geformt
werden, sind situationsabhangfggl. Rommerskirchen 2014, S. 161). Menschen stimmen ihr Verhal-
ten kooperierend miteinander ab, sie tbernehmen dabei die Rolle des Partners, um sich der Inten-
tion des Gegeniibers sicher zu sein (vgl. Reichertz 2011, S. 98, 217, 229). Die Hamdlubgs
nungssicherheit bringen zutage, dass jede Kommunikation einen normativen Keyai/er-
trauen in die Sicherheit der Handlungen des Gegenibers innerhalb der Beziehung (vgl. Rommerskir-
chen 2013, S. 11). Vereinfacht: Kommunikation fuhrt tGiber eine koopauder Beziehung zur Hand-
lungssicherheit, zudem hat sie die Macht, Identitaten zu schaffen oder wieder zu zerstéren und
durch Anschlusshandlungen Beziehungen aufrecht zu erhalten (vgl. Reichertz 2011, S. 217). Eine
Steuerung von Anschlusshandlungen ist itr&#tung der bisherigen Ergebnisse in der Beziehung

Influencer¢ Konsument unter der Pramisse mdglich, dass es tatsachlich zu einer sozialen Interaktion,
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einer Aushandlung, kommen kann. Theoretisch ist das moglich, praktisch scheint es jedoch unrealis-
tisch, dass ein Influencer wigeispielsweis@ine der bekanntesten deutschen Social Me&son-
lichkeiten, Pamela Reif, alifstagrammit ihren 2,7Millionen Followern (vgl. Reif, 0.J.) einzeln sozial

interagiert.

Parasoziales Handeln fiihrt zu einem Band déntimitat

Die Beziehungen zwischen Social Megtiars und ihren Followern ist fur die vorliegende Arbeit die

essenzielle Grof3e. Um einen Einstieg in die Beziehung und moglicherweise soziale Interaktion zwi-

schen beiden Akteuren zu bekommen, lohnt ein Bligkeinen Text von Donald Horton und Richard

Wohl von 1956. Die scheinbare Beziehung zwischelarrstellern Personagund ihren Zuschauern

nennen Horton und Wohl eingarasoziale Beziehug ot | N} 42T A+t S . ST ASKdzy3aSy
schauer ohne starke Emptlung von Verpflichtung, Mihe oder Verantwortung eingegangen wer-

den, da er sich jederzeit zurtickziehen kann. Bleibt er beteiligt, dann bilden die parasozialen Bezie-

hungen einen Rahmen, in dem durch Phaigtagel hinzugefigt werdenkadn 61 2 Nli2 yk 2 2 Kt  H .
S. 75). Der Darsteller in einer parasozialen Beziehung redet mit dem Zuschauer, als wenn er sich mit

dem Zuschauer in einer privaten Unterhaltung befinden wirde. Die Interaktion ist in diesem Fall je-

doch einseitig und alleine vom Performer kontrollierte Moglichkeiten fur die Zuschauer, ihre Emp-
findungen tatséchlich den Performern mitzuteilen, liegen auRerhalb dessen, was Horton und Wohl

als parasoziale Beziehung beschreiben (vgl. Horton/Wohl 2002, S. 74f.). Die Anhanger sehen die Per-
sonae als Teil iheeLebens an, sehen ddand der Intimitétzu ihnen (vgl. Horton/Wohl 2002, S. 79).

Die Personae von Horton und Wohl versuchen die Grenze zwischen sich und den Zuschauern, sei es

in einem Fernsehstudio oder die Zuschauer an den Bildschirmen, weitestgahneedeitigen. Die

Aui 2 NSy 3ISKSyYy Rie BagizipatiorgerZusehiau@rian dramatischen Sendeformaten

ebenso durch eine Abfolge von Rolleniibernahmen und eine intensive empathische Anteilnahme an

der dominanten Rolle erfolgt, wie in allen bislafgy® 6 | OKG S Sy LyGSNI 1dA2ya¥fz2N
2002, S. 82). Auch bei Blumer ist die Rollentibernahme essenziell in Bezug auf seine Theorie des sym-
bolischen Interaktionismus (vgl. Blumer 1981, S. 89). Bei der Beziehung Inflg&atiemwer ist

durch technishe Weiterentwicklungen im Gegensatz zum Fernsehen eine engere Interaktion als die
parasoziale mdglich. Nutzer sozialer Netzwerke kbnnen andere Nutzer, also auch Influencer, person-

lich adressieren, sei es als Kommentar auf einen Beitrag oder per direlderidfd. Eine soziale Be-

ziehung beruht nach Max Weber auf der Chance, dass sozial gehandelt bzw. kommuniziert wird

diese ist vorhanden (vgl. Weber 2008, S. 19). Es wird so kommuniziert, wie es die Nutzer eines sozia-

len Netzwerks auch mit ihren Freundamtwuirden (vgl. Burmann/Hemmann 2011, S. 153). Die
Kommunikation kann bbzw. unidirektional in Echtzeit geschehen. Beispiel hierfir sind sogenannte

Q&As Das sind Liv¥ideos, die Uiber das soziale NetzwEdcebook/eranstaltet werden kénnen.
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Wahrend, aler auch nach Beendigung des Livestreams, kbnnen Nutzer das Video kommentieren und

beispielsweise Fragen stellen.

Das deontische Punktekonto

Kommunikation und soziale Interaktion wurden bereits thematisiert, um sich der Beziehung zwischen
Influencern und iren Anhangern anzunahern. Der normative Status von Rollentragern ist nun von

Belang. Wie kann man die Qualitat einer interaktionistischen Beziehung bewerten? Fir den Philoso-

phen Robert Brandom erwéchst aus einem tUbereinstimmenden normativen Status zweiakii-

onspartner ein gemeinsamer, von itdeontischgenannter Status. Akteure legen sich kommunikativ

fest und binden sich an den normativen Rahmen in einer sozialen Ordnung. Stimmen die Akteure in

ihren normativen Ansichten tUberein und werden fiireinandéchtig, entsteht nach Brandom ein ko-

operativ erreichter deontischer Status (vgl. Brandom 2000, S. 220f.). Wenn die Akteure ihre sozialen
Handlungen durch normative Grundlagen begriinden, schaffen sie ein Rahmengeflecht fiir all ihre
Handlungen, in welchersie sich bewegen. In diesem ergeben sich soziale Beziehungen, und aus ihm

und dem geschaffenen normativen Status ergibt sich wiederum die bereits erwahnte kommunikative

| ' yRf dzy38daAOKSNKSAG o003t d wSAOKSNIT ontofilven S { & HHY
fuhrt sein eigenes Konto und bewertet dabei zugleich die Kontofiihrung der anderen. Dabei gibt es
1SAYSYy | dza3aST SAOKYySGSy Y2y i2FNKNBNE SAySy 0{ OKAS
jeder aus seiner eigenen Perspektive herausestiimmen. Gemeinsam ist ihnen jedoch die An-

nahme, dass das, was korrekt ist, korrekt fiir alle ist und nicht von der jeweiligen Perspektive ab-
KNy3da ol FFAk{ddz2NY¥Y HannaHYE {® oHyOd ! dzOK w2t f Sy i NN
sprechender Soziahtion eine bestimmte normative Einstellung zugeschrieben bekommen. lhr deo-

ntisches Konto kann einen erhdhten Punktestand aufweisen, ohne dass sie als Individuum vertrau-
ensbildende Maflinahmen ergriffen haben. Mdglicherweise kann auch einem Influencerinen se

Followern durch seinen Status als Personlichkeit der sozialen Mexrlianteein normativer Status

und somit ein positives Punktekonto zugeschrieben werden (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 11).

Influencer generieren aus ihren Followern Kapital

Damit sichAkteure sozial positionieren kénnen, setzen sie Handlungsressourcen ein. Der Franzose
Pierre Bourdieu nennt dies Kapital und unterscheidet zwischen vier Sorten: Okonomisches (Geld und
alles, was dafir eingetauscht werden kann), kulturelles (Bildung) aidlss Kapital (soziale Kon-

takte, Gruppen etc.), welche sich zur vierten Form, dem symbolischen Kapital, zusammenfinden (vgl.
Bourdieu 1987, S. 363ff.). Kulturelles und soziales Kapital sorgen fir ein erhdhtes 6konomisches Kapi-

tal. Auf Influencer bezogedmedeutet das, dass alles zusammen Influencern symbolische Macht si-
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chern kann. Sie versuchen die Beziehung zu ihren Followern vor allen Dingen aufzubauen und auf-
recht zu erhalten, um personlich davon profitieren zu kénnen. Influencer, welche Influencee-Mark
ting betreiben, tun dies fiir eine Gegenleistung der Unternehmen. Das soziale Kapital ist Unterbau
ihrer Machtstellung und damit auch Grundlage zum Erlangen von Auftragen durch Unternehmen.
Das Interesse der Influencer, welche Influencer Marketing betrgiba ihren Followern ist 6kono-

misch.

Akteure kooperieren, bestimmen die Bedeutung von Symbolen im gemeinsamen Austausch,
erschaffen ihre eigenen Identitdten und sichern durch all das Anschlusshandlyegefiihren eine
soziale Aushandlung. Dies ist hakuffassung des Autors Influencern genauso wie Followern generell
Uber das Medium der sozialen Netzwerke maoglich. Das Problemfeld hierbei sind die unterschiedli-
chen Standpunkte. Wahrend der Follower bidirektional mit dem Influencer zu kommunizieren ver-
sudt, zielt der Influencer mit seinen Beitrdgen zunachst unidirektional auf all seine Follower ab. Er
muss einen Schritt weitergehen, um die bilaterale Beziehung zu einem einzelnen Follower aufzu-
bauen, etwa durch die Antwort auf einen Kommentar oder einegte Nachricht. Dennoch ist es im-
mer moglich. Der Follower kann daher bei jeder Interaktion auf eine soziale Beziehung mit dem In-
fluencer abzielen. Fir ihn ist es zunéchst der Beginn einer sozialen Interaktion, da er beispielsweise
auf einen Beitrag reagieund damit die Bedeutung der Symbole des Beitrags anerkennt (tut er dies
nicht, schlagt die Kommunikation fehl). Der Follower erkennt den normativen Status des Influencers
an. Wenn die Status Ubereinstimmen, entsteht gar ein deontischer Status zwiseitiem bDies ist

zumindest wahrscheinlich, denn Follower suchen sich freiwillig aus, wem sie folgen.

Die mimikrysoziale Beziehung

Influencer und Follower kénnen eine Beziehung zueinander eingehen, welche einer sozialen Bezie-
hung sehr nahe kommt. Der entmidende Punkt, welcher zu keiner beidseitigen sozialen Beziehung
fuhrt, ist die Intention des Influencers, sobald er Influencer Marketing betreibt bzw. es mit einigen
Beitrdgen vorbereitet, indem er mit Beitragen ohne korporativen Bezug Reaktionen Vowdtal
generiert. Er will in erster Linie davon profitieren und ist sich bewusst, dass er nicht mit jedem Follo-
wer oder jedem Individuum, welches auf seinen Beitrag reagiert, sozial interagieren kann. Der In-
fluencer peilt per se zunachst keine tatsachlisbeiale Interaktion mit einem Individuum an. Der Au-
tor schlagt einen neuen Begriff fiir die Beziehung zwischen einem Influencer und seinen Followern
vor. Um der Beziehung einen angemessenen Namen zu geben, soll ein Begriff verwendet werden,
der im Reich deBiologie einen ganz ahnlichen Vorgang beschreibt wie die Vortduschung der sozialen
Beziehung der Influencer zu ihren Followdvhimikry (vom englischemimicry, was so viel wie

Nachahmung bedeutet) beschreibt jede Ahnlichkeit zwischen nicht artverwahdteswesen, die
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auf einer Nachahmung von Signalen der nonverbalen Kommunikation beruht (vgl. Fehren-
bach/Narberhaus, 0.J.). Auch wenn die Signale in der Biologie in diesem Fall nonverbeksikiéh-
tergrund ist die Tauschung des Empfangers, der den Nackiafir etwas halten soll, was er nicht

ist. Genauso gehen nach Meinung des Autors Influencer vor, die eine soziale Beziehung zu den Follo-
wern vortauschen (welche sich auch davon tauschen lassen) um davon Vorteile im Wettstreit um Ka-
pital zu erlangen. Dinfluencer betreiben Mimikry. Die Beziehung zwischen Influencern, die In-
fluencer Marketing betreiben, und ihren Followern soll nun in Bezug auf die bisherigen Erkenntnisse
und in Anlehnung an den oben beschriebenen biologischen TerminosnaikrysozialdBeziehung
bezeichnet werden. Die Follower als Empféanger des vorgetduschten Signals erliegen der Tauschung

und halten die Beziehung fiir sozial.

Der Turbolader fir den Beziehungsmotor

Die Grinde und die Auswirkungen dieser besonderen Art der Beziehung als Werkzeug der Unterneh-
menskommunikation missen noch erlautert werden. Es wurde nachgewiesen, dass eine personliche,
soziale Beziehung durch Influencer zu Konsumenten bzw. ihren Fallawererhin nachgeahmt

werden kann. In Anbetracht der pragmatisicieraktionistischen Herangehensweise an Beziehungen
und Interaktionen sollen die bislang angesprochenen Theorien auch fur die Begrindung des Einsat-
zes demimikrysozialen Beziehuwgrwendetwerden. Uber Zuschreibungen und Vorstellungen

(Image) uber die Marke ist ein deontischer Kontostand eines Konsumenten in Bezug auf ein Unter-
nehmen mdglich. Den Standpunkt, den Personen anderen Personen in Bezug auf eine Marke zu-
schreiben, nennt sich Remtton. Wenn normative Einstellungen eines Konsumenten mit Reputation
oder Image konform gehen, kann der normative Status eines Unternehmens verandert wedigen

ses kann dadurch Vertrauen generieren und als Partner angesehen werden (vgl. Rommerskirchen
2013, S. 15ff.). Was tun jedoch Unternehmen, die es qua Image, Reputation, Branche 0.4. schwer ha-
ben, einen positiven normativen Status und damit einhergehend einen guten deontischen Punkte-
stand zu erlangen also ein erfolgreiches Relationship Managemenpmaktizieren? Hier schlagt die
Stunde des Influencers und seiner Mdglichkeit zum Aufbau emirikrysozialen BeziehunBiese
Beziehung des Influencers zu seinen Followern, so sie denn im Durchschnitt eine gewiinschte Ziel-
gruppe fur ein Unternehmen dardten, kann nun ausgenutzt werden. Followeawie auch der Be-

griff an sich schon verrétsind den Social Medi&tars positiv gegenuber eingestellt sind. Dies be-

dingt auch einen positiven deontischen Status, den Influencer bei den Followern genie3erexsei es
ante oder durch die Beitrdge, die sie mit ihren Followern teilen und so in Interaktion undhaiik-

rysoziale Beziehurmy ihnen treten. In Analogie zu einem Verbrennungsmotor, welcher eine Leis-
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tungssteigerung durch einen Abgasturbolader erféhrt, kann die Hilfe eines Influencers in der Unter-
nehmenskommunikation nach Vorschlag des Autorslatmtischer Turbbezeichnet werden. Die

Funktionsweise ist in folgender Abbildung 1 zu sehen.
Konsument/

Deontischer + @l Status
Follower

Beziehung zwischen Unternehmen und Konsument [ )

. eigentliches Ziel
Umleitung |--------=---- - w

Unternehmen <

Relationship
Management-

Relationship
Management-

Influencer

Abbildungl: Der deontische Turbo. (Quelle: Eigene Darstellung)

Derdeontische Turbfunktioniert wie eine Turboaufladung flr den Beziehungsmotor eines Unter-
nehmens. Das Unternehmen entscheidet sich im Zuge seiner Marketingstrategie, Relationship Ma-
nagement zu betriben. Ziel der Relationship Managemétammunikation ist der Konsument. Diese
Beziehung bzw. der deontische Status wird in der Abbildung mit einem Plus und einem Minus be-
schrieben. Die Kommunikation wird zum Influencer umgeleitet, als Gegenleistung fiefRz@ine

wie auch immer geartete Gegenleistung des Unternehmens zum Influencer. Der Influencer hat nun
die Aufgabe, den bereits urspriinglich vom Unternehmen angepeilten Konsumenten mit seiner Kom-
munikation zu treffen und entscheidend zu beeinflusseasWie Kommunikation in diesem Fall von

der reinen Unternehmenskommunikation unterscheidet, ist die Beziehung des Influencers zum Follo-
wer. Die beiden Akteure fiihren deontische Kontostande. Da der Follower dem Influencer grundle-
gend positiv gegeniber eingellt ist¢ ex ante oder durch vorangegangene Kommunikation, welche
vom Follower als soziale Interaktion interpretiert wurglest der deontische Status des Influencers

beim Follower in einer positiven Weise ausgefullt. In der Abbildung wird dies dwicRIds darge-

stellt (im Gegensatz zum unsicheren Plus und Minus der Beziehung Unterneloasument). Die
mimikrysoziale Beziehungelche Influencer und Follower fihren, sorgt also fur ein prall gefiilltes
deontisches Punktekonto im Kopf des Followers.\Dm Unternehmen in Auftrag gegebene Kom-
munikation, die der Influencer betreibt, wird durch dremikrysoziale Beziehurginstlich aufgela-

den. Es folgt eine Leistungssteigerung der Kommunikation durcke®mtischen Turhdies fuhrt
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dazu, dass die Re¢lanship ManagemenkKommunikation mit viel mehr Intensitat beim Follower an-
kommt, als wenn es das Unternehmen auf direktem Wege versucht hattelddetische Turbbat

also in der Konsequenz dafir gesorgt, dass die Relationship Manag&mommunikation vion Kon-
sumenten in einem positiven Grundtenor aufgenommen wird. Zu erganzen ist, dass auf sozialen
Plattformen natlrlich auch Nutzer Zugriff auf die Beitrage eines Influencers haben, die diesem nicht
folgen und ihm gegentiber mdglicherweise negativ eingasielt. In diesem Fall ist auch eine entge-
gengesetzte Wirkung des eigentlichen Ziels des Influencer Marketings nicht auszuschlie3en. Solange
es sich jedoch um die tatsdchlichen Anhanger des Influencers handelt, ist nicht von negativen Grund-

stimmungen auszgehen.

Fazit: Influencer leihnen Unternehmen ihre Beziehungen

Die vorangegangenen Untersuchungen und Erkenntnisse bieten einen interessanten Einblick in die
Griunde fur eine Nutzung und die daraus resultierenden Auswirkungen des Influencer Marketings.
Unter Mithilfe der Bearbeitung relevanter Themenfelder lasst sich nun Antwort auf die Forschungs-
frage geben: Welche Art von Beziehung liegt beim Influencer Marketing zwischen Influencer und Fan
vor und welche Auswirkungen hat das Zwischenschalten eines Socia-Miuencers in der Unter-

nehmenskommunikation fir Unternehmen?

Nach Betrachtung von Wirkungsweisen des Relationship Managements, des Influencer Mar-
ketings und interaktionistischen Kommunikationsmodellen wurde die Beziehung zwischen einem In-
fluencer undseinen Followern als sogenanntémikrysoziale Beziehurmgpzeichnet. Grundlegende
Parameter einer sozialen Interaktion sind erfillt, Follower und Influencer haben theoretisch die
Chancesich Uber das soziale Netzwerk, in welchem sie sich bewegen, auszhga, Bedeutungen
Zu generieren, symbolisch zu interagieren und im Laufe der Kommunikation flreinander wichtig zu
werden und Anschlusshandlungen zu erreichen. Der Influencer hat jedoch nicht die Absicht, mit je-
dem einzelnen Follower eine solche Interaktiauszufthren, er nutzt die Follower fir seine eigenen
6konomischen Zwecke und im Kampf um eine Machtstellung im konkurrierenden Feld der Influencer,
wenn er Influencer Marketing betreibt. Er gibt seinen Fans dennoch das Gefiihl, dass er mit ihnen di-
rekt und sozial interagiert. Dies kann fur die Unternehmenskommunikation gewinnbringend ausge-
nutzt werden. Durch dienimikrysoziale Beziehungrd ein positiver deontischer Status zwischen In-
fluencer und Follower erreicht. Wenn sich ein Unternehmen im Zuge s&akationship Manage-
ments dazu entschliel3t, Uber den Weg des Influencer Marketings zu kommunizieren, will es diesen
positiven deontischen Status ebenfalls einsetzess will die Beziehung InfluencEpllower zur Ver-

fihrung der Follower als potenzielle ®&umenten ausnutzen. In vorliegendem Artikel wurde hierfur
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der Begriff degsleontischen Turbasntwickelt, welcher das Beziehungsmanagement eines Unterneh-

mens durch Nutzen der Beziehungen eines Influencers verbessern soll.

Wer tUbernimmt welche Rolle im Bezthungsgeflecht?

In der Einleitung wurde erwéhnt, dass Influencer Marketing ein hochaktuelles Thema im Umfeld der
Unternehmenskommunikation ist, jedoch viele involvierte Akteure ins Blaue hinein handeln. Es
herrscht Uneinigkeit Uber rechtliche Fragen unaiiber die Wirkungsformen. Anspruch dieses Ar-
tikels ist es, eine theoretische Begriindung Adesozu liefern. Der Grund, Influencer Marketing zu
betreiben, ist vielen Unternehmen schleierhaft. Im gleichen Zuge ist es aber notwendig, die Bezie-
hung einesrifluencers zu seinen Followern darzustellen, um Argumente fir und wider Influencer
Marketing zu liefern. Influencer sind unbestritten das vielzitierte Salz in der Suppe des Influencer
Marketings. Sie sitzen zwischen den Stihlen. Sie sind Darsteller,ieliezwangslaufig auch Regis-
seure im Buhnenstiick des Influencer Marketings. Es scheint, als ob viele Influencer zwar von ihrem
Status als Social MedRersonlichkeit profitieren, sei es durch Gagen oder Geschenke, aber nur we-
nige betreiben Influencer Markimg wohl so professionell, dass sie die Mechanismen dessen auch
genau beschreiben kénnten. Gut aussehen, Vorbild sein, Likes erhasdhstklappt mit geschick-

ten Fotos oder witzigen Beitrdgen. Das Vorspielen einer sozialen Beziehung passiert jedoch wohl
nicht selten unbewusst. Das Ziel hohe Klickzahlen zu erreichen treibt Beeinflusser in sozialen Medien
dazu,mimikrysoziahmit inren Followern zu interagieren. Wenn Influencer sich dessen voll bewusst
waren, kénnten sie dies noch viel besser steuern uneipenes Kapital weiter steigern. Der Tipp flr
den Social Medidnfluencer kann daher komplett wertfrei nur lauten: Wer als Influencer erfolgreich

sein will, sollte seinen Followern so intensiv wie mdglich soziale Interaktionen vortauschen.

Die Follower slbst, von Unternehmen als (potenzielle) Kunden angesehen, sind der
schwachste Part in diesem Spiel. Als Zielscheibe fiir Unternehmen und Influencer sind sie vermutlich
nur Zahlen in Tabellen: Entweder Klicks oder Umsatz. Die Leichtglaubigkeit der Faitoharsge-
nutzt. Wer nicht reflektiert, welchen Beitrag in sozialen Medien er sich gerade anschaut, lauft Gefahr,
verfuihrt zu werden, ohne es zu merken. Die daraus resultierende Handlungsempfehlung: Augen auf!
Wer nicht blindlings in die Falle laufen wslb|lte alle Beitrédge hinterfragen. Dass viele Follower wis-
sen, dass Influencer fir eine Gegenleistung Produkte prasentieren, ist sehr gut moglich. Dass sie
diese trotzdem in einem positiveren Licht als auf einem Werbeplakat sehen kdnnten, ist hingegen
vielleicht nicht jedem bewusst. Zudem kann es durchaus sein, dass bzgl. der Vergitung fiir Beitrage
eine kognitive Dissonanz bei den Followern besteht. Sie wissen oder ahnen es, dennoch sehen dar-

tiber hinweg, weil sie Anhanger des Influencers sind.
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Unternehmensind im beschriebenen Dreieck die treibende Kraft. Sie suchen den Kontakt
zum Konsumenten, um Beziehungen aufzubauen und dadurch Umsatz zu machen. Als Multiplikato-
ren benutzen sie Influencer, die zumindest zu ihren Anhangern eine gute Beziehung haben. Wer
seine Vorgesetzten davon Uberzeugen will, erfolgreiches Relationship Management in sozialen Me-
dien zu betreiben, der kdnnte ab sofort mit detaontischen Turbargumentieren, solange die
Follower eines Beeinflussers zum Grof3teil in die gefragte Zielgnpagsen. Generell lasst sich sa-
gen: Positive Argumente fur das Nutzen des Trendthemas Influencer Marketing wurden herausgear-
beitet. Die Risiken der umgekehrten Auswirkungen dirfen nicht auf3er Acht gelassen werden. Eine

ausreichende Analyse des Influencenslseiner Anhanger ist daftir ein Muss.

Was von der Frage brig blieb

Trotz des Einbezugs eines modernen kommunikationswissenschatftlichen Ansatzes und der Verknip-
fung von Marketingund Kommunikationstheorien mit einem relativ neuen Feld bieten sich zahlre

che weitere Wege an, das Thema Influencer Marketing in Bezug auf die hier gestellte Forschungs-
frage zu bearbeiten. In erster Linie sind fur weiterflhrende Arbeiten zu dem Thema empirische Fak-
toren zu empfehlen. Genauso bietet auch der Ansatz der deomtisilontoflinrung Diskussionsmoég-
lichkeiten. Diese vermag nur zu erklaren, wie ein Unternehmen bzw. ein Influencer Punkte bei Follo-
wern sammelt oder verliert, und dass daher eine Kommunikation tiber den Influencer Sinn macht o-
der nicht. Wie man den deontisch&unktestand umgeht, d.h. Zielgruppen erreicht, welche Unter-
nehmen und Influencer negativ gegeniber stehen, wird nicht aufgeldst. Aus der Beantwortung der
Forschungsfrage ergibt sich blof3, dass man im besten Fall irgendwann einen Influencer findet, der
die gewiinschte Zielgruppe als Follower hat und diese somit positiv beeinflussen kann. Nach Meinung
des Autors wére die Frage nach Moglichkeiten eines Influencers, mit ihm selbst gegentiber negativen
Kontostand fuhrenden Nutzern eines Netzwerks erfolgreichoromiunizieren und einenimikrysozi-

ale Beziehungufzubauen, ein zusatzlicher, sehr lohnender Ansatz fiir weiterfihrende Arbeiten in

diesem Themengebiet.

Influencer Marketingg eine lohnende Betrachtung

In einem sich standig weiterentwickelnden Umfeld ddsrimets und der sozialen Medien kann In-
fluencer Marketing, ganz wie soziale Medien selber, entweder ein wichtiger Faktor fir Marketing be-
treibende Unternehmen werden oder nach kurzer Hochphase durchaus ganzlich von der Bildflache
verschwinden. Vorhersagesind aul3erst schwierig. Wenn man die Gesamtgeschichte des Internets
betrachtet, steckt die Onlin&Velt gerade erst am Anfang der Entwicklung. Die Beeinflussung jedwe-
der Art wurde allerdings schon vor dem Internetzeitalter praktiziert. Warum sollten alsorin,

die in (noch) nicht so streng regulierten R&untemie die der sozialen MedienEinfluss haben,
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diese nicht fur sich oder die Zwecke anderer nutzen? Soziale Medien haben einen enormen Einfluss
auf das gesellschaftliche Leben, der Transfer von deaggmalRnahmen aus dem analogen in den
digitalen Raum wird seit dem Vormarsch des Internets permanent praktiziert und vorangetrieben.
Das Marketing mit Beeinflussern in sozialen Medien muss professionalisiert und reguliert werden.
Ganz ahnlich wie viele Bache der sozialen Medien. Die Frage ist, ob dies dem Ganzen nicht etwas
den Charme nimmt. Der Autor ist sich trotzdem sicher, dass sich das Feld des Influencer Marketings
weiterentwickeln wird. In eine professionellere Richtung, mit einer ehrlicherepranke der Nut-

zer. Wieso sollten Follower die Influencer, die fiir sie Stars und bisweilen Idole sind, dafir verdam-
men, Geld mit ihrem Status zu verdienen? In anderen Bereichen wie Sport oder Musik ist dies langst
etabliert. Es sei allerdings darauf hingesen, dass die Professionalisierung ein wenig die Verfuhrung
aus dem Influencer Marketing entnimmtund somit auch Vorteile fir Unternehmen und Influencer.
Wenn der Einfluss unerkannt bleibt, lasst es sich deutlich besser verfuihren. Influencer Markéting h

es verdient, im grol3en Kosmos der Unternehmenskommunikation gebuhrend beachtet zu werden.
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Helena Loos: Kunde -Marke -Beziehung zwischen Tauschung

und Enttauschung

Der vorliegende Fachartikel ist der Fragavidmet, wie sich Enttduschungen auf die Kuivthrke-
Beziehung auswirken kdnnen. Hierbei wird zum einen die klassische Marketingperspektive einer
Marke-KundenBeziehung thematisiert und zum anderen eine interpretative Wende zum Verstandnis
der KundeMarke-Beziehung vorgenommen. Mal3geblich fur den Perspektivenwandel ist die An-
nahme, dass der Kunde als wahrnehmender und interpretierender Akteur verstanden wird. Dabei
geht es zundchst um die Frage, wie eine Beziehung zwischen einem Kunden und einem Mddkenobje
entstehen kann. Neben der detaillierten Beleuchtung einer geazialen Beziehung wird auf die Be-
dirfnisse und Bindungsmotive des Kunden eingegangen. Die unterschiedlichen Bindungsmotive sor-
gen fur eine Kategorisierung der Beziehung in Austausuth Gemeinschaftsbeziehung. Das tau-
schende Markennutzenversprechen steht dabei vor der stdndigen Gefahr der Aufdeckung. Wird die
Tauschung zu einer Enttauschung, wird aus der Kiual&e-Beziehung eine Beziehungskiste und

fuhrt im schlimmsten Fall zu der komfiken Beendigung der Beziehung. Die gelobte Beziehung zwi-
schen Kunde und Marke ist oftmals gefahrenreichen und tuckischer als im klassischen Marketing oft-

mals angenommen wird.

1 Einleitung
a¢KS tSrad 2F GKAy3Ia gAGK | YSEYyAy3
is worth more in fe
than thegreatest of things without it.

Carl Gustav Jung.

Die Beziehung zwischen Marke und Kunde ist ein oft zitiertes und thematisiertes Konzept fir die Bin-
dung des Kunden an die Marke. Es regnet Lobeshymnen Uber die vielfaltigeiteMod Mdglich-

keiten dieser Beziehung und es wird mit Freude auf die Kraft der MéukdenBeziehung verwie-

sen, wenn es um die Abmilderung oder gar Novellierung von Markenfehlverhalten geht. Dies wirft
die Frage auf, ob die Beziehung zwischen KundeMegrke tatsachlich unfehlbar ist und als Frei-
fahrtschein fiur jegliches Markenfehlverhalten gelten kann. Ermdglicht diese Beziehung eine Freiheit,
die das Unternehmen legitimiert, auf tAuschende und manipulierte Versprechen jeglicher Art zurtick-

zugreifen, tine mit dem Verlust von Vertrauen und Zufriedenheit zu rechrggwahrleistet jene
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Beziehung also eine unbegrenzte Mdglichkeit der Tauschung? Oder kann eine Tauschung ebenso in
einer Beziehungskiste zwischen Marke und Kunde enden?

Es bleibt demnach niclmur zur hinterfragen, wie Beziehungen zwischen Marken und Kun-
den maoglich sind, welche Determinanten, Bedirfnisse und Bindungsmotive diese bestimmen, son-
dern ebenso, welche Beweggrinde und Ereignisse zu einer Beendigung der Beziehung fuhren. Der
Fachartikebefasst sich mit einer differenzierten Betrachtung der Beziehung zwischen Marke und
Kunde und hinterfragt, inwiefern sich Enttduschungen auf die Kidwhalde-Beziehung auswirken
kénnen. Die Kundtarke-Beziehung impliziert bereits die primare Ausrichtureg drtikels, indem
nicht das Unternehmen, sondern der Kunde als Akteur zum Ausgangspunkt samtlicher Uberlegungen
wird. Demnach geht es nicht um die MasKendenBeziehung, sondern um die Analyse der Kunde
Marke-Beziehung. Untersuchungsgegenstand diesekdrtikels ist zum einen der Aufbau der Bezie-
hung zwischen Kunde und Marke und zum anderen, wie Tauschungen legitimiert und illegitimiert
werden. Aus welchen Griinden etabliert der Kunde eine Beziehung mit der Marke und welche positi-
ven Effekte resultierenws dieser Beziehung fur den Kundagibt es trotz TAuschung einen Mehr-
wert fir den Kunden, der die Tauschung abmildern oder gar novellieren kann. Um diesen Fragen
nachzugehen, wird zunachst der Zusammenhang zwischen Markennutzenversprechen und Kunden-
bedirfnissen beleuchtet und inwiefern die Marke als Beziehungskonstrukt gelten kann. Neben der
marketingorientierten Perspektive Uber die Marke als Beziehungspartner, wird ebenfalls aufgezeigt,
inwiefern eine quastwischenmenschliche Beziehung zwischen KumdeMiarke entstehen kann
und welche Bewegund Bindungsgriinde den Kunden leiten, damit dieser jene Markenbeziehung
aufbaut. Die Marke muss dabei im Kontext der Bedurfnisbefriedigung stehen, indem die Markennut-
I SYOSNBELINBOKSY |t & GH8)dXKuaderd&lariniss@@rstanden wWid.Se Hnny =
Schlussendlich geht es um die KusMarke-Beziehung im Spannungsfeld zwischen Tauschung und

Enttduschung.

2 Marke zwischen Konstruktion und Interpretation

Die Marke ist aus Sicht der Unternehmen ein stratdgisanstruiertes Objekt (vgl. Baumgarth 2014,

S. 8)Ursprunglich galt die Marke als reiner Eigentuonsd Herkunftsnachweis. Seitdem hat sich

diese von einem merkmalsorientierten Markenverstandnis zu einem sogyahologischen Phano-
men entwickelt (vgl. Mffert/Burmann 2005, S. 20). Ebenso wie die Marke einem Wandel unterliegt,
verandern sich die Bedingungen auf dem Markt. Inzwischen ist dieser geprégt durch eine fortlau-
fende Markeninflation undvielfalt einhergehend mit zunehmendem Werbedruck. Diese kv

lung trifft jedoch nicht auf eine ansteigende Aufnahmekapazitat auf der Abnehmerseite (vgl. Baum-

garth 2014, S. 15f.). Stattdessen nimmt der Kunde immer weniger Informationen auf und reduziert
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seine Aufmerksamkeit zunehmend (vgl. KroeRél/Esch 2015. 18f.). Die ausschlie3liche Kon-
struktion der Marke ist demnach nicht mehr ausreichend fiir einen langfristigen 6konomischen Erfolg
und steht vor einem Dilemmamehr Marken und Werbedruck trifft auf reduzierte Aufnahmekapazi-

tat. Gleichwohl bietet die M&e einen Ausweg aus diesem Dilemma. Die Marke muss Uber das stra-
tegischkonstruierte Objekt hinausgehen und als Beziehungspartner von den Kunden wahrgenom-
men werden. Die Marke als Konstrukt ist folglich mehr als Markenfihrung und Markenstrategie (vgl.
Baungarth 2014, S. 6f.). Sie fungiert demnach sowohl als Beziehungspartner als auch als psychologi-
sches sowie soziologisches Zusatzversprechen. Die Marke sollte folglich einerseits ein funktionales
und nichtfunktionales Nutzenversprechen vereinen. In Anlefman Burmann (vgl. Burmann et al.
2015, S. 28) kann die Marke als ein intendiertes und konstruiertes Markennutzenversprechen mit
funktionalen und nichfunktionalen Merkmalen, welches sich aufgrund der spezifischen Markennut-
zenversprechen von anderen Markautzenversprechen differenziert, verstanden werden. Anderer-
seits muss die Marke als Mittler zwischen Unternehmen und Kunde begriffen werden. Die-Mittler
Rolle kann dabei durch zwei unterschiedliche Auspragungen charakterisiert sein (vgl. Bruhn/Eichen
2007, S. 228f.). Zum einen kann die Marke als Moderator auftreten. Hierbei Ubernimmt die Marke
lediglich spezifische Funktionen fiir das Unternehmen und dessen Mitarbeiter (vgl. Burmann/Wenske
2007, S. 26). Zum anderen kann die Marke zum Beziehungspartnernn@gleFournier 1998, S.

343). Diese Charakteristik der Mitti&olle wird nachfolgend vertieft.

Emotionale Markenverbundenheit statt Kundenbindung

Die Konstruktion der Marke als Beziehungspartner wird zumeist auf die Fahigkeit der Bindungskraft
der Marle reduziert. Hierbei wird zwischen Gebundenheit und Verbundenheit unterschieden (vgl.
Bliemel/Eggert 1998, S. 39ff.). Unter Gebundenheit versteht man das kognitive Bindungsmotiv, in-
dem der Kunde sich aufgrund von rationalen Uberlegungen an die Marke ltuglleEggert 2000, S.
122). Hingegen steht die Verbundenheit fir ein affektives bzw. symbolisches Bindungsmotiv. Dieses
Bindungsmotiv basiert auf dem emotionalen und symbolischen Nutzen der Marke fir den Kunden
(vgl. Bliemel/Eggert 1998, S. 39; vgl. EQR@OO, S. 122). Inzwischen weisen einige Studien darauf
hin, dass es weniger auf die Kundenbindung als auBdasd Attachmenfir die Konstruktion der

Marke als Beziehungspartner ankommt (vgl. Esch et al. 2006; Thomson/MacInnis/Priester 2005;
Park/Maclmis/Priester 2006; Diehl 200Brand Attachemenkann alsine langfristige, sowie kogni-
tive und affektive Verbindung zwischen Marke und Kunde verstanden werden (vgl. Park/MaclIn-
nis/Priester 2006, S. 4)\achfolgend wirdrand Attachmenals emotionale Matenverbundenheit
beschrieben. Die emotionale Markenverbundenheit wurde ngsbh/Langer/Schmitt/Geus ebenso

als eine wichtige Wirkungsgrol3e fur eine langfristige Beziehung sowie fur zukinftige Markenk&ufe
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identifiziert (vgl. Esch et al. 2006, S. 101figl der Studie von Esch et al. war es, einen ganzheitli-

chen Ansatz zu entwickeln, der das Zusammenspiel von dem kognitivem Markenwissen und der Mar-
kenbeziehung zeigt und dessen Auswirkungen auf den Transaktionsprozess untersucht (vgl. ebd., S.
98f.). Eineseits wurde der Zusammenhang zwischen Markenbekanntheit und Markenimage besta-
tigt, andererseits zeigt sich, dass die starke Fokussierung in der Praxis auf die Markenbekanntheit
nicht ausreichend fir eine langfristige, sowie profitable MakkandenBeziehuiy ist. Wahrend das
Markenimage direkt auf das gegenwartige Kaufverhalten und indirekt auf das zukunftige Kaufverhal-
ten wirkt, kann Markenbekanntheit keine Signifikanz zum transaktionsrelevanten Verhalten aufwei-
sen. Folglich beeinflusst das Markenwissenindirekt zuktinftiges Kaufverhalten. Aus der Studie

lasst sich weiter herleiten, dass fur ein langfristiges Kaufverhalten, eine Marke mit einem positiven
Image eine Beziehung zum Kunden aufbauen sollte. Des Weiteren hat sich gezeigt, dass sich sowohl
die primar kognitive Markenzufriedenheit und das vorrangig affektive Markenvertrauen, welche in

der emotionalen Markenverbundenheit miindet, positiv auf die Beziehung und entscheidend auf die
gegenwartigen und langfristigen Kaufentscheidungen der Konsumentevirktigvgl. ebd., S. 103).

Esch et al. hat mithilfe der WirkungsgréRen Markenvertrauen und Markenzufriedenheit zum einen
den Aspekt der funktionalen und nichinktionalen Produkteigenschaften einer Marke beriicksich-

tigt und zum anderen auch die kundensfiszhe anthropomorphische Ausrichtung. Das Markenver-
trauen spiegelt die affektive Wirkung der Marke auf die Beziehung wieder. Hingegen kann die Mar-
kenzufriedenheit als kognitive Wirkung der Marke verstanden werden (vgl. ebd., S. 100). In diesem
Sinne unteteilt Esch et al. die MarkKundenBeziehung in eine affektive Gemeinschaiisd kogni-

tive Austauschbeziehung (vgl. ebd., S. 100; vgl. Aggarwal 2004, S. 88). Dies impliziert, dass aufgrund
von unterschiedlichen Neigungen und Bedurfnissen eine spezifetriehungsform gewahlt wird.

(vgl. Esch et al. 2006, S. 100).

Tauschende Versprechen

Markennutzenversprechen sind die logische Konsequenz auf Kundenbedurfnissen. Die Bedirfnisse
bilden die Voraussetzung fur die Marke als Versprecbiemeinen 6konomischeMehrwert aus der

Marke zu generieren, sollte diese demgemalf unterschiedliche Funktionen flr den Konsumenten er-
fullen. Diese Funktionen unterliegen dabei teilweise einer Tauschung. Zum einen ist die TAuschung

im wirtschaftlichen Austausch immanent, indemrdunde die zugesicherte Leistung des Verspre-

chens erst zeitverzogert tberprifen kann (vgl. Thummes 2012, S. 188). Zum anderen neigen Unter-
nehmen zu Ubertriebender und beschdnigender Darstellung des Markenproduktes sowie zu der Zu-
schreibung von Eigensclah, die nur teilweise oder gar nicht gewéhrleistet werden kdnnen (vgl.

ebd., S. 189). Tauschende Versprechen missen dabei, ungeachtet der Tauschung an sich, mit den Be-

durfnissen des Kunden korrespondieren. Die Marke sollte dabei ein Bundel an Verspaabletan,
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um der Vielzahl an unterschiedlichen irrationalen und rationalen Bedurfnissen gerecht zu werden
(Batey 2008, S. 51). Dabei geht der Kauf einer Marke nicht ausschlie3lich auf die Befriedigung von uti-
litaristischen Bedurfnissen zurlick. Es geht mnend um die Befriedigung von psychologischen und
soziologischen Bedurfnissen (vgl. ebd., S. 33). Das Markennutzenversprechen kann dementsprechend
in einen funktionalen Nutzen und einen symbolischen Nutzen unterteilt werden. Dabei spiegelt der
funktionaleNutzen die utilitaristischen Bediirfnisse wider und der symbolische Nutzen entspricht den
emotionalen Bedurfnissen, sowie den soziologischen Zugehdrigkeitsbedurfnissen (vgl. ebd., S. 13f.).
Das Versprechen fur einen 6konomischen Nutzen zeigt den funktionalé sensorischen Vorteil

einer Marke fur den Kunden auf. Unter dem funktionalen Mehrwert versteht man alle Produkteigen-
schaften einer Marke, die zur Befriedigung eines utilitaristischen Beduirfnisses benétigt werden. Die
Bedurfnisbefriedigung bezieht sialuf die physische Erlebbarkeit des Produktes (vgl. ebd., S. 119).

Das emotionale Markennutzenversprechen verringert grundsatzlich das Risiko einer Fehlentschei-
dung durch ihre Vertrauensfunktion und gibt dem Kunden beim Kauf damit Sicherheit (vgl. Burmann
et al. 2015, S. 3). Daruber hinaus sorgt die Befriedigung der Bedurfnisse durch die Marke fur die Akti-
vierung des Belohnungsnetzwerkes des Kunden (vgl. Scheier 2008, S. 313). Die Marke hat fur den
Kunden folglich einen emotionalen Nutzen und aktiviert fhesiGefihle durch den Kauf oder die Be-
nutzung der Marke. Diese Funktion bezieht sich auf die Geflihlsebene des Kunden (vgl. Batey 2008, S.
120). Die Marke kann zusatzlich als Prestigefunktion fungieren (vgl. Burmann et al 2015, S. 3). Dabei
geht es wesenith um die 6ffentliche Darbietung der Marken, indem diese zum einen das Selbstbild
und zum anderen die Gruppenzugehdrigkeit symbolisiert (vgl. Batey 2008, S. 120). Demnach sind die
drei grundlegenden Funktionen des Markennutzenversprechens, einerseitg&koeomische Nutzen,

andererseits die emotionale Belohnung sowie zuletzt das Zugehorigkeitsgefiihl.

Mehr Interpretation, weniger Konstruktion

Ebenso wie das Markenkonstrukt an die strategischen Tatigkeiten des Unternehmens gebunden ist,
ist die Unternehmenskmmunikation unabdingbar fiir die Marke als Versprechen. Im Kontext der
Marke wird Unternehmenskommunikation zumeist als die kommunikative Aktivitat der Marke ver-
standen. Die Marké&undenBeziehung kann als eine intendierte Handlung der Unternehmenskom-
munikation beschrieben werden, in der die Marke die Funktion des Beziehungspartners tbernimmt.
Dabei begriinden sich die Bindungsmotive der Kunden im Leistungsversprechen der Marke in Form
des 6konomischen Nutzens, der emotionalen Belohnung sowie dem Zugelisggkéhl. Demnach

ist die strategische Ausrichtung und Anpassung der kommunikativen Botschaft an die Zielgruppe aus-
reichend, um eine langfristige Beziehung zwischen Kunde und Marke aufzubauen und eine Koharenz
zwischen Selbstuind Fremdbild der Marke zumdglichen (vgl. Burmann et al. 2015, S. 60). Dem

Kunden alsvahrnehmenderund interpretierender Akteur wird dabei kaum Rechnung getragen und
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onstheoretischen Grundlagen dBsagmatismusind insbesondere zurBymbolischeinteraktionis-

mus Unternehmenskommunikation ist demnach mehr als Konstruktionsarbeit, sondern vor allem ein

Bedeutungsgenerator (vgl. Rommerskirchen 2015, S. 10f.). Nach diesem Verstandnis unterliegen die

Unternehmenskommunikation und damit die Marke einem kontinuierlich@erpretations, Inter-

aktions und Definitionsprozess. Dieser Prozess ist dabei nicht alleinig durch das Unternehmen steu-

erbar und kontrollierbar, sondern beruht auf dem Interpretationad Definitionsprozess der Kun-

den. Die Generierung einer bedeutiswpllen Marke ist demnach an den Kunden gekoppelt und un-

terliegt weniger einer unternehmerischen Konstruktion. Diese Bedeutung kann mithilfe der drei Pré-

missen dessymbolischen Interaktionismaach Herbert Blumer erklart werden (vgl. Blumer 2013, S.

64 ff.). Die erste Pramisse driickt aus, dass der Akteur gegeniiber Dingen aufgrund der Bedeutungen,

die diese Dinge fiir ihn haben, handelt. Die zweite Pramisse formuliert den Anspruch, dass die Bedeu-

tung ausschlief3lich aufgrund der sozialen Interaktion mit amaeskteuren entsteht. Die dritte Pra-

misse besagt weiter, dass die Bedeutung ein Resultat eines kontinuierlichen interpretativen Prozes-

ses ist (vgl. ebd., S. 64). Folglich handelt der Akteur aufgrund der Interpretation seiner Umwelt. Die

dadurch erzeugtend@leutungen steuern die Gedanken und Handlungen des Akteurs (vgl. Rommers-

kirchen 2014, S. 161). Den Ursprung jeglicher Bedeutung bildet der Interaktionsprozess und ist damit

immer ein soziales Produkt (vgl. Blumer 2013, S. 67). Jegliche Bedeutung bétimdetnsnach in

den Kopfen der interpretierenden Akteure (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 161). Die Bedeutung der

Dinge- unter Dingen versteht Blumer alle wahrnehmbaren Phanomene (vgl. Blumer 2013, S. 75f.)

liegt folglich nicht in der Beschaffenheit des @@n an sich oder in dem Zusammenspiel von psycho-

logischen Elementen des Akteurs, sondern ausschlief3lich im Interaktionsprozess (vgl. ebd., S. 67). Die

Interaktion setzt voraus, dass die beteiligten Akteure in die Rollen des jeweils Anderen schlipfen

konnen(vgl. ebd., S. 74) und ist damit ebenso ein Aushandlungsprozess (vgl. Rommerskirchen 2014,

S. 163). Dies fiihrt zu der letzten Annahme von Blumer, dass die Bedeutung im Interpretationspro-

zess entsteht (vgl. Blumer 2013, S. 68). Die Interpretation einge®imd dessen Bedeutung steht

dabei immer in Abhangigkeit zu der Situation, dem intersubjektiven Kontext und der Sozialisation

(vgl. Rommerskirchen 2014, S. 161; Blumer 2013, S. 77f.). Die Generierung von Bedeutungen unter-

liegt dabei einem permanenten WRN'S f 60 @3f @ w2YYSNHE]{ ANDKSY HamniI { ¢

A0KI TFSYs 0S&aGNGAIGSE dzyaST2NXYG dzyR OSNB2NFSYy 6 SN
Die Unternehmenskommunikation stellt demnach eine symbolische Interaktion zwischen Un-

ternehmen und Kunden dar und inteeri sich in die Lebenswelt des Kunden (vgl. Schmid/Lyczek
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2008, S. 6f.). In diesem Verstandnis wandelt das Unternehmen durch die Unternehmenskommunika-
tion Zeichen, Handlungen und Objekte in Symbole um und schafft es durch den Gebrauch dieser
Symbole Bedeuwingen zu generieren (vgl. Rommerskirchen 2015, S. 11). Ebenso wie Bedeutung so-
zZial konstruiert ist, sind Bedurfnisse eine soziale Konstruktion (vgl. Schmid/Lyczek., S. 50). Die sozial
konstruierten Bedurfnisse sind die Voraussetzung fur die Marke alsiéergm (vgl. ebd., S. 47ff.).

Hier wird der Zusammenhang zwischen Versprechen und Bedirfnissen deutlich, indem Markennut-

I SY@SNELINBOKSY fa aFf ALl aARSa 6.F(iSe wenyz {o
Marke dient folglich zur Befriedigung deon dem Unternehmen und ebenso von anderen Akteuren

sozial konstruierten Bedurfnissen des Kunden. Die Unternehmenskommunikation als Bedeutungsge-
nerator steht demnach in der Abhangigkeit zum Kunden als interpretierender Akteur der kommuni-
kativen Aktivitaen. Die Unternehmenskommunikation muss jegliche kommunikativen Aktivitaten an

die bedeutungsgenerierende Akteure anpassen. Dies zeigt, dass der Kunde malRgeblich an der Bedeu-
tungsgenerierung der Marke beteiligt ist. Dementsprechend wird der Kunde zum Ayseyeukt

samtlicher Uberlegungen und die Mark@indenBeziehung wird nachfolgend durch die akteurge-

bundene KundeMarke-Beziehung ersetzt.

3 Kunde-Marke-Beziehung

Die Fahigkeit eine Beziehung zu einem Objékidiesem Fall zu einem Markenobjelaufzubaue,

kann zunachst auf die anthropomorphistischen Ziige der Akteure zurtickgefihrt wengenu-

schreibung von menschlichen Eigenschaften auf Objekte scheint dabei eine jahrhundertalte Verhal-
tenstendenz zu sein. Die Idee, nichenschliche Objekte zu beseeageht in seiner Grundform be-

reits auf die Tugendlehre von Aristoteles zuriick (vgl. Forschner 1993, S. 13; Rommerskirchen 2015a,
S. 57). Daraus lasst sich schlie3en, dass es sich um eine grundsatzliche Tendenz des menschlichen
Verhaltens handelt, nicHebendige Dinge zu beseelen. Inzwischen zeigen neuere Ansatze und Stu-
dien, dass die Ubertragung von anthropomorphischen Eigenschaften auf Markenobjekte (vgl. Aaker
1997) sowie eine menschen&hnliche Beurteilung der Marke keine Schwierigkeit fir den Kunden dar-
stellt (vgl. Levy 1985; Plummer 1985). Aaker konnte zunachst nachweisen, dass Menschen dazu ten-
dieren, leblosen Markenobjekten menschliche Attribute und Personlichkeitseigenschaften zuzu-
schreiben. Weiter zeigt sich, dass die Marke Uber finf Markenperséslieim verflgt und diese teil-
weise mit den menschlichen Personlichkeitseigenschaften tbereinstimmen (vgl. Aaker 1997, S. 353).
Fournier untersuchte weiter, inwiefern Marken fur den Kunden beziehungsfahig sind. Sie legitimiert
die Marke als Beziehungsparméndem die Marke zum einen menschliche EigenschaftenSinne

von Aaker verkorpert (vgl. Fournier 1998, S. 344f.) und zum anderen als aktiver Partner auftritt (vgl.
ebd., S. 345). Die Unternehmenskommunikation Gbernimmt dabei die wesentliche Fyraimder

originaren Passivitat der Marke einen reziproken Beziehungspartner zu machen. Dies bedeutet, dass
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jegliche Unternehmenskommunikation als Markenverhalten verstanden werden kann und dessen
Markenpersdnlichkeit formt (vgl. ebd., S. 345). Des Weitd@nnte festgestellt werden, dass die
Gultigkeit der Markenbeziehung an die Wahrnehmung und Erfahrung des Kunden gebunden ist. Mar-
ken werden nicht ausschlie3lich aufgrund ihrer Funktionalitét gekauft, sondern ebenso auf der Basis

ihrer Symbolik und Bedeuhgsgenerierung im Leben des Kunden (vgl. ebd., S. 359ff.).

Marke als Beziehungspartner

Die Zuschreibung vaaemthropomorphischen Eigenschaften auf die Marke kann ebenso durch die
normativen Einstellungen des Kunden begriindet werden. Diese Betrachtungtidirier kommu-
nikationswissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der Kividke-Beziehung. Nachfolgend wird

die KundeMarke-Beziehung als deontischer Status verstanden, welcher verflochten ist, in der volun-
tativen Anerkennung der Marke durch die Etahlieg des normativen Status und des normativen
Kontos, sowie durch die Zuschreibung der normativen Einstellung durch den Kunden (vgl. Brandom
2000, S. 701ff.; Rommerskirchen/Opolka 2016, 0.S.). Dieses Verstandnis einer Beziehung zwischen
Kunde und Marke flliizum amerikanischen Sprachphilosophen Robert Brandom.

Basierend auf der Zuschreibung von salienten Merkmalen auf die Marke und damit von normativen
Einstellungen etabliert der Kunde den normativen Status. Dieser normative Status versteht sich als
die Anekennung der Marke. Diese Anerkennung geht einher mit dem normativen Konto und ist ftr
die Beurteilung der Marke zustéandig (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 8). Zu beachten ist, dass die nor-
mative Einstellung dem normativen Status vorausgeht und nicht unahbip&tegbliert werden kann

(vgl. Haag/Sturm 2002, S. 327). Der normative Status ist gleichbedeutend mit der kantischen positi-
@Sy CNBAKSAG Tdz OSNAGSKSYy® 5AS LRAAGADBS CNBAKSAIL
nehmen, das heil3t die Fahigkeiicls selbst zu verpflichten, die Autoritat, sich verantwortlich zu ma-
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dass sich der Akteur als verantwortlich und verpflichtend betrachtet ohne einen externen Zwang (v
ebd., S. 61f.). Der normative Status ist folglich zum einen die Anerkennung und Zuweisung von Fest-
legung und Berechtigung zur Festlegung und zum anderen die freiwillige und autonome Selbstver-
pflichtung, sich den Regeln und Normen der Kommunikationijesder sozialen Ordnung zu beugen.
Zugleich kann der Akteur durch die Zuschreibung von normativen Einstellungen bestimmte Eigen-
schaften mit einer Gruppe verbinden. In diesem Sinne wird Reputation nicht als die aggregierte Ge-
samtheitdes Markenimagesinerspezifischen Gruppe verstanden (vgl. Schmid/Lyczek 2008, S. 54),
sondern als eine vom Akteur ausgehende Vorstellung, wie andere Akteure Uber eine Marke denken.
Demnach ist es der Kunde, der eine spezifische Marke und eine entsprechende Referenzgruppe ver-

bindet. Das Verhaltnis von der normativen Einstellung und dem normativen Status kann mithilfe der
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Studie von Hammerl/Dorner/Foscht/Brandstétter erganzt werden. In der Studie konnte nachgewie-
sen werden, dass es einen Zusammenhang zwischen der Referenzgnapger Zuschreibung von
symbolischer Bedeutung einer Marke gibt. Demzufolge kommt es bei einer starken Verbindung zwi-
schen Marke und Kunde, einhergehend mit einer nicht akzeptierten Referenzgruppe, zu keiner ho-
hen Zuschreibung einer symbolischen Markenhgdag. Dasselbe gilt, wenn die akzeptierte Refe-
renzgruppe des Kunden eine Marke nutzt, sich selbst indes nicht mit dieser verbunden fihlt (vgl.
Hammerl et al. 2016, S. 32). Diese triadische Beziehung flihrt aufgrund der Inkonsistenz zu einem ne-
gativen Gefuihbeim Akteur (vgl. ebd., S. 37). Es entsteht eine Dissonanz zwischen normativer Einstel-
lung und normativen Status. Um wieder einen konsistenten Zustand zu erreichen, kann der Kunde
demnach entweder seine Einstellung und seinen Status gegenlber der Migkder Referenz-
gruppe andern. Jegliche Veranderung beeinflusst nachfolgend den deontischen-8iatierflech-
tung zwischen Einstellung und den Status ist eine interdependente (vgl. Rommerskirchen 2013, S.
11).

Im Anschluss an den normativen Status erkeder Kunde die Marke mit den zugeschriebe-
nen Eigenschaften fur sich an und konstituiert einen deontischen Status und etabliert damit die
KundeMarke-Beziehung (vgl. Rommerskirchen/Opolka 2016, 0.S.; Pollok 2005, S. 425f.). Ebenso wie
ein normatives Komt entsteht, geht mit dem deontisches Status ein deontisches Konto einher. Die-
ses Konto ist fir die Beurteilung der Beziehung zu der Marke zustandig (vgl. Rommerskirchen 2013,
S. 8). Neben der Reputation in Form der normativen Einstellung des Kunden gkateodtische
Status als Markenimage verstanden werden. Das Image ist dabei das Vorstellungsbild des Kunden
Uber die Marke und stellt die Gesamtheit der akteurspezifischen emotionalen Erlebnisse und kogniti-
ven Wissenselementen dar (vgl. Schmid/Lyczek 26082.). Ebenso wie das akteurspezifische
Image. ist der deontische Status zwischen Kunde und Marke eine akteurgebundene Zuschreibung
und darf demnach nicht als ein Gibergeordneter Status verstanden werden. Dies impliziert den Unter-
schied zwischen einer zi@len und parasozialen Beziehung. Die parasoziale Beziehung ist folglich
keine aquivalente zwischenmenschliche Beziehung, sondern vielmehr die lllusion einer sozialen Be-
ziehung. So weist die parasoziale Beziehung zunachst wedgekiionale Eigenschadh, Reziprozi-
tat noch einen interpersonalen Austausch auf (vgl. Horton/Wohl 1956, S. 215). Damit die Marke
trotzdem als Beziehungspartner fungieren kann, muss diese die Herausforderung der Passivitat tiber-
winden. Mithilfe der Unternehmenskommunikation end¢it eine proaktive und interaktive Marke,
welche trotz der parasozialen Beziehungseigenschaften zum Partner werden kann. Die kommunikati-
ven Aktivitaten werden vom Konsumenten interpretiert und als Markenverhalten wahrgenommen
(vgl. Fournier 1998, S. 345plglich ist die Unternehmenskommunikation verantwortlich fir die

menschen&hnliche Wahrnehmung und Interpretation der Marke, indem diese jegliche kommunikati-
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ven Aktivitaten fir die Marke Gbernimmt. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Unterneh-
mengkommunikation eine notwenige Voraussetzung fur die Entstehung einer KMades-Bezie-
hung ist und somit aus der Marke einen Beziehungspartner entstehen lasst.

Der deontische Zustand hat weitere praktische Konsequenzen in der Kommunikation und in
den sozian Handlungen. Der Erfolg der Unternehmenskommunikation spiegelt sich in der Praxis der
deontischen Kontofiihrung wieder (vgl. Brandom 2000, S. 274f.). Ob ein kommunikativer Spielzug des
Unternehmens erfolgreich ist, hangt zum einen von der Fahigkeit éxeimtiellen Begrindung der
Festlegung ab und zum anderen von der Beeinflussung der Festlegung auf den deontischen und nor-
mativen Kontostand (vgl. ebd., S. 274). Die Kontostande veréndern sich demnach im dialogischen Ge-
ben und Nehmen von Griinden (vgl. eb. 252ff.) und kdnnen dabei sowohl positive als auch nega-
tive Werte generieren. Ein positives deontisches Konto ist ausschlaggebend fir eine langfristige Be-
ziehung zwischen Kunde und Marke und ein positives normatives Konto ist wiederrum entscheidend

fur eine dauerhafte Anerkennung der Marke.

Vertrauen als kreditgebende Funktion

Das Vertrauen in die Marke stellt eine notwenige Bedingung dar, damit der Kunde ein Markennut-
zenversprechen billigt. Das Vertrauen beruht auf der Zuschreibung von normativesl|&nstn
gegenuber einer Marke, durch die sich sowohl der normative Status verandert als auch der deonti-
sche Status des Kunden gegenuber der Marke beeinflusst wird (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 19).
Der Kunde anerkennt das Markennutzenversprechen alsdegsity und als Berechtigung zur Festle-
gung. Auf diese Weise legt sich der Kunde auf die Erfiillung des Versprechens fest und berechtigt
sich, der Marke zu glauben und anerkennt deren Autoritét (vgl. Rommerskirchen 2011, S. 49). Der
Kunde als Empféanger desrsprechens entscheidet autonom, ob dieser einen normativen Status
einnimmt, sich verpflichtet, sowie den notwendigen deontischen Status errichtet und damit auf die
Verlasslichkeit der Versprechenden vertraut (vgl. ebd., S. 54). Die deontische Kontofighfiing

das Vertrauen entscheidend, indem positiv gefillte Konten als kreditgebende Funktion verstanden
werden koénnen (vgl. ebd., S. 80). Die kreditgebende Funktion beruht also auf dem normativen (vgl.
Rommerskirchen 2014, S. 297) und deontischen Konéselkreditgebende Funktion ist damit die
Voraussetzung fir das Zustandekommen und Anerkennen eines Markennutzenversprechens. Die
Markennutzenversprechen kénnen durch das Geben und Nehmen von Griinden explizit gemacht
werden (vgl. Rommerskirchen 2011, S..5319s Explizitmachen basiert nicht auf dem Verweis auf ein
Objekt, sondern auf der inferentiellen Relation zu anderen Begriffen. Das dialogische Geben und
Nehmen von Griinden befahigt zur Uberpriifung von inferentiellen Beziigen, indem jeder Begriff
eine Anshlusshandlung in Form der Pramisse oder Konklusion ermdglicht und Teil der Begriindung

zur Festlegung wird. Eine Behauptung, Festlegung oder eben ein Versprechen aufzustellen, bedeutet
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Grinde zu geben (vgl. Brandom 2000, S. 255). Deskriptive Sprachaldagassche Festlegung so-

6AS RS&aaSy 2FKNKFFOGATLSALG 6ANR AYTFSNBYy(IAStt AY o«
sen Bedeutung explizit gemacht (vgl. ebd., S. 219). Dies fiihrt zwangslaufig zu positiven Kontostan-
den (vgl. ebd., S. 734). Neben degstivien Sprechakten, kann jedoch ebenso durch normative
Sprechakte kommuniziert werden. Diese normativen Sprechakte kénnen als Einstellungen verstan-
den werden (vgl. Rommerskirchen 2013, S: 6f.). Unternehmenskommunikation kommuniziert so-
wohl durch deskriptig als auch durch normative Sprechakte mit dem Kunden. Das funktionale Mar-
kennutzenversprechen wird primar durch die deskriptiv doxastische Festlegung an den Kunden
ubermittelt. Hingegen werden die symbolischen Markennutzenversprechen vorrangig als normati-

ver Sprechakt kommuniziert. Letztere Sprechakte finden im Inferentialismus von Brandom keine Be-
achtung. Um ebenso die normativen Sprechakte zu analysieren, wird nachfolgend der Erweiterung
der Sprachakttheorie nach Rommerskirchen gefolgt (vgl. Rommerskigdil, S. 77ff.). Normative
Sprechakte sind dabei ebenso doxastische Festlegungen, allerdings stehen sie in keiner Relation zu
anderen Begriffen und kénnen im Raum der Grinde nicht explizit gemacht weeddnleiben Be-
hauptungen (vgl. ebd., S. 71). Biehtigkeit und Wahrhaftigkeit der Festlegung ist ausschlief3lich

auf die doxastische Festlegung des Sprechers beschrankt (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 294). Dem-
entsprechend entziehen sich normativen Sprechakte jeglicher Falsifikation und sind ausskehlieRlic

aufgrund der Festlegung des Sprechers bzw. der Marke verifiziert.

Tauschung als VersprechenBlindheit des Kunden

Das Versprechen ist gemal ihrer vorgestellten Funktion an die Bedurfnisbefriedigung des Kunden ge-
bunden. Die Bedurfnisse geben dabei Audkiiber das Bindungsmotiv des Kunden. Sie kénnen als
Cluster beschrieben werden, bestehen aus utilitaristischen und emotionalen Bedurfnissen sowie dem
Zugehorigkeitsbedurfnis (vgl. Batey 2008, S. 12). Demnach kann das utilitaristische Beddrfnis als
funktionaler Nutzen der Marke fir den Kunden verstanden werden und das emotionale Bedurfnis
sowie das Bedurfnis nach Zugehorigkeit im symbolischen Nutzen zusammengefasst werden. Das
Markennutzenversprechen muss mit den vorhandenen und geschaffenen Bedurfnizsemgtim-

men und insbesondere diese verwirklichen und befriedigen, um eine Legitimation der Tauschung
herbeizufthren (vgl. Park/Maclnnis/Priester 2006, S. 11fi¢ Blindheit der Kunden ist an die nicht
wahrgenommene Tauschung gekoppelt (vgl. Thummé$28. 370). Das tauschende Markennutzen-
versprechen wird einerseits durch die Nutzenmaximierung des utilitaristischen Bedurfnisses legiti-
miert. Der funktionale Nutzen der Marke liegt also in der KodNetzenKalkulation des Kunden. Die
emotionale Markenvebundenheit und damit der Markenkonsum werden kontinuierlich fortgefiihrt,
solange der Kunde aus dem Tauschgeschéft einen Gewinn generiert (vgl. Homans 1972, S. 48ff.).

Diese klassische utilitaristische Perspektive erweitert Homans, indem gesellschaitiitbeziale
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Normen in die Kalkulation inkludiert werden (vgl. ebd., S. 39f.; Rommerskirchen 2014, SI484)
SytiaidSKi oRSNI ySdzsS K2Y2 2S02y2YA0Odzaa o1 2YIlya
zwischen Kunde und Marke als Austausch vorefaiitvelche sowohl materiell und nichtateriell
beschaffen sein kdnnen, beschrieben werden (vgl. Homans 1958, S. 597). Demnach gibt es neben
dem funktionalen Nutzen, andererseits den symbolischen Nutzen der Marke der zu einer Legitima-
tion der Tauschung firen kann. Der symbolische Nutzen als emotionale Belohnung hangt von der
Interpretation des MarkesFramings ab (vgl. Kahneman 2014, S. 1D#&)Wahrnehmung und emoti-
onale Empfindung gegeniber dem Frame stehen immer in der Abh&ngigkeit zum subjektiven Refe-
renzpunkt des Kunden (vgl. Kahneman 2014, S. 338). Anfangs ist der Akteur lediglich mit einer Aus-
sage Uber das Produkt konfrontiert. Welche Bedeutung diese Aussage hat, unterliegt einem Interpre-
tations- und Definitionsprozess. Die Bedeutung selbst liegtisonmer im Auge des Betrachters. Die
Handlung, dass der Kunde die Marke kauft, konsumiert bzw. an sich bindet, beruht auf jener Bedeu-
tung der Marke. Die Interpretation des Framing sorgt demnach fir eine positive Bedeutung und der
Kunde bewertet diese almotionale Belohnung (vgl. Scheier/Held 2012, S. 57ff.). Zuletzt gilt die Be-
friedigung des Zugehdrigkeitsgefihls als Legitimation der Tauschung. Der Gruppenzugehdérigkeit
kommt dabei eine besondere Gewichtung zu, indem das Selbstkonzept eines Akteurs aowieh
personelle als auch an die soziale IdentitBeschreibt die Zugehorigkeit zu einer spezifischen

Gruppe- gebunden ist (vgl. Tajfel 1978, S. 63). Die Identitat ist eingebettet in einem Netzwerk aus
interagierenden Akteuren und entsteht in einemfainander aufbauenden und fortlaufenden Pro-

zess in der Gesellschaft (vgl. Mead 2013, S. 216). Herbert Mead unterscheidet bei der Sozialisation
zwischen dem Spiel und dem Wettkampf als Phasen der Identitatsentwicklung (vgl. Mead 2013, S.
194ft.). In der Splperiode Ubernimmt der Akteur erstmalig Rollen. In der anschlie3enden Periode

des Wettkampfes lernt dieser, dass es ebenso abstrakte Erwartungen der Gesellschaft gibt und diese
in konkreten und situationsspezifischen Handlungen und Rollen angewendetnverdssen (vgl.

ebd., S. 196ff.; Rommerskirchen 2014 S. 158). Zuletzt postuliert Mead, dass es zu keiner Identitat
kommen kann, bis nicht der Akteur selbst zum Objekt wird. Das ist nur moglich, wenn sich der Akteur
in einen anderen versetzt und sich demgiirselbst betrachtet oder auf sich Bezug nimmt. Eine
Identitat ohnegeneralisierte Anderist damit nicht mdglich (vgl. Mead 2013, S. 184). Das Zugehdrig-
keitsgefuhl zu einer Gruppe, geleitet durch eine Marke, wirkt demnach als soziale Identitat immer
auf das Selbstkonzept und damit ist ebenso die personelle Identitat des Kunden betroffen. Folgerich-
GA3 Aad YLy Ff&a ¢SAf RSNI DNMZIISSE asla YLy Aad
das eigene Zugehorigkeitsbedurfnis sowie Anerkennungsliediefriedigen (vgl. ebd., S. 430; Rei-
chertz 2009, S. 228).
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Zusammenfassend zeigt sich, dass, solange eine affirmative flar#te-Beziehung getra-
gen durch positive normative und deontische Kontostandgistiert, der Kunde im Interesse der ei-
genen Bdurfnisbefriedigung die vorgetauschten Markennutzenversprechen in der Unternehmens-
kommunikation legimitiert. Weiter kann das funktionailitaristische Bedurfnis als funktionales Bin-
dungsmotiv des Kunden verstanden werden und die psychologische Belobmwiggdas Zugehorig-

keitsgefuhl im symbolischen Bindungsmotiv zusammengefasst werden.

Beziehung zwischen Austausch und Gemeinschaft

Die KundeMarke-Beziehung unterliegt einer kontexpersonen und produktbedingten Varianz

(vgl. Aggarwal 2009, S. 26f.)eProduktbedingte Varianz zeigt sich in den unterschiedlichen Bin-
dungsmotiven hinsichtlich der funktionalen oder symbolischen Bediirfnisse. Weiter zeigt sich die
personenbedingte Varianz, indem die Kurdarke-Beziehung nicht nur in Abh&ngigkeit der Kun-
denbedurfnisse sowie dessen Bindungsmotive steht, sondern ebenso von der jeweiligen soziologi-
schen Anthropologie des Kunden abh&ngt. Im Rahmen der Studie von Aggarwal werden die Bezie-
hungen einerseits alSemeinschaftsund andererseits aldustauschbeziehungerstanden (vgl. Ag-
garwal 2004., S. 87). Kunden in @meinschaftsbeziehungndieren grundsatzlich eher zu einer
gegenseitigen Partnerschaft. Hingegen kann die auf 6konomischen Faktoren beruhesidasch-
beziehungals ein akteurspezifisches Streben maer Maximierung des eigenen Nutzens verstan-

den werden. Digsemeinschaftsbeziehu@sst sich demnach dem Menschbild desno sociologi-
cuszuordnen und diAustauschbeziehundem nutzenorientierten Akteur alsomo oeconomicus

Die Studie zeigt weiter, daglas Verhalten der Marke anhand ihrer Angemessenheit bzgl. der zu-
grundegelegten Wertestruktur bewertet wird (vgl. Aggarwal 2004, S. 87ff.; Aggarwal 2009, S. 1ff.).
Der Zusammenhang zwischen der anthropologischen Ausrichtung und der Beurteilung von Marken-
verhalten wurde bestatigt. Aggarwal wies weiter nhach, dass ein Markenverhalten, welches im Wi-
derspruch zu der Norm der jeweiligen Beziehungsform stand und damit ein inkonsistentes Verhalten
aufweist als negativ bewertet wurde. Hingegen wurde die Beziehlsngositiv beurteilt, wenn das
Markenverhalten konsistent zur Norm war (vgl. Aggarwal 2004, S. 99). Die etablierte Maride
Beziehung kann folglich in eine Gemeinschaftsbeziehung, gepragt durch die symbolische Bediirfnis-
befriedigung und Bindungsmotiv, dreine Austauschbeziehung, welche wesentlich auf der funktio-
nalen Bedurfnisbefriedigung und Bindungsmotiv basiert, unterteilt werden. Die Beurteilung des
Markenverhaltens steht im engen Zusammenhang mit der soziolegisitiiopologischen Ausrich-

tung des Ateurs.
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4 Beziehungskiste- Zwischen Tauschung und Enttduschung

Die Tauschung innerhalb der Beziehung zwischen Kunde und Marke entsteht, wenn dieser die T&u-
schung wahrnimmt und von der Marke enttauscht Bie Akzeptanz der Tauschung héngt wesentlich

von cem Schadensausmal afe gréRer der Nachteil fir den Kunden ausféllt, desto weniger wird
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schende Halbwahrheiten enden zumeist in einer Beziehungskiste zwischen Kunde und Marke. Ver-
antwortlich fur die lllegitimation der Té&ehung sind negative Kontostéande durch die deontische
Kontoflihrung. Die Feststellung, dass sich Kunden mit einem funktionalen Bindungsmotiv in der Aus-
tauschbeziehung binden und die Marke kognitiv wirkt, fihrt zu der Annahme, dass die Enttauschung

Uber dieTauschung wesentlich eine kognitive Enttduschung darstellt. In der Gemeinschaftsbezie-

hung, welche auf dem symbolischen Bindungsmotiv basiert, wird hingegen festgestellt, dass auf-

grund der affektiven Wirkung der Marke eine affektive Enttduschung entstetgli¢h kann zwi-

schen affektiver und kognitiver Enttduschung unterschieden werden.

Verlust des Vertrauens und der Anerkennung

Bei deskriptiven Sprechakten entzieht sich die Marke der Verantwortung und Autoritat, indem die
ursprungliche doxastische Festleguim Raum der Griinde falsifiziert wird und es damit zu keiner
Nutzenmaximierung kommt. Die von Kunden vorgenommene KestgnenKalkulation endet in

einem Tausch von negativen Werten und fihrt damit zu negativen Kontostéanden. Der normative
Status und darihdie Anerkennung der Marke verandern sich zu Ungunsten der Marke und beein-
flussen weiter den deontischen Status. Dariiber hinaus verliert die Marke ihre kreditgebende Funk-
tion und verspielt den Anspruch auf das Vertrauen des Kunden in das Markennutpeaebhe. Es

ist aufgrund der kognitiven Enttauschungsart davon auszugehen, dass priméar die Markenzufrieden-
heit betroffen ist. Gleichermaf3en schlussfolgert Homans, dass die Zufriedenheiten im Verhaltnis zu
der Quantitat der erreichten Befriedigung stehegl(\Homans 1972, S. 233).

Der normative Sprechakt als doxastische Festlegung verliert nicht im Raum der Griinde
durch inferentielle Beziige ihre Legitimation, sondern dadurch, dass die Marke die zugesprochene
kreditgebende Funktion verliert. Kunden, diesiner Gemeinschaftsbeziehung zur Marke stehen,
streben nach emotionaler Belohnung oder nach einem spezifischen Zugehdrigkeitsgefihl, was be-
deutet, dass jegliche doxastische Festlegung einer Marke eine Einstellung bleibt. Der Kunde bringt
der Marke also zuichst im Kontext des Markennutzenversprechen durch die kreditgebende Funk-
tion das Vertrauen entgegen. Weiter ist die Verifikation der normativ doxastischen Festlegung aus-

schlieBlich durch die Marke an sich moglicter Kunde spricht der Marke folglich eiriteres Mal
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