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Alexander Schufdler:
| EOEAT Ol AEEROAA ™M &ET AT Uil AOE
wertorientierte Unternehmen

C

In den letzten Jahren wurden Aktienriickkaufe zunehrhehebter. Ein Grund dafir ist, dass Unternehm
sich an Aktienrtickkdufe in den Folgejahren nicht so stark gebunden fiihlen wie an Dividenden. Aktienri
spielen in den USA mittlerweile eine gr?°Cewusve
Deutschland 1T ist ihre Bedeutung beachtlich, a
erreichen. Dieser Beitrag beleuchtet und hinterfragt die Motive fiir das Zuriickkaufen eigener Aktien unc
hierbei die Wichtigkeit der Kommikation mit dem Finanzmarkt, um Missverstéandnisse zu vermeiden. A
ruckkaufe werden oftmals aus falschen Motiven durchgefuhrt und zerstdren dadurch monetare Werte.

Der Beitrag gibt eine Handlungsempfehlung fir das Handlungsempfehlung, wie eine sinnvolle
Durchfihren von Aktienriickkaufen undder Aktienrtckkaufstrategie far wertorientierte
Kommunikation mit dem Finanzmarkt. Es ist Unternehmen aussehen kann. Schlie3lich wird die

unerlasslich, dass die Motive von Aktienrtickkaufen
an Investoren auch klar kommuniziert werden. Nur
durch die Kommunikation mit dem Finanzmarkt

Frage beantwortet, wie Unternehmen die Strategie
am Finanzmarkt kommunizieren koénnen, damit
Anleger, Analysten und Mitarbeiter diese Strategie
kénnen Anleger und Analysten, sowie andere nachvollzehen und von dem Sinn dieser Mal3nhahme
Stakeholder, beurteie ob ein Unternehmen  (Uberzeugt werden kénnen (vgl. zu diesem Thema
tatsachlich wertorientiert handelt und der Wert eines u.a. Zerfal3, 2014).

Unternehmensanteils durch die MalRnahme gesteigert S

wird. Der Analyst ist dabei ein wichtiges Bindeglied Wertorientiertes Management

zwischen dem Management und potenziellen uUnter wertorientiertem Management wird im Fol-
Anlegern. Die Finanzmarktkommunikati dient  genden verstanden, dass ein Unternehmen bzw.
dazu, dass Anleger die richtigen Unternehmen mit dessen Management danach strele) &lVert eines
einem fahigen Management erkennen. Dieses Unternehmensanteils auf lange Sicht zu steigern.
Management sollte unabhangig denken und bei Dijes ist gleichbedeutend mit einer Maximierung des
Aktienrtickkaufen in der Lage sein, antizyklisch zu Barwerts aller zukiinftigen Einzahlungsiiberschiisse
handeln, um Wert zu schaffen. einer Aktie.

Das Zuruckkaufen eigener Aktieist zu einer Bewusst abgegrenzt davon wird die kurzfristige
zunehmend beliebten MafBnahme geworden, um Gewinn oder Aktienpreismaximieing, die oftmals
Barmittel an Aktionare zurtickzugeben. Studien aus zulasten des langfristigen Erfolgs geht. So kann
Zeiten, in denen Aktienrlickkaufe noch weniger peispielsweise Earnings Management, also das be-
verbreitet waren, zeigen, dass Aktien von wuysste Verschieben von bilanziellen Gewinnen zwi-
Unternehmen, die Aktienrlickkaufe durchgefuhrt schen den Quartalen mit dem Ziel, die Erwartungen
hatten, sich lagfristig besser entwickelt haben als der Analysten zu schlagen, zu einer Erhohdeg

der Markt (vgl. Rau und Vermaelen, 2002 sowie
Oswald und Young, 2004). In jingster Zeit ist dieser
Befund jedoch nicht mehr zutreffend (vgl. Ayres und

Aktienkurses flhren. Eine langfristige Unterneh-
menswertsteigerung ist damit jedoch nicht zu errei-
chen. Vielmehr bindet es Ressourcen und lenkt das

Olenick, 2017) und Aktien von Unternehmen, die Management davon ab, sich den wesentlichen Auf-
Uberdurchschnittlich viele  Aktien zurlickkaufen, gaben zu widmen. Eine aktive Unterstitzung des
schneiden stattdessen schlechter ab. Dieser Beitragaktienkurses gehért nicht zu den Aufgaben eines
betrachtet Motive flr Aktienriickkaufe und |angfristig wertorientierten Managements (vgl. zu
hinterfragt kritisch, ob diese im Interesse langfristig dem Thema Investor Relations und Wertsteigerung
wertorientierter Anleger sind. Zudem gibt er eine (Kirchhoff und Piwinger, 2014). Mit dem Wissen,
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dass der Aktienmarkt den Unternehmenswert friiher
oder spater widerspiegelwird, sollte der Schwer-

punkt des Managements auf der Wertschopfung (vgl.
Mauboussin, 2016) sowie der Unternehmenskom-
munikation (Rolke und Zerfal3, 2014) liegen. Auf der

Bei der Tilgung von Krediten bzw. der Ausschittung
von Dividenden erfolgt dies in Form von Barmitteln
an Fremdkapitalund Eigenkapitalgeber. Bei Aktien-

rickkaufen flie3t Aktionaren dagegen kein Bargeld
zu; statdessen verringert sich durch den Rickkauf

anderen Seite kdnnen Malinahmen zur Verbesserungdie Anzahl der Aktia, die sich im Umlauf befinden.

der Kunden oder Mitarbeiterbeziehungedurchaus
der Maximierung des langfristigen Unternehmens-
werts dienen, auch wenn sie mit Aufwendungen
verbunden sind, die kurzfristig den Gewinn schma-
lern. Insofern steht die Befriedigung der Anspriiche
anderer Stakeholder wie Kunden oder Mitarbeitern
nebenden Aktiondren nicht im Widerspruch zu der
langfristigen Steigerung des Unternehmenswerts
(vgl. Rappaport, 1999 und Mauboussin, 2016).
Wertorientierte Unternehmen sollten Aktienriickkéau-
fe mit dem Ziel durchfuhren, durch die Malinahme
den Wert einer Aktie zarhéhen.

Kapitalallokation

Die Allokation von Kapital ist eine der wichtigsten,
wenn nicht die wichtigste Aufgabe des Topmanage-
ments eines Unternehmens. Abbildung 1 gibt einen
Uberblick tiber die bedeutendsten Optionen, die dem
Management hierzwgrundsatzlich zur Verflgung
stehen.

Die Frage nach der richtigen Kapitalallokations-
entscheidung kann nicht pauschal beantwortet wer-
den. Die Antwort lautevielmehr: Es kommt darauf
an. Was zu einem Zeitpunkt unter bestimmten Be-
dingungen richtig ist, kann zu einem anderen Zeit-
punkt unter anderen Bedingungen die falsche Ent-
scheidung sein (vgl. dazu Mauboussin, 2016). Die
Vorteilhaftigkeit vieler Investitionerhangt von der
Beziehung zwischen Preis und Wert ab. Wéahrend
Ubernahmen und Investitionen ins Anlagevermdgen
sowie Forschung und Entwicklung darauf ausgerich-
tet sind, das Geschaft bzw. den Kapitalstock des
Unternehmens auszuweiten, geben die restlichen
Optionen finanzielle Mittel an Investoren zurtick.

Entsprechend vergrof3ert sich fur einen Aktionér, der
seine Aktien nicht verkauft, der Anteil, den er an
dem Unternehmen besitzt.

Aktienriickkaufe sind sehr bedend. Dies gilt
sowohl absolut als auch relativ im Vergleich zu
Dividenden. In den USA betrug der Wert zuriickge-
kaufter Aktien im Jahr 1999 ca. 200 Mrd. USD und
stieg bis 2015 auf tGber 500 Mrd. USD an. Machten
Aktienrickkdufe zur Jahrtausendwende in etwa s
viel aus wie Dividenden, war dies 2015 bereits in
etwa 1,4mal so viel (vgl. Yardeni, 2015). Zudem ist
aufféllig, dass Aktien insbesondere in solchen Zeiten
zuriickgekauft werden, in denen sie relativ teuer und
weniger in Zeiten, in denen sie relativ gligsind.

So konnte man z.B. 2007, als Aktien kurz vor dem
Ausbruch der Finanzkrise ein voriibergehendes Hoch
erreicht hatten, einen Hohepunkt bei Aktienriickk&au-
fen beobachten. Als Aktien in der Finanzkrise

2008/2009 einbrachen, brachen auch die Aktien-
rickkade ein. Abbildung 2 zeigt, dass in den Folge-

jahren, in denen Aktien stetig im Preis stiegen, Un-
ternehmen wieder zunehmend ihre eigenen Aktien
zurtckkauften. Das Timing der Unternehmen lasst
also zu wunschen ubrig.

¥ apitalaliokation
|

I | I 1 1 1
0 Inwestitionen ins Forschung und Tiguna von =
benahmen B Anlagevermagen Il Entwicklung ¥raditen Dividenden

Abbildung 1: Optionen der Kapitalallokation (eigene Darstellung)
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Gross Buybacks nahmen nicht beeinflusst. Insofern ist die Ausschiit-
" tungspolitik unter diesen Umstanden irrelevant.
| Das Modell von Modigliani und Millerveran-
LR J | ™ schaulicht gut, wie Aktienrtickkdufe unter idealtypi-
[ | schen Bedingungen in den Gesamtkontext der Aus-
e d ' f schuttungspolitikeines Unternehmens einzuordnen

f I {\J sind.

| 5 ~ / ' Aktienrickkaufe in der Realitat

In der Realitét sind jedoch die Pramissen keine Steu-
ern und Transaktionskosten, homogene Informatio-
nen und effiziente Markte nicht komplett, sondern

nur eingeschrankt zutreffend. Beispielsweise werden
in den meisten t8aten sowohl Dividenden als auch

Kursgewinne besteuert, in Deutschland beispielswei-
se fur Privatanleger mit der Abgeltungssteuer, deren
Steuersatz aktuell 25% betragt. Die Steuer auf Kurs-

Abbildung 2: Aktienriickkaufe in Prozent der gewinne ist fur Aktienriickkaufe insofern relevant,
Umsatzerlose fur verschiedene Regionen da ein Aktienrtickauf den Anteil am Unternehmen
(Mauboussin, 2016) fir einen Anleger, der die Aktie nicht verkauft, ent-

sprechend erhoht. Bei der Realisierung des Gewinns

fallt die Steuer an. Die relative Vorteilhaftigkeit von
Aktienriickkaufe in der Theorie Aktienrtickkaufen gegenubé@ividenden ergibt sich

u.a. durch die ®uerbelastung der beiden Optionen.

Modigliani und Miller (1961) zeigen, dass in der AulRerdem ist zu bericksichtigen, dass im Falle eines

Theorie C_“e Ausschut_tungspohuk auf einem eff|z|en- Aktienrtickkaufes, sofern der Anleger die Aktie nicht
ten Kapitalmarkt mit homogenen Informationen

i ohne S qT ctionsk i sofort, sondern spéater verkauft, ein Steuerverschie-
S(_)W'e ohne Steuern und Transaktions oste.n. emen bungseffekt eintritt. Der Nachsteuergewinn ist also
Einfluss auf den Unternehmenswert hat. Effizient ist

) ) B ) bei einer patereriverauRerung entsprechend hoher.
ein Kapitalmarkt, wenn alle verfigbaren Informatio- .

o T ) hal ind ] d In der Realitat ist zudem davon auszugehen, dass
nen zu_]e er Ze'_t Im Preis ent ate_n sind. Pr_els un Finanzmarkte zumindest nicht komplett effizient
Wert sind auf einem solcheilarkt immer gleich. . . . o

) N o sind. Empirische Befunde zeigen stattdessen Uber-
Aktien kdnnen also unter den Pramissen von Mo- . .
. . : 3 treibungen nach oben sowie nach unten. Robert
digliani und Miller nicht unter oder Uberbewertet

’ o R ) Shiller (1981) untersuchieispielsweise die Volatili-
sein, sondern sie sind per Definition immer fair be- .. . .
) tat von Aktienkursen und kommt zu dem Ergebnis,
wertet (vgl. dazu auch Dhanani, 2016).

di q i digliani und dass Aktienkurse volatiler sind, als dies durch die
_Grur? age er_Argumenta.tlon von Mo ghiani und - ¢,ndamentale Entwicklung der Unternehmen zu
Miller ist, dass ein Investor immer Aktien verkaufen . . . . . .

) ) ~ rechtfertigen ware. Ein weiteres Indiz dafirr, dass
kann, wenn er Geld bendétigt. Er ist also nicht auf die

N . ) idend ) Kapitalmarkte nicht komplett effient sind, ist, dass
Bfarausza _ung n Iiorm einer Divi e.r.] ? angemesen. Insider, z. B. Vorstande von Unternehmen, mit lhren
Vielmehr ist es fur Investoren mdglich, die ge-

) Aktieninvestments besser abschneiden als der Markt,
winschte Zahlung durch den Kauf oder Verkauf von

Kii lizi LAl i-hael ohne ein hoheres Risiko einzugehen (vgl. Seyhun,
Aktien zu replizieren (vgl. Allen und MIC_ ge Y 2000). Ein uneingeschrankt effizienter Finanzmarkt
2003, S. 341). Aufgrund der Annahme effizienter

Mairk q it einer fai B der Ante lieRe ein solches Ergebnis htczu. Auf einem nicht
arkte und somit einer fairen Bewertung der Antel- komplett effizienten Finanzmarkt ist ein Aktienriick-

le, entspricht die entgangene Dividendenzahiung kauf auch immer eine Investitionsentscheidung.

auch @mer dem Verkgufserlos. Dies bgdeutet also, SchlieBlich kdnnen sich Preis und Wert einer Aktie
dass die Zahlungon Dividenden bzw. die Durch-

N o unterscheiden und es kann zu Untend Uberbe-
fuhrung von Aktienriickkdufen den Wert des Unter- : - .

) ) wertungen kommen. Die Investitionsettieidung
nehmens bei Vorliegen aller oben genannten An-
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Aktienrtickkauf sollte also mit den Alternativen

verglichen werden. Deren Vorteilhaftigkeit hangt
davon ab, wie die erwartete Rendite der Investition
in eigene Aktien im Vergleich zu anderen Investitio-
nen, z.B. der Durchfiihrung eines operativen Pro-
jekts, ausfallt.

Motive fur Aktienrtickkaufe

Die drei haufigsten Motive fiir Aktienriickk&ufe sind
laut Befragungen unter Managern die Verfugbarkeit
Uberschussiger Liquiditat, die Signalisierung einer
vermeintlichen Unterbewertung und die Erhdhung
des Ergebrises pro Aktie (vgl. Dhanani, 2016).
Weitere Motive sind das Ausgleichen der Verwasse-
rung der Anteile im Zuge der Managementvergitung
sowie das Stiutzen des Aktienkurses.

Mithilfe von Aktienriickkdufen bauen Unterneh-
men Uberschissige Liquiditdt ab (vgl. Dhanani,
2016). Aus Abbildung? ist ersichtlich, dass Unter-
nehmen v.a. in wirtschaftlich guten Zeiten wie 1999,
2006, 2007 sowie 2015 Aktienrtckkaufe tatigen.
Dies mag auf den ersten Blick verstandlich sein, da
Unterndimen in diesen Zeiten hohe Gewinne erzie-
len und folglich ausreichend Barmittel fir Aktien-
rickkaufe zur Verfigung haben. Allerdings besitzen
Aktien in wirtschaftlich guten Zeiten typischerweise
einen relativ hohen Preis. Gerade fur Unternehmen,
die sich inder Reifephase befinden, dienen Aktien-
rickkaufe oftmals dem Zweck, UberschiissigetdG
abzubauen.

Ein weiteres Motiv ist die Signalisierung einer
vermeintlichen Unterbewertung der AktieSig-
naling). Das Management will dabei Optimismus
beziglich der zukutijen Entwicklung der Aktie

chend steigt das Ergebnis (deewinn) je Aktie. Der
Gewinn je Aktie ist eine vielbeachtete Grol3e. Ana-
lystenschatzungen beziehen sich auf ihn und Unter-
nehmen versuchen die entsprechenden Schatzungen
zu schlagen. Zudem ist die Vergitung des Manage-
ments oftmals an den Gewinn je Aktie gpgelt,

was einen zusatzlichen Anreiz darstellt, diesen zu
steigern.

Viele Unternehmen versuchen zudem, die Verwas-
serung auszugleichen, die durch die Ausgabe von
Aktien im Zuge der Managementvergiitung entstan-
den ist (vgl. Lazonick, 2014). Immer wieder ist-z
dem zu hdéren, dass Unternehmen den Preis ihrer
eigenen Aktien durch den Aktienrtckkauf stitzen
wollen (vgl. Baker et al. 2003). Rein technisch ge-
schieht dies durch die zusatzliche Nachfrage, die
durch den Aktienriickkauf generiert wird. Dies
scheint insofe plausibel, als dass ein Grof3teil der
Vergutung, namlich tber 80%, direkt oder indirekt
vom Aktienpreisabhangt (vgl. Lazonick, 2014).

Kritische Diskussion der Motive

Die unreflektierte Verwendung Uberschissiger Bar-
mittel fur Aktienrlickkaufe ist flr weotientierte
Unternehmen grundsatzlich nicht empfehlenswert.
Vielmehr sind Aktienriickkaufe nur dann sinnvoll,
wenn die Investition in eigene Aktien gegeniber
mdoglichen Alternativen vorteilhaft ist. Dies ist der
Fall, wenn eigene Aktien im Vergleich zu angler
Optionen unterbewertet sind. Rickkaufe werden in
der Realitat aber tendenziell dann durchgefihrt,
wenn Aktien relativ teuer sind (z.B. in den Boom
Jahren 2000, 2007 oder 2015). Auch wenn dieses
Verhalten nachvollziehbar ist, widerspricht es einem

prasentieren. Es soll also gezeigt werden, dass daswertolientierten Vorgehen. Um auch in Zeiten aus-
Management an das eigene Unternehmen glaubt undreichend Barmittel zu haben, in denen Aktien unter-

deshalb gewillt ist, in die eigenen Aktien zu investie-
ren (vgl. Dhanani, 2016). Voraussetzung dafur ist,
dass der Markt nicht koplett effizient ist. Es bedarf

hierzu namlich einer Informationsasymmetrie zwi-

bewertet sind, empfiehlt es sich, antizyklisch zu
handeln und in guten Zeiten zu sparen, also Uber-
schiissiges Geld gerade nicht fir Aktienriickkaufe
auszugeben. Diesé/orgehen mag aus institutionel-

schen Management und Aktionaren. Das Manage- len und psychologischen Griinden schwierig sein, ist
ment setzt darauf, dass sein Handeln Zuversicht bzgl. aber dennoch erstrebenswert. Wenn der Druck von
der Unterbewertung der Aktie verbreitet und der Aktiondren so hoch ist, dass das Sparen Uberschiissi-
Markt entsprechend reagiert (vgkenberry et al. gen Geldes in wirtschaftlich erfolgreichen Zeiten
1995). nicht mdglich ist, soten Unternehmen eher Divi-
Darlber hinaus ist die Erh6hung des Gewinns je denden auszahlen, als eigene Aktien zuriickzukau-
Aktie ein haufiger Beweggrund. Durch den Rick- fen. Der Grund ist, dass ein Aktienrtickkauf eine
kauf eigener Aktien wird der Jahresiiberschuss nach Investitionsentscheidung darstellt, die ein Unterneh-
Steuern auf weniger Aktionadre verteilt, und entspre- men fir die Aktiondre tatigt. Diese Entscheidung
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kann zwar durch sofortigen Verkaufer Anteile die Krise durch die Aktienrickkaufe noch, da Anle-
wieder ruckgangig gemacht werden. Dies ist jedoch ger beflirchteten, dass die Unternehmen die Aktien
in der Realitat mit zuséatzlichen Transaktionskosten schleichend von der Bérse nehmen wollten. Aktuell
verbunden und wird in den seltensten Fallen durch- fihren jedoch zunehmend auch deutsche Unterneh-
gefihrt. Ein Grund liegt auch darin, dass Aktionare men wieder Riickkédufe eigener Aktien durch, haufig
in der Praxis oftmals den Weg des gesiieg Wider- aus Mangl an Alternativen, darunter u.a. Adidas,
stands verfolgen. die Munchner Rick und Siemens. Aktionarsschitzer
Die Steigerung des Gewinns je Aktie mag auf den sind davon nicht begeistert. In der Zukunft ist zu
ersten Blick nachvollziehbar erscheinen. Der Gewinn erwarten, dass der Trend zu Aktienrtiickkdufen sich
je Aktie ist jedoch nur eine bilanzielle GroRRe, die bei deutschen Unternehmen noch verstaramin-
nicht ihrer selbst wegen gesteigert werden sollte. dest haben sichiele in ihren diesjahrigen Hauptver-
Stattdessen sollte danaghstrebt werden, den inne- sammlungen weitere Rickkdufe genehmigen lassen.
ren Wert je Aktie zu erhéhen. Der innere Wert einer Es stellt sich die Frage, inwieweit deutsche Unter-
Aktie ist der abgezinste Wert aller zuklinftigen Cash- nehmen Aktienriickkdufe aus wertorientierten Grin-
flows und kann sich durchaus abweichend zum Ge- den durchgefiihrt haben. Die Finanzmarktkommuni-
winn je Aktie entwickeln. kation lasst zumindest kein&chlisse darauf zu
Das Ausgleichen der Verwasserung, die durch die (Krohn, 2018).
Vergutung des Managements entstanden ist, rechtfer- Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Manager
tigt nicht Uberteuerte K&éufe der eigenen Aktien. aus wertorientierten Motiven handeln sollten. Es
Buffett sagte dazu auf der Hauptversammlung von wird empfohlen, Aktienrlickkaufe nur daxoirchzu-

Berkshire Hathaway im Jahr 201ADi | ut i o nfihrens wern der Kurs niedriger ist als der innere
negative.Buying back shares at too high a price is Wert einer Aktie. Aktiondg, die an der langfristigen
another negat fi . Steigerung des Unternehmenswerts interessiert sind,

Thorndyke (2012) vergleicht internationale Mana- sollten darauf achten, wie sich das Management
ger, die eine herausragende Performance als Kapital-bezlglich der Aktienriickkaufe ausdriickt: Hier kon-
allokatoren aufweisen, mit weniger guten Managern. nen beispielsweise Aktionarsbriefe, Geschaftsberich-
Die meisten Vorstande der Vergleichsgruppe kaufen te, das Proxy Statement einEmiternehmens oder
dabei regelmaRig Quartal fir Quartal Aktien zurtick. Interviews der Fuhrungskréafte herangezogen werden.
Typischerweise machen sie dies in einem Mal3e, das
die Verwasserung durch die Ausgabe von Aktien
zum Zweck der Managementvergltung gerade aus- Nach der theoretischen Abhandlung werden im Fol-
gleicht. Der Ansatz der CEOs, die ihren Unterneh- genden drei Beispiele prasentiert, die aufzeigen, nach
menswert durch Aktienriickkaufe aufRerordentlich \welchen Methoden Unternehmen in der Praxis Ak-
gesteigert haben, istin anderer: Diese Manager tien zuriickkaufenDabei handelt es sich um zwei
haben nur dann Aktien zuriickgekauft, wenn sie der positi\/e Beispie|e, namlich Te|edyne unter CEO
Meinung waren, dass die Aktien unterbewertet wa- Henry Singleton sowie Berkshire Hathaway unter
ren. Zu diesen Zeiten haben sie Aktienruckkaufe warren Buffett. AuRerdem wird ein negatives Bei-
dann aber massiv eingesetzt (vgl. dazu auch Fox, spjel, namlich das von Countrywide Financial, der
2014). ehemals gréRten Hypothekenbank dSA, aufge-

In Deutschland sind Aktienokkaufe weniger weit  zeigt. AnschlieRend wird noch ein Uberblick tber
verbreitet als in den USA und spielen im Vergleich Aktienriickkaufe in Deutschland gegeben.
zu Dividenden eine untergeordnete Rolle. Das liegt
unter anderem daran, dass deutsche Unternehmenreledyne
schlechte Erfahrungen mit Aktienrtickkaufen in der Henry Singleton, von 1960 bis 1986 CEO von Te-
Wirtschaftskrise der 30er Jahre desrgangenen |edyne, einem Industri&onglomerat setzte als einer
Jahrhunderts gemacht haben. Zu dieser Zeit wurdender ersten Manager bewusst Aktienriickkéufe ein,
viele Riickkaufe durchgefiihrt, um den Aktienkurs zu ym den Wert eines Unternehmensanteils zu steigern.
stutzen (vgl. Sommer, 2009). Das Vertrauen der Er agierte unabhéngig und lieR sich bei der Kapitala-

Anleger konnten die Unternehmen damals jedoch |iokation nicht vom Finanzmarkt oder den Gepflo-
zumeist nicht gewinnen. Stattdessen verschardte si

Unternehmensbeispiele
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genheiten der Branche beeinflussen (vgl. dazu den kann. Dies erreicht er durch unabhéngiges Den-
Thorndyke, 2012). Dies mag auch darin begriindet ken und antizyklisches Handeln.

sein, dass ifigleton selbst ein sehr bedeutender Ak-

tionar war: er hielt etwa 7% des Unternehmens. Von Berkshire Hathaway

1960 bis 1970 ist Teledyne unter Singletons Leitung Warren Buffett, der CEO und Chairman von Ber-
durch eine Kombination aus organischem Wachstum kshire Hathaway hat sich als Investor schon immer
und Zukaufen gewachsen (vgl. Fox, 2014). Insge- mit dem efizienten Einsatz von Kapital beschéaftigt.
samt tatigte Teledynin dieser Zeit 130 Ubernah- Dies unterscheidet ihn von vielen anderen Managern.
men. Nur zwei dieser Ubernahmen wurden mit Bar- Aktienriickkaufe hat er in der Vergangenheit nur
mitteln finanziert, der Rest mit eigenen Aktien (vgl. selten durchgefuhrt. Wenn er sie jedoch eingesetzt
Mihahlovic, 2017). In dieser Phase wurde die Te- hat, dann stets sehr bewusst. Buffett betont, dass er
ledyneAktie im Durchschnitt deutlich Uber dem von Aktienriickkdufen nur dann Gebrauch macht,
zwanzigfachen des Unternehmensgewi gehndelt. wenn der Rickkauf vorteilhafter ist als jeder andere
Nach dieser Periode des Wachstums in den 1960erEinsatz des Kapitals und die eigenen Aktien unter
Jahren, das durch die Ausgabe teurer Aktien finan- deren inneren Wert zurlickzukaufen sind. Um dies zu
ziert wurde, verfolgte Teledyne unter Singleton in objektivieren, hat Buffett eine Grenze eingeflhrt,
der Folgezeit von 1970 bis 1984 gewissermal3en unter der eerwagt, Rickkaufe durchzufiihren. Diese
genau das Gegenteil. Teledyne kaufte opportunis- Grenze befindet sich bei 120% des Buchwerts des
tisch ca. 82% der ausstehenden Aktien zuriick, weil Eigenkapitals. Durch diese Grenze wird verhindert,
die Aktie nunmehr deutlich giinstiger war: In dieser dass eigene Aktien Uberteuert zuriickgekauft werden.
Phase lag das KuGewinnVerhaltnis namlich Aktienriickkdufe von bestimmten Bewertungskenn-
Uberwiegend im niedrigen einstelligen Bereich. Te- zahlen abhéngig zu rmohen ist ungewdhnlich, kann
ledyne konnte aufgrund der starken Unterbewertung aber vor prozyklischem Handeln schitzen. Die
der Aktie die Aktienanzahl entsprechend deutlich Rickkaufe werden nicht, wie bei anderen Unterneh-
reduzieren. In der Folge der massiven Aktienriick- men Uberwiegend dann durchgefiihrt, wenn sie rela-
kaufe stieg der Aktienkurs bis Mitte der 1980er Jahre tiv teuer sind. Auch Buffetts Vorgehen ist damit
von 2 auf 250 Uollar (vgl. Nygren, 2002). Zu der  ahnlich wie das von Henry Singletorhseinkonven-
Zeit waren Aktienrickkaufe sehr ungewdhnlich (vgl. tionell - auch er betrachtet Aktienriickkéaufe als op-
DYInvestor,2007). Die meisten Unternehmen setz- portunistisches Investment in das eigene Unterneh-
ten stattdessen, beeinflusst von Analystenstimmen men, denkt unabhéngig und lasst sich nicht durch
und den Moden des Finanzmarkts, auf Wachstum Moden des Finanzmarkts beeinflussen. Allerdings ist
durch Akquisitionen. Doch Singleton ignorierte die auch Buffett anders als viele andere CEGs vyom
Meinungen der Analysten. Er strebte auch nicht wie Finanzmarkt abhangig gewesen. Er ist, ahnlich wie
viele anderen Manager atier Zeit nach Unterneh-  Singleton auch Grinder und mit Abstand groRter
mensgroRe, sondern danach, den UnternehmensweriAktionar des Unternehmens. Insofern ist er auch
pro Aktie zu steigern. Abhangig von der Bewertung nicht dem gleichen Karriererisiko ausgézt wie

der eigenen Aktien erreichte er dies einmal durch viele andere Manager.

Ausgabe eigener Aktien und spéater durch das genaue

Gegenteil, dem Ruckkauf eigener taite (vgl. Fox, Countrywide Financial

2014). Auch in anderer Hinsicht handelte Singleton CountrywideFinancial, die bis zur Finanzkrise grof3-
entgegen dem institutionellen Imperativ: Wahrend te Hypothekenbank der USA, wurde von Angelo
andere Unternehmen zu dieser Zeit versuchten, die Mozilo im Jahr 1969 gegriindet. Mozilo, aus ein-
Unternehmensgewinne zu gléatten akzeptierte Single- fachsten Verhaltnissen, hat seine Herkunft zum Ge-
ton deren Volatilitdt und kommuniziertkes auch so schéaftsprinzip gemacht (vgl. Pitzke, 2008). Er beton-
(vgl. Griffin, 2017). Damit unterscheidet sich Single- te stets, Hypothekenkreditinsbesondere auch an
ton in seinem Handeln auch maRgeblich von vielen weniger gut situierte Schichten zu vertreiben. Zum
Managern unserer Zeit. Insgesamt zeigt Henry Sin- Hohepunkt des Booms am Immobilienmarkt im Jahr
gleton, dass Wert nicht nur durch betriebliche, son- 2007 kaufte Countrywide Financial Aktien im Wert
dern auch durch kluge finanzielle Maf3naimmeie von ca. 2 Mrd USD zuriick. Gleichzeitig verauBerte
dem Zuruckkaufen eigener Aktien geschaffen wer- Angelo Mozilo und andere Manager désterneh-
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mens privat Aktien des Unternehmens im Wert von Prinzip. Buffett konmuniziert mit seinen Investoren
824 Mio USD. In der Folge, nachdem Mozilo seine u.a. die Aktienriickkaufstrategie in einem ausfihrli-
Aktien privat verdulRert hat, verlor der Aktienkurs chen, jahrlich erscheinenden Aktionarsbridm

von Countrywide Financial zwischen 70 und 80%. Aktionarsbrief des Jahres 2011 schreibt Buffett
Spater warf die SEC Mozilo Kursmanipulationund bei spi el swei se: AWe | i ke
illegales Insidertrading vor. Er wurde beschuldigt, ing shareholders, and thaseno surer way to do that
den Kurs kinstlich in die Hohe getrieben zu haben, than by buying an assetour own stock- that we

um so personlich mit seinen privaten Verkdufen know to be worthat leastx for less than that for
einen hohen Preis erlésen zu kénnen. Mozilo einigte .9x, .8xor even lower. (As one of our directors says,
sich mit der SEC im Rahmen eines Vergleichs auf it's like shooting fish in a barrehfter the barrel has
eine Zahlug von 67,5 Millionen USD. AuRerdem been drained and the fish
war Mozilos Bonus ausschlie3lich an das Ergebnis f et t |, 2012) . Weiter schrei
pro Aktie gekoppelt. Dies ist ein schlechter Anreiz, favor repurchases when two conditions are s,

der ihn zu Uberteuerten Rickkaufen verleitet haben a company has ample funds to take care of the opera-
konnte. tional and liquidity needs of its business; second, its
stock is selling at a material discount to the compa-
ny6s intrinsic business

Angesichts der groRen Bagtang des Themas sollte | a t Bab Bdispiel Berkshire Hathawaeigt, dass
ein wertorientiertes Unternehmen eine durchdachte Buffett langfristig wertorientiert denkt und Aktien-
Strategie filr Aktienriickkaufe besitzen. Eine solche rlickkaufe ausschlieflich mit dem Ziel durchfhrt,
Strategie sollte auch klar und eindeutig an den Fi- den Unternehmenswert zu steigern. Andere Motive
nanzmarkt kommuniziert werden. Ein langfristig kommen fur ihn nicht in Frage. Dies kommuniziert
wertorientiertes Management selltan langfristig ~ ©r auch klar und deutlich in den Aktionarsten
denkenden Anlegern interessiert sein (vgl. Kirchhoff und auf der Hauptversammlung. Leider ist dies die
& Piwinger, 2014). Dies ist deshalb relevant, weil Ausnahme. Auch andere Unternehmen sollten sich
langfristige Anleger Stabilitat geben. Langfristig an dem Vorgehen ein Beispiel nehmen. Dies verrin-
orientierte Anleger geben dem Management die gert Principle Agent Konflikte zwischen Aktionaren
Moglichkeit, sich nicht nur auf Quarksrgebnisse  und der Unternehmensfuhrung und fordert eine gute
zu fokussieren. Gerade vergangene Finanzmarktex- Corporate Governance. Schlieflich ist es im Interes-
zesse, man denke beispielsweise an die-Caoh se der Aktionare, dass der Unternehmenswert lang-
Blase im Jahr 2000, haben gezeigt, dass kurzfristiges fristig steigt. Aufgabe des Managements ist es, dies
Quarta|sdenken viele negati\/e Fo|gen haben kann. ZU verwirklichen und die Iangfristige Wertorientie-
Solchen An|egern ist es Wichtig, dass das Manag rung auch deutlich zu kommunizieren. Insofern
ment wertorientiert denkt und unabhangig entschei- kommt den Investor Relations eine Schlisselaufgabe
det, welche MalRnahme zu welcher Zeit im Interesse ZU. Eine erfolgreiche Finanzmarktkommunikation ist
der Aktionare ist. Nur mit wertorientierten Langfris- insofern ein wichtiger Werttreiber. Langfristig den-
tinvestoren ist das Management nicht dem kurzfristi- kende Eigentumer tragen zum Erfolg und zur Stabili-
gen Druck des Kapita|markts ausgesetzt. Die Mana- tat des Unternehmens bei. Davon profitieren auch
ger konnen sich dann statt auf die nachsten Quartals- andere Stakehotat wie Kunden und Mitarbeiter.
ergebnisse auf die Umsetzung der langfristigen Stra-
tegie konzentrieren. Somit kann die Zusammenset-
zung der Aktionare ein signifikanter Wettbewerbs- In Anbetracht der grofRen Bedeutung von Aktien-
vorteil fir ein Unternehmen sein, der es erméglicht, rickk&ufen ist es angebracht, ihre Sinnhaftigkeit zu
eine guteUnternehmenskultur und wertorientierte hinterfragen. Empirisch ist zu beobachten, dass Ak-
Denkweise zu fordern und langfristiges Denken zu tienrlickkaufe vor allem in finanziell guten Zeiten

ma Kk i

ha\
bt

Kommunikation mit dem Finanzmarkt val u

Fazit

ermoglichen (vgl. Kirchhoff & Piwinger, 2014, S.
1080).

Die Kommunikation von Warren Buffett mit den
Aktionaren von Berkshire Hathaway folgt diesem

durchgefuihrt werderDas liegt daran, dass in diesen
Zeiten viel Uberschussige Liquiditat zur Verfligung
steht. In wirtschaftlich guten Zeiten sind Aktien
jedoch auch relativ teuer. Prozyklisches Kaufen
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eigener Aktien ist unter wertorientierten Gesichts- ~ Handbuch Untemehmenskommunikation, Wiesbaden:

. . . - Springer.
punkten nicht erstrebewsrt. Dies fuhrt schlieBlich pring
. A Krohn, P.(2018).
nur dazu, dass Aktien tendenziell tberbewertet ge- i haben selbst die besten Aktiem. Frankfurter All-

kauft werden. Um antizyklisch agieren zu kdnnen ist  gemeine Zeitung, Nr. 64 vom 1larz 2018.
unabhangiges Denken und ein institutionelles Um- Lazonick , W. (2014). _
feld nétig, dass ein solch unabhangiges Denken Profits without Prosperityln: Harvard Business Re-

- . . . . . view, 92 (9.
ermoglicht. Wie dies in der Prexumzusetzen ist Mauboussin, M. (2016).

machen die Beispiele Teledyne und Berkshire cCapital Allocation Outside the U.S.vience, Analyti-

Hathaway deutlich. Wichtig ist eine Unternehmens-  cal Methods and Assessment Guidangggr:

. . .. https://researcldoc.creditsuise.com/docView?language
kultur, die unkonventionelles Verhalten unterstutzt. —ENG&format=PDF&sourceid=em&document_id=106

Eine weitere Voraussetzung sind langfristig denken-  6007811&serialid=yKerDV9IV5lbOxhMTMaFhAZ9M

de Aktionare, die fiir einen antizyklischéinsatz Z8nzrqd4MON8V3GvIcy3dabgerufen am 03. Januar

. . . . . 2018.
von Kapital Verstandnis aufbringen und diesen un-
Mihaljevic, J. (2017).

terstlitzen. Dies ist vom Management durch die Fi-  The Manual of Ideagnter:
nanzmarktkommunikation zu gewahrleisten. Insofern  https://www.manualofideas.con#bgerufen am 12.
solite den Investor Relations als wesentlicher Wert-  Januar 2018

. : : : Modigliani, F. & Miller, M. (1961).
treiber eine hoh@ufmerksamkeit gewidmet werden. Dividend Policy, Growth and the Valuation of Shares.

In: Journal of Business.
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Jan Rommerskirchen:
Bedeutung und Sinn - oder warum Menschen weil3e
Turnschuhe tragen

Menschen kaufen oftmals Markenprodukte, weil diese fir sie eine besondere Bedeutung oder einen sp
Sinn haben. Daher stellt die Frage: Ist edeutunginer Marke das Resultat der Unternehmenskommunil
on oder pragen die Konsumenten dginneiner Marke? In diesem Beitrag werden die Begriffe Bedeutung
Sinn in einem theoretischen Rahmen hergeleitet und auf die Konsumsoziologie tUbertragen. Im Zusam
damit wird auch die Frage nach der Macht strategischer Kommunikationen fur die EntsteltuBgdeutunger
und Sinnzuweisungen untersucht. Dieser Beitrag kommt zu der Schlussfolgerung, dass die Konzepte
Bedeutung nicht nur fir die Markenfuhrung, sondern ebenso fiir die Konsumsoziologie und dartber hir
eine praxeologische Kommuationstheorie grundlegend sind: Sinn initiiert und generiert Bedeutungen, Be
tungen konstruieren und legitimieren Sinn. Bedeutung ohne Sinn ist gehaltlos, Sinn ohne Bedeutung bel

Es ist ein allgegenwértiges Phanom#Yer in den schuhs und auf die mediale Berichterstattung hier-
letzten Monaten eer Gruppe von Schilern oder Uber folgte die Nachfrage in den Geschaften. Adidas
Studenten begegnete und dabei auf den Boden blick-lieferte daraufhin einige neue Modelle des weil3en
te, entdeckte mit groBer Wahrscheinlichkeit wei3e Turnschuhs an ausgewahlte Geschéfte, allerdings in
Turnschuhe an deren FuRRen. Viele Jahre lang wurdengeringen Stlickzabh. Mit der Strategie der kinstli-
weiRe Turnschuhe nur von wenigen Menschen und chen Verknappung bewirkte Adidas den gleichen
nur in Sporthalleroder auf Tenispléatzengetragen, Effekt wie das USJUnternehmen Apple mit seinen
dann plotzlich anderte sich dies und immer mehr Smartphones und einer sehr ahnlichen Strategie: Die
Manner und Frauen trugen sie in der Schule, der Aufmerksamkeit und dieNachfrage nach weiRen
Hochschule, der Freizeit und bei der Arbeit. Der Turnschuhenstiegen die Schlange vor den Ge-
weilde Turnschuh ist heute salonfahig: Die Schau- schaften wurden langer und die Medien berichteten

spielerin Ellen DeGeneres tragt sie bei dgcar Uber beides, was zu noch groRerer Nachfrage seitens

Verleihung und MercedeShef Dieter Zetsche bei  der Kunden und stark steigenden Umséatzen seitens

der Prasentation neuer Automodelle. des Unternehmens fuhrte. Die Kampagne des Unter-
Diese Entwicklung erfolgte nicht zufélligvgl. nehmens Adidasvar rundum erfolgreichgdenn sie

hierzu Weiguny, 2016)Ende der 1960er Jahre wur- schuf ein neues Bedurfnis bei den Konsumenen.
de der erfolgreiche Tennisspieler Stan Smith vom allem aber erhielt der weil3e Turnschuh durch die
Unternehmen Adidas imeinem besonderen Turn- AdidasKampagne eine neuBedeutung Und diese
schuh ausgestattet: Auf der Zunge seiner weilenvom Unternehmen Adidas geprégte Bedeutung
Schuhe war gut sichtbar ein Bild des Sportlers abge- machte den weil3en Turnschuh zu einem begehrten
druckt. Stan Smith gewann zahlreiche Turniere und Konsumgut undum hochpreisigen Statussymbol.
der weiRe Turnschuh mit seinem Bild verkaufte sich  Ein anderes Phdnomen ist der Kult um die Marke
millionenfach. Nach einigen Jaw gerieten der Harley-Davidson. Das Unternehmen ist diermut-
Spieler und sein Schuh jedoch in Vergessenheit. Fastlich bekannteste Motorradmarke der Weitd baut
funfzig Jahre spéater entschied sich das Unternehmenseit 1903 in Milwaukee im U8undesstaat Wis-
Adidas zu einem Relaunch seines ehemals so erfolg-consin gro3e Motorrader, die mehr tasals ein gut
reichen Produkts und plante eine Kampagne. ausgestatteter VW Golf. Trotz der Verkaufspreise
Hierfir wurde der wei3e Turnschuh zunéchsn von his zu 25.000 Euro ist die Marke nicht nur bei
Markt genommen, anschlielend an einige ausge-ihren Kunden &ufRerst beliebt. Sie gilt sogaiilaisi-
wahlte Prominente wie den Sanger Pharrell Willi- sche Marke die spezifische Werte symbolisiert und
ams, die Modedesignerin Phoebe Philo und das Mo- damit einen Platz im begehrten Fseuin der Kul-
del Gisele Bundchen verschenkt. Die Prominenten turikonen verdiengvgl. Holt, 2004, S. 4)
trugen das Geschenk bei 6ffentlichen Auftritten, sie  Der Mythos HarleyDavidson handelt von indivi-
legitimierten die Parketteignung des weif3en Turn- dueller Freiheit, hedonistischer Lebensfreude und
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dem Uberschreiten von Grenzen. Angeblisthuf und stellte auch keine Motorrader zur Verfigung.
das Unternehmen diesé@sonderemythos in den Harley-Davidson war schlichtweg blind fir die Zei-
1980er Jaten, um sich gegen die Ubermacht japani- chen der Zeit und ignorierte den neuen symbolischen
scher Motorradherstelleu wehren, dieauch damals Gehalt der Marke. Erst Jahre spater, am Rande des
schon zuverlassigere und leistungsstarkédotorra- wirtschaftlichen Ruins Anfang der &Oer Jahre,
der zu gunstigeren Preisen anboten. Angeblich war erkannte Harleypavidson die Mdglichkeiten des
der Mythos HarleyDavidson das Ergebnis guten Mythos und absorbierte ihn fir seine eigenen Zwe-
Marketings Doch diese Geschichte stimmt nicht cke der Selbstdarstellung. Quell des Mythos waren
(vgl. a. a. O., S. 155)Wahrenddas Unternehmen  jedoch die Fahrer der Harleys, eine subversive
Harley-Davidsoni zumindest bis Anfang der 1990er  Graswurzelbewegung, die der Marke einen neuen
Jahrei solide Motorrader fir den erfolgreichen ame- Sinngaben.

rikanischen Mittelstand, die Polizei und das Militar Diese beiden Markengeschichten sollen hier als
verkaufen wollte, erfand die Kulturindustrie eine Ausgangspunkt fir die Diskussion einer konsumso-

ganz andere Geschichte, die in Filmen We Wild ziologischen Frage dienen: Ist déedeutungeiner
One He | | 6 s, Edsy Bidetured Terminator Il Marke das Resultat der Unternehmenskommunikati-
erzahlt wurde:die Geschichtevom Fahrer einer  on oder pragen die Konsumenten d&mn einer
Harley alsreaktionaren Revolverhelderund liberta- Marke? Das Uternehmen Adidas konstruierte er-
rischan Gesetzlosen, der sichur am Rande der  folgreich die Bedeutung weiRer Turnschuhe, Harley
Gesellschaft bewegt Davidsons Erfolg grindet auf einem Sinn, den die

Der OutlawMythos, der die Harleys zu den Konsumenten der Marke gaben. In der nachfolgen-
Arusty steed of the gunfightei (a. a. O., S. 165)  den Diskussion sollen daher die Begriffe Bedeutung
machte, entstand nicht etwa in der Marketingabtei- und Sinn zunéchst in ihrem\eiligen Theoriekon-
lung des Unternehmens, sondern entwickelte sich text eingeordnet werden, anschliel3end schlage ich
seit den 1950er Jahren inndthgugendlicher Sub- einen kommunikationswissenschaftlichen Vermitt-
kulturen und wurde bald von der Popkultur stilisiert lungsversuch vor, der nicht zuletzt einen For-
Einen wesentlichen Beitrag hierfur leistete der Film schungsbeitrag fur die Praxis der Unternehmens-
Easy Rideraus dem Jahr 1969, in der Blutezeit der kommunikation liefern will.

Hippies und der Blumenkindétpoche. In diesem Der philosophische Asgangspunkt dieser Diskus-
modernen Western erfahren seif¥otagonisten, sion stammt von dem Philosophen Gottlob Frege. In
verkorpert von Peter Fonda, Dennis Hopper und Jack seiner SchriftJber Sinn und Bedeutur(@892)fragt
Nicholson, auf ihren umgebauten Harleys ein Ame- Frege nach den Gedanken eines Sprechers bei dem

rika, das seine urspringlichen Werte wie Freiheit Sat z : ADer Abendstern i st ei
und Selbstbestimmung verloren h&touglas Holt l euchteter K°orperADebeMbebane
charakterisiert diese modernen Westernheldés stern ist ein von der Sonne

Aay philosophers of the frontidr u wahgerdus Wenn der Sprecher nicht wisste, dass der Abend-
tough guys who would do whatever it took to restore stern der Morgenstern ist, dann ware der subjektive

the country's historic rugged individuatis a coun- Gedanke, den er sprachlich auR3ert, und damit der
try that would once again celebrate whiteen' s Sinn beider Satze unterschiedlich. DEedeuting
autonamy and powsfi (a. a. O.S. 168) In denwest- beider Satze ist fur Frege jedoch dieselbe, denn die

lichen Jugendkulturen dieser Zeit wurde eine indivi- Gedanken des Sprechelsutenin beiden Satzen auf
duell umgebaute Harleavidson nach dem Vorbild  den Planeten Venus. Die Bedeutung der Begriffe
der Easy RideiMotorrader schnell zum Symbol der Morgenstern und Abendstern ist fiir Frege somit ein
Sehnsucht nach Selbstermachtigung und der Befrei- objektiver Gedanke, der fir alle Sprecher gleicher-
ung von gesellschaftlichen Zwangen. maf3en wahr ist. Der Sinn der beiden Begriffe und
Diesem in der Jugekh und Popkulturgepragten der Satze, die mit ihnen gebildet werden, kann je-
Bild ergab sich dasJnternehmerHarley-Davidson doch subjektiv durchaus unterschiedlich sein, und
jedoch ehemiderwillig, als das es daraauch nur ein Sprecher kdnnte den ersten Satz fur wahr, den
mitgearbeitet hatte=ur den FilmEasy Riderin dem zweiten fur falsch halten. Die Bedeutung eines Be-
auch reichlich illegale Drogen konsumiert wurden, griffs ode eines Satzes deutet flir Frege somit auf
verweigerte das Unternehmgrde Unterstitzung  seinen objektiven Gedankeninhalt, der aber unab-
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hangig vom subjektiven Verstéandnis eines Begriffs meinschaft. Zu den erkennbaren Phadnomenen des
oder eines Satzes sein kann. Das subjektive Ver- Sakralen gehort zum einen der Kult, also die ge-
standnis ist hingegen der Sinn des Begriffs und des meinsame Ausuibung von rituellen Handlungen, zum
Satzes und dieseentsteht in akteursabhangigen, anderen das Totem, das physische Objekt als symbo-
mentalen Akten der Interpretation und der Beurtei- lische Verkorperung der Sakralitat der Gemsehmaft
lung von Vorstellungen und Intentionen. (vgl. a. a. O., S. 612). In den kultischen Handlungen
Wenn wir nun versuchen, diese sprachphilosophi- und den symbolischen Totems verwirklicht sich das
sche Grundlage auf den Konsum und damit auf Sinn kollektive Bewusstsein, sie sind die ldentitat der
und Bedeutung der Dinge zu Ubertragenssein wir Gemeinschaft. Erst durch die Anerkennung des Kults
zundchst die soziale Wirkung dieser Begriffe be- und des Totems wird der Einzelnen zum Médl
trachten. Damit wechseln wir von der Philosophie seiner Gemeinschaft und zeigt seine Unterwerfung
zur Soziologie und finden hier die beiden klassischen unter ein Kollektivbewusstsein, welches nun fir ihn
Antagonisten in der Erklarung von Bedeutung und real ist.
Sinn: Emile Durkheim und Max Weber. Bei beiden Die Kraft des kollektiven Bewusstseins, seiner kul-
Saziologen steht die Frage nach der bindenden Kraft tischen Handlungen und symbolischen Totems,
von Bedeutungen und der separierenden Macht derUbersteigt nun die Gemeinschaft, geht ihr verand
Sinnbezlige im Zentrum ihrer Welterklarungen, wird sie Uberdauern. Das kollektive Bewusstsein
jedoch sehen beide Theoretiker weitgehend unter- markiert die Grenze zwischen jenen, die zur Ge-
schiedliche Welten vor sich. meinschaft gehoren, und jenen, die nicht dazugeho-
ren. Es existiert losgelést vom einzelnen amdngt
ihn zum Glauben an die Handlungen und Totems als

Der franzosische Soziologémile Durkheim sieht ~ soziale Tatsache(faits sociaux der Gemeinschaft
eine Welt, die von gemeinsamen Bedeutungen (vgl. a. a. O., S. 114)uUnd obwohl diese sozialen
durchdrungen ist. Jede menschliche Gemeinschaft Tatsachen nur Vorstellungen des Geistes sind und

baut fur ihn auf einem gemeinsamen Bewusstsein Ar ei n i deel I A, wirken si
der Bedeutungen auf, sie initiieren und legitimieren bestimmen das Verhalten der Menschen mit dersel-

Bedeutung

e

A

die Gemeinschaft. Wie schon fiir Aristotelss der ben Notwendigkeit (wae.,physi s

Mensch auch fiir Durkheim eBpziales Weserdas S.312)

seinethos sein Denken und sein Handeln, nur in der Da die Gemeinschaft fur Durkheim immer auch
Gemeinschaft entwickeln kann. Den Nukleus jeder €ine moralische Gemeinschaft ist, konnen einige
menschlichen Gemeinschaft sieht Durkheim in ei- Soziale Tatsachen zieiligen Dingenund heiligen
nem kollektiven Bewusstseiggnscience collectiye Wertenwerden(vgl. Mller, 1992) Diese erscheinen
an dem sich das Denken und das Handeln der Ge-dann in Helden und Heiligen, in Mythen und Flag-

meinschaftsmitglieder orientiert. Die individuellen 9 € n, in Grenzen und Verfass

Vorlieben, Geschmécker und Einstellungen sind Glauben an Menschenrechte und Menschenwirde als

ebenso wie die gemeinsamen sozialen Handlungs-Ausdruck eines Prozesses der Sakralisierung der
normen und Werthaltungen an diesem kollektiven P € r s(&oasi20155. 86)betrachtet Durkheim als
Bewusstsein zumindeausgerichtet (vgl. Durkheim,  soziale Tatsache, die zur geronnenen Identitat einer
1992, S. 128). Gemeinschaft werden kann und in ihrer Konsequenz
In Durkheims Welt existieren daher nur zwei Ar- e€inige Praktiken des Sozialenoralisch verbietet,
ten von Handlungen und Dingen: die profanen und andere erzwingt. Die Handlung oder ihre Unterlas-
die sakralen. Die profanen Handlungen und Dinge sung werden fir den eielnen Akteur zum morali-
widersetzen sich dem kollektiven Bewusstsein und schenBekenntniszur Gemeinschaft und seiner Mit-
haben folglich auctkeine Bedeutungen firr die Ver-  dliedschaft. Sich gegen das Gesollte zu wenden
bindung zwischen dem Einzelnen und seiner Ge- Wurde bedeuten, sich gegen die Zugehorigkeit zur
meinschaft. Sie stehen isoliert firr sich. Ganz anders Gemeinschaft zu entscheidén und genau hierin
die sakralen Handlungen und Dinge: Sie korrespon- liegt die zwingendeKraft des Normativentfr Durk-
dieren mit dem kollektiven Bewusstsein und festigen heim. In der Ubertragung der Fregeschen Unter-

die Stellung des EinzelnerisaMitglied seiner Ge-  scheidung von Bedeutung und Sinn kann man nun
festhalten, dass Bedeutungen fur Durkheim nur im
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Sakralen ihre symbolische Kraft entfalten kdnnen, dernen Massengesellschaft. Erst die Manipulation
wahrend es subjektive Sinnzuschreibungen lediglich der Gedanken und der Handlungen der Menschen
im Profanen geben kann. schafft Ordnung in der Gesellschaft. Ohne Manipula-
Zwar spielen der Konsum und seine Giter fir tionen wiirde das Chaos herrschéBie bewusste

Durkheim keine explizite Rolle, doch sind die impli- und zielgerichtete Manipulation der Verhaltenswei-
ziten Analogien zwischen Religion und Kapitalis- sen und Einstellungen der Massen ist ein wesentli-
mus, Kult und Konsum, Totems und Konsumgutern cher Bestandteil demokratischer Gesellschaften.
kaum zu Ubersehen. Konkreter formuliert Edward Organisationen, die im Verborgenen arbeiten, len-
Bernays einige Jahre spater die zwingende Kraft desken die gesellschaftlichen Ablaufe. Sie sind die ei-
Konsums im Kapitalismus. Fur Bernays ist dieser gentlichen Regierungen in unserem Land. Wir wer-
Zwang jedoch keine transzendente Erfahrung, son- den von Persagn regiert, deren Namen wir noch nie
dern die notwendige Macht des Unterbewussten tbergehort haben. Sie beeinflussen unsere Meinungen,
das riskante Chaos moderner Massengesellschaftenunseren Geschmack, unsere Gedanken. Doch das ist
Bernays bertragt hierzu die Erkenntnisse der psy- nicht Uberraschend, dieser Zustand ist nur eine logi-
choanalytischen Forschungen seines Onkels Sig- sche Folge der Struktur unserer Demokratie: Wenn

mund Freud. F¢er Freud i sviele KMénschen milglass reibudgslas sn eiher Be- ni ¢ ht
Herr s ei i n s ei(Freadnl9krj § e rsellschafd ausasnimenleben sollen, sind Steuerungs-
11)und dass vor allem das irrationale Es, das Tier im prozesse dieser Art unumgangficta. a. O., S. 19)

Menschen, segn Willen lenkti wenn es nicht von Diese Aufgabe der Lenkung der Massen kommt

der Gesellschaft mit ihrer Kultur und ihren Verhal- bei Bernays einer kleinen Gruppe méachtiger Propa-
tenserwartungen gebandigt wird. gandisten aus der Politik und den &mehmen zu,

Freuds Neffe Bernays betrachtet den Menschendenn si e Asteuern die °ffent
ebenfalls als wenig rationales Wesen, insbesonderealte gesellschaftliche Krafte und bedenken neue
wenn dieses Wesen Mitglied einer groReGmippe Wege, um die Welt zusammenzuhalten und zu flh-
ist. Der Einzelne in der Gruppe ist leicht manipulier- r enfi (ebd. ) . Die unbedingte |
bar, da Aeine Gruppe ni cpagandararkennt @emays Inicht hue im des iPolittke de s
Wortes »denkt«. Anstelle von Gedanken stehen bei sondern auch in freien Marktwirtschaften, die den
der Gruppe | mpul se, G e w d¢ibnmo hoeconbneiaus prinaiglell erfbrden| weirdien
(Bernays, 2007, S. 51). Fir Bernays ist der Mans und nur durch eine stillschweigende Ubereinkunft
in der Gesell schaft z u d diber diei @bertéaguhgl der lrerdkyngsmhacte anGdies e | | -
schaft blickt ihm i mmer Pgopagandistn fanktiSniere konneiheorelséha der
Mensch von Natur aus ein Gemeinschaftswesen ist, entscheidetish beim Kauf jeder fur die beste und
empfindet er auch dann als Mitglied der Herde, wenn billigste Ware, die ihm angeboten wird. In der Pra-
er allein zuhause im stillen K&mmerlein sitzt. Die xis jedoch kédme unser Wirtschaftsleben vollsténdig
durch den Einfluss der Gruppe gepragten Verhal- zum Erliegen, wenn wir alle Preise vergleichen wir-
tensmuster sind sogar dademund die nmengen ivon iBeiféna Textiken odeér. |, S.
50). Und so kommt Bernays von seinen drei Pramis- Brotsorten auch ndtchemisch untersuchen wollten,
sen, dass der Mensch erstens von seinen unterbebevor wir sie kaufen. Um ein derartiges Chaos zu
wussten Motivationen getrieben wird, zweitens nie vermeiden, besteht eine stille gesellschaftliche Uber-
wirklich fur sich ist und drittens als Teil einer Ge- einkunft dariiber, dass unser Blick durch den Einsatz
meinschaft mehr fihlt, als dass er denkt, zu der von Propaganda lediglich auf eine reduzierte Aus-
Schlussfolgerung, dass der Mensch immer und in wahl an Gedanken ur@egenstéanden féiit(a. a. O.,
jeder Situation impulsiv und beeinflussbar ist. S. 20)

Daher werden die Gefiihle und die Gedanken der Dass Menschen in demokratischen und liberalen
Menschen in allen Bereieh des Lebens durch Pro- Staaten mit kapitalistischen Markten und wettbe-
paganda gelenkt und gesteuert, jede Bedeutung istwerbsorientierter Wirtschaft der Manipulation durch
das Ergebnis von Manipulation (vgl. a. a. O., S. 27). Propaganda zustimmen, liegt fur Bernays jedoch
Dies, so Bernays, ist jedoch keineswegs problema- nicht nur an den funktioten Defiziten der Konsu-
tisch, sondern schlichtweg die notwendige Voraus- menten. Von Sigmund Freud weif3 Bernays, dass die
setzung fur das geordnete Funki&ren einer mo- Kompensation unterdriickter Wiinsche und Sehn-
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stichte die eigentliche Triebfeder menschlicher Mo- volle Eingriff der Organisationen reguliert somit in

tivationen ist. Ein Konsumgut, so Bernays, werde zweifacter Weise die soziale Wirklichkeit: Die be-

daher auch nicht aus rationalen Griindenehet deutungsgenerierende und identitdtsformende Macht
sondern wei l es Aal s Sy mdeo Orgahigationea fomma guniahstdeinrPesitionet e ht ;
fur eine Sehnsucht, die der Konsument sich aus rungsfeld fur Dinge und Menschen, um dann den
Scham ni chta & Ong &3.tDedeteii  Zugang zu diesem Feld zu erteilen und zu verweh-
gentlichenBedeutungerzu erkennen und den Kon- ren. Mit anderen WorterDer kapitalistische Kreis-

sumenten zu vermitteln, ist die wesentliche Aufgabe lauf aus Bediirfnis, Konsum und Erflllung (und dem

der Unternehmen in modernen Markténund die néachsten Beduirfnis und so weiter) wird vollsténdig
Grundlage ihrer Macht bei der Durchsetzung ihrer von der wirklichkeitserschaffenden Macht der Orga-
Interessen. nisationen und vor allem der Unternehmen regle-

Der Text von Edward Bernays stammt zwar aus mentiert.
den 1920er Jahren, er bietet mit seinen deutlichen Das Phanomen der weil3&nrnschuhe ist folglich
Worten aber immer noch anregende Gedanken Uberfir Durkheim, Bernays und Ortmann llckenlos re-
die Manpulation der Menschen in modernen Gesell- konstruierbar: Die Bedeutung der Dinge ist das Re-
schaften. Die Rolle der Unternehmen dabei betont sultat der machtvollen Ausgestaltung eines unterbe-
auch ein aktueller Autor, Gunther Ortmann. Er wussten kollektiven Glaubens an ihre Legitimitat als
schreibt Organisationen, @hnlich wie Bernays, eine soziale Tatsache. Wer diesen Glanbanerkennt,
Macht zu, durch die sie das Denken, Empfinden und nimmt am gesellschaftlichen Spiel de€slturkapita-
Verhalten von Mensan in hohem MalRRe beeinflus- lismus(vgl. Rifkin, 2007) teil, in dem die sakralisier-
sen und steuern kénneAOrganisationen sind die  ten Konsumgiter zugleich kulturelle Bedeutungen
méchtigsten Kommunikatoren der Moderne und also und die sozialen Identitdten ihrer Konsumenten re-
die machtigsten Beeinflusser aller drei Weisen oder prasentieren. Die Schépfer des Spiets, Bedeutun-
Dimensionen der WelterschlieRung: der Wahrneh- gen und der Identitéaten sind die Unternehmen. Aller-
mung und Interpretation der Welt, déferstandi- dings sind widerspenstige Sinnzuschreibungen fir
gung uber die Welt und des Eingreifens in die Welt. die Vertreter dieses Ansatzes kaum nachvollziehbar.
Sie sind es nicht zuletzt durch ihre Kommunikations
und ihre Exkommunikationsmaéh{Ortmann, 2011, Sinn
S.371) Die konsumierende Massengesellschaft des westli-

Die Macht von Organisationen, zu denen Ortmann chen Kapitalismus ist auch fiir Max Weltke Folie,
insbhesondere die Unterneh ye der el Yrbrlert Teil selér urhfangfeftifeh Artsei-
Kommunikationsmachtin Bezug auf Markteviel ten entstand. Und doch sieht er eine andere Welt als
klarer vor Augen stehtf Enile DutkheimUund seife Nachfdlden. in det Wélta s st f
ihn nicht nur die Macht der Konstruktion der Bedeu- vyon Max Weber gibt es weder gemeinsame Werte
tung der Dinge, sondern weit daruber hinaus auch noch kollektive Bedeutungen, sondern nur das- ind
die Gestalingsmacht uber die Interpretation dieser viduelle Streben nach Erfolg in einer den Wettbe-

Dinge und Uberhaupt der sozialen Identitat der Inter- werb und die Konkurrenz férdernden Marktgesell-
preten: AOrganisationen sdedflten pind Gegral d g . divase
eineroderetwasé i st ¢ ( a. a. O. , s Sh a 3t7 B9 (Kack&ri2ee4, BRI tKapita-

der Organisationeii Adi e moder nen FstisdgtkndjddbcR Pusor die Utilitaristen des 17.

statten de | dent i1 érdtréckt Gich midht ) ynd 18. Jathunderts. So wurde das menschliche

zuletzt auf die Kontrolle uber den Zugang zu den Handeln fir JeremBentham und John Stuart Mill
Agesellschaftlich wirkl i guBschieRliehhvor @ Brwaiund &ut Bréude uhde b d . ) .
an denen die Menschen teilnehmen durfen oder eben| yst sowie der Vermeidung von Schmerz und Leid

nicht. motiviert (vgl. Bentham, 1992, und Mill, 2006pa

Ortmann sieht folglich in der Marktgesellschaft die Bewertung vorFreude und Leid grundsétzlich
einedoppelte Ermachtigung der Organisationen: Sie subjektiv ist, orientieren sich Menschen nur an ihren
bestimmen Uber die Regeln des Spiels via Identitats hschsteigenen Erwartungen hieran. Gemeinsames

und Bedeutungskonstruktionen und Uber seine Teil- Handeln und Kooperationen sind folglich von einer
nehmer via Inund Exklusionsmacht. Dieser macht-
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zumindest &ahnlichen Erwartung an individuelle
Freuden abhangig, anderenfaligre ein solches
kollaboratives Handeln aus rein utilitaristischen
Griinden nicht erklarbar. Einflussreich war der Utili-
tarismus insbesondere mit der Verbreitung der politi-
schen Okonomie von Mill, in der er der klassischen
Odkonomischen Behauptung, dass déert der Dinge
von ihrem funktionalen Nutzen abhangen wirde,
grundsatzlich widersprach. Fur Mill lagen der Wert
und der Nutzen der Dinge vor allem in ihrer Féhig-
keit, ein akteursspezifisches Bedirfnis zu befriedigen
(to satsfy a desirg (vgl. Mill, 1871, S. 331) Dieses
Bedurfnis war fur Mill die subjektive Bewertung
jener Freude und Lust, die die Dinge ihren Kaufern
versprachen, und damit riickte John Stuart Mill das
Individuum ins Zentrum der utilitaristisdiberalen
Okonomie.

Zwar kennt auch Max Webelie pragenden Krafte
sozialer Gemeinschaften

Gegensatzlichkeit des Habitus und der Lebensge-

wo h n h e(Webern2008, S. 306hnerhalb eines

und Berechenbarkeit des Handelns, Formen der
Kooperation und letztendlich die Entstehung von
sozialen Normen und Werten ermoglicht. Soziale
Ordnung ist fir Weber daher eine Konsequenz der
zweckrationalen wh somit reziproken Sinnzuschrei-
bung(vgl. a. a. O., S. 21)Die Ordnungen der Ge-
sellschaft und der kapitalistischen Markte entstehen
fur ihn keinesfalls aus kollektiven Verbindlichkeiten,
die den Einzelnen in seinem Handeln binden oder
gar zwingen, sonderausschlie3lich durch die prak-
tische Umsetzung subjektiver, rationaler Interessen.
Die egoorientierte Sinngebung jedes Handelns im
Rahmen eines utilitaristischen Gratifikationskalkils
hat eine lange Tradition, von ihrem Begriinder
Thomas Hobbes Uber Adagmith und die Utilitaris-
ten bis zu Max Weber, und auch in @&atmoderne
wie sie Ulrich Beck diagnostizierte, sehr wirkungs-
machtige Vertreter. Die Austauschtheorien Uber den
aeuen Hdnio evecdnGmicadncGearge tCi Hpokans t
(vgl. Homans, 1972pder das rationstische Mak-
ro-Mikro-Makro-Modellvon James S. Colemdwgl.

Stammes beziehungsweise deren Funktion bei derColeman, 1995pragten tber Jahrzehnte die wissen-

sozialen Differenzierung, allerdingsehbi er insbe-

sondere in den westlichen Gesellschaften einen Pro-

zess der fortschreitenden Rationalisierung der Le-
bensfiihrung und des Wirtschaftens. In seiner Einlei-
tung zur Wirtschaftsethik der Weltreligionete-
schreibt Max Weber ausfihrlich diesen histdrestc

Wandel vom Stammesleben, das von seinen charis-

matischen Zauberern angefuhrt wird, zur rationalen
Demokratie der
2007, S. 308) Bekanntlich spielt die Rationalisie-

schaftliche Untersuchung des Verhaltens von Kon-
sumenten. Die Okonomen Gary S. Beckggl.
Becker, 1993und Milton Friedmar(vgl. Friedman,
2004 wurden’i nicht zuletzt durch ihre Auszeich-
nung mit Nobelpreisen zu populéren Unterstiitzern
necutilitaristischer Erklarungen menschlichen Ver-
haltens, auch uber die Rolle als Konsument hinaus:
Alles T Ausbildung, Arbeit, Freundschaft und sogar

Ar e (Welei, ° s dieUiebeawsander@n Mesischeirestaiid unter dem

Verdacht der Rationalitat, subjektiver Sinnzuschrei-

rung, ausgeldst oder zumindest verstarkt durch denbungen des Handelns und eines nutzenmaximieren-

Proestantismus und den Calvinismus mit ihrem

individuell adressierten Heilversprechen der Prades-

tination, fuir Weber dann auch eine wesentliche Rolle
beim Aufstieg des Kapitalismugsgl. a. a. O., S.
80ff.). In modernen Gesellschaften sieht Weber
daher auch nu einen
(Weber, 2008, S. 3der aus dem Individuum heraus
entsteht, als Motivatioallen Handelns.

Dieser subjektive Sinn motiviert fir Weber jedes
menschliche Handeln, nicht zuletzt in sozialen Be-
ziehungen und im GeschéftsverkeHierbei ist die
Zuschreibung von Sinn keineswegs willkirlich,
sondern grundsatzlich rational und somit auf die
Auswahl sachlicher Ziele und effizienter Mittel be-
grenzt. Insofern gibt es durchaus die Wahrschein-
lichkeit, dass mehrere Menschen ahnlich odar g
konform handeln, was wiederum Regelmafigkeiten

16

den Verhaltens in sozialen Beziehungen jeder Art.

Die moderne Psychologie sieht sich oftmals in die-
ser Tradition, vor &m da, wo sie sich als Naturwis-
senschaft mit rein empirischen Methoden versteht. In
den letzten Jahren gab es daher eine Reihe von Un-

r ei rBinmA s utdrsuchingen, Wie rdie Sinnzuweisungen von Men-

schen an Dinge erforschen. Beispielsweise unter-
suchtenJennifer Aaker und Sas Fournierdie Art

der Beziehungen zwischen Menschen und Marken.
Sie postulierten, dass Menschen einigen Marken
menschliche Eigenschaften zuschreilfegl. Aaker,
1997)und zu ihnen &hnliche emotionale Beziehun-
gen wie zu anderen Menschen eingeh@ml.
Fournier, 1998) Derartige parasoziale Beziehungen
(vgl. Horton & Wohl, 1956wischen Menschen und
Marken sind seitdem Gegenstand umfangreicher
Forschungen, um dianthropomorphisierten Eigen-

journal-kk.de



schafteneiner Marke und die emotionalen Bindun-
gen an sie zu erklaren.

Die neurologische Grundlage fur die Untersuchung
parasozialeBeziehungen sind Gehirnaktivitaten, die
in MagnetresonanztomographefMRT) gemessen
wurden. Es zeigte sich, dass die Aktivitater Ge-
hirne der Probandeim Abh&ngigkeit vomjeweils
prasentierten Objekt variiemn Beim Anblick von
bestimmten Marken wden nicht nur beliebige
neuronale Aktivitaten ausgelostie spiegelten viel-
mehr die konkreten Einstellurgn einer Versuchs-
person zueiner konkreten Markgvgl. Reimann,
Castano, Zaichkowsky, & Bechara, 2012)iese
Gehirnaktivitaten werden aufgrund der auffélligen
und objektabhéngigen Regionen aBefiihle be-
zeichnet und sie unterscheiden sithzumindest
neurologisch- kaum von jenerGefuihlen, die Pro-
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se darauf, dass Beziehungen zu Marken weniger
intensiv und leidenschaftlich sind als Beziehungen
zwischen Menschen. In ihrer Studie zeigte sich, dass
die emotionale Erregung und die Anzeichen von
Freude bei zwischenmensdaltien Beziehungen
deutlich ausgeprégter sind, und sie schlagen daher
vor, die Markenbeziehung alsreundschaftzu be-
trachten. Marc Fetscherin erinnert daran, dass das
Konzept der parasozialen Beziehung edieseitige
Beziehung zu einem mentalen Konstrukeweinem
Vorbild, einem Star oder einer Medienfigur be-
schreibt, und keinénterpersonelleBeziehung zwi-
schen realen, interagierenden Menschévgl.
Fetscherin, 2014)

Eine simple Analogie, die Marken als soziale Ak-
teure mit einer eigenstandigen Identti@handelt, ist
fur diese Autoren nicht zuléassig. Sinnzuschreibungen

banden entwickeln, wenn sie an andere Menschenbleiben auch fur die Psychologie in den meisten

denken.

Fallen dem Menschen vorbehalten. Fir diese

Die Geflihle, die Marken auslésen kdnnen, werden Psychologen bleibt die Sinnzuschreibung an Marken

in der aktuellen Forschung jedoch sehr unterschied-

lich interpretiert. So werden in einer Studie von
Fritz, Lorenz und Kempé2014)vier Beziehungsty-

zweckrational, da die Anthropomorphisierung der
Dinge die Funktion hat, den Umgang mit ihnen zu
erleichtern beziehungsweise rational berechenbar zu

pen unterschieden. Grundlage dieser Typologie war machen(vgl. Gilmore, 1919) Ahnliches sahen auch

die Bewertung der Dauer der Beziehung, der Zufrie-

denheit, der Selbstverpflichtungcgmmitment und

John Stuart Mill und Max Weber: Fir sie war die
individuelle Sinnzuschreibung eine Form des Nut-

der Leidenschaft in der Markenbeziehung. Wéhrend zens der Inge, der mittelbar eine kollektive und

eine Gluckliche Partnerschafals eng, vertraens-
voll, leidenschaftlich und intim beschrieben wurde,
weist die Beste Freundschaftu einer Marke eine

besonders lange Dauer, dafir aber weniger Leiden-

schaft auf. Eine bloR&weckgemeinschaftingegen
ist laut der Studie lediglich langfristig Emotionali-
tat spielt hierbei kee Rolle’ und der Beziehungs-
typus Loser Kontakt&hnelt einer Zufallsgemein-
schaft. Ahnliche Untersuchungenler Konsumenten
MarkenBeziehung schlagen Bezeichnungstypée

alte Freunde, Geschwister, Hassliebe, nervige Be-

kanntschaft, Eépartner und Affare vofvgl. Avery,
Fournier, & Wittenbraker, 2014)Einige Autoren

gemeinschaftsstitzende  6konomische  Funktion
(Wunschbefriedigung) sowie eine soziale Funktion
(Normengenese) hatte.

Der Sinn einer Harleypavidson ware folglich fir
John Stuart Mill, Max Weber und die objekt
anthropornorphisierenden  Psychologen  durchaus
verstandlich: Die Kreation einer subjektiven Sinnzu-
schreibung an ein Objekt befriedigt fur sie nicht nur
ein akteursspezifisches Bedurfnis nach Freude durch
individuelle und autonome Pradestinationserfillung,
sondern aut das rationale Streben nach gemeinsa-
men Praktiken in einem kooperativen Handlungs-
rahmen. Jedoch wirden sie den kollektiven Glauben

schlagen sogar vor, die Beziehungen von Menschenan die Bedeutung weil3er Turnschuhe fir einen ge-

zu Markenobjekten als MarkenliebBréand Love zu
beschreiben(vgl. Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012
sowie Albert,2013) und erkennen in Einzelfallen
sogar IdentitatsverschmelzungerBrgnd Identity
Fusion) von Menschen mit ihren Markegl. Ling
& Sung, 2014)

Andere Autoren sind angesichts derart euphori-

fahrlichen Aberglauben aus voationalen Zeiten
halten. Wiederum ist das @rPhanomen erklarbar,
das andere nicht.

Gemeingut

Aus den bisherigen Darstellungen ergeben sich daher
zwei paradigmatische Erklarungen fur die Konsum-

scher Beschreibungen jedoch skeptisch. Langner, soziologie. Im ersten Paradigma erhalten Dinge wie

Schmidt und Fideer (2015) verweisen beispielswei-
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Unternehmen und Marken als mentale Konstrukte selbst versteht er als Netzwerk von Kommunikatio-
eine Bedetung im sozialen Feld beziehungsweise nen kollektiver Akteure, die wiederum aus Individu-
werden im sozialen Raum der Gemeinschaft in ihrer en und denen ihnen nahestehenden Primargruppen
Bedeutung erkannt. Im zweiten Paradigma schreiben bestehen.

Menschen den Dingen einen subjektiven Sinn zu, der Auf diesen Fundament baut Mead seine eigene
eine zweckrationale Nutzenfunktion im akteursbezo- Sozialisationstheorie auf, in der die Identitdt bezie-
genen Gratifikatioskalkil hat. Das erste Paradigma hungswei se-Bdwass sAtSsed ibrs@ ei nes
entspricht dem methodologischen Kollektivismus, duums éelff aus den Komponenten Ich (ind Mich

das zweite Paradigma dem methodologischen Indi- (Me) zusammengesetzt ist. Dizh bildet sich in der
vidualismus. Mit ersterem Paradigma liel3e sich die Interaktion mit lonkreten Anderen, dddich in der
schnelle und massenhafte Verbreitung von weien inneren Reflexion normativer Erwartungen der gene-
Turnschuhen gut erklaren, nidtzterem die subver-  ralisierten Anderen. In beiden Fallen sind das soziale
sive Mystifizierung der Marke Harleavidson. Handeln, die Erfahrung und der Aufbau einer Bezie-

Soziologische Ansatze, die beide Paradigmen und hung zum konkreten beziehungsweise zu den genera-
damit auch beide Erklarungsmodelle der sozialen lisierten Anderen di&/oraussetzung fur die Entste-
Wirkung der Dinge zusammenfihren wollen, finden hung von Identitét, die daher fur Mead nur sdzia-
sich in den interpretativen Theoriemodellén.der le ldentitat mdglich ist. Den Aufbau einer sozialen
Nachfolge eines kantischen Konstruktivismus stehen Beziehung beschreibt Mead als Perspektivenwech-
insbesondere die Grindungsvéter des Pragmatismussel, bei dem sich das Individuum vorstellt, sein eige-
Charles S. Peirce, William James und John Dewey. nes Handeln aus der Sicéeines jeweiligen Gegen-

In der Frihzeit des Pragmatismus stand fir sie je-¢ ber s zu beobachten: AMan st
doch das Problem der Vermittlung von Bewusstsein delnd gegeniiber anderen vor. In dieser Vorstellung

und Handeln im Fokus. Erst die zweite Generation tritt man nur in indirekter Rede als Subjekt des Han-

der Pragmatisten, die sich innerhalb dehicago delns auf und i sMead@&mMHnoch ei
Schoolin eher soziologisch (William I. Thomas und [1913] 1980, S. 243)DasSubjekt muss sich objekti-

Robert E. Park) oder philosophisch (George Herbert vieren, damit gemeinsames Handeln mdglich wird.

Mead) ausgerichtete Themen differenzierte, suchte Ausgangspunkt seiner ldentitatstheorie ist folglich

eine Eklarung fur die Verbindungen zwischen indi- die Féhigkeit des Menschen, sich in sein Gegenuber
viduellem Handeln und sozialer Ordnung (vgl. Joas hineinzuversetzen, die Rolle des Anderen in der

& Kndbl, 2004, S. 186). Beziehung zu ubernehmen (im Originadle-taking)

Die Bedeutung von sprachlichen Zeichen, Hand- und dadurch das eigene Handeln als soziales Han-
lungen und Dingen fiir das Soziale war insbesondere deln zuverstehen: Das Individuum muss sich selbst
in den Schriften von George Herbert Mead Bamt- in seiner Haltung und in seinem Handeln als ein
rales Thema. Das Fundament seiner UberlegungenAnderer generalisiererfvgl. Mead G. H., [1922]
findet sich bei seinem Vorgangé&harles Horton 1980, S. 295)Nur durch die Fahigkeit der Rollen-
Cool ey, dem eigent !l i che nib8ragme ynder Objektiviereng ded Subjekis s o -
gischen, prozessualen Sozialisationed Identitats- fer Me a d onstrikéon deR &tkukturzusam-

t h e o(Kelleg, 2012, S. 87)FUr Cooley ist Identi- menhangs, der mich selbst und meine Perspektive
tatimmersozialeldentitét, denn sie ist nur durchden mi t e (Joahk, 1989, 8. 156)iberhaupt moglich.
Blick in den Spiegel, den das Gegeniber darstellt, Dies gilt fur interpersonale Beziehungen ebenso wie
denkbar lpoking-glass self Die Identitatsbildung fur die rein mentalen Beziehungen zu den generali-
versteht er als dreistufigen Spiegelungsprozess dersierten Anderen, die akbstrakte, virtuelle Entitaten
Selbstwahrnehmung, an dessen Anfang (1) die eige-dem Individuum gegeniberstehen.

ne Vorstellung davon steht, wie die anderen uns Aus diesen Objektivierungen heraus entstehen fir
sehen, gefolgt von (2) der Vorstellung, wie andere Mead die Bedeutungen von Menschen und Dingen.
Uber unsere Selbstdarstellung urteilen, und schliel3- Diese Bedeutungen sind fur Mead immer allgemeine
lich (3) unserer Bewertung dieser beiden Vorstellun- Bedeutungen (im Originaluniversal meaningund
gen(vgl. Mead G. H., [1939] 1980Fur Cooley sind sie mussen den Charakter eines Gemeinguts (im
das Individuum und die Gemeinschaft deshalb un- Original: common property) haben, damit sie im
trennbar miteinander verbunden, die Gesellschaft sozialen Handeln ihre Funktion Gbernehmen kénnen
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(Mead G. H., [1922] 1980, S. 299n der sozialen ihn die Bedeutung aus dem Interaktionsprozess zwi-
Interaktion haben die Zeichen, Gebarden und Worte schen verschiedenen Personen hervor. Die Bedeu-

oder auch die Dinge somit erst dann eine Signifi- tung eines Dinges flr eine Person ergibt sich aus der

kanz, wenn sie fir den Aktewselbst und in seiner  Art und Weise, in der andere Personen ihr gegen-
Objektivierung durch den Perspektivwechsel eine (ber in Bezug auf dieses Ding handeln. Ihre Hand-
gemeinsame und damit allgemeine Bedeutung ha- lungen dienen & Definition dieses Dinges fir diese

ben: AErst durch di e F?2 h PayskreFitden synbolischen interakliomismugZsind t  ma
selbst und ein anderer zu sein, wird das Symbol Bedeutungen daher soziale Produkte, sie sind Schép-
signifikant oder . Begldhes t dunggrs dioih deri und(derdh dlie Jefinierenden Akti-

soziale Handeln und Kommunizieren ist daher fur vitdten miteinander interagierender Personen her-

die allgemeine und damit gemeinsame Bedeutungs- vorgebracht werdei (Blumer, 2013, S. 67)

anzeige auf die beiden Deutungsebenen der Denota- Andererseits betont Mead jedoch immer wieder,

tion und der Konnotation angewiesen. Ersteresdeno-d ass Konnotationskonzepte in
tiert durch einen Namen, Letzteres konnotiert durch Ko mmuni kat i onsgemei nsnehaftih |
ein mentales Konzept (in der Ubersetzung findet sich verse of discourdegeneralisiert sein miissen, damit

hier das Wort aBegriff 6, dieilnteraklioni dgrchnsighifikante Sythbole eedolgj e d o ¢ h
conceptsiehe hierziead G. H., 1922) reich sein kannvgl. Mead G. H., [1922] 1980, S.

Problematisch ist bei Mead allerdings der unbe- 297). Wenn Mead dann einen Asoz
stimmte ontologische Status dieses mentalen Kon- (Mead G. H., [1927] 1983, S. 224eschreibt, in
zepts, das denibgen ihre konnotative Bedeutung dessen Strukturen die Allgemeingultigkeit der signi-
und damit ihre Signifikanz verleiht. Ist dieses Kon- fikanten Symble enthalten ist und der dadurch das
zept eine subjektive Intention und deren Signifikanz Diskursuniversum erst konstituiert, postuliert er eine
eine bloCe Ver mutung o d ekteursupgebursdene Entitht.Diest Emithitesam indio n -
zept? I st dessen aExi st evidodlen Bawmsstseim und eler gubjektivenrintegre-V o r -
stellung in den Kdpfe der Sprecher, wie sie in den tation loszulésen und ihr damit einen ontologischen
reprasentationalistischen Theorien verstanden wird, SeinsStatis zuzuschreiben, riickt Mead zumindest in
oder gar eine kollektive Idee, auf die die Sprecher die Néhe jenes Kollektivbewusstsein, wie es schon
intellektuell zugreifen kénnen, wie sie die Realisten Emile Durkheim beschrieben hat. Bedeutungen sind
verstehen? Entstent das Gemeingut, auf das diedann nur als Umsetzung eines kollektiven Bewusst-
Sprecher konnotatideuten, in der Kommunikation  seins denkbar. Auch wenn ein derartiger ontologi-
oder besteht es schon vor der Interaktion? scher und erkenntritgeoretischer Realismus sicher-

Einerseits beschreibt Mead diesen Vorgang der lich nicht Meads Verstandnis des Pragmatismus
Aneignung von Bedeut un g eentspradhsso fihdeser sice heaté dobhl bei rSprach-
wechselseitige Sicker set zen i n di ephiRsophenewie Jehn Hearf2tl2)dder den neuen
(a. a. O., S. 297) und damit als slijve Intention Realisten wie Quentin Meillassouf2010) Paul
beziehungsweise akteursgebundene Interpretation inBoghossiar{2013)und Markus Gabel (2015)
der Interaktion. Diese Deutung der subjektiven Be- Der Pragmatist Mead ist in dieser Frage letztend-
deutungsgenese starkt Mead vor allem in einer spate-lich unentschlossen und gibt den Interpreten seiner
ren Schriften UbeEine pragmatische Theorie der Schriften ausreichend Anlass fur unterschiedliche
Wabhrheit (vgl. Mead G. H., [1929] 1983und sie Auslegungen(vgl. Wenzel, 1985) Fest steht nur,
findet sich dann auch expliziter bei seinem Schiler dass es fur Mead keinen subjektiven Sinn gebe
Herbert Blumer, der Bedeutungen von Dingen als kann, da alle kommunikativen Gehalte ihre univer-

soziale Schopfungen definiert, die das Resultat vons el | e Si gni f i k a ansizipdtogischeei t s dur
akteurs und situationsgebundenen Definitiensnd Rol I en¢ b@gldaad) 1989 S. 154pchge-
Interpretationsprozessen sindWeder betraclet wiesen haben missen, bevor sie zum Einsatz kom-

[der symbolische Interaktionismus] die Bedeutung men kdnnen. Damit bleibt bei George Herbert Mead
als den Ausfluss der inneren Beschaffenheit des die Frage offen, ob Bedeutungen vor der Interaktion
Dinges, das diese Bedeutung hat, noch ist fiir ihn die bereits bestehen(significatio ante communicafio
Bedeutung das Ergebnis einer Vereinigung psycho- oder ob sie in der Interaktioentsteher(significatio
logischer Elemente im Individuum. Vielmehr geht fir ex communicatip Durch Meads Ablehnung eines
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subjektiven Sinns fuhrt diese Frage in eimgimiten Aussagen Uber kulturelle unehoralische Orientie-
Regress Die Signifikanz der Symbole zeigt sich in  rungen als quasintologischen Kern in sich tragen
Interaktionen, wenn sie bereits in vorherigen Interak- (vgl. Misik, 2007) Und doch kann und darf man
tionen generalisiert wurden, in denen sie wiederum diesen Glauben an die wahren Bedeutungen eben
in einer vorherigen Interaktion generalisiert wurden nicht als evolutionaren Fortschritt einer freien
und so weiter. Und so fuhrt uns diese Frage schluss- Marktwirtschaft schlichtweg hinnehmen, somue
erdlich zum altenUniversalienstreit zurtick (vgl. muss nach der Begrindung fragen, warum der My-
Rommerskirchen, 2017a, S. 135fL)egt die Bedeu- thos der Macht des Kulturkapitalismaks Grund fir
tung der Universalieante remin re oderpost ren? diesen Kult gesehen wird. Es macht, mit den Worten
John Deweys, einen wesentlichen Unterschied, ob

Macht man etwas anerkenndsannodersoll: Erst die AB
Die konsumsoziologische Frage bleibt dahst:die hauptung der Gliltigkeit verleiht der Tatsache Autori-
Bedeutungeiner Marke das Resultat der Unterneh- t #t A und kennzeichnet den | b
menskommunikation oder pragen die Konsumentent at i ven Festl egung zur inter
den Sinn der Marke? Hinter dieser Frage verbirgt fertigung und Rationalisierungg v on Werten ur

sich nicht zuletzt das Phanomen #emmunikativen ~ Wahrheit(vgl. Dewey, 1998, S. 263} ur eine analy-
Macht Haben die Unternehmen die Macht der stra- tische Untersuchung der Macht von Unternehmen
tegischen Bedeutungsvettthing von Marken oder ~ und des sozialen Handelns von Konsumenten ist es
haben die Konsumenten die Deutungsmacht tber daher notwendig, an die beiden Perspektiven der
deren Sinn? Untersuchung von Marktph&nomenen zu erinnern:
Macht st heute ein Auln dieuPerspektive sler Kopstryktipmengd der lpter-
Ge s el | @mbusehf 2042, S. 13Yugleich aber pretation der Dinge undhrer Phanomene(vgl.
auch ein pejorativer Terminus, da er zumeist einen Rommerskirchen, 2017b)
Vorwurf impliziert i den Vawurf des Missbrauchs Zur Perspektive der Konstruktion: Unternehmen

und der Unterwerfung. Daher findet man den Termi- die inkludierende und exkludierende
nus auch eher im Feuilleton als in der Wissenschaft.
In der Okonomie ist Macht seit vielen Jahren ein
verdrangtes Konzepivgl. Oltmanns, 2012)in der
Soziologie und der Politikwissersaft wird Macht
zumeist eher historgy oder anekdotisch besprochen.
Auch Niklas Luhmann hat das eigentimlichn-
scharfeund Mythische der Macht schon beschrieben:
ADi e Macht der Macht

versuchen,
Wirkung ihrer Objekte zu starken, indem sie diesen
zunehmend eine kulturelle undim Sinne Durk-
heims moralische Bedeutung geben. Unternehmen
generieren diese Bedeutungen, die sie ihren Produk-
ten und Dienstleistungen anheften, und die strategi-
sche Kommunikation dieser Bedeutungen und der
passenden Botschaften ist ein wesentlicher Bestand-

s ¢ hteljihset kommginikativen eTatigt. Higrhig pichty y f

dem Umstand zu beruhen, dass man nicht genauder Ort, um die Legitimitét der Unternehmen bei

wei C, um was es
1969, S. 149)Und wenn man mit George Herbert
Mead feststellt, dass détult die Gruppe definiert,
der Mythosjedoch der Grund des Handeles post
ist (vgl. Mead G. H,. [1929] 1983, so sollte man

s (Luhimanm, i g @esear IKengtraktionsarRedt ezy digkutieren, an Zu-

stimmung und Kritik herrscht kein Mangél/gl.
hierzu Rommerskirchen, 2018Bicherlich jedoch
gibt es zahlreiche Beispiele daflr, dass threbmen
die Bedeutungen ihrer Produkte und Dienstleistun-

beim Konzept der Macht die Ursachen und die Wir- gen erschaffen und fir ihre strategischen Ziele
kungen des sozialen Handelns genau analysieren,kommuniziereri wie ja auch das Beispiele der wei-
bevor man Uber das Mysteriose der Macht Mutma- f3en Turnschuhe zeigt. Die Kommunikation der Un-

Bungen anstellt.

In Konsumsoziologie ist die Ansicht weit verbrei-
tet, dass der Kult deGruppe der gemeinsame Glau-
be an die symbolischen Bedeutungen der Diisge
Im Zeitalter desKulturkapitalismusbefriedigen die
Waren schon lange keine schlichten Grundbedirfnis-
se mehr, vielmehrsollen sie vermeintlichwahre

20

ternehmen ist Ublicherweise persuasiv und oftmals
auch maipulativ, sie kann ihre Rezipienten und
deren Gedanken
Widerstrebefi (Weber, 2008, S. 383um Konsum
zwingen.

Dass die Menschen sich des Machtstrebens der
Unternehmen sehr wohl bewusst sind und diesem
sehr skeptisch gegenibteisen, belegt auch das weit
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verbreitete Misstrauen, dass sie bei den meisten gen Wunsch hierzu zur Wirklichkeftgl. Brandom,

Formen der Unternehmenskommunikation empfin- 2000, S. 99f.)In den Worten Immarel Kants: Der

den: In einer Studie sagten zwei Drittel der Befrag- Gebrauch der praktischen Vernunft ist Ausdruck der

ten, dass sie Werbung im Fernsehen, im Radio und Wirde eines autonomen Menschen und Freiheit ist

in Zeitschriften kaum oder gar nickertrauen, bei die Anerkennungeiner Selbstverpflichtung.

Werbung in sozialen Netzwerken und im Internet  Die Macht der Unternehmeist jedoch die Herr-

waren es sogar circa 80fegl. Nielsen, 2016)Die schaft Gber die Optionen, und auch diese ist lintitier

Rezipienten der Unternehmenskommunikation sind Nur wenn Menschen in ihrer Rolle als Konsumenten

sich somit mehrheitlich der Tatsache bewusst, dassdie Bedeutungen der Dinge zur Vermittlung von

sie die angebotenen Inhalte interpretiereissen. In Identitat und Zugehdrigkeit anerkennen, bedienen sie

der gleichen Studie sagten aber auch 80% der Be-sich der Kommunikationsmacht der Unternehmen.

fragten, dass sie Empfehlungen von Bekannten,Di ese AForm der Machtif, so Jc
beziehungsweise mehr als 60%, dass sie anderen é ] s denn und mit der Kommunikation geschaf-
Konsumentenbewertungen im Internet durchaus oder fenen sozialen Beziehungd der durch diese Bezie-

absolut vertrauen. Bei der Interpretation spielt somit hung gr undgel e g(RexmertzB2Me ggr ¢ nd
dasi reale oder virtuellé soziale Feld der Rezipien-  S. 232) Mit Verweis auf Robert Brandom beschreibt

ten eine wichtige Rolle(vgl. Hammerl, Dorner, Reichertz die Wirkung dieser aus der Kommunikati-

Foscht, & Brandstatter, 2016) on entstehendeMa c ht al s Adeonti schen
Der Macht der Unternehmen Uber die Konstrukti- ei ne Abesondere soziale Bezie
on der Dinge steht die Definitionsind Interpretati- beschreibt. Die Macht dieser Beziehung lber das

onsmacht der Konsumenten egitgn. Folgt man Denken und das Verhalten der Menschen ist jedoch,
Herbert Blumer, dann sind die Bedeutungen der so Reichertz weiter, in ihrer Wirkung auf die freiwil-
Dinge soziale SchopfungerSie entstehen in einem lige Anerkennmg und Adie Zusti mmung
Prozess der Interaktion, in dem Subjekte imund mt des Gegen¢bersida (a. a. O., S.
dem sozialen Feld deren Bedeutungen frei definieren Doch ist es eben diese autonome Anerkennung, die
und interpretiererfvgl. Blumer, 2013, S76). Diese die zwingende Macht auf gehorsame Herrschaft
Prozesse werden durch die Konstruktionsnd reduziert und damit den Terminus d@mmunikati-
Kommunikationsanstrengungen der Unternehmen onsmachtwie ihn Reichertz hierefiniert, in Frage
nur akzidentiell berthrt, indem sie die Optionen und stellt. Macht, so Max Weber, ist durch die Chance
Wahlmdglichkeiten gestalten. Die Bindung an diese auf grenzenlosen Zwang definiert, Herrschaft hinge-
Bedeutungen bleibt ein Akt der freien Anerkennung, gen ist auf Anerkennung angewiesen und ist immer
eine autonome Festlegung auf eine akteursspezifi- limitiert (vgl. Weber, 2008, S. 38)Daher verfehit
sche Ligatuvgl. Dahrendorf, 1979) Reichertz das spezifisdnterpretative dieser beson-

Menschen wahlen ihre Ligaturen aus Optionen, es deren sozialen Beziehung, wenn er behauptet, dass
sind freie Festlegungen in und mit einem sozialen di e Akt eure einen Agemeinsam
Feld, in dem Zugehorigkeitefiakultativ sind. Jedoch wenn sie den deon(Reéeichathen St at
sind diese Festleggen sicherlich weder vollig frei 2011, S. 232) Robert Brandom weist gerade das
im Sinne einer willkirlichen Meinung, noch ohne Gemeinsame des deontischeat®s mit Verweis auf
jeden Zwang im Sinne eines anarchischen Leer- Immanuel Kants Konzeption von normativer Freiheit
raums. Die Festl egungen zudicknwenn @mimmirdwieeler &ufr dieesubjekticeh e
T at s dalrendorf, 2010, S. 23pzial bedingter Anerkennung des normativen Status und die subjek-
Rollen und Optionen geknipftlie die eigene Ge- tive Zuerkennung normativer Einstellungen hinweist.
schichte und die Erwartungen an die Zukunft mit Fir Robert Brandom ist der deontiscB&atus Aus-
sich bringen. Und doch ist es wie bei der Geschichte druck der positiven Freiheitskonzeption, wie sie von
von Odysseus, der sich von seinen Freunden anderKant al s spezifische zBE2higkei
Mast des Schiffs binden lasst, um den Versuchungentun, verstanden [wird], anstatt als Freihgin Be-
der Sirenen zu entgehen: Die Optisith binden zu s ¢ hr 2 n kBrandpm,i2615, S. 56Pas Beson-
lassen, resultiert aus einer gemeinsam erlebten unddere an der sozialen Beziehung, wie dRertz sie
faktischen Umwelt, die Festlegung auf die Handlung beschreibt, ist daher fur Brandom die Freiheit der
selbst wird aber erst durch den freien und verninfti- Anerkennung deontischer Status und sozialer Schop-
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f ungen gubjektivenSeiter also im Bereich  digt sind, ist der praxeologische Raum fiir die Sehn-

der repr@sentierenden S usightenkch Sdibstdarstélagng und Geneirsshaftlich~r e i -

heit der Festlegung impliziert notwendig audie keit umso groRer geworden. Andreas Reckwviidt

subjektive Macht der Verweigerung des alethischen unlangst eine gesellschaftliche Klasse beschrieben,
Zugriffs sozialer Tatsachen auf das Subjekt im sozia- die den Sinn ihres Menschseins in der Kuratierung
l en Feld, denn das ASp e z ihrkrivermeimiiicheth EinzgyartigkeiDuindrikbres singa-n

dass in ihr nicht Gesetze, sond&forstellungenvon laren Lebensstils erken(igl. Reckwitz, 2017)Das
Gesetzen, also normative Einstellungermy ree r e nFindament ihrer Singularitat sind die Dinglée fur
(ebd.). sie einen subjektiven Sinn haben miissen, der jedoch

keine allgemeine Bedeutung haben soll. Dass das
eine auf das andere verweisen muss, damit die Dinge

Der Enzyklopadist Denis Diderot schrieb 1768 tiber in der Interaktion und der Kommunikation uberhaupt
seine Griinde, meinem alten Hausrock nachzutrau- als Mittel eingesetzt werden konnen, igndridiese
ern, oder: Eine Warnung an alle, die mehr Ge- Klasse mit spielerischer Leichtigkeit. Wie sie mit
schmack als Geld habéfL768] 2010) Darin schil- dieser Ignoranz lediglich die Distinktionskraft der
dert Diderot am Vorabehder franzosischen Revolu-  Unternehmen und ihrer strategischen Kommunikati-
tion, wie er seinen verschlissenen und tintenbefleck- onen anfeuern, analysierten unlangst Luc Boltanski

Zwischen Bedeutung und Sinn

ten, jedoch vertrauten HadAmadtcHsqugrd20}8) Fin Bojtagski upd mi r |
ich paCte zu i hmA a. a. FBsquerre st dieggnerajisegeeBededung denDinge e g a n

ten neuen Rock austauscht. Als bekannter und er-das Produkt einer Bereicherung (im Originalise
folgreicher Schriftsteller éhe er sich aufgrund des en valeu), die in der Epoche des Kulturkapitalismus
Aunseligen Hangs zur K oqnvzahireiches fnanetagee ntgressed eapgetrieben

di esen ALuxusrockf i m Haidsundzdig Geltyng ges Pinge aum Tapisclwert ¢

fest, dass er aussehe Awstibsiert WahrepdeReekwitg pomit zmgirdest férp f
0., S. 3). Im neuen Gewand sei ihm auch aufgefal- einen Teil der Gesellschafeinen Sinn ohne Bedeu-
len, welcher Plunder sich bei ihmgesammelt habe ~ tung als Werttreiber erkennt, sehen Boltanski und
und er tauscht seine alten Tapeten, Sessel, BiicherreEsquerre die Bedeutung ohne Sinn als Funktions-
gale und gar seinen Schreibtisch gegen neue, seinenPrinzip des Kapitalismus unserer Tage.

Stand angemessene Damasttapeten und Mobel aus. Schlussendlich sehen wirdass die Bedeutung

Der Aanspruchsvol |l e Ges c heiieeTurnschyhe durch gyt geglanie ampagaes-r t |

ausrangiert, verschonert, das Oberstaunterst arbeit entstand und die Konsumenten die strategi-

k e hr t fhat 6ef geliebtes Heim in eine Ausstel- schen Stimuli bereitwillig in Sinnzuschreibungen
lung des gesellschaftlich anerkannten GeschmacksUbersetzten. Die Bedeutung einer Haigvidson

verschandelt. Und Di der o entstand edurght diee subjektive, Yerkpipfungryvs t -

Armut hat ihre Freiheiten, der Reichtum seine Wunschen und Lebensstilen mit einer Marke und
Zwangefd (a. a. O., S. 4) wurdezunachstin sozialen Interaktionen von kleinen
Die Frage nach &eutung und Sinn der Dinge ist, Gruppen, dann der Popkultur und letztlich dem Ei-
wie wir bei Diderot sehen, nicht neu. Auch Diderot gentiimer der Marke legitimiert.
erkennt schon den subjektiven Sinn, den die Dinge Die Dinge sind gleichermal3en auf Siond Be-
fiir ihn haben, und den Konflikt mit den gesellschaft- deutung angewiesernSinn initiert und generiert
lich zugeschriebenen Bedeutungen der stilvollen Bedeutungen, Bedeutungen konstruieren und legiti-
Mobel und des elegamteHausrocks. Heute, im 21.  mieren Sinn. Bedeutung ohne Sinrgishaltlos Sinn
Jahrhundert, sind die Bedeutungen der Dinge zur ohne Bedeutung belanglognsofern hatte George
tragenden Saule des Kapitalismus in den westlichen Herbert Mead sicherlich recht, dass die Signifikanz
Landern und oftmals auch dariiber hinaus geworden: der Dinge fir den Rollentausch im (gekt antizi-
AKonsummérkte sind M?ar kthpiert wegdgr mugse Wre diesepogageelegisch slurch
gen gehand@éckert, @By S 800)fAn Verifikationen und Falsifikationen zu objektivieren.
Gesellschaften, in denen die physio|ogischen Grund- Sinn entsteht in kreativen, abduktiven Schlussfolge—

bedirfnisse der Menschen zumeist mehr als befrie- rungen und verfestigt oder verflissigt sich in Interak-
tionen (vgl. Reichertz, 2003)Zwischen der Skylla
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Michael Roslon:

Skalierte Erfassung soziologischer Typen in der empiri schen
(Konsum -)Forschung

Menschen missen taglidkonsumEntscheidungen  globale  Ausrichtung von  Individuen  bei
im Kontext von sozialen (Konsujtdandlungen Konsumentscheidungen abgetragen werden:

treffen. Konsum erschopft sich nicht in dem Kauf Wahrend der Homo Oeconomicus nach imdliellen

von Produkten, sondern umfasst auch die KostenNutzenAbwagungen entscheidet, orientiert
Verwendungsweisen bereits erworbener Produkte: sich der Homo Sociologicus bei seinen
Jeden Tag missen wir uns entscheiden, zu welchemEntscheidungen maBpglich an seinem sozialen Feld.
Hemd aus dem Kleiderschrank wir greifen, welche Als Idealtypen mogen diese beiden in der Realitat
Schuhe wir tragen usw. Kracht sSnuReinfarrm éxistierert, nichtsdéstotrotzisallte e
Verhaltensweisen, die auf die Erlangung und private es fir wissenschaftliche Zwecke mdglich sein,
Nutzung wirtschaftlicher Guter und Dienstleistungen Handlungssubjekte im Alltag typischerweise einem

gerichtet sindhn
Entscheidungersind dieser Definition folgend in
komplexe soziale Handlungs und
Praxisverflechtungen eingewoben. Die Komplexitat
von KonsumEntscheidungen nimmt zu, wenn
moderne Gesellschaften als
Multioptionsgesellschaften gelabelt werden (vgl.
Gross 1994), in denenied Entscheidungssubjekte
unter dem Druck der Individualisierung stehen (vgl.
Beck/Bonf3/Lau 2001). Diese Metabedingungen

setzen Subjekte unter Entscheidungsdruck bei ihren Skala vorzuschlagen,

Konsumhandlungen. Konsumhandlungen finden
gewohnlich im 6konomischen Kontext statta d

Konsum an den Kauf von marktformigen Waren
gekoppelt ist. Aus diesem Grund fallen sie in der
wissenschaftlichen Theoriebildung haufig unter die
Vermutung rationaler Prozesse: Der Begriff der
Rationalitat ist ein schillernder Begriff in der Debatte
Uber chs Konsumverhalten und wird geldufig im

Zusammenhang mit dem Typus des Homo
Oeconomicus diskutiert. Allerdings ist dieser
Handlungstypus umstriten und nicht ohne
Gegenentwurf: lhm wird zumeist der
Handlungstypus des Homo Sociologicus

entgegengestellt. Ineinem wissenssoziologischen
Verstdndnis kénnen die Handlungstypen des Homo
Oeconomicus und des Homo Sociologicus jedoch
auch als ldealtypen im Sinne Webers (vgl. Weber
1904, S. 191 ff.) begriffen werden: In diesem Fall
handelt es sich bei diesen beiden #angstypen
um Endpunkte eines gleitenden Kontinuums
menschlicher Charakterisierungen und
Handlungsmodellen. In diesem Kontinuum kann die
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( Wi s we d aer 2b@ifed , Pol& . zuzdbrtnen.

Bite nderartige
Zuordnung lauft zwar Gefahr, spontane, situative
oder weitere Einflisse auf Konsumentscheidungen
auszublendeni dennoch kan sie als eine
typisierende Orientierungshilfeim Hinblick auf
Konsumentscheidungen betrachtet werden, die eine

einstellungsmaRige Praferenz und globale
Orientierung der Konsumsubjekte bei
Konsumhandlungen dokumentiert. Aus diesem

Grund zielt der vorliegede Artikel darauf ab, eine
die eine Typisierung von

Konsumenten in die Kategorien des Homo
Oeconomicus bzw. des Homo Sociologicus
ermaoglicht.

Homo Oeconomicus

Der Handlungstypus des Homo Oeconomicus stellt
eine wesentliche Grundlagerdikonomischen Theo-

rie dar. Aus der philosophischen Strémung des Utili-
tarismus heraus entwickelte sich der Handlungstypus
eines nutzenmaximierenden Akteurs. Der Utilitaris-
mus nimmt an, dass Menschen danach streben, Lust
zu erfahren und Unlust zu vermeid@ml. Bentham
2013). Diese Vorstellung pragt das Modell des nut-
zenmaximierenden Akteurs, welches zunachst in den
Wirtschaftswissenschaften zu einem dominierenden
Modell fur die Erklarung des Konsumentenverhal-
tens wird.

Im Hinblick auf Konsumentscheidungewurde
das Modell des Homo Oeconomicus in Form der
RationatChoiceTheorie in den Sozialwissenschaf-
ten etabliert (vgl. Schimank 2010, S. 88). Der Homo
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Oeconomicus trifft eine rationale Wahl aus dem Set
an Alternativen, die ihm zur Verfliigung stehen. Rati-
onaitat bedeutet in diesem Zusammenhang den
groRtmdoglichen Nutzen bei geringstmdglichem
Aufwand anzustreben. Der Homo Oeconomicus hat
ein avisiertes (subjektives) Ziel im Sinn und er strebt
im Sinne eines Gratifikationskalkils ein erstrebens-
wertes und nutzemimgendes avisiertes Ziel an. Die
Handlungen und Entscheidungen des Homo Oeco-
nomicus sind somit das Resultat seines Wollens
allerdings jeweils in Abgrenzung zu den Mdglichkei-
ten des Kénnens. Immerhin verfigt der Homo Oeco-
nomicus in der realen Welt wedéber die Ressour-
cen, um alle erstrebenswerten Guter kaufen bzw.
konsumieren zu kénnennoch Uber alle Informatio-
nen fir eine optimale Entscheidung, und verfugt
daher nur Uber eine begrenzte Rationalitat (vgl. Si-
mon 1955).

Wer unter Rekurs auf den Homo €é@@omicus ar-

gumentiert ist gut beratamicht zu glauben, dass ein
Entscheider das Produkt A gegenlber B bevorzugt,
weil es den héheren Nutzen hatiel mehr gilt, dass
A den hodheren Nutzen gegeniber B aufwdats
der Entscheider es bevorzugt (vgl. Recauer 2009:
S. 74). Im Rahmen der modernen Konzeption des
Homo Oeconomicus gibt es demnach keine objektiv
rationalen Entscheidungen, sondern lediglich subjek-
tiven Nutzen (vgl. Felser 2015, S. 163).

Konsumhandlungen sind aus Sicht des Rational
ChoiceAnsazes Entscheidungen, bei denen Subjek-
te durch den Kauf und die Verwendung ihre subjek-
tiven Praferenzen zum Ausdruck bringen. Die Nut-
zenerwartung wird durch den Konsum erflllt. Dabei
orientiert sich der Homo Oeconomicus an seiner
subjektiven KosteriNutzenErwartung. Das bedeutet
zugleich, dass sich der Nutzen im Konsum erschdpft
und unabhéngig von den sozialen Beziehungen er-
folgt. Dies kann jedoch als Einschréankung des Mo-
dells betrachtet werden:

AMi kro°konomen {Choite
Theoretiker haben es gut.riNutzenbegriff ist hin-
reichend leer, und nach Bedarf weiter entleerbar, um
alles Mdgliche darunter subsumieren zu kdénnen.
Auch Anerkennung, Autonomie und Identitat? Da-
nach sieht es zunéchst aus. Zweifellos ist es mir
nitzlich, wenn ich hoch anerkannt, @aubm und in
meiner ldentitat bestéatigt und gefestigt bin. Es gibt
da allerdings ein spezifisches Problem. Zwar stiften
diese Drei mir einen Nutzen, wenn ich sie »habe«.
Ich kann sie aber nicht, jedenfalls nicht ohne sie eben
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dadurch zu gefdhrden und zu emminieren, als
einen Nutzen anstreben. f

Der Homo Oeconomicus, als ldealtypus des Han-
delns, zeichnet sich dadurch aus, dass er lediglich
einen subjektiven Bezugsrahmen bei Konsument-
scheidungen zu Grunde legt. Zielt der Konsum je-
dochauf die Anerkennung durch Andere, kann dies
als Handlungstypus des Homo Sociologicus be-
zeichnet werden.

Homo Sociologicus

Der Begriff des Homo Sociologicus wurde von
Dahrendorf in die Sozialwissenschaften eingefihrt
(vgl. Dahrendorf 1977). Der Homo Socigious
mag zwar Handlungsplane entwerfen, aber er lasst
sich haufig ungewollt von diesem entrei3en, er han-
delt spontan, zuweilen gegen jedwede Vernunft, z.
B. aus Mitleid, aus Barmherzigkeit und somit auch
wider besserer Argumente, sie handeln unter der
Bedngung von Gruppenzwang oder lassen sich
durch die Entfaltung einer Dynamik von ihrem ei-
gentlichen Plan entrei3énsie handeln wie ein sozi-
ales Wesen (vgl. Dahrendorf 1977, S. 28). Diese
Figur ist als Individuum mit den Erwartungen aber
auch Zumutungen @l. Dahrendorf 1977, S. 6) ande-
rer Gesellschaftsmitglieder konfrontiert. Wichtig ist
dem Homo Sociologicus sein Ansehen und Image
bei anderen. Dafir ist er sogar bereit, bestimmte
Verluste, z. B. finanzieller Art, in Kauf zu nehmen.

Die Figur des Homo Saaogicus existierte in den
Geisteswissenschaften bereits vor Dahrendorf. Mead
beschreibt, wie Identitéat in kommunikativen Akten
ausgehandelt wird. In seiner Theorie bemessen sich
Entscheidungen entlang der antizipierten Konse-
quenzen. Dies gelingt, indemasl Subjekt die in-
tersubjektive symbolische Bedeutung, d. h. die Sig-
nifikanz, und somit die Anschlusshandlungen kennt,
die seine Handlungen nach sich ziehen (vgl. Mead
1973). Identitéat wird Mead zufolge stets reziprok in
M@t vbnOFRefhdizuschreibungen und BBe&ntwiir-
fen ausgehandelt:

Aldentit2t entwickelt si
fanglich nicht vorhanden, entsteht aber innerhalb des
gesellschaftlichen Erfahrungand Téatigkeitsprozes-
ses, das heil3t im jeweiligen Individuum als Ergebnis
seiner Beziehungezu diesem Prozel3 als Ganzem
und zu anderen Individuen innerhalb dieses Prozes-
sesi (Mead 1973, S. 177).
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Der Homo Sociologicus ist, ebenso wie Riesmans Dies gelingt haufig unter Rekurs auf den Konsum
aulBengeleiteter Charakter, nicht an Vermégensak- von Markenatikeln. Marken kénnen aus soziologi-
kumulation, sondern an der Pflege guter Beziehun- scher Perspektive als symbolisch aufgeladene Entité-
geninte essi ert: ADi e Aner k ¢n begriffe wexden. Rei syrhbplische rBadeutungs-
hangig von dem, was anerkannt wird, ist die einzige gehalt muss an die gesellschaftlichen Wissensbe-
eindeutige Erfolgsnorm in dieser Situation: man ist sténde und Wirklichkeitsauffassungen anschlussfa-

erfol greich, wenn ma n Bigh sein Kvgl.n Rommegskirem €2016)n sodass der
(Riesman 1960, S. 62). Konsum symbolisch aufgeladener Giiter als Identi-
In Anlehnung an Goffman kann der HorBocio- tatsmarker fur den Konsumenten fungieren kann.

logicus zudem als Situationsmanager aufgefasst Der Homo Sociologicus konsumiert demnach sym-
werden, keinesfalls jedoch als objektiver Nutzenma- bolisch und strebt Status und Anerkennung im sozia-
ximierer. Er verteidigt seine Identitat situativ, schitzt len Umfeld an.

und korrigiert diese bei Bedaif koste es, was es
wolle. Allerdings unterwerfen sie sich nidetdiglich
gesellschaftlichen Normen, sondern interpretieren

die gegebenen Bedingungen und gestalten durchfFyr die Identifizierung von Akteuren als Homo
ihren Ausdruck die Situation maf3geblich mit. Oeconomicus oder Homo Sociologicus benétigt die

Namentlich wird der Homo Sociologicus von \issenschaft ein Instrument, das eine idealtypische
Dahrendorf eingefuhrt. Er schliet sich dem Goff- zyordnung erlaubt. Zu diesem Zweck soll fiir wis-
ma n 0 s ¢ heaverstdRdnis Bn. Rollen stellen das senschaftliche Untersuchungen eine Skala zur Er-
Bundel von Erwartungen dar, das die Gesellschaft an mittlung des Handlungstypus entwickelt werden.
das Handeln des Einzelnen richtet (vgl. Dahrendorf Ejne derartige Skalenentwicklung bedarf der Formu-
1977, S. 35). Diese Erwartungen kénnen als Muss |ierung eines Sets von ltems, welche angemessene
Soll- oder KanrErwartungen auftreten. Je nach Aussagen iiber Handlungsmuster der beiden Typen
Rolle und der jewdigen sozialen Bezugsgruppe formuliert. Fiir eine Bestimmung von Typen sollten
variiert also der Verpflichtungsgrad des Rollenspiels. die hierzu gebildetertéms Kernaussagen iber Kon-
Allerdings konnen, je nach Rolle und sozialem Be- sumentscheidungen umfassen, die Subjekte tagtag-
zugsfeld, auch Interferenzen bei der Rollenausfih- |ich treffen miissen: auf diese Weise ist es moglich,
rung entstehen, wenn z. B. widerspriichliche Rollen- die Skala flachendeckend einzusetzen und eine glo-
erwartungen an den Einzeim herangetragen wer-  pale Orientierung beim Konsum herauszuarbeiten.
den. Konsum findet zumeist in komplemeKonsumsitua-

Der Homo Sociologicus erscheint in weiteren Va- tionen statt, die durch vielerlei Bedingungsfaktoren
rianten. lhnen allen ist gemeinsam, dass dieses Ak- gepragt sind. Daher sind Konsumentenentscheidun-
teursmodell eher in einer Welt des Sollens denn in gen in rein quantitativen Studien weniger gut geeig-
einer des Wollens lebt. Er kampft um Anerkennung net, um Entscheidungstypen zu dokumentieren. Um
im sozialen Umfeld, mit bekanntemer auch unbe- dennoch die g|oba|e Konsumorientierung ztasr
kannten Anderen. Der Homo Sociologicus ist dem- sen, werden die nachfolgenden Items auf Aussagen
nach kein Nutzenmaximierer. Seine Entscheidungen {iber die Kaufsituation beschrankt. Der Kauf stellt
fallen mehrheitlich und vornehmlich entlang des aus 6konomischer Perspektive eine kritische Situati-
gesellschaftlichen Konsens, aber nicht ausschlieB- on dar, da eine Entscheidung iiber den Einsatz des
lich: Da es sich um ein interpretierendes Menschen- knappen Gutes Geld getatigt werden muss: hieran
bild handelt, vermeidet gisse die Nushtaying @des HdrHioh GeBonokidus Z -
schluss, dass die Rollen dem Einzelnen das Handelngder Homo Sociologicus am ehesten dokumentierbar
aufzwingen und Handeln determinieren. Stattdessen ggjn.
ist der Homo Sociologicus frei in seiner Entschei-  |n Anlehnung an die zuvor beschriebenen Hand-
dung, aber spurt den Druck, in wesentlichen Momen- |ungstypen werden die nachfolgenden Iltems zur
ten nichtvom gesellschaftlichen Konsens abzuwei- trennscharfen Bestimmung der Handlungstypen

chen. Wenn es ihm jedoch vorteilhaft erscheint, ist vorgeschlagen. Didtems konnten auf einer Skala
der Homo Sociologicus jedoch durchaus in der Lage, von 1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme sehr zu

die Rolle strategisch und individuell auszugestalten.

Homo Oeconomicus vs. Homo Socagi-
cus
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beantwortet werden. Eine Zustimmung bedeutet eine Komplexitdt des Einzelfalls gehen. Mehr noch
Klassifizierung als Homo Oeconomicus und die klammern sie vieles ausias in tatséchlichen Kon-
Ablehnung eine Zuordnung zum Homo Sociologi- sumentscheidungen empirisch Einfluss nimmt: diese
cus, wobei zwei der Items invers foutiert sind: Vernachlassigung umfasst Spontanitat, situative
Hinweisreize, die Komplexitat der Verwobenheit in
Vi Mir ist wichtig, was meine Freunde Uber die soziale Dynamiken bei der Entscheidung (vgl. Wilz
Marken denken, die ich kaufe. (U) 2010), auch im Hinblick auf den Kger und dessen
V2. Wichtig ist mir, dass ein Produkt seine Funkti- Einfluss auf Entscheidungen, wie dies insb. die Pra-
on gut erfillt. Ich zahle ungern mehr fur die Marke.  xistheorie besonders eindrucksvoll skizziert (vgl.
V3. Wenn ich ein Produkt nicht kenne, orientiere Horning 2004). Auch die neurowissenschaftlichen
mich andem, was meine Freunde kaufen. (U) Erkenntnisse legen nahe, dass es sich selbst ver-
V4. Ich achte bei dem Kauf von Produkten auf das meintlich rationale Entscheidungen emotbeinge-
PreisLeistungsverhaltnis. Die Reputation der Marke farbt sind (vgl. Damasio 1997).
ist dabei zweitranging. Bei der vorgelegten Skala handelt es sich um eine
Die Skala wurde anhand einer Stichprobe von 223 quantitative, vermessende Skala, die in der Lage ist,
Befragten validiert. Bei der Priifung auf intefReli- bei gro3en Studien, die verallgemeinerbare Aussagen
abilitat nach Cronbachs geherierenrsaléncdine graBé Mengs kom Befragteri
akzeptablen Wert von 0,6 (zur kritischen Diskussion grob einzordnen. Um die Komplexitat tatséchlicher
von Cronbach U vgl. S ¢ h &Konkuenentscheddlingen .zu dfasserd une feil diffe-
fragten als Homo Oeconomicus bzw. Homo Socio- renziert zu typisieren, bedarf es jedoch qualitativer
logicus zu typisieren gilt es, die invers formulierten Verfahren, welche die differenten und differierenden
Items zu rekodieren, anschlieRend den SummenscoreEinzelfalle tiefgreifend analysieréndoch dies muss
zu bilden. Hierbei dient der Skalenmittelpunkt (3,5) in nacholgenden Studien erfolgen.
al s -GAfGMWart fir die Einteilung der beiden
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Thomas Levermann:

Wie Algorithmen eine Kultur der Digitalitat konstituieren:
Uber die kulturelle Wirkmacht automatisierter Handlungs-
anweisungen in der Infosphare

Kaum ein anderer Begriff wird haufiger mit der Digitalisierung assoziiert, wie der des Algorithmus. Sie di
immer tiefer inunseren Lebensalltag ein, sei es beim googeln, bei der Nutzung von Sozialen Medien ¢
der Konversation mit smarten Assistenten wie Alexa von Amazon oder Siri von Apple. Mit Ehrfurcht und
tet von einem gewissen Unbehagen nutzen wir sie, umodiplkxitat des Alltags in Zeiten von Big Data
reduziereni alles ganz smart. Aber was genau sind Algorithmen und was vollziehen sie? Dieser Beitr
angesichts der Wirkméachtigkeit des Begriffs das Wesensmafiige von Algorithmen, ihre Legitimatien

Einfluss auf unsere sozialen Praktiken und damit auch die medialen Praktiken reflektieren. Es wird aus
philosophischer Perspektive gezeigt, dass Algorithmen als Handlungstrager performativ Bedeutung ge
und eine Kultur der Digitalitat koriguieren.

Wenn wir Suchmaschinen wie Google einsetzen, um Querverbindungen herzustellen wird auch Big

fur uns relevante Informationen zu finden, wenn wir Data bezeichnet (BoyiCrawford, 2013, S. 188;
im Internet bei Amazon elektronisch einkaufen, Baecker, 2013, S. 156 ff.; Floridi, 2015, S. 31 f.). Ein
wenn wir Onlinemedien wie Spieg€inline nutzen Instrument des Big Data und des Information
ode uns Uber das Denken, Fihlen und Handeln Retrieval und damit der Komplexitatsreduktion sind
unserer Freunde durch Facebooks Newsfeed auf demAlgorithmen die jedoch flir uns nicht sichtbar und
Laufenden halten, dann haben diese Anbieter zuvor selten nachvollziehbar sinBntsprechend wird kaum
Mengen an Daten gesammelt, analysiert, verknipft ein Begriff haufiger, und begleitet von einem
und zum Abruf durch uns vorgehalten. Menschen gewissen Unbehagen, mit Digitalisierung assoziiert
und Maschinen genetien immer mehr dieser als dieser. lhnen wird eine verborgene Macht
riesigen Datenund Informationsmengen, sei es Uber zugesprochen, weil sie uns als Black Box, zumindest
Soziale Medien, gescannte Blcher, aber opak erscheinen (Boyd, 2018). Ab&s genau
Uberwachungskameras, diversen Sensoren, sind Algorithmen und was vollbringen sie?
Kundenkarten, Bewegungsdaten, Reisebuchungen, Seinen Ursprung hat der Begriff in der
Mediennutzung, Metadaten etc. Diese sind in Ihrer Mathematik, spéater der Informatik und jetzt wird er
Komplexitat nur noch durch Informationsund zunehmend im kulturwissenschaftlichen Kontext
Kommunikationstechnologien (IKT) beherrschbar. verwendet. Der Kulturund Medienwissenschaftler
Entsprechend nutzen wir beispielsweise Felix Stalder (P16, S. 1 und 168) versteht unter
Smartphones mit schnellen Prozessoren und DiensteAlgorithmen zunachst allgemein
wie Google oder Facebook. Voraussetzung fir deseHand|l ungsanwei sungen, Awi e mi
Form des Weltzugangs ist ein Prozesker Zahl von Schritten ein bestehender Input in einen
Digitalisierung, ein Vorgang der Datencodierung angestr ebt en OQutput cberf ¢hr
und demzufolge eine informationstechnische vordefinierte Probleme zu l6sen. Er siehtseiner
Voraussetzung fur die Informationsriickgewinnung Definition  auch IkeeBauanleitungen oder
aus Daten. Die Informatik bezeichnet das als Kochrezepte als Algorithmen an, denn sie

Information Retrieval bei der es um die funktionieren ebenfalsnac dem Awenn A, dan
Strukturierung, Organisath und Rulckgewinnung  Prinzip.

von Informationen aus komplexen Dateengen In der Kultur, in der wir leben, berechnen immer

geht (vgl. Stock, 2017). mehr technische Apparate, Algorithmen und

Diese Fahigkeit, riesige, in Zettabyte anfallende Netzwerke die iesigen Datenmengen und
Datenmengen zu analysieren, zu aggregieren undHandl ungsanwei sungen aut omat
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Al gorithmen w2ren wir bl Objelitd udS thre| Agernthmiziat0 he@eutsagher 1 3) .
Fir die Gesamtheit dieser automatisierten werden (Gillespie, 2018, S. 101).

Berechnungstechniken verwendet der  Uber den konstitutiven Beitrag von Algorithmen
Medienphilosoph Frank Hartmann den Begriff der zugunsten einer Kultur, die zunehmend digital
Algorithmizitat und meint (2018, S. 152 f): bezeichnet wird, will dieser Beitrag Reflexionen

AAl gorithmen funktioni eranstellen| el S st tdse remspracheénd) e das d e s
menschlichen Daseins i n Wesensm@lige d eder DiAdgorithménk ulatsur . A
Entsprechend gehort die Algorithmizitat zu einer kulturphilosophischer Perspektive zu beschreiben
wesentlichen Eigenschaft einer Kultur der Digitalitat, und ihre performative Bedeutung als Eigenschaft

weil sie den Informationsiiberfluss reduziert und ei ner AKul tufi kKeirt Dsghtabirtef
formt und infolgedessen Grundlage des singularen Die leitenden Fragen dazu lauten mithin: Woher

und gemeinschaftlichen Handelns werden koénnen, stammt der Begriff des Algorithmus, welche

meint Stalder (2016, S. 13). Perspektive umfasst er? Was tun Algorithmen, was

Der italienische Philosoph und bringen sie kulturell hervor? Strukturieren sie
Informationstheoretiker Luciano Floridi verwendet | edi gl i ¢ch al s ASordnetee r r out i1
fur die damit verbundene digitale Revolution der Infosphéaren und in welcher Relation stehen sie zu
postindustriellen Zeit den Begriff demfosphére Big Data? Wie erlangen sie Legitimitat? Worin liegt
Sie zeichnet sich dadurch aus, dass der Mensch alsdas Bedeutsame, obwohl sie zugleich als
Vernunftwesen aus dem Mittelpunkt genommen Handl ungsanwei sung recht Ap
wird sowohl gegenlber anderen Menschen als auchscheinen? Wie sind sie beschaffen, wenn sie das
gegeniiber Maschinen und WMé e n . | nAfl osr g 8odiale konstitieren, zugleich aber selbst

(Informationelle Organismen) teilen wir mit anderen konstituiert werden? Sind sie lediglich Werkzeuge
informationellen  Akteuren eine gemeinsame fir uns Menschen oder umgekehrt? Erschaffen wir
informationelle Umwelt (Floridi, 2015, S. 129 f.) die Algorithmen oder gestalten diese uns? Wie
Algorithmen sind in einer derartigen Infosphére leistungsféhig sind sie kulturell und worin liegt die

keine reinen Werkzeuge mehr, mit denen wiund Performativitat? Sind Algoritmen mehr oder

mit unserer Umwelt interagieren, sondern sie weniger lediglich Formen bzw. Eigenschaften einer
schaffen und pragen unsere geistige und materielle Kultur der Digitalitdt, wie Stalder sie kategorisiert
Wirklichkeit. Auch David Beer (2017), britischer (2016, S. 13)? Warum und wann kann stattdessen
Soziol oge, besch2ftigt sviorceinerAlgarithmuskiulurtSeyferBRoletge, 2048) AT h e
soci al power of al gor it hyesprdthegwerden? s 2t zI|1 i ch mi t der
Algorithmizitat. Er argumentiert, dass wir Uber die
Algorithmen selbst als eine technische und materielle X
Prasenz hinausschauen missen und untersucht, Wiéjes Algorithmus

Algorithmen auch in sozialen Ordnungsprozessen pe r Begriff AAl gori t hhmusH s o

eine Rolle spielen. Damit Ubersteigt ein Verstandnis arabischen Gelehrten Abu Ja'far Mohammed ibn
des Agorithmus die mathematiseh  Musa atKhowarizmi zuriickgehen. Er lernte in der
informationstechnische Dimension und unterliegt ersten Halfte des 9. Jahrhunderts am Hofe des Kali-
einer kulturellen Logik, weil Algorithmen soziale fen von Bagdad die indischen tan kennen, fiihrte
Bedeutung generieren. Demzufolge verkdrpern sie anschlieBend die 0 in das arabische Zahlensystem ein
Formen der  Handlungstragerschaft ~ und und verfasste ein einflussreiches Letind Rechen-
Performativitat (Seyfert/Roberge, 2018, S).10 buch dariiber. Nach dessen Ubersetzung in das La-
Algorithmen  werden, wie im Fall von teinische im 12. Jahrhundert wurde es unter Bezug-
Suchmaschinen, digitalen Landkarten oder Sozialen nahme der Ortsabstammung Abu Ja'fzitert: at
Medien, milliardenfach genutzt. Sie agieren gerade Khowarizmi, der aus Khowarizm stammende. Uber
deshalb  performativ. und dynamisierend und Sprachtransformationen und Verwendung der Worte

legitimieren dadurch ihre Bedeutung. Nicht, weil die A Di x i t Al gorithmi...#f AAl go

Geschichte und Begffsperspektiven

Funktionen der Algathmen und das, was sie wurde so der Begriff Algorithmus (Ziegenbalg et. al.,
hervorbringen bedeutsam sind, sondern sie selbst alsp016, S. 21 f.).
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Al's AChiffrdift esgdierdi BRIt alidzeictmetd dig endlich, deterministisch, klar und
des Algorithmus heute unterschiedlichen Bedeu- préazise formuliert sowie effektiv und effizient sind
tungszuordnungen oder gaund Aildemsals Cemputesprogranimeharwaneseitig|

| es,

wa s man nicht SO0 genau ivmeprlsetnaenndteinerhatwier 8ni kPamgen.

2015, S. 46; Gillespie, 2016, S. 19). Dennoch, seine diesem Kontext: nach einer vagebenen Zahl an

Bedeutung liegt in der zentrald®olle fur die Ma- Schritten muss ein Ergebnis produziert sein. Mit
thematik und Pradikatenlogik, die Informatik undsie aef f ekt i v und effizientdé sin
liegt in seiner Verwobenheit mit der Geistasmd chung und Aufwandsminimierung der Ausfiihrung
Kulturgeschichte. von Algorithmen gemeint. Elementare Algorithmen

In der Mathematik ist der Algorithmus ein Re- i n der I nformati k sWVean-d aSort

chenverfahren odervorgang als Gesamtheit der wei sené (sogenannte aHashf unk

verschiedenen, endlichene&henschritte bzw. ele-  Kryptographie oder im Datenbankmanagement) oder

mentaren Operationen, die nach einem genau festge-auch a Gr aphenal gorit hmenod, w

legten, wiederholbaren Schema ablaufen, z. B. Re- werken verwendet (Sedgewick/Wayne, 2014, S. 20
geln zur Berechnung von Zinseszinsen. Man konnte f.; Ottmann/Widmayer, 2012, S. 1; Dourish, 2016).
sehr verkurzt sagen, es handelt sich um das Rechnen Fasst manbeide Perspektiven zusammen, dann
mit ZahlenT ganz im etymologischetrsprungs- kénnte man folgenden Prozess beschreiben: Fir ein
sinn. Im heutigen Sinne des TermirBarechenbar- mathematisches Problem wird ein Algorithmus ent-
keit kann man einen breiteren Begriff formulieren: worfen, der wiederum in einen Code programmiert
Algorithmen sind eine endliche Folge elementarer wird, um anschlieend als Handlungsanweisung den
Anweisungen zur exakten Beschreibung eines genauComputer die Losung fir spéigche Eingabedaten
definierten Problems, d. h. einer bestimmten Erwa berechnen zu lassen (vgl. Zweig, 2016). Damit sind
tung oder Vorstellung. Am Anfang steht demnach mehrere Problemstellungen verbunden auf die Gille-
ein mathematisierbares Problem und als Ziel eine spie (2016) hinweist, die hier jedoch nicht geblihrend
Problemlésung, die mittels eines mathematischen gewirdigt werden kdnnen: Operationalisierung der
Modells formalisiert und in rechnerischen Begriffen Aufgabe, Wertvorstellungen in deZielsetzungen,
(Zahlen und Operatoren, d. h. Rechenvorschriffen Auswahl kriterien eines A
oder Kalkie wie Addition oder Division) ausge- 1 insbesondere bei der Modellierung komplexer
drickt werden. Das gewiinschte Resultat basiert sozialer Aktivitaten. Davon abweichend werden
dann auf eingegebenen Daten, fir deren Art dasmoder ne Al gorithmen des
Problem gelést werden kann (Zweig, 2016). Ko- einem Korpus existierender Daten trainierthdder
walski (1979, S. 424) definiert erganzend einen Al- Algorithmus wird dadurch dynamisch entwickelt,
gorithmus im Sinne der Pradikategik, der aus indem Designer und/oder Benutzer Daten bewerten,
zwe i Komponenten best ehtde eifedAMugptereriennbnm ermoglichery iAus Ver-
Control f. Wa s mei nt e r ghrgemheitsdaterDverd Ubek deg @Algorithniusnstadis-
besteht aus einer logischen Komponente, die festlegt,tisch auf Zukunftsdaten geschlossen (Gillespie,
wasgetan werden soll, und einer Kontrollkomponen- 2016, S. 20Stalder, 2016, S. 17¥81).

te, die bestimmtwie es zu tun ist, d. hwie die in Eine dritte kulturphilosophische Begriffsperspekti-
den Algorithmus einflieBenden Daten verarbeitet ve von Algorithmus ist wesentlich interessanter.
werden. Dabei geht es nicht um die technische Spezifizitat
Der informationstechnische Algorithmusbegriff der Konstruktion und Formalisierung von Algorith-
schlie3t an der ZweéomponenterDefinition Ko- men, sondern um deren Entldengs und Verwen-

walskis an, indem eirProgramm die Abarbeitung dungszusammenhang in kulturellen, also bedeu-
der Anweisungen durch einen Computer formal- tungskonstituierenden Kontexten.

sprachich formuliert. Nach der Implementierung Es soll an dieser Stelle zunachst ein unorthodoxer
dieser sogenannteBoftwarein einem Computer als  Kulturbegriff verwendet werden (Stalder, 2016, S.
zentralem Werkzeug, ermdglicht derselbe deren 16):AAl s Kul tur werden i m
Ausfuhrung durch einerozessor also Hardware zesse bezeimet, in denen soziale Bedeutung, also

(Dourish, 2016). In der Informatik werden entspre- die normative Dimension der Existenz, durch singu-
chend Algorithmen alsProblemlésungsverfahren  lare und kollektive Handlungen explizit oder implizit
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verhandelt und realisiert wird. Bedeutung manifes-
tiert sich aber nicht nur in Zeichen und Symbolen,
sondern die si hervorbringenden und von ihr inspi-
rierten Praktiken verdichten sich in Artefakten, Insti-
tutionen und Lebenswelten. Mit anderen Worten,
Kul tur i st [ €]
f o r meSvodoteéhnische Systeme und institutio-
nelle Prozesse als Tédultureller und sozialer Prak-
tiken sind fur Stalder somit ebenfalls Algorithmen,
wenn und weil in ihnen mehr oder weniger lange
Entscheidungsketten automatisiert werden (Stalder,
2017, S. 1).

Einerseits werden immer mehr soziokulturelle
Praktiken entdedk die quantifiziert, algorithmisiert
und damit automatisiert werden koénnen. Anderer-
seits werden mit der Quantifizierung Werte zugeord-
net, in Wertigkeitsordnungen tberfuhrt und instituti-
onalisiert: Rankings und Ratings hierarchisieren,
Screenings und Scaogs klassifizieren ausgewahlte
Entitaten (Mau, 2017, S. 288.; Gillespie, 2016, S.
22). Als konkretes und ethisch diskussionswurdiges
Anwendungsbeispiel eines derartigen Algorithmus,
kann Chinas Social Credit System angefuhrt werden
(Creemers, 2018Mit diesem Zwangssystem soll ab
2020 das gesamte individuelle Verhaltensrepertoire

der chinesischen Birger beobachtet, erfasst, gesam-und 18. Jahrhundert war ei€omputerAs y nony m
Ber e

melt, analysiert und in einem summarischen Punkt-
wert durch Algorithmen verrechnet werden. Gesell-
schaftspolitisch gewlnschtes Malten wird auf
diese Weise mit Punkten belohnt, unerwinschtes mit
Punktabziigen sanktionieEntsprechend wird sozia-
les Verhalten durch die Menschen adaptienvie
politisch beabsichtigt. Die ogiale Kontrolle und
Macht wird damit totalisiertWie mussa Algorith-
men gebildet, strukturiert und entwickelt, kurz de-
signt werden, um solche massiven Effekte zu erzie-
len?

Algorithmusdesign zwischen Berechnen
und Programmieren

Das Arbeiten mit Algorithmen umfasst zwei Aspek-
te: Einerseits den Designprozess, andeies den
Abarbeitungsprozess. Nicht alle Probleme eignen

sich, um eine Problemlésung mathematisch zu erfas-

Strahm, 1999, S. 8 f.). Erste Voraussetzung ist somit
das Vorhandensein eines definierten Problems, das
sich mit den Werkzeugen der Mathematik und for-
malen Logiklésen lasst. Zu den Werkzeugen geho-
ren die Zahlen und Operatoren bzw. die symbolische

handl un g dogik und ahdheitsiafeth. EigeeGsuadlabesdafir astf

die von Gottfried Wilhelm Leibniz entwickelte lo-
gischmathematische  Universalsprache. Entspre-
chend braucht es Ideernes menschlichen Desig-
ners zur konzeptionellen L6sung des Problems in
einem Algorithmus. Dabei wird das Problem letzt-
lich in kleinste Einzelschritte zerlegt, die dann nach
Vorgabe des Algorithmus durchgefiihrt werden
(Dourish, 2016).

Die Durchfiihrung des yorithmus ist eine profa-
ne Handlung, wahrend das Design eine anspruchs-
volle Aufgabe darstellt. Das Befolgen der Hand-
lungsregeln kann in Abhangigkeit von der Komple-
xitét des Algorithmus eine &uf3ert aufwendige Téatig-
keit sein. Insofern war es schon immer éiel,
dafir Maschinen zu entwickeln, die zum einen effi-
zienter als Menschen sind, also schneller, genauer,
zuverlassiger und gunstiger, und die zum anderen
keine negativen Auswirkungen aus monotoner, ein-
toniger Arbeit erleiden miussen. Immerhin, im 17.

mi t deiner Per son, di e
jetzt ist er das Synonym fir Maschinen, die Arbeits-
kraft ersetzen (Floridi, 2015, S. 128).

Mit Hilfe von Programmiersprachen kénnen Algo-
rithmen, auch dynamische Algthmen des Machine
Learning in Form von Code implementiert werden.
Hierbei werden den Symbolen der Mathematik Sym-

bole einer maschinenlesbaren Sprache zugeordnet.

Darin enthalten sind dann neben den Operatoren
auch die Daten, die entweder endogen im Clede
verankert sind oder exogen hinzugefugt werden, z.

t

B. aus Sensoren, Eingabedaten Uber Peripheriegerate

oder als Ergebnis anderer Algorithmen. Die Berech-
nung und Darstellung des Datenoutputs bernimmt
dann ein Computer in Form von Ergebnissen, wie
der @ogle APageRanki, de
gleichnamigen Suchmaschine, Uber die sogenannte
ASearch Engine Resul't

sen, einen passenden A|gorithmus ZU entwerfen undin den Newsfeed bei Facebook. Darliber hinaus kann

eine Losung zu berechnen, z. B. eine kreative Neu-
schopfung aus dem Nichts. Die Grenzen der Algo-
rithmisierbarkeit sind dann auch die Grenzen des
Computers (Ziegenbalg et. al., 2016, S. 203 ff,;

34

der Datenoutput auch mittels Aktuatoren Uber elekt-
rische Signale mechathe Steuerungen betétigen,
etwa Bremsen oder Lenken in selbstfahrenden Autos
(Zweig, 2016; Reichmann, 2019; Dourish, 2016).
Ethische Fragestellungen oder Aspekte der Algo-
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rithmengute kdnnen in dieser Arbeit nicht erdrtert
werden. Dazu gehéren Fragen Ubéchtig und

falsch, gut oder bose, fair oder unfair. Vergleiche
dazu etwa Zweig et. al. (2017) oder Rath et. al.
(2019).Im Ergebnis kann festgehalten werden: ma-
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Lésungen sich zur Komplexitatsreduktion u@add-
nungentwickelt haben? Unter Ordnung verstehe ich
hier sozial verankerte Werte und Bedeutungieere
zunehmend differenzierten Gesellschaft und die
verschiedenen Formen von Wissen. Mit der Entste-

thematisches Problem und mathematische Ldsunghung der Sprache, der Bilder und der Schrift werden

werden von Menschen entwickelt, mit all deren
Wertungen und Wertzuordnungen, also normativ,
und mit vielen subjektiven Modellierungsentschei-
dungen. Zudem ist der Algorithmus auch kein fixes
Objekt, sondern wandelt sich dynamisch, weil er mit
anderen Algorithmen vernetzt ist und er von hunder-
ten Designernpermanent verfeinert wird, z. B.

Googlebds PageRank
2016, S. 22). Auch die Entscheidung Uber Auswabhl
und Einsatz von Algorithmen treffen Menschen.

Informationen Uber die Lebenswirklichkeit und de-
ren Beherrschung ausgetauscht und textuell gespei-
chert ud weitergegeben.

Anstatt uns auf Experten und Medien, den gesun-
den Menschenverstand, das Wort Gottes oder wis-
senschaftliche Erkenntnisse zu beziehen und uns
vertrauensvoll darauf zu verlassen, spielen heute

( St al d Algorithmm leieder ASswahllaB Bfprma@ionenl néts pi e ,

steigender Komplexitat durch Vernetzung im Sinne
von Big Data eine immer gréRere Rolle. Algorith-

Dagegen berechnen die Algorithmen das Ergebnis men nutzen wir entsprechend fur Konsumpréaferen-

scheinbar objektiv, weil pmessoral im Computer
(Zwei g, 2016). ADas i st
formulieren es Seyfert/Roberge (2018, S. 17) und
weisen auf die Starke der Algorithmen hin, Objekti-
vitat auf die Welt zu projizieren, z. B. in Form von
Listen.

Nachdem deutlich gewordest, in welchem Zu-

zen, die Navigation durch unbekanntes Terrain oder
bed deelntehkitigni mit Andeees in $orialeih Medeem fi
Je mehr By Data zur Herausforderung wird, desto
intensiver erfolgt die Nutzung von Algorithmen. Ja,
ohne Big Data wéare die Frage zu stellen, ob der
gesunde Menschenverstand nicht ausreichend wére
und auf den massenhaften Ruckgriff auf Algorith-

sammenhang Rechnen und Programmieren stehenmen nicht verzichtet arden kénnte. Umgekehrt:

und welches Gewicht der Ausfiihrung dabei zu-

wirde es zur massenhaften Produktion, Sammlung

kommt, bleibt als nachstes die Frage, auf welche Art und Datenspeicherung uberhaupt kommen, wenn es

und Weise Algorithmen Komplexitat in der In-

fosphare reduzieren und was dabei als komplex be-

zeichné& werden kann?

Der Algorithmus im Kontext von Big Data

Die Reduzierung vorKomplexitatist mit dem Er-

keine Algorithmen gébe? Damit werden sie zu einer
Schlussellogik, die die Informationsflisse bestim-
men. Sie bekommen dadurch die MachgdButun-
gen zuzuweisen und zu steuern und so darzustellen,
wie wir Menschen Informationen wahrnehmen, so
Tarleton Gillespie (2014, 2016). Algorithmen als

scheinen des Menschen in der Welt dessen stetigeSchllssel der Orientierung in der Infosphare be-
Herausforderung, um Ordnung zu schaffen und das stimmen auch deswegen die alltdgliche Lebenswelt,
Chaos der V|e|fa|t|gen Sinneseindricke und zwi- weil Datenbanken, Prozessoren und Speichermedien

schenmenschdhen Handlungen zu tberwinden. Fur

nicht nur immer besser, schneller, méachtiger und

dieses Ordnungserfordernis miissen Informationen billiger geworden sind, sondern weil sie in Technik

Uber Kausalitaten und Werte von Entitaten sowie die

Relationen und Interdependenzen unter ihnen selek-

tiert und analysiert werden. Mit nichtlinear steigen-
der Informationsmege wird diese Aufgabe komplex
und Uberfordert das Orientierungsnd Selektions-
vermoégen. Als komplex (im systemtheoretischen

eingebettet AsmartfA sind,
Stalder (2016, S. 96), wir sind nicht in der Lage
Milliarden Welsites zu lesen und ihren Sinn zu er-

fassen, sondern dafiir bendtigen wir Suchalgorith-

men, die Datenmengen auf eine wahrnehmbare Di-
mension reduzieren. Damit machen sie menschliches

Sinn) kann dann eine Zusammenhé_nge Menge VonVerstehen und Verhalten in der Infosphére nicht nur
Entititen bezeichnet werden, wenn nicht mehr jede €rst moglich, sie beeinfasen es, indem sie eine neue

Entitat dieser Menge jederzeit mieder anderen
Entitat in Beziehung gesetzt werden kann (vgl. Luh-

Form der Bedeutungsteilung und Sinnvermittlung
erzeugen.Wie werden nun Bedeutungen erzeugt,

mann, 2009). Bleibt die Frage, welche kulturellen geteilt und informationstechnisch vermittelt? Zu-
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misiert und nur lose zusammenhangi@ém relationa- Dazu zahlen typischerweise Listen (Rankings) und

len Datenbanken, im Gegensatz zu hierarchischen damit verbundene Praktiken des Auswahlens (Scree-
Datenstrukturen. Erst durch eine spezielle und mate- nings), Sortierens und Bewertens (Begs und

rialisierte Abfrage erhalten die Daten eine Aus- Rat i ngs) oder des Empfehl ens
druckskraft. Gleichwohl werden sie durch das Da- ge h° r t hat, hat auch jenen
tenbankmanagement kategorisiert und unterliegen erdffnen sich neue Formen des Beobachtens, der
dadurch einer semantischen und politischen Inter- Selbst und Fremdverortung, des Unterscheidens und
vention (Gillespie 2014, S. 171 f.). Was durch des wechselseitigen Referierens. Selbstverstandlich
Webcrawler von Suchmaschinen an Webseiten nicht auch individualisiert, personalisiert und kategorisiert

erfasst wird, existiert nicht sichtbar, hdchstens im (vgl. Mau, 2017; Passoth/Wehner, 2018).

ADeep Webid. Was den Def i nWelkcheo awssehanfanitrlabs sichnzighem? Afgor
Agut e f atidnenf racht nentspricht, wird von  rithmen habe ihre Ursprungsdoméne der mathemati-
Facebook algorithmisch zurechtgestuft oder aussor- schen Problemlésung verlassen, haben massenhaften
tiert, SBpeBchi@MHated was Emiugih ten ¢dbasaditag dbreh-die Verbreitung
stimmten Kategorie oder Klasse zugeordnet wird, der IKT gefunden, in der sie verwendet werden, um

taucht nicht in deren Rankings, Ratings, Scorings in der Infosphare die Komplexitat zu sortieren und

oder Screenings auf. Dalr die Muster, nach denen verlieren zugleich in Zeiten des Big Data ihre Un-
Informationen zugelassen oder ausgeschlossen wer-schuld. Dabei wird ihnen noch Objektivitéat zuge-

den ergi bt si chu nekitnieo nAiG astheideene siieanl deren Wirkgen héufig opak

aus der Medienwelt des 20. Jahrhunderts bekannt istbleiben. Im selben Augenblick schlagen sie mit ihren

I nur das Algorithmen automatisiert und ohne Be- digitalen Ordnungsformen auf die Kultur, in der wir
wusstsein nach starren Regelantdeln.Damit ver- leben, immer nachdrucklicher durch. Algorithmen
bunden ist ein weiteres Phanomen: Algorithmen scheinen mehr als nur Komplexitdt zu reduzieren
kdnnen nicht erklaren, warum sie zu einem bestimm- und eine Sortierfunktion zu besitzdbs ist dement-

ten Output kommen, insbesondere gilt dies fir dy- sprechend zu analysieren, welche Wirkungen sie im
namisch erzeugte Algorithmen des Machine Learni- Vollzug entfalten, wie sie performativ wirken.

ngs und Big Data (Dourish, 2016, S. 6 f.; Van den L

Boom, 2014, S. 36; Mainzer, 2018). Aufgabe dieser Performativitat der Kultur

Algorithmen ist die Mustererkennung auf Basis Um die kulturelle Logik der Algorithmen aus der
trainierter oder auch untrainierter Daten und unsicht- perspektive der Performativitat betrachten zu kén-

barer Korrelationen. Je tiefer die Algorithmen Uber nen, will ich verdeutthen, was Performativitat im
versteckte Schichten (sog. Hiddeayer bei Deep Kontext einer digitalen Kultur leistet. Denn wenn
Learring-Algorithmen; Mainzer, 2018, S. 22 f.) zu  Algorithmen Handlungsinweisungen sind, dann

einem Muster gelangen, desto weniger ist erklarbar, muss gefr agt werden was gena
wie es zustande kommt. Ungeachtet dessen werdendq er a Akt eur 6 ist und ob es ei
sie als Entscheidungsgrundlage verwendet, z. B. beijekt und Objekt gibt. Damit istas gemeint, was als

der Strafverfolgung und zé#ziJauset i Zrwveksteink 6( @&Nelilchnet
2018). Dereigentliche Wert von Big Data liegt aber 2003, S. 282). Soziale Praktiken ergeben sich aus

nicht in den Daten, sondern in den vielen Mustern, Handlungsgepflogenheiten hier Handeln verstan-

die sich daraus algorithmisch extrahieren lassen und den, als aus der Vernunft ausgefiihrtes Turdie

die als Output generiert werden. Darin sehen Danah sjch zu Mustern und Stilen verdichtemmd Hand-

Boyd und Kate Crawford (2013, S. 188) das Phano- |ungsziige fiir andere erwartbar machen, wobei die

men aBbgbBPgtgndet: auf dedBnskiMiehke® eméhssietigen Wandel dieser

einer Technologie maximaler Rechenleistung, hoher Handlungsroutinen durch Aushandeln erfordert
Prazision der Algorithmen, der Fahigkeit zur Analy- (Horning, 2004, S. 19).

se und Formulierung von Mustern und einer Mytho-  Die Performativitat kann demnach eiri€heorie

logie, die glauben macht, Zugang zu einer hoheren sozialer Praktikerzugeordnet wermh, die in ihrem

Form des Wissens und detelligenz zu haben. Kulturverstandnis dem Mentalismus (dem Geistigen,
SchlieClich erfol gt der deRunteftibnalenyatstuckdem Textbhfsing (dén a -
Il yticsé in typischen Ordnungsformen des Digitalen.
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Symbolischen, dem Kommunikativen) entgegensteht Strukturen der Digitalitat (Stalder, 2016, S.135 ff,;
(Reckwitz, 2003, S. 288; Schufichaeffer, 2010). Reichert, 2015).

Die beiden wichtigsten Grundpositionereskr Pra- ) ) )
xistheorie oder Praxeologie sind einerseits die Mate- Der algorithmische Charakter sozialer

rialitdt des Sozialen und Kulturellen und zum ande- Praktiken

ren die implizite Logik des sozialen Lebens. Was Wwenn man das Beispiel der skizzier®@eifie Culture

bedeutet das? Das Verhalten der Akteure hat einej n bspw. einer ATravel er Co |

materielle Struktur: zum einen der menschlichig-K dann erkennt man, dass diese Praxis einem algorith-

per, der etwas ausflhrt, etwas praktiziert, und zum mischen Muster folgt. Auch hier haben wir es mit

anderen Artefakte, d. h. eifefiddideftch PMblem ubdeeh&inpMewtsns h e n

umgehen. Die Dinge oder Objekte sind dabei Gegen- der nach impliziten, soziokulturell definierten Regeln

stande, die sinnhaft gebraucht werden und derenin endlichen Schritten prozedural in Output trans-

praktische Verwendung Teil einer sozialen Praktik formiert wird. Dabei kommt den Regeln ein Charak-

istUnd das diese Praxis at&ivoh Mandugsdhwetsungem A, dik id repestiden

expliziten Regeln unterliegt, sondern auf praktisches pr akt i ken Aeinprogrammierti

Wissen und Kénnen zuruckgefhrt wird, ist mit der gramm, also der durch diese sozialen Praktiken co-

impliziten Logik des Handelns gemeint. So kann (ierte Algoritmu s , mithin der Akul t

man die NUtZang eines Smartphones zur Herstellung unterliegt dabei standigen Modifikationen, analog

einebfiASei und das ansclGloiogy¢aemde PRIQgSetRiamk Midte r den ¢

Hashtag und Emoticon desselben in einem Sozialenrithmen des Machine Learnings, die ja ebenfalls

Netzwerk als soziale Praktik in diesem Sinne deuten. permanent Uberarbeitet werden. Wie der technische
Performativ meint nun, dass sich kulturelle Prozes- Algorithmus, ist auch der sofmaktische Algorith-

se und Dynamiken auf eine bestimmte Weise voll- mus immer nur eine Momentaufnahme eipeskti-

ziehen und nurm ganzheitlichen Vollzug zu verste-  schen WissengReckwitz, 2003, S. 292). Dieses

hen sind, d. h. ihre Wirkung erst im Vollzug der ymfasst erstens ein Wissen im Sinne eines interpreta-

Auffihrung ihren Sinn entfaltet (Volbers, 2014, S. tiven Verstehens, zweitens das methodische Wissen

29). Dabei wird die Dichotomie von Subjekt und um die skriptformige Prozedur und dritts ein

Objekt aufgehoben. Nicht die Intention des Subjek- motivationatemotionales Wissen, das als impliziter

tes ist entwslteme eirdEgimerungsA i sifn dafir, was man eigentlich bezwecken will,

foto machenhfi), auch ni c Mtwo & @ M @@m@@ﬁﬁ Cheer&Getha@ndden w

des Objektes (Adas bin i gdbendibskrinfhiiten Lodikt nfigsénavfiriagch v 0 1

dem Brandenburger Tor i) ,den PrFessedernHandllingstusfiihrurg ib&trachtem.

ganzheitlichen Vollzug ausgedruckte Bedeutung und Dabei benétigtder Algorithmus materielle Unter-

Sinnhaftigkeit. Es geht im Kernnu das & Wi &$z€n in Form des menschlichen Korpers oder

wied und das implizite Wos ArRfakted. Das wWerk bpw. rdér IK6chtGpNfirA U s -

fuhrung. Es geht auch darum, dass die Korperlichkeit das Kochrezept in der analogen, das Smartphone

des Vollzugs von der s o ZjklaslvePozetsar'ie dad Selfeloder dr Toniplitdr f U |

performancefi verstanden fyihdcttkompldx€ RPrégiiinrheds: autoAdmen3Fah- S -

290) So Ilegt der Sinn eines Selfidslkeicht in der rens in der digita]en Lebenswelt.

Selbstdokumentation undinszenierung, vielleicht In diesem Sinne sind digitale Kulturen performati-

aber auch in der Aktualisierung als Mitglied einer ve Kulturen, in denen haufig korperliche und techni-

PeerGr oup, das sich als Age®Nalerialied agiBréni E5Mandel Solit en Hibt .

weil das Selfie auf eine bestimmte Art und Weise rid aus Akteur und Aktant, womit der Bezug zu

Akompetentfi aufgenoinnen Btfodabdfs AkteuldtzWEKTheorie, der ANT,

schen Hashtag oder passenden Emoticon sozial ge-hergestellt ware. Darin wird die performative Logik

teilt wurde. Auf diese Art und Weise verwebt sich yon sozialen Praktiken betont, die folgend auf Algo-

der Einzelne mit seiner community of practice, sei- rithmen im Kontext der Digitalitat tibertragen und

ner gemeinschaftlichen Formation, und konstituiert veiterentwickelt wird (Belliger/Krieger, 2006; Wie-

sich und sein Selbst kommunikativ, zeigt Prasenz ser, 2004, S95 und 102).

und generiert zugleich Feedback Uber die vernetzten
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Performative Logik und Legitimitat von zugleich Mechanismen der Verbreitung als auch der
Algorithmen Bewertung und es ist unklar, ob sie Bedirfnisse
widerspiegeln oder fabrizieren (Seyfert/Roberge,
2018, S. 18 ff.; Gillespie, 2018, S. 77 und).9Bei-

spielhaft sei an Trending Topics mit Hashtags wie

In der ANT wird insbesondere die Symmetrie be-
trachtet, d. h. Akteur und Aktanten handeln nicht als
Subjekt und Objekt, sondern der Vollzug der Hand- A # ¢ 5 q X ¢ h )
lung erfolgt ganzheitlich. Der Subjekibjekt .n'1e. 00 n cder autsc 'r c
. . . S feministische Diskurse auch auf3erhalb von Twitter
Dualismus ist aufgehoben, weil beide in einer un- o
dynamisierten.

trennbaren Beziehung zueinanderstehen. In einer

Kultur der Digitalit?at iS'¥W|tterAq(szlgomhmmdorghgeréugro
, ~ , merksamkeltl, Iasst Nutlg,er neue Then‘lede(p| vor
zer o oder aBenutzer o, al e

r
aDingé, di e bzw. das et Velletlam er brmgt b|s dahdn ncht waférnehmbaAe Ir[hal—

kann demach nicht Nichts benutzen. aber er bens- te zum Vorschem Ienkt dle Aufmerksamkeit darauf,
tigt Handlungsalternativen die ein situiertes Handeln
ermdglichen. Umgekehrt ist ein Algorithmus ohne
Daten nur eine mathematische Fiktion, die als Proze-
dur nicht isoliert analysiert werden kann (Schulz
Schaeffer, 198, S. 152 f.; Willson, 2017, S. 141).
Und wenn der Akteur etwas benutzt, dann einen ) ) B ) ]

. . Kuration und Evaluation von Popularem jetzt nicht

Aktanten, der ein Programm ausfiihren kann, das auf o

o . . mehr durch den Experten und Opinion Leader statt
digitalisierten Codes basiert. In einer zunehmend

digitalisierten Lebenswelt werden Prozesse folglich (D|skjo'c.keys, Filmkritiker, Feu!lletodournallsten.,
sunehmend entmaiafisiert und informatisiert. um Celebrities etc.), sondern von jedermann vermittelt
Probleme entsprechend informatorisch durch Algo- un_d r;gtlréscsh ggsf?ebeutet von Algorithmen (Gille-
rithmen zu l6sen. Der Aktant als Artefakt ist dann sPie, T ')f . ) o
das Programm, das auf einem Rechner IAuft, Infor- Woher nehmen die Algorithmen ihre Legitimitét
mationen verarbeitet und somit als Algorithmus zum Gatekeeping und zur .\/ermmﬂ:g.der kulturel-
existiert, Daraus ergeben sicieue Moglichkeiten len Relevanz? Wahrend in vordigitalen Kulturen
. ' . . : Algorithmen fur einzelne Fragestellungen in ab-
fur performative Praktiken und Interventionen, wenn i

man umgekehrt beriicksichtigt, dass aus einem grenzbaren Kontexten eingesetzt wurden, werden
Aktanten auch ein Agent werden kann. Dieser Agent diesei .Ill,.lndddafs IS:] da.ls Neutegtlelgh mlllllonen f)dc;r
brauchti siehe oben Handlungsoptionen, d. h. der gar miflarden "_’IC eingese Z_'_ e agieren o
Algorithmus ist fahig ein emergentdesultat aus halb performativ und dynamisierend. Zugleich sind

. , . Algorithmen selbst in ein Netz von Algorithmen
den Inputs zu genieren, wie es fortschrittliche Algo- . i
. . . . . eingebunden. Sie sind demzufolge bedeutsam, weil
rithmen des Machine Learnings kdnnen. So agieren

z. B. selbstfahrende Autos oder Roboter in der Fab- s!e performativ §|nd u.nd 3|e. sind perform.a.tw., }Ne"
- . R R . sie bedeutsam sind. Sie beziehen lhre Legitimitat aus
rikation selbstandig in RAumen und kdnnen situiert

im Netzwerk mit anderen Agenten und Akizm cﬁeser F.’.erforman_z heraus, d|e_|n Echtzeit g_]:inz funk-
. tional Losungen liefern. Aus dieser Profanitat resul-
Entscheidungen treffen. tiert leich ei terstellt laubte Obiekiivitat
Diese performative Logik ist der Vollzug des Pro- ert zug e|.c" eine unterstetite, gegiauble Lbjextivita
. . : und Autoritat (Seyfert/Roberge, 2018, S. 12 und 16
zessierens eines Algorithmus. Dessen kulturelle £). Der technische Charakter des Alaorithmwisd
Wirksamkeit zeigt Tarleton Gillespie (2018) bei- ) .er ec n|s<.: e ~hara er”es .gor| .
. ) : als eine Garantie der Unparteilichkeit von Designern
spielhaft an seiner Untersuchung von Trending oo DI . hnische Ak leih
Algorithmen auf, die nicht nur auf Faseok, Twitter positioniert. Dieser soziotechnische Akteur verleiht

den Ergebnissen Relevanz und Glaubwirdigkeit.
oder Google, sondern allgegenwartig Trends auswei-

Zu%eu:h |§t gr ¢ elne Black tBox od§r zumm&iest oqak
sen und mar ki eren, was n

automatisierte Gatekeeper auf, d. h. sie steuern dendessen Inneres hauﬂg genug mythologisiertdwir
- . e anstatt es zu verstehen (Beer, 2017, S. 13; Gillespie,
Uberfluss der Informationen aus der Pluralitat der

Infosphéare und nehmen Einfluss auésgshméacker, 2014, S. 179 ff).
Praferenzen, Angste, Diskussionen usw. So sind sie

was bei anderen Interesse und Wohlgefallen oder
Missfallen auslost, er ist ein Barometer Uber die
offentlichen Diskurse aul3erhalb gemeindticher
Formationen und vermittelt kulturelle Relevanz
(Gillespie, 2018, S. 85). Anders als in traditionellen
Kulturen findet diese Form der algorithmischen
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Kultur der Digitalitat realisieren. Zugleich verwei :
Danmit der Zusammenhang zwischen Algorithmizitat st|tut|onengnd Verknu'pfungen sowohl menschlicher
o : ; als auch nichimenschliche Akteure.
und digitaler Kultur diskutiert werden kann, soll auf . : ) ) i
Eine Erweiterung dieser Kulturperspektive der Di-

vier Kulturbedeutungen zuriickgegriffen werden, die i , ,
Hubertus Busche beschreibt (2018): Auf der einen gitalitat lasst sich mit dem ebenfalls praxeologischen
' Kulturverstédndnis nach Andreas Reckwitz (2018)

Seite entwickelt er zwei individualistische Perspekti- . . _
. < . o ent wi ckel n. E rzwisshere Kukut 3 aKul t
ven einer AKutbetrelLb'rsowﬂerelnerdledmaKn |1 4 b -
AKul tur ngunddanejerarmieTenSeite un u ur an Zw. erweirt

zwe i gesellschaftliche r ek?e e h '%gr K]Kl?lets ndg ,

indermardebtund ei ner AK wdhaffu r Iaullur \gonach kulturelle Akteure und Artefakte

férdert und gegebenenfalls verehrt. Diese Grundbe- Entii eﬁ‘neneengemen Wert haben, der in ihnen
. . N . selbst verankert und nicht nur insmentell zu den-
deutungen sind miteinander verschrankt und missen ] ) . ) o
ken ist. Diese Werte bilden sich performativ immer

in ein gesamthaftes Kulturverstédndnis integriert . }
L . . wieder neu in einem Prozess
werden, denn Individuen pragen ganz unterschied- ) i ) ] .
und nicht mehr in einem der Rationalisierung

lich die Kulturen 1 und 2 und bringen diese in die ,
. . . . (Reckwitz, 2018, S. 52 und 2017, S. 233; Busche,
Gesellschaft ein, umgekehrt formatiert eine einge- 2018. S. 26 £). Die Kulturalisi | .
spielte Kultur 3 und 4 mit ihren symbolischen For- T ). Die u. ura|3|eru.ng ergt wgsgn i
. . L lich durch Prozesse einer affektiven Valorisierung,

men die Individuen und kanalisiert ihr Gestaltungs- ) i

. o . C o . durch den Werte zugeschrieben und gesichert wer-
vermdgen. Sozialwissenschaftliche Disziplinen ori- ) . .

den. Entitdten werden damit vor allem einzigartig,

entieren sich &ufig an der Kultur 3, so Busche ) ) ) N o
(2018, S. 26). Aus dieser Perspektive heraus kenntnICht austauschbar, sie werdginguldr, und digitale
’ Technologien sind die allgemeine Infrastiwk zu

Kultur 3 in Bezug auf die menschlichen Tatigkeiten h Fabrik ] q di .
kaum Grenzen. Sie reicht von den flir eine bestimmteI re L . a N rt at IRO n ’k i ? s Izgollt7‘
Gesellschaft typischen Formen der Arbeit, des Gi- maschine n ' S0 .e cxwl ) z

. . . N ANT, hebt auch diese Kultoraschineden Dualis-
tertausches und dergaweiligen Konventionen tber Subiekt und Obiekt auf
Gewohnheiten des Essens, Trinkens, Kleidens, mu§ vo.n ubjextun Jet aut. . .

. - L Ein eigener Wert kann auch Algorithmen attestiert

Wohnens und Kommunizierens bis hin zur Religion q Keine Erweit b e Vertief q
und den Denkmustern in Weltbild und Weltdeutung. \I/<ve|r e;’ ?f'fne_ I’V\|I<GI eng, ?j ergl_nfe I_e_r etung e;s
In den letzten 30 Jahren haben die Menschen wesent—I L:turh?grl I? ”tn . snt:e.xtT Trt |g(;t.elll|3|e.rung2;OLljg s
liche Teile der Kulturarbeit dasSortieren, Klassifi- nfosphare 1ass ,SIC el fare or.1 |.espu.a ( e
. . . 75 ff.) nachvollziehen, der speziell in seinem Ver-
zieren und Hierarchisieren von Menschen, Orten, dni dicital brei Perf o
Objekten und ldeenzunehmend an Rechenprozesse Ztlan ?rI]S von ) |g|ta. ausge Leltettert ei ormatmtatA hei
delegiert (Striphas, 2015, S. 395). Daraus sind eine gorthmen einene 1-n g € b € eten, gehel

Reihe von KultwKomposita entstanden, die im ZEl_JSChLe'bt'dAu:r Ih_?r: greﬁ T(S Itdabﬁl ZDU kurz_l,< en
Umfeld der Digitalitdt verwendet werdemigitale inwirken der Algoriiimen in kuituretie Lynamiken

Kultur, Netzkultur, Onlinekultur, Umsonstkultur, als UrsachairkungsBeziehung zu sehen. Er will

Algorithmuskultur, New Media Culture und eben zefzr_n Wle_ ﬁlfomhr;(;; sel?st ur _KUHUL WT:rdfn’
eine Kultur der Digitalitdt, wie Felix Stalder ihn und diese nicht nur attiiiv pragen, wie es bel Felix

verwendet. Sein Kulturverstandnis ist praxeologisch Stalder der Fall ist. Mit seiner Studie tber Trending

und performativ ausgenic qoritt}men aR?VI auch nachvgllziehbar beiV@oorg?
ftceboqtk und anderen Dlensteen Iegt er dar Wl?t

Kul tur i st [ €] handlungsd Ib nd uncg] g Sl Ilbd -

formend. A (Stalder, 2016 |eseszesf lﬂs:lcl'b erau;ssmnl eheUtsaF]|S|e—

rung und Wiederholung wird Bedeutung sichtbar werden, [ ¢ ]pezitsehsm Arténhvore s
Behauptungen | esbar, deutbar

gemacht und sozial verhandelt. Die Aushandlungs-
praktiken finden dabei vor allem in gemeinschattli-
chen Formationen statt. Sein Digitalitdtsverstéandnis
schlielt daran an: Auf Basis digitaler Technologien
und Netzwerke wird ein

nutzt, um personliches und kollektives Handeln zu

(Gillespie, 2018, S. 100). Damit und mit der Sicht-

barkeit des Outputs von Algorithmen und ihrem
erheblichen funktionalen Bedeutungszuwachs wer-

Reg\ sute zuq/elclals K%tur Ped%utsarr‘PaJI Dounsh i

mei nt (2016, 1). hen di
more visible as elements that shape our experience,
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then algorithms in particular become part of the algorithmischen Kultur der Digitalitat zu entwickeln.
conversation about how ®amit wid Algerithmen besser veosteliea larnen end . fi
Beobachtbar ist das an den Diskussionen Eij&ar- nicht selbstverschuldet unmiindig werden.

blasen oder der 6konomisch ausgerichteten Suchma-
schinenoptimierung zur besseren Platmigy auf den
Suchergebnisseiten. Baecker, D. (2013)

: : : } MetadatenEine Annaherung an Big Dati: Geisel-
Postmoderne Kulturtechniken, die eng mit fortge berger, H.. & Moorstedt, T. (Hg.). (2013). Big Data: das

schrittenen Leistungen der materiellen IKT verwo-  neye Versprechen der Allwissenheit. Suhrkamp Verlag,
ben sindi Mashup, Remix, Samplingtc.i ermdgli- S. 156186.
chen eine Referenzierung bzw. Rekombination vor- Barad, K. (2017).

. . Agentieller Realismysn: Bauer S., Heinemann, T., &
handener Entitaten, die neue Bedeutungen schaffen. Lemke, T. (Hg.). (2017). Science and technology stu-

Dariiber hinaus sind IKT an der Bildung und Dyna- dies: klassische Positionen und aktuelle Perspektiven.
mik von gemeinschaftlichen Formationen beteiligt. g’ﬂ'ni Suhrkamp Taschenbuch Wissenschaft, S 574
Wenn man jetzt berlicksichtigt, dass sowohleRef ’

. . . . Beer, D. (2017).
renzierung, als auch Gemeinschaftlichkeit als For- — 4 gocial power of algorithm: Information, Com-
men einer digitalen Kultur nur auf Basis von Algo- munication & SocietyVol. 20, No. 1, 2017, S.i113.
rithmen moglich sind, dann kommt ihnen mehr zu, Belliger, A., & Krieger, D. J. (Hg.) (20069).
als nur eine Form oder einfache Eigenschaft einer ANThology. Ein einfuhrendes Handbuch zur Akteur

| iqitalita . . | NetzwerkTheorie, Bielefeld: transcript verlag.
Kultur der Digitalitéat zu sein, wie es Stalder (2016, Boyd, D. (2018).

S. 13 wertet. Dann begriinden Algorithmen perfor-  wider die digitale Manipulaon, Teil I, in: Blatter far

mative Kulturen in der Digitalitat. Der Vollzug von deutsche und internationale Politik, Nr. 8, 2018. Im In-

Handlungen ist aus praxeologischer Sicht ohne eine ternet verfligbar: o
https://www.blaetter.de/archiv/jahrgaenge/2018/august/

algorithmische Rahmung nicht mdglich. Algorith- wider-die-digitale-manipulation (28.08.2018).

men sind konstitutiv und eine Mdoglichkeitsbedin- Boyd, D.,& Crawford, K. (2013).
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Anna Jeuken:

Eine konsumkritische Analyse Uber das Internet der Dinge

Der vorliegende Fachartikel thematisiert einen der neuesten Trends der Digitalisierung: das Internet der
Zunachst nur fur den industriellen Bereich gedacht, erobert es inzwischen auch den Konsumentenmark
das menschlicheeben durch vernetzte, miteinander kommunizierende, Alltagsgeratgenehstande komfor
tabler und sicherer gestalten. Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, inwiefern die Konsumenten, unter
sichtigung verschiedener Altersgruppen, in das Intereetinge involviert sind. Um zum Thema hinzufuhr
wird zunéchst die Rolle des Unternehmens beschrieben und aufgezeigt, aus welchen Griinden und wie
sument handelt. Dartiber hinaus wird das Internet als Verbindungskanal zwischen Unternehmen unKo
ten betrachtet sowie das Internet der Dinge ndher beschriébeenler Konsumentenmarkt fir das Internet d
Dinge bisher nur wenig erforscht wurde, wird im Anschluss eine qualitative Konsumentenbefragung it
von Gruppendisskusionen herangezogeng&gen der Annahme, dass die Nutzer des Internets der Dinge
Alter der Internetnutzer entsprechen, d. h. sehr viele junge Nutzer, konnte als Forschungsergebnis hera
den werden, dass die Nutzung vernetzter Gerate von der personlichen Haltung abliéngann unterteilt
werden in eine Gruppe, die bereit und offen fir neue Entwicklungen ist und sie als Erweiterung des
Horizonts ansieht. Die andere Gruppe mdchte sich ihren Horizont nicht einschranken lassen und zeigt
nig Bereitschaft. Da jeweilige Haltung wird dabei sowohl von inneren Einflissen (Drang nach Selbstop
rung) als auch auRReren Einflissen (gesellschaftlicher Druck, Entscheidungsabhéngigkeit, sozialer Au:
beeinflusst.

Dank des Internets hat sich in den letzten Jahre

Alltag des Menschen viel verandert. Durch die zu-
nehmende Anzahl von Informationswebsites, Onli-
ne-Shops und sozialen Netzwerken sind zig Millio-

nen Menschen taglich (mehrmals) online unterwegs.

Um mit diesem wachsenden Bereich moglichst viel
Geld zu vedienen, entwickeln Unternehmen immer
wieder neue Mdoglichkeiten, welche die Funktionen
des Internets erweitern und fur die Konsumenten
noch mehr Flexibilitat, Komfort, Leichtigkeit und

Sicherheit ermdglichen sollen. Aber auch fur das
Unternehmen selbst, usich technologisch von der

logie empéinglich sein werden (vgl. Passoth 2012: S.
203). Die Grenzen zwischen physischer und virtuel-
ler Welt verschwimmen dabei immer mehr. Geréate
existieren nicht mehr nur als physisches Objekt,
sondern sind durch die Internetverbindung auch
Aonl i nef wemgtzt Dabeit entstdht die
Gefahr, dass die Menschen die Kontrolle und Ent-
scheidungsgewalt in die Hand des Internets bzw. der
vernetzten Gerate legen. Beflirworter sehen darin
eine grofRRe Steigerung fur die menschliche Lebens-
qualitéat und Sicherheit. Krker sind Uberzeugt, dass
die eigenen Daten dadurch alles andere als in Sicher-

Konkurrenz abzuheben und die eigenen Prozesse zuheit sind.

verbessern, werden immer wieder neue Wege und Bisher gibt es im Bereich des Konsumentenmark-
Technologien gesucht. Der neueste Trend ist dastes nur sehr wenige empirische Forschungsergebnis-
Internet der Dinge. Dabei handelt es sich um alltagli- se, d. h. wie Konsumenten dem Thema gegenuber-
che Gerate und Gegenstande, di¢ dem Internet stehen und ob es ein fur Wnhehmen profitabler
verbunden und untereinander vernetzt werden, um Markt ist bzw. wird, wurde zum aktuellen Zeitpunkt
dem Menschen den Alltag noch einfacher zu gestal- kaum erforscht. Wenige Studien, wie von YouGov
ten. Die Gerate kommunizieren untereinander und und Accenture sind vorhanden, allerdings ist der
kénnen dem Menschen Entscheidungen abnehmen.Fokus dieser Studien oft auf Unternehmen ausgerich-
So kann man z. B. schon jetzt Giber sein Smartphonetet oder gibt lediglich einen kleindginblick in das

die Heizung im Haus steuern. Aber nicht nur einzel- Konsumverhalten und deren Kaufmotive in Bezug zu
ne Geréate sind von dieser Entwlighg betroffen. vernetzten Geraten. Auch theoretische Uberlegungen
Wird bedacht, dass im Durchschnitt 10.000 Dinge im zum Internet der Dinge lassen bisher auf sich warten.
Besitz eines Westeuropaers sind, kommt eine hohe Der Okonom Jeremy Rifkin ist einer der wenigen,
Zahl von Geraten zusammen, die fiir diese Techno- der zu dem Thema bereits eine sehragenVorstel-
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lung hat und darin einen sehr groRen Wandel fur die ger/Luckmann 1982: S. 57). Bei dieser Routine kann
Arbeitswelt sieht. es sich z.B. um einen gewohnheitsmafigen (habit
Dartber hinaus bleibt bisher offen, ob Konsumen- lisierten) Konsum handeln.
ten verschiedener Altersgruppen der Technologie In der sozial konstruierten  Wirklichkeit
gegeniber ein gleiches oder unterschiedliches Kauf- kommunizieren Menschen dabei mit Dingen, wobei
verhalten besitzen und dam#tls Zielgruppen in sie den Dingen durch die Kommunikation eine
Frage kommen oder nicht. Daher wird der Artikel symbolische Bedeutung geben und gleichzeitig ihre
die Forschungsfrage beantworten, inwiefern Konsu- soziale Welt erschaffervgl. Schmid/Lyczek2008:
menten, unter Berucksichtigung verschiedener Al- S. 7). Jedes Ding hat dabei eine symbolische
tersgruppen, in das Internet der Dinge involviert Bedeutung, d. h. es ist ein Symbol bzw. hat einen
sind. Die Altersgruppen sind dabei klasséit in Symbolcharakter. Um die Bedeutung der Dinge zu
jungere (1829 Jahre), mittlere (3@9 Jahre) und efernen, ist die Kommunikation zwischen den
altere (50+ Jahre) Personen. Der Artikel ist aufge- Menschen sehr wichtig. Erst durch kontinuierliche
baut in einen theoretischen Teil, gefolgt von einer soziale Prozese und symbolische Interaktion mit
empirischen Untersuchung unter Konsumenten, anderen Menschen und den Dingen wird dieses
welche in Form von Gruppendiskussionen die trei- Wissen konstruiert.
bende Motive fir ihren Konsum von vernetzten Symbole kénnen allerdings auch Uber Medien
Geréaten herausfinden soll. bzw. Werbung auf Dinge, wie Konsumguter,
Ubertragen werden, indem das Unternehmen vorher
eine Bedeutungestlegt und diese bewirbt. So war z.
B. die Zigarette von Marlboro Symbol fiir Abenteuer
Das oberste Ziel von Unternehmen ist die Gewinn- und Freiheit Ygl. Stihler 2000:S. 177). Durch die
maximierung (vgl. Schmid/Lyczek 2008: S. 29). entstandenesymbole kommuniziertlas Unterneh-
Gleichzeitig verfolgt das Unternehmen nicht twir ~ men mit seiner Umwelt und durch gemeinsame
schaftliche Ziele, wie z.B. die Anspriiche ihrer Sta- Symbole kann eine neue Llesswelt erschaffen
keholder, wie die Konsumenten, zu befriedigen. Der werden. So kann durch eine bestimmte Marke bzw.
Konsum ist dabei das entscheidende Mittel und dient €in Produkt eine bestimmte Bedeutung und ein
dem Unternehmen gleichzeitig zur Gewinnerbrin- Symbol entstehen, welches es gilt an die
gung. Fir Unternehmen ist es somit sehr wichtig, Konsumenten zu vermitteln. Verstehen die
einen ndglichst groBen Konsum zu erzeugen. Es Konsumenten dessen Bedeutungkann das
muss durch seine Kommunikation versuchen, in die Unternehmen mit ihnenoknmunizieren. Daher spielt

Das Unternehmen als treibende Kraft des
Konsums

Wahmehmung des Kunden zu gelangen. sowohl die Unternehmenskommunikation als auch
Aus soziologischer Perspektivenimmt das die Kommunikation zwischen Akteuren eine
Unternehmen daheeinen Teil einer sozialen und  entscheidende Rolle. Nur so kénnen Produkte

kommunikativen Konstruktion der Wirklichkeein. (Dinge) als Teil dieser sozialen Wirklichkeit
Die Wirklichkeit stellt fur die Menschen ihre All-  angesehen und dessen Bedeutung dem Konsumenten

tagswelt dar, welche ihnen als subjektiv sinnhaft zugamlich und verstandlich gemacht werden. So
vorkommt und entsprechend gedeutet wird (Vg| kénnen Konsumenten in ihre Produktwelt involviert
Berger/Luckmann 1982: S. 21)Dabei ist das  werden.

Unternehmen eine Institution, welche die
gemeinschaftlichensozialen Regeln, die fir eine
Richtigkeit und Rechtmafigkeit der Handlungen von
Menschen dienen, definieren. AuBerdem helfen se Neben dem Mar ktteil nehmer
fur das Verstehen und Verstandnis von dessen den Konsum von vernetzten Geraten die Konsumen-
gesellschaftlicher Bedeutung. Die menschlichen ten sehr wichtigHier stellt sich die Frage, wie und
Handlungen werden somit durch libstionen warum Konsumenten handeln. Zur Beantwortung
gelenkt und beeinflusstlede Handlung, die haufig werden zwei verschiedene soziologische Theorien
bzw. regelmafig wiederholt wird, erhélt einen sinn- herangezogen

haften Charakter und wird zur Routine (vgl. Ber-

Der Konsument und seine Handlungs
praktiken
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Fur Max Webersteht hinter jeder Handlung ein
Sinn oder auch ein Motiv, welchen/ welches der
Handelnde damit erighen méchte. Fur Weber gibt
es dabei vier ldealtypen bzw. Handlungsmotive des
subjektiven sozialen Handelnszweckrationales
(rationales), wertrationales (aus eigener
Uberzeugung), affektuelles (emotionales) sowie
traditionelles (aus Gewohnheit) Handelgl( Weber
2008: S. 17). Damit ist eine Handlung immer
individuell und beruhtwf eigenen Motiven, so dass
der Mensch immer frei handeln kann und nidhtch
andere beeinflusst wird.

Die gegenteilige Position bezieht Pierre Bourdieu.
Er sieht den Menschewon Geburtan in ein be-
stimmtes soziales Feld, also soziale Beziehungen,
hineingeboren. Dieses Feld bestimmt die Position in
der Gesellschaft und pragt auch den Lebensstil, d. h.
das Handeln, Denken, Verhalten, sowie die Einstel-
lungen und Wahrnehmung deerBon. Der Akteur
weild aufgrund des Feldes daher immer, wie er in
einer bestimmten Situation zu handeln hat (vgl.
Bourdieu 1998: S. 42). Das Handeln wird somit
durch andere vorgegeben und beeinflusst.

Eine von vielen mdglichen Handlungen, die der
Mensch asiben kann, ist der KonsumJnter
Konsum werden alle Aktivititen von privaten
Haushalten und Einzelpersonen verstanddig auf
die Entnahme von Gitern oder Dienstleistungen aus
dem Mar kt
Befindet sich Konsumen einer
Kaufentscheidung, gibt es verschiedene
Mdglichkeiten, wie er diese bewaltigt. Neben dem
Gewohnheitskauf (habitualisierte Kaufentscheidung)
kann der Konsument aufgrund personlicher
Erfahrungen (limitierter Kauf) oder einer vorherigen
Recherche faensiver Kauf) sich fur ein bestimmtes
Produkt entscheidenvdl. KroeberRiehl/Groppel
Klein 2013:S. 1f.). Er sammelt so viele Informatio-
nen, bis er eine eindeutige Meinung hat und nicht
mehr durch andere beeinflusst werden kash.er
sich jedoch unsdtissig, kann er aufgrund von
auleren Reizen, Stimuli, beeinflusst werden
(impulsiver Kauf).

Diese Theorien zeigen, dass Handlungen nicht
immer frei von anderen getéatigt werden und der
Konsument in seinem Verhalten beeinflusst werden
kann. Uber andere Persn bzw. Schichten hinaus
gibt es weitere Faktoren, die den Konsumenten in
seinen Handlungen, bzw. ganz konkret seinen
Konsum, beeinflussen kdnnen. Dieses Wissen ist

der in
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gerade fur Unternehmen wichtig, da durch
Empfehlungeroder die Beeinflussung andengele
Akteure erst Uber bestimmte Dinge erfahren und sich
daraufhin eine Meinung bilden, welche das
Verhalten und die Handlungen von Konsumenten
bestimm. Zudem kann das Unternehmen den Kon-
sumenten in Kaufsituationen beeinflussen, indem er
ihn in unsicheren Moenten durch &ufere Stimuli
beeinflussen und zum Kauf der eigenen Produkte
anregen kannDaruber hinaus sind die Medien,
welche zum Teil auch viel fir Produkte von
Unternehmen werben, ebenfalls ausschlaggebend
und besitzen eine beeinflussende Funktigvgl.
Klenk 2010).

Das Internet als Verbindung zwischen
Unternehmen und Konsum

Um als Unternehmen mit den Konsumenten in Kon-
takt zu treten, eignet sich das Internet besonders gut
da Uber ihre Website Informationen und Uber ihren
Online-Shop Produktangebotemverdenkdnnen. Da
der Konsument hier frei entscheiden kann, auf
welche Website er gelangen méchte, lasst dies auf
eine gewisse Unabhénigkeit des Konsumenten
schlieRenDenn er konsumiert an Medien und Webs-
ites nur das, was er konsumieren moéchte (vgl. Bri-
ckner 2018).

Die Nutzer des Internets sind vor allem junge Leu-

g €Schnetdbrt2@00: S.sll)n dt@ zwischen 1429 Jahren (vgl. Statista 2018). Sie

geh°ren zu den abDigital
klein auf mit der Technik aufgewachsen und kénnen
sie  ohne Probleme bedienen (vgl. Skibi-

cki/MiUhlenbeck 2010: S. 163). Nachfolgend sind
Personen zwischen 3 Jahren. Ab diesem Alter ist
von den sogenannten
Sie sind noch mit analogen Medien grol3 geworden
und mussten sich erst mit der Bedienung internetfa-
higer Ger& auseinandersetzen. Altere Personen ab
einem Alter von 50 Jahren waren anfangs kaum fur
die Nutzung des Internets zu begeistern, jedoch hat
ihre Nutzung Uber die letzten Jahre zugenommen
und der Abstand zu den Jingeren hat sich verringert.
Hier hat der Rozess des Verstédndnisses und des
Betreibens internetfahiger Geréate langer gedauert,
jedoch haben sich die Vorzige des Internets bis
heute auch hier durchgesetzt. Bei den sogenannten
asSilver Surferné (50+
Angst, ohne Intert von anderen Entwicklungen

ausgeschlossen zu werden (vgl. Bleicher, 2010, S.
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82). Hier entsteht ein gesellschaftlicher Druck und TV zwischen verschiedenen Sendern wechseln kann,
auch Furcht, weshalb viele &ltere Menschen versu- ist es auch beim Radio oder im Internet zwischen
chen, sich mit dem Internet vertraut zu machen. unzahligen Websites mdglich. Zudem ist beim Inter-
Aufgrund dieser Altersstruktuwird die Hypothese net das Besondere, dass dieses Medium jederzeit
aufgestellt, dass die Nutzerschaft der IoT (Internet of verfligbar ist und der Konsument geographische
things) -Gerate den Nutzern des Internets entspre- Grerzen uUberschreiten kann, sodass ihm die mediale
chen, da die neue Technologie aus dem Internet Wirklichkeit immer parat steht (vgl. Bleicher 2010:
heraus entwickelt wurde. Somit wirden sich die S. 87).

Ké&ufer von vernetzten Geréten voleah aus jungen
Menschen zusammensetzen, welche schnell mit dem
loT vertraut sind und sich daflr interessieren, wah- pas Internet der Dinge gilt als Computernetzwerk,
rend Menschen im mittleren und hdheren Alter erst welches sich zu einem Netz von untereinander ver-
zu einem spateren Zeitpunkt das Interesse und diepundenen Gegenstanden wandghl. Adamowsky
nétigen technischen Fahigkeiten entwicketerden. 2015: S. 124). Dabeierschwimmen beim loT die

Da heutzutage eine hohe Anzahl von Grenzen zwischen physischer und virtueller Welt, da
verschiedenen Medien existiert, an denen sich viele viele materielle Gegenstande nun in der Lage sind

Konsumenten orientieren, konnen Medien somit xnl i ne6 zu sei n, al so mit
auch als mediale Wirklichkeit bezeichnet werden, sind. Es handelt sich um Gegenstiandd Geréte,

die neben der sozial konstruierten Wirklichkeit die im urspr[jng"chen Nutzen und Zwedak ur O f
existiert gl. Fritz 1997: S. 21). Dabei haben  die analoge Bedienung ausgelegt waren (z. B.
Medien einen enormen Einfluss auf die subjektive \waschmaschine, Kaffeemaschine, Rolladen,
Wirklichkeit. Der Konsument muss sich nicht mehr | ampen, usw.). Durch die Konnektivitat und
mit anderen treffen oder telefonieren, um neue In- vVernetzung ist es nun maglich, dass diese Gerate
formationen und Wissen zu erlangen, er erhalt es, miteinander kommuumieren und durch spezielle
sobald er die Medien konsurmieFolge dessen ist,  Sensoren Daten messen und analysieren kénnen.
dass sich der soziale Austausch wesentlich verein- pDas 10T kénnte im Unternehmen und Konsumen-
facht hat. Zukunftig konnte sich die Art, wie die tenBereich einige Veranderungen mit sich bringen.
Menschen miteinander interagieren und kommuni- Schaut man sich den heutigen Konsum an, spielen
zieren, grundlegend veréndern. Viele halten dendj e aDi nge6 dabei oleuwenndann
virtuellen Lebensraum fiir wichtiger undsehaffen  sje fiir die Konsumenten relevant werden, z. B. bei
sich hier eine neue Identitat. Gleichzeitig ist der einer Kaufentscheidung und im Moment des- Ge
Konsument oft von Medienberichterstattungen ab- oder Verbrauchens von Dingen. Daraus kann ge-
hangig, um von bestimmten Ereignissen zu erfahren. schiossen werden, dass die Menschen heutzutage
Aber auch hier mussen sich die Menschen bewusst-noch nicht bzw. nur kurzweilig in die Dincpzw.
machen, dass die Realitat wesentlich vielfaltigesd u  produktwét integriert sind.

komplexer ist (vgl. Merz/Dlssel 2014: S. 14). Dadie  Damit die Technologie fir die Konsumenten
Medien im menschlichen Leben eine immer grélere relevant werden kann und sie darin involviert sein
Rolle spielen, besteht die Gefahr, dass sie die media-kgnnen, muss fir das Wissen und die

le Wirklichkeit als Realitat starker Wahrnehn*(ellgl. Bedeutungsgenerierung ein kommunikativer
Fritz 1997:S. 40). Sie verandert das Bild, welches  Austausch stattgefunden haben. Fiir das Internet der
der Mensch von der Welt hat und nimmt in dessen Dinge gilt esalso, den Konsumenten die Bedeutung

Bedeutungserstellung einen beherrschenden Platzdessen verstandlich zu machen. Sie miissen Wissen
ein. Zudem verandert sie das menschliche Verhalten dariiber erlangen, um es als einen Teil ihrer

und fuhrt dadurch auch zu gesellschaftlichen Verédn- [ epenswelt aufnehmen zu kénnen. Dies kann
derungen. Damit wird dienediale Wirklichkeit zu allerdings nicht geschehen, indem nur das
einem festen Bestandteil der menschlichen Sozialisa- Unternehmen alleine die Bedeutung desriméts der

tion. Das Besondere dabei ist, dass die Menschenpinge naherbringt und damit etwas konstruiert, denn
sich ihre mediale Welt in gewisser Weise selbst es ist nur ein Teil der sozialen Realitit. Es bedarf

zusammenstellen kénnen, da sie aus einer breitengyuch eines sozialen Prozesses: erst wenn etwas durch
Auswahl an Medien wahlen kénnen. &inan beim

Das Internet der Dinge

er
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mehrere  Teilnehmer, d. h. Unternehmen (medialen) Welt sind. Der Anteil der medialen Welt

(Institutionen) und Akteure als soziales Konstruk wirde dabei mit der Anzahl der vernetzten Gerate
aufgebaut wird, kann es einen Wert erlangen und ansteigen.

eine Bedeutung annehmen. Daher ist auch die Wie das Unternehmen und die Wirklichkeit

Kommunikation mit anderen Akteuren erforderlich, aussieht, wenn das Internet der Dinge bereits
wodurch  das notige Wissen fur  eine verbreitet ist, damit hat sich der Okonom Jeremy
Produktwahrnehmung erzeugt werden kann. Erst Rifkin beschéftigt. Er geht davon aus, dass das

dann kann das Internet der Dingéir die Internet der Dinge in Unternehmen und damit auch
Konsumenten relevant werden und sie beginnen, sichin der Gesefichaft generell einen gro3en Wandel mit
damit zu beschéftigen und involviert zu sein. sich bringen wird. Er sagt, dass die menschliche

Da die IloTGerate durch die permanente Arbeitskraft immer weniger bendtigt und von
Datensammlung dazu fahig sind, Entscheidungen fir intelligenten Technologien ersetzt werden wivdl(
die Menschen zu Ubernehmen, werden sie auch alsRifkin 2014: S. 106). Zudem glaubt er, dass in 40
intelligente Gerate bezeichnet. Intelligenz wird Jahren, nach zweiti#en Generationen der Vollbe-
definiertalsAei n hypot het i sc h e sschifigung, tsichudietArbgitsweise]grundldgarsl &n-
die erworbenenkognitiven Fahigkeiten und Wis-  dern wird. Es wird kaum noch harte Arbeit geben,
senshestande einer Person bezeichnet, die ihr zusondern eher eine Art hartes Spiel, bei dem die Men-
einem gegebenen Zei t pun kschenzwesentlishemelr gejstigrtagig ssd ashheute i
(Springer Fachmedien Wiesbaden o. J.). Laut diesertage koérperlich. Ein Grofiteder Arbeit wird die
Definition sind nur Menschen dazu fahig, intelligent Programmierung und Uberwachung von Prozessen
zu sein.Soziologisch ge=hen ist in Bezug auf die  sein, z. B. wenn Waren durch autonome Autos aus-
Dinge allerdings zu hinterfragen bzw. zu Uberlegen, geliefert werden (vgl. Endres 2015purch die
ob Dinge auch zu Akteuren werden konnegl.( Automatisierung und die weniger Beschaftigten
Sprenger/Engemann 2015S. 8). Denn wenn wirden Produktionskosten und der Produktpreis
intelligente Dinge miteinander kommunizieren und gesenkt werden koénnen, was zu immer
daraufhin Entscheidungen treffen, wie z. Bin kostengunstigeren  Produkten und letztendlich
Kihlschrank, der Lebensmittel nachbestellt, handeln Grenzkosten pro zuséatzlicher Einheit von nahe null
sie selbststandig aufgrund eines bestimmten Wissensfuhrt (vgl. Rifkin 2014: S. 107). Profitieren kann
bzw. Informationen (zB. Milch ist leer), welche sie  davon ebenfalls die Gesellschaft bzw. die einzelnen
vorher durch Daten gesammelt haben. Daher wiirden Konsumenten, wenn dadur z. B. zu Hause Energie
ihnen auch Wissensbestande zur Verfliguedest, gespart oder die Luftverschmutzung gesenkt werden
mit denen sie eine intelligente Handlung durchfiihren kann. Das Internet der Dinge ermdglicht dartber
konnten. Voraussetzung fur jede Handlung ist ein hinaus eine Teilund Tauschwirtschaft, d. h. eine
Handlungswissen, welches die Gerate durch die Sharing Economy, in der das Teilen von Gegenstéan-
Datensammlung erhalten. So gesehen kénnten sieden wichtiger ist als deren Besifvgl. Endres 2015).
auch zu Handelnden werden, denn die Dies wird durch den anwachsenden Trend des Car-
Grundvoraussetzundafur erfullen sie. Wirde dies  sharings und durch Websites wie Airbnb bestatigt.
der Fall werden, kénnten auch intelligente Geréte in
Zukunft zu Akteuren in der sozial konstruierten
Wirklichkeit werden und durchaus in der Lage sein,

das menschliche Verhalten und Denken zu was bisher offengeblieben ist, ist die Frage, warum
beeinflussenvgl. Adamowsky 2015S.130). Konsumenten lofGeréte konsumiere bzw. nicht
Der Konsument muss daher sowohl fur die sozial konsumieren. Aktuelle Studien beschaftigen sich
konstruierte als auch fur die mediale bzw. virtuelle damit bisher nur in einem geringen MaR: Das Au-
Welt verschiedene Strukturen entwickeln, um zu genmerk |iegt gr(’jf_?,tente"s bei Veranderungen fur
erkennen, in welcher Welt er sich befindet und um uUnternehmen. Bisherige Studien mit Nutzerbefra-
dementsprechend handeln zu kénnen. Das Internetgungen gibt es bspw. von Accenture und YouGov.

der Dinge stellt dabei eine Herausforderung dar, da |n der2015 veréffentlichten Studie von Accenture
vernetzte Gegenstande sowohl Teil einer physischena Di gi t a | Trust in the 1 oT Er

(subjektiv konstruierten) als auch einer virtuellen

Bisherige Ergebnisse zum Kaufmotiv
vernetzter Geréate
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schen aus 24 Léndern befragt. Als Kritikpunkt am
0T hat sich darin die Angst um die Sicherheit sen-
sibler Daten herauskristallisiert. Wahrend bei den
14-17-jahrigen58 Prozent Vertrauen in die Sicher-
heit haben, sind es bei den Ubefj&@rigen nur noch

33 Prozent (vgl. Accenture 2015: S. 1 ff.). Der inter-
nationale Vergleich bestatigt, dass mit zunehmendem
Alter die Angst um die eigene Datensicherheit zu-
nimmt. Die Umfage hat auRerdem gezeigt, dass die
Befragten unterschiedlich stark in verschiedene
Branchen Vertrauen haben. Wéahrend Telekommuni-
kationsanbieter und Banken fir am vertrauensvolls-
ten gehalten werden, gelten Fernsehsender und Vi-

beziehen zu kénnen, wurden die Diskussionen aufge-
teilt in Teilnehmer der Altersstufen 2 Jahre, 30
49 Jahre und 50+ Jahre. Es wurde sich fur die quali-
tative Erhebungsmethode der @pendiskussion
entschieden, da bei dieser Methode die Meinungen,
Motive, Bedirfnisse sowie kollektive und individu-
elle Erfahrungen gut herauskristallisiert werden
kénnen. Die Ergebnisse wurden nach der Grounded
Theory analysiert, d. h. es wurde untersuefgiche
Themen, bzw. Phanomene, uber alle Diskussionen
hinweg fiir die Befragten von Bedeutung waren (vgl.
Strauss/Corbin 1996: 43 f.).

Besonders relevant sind fur alle befragten Konsu-

decon-DemandAnbieter als amisikoreichsten. menten einerseits der auRere gesellschaftliche Druck,
Die Studie von YouGov avikkher Hinfiusseaf dieeBntsclesungsfieiheit guedd
wurde ebenfalls 2015 durchgefiihrt und befragte den sozialen Austausch hat und andererseits die

2.053 Internetnutzer. Sie konnte herausfinden, dass
58 Prozent der Befragten das Thema Vernetzung von
Gegenstanden befiirworten (vgl. YouGov Dehisc

land GmbH 2015b). Von den Befragten sind einige
sogenannte aEarly Adopte

Selbstoptimierung als inneres Bedurfnis, welches die
Datenweitergabe beeinflusst. Unter dem gesell-
schaftlichen Druck ist die Erziehung durch und die
Verantwortung von der Gelégchaft gemeint, um mit

ded lof-Geratein xerantvartgngsvolh umzeigelkee. r

Diese begrifRen das Internet der Dinge besonders (88Bei dem Druck gibt es zwei unterschiedliche Arten.

Prozent) und gehéren aktuell zu den Hauptnutzern
von loT-Geraten. 16 Prozent aller Befragten wissen
genal, was unter dem loT zu verstehen ist, 63 Pro-

Einmal den Druck, den Altere verspiiren und den
Druck, welcher die Jingeren eher unbewusst beein-
flusst. Die &lteren Menschen mdchtert den jinge-

zent kennen es oder dessen genaue Bedeutung nichtten Generationen Schritt halten kdnnen und nicht

Auch in dieser Untersuchung sind die Befragten
gegeniiber der Sicherheit vernetzter Gerate eher

abgehangt werden, weshalb sie sich selbst unter
Druck setzen, die heutigen Technologien zu verste-

skeptisch und vertrauen dieser nicht. Jedoch ist dashen. Sie werden durch ihre Generation dazu ge-

Vertrauen inGerate, die bereits auf dem Markt vor-

handen sind, deutlich héher als in Produkte, die in
Planung sind. Den branchenklassischen Herstellern
(z. B. BMW, Siemens) stehen die Befragten dabei

drangt, mdglichst viel Verstéandnis aufzubringen,
auchwenn es fir sie viel Arbeit bedeutet, um mit der
Jugend mithalten zu kdnnen. Sie fihlen sich teilwei-
se dazu gezwungen, die neueste Technik zu nutzen,

aufgeschlossener gegenlber als ausléandischen Fir-da sie Angst haben, dass es éltere, ihnen in der Funk-

men (vgl. YouGov Detschland GmbH 2015a).
Allerdings vertrauen sie gleichzeitig auch grofRen
internationalen Unternehmen wie Apple oder
Google. Die befragten Internetnutzer erhoffen sich
fur die Zukunft mehr Sicherheit fur die Geréte, aber
auch durch dessen Anschaffung einestéoersparnis
sowie eine Erh6hung der Bequemlichkeit.

Erebnisse der Konsumentenbefragungen:
die Nutzung des IoT ist eine Frage der
Haltung

Im Rahmen des vorliegenden Artikels wurden zur
Beantwortung der Frage nach den Motiven zum loT
Konsum drei Gruppendisissionen durchgefiihrt.

Um die Ergebnisse auf das Alter der Konsumenten
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tionsweise bekannte Gerate, irgendwann nicht mehr
gibt. Viele versuchen auch sich durch andere techni-
sche Hilfsmittel das Leben zu erleichtern und setzen
statt auf Vernetzung auf Geréte, wie die Zeitschalt-
uhr oder das Thermostat. Von den jingeren Perso-
nen, welche mit der Technik grof3 werden, wird
wiederrum ewartet, dass sie sich perfekt damit aus-
kennen. Es wird vorausgesetzt, dass sie technikaffin
sind, sich mit allen méglichen Technologien ausken-
nen und sich mit jeder Neuen beschéaftigen. Dieser
Druck wird jedoch nicht direkt vermittelt, sondern
eher unterbeusst verbreitet, sodass den Jungeren
dieser Druck nicht bewusst ist. Hier sollte die Ge-
sellschaft mehr Verantwortung tbernehmen und
gerade den jungen Menschen einen richtigen Kon-
sum und Umgang mit der Technik vorleben.
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Der gerade angesprochene Druck, dssh junge Entscheidungsfreiheit gewahrt bleibt, kdnnten sie
Leute viel mit der Technik beschaftigen, hat einen sich eine Nutzung vorstellen.
enormen Einfluss und ist gleichzeitig die Ursache fir ~ Die Selbstoptimierung ist Ursache fir das Phano-
eine sich wandelnde Kommunikation (sozialen Aus- men der Datenweitergabe. Einige der Befragte
tausch). Da die Jugend teilweise mit mehr Technik mdchten ihr Leben mdglichst einfach und bequem
aufwéachst als mit der Beschaftigung untehaktion gestalten, Alltagsaufgaben gerne an Gerate abgeben
mit anderen Menschen, verlernen sie ein Stuck weit und durch die Zeitersparnis mehr Zeit fur die wichti-
mit anderen zu kommunizieren, bzw. kommunizie- gen Dinge im Leben haben. Daher sind diese Men-
ren und interagieren sie immer weniger. Durch die schen, im jungen und mittleren Alter, deutlich fur die
vernetzten Gerate werden sie darauf konditioniert, Vemetzung. Sie haben keine Bedenken, fir mehr
nur noch Befehle einzugeben und sich nicht mehr Bequemlichkeit im Alltag ihre Daten preiszugeben,
mi t anderen zu wunter hal tbew zuzuassenBdass aia IGer&te moglishstgvield a -
ma. .. 0) . Di e Personen, Oatem speichdrn umt eanalysi€renc Sienvierkrauen den h t
aufgewachsen sind, sondern erst im Laufe ihres Herstellern und sehen keine negativen Folgen fir
Lebens damit in Kontakt gekommen sind (mittlere sichi hdchsens fur Personen, die sich damit nicht
und &altere Personen), kénnen dagegen noch dieauskennen. Gerade die jungen Menschen, die es
Wichtigkeit der Konmunikation erkennen und be- befirworten, gehen mit dem Thema sehr offen um,
treiben diese weiterhin. Sie sind davon Uberzeugt, da sie bereits viele Daten online preisgegeben haben.
dass die Kommunikation bei Kindern, die in einer Anhand ihrer Aussagen lasst sich folgern, dass sie
vernetzten Welt aufwachsen, in den kommenden sich mdglicher Naateile unbewusst sind bzw. diese
Jahren deutlich eingeschrénkter sein wird. Daher verdréngen, um mit gutem Gewissen die Vorteile
fordern sie auch gerade von jungelteEh, dass sie  auskosten zu kdnnen. Fir sie spielt der Datenschutz
i hren Kindern eine anor nené unirgekrdnete Rolei uhd simsehen esrala Brobt i o -
nellen Werten erméglichen sollten. Erfahrungshori- lem des zukunftigen Ichs an. Sie haben die Gerate
zonte kdnnen nur durch die Interaktion mit anderen teilweise bereits starkn ihr Leben integriert und
Menschen erweitert werden, nicht durch Geréate. nutzen sie sowohl im 6ffentlichen als auch im priva-

Da die jungen Befragten bereits stark ie @ing- ten Raum. Somit verschwimmen die Grenzen hier
welt involviert sind, besteht hier ebenfalls die Gefahr deutlich starker als bei den Personen ab dem 30.
der Abhangigkeit bzw. dass ihre Entscheidungsfrei- Lebensjahr. Diese sind zum Teil zwar auch Beflr-
heit durch die intelligenten Geréte eingeschrankt ist. worter und geben ihre Daten denr&en preis, doch
Denn die Gerate kdnnen Entscheidungen Uberneh-sie kdnnen die Grenzen noch trennen. Diejenigen,
men, sodass die Konsumenten selbst mit det Ze die Angst um ihre Daten haben und denen die Si-
vielleicht keine Entscheidungen mehr selbststandig cherheit wichtiger ist als ein hdheres Mall an Kom-
treffen kdnnen, sondern auf die Gerate angewiesenfort im Leben, nutzen die Gerate deutlich weniger.
sind. Gleichzeitig ist ein Teil der jingeren Befragten Auffallig ist hier, dass Personen aus alldmei Al-
Uberzeugt, dass es Entscheidungen gibt, die nur mittersstufen zu den Befragten zdhlen, die Angst um
Geflihlen und bestimmten Wertvorstellungernrgiet ihre Daten haben. Fir eine Nutzung ist gerade fir die
fen werden kdnnen, wozu Geréte jedoch nicht fahig Alteren die technische Einrichtung eine zusétzliche,
sind. So gesehen sollten affektive Entscheidungen hemmende Hirde, da ihnen das notwendige techni-
stets vom Menschen (ilbernommen werden, kognitive sche Verstandnis fehlt. Sie furchten darlbierabs
Entscheidungen dagegen kénnen besser durch Gerétauch einen technischen Ausfall oder Fehlentschei-
getroffen werden. Die Alteren sind daruiber hinaus dungen der Gerate. Auch einzelne jingere Leute sind
froh, wenn sie im hoéheren Alter von Geraten unab- gegen die Technologie, da sie glauben, ohne die
hangig bleiben, sich selbst anstrengen missen undGeréte besser zurechtzukommen und die Vernetzung
immer die Kontrolle behalten. AuBerdem sehen sie nur ei ne abDatenabgreifereié I
die Gefahr, durch ein unverantwortliches Verhalten Insgesamt kann anharder Ergebnisse festgehal-
von anderen mit dem loT, negativ beeinflusst oder ten werden, dass die Meinungen zum Thema Internet
manipuliert z1 werden. Nur wenn sie vor einer Ent- der Dinge nicht nur in Abhéngigkeit des Alters ent-
scheidung zwischengeschaltet waren und immer die stehen, sondern aufgrund anderer Motive getroffen

werden. Zum einen gibt es die Gruppe mit der Be-
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reitschaft, mit dem Internet dddbinge umzugehen Auch in ihren Kaufentscheidungen unterscheiden
und es in ihr Leben zu integrieren. Sie sehen das 10T sich die Befragten. Bei den Personen im mittleren
als Erweiterung ihres Horizonts und nutzen es, ohne und héheren Alter tritt hauptséchlich der extensive
Angst um ihre Daten zu haben. Sie haben eine posi-und limitierte Kauf auf. Die Befragten tiberlegen sich
tive Haltung gegentiber dem Thema. Diese Gruppe vor der Anschaffung eines smarten Geréats sehr ge-
besteht sowohl aus jungen Menscherg diit der nau, ob und wie sie es bendtigen und informieren
Technik aufgewachsen sind und sie beherrschensich dementsprechend gut. Oft werden Dinge auch
kénnen, als auch aus weiteren Beflirwortern des 10T, aus Gewohnheit gekauft, weil sie in der Vergangen-
die sich im mittleren und vereinzelt im héheren Alter heit verldssih waren und der Konsument damit
befinden und die Selbstoptimierung zu schéatzen ausschlieBlich gute Erfahrungen gemacht hat (habi-
wissen. Der aus der Befragung sich ergebenerdnt tualisierter Kauf). Bei den Jingeren lasst sich auf
schied ist hier, dass die jungen Menschen in Gefahr den impulsiven Kauf schlieBen, da sie vor einer
sind, eher in eine Abhé&ngigkeit der Gerate zu gera- Handlung oft nicht lange Uberlegen und sich der
ten, wahrend mittlere und altere Personen eine star- Spontanitat bzw. verschieden Stimuli hingeben.
kere Kontrolle tber ihr Handeln behalten. Die andere  An dieser Stelle 1&sst sich ebenfalls festhalten, dass
Gruppe hat keine oder eine deutlich geringere Be- die Vorausschau von James Rifkin bisher in einem
reitschaft gegeniiber dem Internet der Dinge und nur sehr geringen Mal3e aufgetreten ist. Die Techno-
mochte es moglichst wenig in ihren Alltag integrie- logie steht noch am Anfang ihrer Entwicklung. Auch
ren. Sie sehen ihren Horizont durch die Technik wenn es bei Unternehmen ukénsumenten bereits
eingeschrénkt. Hierbei handelt es sich vor allem um vernetzte Gerate und Maschinen gibt, halt sich diese
altere Menschen. Allerdings gibt es auch jungere und Anzahl bisher eher in Grenzen. Anzunehmen ist
mittlere Personen, die aufgrund ihrer Datensicherheit jedoch, dass sich das 10T in den nachsten Jahren
auf die Nutzung verzichten. extrem schnell weiterentwickeln wird und Rifkins
Zum Vergleich mit den bisherigen Studien lasst Aussagen dann Wirklichkeit werden. Flialb ist
sich an dieser Stelle festhalten, dass auch in denjedoch, ob der Gedanke des Teilens den des eigenen
durchgefiihrten Diskussionen die Angst um die Si- Besitzes tatsachlich Uberwiegen wird und den Men-
cherheit der eigenen Daten einehtige Rolle spielt schen zukinftig Eigentum nicht mehr so wichtig sein
und dieses Ergebnis mit den anderen Untersuchun-wird.
gen Ubereinstimmt. Die anderen Ph&dnomene konnten ) )
in den bisherigen Studien nicht herausgefunden Fazit und Ausblick

werden. Die Studien haben sich nicht tief genug mit Die bisherigen Studien sowie die neu gewonnenen
den Konsumentenmotiven auseinandergesesot Ergebnisse stellen besters die Wichtigkeit des
dass die neu gewonnenen Erkenntnisse dieses Arti-Aspekts der Datensicherheit in den Vordergrund und
kels einen neuen Stand der Forschung bilden kbnnen.stimmen in diesen Forschungsergebnissen (berein.
Vergleicht man die Forschungsergebnisse mit den Allerdings haben sich aktuelle Studien zur Konsu-
soziologischen Handlungstheorien, ist festzustellen, mentennutzung von loGeraten nicht mit verschie-
dass Altere, bzw. die Menschen, die mit einer vor- denen Altersstufen der Befragteresghaftigt und
sichtigen (eher negativen) Haltung dem Internet der konnten ihre Ergebnisse daher nicht diesen zuord-
Dinge gegenuberstehen, eher klassisch handelndemen. Folglich konnte fiir den zukiinftigen Konsumen-
Wesen entsprechen. Sie handeln nach Bourdieu, datenmarkt nicht vorhergesagt werden, in welcher
sie sich einerseits in einem bestimmten sozialen Feld Altersklasse das gréRte Potenzial einer Zielgruppe zu
einbetten (Altere, die aufgrund ihres Alters und Wis- finden ist. Dies ist in diesem Artikel pdisi zu be-
sens davon ausgehen, dass Jungere damit besseferten, da sich mehr auf das Alter der Konsumenten
zurechtkommen) und da sie nach klaren Mustern konzentriert wurde und neue Erkenntnisse, die iber
handeln. So wie sie bisher gehandelt haben, méchtendie bisherigen empirisch erforschten Studien hinaus-
sie auch zukunftig handeln. Andererseits handeln sie gehen, gewonnen werden konnten. Die vorliegenden
sehr zweckorientiert (Weber). Sie wissen genau, Forschungsergebnisse haben sich mehr mit dem
woflr sie wéche Gerate brauchen und verzichten auf Alter der Befragten beschaftigt, sodass die im Artikel

loT-Geréte, da diese fur sie keinen klaren Mehrwert aufgestellte Hypothese, dass die Nutzer des Internets
bieten.
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der Dinge junge Menschen sind, nur zum Teil besta- dafiir eine Gegenleistung, wie Geld oder Rabatte,

tigt werden kann. Auch Personen im mittleren Alter erhalten. Die loTGerate waren somit auch individu-

nutzen bereits vernetzte Geréate. Die Forschuags alisierbar.

dieser Arbeit kann damit wie folgt beantwortet wer- Letztendlich liegt die Entscheidung bei jedem ein-

den: Die Involviertheit der Konsumenten in das zelnen Konsumenten, ob er eine vernetzte Welt um

Internet der Dinge kann nicht klar nach Altersgrup- sich herum bendtigt untdraucht und inwiefern er

pen abgegrenzt werden, sondern ist eine Frage derden vernetzten Geraten Platz macht und ihnen die
jeweiligen persoénlichen Haltung und Bereitschaft. In Kontrolle anvertraut. Auch einige der Befragten

den beiden jungeren Altersgruppen 48 Jahre) auRerten haufiger die Bemerkung, dass die Nutzung

waren sowohl Befurworter als auch Kritiker, was ei ne aTypfraged sei. W2 hr end
deutlich zeigt, dass hier nicht nach Altersstufen klas- ten die Vernetzung nicht missen mdaattund sich

sifiziert werden kann. Dies zeigt, dass Menschen, die auf die zukunftigen Entwicklungen freuen, um ihr

mit dem Internet nicht aufgewachsen sind und sich Leben noch einfacheraber vielleicht auch geféhrli-

erst in der zweiten Lebenshélfte damit beschéftigen cher - zu gestalten, méchten andere Konsumenten
mussten, auch dem IoT kritisch gegentberstthenn.d as anor mal ed Leben nicht mi:c
Jungere und Personen im mittleren Alter, die sich entscheiden, wann bspw. geheizt wird und fieie

schneller an die neue Technik gewdhnt haben, sind Entscheidung zu haben, den Kaffee noch von Hand
dagegen je nach Haltung auch offen dafir und  zuzubereiten, ist eine Frage der jeweiligen personli-

bereits n die loT-Welt involviert. chen Haltung.

Die Entwicklung der eben vorgestellten Phanome- Insgesamt kann fur einen Ausblick festgehalten
ne sowie die Entwicklung von zwei Nutzergruppen, werden, dass das Internet der Dinge neben vielen
die sich in ihrer Bereitschaft und Haltung zu neuen Vorteilen zum heutigen Stand auch kaXachteile
Entwicklungen sehr unterscheiden, sind fir die Ver- mit sich bringt. Ob diese in Zukunft tatséchlich auf-
fasserin von besonderem Integesund bilden die  treten, héngt von jetzigen und zukinftigen Generati-
zentralen Aspekte des vorliegendggitrags onen und deren Umgang mit den iGEraten ab.

An dieser Stelle kann auch festgehalten werden, Dass sich das Leben und der Konsum durch diese
dass der Konsumentenmarkt zukinftig ein interes- Technologie jedoch auf jeden Fall verdndern wird
santes und profitables Marktfeld bleibt bzw. wird, da stehti unabh&ngig der jeweiligen Haltungbereits
es eine steigende Nachfrage fir intellige@terate jetzt fest. Den Menschen wird das Internet der Dinge
gibt. Gerade die Altersgruppe 18 bis 49 Jahre stellt zukinftig immer mehr begegnen, im Freundeskreis,
eine Hauptzielgruppe dar, welche (weiterhin) intelli- im Unternehmen, unterwegs in der Stadt oder im
gente Gerate konsumieren wird. Die alteren Perso- Auto - die Konsumenten kénnen sich dem nicht
nen missen an den Geraten ein begriindetes Interessentzieha. Bis dahin obliegt es jedem Konsumenten
haben, einen klaren Mehrwert sehen und Zduggt selbst, zu entscheiden, inwiefern sie in die intelligen-
sein, dass keine Sicherheitsliicken aufkommen kon- te Welt des Internets der Dinge involviert sein mdch-
nen, um diese ebenfalls zu konsumieren. ten.

Eine Empfehlung, basierend auf den Aussagen der
Befragten, die Angst um ihre Sicherheit und vor
einem Datendiebstahl haben, wéare die Option, dass
sieselbstentsce i den k°nnen, ob Actentuee AG(Ersg) (B0&5). as mar t 0
sein solen oder i Es solte sozusagen ene An DO TLR I BT ST
und Ausschaltfunktion flr die intelligenten Gerdte  ysen/ acnmedia/Accenture/Conversion
geben, sodass die Entscheidung in der Hand der As-

Konsumenten liegt. Eine weitere Kontrollmoglich- sets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_18/Acce

L N ) nture Digital-Trust.pdfla=en#zoom=50 [08.04.2018].
keit fir den Konsumaten ware es, ihn selbst ent- Adamowsky, N. (2015).

scheiden zu lassen, ob und welche Daten von Unter- vom Internet zum Internet der Dinge. Dieue Episte-
nehmen gesammelt werden dirfen. So hat er auch mMe und wir. In: F. Sprenger & C. Engemann (Hrsg.):

— . Internet der Dinge. Uber smarte Objekte, intelligente
hierlber die Kontrolle. Personen, denen der Schutz Umgebungen und die technische Durchdringung der

ihrer Daten weniger wichtig ist bzw. die dazu bereit  Welt(S. 119136). Bielefeld: transcript.
sind, Daten an Unternehmereierzugeben, kénnten
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Isabel Keidel:
Die Bedeutung der Dinge

Dieser Beitragwidmet sich der Frage, inwiefern sich die Bedeutung der Dinge seit der Industriegesellscr
zur Spatmoderne verandert hat. Hierfur wird einerseits die Analyse des Kapitalismus von Karl Marx al:
vertreter f¢r die Industriegesellschaft anal ys
taten als Stellvertreter fur die Sppdoderne herangezogen. Es wird gemafl dem symbolischen Interaktior
davon ausgegangen, dass die Bedeutung der Dinge in sozialer Interaktion entsteht und vom Einzelnen
tiert wird. AuBerdem kdnnen Dinge grundsatzlich alles sein, was der Einpet®nem Umfeld wahrnehme
kann. Um die Bedeutung der Dinge in der Gesellschaft zu analysieren, wird bei beiden Autoren die Stru
Okonomie, der Aufbau der Gesellschaft und das Menschenbild beziehungsweise der Lebensstil der Ir
analysiert, undarauf aufbauend abzuleiten, welche Bedeutung die Individuen, die berufliche Tatigkeit un
sumguter in den jeweiligen Gesellschaften erhalten. Es kann festgestellt werden, dass Individuen in der
derne im Vergleich zur Industriegesellschaft eimiger kollektivistisch ausgerichtetes Wesen haben und
Bedeutung durch den Konsum von singuléaren Gitern entsteht.

Individuen agieren als Kurator und schreiben samtlichen Aktivitdten im Alltag einen kulturellen Wert z
sich anschlieRend auf das Imaluum selbst Gbertragt. Die berufliche Tatigkeit dient im Vergleich zur Indus
gesellschaft heutzutage vor allem der Selbstverwirklichung. Marx hat diese Bedeutung in einer kommun
Gesellschaft bereits festgestellt, jedoch einen WiderspruclthmmisKapitalismus und einer selbstverwirk
chenden Tatigkeit statuiert. Dieser Widerspruch wird in der Spatmoderne fur einen Teil der Gesellschaf
I6st. Konsumguter erhielten in der Industriegesellschaft vor allem durch den Tauschwert, also denttain
tene Arbeitszeit, eine Bedeutung. Marx deutet mit dem Warenfetisch lediglich an, dass Giiter eine sozial
tung haben. In der Spatmoderne fokussiert sich Reckwitz mit dem Begriff der Singularitat, also einem
innerer Dichte und einer hohelBigenkomplexitét, auf eine Bedeutung, die durch vielschichtige Prozess
Seiten des Individuums zugeschrieben wird und anschliel3end von auf3en bestétigt wird. Insgesamt kant
werden, dass die Bedeutung der Dinge in der spatmodernen Geseldelsaftichtiger, komplexer und wenige
6konomisch ist als noch in der Industriegesellschatft.

Dinge sind omniprasent. Als permanenter Bestand-
teil samtlicher gesellschaftlicher Prozesse sind sie
Trager einer Bedeutung: sei es bei der Produktion,
demKonsum oder in privaten und beruflichen Kon-
texten. Die Bedeutung und deren Entstehung hin-
sichtlich gegenstéandlicher Dinge ist in den letzten
Jahrzehnten vor allem im Rahmen der Erforschung
von Konsumentenverhalten thematisiert worden.
Die Analyse von Kaufetscheidungen wird viel-

fach mit Hilfe von diversen Methoden untersucht.
Hierbei sind vor allem psychologische und neurolo-

allem Fragen beziglich der Art und Weise, wie die
Arbeit ausgefihrt wird und wie sie in das private
Umfeld der Arbeitenden eingebettet wird, erforscht.
Hierbei lag der Fokus vor allem auf Berufen, die im
akademischen Umfeld ausgefiihrt werd&elche
Bedeutung die Arbeit jedoch im Kern fir den Ein-
zelnen in seiner konkreten Lebenssituation hat und
welche Unterschiede hinsichtlich der Bedeutung der
Arbeit innerhalb der Gesellschaft existieren wurde
bisher in geringem MaRe analysiddie Einordnury

der Bedeutung der Dinge in einen Kontext, der so-

gische Prozesse ausschlaggebend: Die Frage, warunwohl individuelle Prozesse als auch den gesamtge-

der Kunde in der jeweiligen Situation ein bestimmtes
Produkt erwirbt, wird durch vechiedene Reize aus
der Umwelt erklart. Hinsichtlich der beruflichen
Tatigkeit der Gesellschaftsmitglieder hat sich das

sellschaftlichen Rahmen und die Okonomie umfasst,
steht jedoch noch aus. Weiterhin liegt der Fokus der
Forschung hauptsachlich auf der aktuell herrschen-
den Sfuation und der Gestaltung der Zukunft. Die

Forschungsinteresse in den letzten Jahren vor allemvoranschreitende Digitalisierung und die damit ein-

auf die neuen Arbeitsformen und Begriffe wie Work
Life-Balance fokussiert. Es wurdefolglich vor
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hergehenden Veranderungen, die samtliche Teile der
Gesellschaft und Okonomie umfassen, vereinnahmen
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das Forschungsinteresse. Ein Blick in die Historie sammenhang, dass die Bedeuturan \Dingen in
erscheint ¢doch durchaus sinnvoll. Das mediale psychologischen und soziologischen Anséatzen haufig
Interesse richtete sich jingst verstarkt auf Karl Marx, als nicht relevant genug behandelt beziehungsweise
der im 19. Jahrhundert eine scheinbar bis heute aktu-gar nicht erst thematisiert wird. Oftmals wird die
elle Analyse des Kapitalismus und der damalig vor- Bedeutung als vorhanden akzeptiert oder nur als
herrschenden Industriegesellschaft vollzog. Die verbindendes Element zwischen dem Verlmaiten
aktuelle wirtghaftliche Entwicklung, die Globalisie- Individuen und den beeinflussenden Faktoren gese-
rung und damit einhergehenden gesellschaftlichen hen. Folglich liegt das Forschungsinteresse der Wis-
Entwicklungen lassen sich noch rime r mi t Mansckaft einerseits auf menschlichem Verhalten,
Theorie erklarenEs erscheint also durchaus sinn- andererseits auf den Motiven, die dahinterstehen. Die

vol I, sich erneut mi t M aPsychiblogie huedoSoziokgiezfakusdieees sidn 2dmi i g e n
und das mediale Intesse als Anlass fiir eine erneute | a ut Bl umer auf Einfl¢¢isse wi
wi ssenschaftliche Auf ber gentbhewugstev oder Wbewussien AMotavgnly s e n

zu sehen. Es ergibt sich folgende Forschungsfrage: soziale Position, Statusanforderungen, soziale Rol-
Inwiefern hat sich die Bedeutung der Dinge von der | e n kulturelle Vorschriften

Industriegesellschaft bis in die Spatmoderne veran- und vernachlassigen somit in der Annahme, dass das
dert? Um diese Forsaingsfrage zu beantworten, menstliche Verhalten Ergebnis der vorherig ge-
wird die Analyse des Kapitalismus von Karl Marx nannten Faktoren sind, die Bedeutung der Dinge.
herangezogen. Wei t er hi n Dadhrfid Bluker dst erst die zReite Rranmissez die
Gesellschaft der Singularitateals fir die Spatmo- entscheidende Grenze zu anderen Ansatzen, da diese
derne stellvertretendes Werk analysiert. Auf diese sich auf die Quelle der Bedeutungen bezieht. Die
Weise soll herausgearbeitet werderie erstensdie Bedeutung der Dirgyentsteht namlich durch soziale
Okonomie bei beiden Autoren strukturiert ist, wie Interaktion. Blumer erw&hnt in diesem Zusammen-
zweitensder Aufbau der Gesellschaft charakterisiert hang zwei Einstellungen gegeniiber Bedeutungen,
werden kann und widrittens das Menschenbild  die sich von seiner zweiten Pramisse deutlich unter-
beziehungsweise der Lebensstil der Individuen be- scheiden. Einerseits wird im Rahmen des Realismus
schrieben wird. Darauf aufbauend kanntdestellt oftmals davon ausgegangen,ssladie Dinge eine
werden, wie die Dinge in der Gesellschaft eine Be- naturgeméafl3e Bedeutung haben, die objektiv zuge-
deutung erhalten und wie diese Bedeutungen im schrieben wird und ohne menschliches Zutun vor-
Kern aussehen. Grundsatzlich wird im vorliegenden handen ist. Es geniigt, dass der Mensch das entspre-
Beitrag davon ausgegangen, dass Dinge in der In- chende Ding beobachtet und daraus ableitet, welche
dustriegesellschaft eine universelle Bedeutung ha- Bedeutung es besitzt. Ein weiterer Ansatztéddes
ben. In der Spatmoderne hingegen erhalten Dinge darin, dass die Bedeutung eines Dings durch die
eine individuelle Bedeutung. Der Fokus liegt vor psychische Verfassung des Individuums und die
allem auf der Bedeutung der Individuen, der berufli- daraus folgende Wahrnehmung entsteht. Die Bedeu-
chen Tatigkeit und der konsumierten Giter in den tung ist also gepragt durch Emotionen, Ansichten,
jeweiligen Gesellschaften. gesammelte Lebenserfahrung und wird somit aus-
schlie3lich aufProzesse innerhalb des wahrnehmen-
den Individuums reduziert. Blumer betont, dass der

Die Theorie des symbolischen Interaktionismus von Symbolische Interaktionismus davon ausgeht, dass
Herbert Blumer eignet sich fiir die Analyse der Din- die Bedeutung der Dinge entsteht, indem der Einzel-
ge und ihrer Bedeutung. Die Grundlage der Theorie e beobachtet, wie sich weitere Personen im Zu-
bilden drei Pramissen, die einerseits besagen, dasssammenhang mit dem jewgjén Ding verhalten und
die Bedeutung der Dinge das Fundament des daraus die Bedeutung der Dinge entsteht. Unerlass-
menschlichen Agirens bilden. Weiterhin definiert lich laut der zweiten Pramisse ist also ein soziales
Blumer Dinge nicht ausschlieRlich durch eine gege- Miteinander und Kommunikation. Die Bedeutung
bene, gegenstandliche Form. Vielmehr kénnen Din- der Dinge entsteht situativ. Die dritte und letzte Pra-
ge alles sein, was der Mensch in seinem Umfeld misse stellt eine weitere Abgmmgsmaglichkeit

beobachten kann. Blumer kritisiert in diesem Zu- des symbolischen Interaktionismus von anderen
Ansatzen dar. Diese besagt, dass die entstehenden

Relevanz der Bedeutung der Dinge
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Bedeutungen vom jeweiligen Individuum interpre- und inhaltsanalytisch. Auf eirempirische Erhebung
tiert werden. Fur Blumer ware es ein Trugschluss aus wird verzichtet

der zweiten Préamisse zu schlussfolgernsdie aus
der sozialen Interaktion hergeleitete Bedeutung fir

das Individuum die alleinige Funktion hat, sie zu Bej der Analyse der Okonomie ergibt sich, dass
ubernehmen und anzuwenden. Es muss unbedingtMarx den Wert von Waren durch die Niitzlichkeit
beachtet werden, dass die dritte Pramisse einen Pro{Gebrauchswert) und den Wert, in dem die fiir die
zess der Interpretation impliziert. Zwei Scleitver- Herstellung der Ware notwendige Artszieit inklu-
den hierbei durchlaufen: in einem ersten Schritt diert ist (Tauschwert), definiert (vgl. Marx, 1962, S.
richtet der Einzelne im Rahmen eines in ihm stattfin- 50ff). Weiterhin beschreibt Marx im Zusammenhang
denden Prozesses seine Aufmerksamkeit auf dasmit dem Wert von Waren den Warenfetisch: Die
entsprechende Ding und dessen Bedeutung. Diesermitglieder der Gesellschaft sehen den Tauschwert
Prozess ist von den oben erwahnten psychischengals naturgegeben an und erkennen nicht, diesed
Faktorenabzugrenzen, da er vielmehr einem Kom- durch die kapitalistische Gesellschaftsstruktur erst
munikationsprozess des Einzelnen mit sich selbst entstehen konnte. Gesellschaftliche Beziehungen
entspricht. Im nachsten Schritt wird der Einzelne mit \werden in Warenform ausgedriickt (vgl. Marx, 1962,
den erfahrenen Bedeutungen in der gegebenen Situa-s, 85ff.). Marx geht jedoch nicht ausreichend genau
tion umgehen und hierbei die Bedeutungen untersu- gquf den Warenfetisch ein, um hinreichende Szdsi
chen, priorisiererund abandern. Somit ist die Inter-  jm Hinblick auf die Bedeutung der Dinge zu ziehen.
pretation keinesfalls ein automatisierter Prozess. Er |m Briefwechsel mit Engels wird jedoch deutlich,
sollte als Hergang gesehen werden, bei dem die dass Marx selbst Waren durchaus eine soziale Be-
Bedeutungen die Funktion haben, die entsprechendedeutung zuschreibt, die tiber den Tauschwert hinaus-
Handlung zu meistern. Auch hier wird die situative geht (vgl. Trentmann, 2016, S. 154ff.). Der Warenfe-
Entstehung der Bedeurtg der Dinge deutlich: situa-  tisch deutet dies bereits an. Weiterhin erfordert die
tionsabhéngig entscheidet das Individuum durch steigende Anzahl an Austauschprozessen Geld als
Interpretation, welche Bedeutung das jeweilige Ding allgemeingiiltige Aquivalentform (vgl. Marx, 1962,
besitzt (vgl. Blumer, 2013, S. 64ff.). S. 83). Zun&chst werden von den Gesellschaftsmit-
Anhand dieser Pramissen wird das Ziel des vorlie- gliedern beziehungsweise Kapitalisten Waren gegen
genden Artikels deutlich: die Vernachldgmg der  Geld und ieses Geld wiederum in Waren getauscht,
Bedeutung der Dinge muss Gberwunden werden. Die ym Bedirfnisse zu befriedigen. Es entwickelt sich
Anerkennung der Relevanz ist unerlasslich, um Gier, die dazu fiihrt, dass Schatzbildner versuchen,
menschliches Verhalten und gesellschaftliche Pro- das Geld vor dem beschriebenen zirkularen Aus-
zesse zu analysieren und zu verstehen. Der vorlie-tausch zu retten und es schlussendlich zu vermehren
gendeBeitrag versucht also erstens, die Bedeutung (vgl. Marx, 1962,S. 147). Der Prozess entwickelt
der Dinge in der Gesellschaft in einen Gesamtkon- sich schlussendlich zum Kreislauf Geld gegen Ware,
text einzuordnen, der sowohl die Individuen, ihre gegen mehr Geld, also Akkumulation von Geld (vgl.
berufliche Tatigkeit, die konsumierten gegenstandli- marx, 1962, S. 161ff.). Durch den sogenannten
chen Dinge und die Rolle der Okonomie umfasst, Mehrwert ist eine Vermehrung des Geldbetrages, der
zweitens mit Hilfe von & End desTHiesRUek erofieh 8s) thbgkch. € N
Gesamtkontext irder Industriegesellschaft und der Dpie Gesellschaftsmitglieder erkennen Privateigen-
damit einhergehenden, verstéarkten Arbeitsteilung tum an, was dazu fihrt, dass einerseits Kapitalisten
und dem Einsatz von Maschinen zu verstehen und giber alle Produktionsmittel verfigen, die insgesamt
drittens mit Hilfe von Andreas Reckwitz Gesell- zyr Produktion von Waren nétig sind und anderer-
schaftsanalyse die heutige Situation zu beleuchten. seits Proletarier ausschlieficiber ihre Arbeitskraft
Ein Vergleich der beiden Borien soll die For-  verfiigen und diese in Folge dessen an die Kapitalis-
schungsfrage beantworten, inwiefern sich die Bedeu- ten verkaufen miissen. Die Kapitalisten zahlen den
tung der Dinge von der Industriegesellschaft bis zur proletariern hierfiir einen Lohn, der jedoch nur ei-
Spatmoderne verandert hat. Die Vorgehensweise, dienem Teil der geleisteten Arbeit entspricht. Der Teil
diesem Artikel zugrunde liegt, ist rein theoretisch der Arbeitszeit, der von deProletariern zwar geleis-

Kapitalismus als 6konomische Struktur
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tet, aber nicht entlohnt wird, bildet durch den in entscheiden, mit welcher Téatigkeit er sein alltagli-
diesem Zeitraum generierten Tauschwert den Mehr- ches Leben fihrt. Durch den Kapitalismus und die
wert und fihrt gleichzeitig zur Ausbeutung der Pro- damit verbundene Arbeitsteilung sowie das Privatei-
letarier (vgl. Marx, 1962, S. 61ff.). Weiterhin fihrt gentum, ist der Mensch zu bestimmten Té&tigkeiten
der Einsatz von Maschinen diie damit verbunde-  gezwungen, was zur Entfremdung fihrt: Der Mensch
ne Entwertung der menschlichen Arbeitskraft dazu, produziert Waren, die am Ende des Produktionspro-
dass die Proletarier zunéchst die Maschinen als zesses nichthim gehdren, entfremdet sich in Folge
Feind bewerten und bekampfen (vgl. Marx, 1962, S. dessen von sich selbst und seinem Gattungswesen,
455). Weiterhin erméglicht die Akkumulation von da er im Rahmen seiner Tatigkeit nicht dem freien
Kapital weitere Akkumulation ohne gro3énfwand Willen, sondern dem Selbstzweck der Kapitalakku-
auf Seiten der Kapitalisten. Daraus resultierend ent- mulation unterlegen und somit nur ein Mittel zur
stehen im Lauf der Zeit wenige Kapitalisten, die Uber Generation des Tauschwerist. Arbeit ist fur das
alle Produktionsmittel verfigen. Die Kapitalisten, Individuum im Kapitalismus dementsprechend las-
die in diesem Prozess nicht ausreichend Kapital tig. Weiterhin ist der Mensch im Kapitalismus kein
akkumulieren konnen, gelangen in das Reolat. tugendhaftes, moralisches Wesen. Die kapitalistische
Dementsprechend wird die Klasse der Proletarier Struktur der Gesellschaft fuhrt dazu, dass Menschen
groRer, erlangt mit der Zeit mehr Wissen und Bil- 6konomische Werte Uber mdisghe Werte stellen
dung und ist in der Lage sich gegen die Kapitalisten und beispielsweise sparsam leben. Was ethisch rich-
aufzulehnen. Die wenigen Kapitalisten, die tuber alle tig wére, wird vom Individuum in seinen Handlun-
Produktionskrafte verfligen, werden letztliabnvden gen nicht praferiert (vgl. Fromm, 1988, S. 34ff.).
Proletariern aufgrund der steigenden Ausbeutung o

bek2mpft und in Marx©o W&ﬁ@télﬁr\p%srhgl’ﬂt%l l ung besiegt
(vgl. Marx, 1962, S. 7894f. Durch Reckwitz beschreibt die 6konomische Struk-
tur der Spatmoderne atseative economyEs wer-
den vorrangig Guter hergestellt, die vom Konsumen-
ten valorisiert werden und kulturellen Qualitaten
Die Gesellschaft ist wie bei Erlauterung der 6ko-  entsprechen. Diese Qualitdten sind &sthetisch,
nomischen Gegebenheitenréiéss deutlich wurded ethisch, ludisch, naativ-hermeneutisch oder gestal-
in zwei Klassen aufgeteilt: Proletarier und Kapitalis- terisch. Entspricht das Gut zusatzlich einem originel-
ten. Die Proletarier sind diejenigen, die allein tUber len und raren Anspruch, ist es singular: Es besitzt
ihre Arbeitskraft verfiigen und diese auf dem Markt eine innere Dichte und Eigenkomplexitat. Die Glter
an Kapitalisten verkaufen. Die Kapitalisten sind im besitzen eine Doppelstruktur von Moment und Dauer
Besitz aller zur Produlon von Waren notwendigen  und unterscheidenich vor allem in ihrer Wirkung
Mittel und erwerben die Arbeitskraft der Proletarier von funktionalen Gutern. Durch die Valorisierung
fur einen bestimmten Zeitraum. Die Proletarier be- wirkt das Gut nicht nur wahrend des Gebrauchs,
ginnen sich im Laufe der Zeit gegen die Kapitalisten sondern langfristig. Weiterhin werden die Giter im
zu verblinden. Der daraus resultierende Klassen- Rahmen der Hyperkultur bezogen, es kommt also
kampf zwischen Proletarierand Kapitalisten wird jede Kultur als Quelle von kultellen und singuléren
durch verbesserte Instrumente zur Kommunikation Gutern in Frage. Die Markte, in denen die Guter
und Weiterbildung der Proletarier immer ausufernder ausgetauscht werden, sind durch den Kampf um
und fuhrt letztendlich zu einer kommunistischen asymmetrisch verteilte Aufmerksamkeit und Valori-
Gesellschaft (vgl. Engels/Marx, 1972, S. 462ff.). sierung gekennzeichnet. Die Giter werden durch
Performanz vor dem Publikum, also den Konsumen-
ten, prasentiert, um die notwendige Affizierung des
Publikums zu erreichen. Dadurch entsteht zwischen
Das Individuum ist fir Marx ein kollektivistisch ~ den Produzenten der Guter eine Hyperkompetivitat.
ausgerichtetes Wesen, das sich und sein GattungsweDie Markte der Spatmoderne simdbbodyKnows

sen selbst verwirklicht. In einer kommunistischen Markte, auf denen singulare Guter Gberproduziert
Gesellschaft kann der Mensch frei und unabhangig Werden. De PareteVerteilung fuhrt dazu, dass die

Kapitalisten vs. Proletarier: ein Klassen-
kampf

Entfremdung des kollektistischen We-
sens

56 journal-kk.de



Mehrheit der Guter keine Valorisierung erfahrt.

Rezensionen von Experten und Laien sowie Mecha-

nismen der Quantifizierung kbnnen einen Beitrag zur
Erreichung von Aufmerksamkeit leisten. Weiterhin
ist die Akkumulationvon Singularitatskapital von

Bedeutung: Wer einerseits Aufmerksamkeitskapital

Journal fir korporative Kommunikation- Ausgabe 1/2018

sozialen Auf oder Abstieg (vgl. Reckwitz, 2017, S.
220ff.).

Erfolgreiche Selbstverwirklichung

Der Lebensstilder Individuen in der Spatmoderne
héngt von der Klassenzugehdrigkeit ab. Die Mitglie-

und andererseits Reputationskapital anhéauft, EWEiChtder der neuen Mittelklasse Verngen uber hohes

mit hoher Wahrscheinlichkeit in Zukunft ohne hohen
Ressourceneinsatz Valorisierung (vgl. Reckwitz,
2017, S. 113ff).

Klassenkampf der Spatmoderne

Die Gesellschaft ist 1in
Marx in Klassen eingeteilt: die neue Mittelklasse, die
alte Mittelklasse und die Unterklasse. Es gibt zusatz-
lich eine Oberklasse, die aber aufgrund ihrer kleinen
GroRe imHinblick auf die Bedeutung der Dinge
nicht als einflussreich bewertet werden kann. Die
Klassen dieser Drdbrittel-Gesellschaft weisen hohe
Unterschiede, vor allem bezlglich des kulturellen
Kapitals auf. Die neue Mittelklasse ist diejenige
Klasse, die vorder Bildungsexpansion der letzten
Jahrzehnte am meisten profitiert hat. Die Mitglieder
dieser Klasse ist durch ihr kulturelles Kapital in der
Lage, in dercreative economyu arbeiten und den
singularen Lebensstil zu verwirklichen und die ge-
wilnschte Lebemgialitat durch kulturelle und singu-
lare Guter zu erreichen. Die alte Mittelklasse strebt

Selbstbewusstsein und flhlen sich legitimiert, sich
selbst zu verwirklichen. Hierfur valorisieren und
kulturalisieren sie ifen Alltag und die damit ver-
bundenen Praktiken. Ziel ist es, Lebensqualitat, statt
wie fur die Moderne charakteristisch, Lebensstan-
Rl zk emeichend SieAstrebénynach Siagulaifateng
die sie in ihrer Rolle als Kurator zusammenstellen
und sich schlussendlidgliber den Weg der Valorisie-
rung der konsumierten Giter selbst singularisieren.
Sie bedienen sich hierfur an der Hyperkultur und
l6sen samtliche Grenzen, wie beispielsweise die
zwischen Popularund Hochkultur auf. Weiterhin
investiert das Individuum der nen Mittelklasse
fortlaufend in seinen sozialen Status und das damit
verbundene Kapital nach Bourdieu. Die wichtigste
Rolle spielt jedochi wie bei Erlauterung der drei
Klassen bereits deutlich wurdledas kulturelle Kapi-
tal, was als Voraussetzung fur dalturalisierungs
und Singularisierungsprozesse gesehen werden kann
(vgl. Reckwitz, 2017, S. 290ff.).

Die Arbeit, die in der Okonomie der Spatmoderne

nach Lebensstandard statt Lebensqualitéat und verflgtgeleistet wird, setzt eine Performanz voraus: Berufs-

Uber weniger kulturelles sowie dkonomisches Kapi-
tal als die neue Mittelklasse. Ein Teil der alten Mit-
telklasse s&bt den Lebensstil der neuen Mittelklasse
an, wahrend fir einen weiteren Teil der erreichte

tatige bendtigen ein auRergewdhnliches Profil, das
dazu beitragt, das Publikurh auf3erhalb und inner-
halb des eigenen Teanis zu affizieren. Formale
Qualifikationen sind weniger wichtig als in der Mo-

Lebensstandard zufriedenstellend ist. Der dritte Teil derne. Das arbeitende Individuum singularisiert sich
der alten Mittelklasse befindet sich an der Grenze zur einerseits selbst, andererseits wird es fremdsingulari-
Unterklasse und ist somit durch Angst vor dem sozi- siett. Arbeit ist ein wesentliches Mittel zur erfolgrei-
alenAbstieg gepragt. Die neue Unterklasse ist durch chen Selbstverwirklichung, also der Befriedigung
ihr niedriges 6konomisches und kulturelles Kapital von inneren Bedirfnissen und der Valorisierung
mit existenziellen Problemen beschéftigt und nicht in ebendieser Prozesse von aufien. Die Entlohnung und
der Lage, den singuldren Lebensstil zu realisieren. die damit verbundene Erhéhung des dkonomischen
Die neue Mittelklasse empfindet das Leben der Un- Kapitals si zweitrangig. Die beschriebenen Eigen-
teiklasse als defizitéar und entvalorisiert beziehungs- schaften der Arbeit treffen vorrangig auf die neue
weise entkulturalisiert die Mitglieder ebendieser. Die Mittelklasse zu. Die alte Mittelklasse arbeitet vor
Unterklasse ist sich dieses Umstandes bewusst undallem, um Geld zu verdienen und den angestrebten
entwickelt ein negatives Klassenbewusstsein. Die Lebensstandard zu halten. Die Unterklasse arbeitet
Gesellschaft ist gepragt vom Paterncg&i#iekt, der meist in dersevice classoder bezieht staatliche
die Bewegung und das Verhaltnis der Klassen be- Leistungen (vgl. Reckwitz, 2017, S. 181ff.).

schreibt: Das kulturelle Kapital ist der Motor der

gesellschaftlichen Bewegung und Grund fir einen
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Arbeit als instrument zur Selbstverwirk-
lichung

Im Hinblick auf die Forschungsfrage ergibt sich,
dass Individuen in einer kommunistischen Gesell-
schaft bei Marx eine kollektistische Bedeutung
innehaben. Sie verwirklichen durch Arbeit nicht nur
sich selbst, sondern auch ihr Gattungswesen. Durch
den Kapitalismus und die damit verbundene Arbeits-
teilung und Entfremdung der Individuen erhalten die
Gesellschaftsmitglieder jedoch eirrein 6konomi-
sche Bedeutung, namlich die eines Kapital akkumu-
lierenden Kapitalisten oder die eines Mehrwert er-
zeugenden, ausgebeuteten Proletariers. Reckwitz
hingegen betont die im Individuum ablaufenden
Prozesse im Zusammenhang mit der Selbstverwirkli-
chung und die Valorisierung von aul3en. Der Einzel-
ne kuratiert seinen Alltag und versucht dadurch, sich
selbst zu verwirklichen. Die Zusprechung eines kul-
turellen Wertes ist individuell und liegt im Auge des
Betrachters. Das
bezehungsweise das entfremdete Wesen des Kapita-
lismus, das durch Arbeit entsteht, wurde in der
Spatmoderne abgelost.

Im Kontext der beruflichen Tatigkeit wird deut-
lich, dass Marx die Arbeit als unerlassliches Mittel
zur Selbstverwirklichung beschreibt. Durdie Ar-
beit bejahen sich die Mitglieder der Gesellschaft
gegenseitig und verwirklichen ihr Gattungswesen.
Im Kapitalismus wird die Arbeit zum Zwang und
sowohl durch Kapitalisten als auch Proletarier ent-
fremdet . I n Reckwitzd
berdliche Tatigkeit vor allem in der neuen Mittel-
klasse ein Instrument zur Selbstverwirklichung. Die
dort stattfindenden Valorisierungen sind Teil der
erfolgreichen Selbstverwirklichung. In der alten
Mittelklasse ist die Arbeit Mittel zum Zweck der
finanziellen Sicherheit, in der Unterklasse ist die
Arbeit i falls vorhanderi Instrument zur Existenz-
sicherung. Da in der Unterklasse eher einfache Ar-
beiten ausgeflhrt werden, werden Parallelen zum
Proletariat deutlich: Die Unterklasse verkauft ihre
Arbeitskraft uml erhélt klare Handlungsanweisungen
vom Arbeitgeber. Die alte Mittelklasse empfindet
ihre ebenfalls eher standardisierte Arbeit als Faktor

der Sicherheit. Es lasst sich also feststellen, dass die

Arbeit der neuen Mittelklasse mit dem immer noch
vorherrschaden Kapitalismus in keinem Wider-

spruch steht und Selbstverwirklichung erméglicht. In
der alten Mittelklasse und der Unterklasse k&énnen
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die genannten Merkmale der Entfremdung bei Marx
als noch vorhanden bewertet werden. Fur die alte
Mittelklasse ist diesgdoch eher eine Eigenschaft,
die Sicherheit und Lebensstandard verspricht. Fir
die neue Unterklasse hat die Arbeit eine rein zweck-
bezogene Bedeutung. Arbeit besitzt in der Spatmo-
derne also eine vom Individuum abhédngige Bedeu-
tung. Die zweckbezogene Bedeuwuder Arbeit in
der Industriegesellschaft wurde abgel6st

Der Preis ist nicht mehr heil

Im Hinblick auf Konsumguter wird bei Marx deut-
lich, dass der Tauschwert, also die im Gut enthaltene
Arbeitszeit, maRgeblich die Bedeutung der Dinge
beeinflusst. Mit denmWarenfetisch deutet Marx le-
diglich an, dass die Giter eine weitere, im sozialen
Kontext entstehende Bedeutung, haben. Reckwitz
hingegen fokussiert sich auf den kulturellen Wert
eines Gutes und thematisiert den Tauschwert kaum.

uni ver CHtererpaltendurghsdasiqngigrgngedndividuum , o

eine Bedeutung, die dann durch Dritte bestétigt wird.
Funktionale Guter spielen in der Spatmoderne eine
kleinere Rolle als noch in der Industriegesellschatft,
was zur Expansion von kulturellen Gitern und Wer-
ten fuhrt. Die Produzentered Giiter kénnen ledig-
lich Angebote beziehungsweise Glter schaffen, die
den genannten kulturellen und singuléren Kriterien
entsprechen. Ob das Gut vom Kurator der Spatmo-
derne valorisiert wird, ist nur schwer kalkulierbar.
Die Entstehung einer Bedeutung faidei Reckwitz

G &lsoehpyptsachiich ayf dey Jelly geg Konsymenten

statt. Waren sind in der Spatmoderne folglich viel-

schichtiger aufgeladen als noch in der Industriege-
sellschaft. Es lassen sich keine universellen Bedeu-
tungen mehr feststellen.

Im Zusammenhangnit den konsumierten, kultu-
rellen Gitern in der Spatmoderne, kann festgestellt
werden, dass sich beispielsweise ethische Qualitaten
eines Gutes auf den Konsumierenden Ubertragen und
er folglich als ethisch handelnder Mensch wahrge-
nommen wird beziehungsves sich selbst als sol-
cher wahrnimmt. Marx hingegen geht davon aus,
dass im Kapitalismus 6konomische Handlungsab-
sichten im Vordergrund stehen, wie zum Beispiel
Sparsamkeit. Moralische Tugenden werden von
Individuen kaum mehr beachtet. In der Spatmoderne
scheint dies nicht mehr der Fall zu sein: Vor allem
die neue Mittelklasse konsumiert bewusst Giter, die
Werte und moralische Eigenschaften innehaben, um
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von sich selbst und Anderen als moralisch wahrge-
nommen zu werden.

Bildung als gesellschaftlicher
stoff?

Spreng-

wertaufgeladene Guter und stellen somit eine morali-
sche Autoritat dar. Diese Bewegung der Spatmoder-
ne kann dazu filhren, dass die Gesellschaftsmitglie-
der den Konsum dazu nutzen, sich selbst ethisch
agierend zu erleben undon auf3en analog dazu

Insgesamt kann festgestellt werden, dass es in derwahrgenommen werden. Es ist jedoch in Frage zu

Spatmoderne grundséatzlich keine universellen Be-
deutungen mehr gibt: Weder die Individuen, noch
die Arbeit, noch konsumierte Giter erhalten eine
allgemeingiiltige, klassenubergreifende Bedeutung.
Die Beadeutung der Dinge ist immer auch von der
Klassenzugehdrigkeit abhéngig. Innerhalb der neuen
Mittelklasse laufen komplexe Prozesse der Singula-
risierung und Kulturalisierung auf der Seite der Indi-
viduen ab. Die Bedeutung liegt zundchst im Auge
des Betrachter und wird anschlie@end durch das
Publikum valorisiert und bestatigt. Weiterhin ist die
Entvalorisierung der alten Mittelklasse und Unter-
klasse pragend: die neue Mittelklasse generiert Be-
deutungen, die durch fehlendes kulturelles Kapital in
den der alten Nttelklasse und Unterklasse nicht
wirken kénnen. Die Folge ist ein fUr die neue Mittel-
klasse defizitar erscheinender Lebensstil. Bei Marx
erhalten die Dinge grundséatzlich eine 6konomische
Bedeutung, die fur beide Klassen universell giltig
ist.

lllusion der Singularitaten

Kritisch zu beachten ist der illusorische Charakter

von Singularitaten. Das standige Streben nach Singu-
laritaten und kulturellen Qualitaten, fihrt dazu, dass

Individuen und ihre Praktiken zunéchst als einmalig

und originell erscheinen. Helbman dies auf eine

stellen, ob die Konsumenten dies bewusst tun und
welche Absichten hinter diesem Verhalten steht.
Denkbar ware, dass der Konsum fiir Konsumenten
eine Mdglichkeit der Komplexitatsreduktionad
stellt, um den Umgang mit Problemen und Heraus-
forderungen zu erleichtern und das Gefuhl zu erhal-
ten, einen verantwortungsvollen Beitrag zur Gesell-
schaft zu leiten.

Da der vorliegendeBeitrag auf eine empirische
Forschung verzichtet, steht eine quariti@toder
qualitative Erforschung und Uberpriifung der Ergeb-
nisse aus. Beispielsweise ware eine Forschung hin-
sichtlich der psychologischen Faktoren sinnvoll:
Warum streben die Individuen nach erfolgreicher
Selbstverwirklichung und sind sie sich Uber den
illusorischen Charakter bewusst? Es gilt zu analysie-
ren, inwiefern die neue Mittelklasse sich Uber ihre
Rolle als Bedeutungsgenerator und die damit ver-
bundenen Folgen bewusst ist.

Des Weiteren ist anzumerken, dass die zugrunde-
liegende Literatur zwei Autorenmfasst. Eine Ana-
lyse von weiteren Theorien im Hinblick auf die Be-
deutung der Dinge ist zu empfehlen, um einen noch
umfassenderen Blick auf die vorliegende Thematik
zu erhalten

Fazit

Metaebene, muss darauf hingewiesen werden, dassAbschlieend kann festgestellt werden, dass die

die Individuen mit ihren individuellen Bedeutungs-

Forschungsfrage durch dimalyse der beiden Theo-

zuschreibungen durchaus ein verbindendes Elementfien umfassend beantwortet werden kann. Die Ver-
haben, das sie vereint: das Streben nach kulturellerdnderung der Bedeutung der Dinge seit der Indust-

und singularer Qualitat. Das Ergebniessen ist
zwar, dass jegliches Ding besonders und singulér
scheint. Letztlich sind die Dinge im Kern aber
gleich, namlich Ausdruck des bedeutungszuschrei-
benden, nach erfolgreicher Selbstverwirklichung
strebenden Individuums, das sich von anderen unter-
scheiden mochte. Lediglich das nach au3en Offen-
sichtliche ist andersartig und nicht vergleichbar.
Weiterhin fallt auf, dass das moralische Handeln
und die Selbstverwirklichung im Vergleich zur In-
dustriegesellschaft in keinem Widerspruch mehr mit
dem Kapitalisnus stehen. Individuen konsumieren

journal-kk.de

riegesellschaft ist nicht fur alle analysierten Ebenen
ahnlich tiefgreifend. Individuen haben in der Gesell-
schaft nach Reckwitz keine kektivistische Bedeu-
tung mehr, sondern streben klassenabhéngig nach
unterschiedlichen Zielen. Die Arbeit und die damit
verbundene marxsche Entfremdung ist vor allem in
der Unterklasse immer noch ein aktuelles Phanomen,
das von den Individuen als negativiwgenommen
wird. Die alte Mittelklasse empfindet ihren Grad an
Entfremdung als Sicherheit und Mittel, um den ange-
strebten Lebensstandard zu erreichen sowie zu hal-
ten. Konsumglter sind in der Spatmoderne kulturell
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aufgeladen. Funktionale Giter sind zwar md®e- Reckwitz, A. (2017).

genstand der Okonomie, jedoch in einem geringeren

Die Gesellschaft der Singularitaten. Zum Strukturwan-
del der ModerneBerlin: Suhrkamp.

Mal3e als zuvor. Dadurch entstehen Valorisierings trentmann, F. (2016).

und Singularisierungsprozesse, in denen die Bedeu-
tung der Dinge entsteht. In der marxschen Theorie
waren Konsumguter vor allem durch ihren Tausch-
wert, dso die darin enthaltene Arbeitszeit, definiert.
Eine soziale Bedeutung wird mit dem Warenfetisch
zwar bereits von Marx angedeutet, jedoch nicht
ausreichend konkretisiert. In der Spatmoderne hat
sich dies mi t Reckwitzd
Tauschwert baghungsweise Preis ist kaum mehr
Gegenstand der gesellschaftlichen Analyse, vielmehr
scheint der kulturelle, soziale Wert der Giter als
entscheidend.

Mit Blick in die Zukunft kann festgestellt werden,
dass die klassenabhangigen Bedeutungen zum Aus-
einandedriften der Gesellschaft fuhren. Es gilt zu
untersuchen, welche MafRRnahmen ergriffen werden
kénnen, um die Kluft zwischen den Klassen zu ver-
kleinern. Bedeutungen, die klassenubergreifend
wirken, konnen die gegenseitige Wahrnehmung
verbessern beziehungsweisiée erlauterte lllusion
der Singularitaten auflosen. Ein gemeinsamer Nen-
ner moglichst vieler Gesellschaftsmitglieder kann
dazu beitragen, Verstandnis flr den Lebensstil ande-
rer aufzubringen und Zusammenhange zwischen
dem eigenen Verhalten und gesellsdidfen Pro-
zessen zu erkennen. Die klassenabhéngigen Bedeu-
tungen fuhren schon jetzt zu extremen politischen
Bewegungen, die durch das Gefluhl der Abgehéngt-
heit der Unterklasse und alten Mittelklasse einen
Aufschwung erleben. Nur durch Auflésung der strik-
ten Trennung der Klassen kdnnen klassenibergrei-
fende Bedeutungen entstehen, die dazu beitragen,
politische Diskussionen zielfiUhrend und demokra-
tisch zu l6sen. Klassenabhéngige Bedeutungen las-
sen keine Losungen zu, die von der gesamten Gesell-
schaft als Komprorss verstanden werden.
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Daten, Tools & neue Aufgaben: Der Einfluss dynamischer
Werbetechnologien auf das Online -Marketing in Unterneh-

men

In diesenBeitraggeht es um die Auswirkungen dynamischer Werbetechnologien auf die Kultur und Orge
on des OnlineMarketings. Der Einsatz dieser Teclogien (wie automatisiertes Marketing) veréndert d
Online-Marketing in Unternehmen. Die Einflisse sind an vielen Stellen in Ansétzen schon sichtbar, alli
fehlt bislang eine Betrachtung der Auswirkungen auf die Marketingkulturamgdnisation in Uiternehmen. In
Ruckgriff auf die Theorie von Unternehmenskultur als dynamisches Konstrukt sowie die Systemtheorie
schreibung von Organisationen werden in dieser Arbeit Beziige zu @Mdirketing, dynamischen Werbetec!
nologien sowie Marketingkultur dn-organisation hergestellt. Basierend auf den daraus identifizierten mi
chen Auswirkungen wurden Leitfadeninterviews mit zehn Experten gefiihrt, in denen die aktuellen Ent
gen im OnlineMarketing erortert wurden. Aus den Ergebnissen lassen side veamutete Einflussfaktore!
dynamischer Werbetechnologien auf die Marketingkultur «anganisation ableiten. Mutmalfiliche Auswirkui
gen betreffen die Kundenund Konkurrentenorientierung, die Rolle von Mitarbeitern, die strategis
langfristige Planung, @ Organisation/Arbeitsweise, interne Koordination und Kommunikation sowie

vicequalitat und Innovationsausrichtung.

Neben verstarkter Nutzung mobiler Gerépegl.
Initiative D21 e.V. 2016, S. 11yeénderten Kunden-
erwartungen(vgl. Ternés, Anabel et al. 2015, S. 11)

chen Produkttiteln des Spieleherstellers zusammen-
zufassen. Die Einbindung der Technologie fiihrte zu
einer Reduktion der variablen Kosten um 99,95%.

und steigenden Bedirfnis der Konsumenten nach Die Bearbeitungszeit durch Menschen von melmrere

Individualisierung(vgl. Ternes, Anabel et al. 2015,
S. 28 30) gibt es eine weitere Komponente mit ho-
her Bedeutung im OnlinMarketing: dynamische

Tagen sinkt auf ca. 60 Sekunden bei deiLK$sung
(vgl. Bitkom und DFKI 2017, S. 179 f.}.ufthansa
verschickt taglich rund 45 Millionen Newsletter und

Werbetechnologien. Je nach Verstandnis fallen da- bereitet diese fur 104 Staaten landerspezifisch auf.

runter vor akkm automatisierte Marketinganwendun-

Dazu enthalten die Mails jeweils personalisierte

gen, die, angepasst an Situation und Kontext, dyna- Preise. Dabei miissen diverse Anforderungemlian

misch angepasste Formate ausspiélgh Lamme-
nett, Erwin 2017, S. 460 ff.)In der nachsten Ent-

wicklungsstdie zahlen zu dynamischen Werbetech-
nologien inshesondere auch Technologien basierendkann nur

auf Kunstlicher Intelligenz (KI). Automatisierung
verspricht viele Vorteile fur Betreiber von Online
Marketing: Gesteigerte Verkaufe, optimierte Ablau-
fe, hdhere Kundenzu&denheit und bessere Wis-
sensgenerierung sind vier Beispiégl. Capgemini
2017, S. 3) HarleyDavidson generierte dank einer
Kl-optimierten Marketingplattform 2.930% mehr
Sales Leads in New York innerhalb von drei Mo-
naten(vgl. Power, Brad 2017, o. S.per Spieleher-
steller und-herausgeber Activision Blizzard analy-
siert mit TextMining und Natural Language Proces-
sing groRe Mengen von Texteintréigen Web, um

Normierung der Kundenansprache in den Mails
bertcksichtigt werden. Diese komplexe Aufgabe ist
von Menschen Uberhaupt nicht zu I6sen, sondern
durch automatisierende Technologien
Ubernommen werdefvgl. Gopfert, Yvonne 2018, S.
15).

Der Einfluss dynamischer Werbetechno-
logie zeichnet sich bereits ab

Doch was bedeuten diese Entwicklungen fir die
Marketingkultur und-organisation in Unternehmen?
Die Nutzung dynamischer Werbetechnologien bleibt
nicht ohne Folgen. Rapide Umwalzungen in der
Online-Marketingkultur und -organisation finden

durch Automatisiarng und KiMethoden bereits

statt: Sehr offentlichkeitswirksam war die Ankindi-

relevante Trends und Fanmeinungen zu den zahlrei-gung vonZalandq bis zu 250 Stellen im Onlire
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Marketing abzubauen und die betroffenen Aufgaben
automatisiert lI6sen zu lassen. Durch die neue Tech-
nologie soll z.B. die Personaksung des Online
Marketings fur Kunden noch datengetriebener als
bisher ablaufen. Gleichzeitig kundigte das Unter-
nehmen viele Neueinstellungen &nm technischen
Bereich rund um Datenanalyqegl. Saal, Marco
2018, 0.S.)

Bisher wenig Forschungsarbeit zu kultu-
rellen und organisatorischen Auswirkun-
gen

Die vorliegende Thematik bertihrt die Konzepte
(Online)Marketing, Organisationslehre und Kultur-
wissenschaften. Unternehmenskultur und Organisa-
tion sind unmittelbar miteinander verknUpft sie
bedingen sich gegenseitignd wirken aufeinander
ein (vgl. Kohler, Richard 2018, S. 3233odass im
Verstandnis dieseBeitrags Schnittmengen zu be
den Konzepten bestehen. Nach Kenntnisstand des
Autors gibt es zum Zeitpunkt dieser Masterarbeit
keine deutschsprachige wissenschaftliche Monogra-
fie, die sich originar nur mit der Kultur oder Organi-
sation von OnlineMarketing beschéftigt. Grundle-
gende Forshungsarbeit leistete Webster, indem sie
1990 die Bedeutung einer Marketingkultur unter-
suchte und operationalisierfegl. Webster, Cynthia
1990, S. 34B362) Eine ahnliche Basis schufen
Narver & Slater. Sie bewiesen ebenfalls 1990 den
positiven Zusammenhang zwischen Marktorientie-
rung als Untenehmenskultur und erhdhter Profitabi-
litdt und sorgten damit fur die Motivation, sich auch
aus praktischer Unternehmenssicht mit der Unter-
nehmenskultur zu beschéatftigérgl. Narver, John C.
und Slater, Stanley F. 1990, S.i38). Weitere An-
satze zur Thematik finden sich in einer empirischen
Studie von Theobald & Winterhalter. Dort wurde die
Organisation von dme-Marketing unter Einbezug
von kulturellen Teilaspekten untersucht, allerdings
mit einem Schwerpunkt auf digitaler Markenfih-
rung, nicht auf dynamische Werbetechnologieg.
Theobald, Elke und Winterhalter, Patricia 2017, S.
148 163). Aspekte dynamischer Technologien wer-
den im Programmatic Advertising Kompass
2017/2018desBVDW zusammen mit Implikatican

fur die Praxis vorgestellt. Dabei stehen vor allem die
Technologien und Trends von programmatischem
Marketing, Datennutzung und der Einfluss von Kl
Methoden im Vordergrund; Auswirkungen auf Kul-
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tur und Organisation werden nicht explizit adressiert
(vgl. BVDW 2017, S. 850). Der Bundesverband
Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien e. \(Bitkom) hat 2017 in Kooperation
mit demDeutschen Forschungszentrum fir Kinstli-
che Intelligenz GmbHDFKI) ein Positionspapier
zum Thema Kunstliche Intelligenz verd6ffentlicht.
Unter den gezeigten Beispielen findeich auch
Anwendungen aus dem Onlihdarketing. In der
Publikation wird die grundséatzliche Bedeutung von
Kl fur die Organisations und Kulturentwicklung
aufgezeigt, jedoch ohne sich dabei auf das Online
Marketing zu fokussiererfvgl. Bitkom und DFKI
2017, S. 12 ff.) Somit ergibt sich folgende For-
schungsfage: Wie beeinflussen dynamische Werbe-
technologien die Marketingkultur unerganisation
im OnlineMarketing in Unternehmen? In diese
bisher offene Licke zielt dieser Artikel.

Online-Marketing trifft auf dynamische
Werbetechnologien & Kunstliche Intelli-
enz

Dynamische Werbetechnologien sind Instrumente im
Online-Marketing, die viele Anwendungen umfas-
sen. Allgemein gesprochen geht es dabei um Tech-
nologien, die in Echtzeit OnlinBaten und Aktivita-

ten analysieren und darauf abgestimmte Entschei-
dungen oder Qpmierungen treffen. Zum Beispiel
kénnen so unter Berlcksichtigung von Ort, Zeit und
bisherigen Praferenzen personalisierte Angebote
oder Ausspielungen erfolgen. Neben der individuali-
sierten Ansprache kdnnen auch dynamisch individu-
elle Preise verlangt weed, abgestimmt auf den
jeweiligen Nutzern(vgl. Kreutzer, Ralf 2018, S. 21)
Marketing Automatiorbeschreibt die Datennutzung
aus vielen Onund OffineKan?2 1| en,
nehmensergebnisse durch datengetriebenes Marke-
ting bis hin zum Ond¢o-OneMarketing [zu] verbes-

s e r(lammenett, Erwin 2017, S. 462purch au-
tomatische Werbeausspielurigrggrammatic Adver-
tising) lassen sich héhere Flexibilitdt und Kostenein-
sparungen umsetzen. Der Bereich Programmatic
umfasst Adie automati si
Wer bekont akt c h aBvbw 2011, 8.
87). Bestandteile dieses Konzepts sind uPao-
grammatic Buying bei dem automatisiert bei Vor-
handensein eines bestimmten Merkmals ein Kon-
taktpreis geboten wirdProgrammatic Selling bei
dem autonatisch verfiigbare Werbeplatze verkauft
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werden. 2018 werden Unternehmen schatzungsweiseKonsumenten Uber Kdestitzte Kanale ist ein ent-
24 Milliarden USDollar in solche automatisierte  scheidender Wettbewerbsfaktor, bei der Unterneh-
Werbeschaltung und Echtzédundendaten investie- men auch eine grofRe Verantwortung in Bepauf
ren, wobei im Jahr 2014 nur ein Drittel aller inter- datenrechtliche Fragen zukomrfugl. Bitkom und
viewten Unternehmensrtreter einer BCG-Studie DFKI 2017, S. 151)

solche Werbeformate geschaltet halfegl. Visser, . ) ) ]
Jody et al. 2015, S. 7f.)In Deutschland wurden Verstandnis, Funktion und Wandel einer

2016 592 Millionen Euro fur automatisch ausgespiel- Marketingkultur

te EchtzeitDisplaywerbung ausgegeben, 30% mehr Wwas wird in diesenBeitrag unter den beiden Kon-

als im Vorjahr(vgl. BVDW 2017, S. 7)Fur 2017 zepten Marketingorganisation und Marketingkultur
wird riickblickend ein stark gestiegenes Umsatzvo- verstanden? Im wissenschaftlichen Diskurs haben
lumen von ca. 860 Millionen Euro geschagayl. sich mehrere groRe Strémungen zur Anndherung an
BVDW 18.05.2017, S. 1)Die nachste Entwick-  das Konzept der Unternehmenskultur gebildet. Im
lungsstufe und Zuspitzung der dynamischen Werbe- verstandnis dieseBeitragsist eine Organisations-
technologien bilden Methoden aus dem Bereich kultur ein dynamisches KonstruktDiese Theorie
Kunstlicher Intelligenz. Die Besonderheit von-KI  pasiert auf der Systemtheorie und dem Sozialkon-
Methoden ist die Fahigkeiten des Lernens und Ver- struktivismus(Sackmann, Sonja 2017, S. 4Q Die
stehens, um als Fbystem ahnlich dem menschli-  Unternehmenskultur wird von den Organisations-
chen Verhalten Aintell i gnegleddn inb@KAidgéhandet WgdbdezRre Z U
zelg(Blthor"nundDFKI2017,S2829)Ohne erzeugt dadurch aber auch S i

alle Muster oder Situationen vorher fest program- nifestationen wie Produkte, Organisationsstrukturen,

miert zu haben, kénnen KWlethocen selbststéndig Prozesse, Regel n (Sackbnarlhu ment e,
neue, unbekannte Daten wahrnehmen, verstehen undsonja 2017, S. 41)Durch wiederholte Anwendung
daraus Zusammenhange schlieeyl. Bitkom und Uber langere Zeit hinweg werden diese zuiakt

DFKI 2017, S. 2829). Die Steuerung von Pro- gegebenen Umstanden und beei
grammatieSystemen beispielsweise basierte bisher einmal vorhandene Existenz das Verhalten der Orga-
hauptsachlich auf statistischen Daten, die statk VO nj s at i o n s(®ackmanh, Senj €017 S. 41)
der vorhandenen Datenqualitat abhangig sivgl. Doch was unterscheidet eine Marketingkultur von
Busch, Oliver 2017, S.i®). Durch den Einsatz von  anderen Subkulturen in Unternehmen? Fir Webster
KI-Methoden sollen die Wirkmeahismen noch  sind die zentralen Bestandteile einer Marketingkultur
besser verstanden werden, um Prognosen und Aus-Servicequalitat, zwischenmenschliche Beziehungen,
spielungen zu optimieren. Das Ziel von -KI  ejn Vertriebsauftrag, die Organisation an sich, inter-
Met hoden ist, Adigitale Mekohnsuhiktos Sohié@ hriowivitiego Wébe | ev ant
zu platzieren, als hatte ein Mensch jeden einzelnenter, Cynthia 1990, S. 35358) Narver & Slater
Kont akt per s?°nl(Busch Olderr cplescihrdiblr efhe Marktorientierung mit ders@ed-
2017,8.9) teilen Kundenorientierung, Konkurrentenorientie-

Dazu kommt die Nutzung von KWlethoden bei  rung, Koordination an den Schnittstellen, langfristige
der konsistenten Ausspielung von personalisierten planung sowie Gewinnorientierungvgl. Narver,
Cross DeviceNVerbekampagne(vgl. Frien, Carsten  John C. und Slater, Stanley F. 1990, S.220. Die
2017, S. 61)KI-Technologie kann so im Idealfall  Funktionen einer Unternehmenskultur wie der Mar-
Apotenzielle Kunden i m Kkyethgkefur sitdevieltaltigh @rengsatdlich sstllt o -
ment mit der richtigen &noHegeRvbrid daf, da§ gdtaglicheuhbsvRlsse € n i
(Bitkom und DFKI 2017, S. 151)indem Quellen  pahnen und Richtlinien fir das Miteinander bietet.
wie Zeit, Wetter oder Verkehrsfluss fur momentba- ynternehmenskultur bietet Regeln und Bahnen, die
siertes Marketing genutzt werden. Dadurch sollen k eji nen festen Status festleg
Zi el gruppen hre taglichea Betiarfnissen ud n ti s (Behrends, Thomas und Martin, Alexander
opti mal abgest i nBitkom undr 2 soam 5.a3d53) ; héuen, unbekannten Konflikten
DFKI 2017, S. 151)on Angeboten Marketingmal3-  oder Situationen fungiert sie als Ankerpunkt: Sie
nahmen nicht als stérend, sondern als Mehrwert | i ef ert Adi e el ementamiten Wer k
erleben. Die Interaktion zwischen Unternehmen und
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Hil fe derer [é] selbststBedsagr [ &leramirn t il tnu(Kdhnlerd n svaedr? wi
qguates Verhalten zu w?2hlRchard[2018, 6.]1324) ( é) Kul tur bietet
somit das Handwerkszeug, neue Handlungsweisen Organisationen sind soziale Gebilde, mit denen

und Probl eml °sung@ehrerds r vgemeinsaima Ziefe qaegastiebt werden. Das grundle-

Thomas und Martin, Alexander 2017, 352 f2u- gendste Ziel aller Organisationen ist die Aufrechter-
sammenfassend definiert Sackmann die Reduktion haltung bzw. Sicherstellung des eigenen Bestehens
von Komplexitét als Grundlage fir dientérneh- dazu kommen individuelle Ziele wie Umsatzgenerie-

menskultur einer OrganisatioSackmann, Sonja  rung oder CSRvgl. Johns, Gary und Saks, Alan M.

2017, S. 61)In diesenBeitraggeht um die Einflls- 2017, S. 45). In Unternehmerergeben sich durch

se auf die Marketingkultur doch wie kénnen dy-  die Organisation bestimmte Prozesse zur Zielerful-

namische Werbetechnologien Organisationskulturen | u n g u ntdchrdsshe Striukburen, beispielswei-

Uberhaupt verdndern? Nach der Theorie der Kultur s e ( é) Stell en, Abteilungen,
asdynami sches Konstrukt A k a gFmeifing, dalgeusd K6hleg Richarg 2014i S.
onsmitglied Kultur mi t eh).t Zusammendefasst ugesprochen: r Unterdedhvmem i
(Sackmann, Sonja 2017, S. 4Mrotzdem liegt es sind Organisationen, haben aber auch eine Organisa-

auch am Management, Anderung zu unterstiitzen. tion (vgl. Freiling, J6rg und Koéhler, Richard 2014, S.

Nicht in Form von einfacher Tepown 21). In der Kernfunktion soll eine Marketingorgani-
Beeinflussung, sondern mit deEinrichtung von sation daflir sorgen, dass die bendtigten Strukturen
Bedingungen, Aunter d e n eund Ploz=ssé desumtfea wendenr die &ihet Keardina-

weisen mit einer hoheren oder einer niedrigeren tion der Kunden und Konkurrenzsicht erméglicht
Wahr schei nl i ch(8ekmann, &Sanfat r(wlt Feeilirg, Jorg und Kohler, Richard 2014,23i
2017, S. 41)Daraus folgt eine indirekte Beeinflus- 26). Diese Orientierung deckt zum einen alle Struk-
sungsmaoglichkeit: Dynamische Werbetechnadogi turen und Prozesse ab, die Informationen Uber Kun-
kénnen Mitarbeiter und das Management zu Ande- den im Unternehmen verteilt und zur Befriedigung
rungen veranlassen, welche dann wiederum die Mar- von Kundenbedurfnissen beitrdgt. Zum anderen
ketingkultur beeinflussen. Anzumerken ware hier, werden so Angebot, Kunden und MafRnahmen der
dass die Transformation einer Organisationskultur Wettbewerbe analysiert, um daraus passende Mal3-
ein zeitaufwendiger Prozess ist, der mitunter mehrere nahmen abzuleitefvgl. Freiling, Jérg und Kéhler,
Jahre daern kann(vgl. Herget, Josef 2018, S. 246) Richard 2014, S. 225).

Die Organisation von OnlineMarketing Organisationen als Systeme

Der Organisationsbegriff ist eng mit der Betrachtung In diesemBeitragwerden Organisationen als System
einer Unternehmenskultur verkntipft. Beide bedingen im Sinne der Systemtheorie nach Mi&lLuhmann
und beeinflussen sich gegenseit{ggl. Kohler, gesehen. Diese Theorie gehort zu den soziologischen
Richard 2018, S. 323Aus der Anderung von Struk-  Ansétzen und lasst sich im kollektivistischen Para-
turen und Prozessen in der Organisation kann ein digma einordnenvgl. Rommerskirchen, Jan 2017,
Einfluss auf die Marketingkultur folgefvgl. Bathen, S. 337) Fur die Anwendung der Systemthieoin
Dirk und Jelden, Jorg 2014, S. 8Die Kultur spielt der Praxis spricht die eigene Definition: Fir Luh-
zudem eine tragende Rolle, wenn es darum geht, einemann geht es in seiner Theorie um den Bezug zur
konzipierte (Onling Marketingorganisation in der  Realitat im Alltag, zur Wirklichkeitvgl. Luhmann,
Praxis umzusetzeivgl. Kohler, Richard 2018, S. Niklas 1991, S. 30)Zu seinen betrachteten Syste-
323). Eine Marktorientierung als Teil einer Kultur men zahlt er u.a. soziale Systeme, die sich wiederum
sorgt dafir, dass Veranderungen in der eigenen O in InteraktionenOrganisationen und die Gesellschaft
ganisation eher akzeptiert werdgwgl. Kohler, unterteilen (vgl. Luhmann, Niklas 1991, S. 16)
Richard 2018, S. 323AWe nn di e Mi t aluubnmintgeenzt siclb eon den systemtheoretischen
die kunden und wettbewerbsbezogenen Marke- Grundlagen von Talcott Parsons insbesondere in
tingstrategien informiert und entsprechend motiviert diesen drei Punkten ab: Soziale Systeme sind Hand-
sind, lassen sich Erfordernisse einer Reorganisation lungssysteme, sie sind veranderlich und differenzie-
ren sich Ulkr Handlungeifvgl. Rommerskirchen, Jan
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2017, S. 194) Menschen sehen sich standig mit dings Zeit, bis sie sich ganzlich manifestiert haben
neuen Herausforderungen konfrontiert. Das Handeln (vgl. Herget, Josef 2018, S. 2450). Die Marke-
der Menschen ist fur Luhmann ein Weg zur Prob- tingorganisation als System erfillt eine &hnliche
lemlésung unter sichwechselnden Bedingungen. Funktion wie die Kultur und bietet ebenfalls Kom-
Besonders relevant ist der Aspekt, dass Systeme beiplexitatsreduktion, indem sie den Mitarbeitern ein
Luhmann veréanderlich sind, da fur ihn innerhalb gewohntes Umfeld mit Routinen schafftgl. Rom-
eines Systems auftretende Probleme nicht endgultig merskirchen, dn 2017, S. 196198). Standige Orga-
geldést werden kénnefRommerskirchen, Jan 2017, nisation und Rérganisation werden durch das hohe
S. 196 198).Gewohntes und Routiniertes schafft bei Innovationstempo Normalita(Freiling, Jorg und
Menschen ein Gefiihl der Sicherheit und schiitzt vor Kéhler, Richard 2014, S. 3P933). Offen ist je nach
Uberforderung(vgl. Rommerskirchen, Jan 2017, S. Unternehmen die Auspragunghfnor m ei nes Ar ad |
1961198) Die Kombination aus Gewohnhei- | e n Wa (Fekinb, sJdrg und Kohler, Richard
ten/ Routinen und Asubj ek R0l 8.48) dder Rines dtabien, igeorinetero WanSi n n
fer das s 0 z (Rarmneerskikdtzen, dJanl ndels: Das OnlineMarketing wird von sich veran-
2017,S.197nennt Luhmann ARe d wédmndénoRahmenbedingdrgen- betroffen, allerdings
p | e x (Ronfmerskirchen, Jan 2017, S. 19Dje- variieren die moglichen Konsequenzen daraus durch
ser Ansatz erlaubt Anknlpfpunkte an die zuvor vor- die inneren Systemlogiken der Unternehm@gl.
gestellte Funktionen von Orgaaiionskulturen: Freiling, J6rg und Koéhler, Richard 2014, S. 48)
Auch dort geht es vorranging um Komplexitatsre-  Disziplinen wie die IT drigen in Hoheitsgebiete
duktion fur Mitarbeiter. des OnlineMarketing ein, Ubernehmen dort digitale
Im Hinblick auf die Forschungsfrage muss geklart Vorreiterrollen und beeinflussen marketingrelevante
werden, wie sich Organisationen als System entwi- Unternehmensentscheidungérgl. Kohler, Richard
ckeln und verandern kénnen. Luhmann bezeichnet 2018, S. 33Q)Damit einher geht ein Orientierungs-
Systeme alsautopoietisb (vgl. Rommerskirchen, mangel im Marketing, der mit einer Gefahrdung der
Jan 2017, S. 200)Sie erzeugen und erhalten sich internen Glaubwirdigkeit zusammenhangvgl.
sel ber Adurch di e ¢Seidl,e n eBather§ ik tind Jeklén eling 2014 eSii7)
David und van Aaken, Dominik 2007, S. }8Auf Mit den gesammelten und ausgewerteten Kaufver-
auRBere Einflisse kénnen Systeme so nur mit der haltensinformationen wissen Unternehmen bald
inneren, eigenen Logik reagieren. Bei Veranderun- mehr Uber das Kaufverhalten der Kunden als diese
gen missen sie mogliche Auswirkungen und Bedeu- selbst ADi e gr o Ce Kuaderdatee (Bigas st er
tungen fur sich selber verarbeitérgl. Rommerskir- Data) auf der Abieterseite ermdglichen ein Infor-
chen, Jan 2017, S. 200§All business organizations  mationswissen, das dem der Konsumenten tberlegen
are highly autonomous systems. Any organization is i s (Bdatkhaus, Klaus und Paulsen, Thomas 2018, S.
essentially a [operatively] closed system, i.e. a sys- 113). Durch automatisierten Einkauf von Werbung
tem that cannot directly react to environmental sind Unernehmen flexibler und kénnen Kosten
changes as such, but only to environmental ceang senken(vgl. Visser, Jody et al. 2015, S. 4. Unter-
as they are recorded and interpretby the systera. nehmen sind im Onlin&arketing dabei zunehmend
(Kieser, Alfred 2002, S. 216) von der Qualitdt der vorhandenen Daten abhangig,

) und somit von deniegesetzten Methoden der Da-
Ableitung von relevanten Aspekten rund tenanalyse (vgl. Backhaus, Klaus und Paulsen,

um dynamische Werbetechologie Thomas 2018, S. 113pas OnlineMarketing ver-

Basierend auf den theoretischen Grundlagen und sucht insgesamt agiler, adaptiver und lernfahiger zu
Erkenntnissen bestehender Forschungsarbeit wurdenwerden Die Rolle von Hierarchien im Onlire
relevante Aspekte rund um den Einfluss dynamischer Marketing wird angesichts Automatisierung und
Werbetechnologien auf eine Marketingkultur und ~ dynamischer Werbetechnologien hinterfratgl.
organisationen abgeleitet. Dynamische Werbetech- Bitkom und DFKI 2017, S. 14)FGhrungsrollen, die
nologien kénnen indirekt tber Einflisse auf die bisher eher hierarchisch gepragt waren, entwickeln
Mitarbeiter und das Management eine Marketingkul- daher eher Begleitéfunktionen (vgl. Kohler,
tur beeinflussen. Viele Anderungen benétigen aller- Richard 2018, S. 32829) Durch das Potenzial, das
datengetriebene Technologien bieten, regén vor
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allem schnelle Unternehmen Wettbewerbsvorteile. nach Helfferich(vgl. Helfferich, Cornelia 2011, S.
Zahlreiche Ressourcen, eine etablierte Marktposition 182 185). Die inhaltliche Grundlage fir den Leitfa-
oder ein groCer Kundenstdemhbildeteidetvereriga dusammentady mitt r ¢ -
ger i sche (Barghadus Sdbiee und Back, mallich relevanter Aspekte aus Abbildung 1. Als
Andrea 2016, S. 4%1). Unternehmen und Mitarbei-  Samplingmethode wurde eine theoretische Auswahl
ter kdnnen sich nicht ehr auf Kontinuitat bei Ge-  gewabhlt. Ziel bei diesem Verfahren ist die Ableitung
héltern oder Arbeitsinhalten verlass@igl. Bitkom einer Auswahl aus den Kriterien der Vorarbeit. Da-
und DFKI 2017, S. 90@100). Durch den Fortschritt  bei geht es nicht um die reprasentative Aufstellung
der Technologie entstehen neue Rollen und Berufe in einer Grundgesamtheit, sondern um ein Abbild der
Unternehmen(vgl. Berghaus, Sabine und Back, zuvor theoretisch erarbeiteten Strukturen des Online
Andrea 2016, S. 11)Mitarbeiter miissen neue Fa-

higkeiten und Kenntnisse mitbringen, um @nline-

Marketing erfolgreich &tig sein zu kodnner(vgl. Interne & externe
Visser, Jody et al. 2015, Si 8. Unternehmen soll- A::'::;:i
ten regelmalig eigene Strategien, Verhalten und Fahigkeiten noig
Geschaftsmodelle kritisch hinterfraggugl. Berg-

haus, Sabine und Back, Andrea 2016, S. B#éplg-
reiche Pioniere im Digitalbereich werden durch
exklusive Erfahrungswerte lmint, was den Innova-
tionsdruck erhoht. Gleichzeitig werden zunachst %
wenig nachvollziehbare Entscheidungen von Unter-

Externe Berater Konkurrenten
Mehr Komplexitéit und Hohe Agilitit von

Konfliktpotenzial neuen Wettbewerbern,

durch Einbindung Gefahr durch Winner-

externer Agenturen take-all Dynamiken

Austausch statt
Silos.

Technisierung des

TENSL( IPUINAIYISIIOY ‘U

=%

Angsl- ung

§

Online-Marketing

z
i
2
2

matisiert

Erfordert freie
nehmen durch eine hohe Transparenz nach aulen ¥ [nformationsfitse ) )
) B . £ Erfordert schneile .'-.’{f{'k(‘fm;:ku.’lm'— !r{rd arg.jnmmmn als u'r?'.'r.‘r_t:('
ZB an Kapltalmarkten, bestrdﬁgl Goran, Ju“e et - Jnnovationszyklen Einflussgrafien (Ermaglicher oder Barriere)

al. 2017, S. 4)Mitarbeiter brauchen mehr Freiraume Zusammenarbeir arketingkul Marketingorganisation
statt fest vorgegebener Prozegsgl. Freiling Jorg V'”‘""“,ﬁj;;j’ﬁ;’;‘:jj‘,‘;f,‘j;"""‘””-*1
und Kohler, Richard 2014, S. 32931) Um ihnen = | und Bedeutung Mitarbeiter

dafur das nétige Vertrauen einzurdumen, benotigen g | Febilite&
sie Fahigkeiten, um den wechselnden Anforderungen |8 rewsmine

ouq;

=
.
2
:

Kultur als soziales Phiinomen — Mitarbeiter
beeinflussen den Kulturwandel (wechselseitiger

Einfluss von Organisation, Mitarbeitern & Kultur)

<
i
i EE
=

gerecht zu werden. Onlifdarketing sollte in einer & THEREISEEr

. . . . i Rechtlich-ethische. Einfluss von Systemen

innovationsfreudigen Umgebung mit gelebtésh- = Fragestellungen Organisationen kénnen externe Einflisse nur
. . stemimmanent verarbeiten, Differenz von

lerkultur stattfinden(vgl. Goran, Julie et al. 2017, S. S stemen vershinf Funktonssilos

4). Daraus ergibt sich zusammenfassend (firer-
blick Uber relevante Aspekte rund um den Einfluss
dynamischer Werbetechnologien auf die Marketing-
kultur und-organisation in Unternehmen.

Abbildungl: eigene Darstellung

Marketings, um eine theoretische Sattigung zu errei-
Experteninterviews ZUu Dynamiken im chen(vgl. Meyen, Michael et al. 2011, S. i6al).
Online-Marketing Hierbei wurden drei SamplinBimensionen identifi-

_ . ) ziert: Unternehmen, Agenturen & Externe sowie
Nach derEinordnung und theoretischen Herleitung OnlineMarketingShaper (= die, die Onlire

relevanter Konzepte und Ableitung relevanter As- MarketingPlattformen/kanale ~ etwickeln  und
pekte rund um dynamische Werbetechnologien wur- poyeibeny  |m Rahmen dieser Forschungsarbeit
den Experten zu ihrer Einschatzung des Wandels derwurden zehn Interviews gefthrt, die alle oben ange-

Marketingkultur und-orgamsgnon b.efragt.. Die D_a' sprochenen Dimensionen abdecken (4x Unterneh-
tenerhebung erfolgte peLeitfadeninterview. Die men, 3x externe Berater, 3x OnliMarketing

InterviewZielgruppe fir diese Arbeit waren aus- Shaper). Die Auswertung der Interviehwanskripte
schlieBlich Personen, bei denen Kompetenzen und (Codiering) verlief in einem ersten Schritt offen,

Berlhrungspunkte .|.m Bereich Onliéarketing anschlieBend wurden die neuen Kategorien kombi-
vermutet werden konnen. Der Erstellungssprozess niert und zusammengefasst. Mit einer qualitativen

des Leitfadens orientierte sich an dem S#P&nzip Inhaltsanalyse konnten die Transkripte auf Regeln
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und Kategorien untersucht werden. Das Kategorien- kraft, wie fehleranféllig sind diese jeweils?

system fir die Angkse der Interviews wurde induk- Diese Kategorie beinhaltet, dass finanzielle Zu-

tiv abgeleitet, die Ausgangsbasis bilden ausschliel3- riickhaltung technische Innovationen erschwert:

lich die Transkripte (vgl. Bruseméster, Thomas Alnnovation hort mei stens d
2008, S. 158) Mit der Konstruktion eines neuen k o mmt und sjezgder Retarman Investt

Systems von Kategorien treten die unterschwelligen ment ? 6 fi , so ein Untersuchung
Aussagen der Interviewpartner strukturiert hervor. des Menschen in Anbetracht der Automatisierung ist

Das filhrt zu einer Kategorisierung der Interviews, ein weiterer Aspekt, u.a. in Bezug auf Kreativitat.

wodurch ein breiter Zugang zu derwgiligen Aus- Dabei beschreiben manche Kategorien auch Ein-
sagengeschaffen wirdvgl. Mayring, Philipp 2015, schrdnkungen in der Automatigieig, bei denen

S. 50 55). Daraus ergaben sich mehrere Hauptkate- Menschen nach wie vor nicht ersetzt werden kénnen.

gorien, die in Abbildung 2usammengefasst sind. Der Bedarf an Daten und Informationen fir das

EinfludgroRen: Technologie & Daten

Marketing ist extrem breit. Es werden in dieser Ka-
tegorie Probleme im richtigen Umgang mit Daten

In Bezug auf neue Technologien und Werkzeuge, die angesprochen, sei es bei der Analyse/Auswertung
im OnlineMarketing aufkommen, geht es haufig um oder bei der Nutzung von dynamischen Werbetech-
die Anbindung an Schnittstellen, z.B. an bereits im nologien.

OnlineMarketing bestehende Tools und Systeme.
Dazu zéhlt die Kompatibilitat von Daten dynami-
scher Werbetdmologien mit genutzten CRM

Automatisierung: Steigende vs. sinkende
Komplexitat im Marketing

Systemen, damit grol3tmdgliche Transparenz in rele- Angesichts der Komplexitat wird der Bedarf nach
vanten Disziplinen wie Marketing und Vertrieb ge- konsistenter Abstimmung von Onlilestrumenten
schaffen wird. Weiterhin geht es um die Identifikati- mit MalRnahmen aus dem Offliigereich deutlich,

on tatsachlicher Mehrwerte fir Geschéftsziele oder um keine gegenlaufigen Strategien zu haben. Beste-

Kunden. Was fir eine Wertsgpfung schafft

der hende Best Practices bieten keine Sicherheit mehr.

Einsatz von neuen Werkzeugen wie dynamischen Durch die standige Optimierung missen bisheriges
Werbetechnologien oder KWlethoden? Gleichzeitig  Wissen und bisherige Strategien regelmafig uber-
entstehen Trad®ff-Uberlegungen: Mit welchen  prift werden. Teil dieser Betrachtung ist die Varm
Ressourcen kann gearbeitet werden, was ergibt sichtung, dass das Onlifdarketing in seiner Komplexi-
daraus an menschlicher und maschineller Asbeit tat derzeit zunimmt, was aber durch Synergieeffekte

Tools & Technologie im Online-
Marketing

Hauptkategorien

Dynamik & Trends im Online-Marketing
hier zusammengefasst betrachied

Umgang mit Daten

Komplexitit im Marketing

Hiirden

(Interne Xusammenarbeit & Kooperation)

Aunswirkungen auf Mitarbeiter

Bedeutung & Relevanz des Online-
Marketing

{Weitere kulturelle Aspekte)

Organisationsformen von Online-
Marketing /
Veriinderungen in der Online-Marketing-
Orgamisation
hier zusammengefasst befrachier

Abbildung 2: eigene Darstellung
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und die zunehmende Automatisierung wieder ent- logien, insbesondere mit Automatisierung, fihrt zum
scharft werden kann. Nach diesem Verstandnis sind Wandel oder Wegfall von Arbeitsplatzen im Online
menschliche Mitarbeiter dann kaum noch in die Marketing.
operativen Aifgaben des OnlinMarketings einge- o ]
bunden. Organisation und dynamische Werbe-

Al ch gl aube, di e Kompltgghpothgl@n des Mar ketings
nimmt jetzt zwar zu, wird aber auch wieder abneh- |m Hinblick auf die Forschungsfrage muss geklart
men, wenn sie durch autorismhe Systeme ersetzt werden, wie sich Organisationen als System entwi-
wi r d .Dasé és)langfristig eher ins Budgetvertei- ckeln und verandern kénnen. Luhmann bezeichnet
len geht undkreative/strategische MaRnahmen, und Systeme alsautopoietisch (vgl. Rommerskirchen,
die sind weit weniger kojgpdorrxd 200 éizedyéneuhddethalténi sith E X -
perte. sel ber Adurch die €Seidenen Sy
David und van Aaken, Dominik 2007, S. 18#Auf
aulere Einflusse konneBysteme so nur mit der
inneren, eigenen Logik reagieren. Bei Veranderun-
gen missen sie mogliche Auswirkungen und Bedeu-
Wahrend einerseits digitales Marketing als etablierte tungen fir sich selber verarbeitérgl. Rommerskir-
Funktion gilt, gibt es aucldinweise auf nach wie  chen, Jan 2017, S. 200)
vor zweitrangige Priorisi/&Alulingdsdrganizitions are higahhautenomousA | ¢ h
bin stellenweise auch Uberrascht, wie gering die systems. Any organization is essentially a [operative-
Bedeutung in manch einem Unternehmen da noch ly] closed system, i.e. a system that cannot directly
i sth, berichtet ei n | nt ereactiteenyiregnmental clmangesizae suchGuto@ytte i | d
Kategorisierung lasst auf eineeigiende Bedeutung environmental changeas they are recorded and
von OnlineMarketing schlieBen: Es ruckt auf Spit- interpreted by the systera.(Kieser, Alfred 2002, S.
zenpositionen in der unternehmensweiten Rangfolge 216).
von Funktionen. Das beinhaltet auch den positiven
Beitrag von OnlineMarketing zum Unternehmens-
ergebnis. Der Weg dahin ist aber flur Unténmen
wahrscheinlich mit zahlreichen Fehlinvestitionen
verbunden: "80% des Geldes wird rausgeschmi ssen,
20% rettet das Ganze danni, SO ein Experte.

Online-Marketing: Steigende Bedeutung
vs. zweitrangige Behandlung in Unter-
nehmen

Neue Rollen im OnlineMarketing vs.
Business & usual

Die Anforderungen im Onlindlarketing haben sich

durchdi e Technisierung verschoben: ADi e Marke -
ting-Abteilung heute ist eine Mischung aus Marke-

ting und IT sozusagen. Stichwort: Datdven Mar-

ketingh, so ein Befragter. Heutige Anforderungspro-
file verlangen hauptséachlich Verstandnis von Daten

und technische Kopetenzen. Es gibt auch zuriick-

haltende Stimmen, die keine maRgeblichen Ande-

rungen sehen. Manche Neuvorschldge sind zudem

Aalter Wein in neuen Kr¢geni, berichtet ein Experte.
Dazu kommt, dass sich das Marketing schon immer

mit dem Einsatz neuer Technologideschaftigen

musste. Insgesamt zeigt diese Kategorie einen mas-

siven Wandel im Arbeitsumfeld des Online

Marketings. Der Einsatz dynamischer Werbetechno-

68 journal-kk.de



Organisationen als Systeme

Hierbei sprechen die Befragten vor allem von einer
Funktionsgrenzen hinweg.
Das OnlineMarketing steht bei einer steigenden
Bedeutung im Kontakt und Austausch mit allen
anderen Funktionen und gehért zu den wichtigen
Entscheidungstragern. Grundsétzlich geht es dabei
statt um einen festefages bzw. Aufgabenablauf
um eine projektbasierte, interdisziplindre Arbeits-

Neue Wettbewerber & Herausforderer %

Zusammenarbeit Uber
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weise. Dabei ist auch von einem Verzicht von Orga-

nigrammen die Rede. Durch eine Demokratisierung
von Daten und Anspriichen an Agilitat wird eine
klassische, steile Hierarchie aafgeicht.
ergibt sich ein zweigeteiltes Bild bei der Bedeutung
von Verantwortungen und Zustandigkeiten. Zum
.einen gibt es die Aussage, dass scharf abgegrenzte
Aufgabenfelder interne Zusammenarbeit und Syner-
gien erschweren. Auf der anderen Seite bedarf

Dabei

einer Form von Zuordnung eines Aufgabenfeldes,
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Abbildung 3
eigene Darstellung
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weil sonst kein tiefgehendes Versténdnis tber Tech-
nologien oder Kandle entstehen kann. Die Einbin-

dung neuer Technologie in eine bestehende Organi-

sation kann Uberfordernd werden. Mehrfach ange-
sprochen wurddlie Installation von lbergeordneten
Rollen, die eine fachliche Leitung und Verknipfung

wirken sich dynamische Werbetechnologierii die
Marketingkultur undi organisation aus®ie Frage
wird in Ruckgriff auf das VerstéandnisvonachKun-
den und Konkurrentenorientierung, das soziale
Geflige und Arbeitsverhaltnis ddlitarbeiter, Ver-
triebsauftrag/Gewinnorientierung, strategische und

im Unternehmen Ubernehmen sollen. Schlussendlich langfristige Planung, Ubergreifende Organisation und

dient die Organisation auch beim Einsatz dynami-
scher Werbetechnologien der Schaffung von Kun-
dennutzen und einer Orieatung an deren Bedurf-
nisse.

Die vorgestellten EinflussgréRen lassen sich in ei-
nem Modell verdichten, welches die identifizierten
Kategorien der Inhaltsanalyse in Bezug auf Einflisse

Arbeitweise, Koordination an den Schnittstellen,
Servicequalitat, interne Kommunikation sowie Inno-
vativitat zur Marketingkultur z&hlerEs ist zu ver-
muten, dass es ein immenses Einflusspotenzial dy-
namischer Werbetechnologien auf die Marketingkul-
tur und -organisation gibt. Dem gegeniiber steht,
dass die vollstandige Sprengkraft der Einflussfakto-

dynamischer Werbetechnologien zusammenfasst undren in Unternehmen gréR3tenteils noch nichgen

in Beziehung stellt (vglAbbildung 3). Die bisher
nicht behandelten Bestandtellgerne Zusammenar-
beit & Kooperationsowieweitere kulturelle Aspekte
werden im Hinblick auf den unteren Part des Mo-
dells, Marketingkultur und Marketingorganisation
als Beantwortung der Forschungsfe im abschlie-
Renden Teil deBeitragsbesprochen

Fazit

Das Erkenntnisinteresse diesBsitragsliegt beim
Einfluss dynamischer Werbetechnologien auf die
Online-Marketingkultur und-organisation. Zu Be-
ginn wurden Auswikungen dynamischer Werbe-
technologien beschrieben, angereichert mit Beispie-
len und Einsatzmdglichkeiten. Obwohl es zu den
relevanten Feldern (OnliAgMarketing, dynamische
Werbetechnologien sowie Marketingkultur und
organisation fur sich genommen schon diten und

kommen oder entfaltet worden scheint. Grundsétz-
lich ist davon auszugehen, dass die Auswirkungen
auf die Marketingkulturbrganisation im Bereich
B2B nicht identisch mit dem Bereich B2C ist.

Die Ergebnisse des empirischen Teils lassen aber
eine Vielzahl wn Vermutungen Uber weitreichende
Einwirkungen dynamischer Werbetechnologien auf
die Kultur und-organisation im OnlinéMarketing
zu. Die Kunden und Konkurrentenorientierung
gestaltet sich neu. Es ist zu vermuten, dass die dy-
namischen Werbetechnologienrraenging der Opti-
mierung unternehmerischer Interessen dienen, und
nicht unbedingt den tatsachlichen Kundenbedirfnis-
sen. Die Konkurrentenorientierung wird durch auto-
matisierte Entscheidungen undurchsichtig und kaum
nachvollziehbar. Die enormen Datenmengdi, im
Online-Marketing vorhanden sind, bieten ein grof3es
Nutzenpotenzial. Allerdings muissen diese frei und

Erkenntnisse gibt, mangelt es an Forschungsarbeittransparent zur Verfugung gestellt werden, ohne

speziell im Hinblick auf die Auswirkungen auf die
Marketingkulturforganisation. Danach wurden die
relevanten Konzepte ((Onlindlarketing, dynami-
sche Werbetechnologien, Marketingkultur und
organsation) eingeordnet und mit ihrer jeweiligen
Bedeutung in Bezug auf die Fragestellung skizziert.

Als theoretisches Riickgrat dient dabei das Verstand-

nis von Organisationskulturen als dynamisches Kon-
strukt sowie der Systemcharakter von Organisatio-
nen. Basieend auf bisherigen Erkenntnissen wurden
per Leitfadeninterview 10 Experten zu den Entwick-
lungen im OnlineMarketing befragt. Die dadurch
identifizierten Ergebnisse in Form von Kategorien
wurden im vorherigen Teil vorgestellt und werden
nun in Bezug auf @ Fragestellung diskutiertWie
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bestimmte Sichten vorzugeben, aber auch ohne eine
Uberforderung durch zu viele Informationen zu
geneieren. Es gibt angesichts der Automatisierung
Angste und Sorgen in Unternehmen, denen das Fiih-
rungspersonal idealerweise mit offener und ehrlicher
Kommunikation begegnet. Die Interaktion der Mit-
arbeiter mit den dynamischen Werkzeugeneiste
Herausforderng.

Eine hohe Servicequalitat in einem komplexen
Umfeld wird somit nur durch Automatisierung mog-
lich. Vieles lasst sich trotz der Automatisierung nicht
maschinell regeln, z.B. Service, kreative Aufgaben
oderAspekte des Branding. Menschen sind demnach
aktuell noch unersetzlich in manchen Funktionen.
Allerdings ist von einem massiven Wandel in der
Organisation auszugehen. Es wird insgesamt weniger
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Personal bendétigt. Alternative und neue Fahigkeiten
im technisckn Bereich sind gefragt. Das operative
Tagesgeschéaft geht im Onlihdarketing durch zu-
nehmende Automatisierung zuriick. Neue Schwer-
punkte liegen eher auf strategidateativen Aufga-
ben. Der Einzug dynamischer Werbetechnologien
erfordert unternehmensweit euertieftes Technolo-
gieverstandnis, um alle Entscheidungen direkt fir
das OnlineMarketing mitzudenken. Eine Organisa-
tion rund um Zusténdigkeiten fur Kanéale oder ein-
zelne Plattformen muss angesichts dynamischer
Werbetechnologien kritisch hinterfragt werdeviit

der Ausrichtung auf Daten in Unternehmen verlieren
Besitzanspriiche an Informationen ihre Daseinsbe-
rechtigung. Der Einsatz datengetriebener Technolo-
gien passt mit Intransparenz und Abschottung inner-
halb eines Unternehmens nicht zusammen. Durch die
Verschiebung der Anforderungsprofile gibt es Kon-
flikte bei der Eingliederung der neuen Marketingwelt
in die alte. Mdglicherweise ergeben sich zwei Ge-
schwindigkeiten bei den Mitarbeitern in Unterneh-
men. Die internen Konflikte und Problemfelder wer-
den zu eineGefahr fur die gemeinsame Kundenori-
entierung nach auf3en.

Diese vermuteten Einflisse konnen abschlieRend
in ein Modell Gbertragen werden, das die Bestandtei-
le der Marketingkultur sowie Organisationsaspekte
mit den potenziellen Wirkbeziehungen verknUpft.

Kritische Reflexion & Ausblick

Selbstkritisch anzumerken ist die reine Verwendung
von Telefoninterviews, da dieses Vorgehen u.a.
nonverbale Kommunikation zwischen Interviewer
und Gespréachspartner einschréankt. Dazu besteht
wegen mangelnder Sichtbarkeit einéhere Distanz
zu den Gesprachspartnern. Moglicherweise héatte ein
Besuch an den Arbeitsstatten der Befragten ein deut-
licheres Bild von Veranderungen in Marketingkultur
und -organisation gezeichnet. Ein Schwachpunkt des
Samples ist, dass angesichts einesi&nanteils von
45% bei OnlineMarketingManagern in Deutsch-
land (2016)vgl. Kienbaum und BVDW 2016, S. 13)
nur eine weibliche Person befragt wurde. Im Sample
ist nur ein Mitarbeiter eines kieeren Unternehmens
vertreten, wahrend ansonsten Mitarbeiter gréRerer
Unternehmen und &hzerne interviewt worden sind.
Die Ergebnisse dieseBeitragsstellen eine Basis
Uber Vermutungen von Einfliissen dar. Fir die weite-
re Forschung bietet sich eine quaattite Untersu-

journal-kk.de

chung der tatsdchlichen Ausmalle der einzelnen
Einflussfaktoren, z.B. aus Abbildung 4, an. Die wei-
tere Forschung kann zeigen, wie sich dynamische
Werbetechnologien in Zukunft in der Kultur und
Organisation des OnliAglarketings etablieren und
manifestieren. Neue Erkenntnisse wirden sich auch
aus der Analyse der Nutzung dynamischer Werbe-
technologien im B2C verglichen mit B2B ergeben.
Noch vdllig offen ist die zukinftige Ausgestaltung
der Beruhrungspunkte von Unternehmen und Kun-
den im OnlineMarketing. Was bleibt vom urspriing-
lichen Marketinggedanken, wenn Unternehmen
angesichts Kbasierter Assistenten die Kontrolle
Uber BerUhrungspunkte weitgehend abgeben? Span-
nend bleibt auch die quantitative Untersuchung des
Konzepts Marketingkultur: Welche Bestdteile
haben in welchem Ausmal® an Bedeutung verloren
oder gewonnen?
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Abbildung 4: eigene Darstellung
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Malte Fornfeist :
Die Macht des Ungesagten z Gber Implikaturen in der Unter-
nehmenskommunikation

DieserBeitrag setzt sich mit der Frage auseinander, ob Implikaturen im Kontext der Unternehmenskomn
tion strategisch eingesetzt werden kdnnen, um ein intendiertes Anschlussverhalten beim Konsumenten
ren. Dazu wird zunachst auf theoretischer Ebene beletjolite Bedeutung generiert wird. Im Fokus steh
dabei die Forschungstraditionen des Strukturalismus und des Pragmatismus. Die pragendsten Vertrete
Forschungstraditionen werden mit ihren theoretischen Konzeptionen vorgestellt. Im Anschluss wprthdas
wissenschaftliche Konzept der Implikatur nach Herbert Paul Grice aufgeschlisselt. Dazu wird das Konz
Konversationsmaximen und des Kooperationsprinzips beleuchtet. AbschlieRend sollen die Konzepte kot
tiver Macht von Michel Foucault, Haah Arendt und Jo Reichertz einen Einblick geben, wie Kommunik:
Einfluss auf Menschen nehmen kann. Diese drei theoretischen Konzeptionen werden auf den Kontext d
nehmenskommunikation angewendet und im Hinblick auf die Forschungsfrage zu eiogegéb&ude ver-
bunden, das die Wirkung von Implikaturen im genannten Kontext antizipiert. Mithilfe einer Analyse intel
sierter Daten anhand einer linguistischen Sequenzanalyse sollen die Wirkungen der bisher auf theol
Ebene untersuchten Implikeen empirisch nachgewiesen werden. Dazu wurden vier Beitrdge unterschied
Kontexte der Unternehmenskommunikation im Hinblick auf die Forschungsfrage analysiert und die Erg
dieser Untersuchung bewertet.

Sie fragen einen Freund, ob er mit Ihnéas Ful3- kdnnen, um ein bestimmtes Verhalten bei unserem
ballspiel des FC Castrepauxel gegen den DSC  Gesprachspartner zu evozieren.
WanneEickel schauen mdchte. Ihr Freund antwortet  Dieser Artikel beschéaftigt sich mit eben dieser
trocken: AK°nnen Schwei rFmge.fTheoretigahen Praliminaridra soleem vorgbi dée
verstanden, was lhr Freund lhnen damit sagen woll- Wirkungsmechanismen der Implikatur antizipieren.
te? Wenn ja, dann haben Sie auf wortlicher Ebene Dazuwird zundchst das Konzept der Bedeutung in
etwasvollig Uninformatives verstanden. lhr Freund den Mittelpunkt geriickt: Was ist Bedeutung? Wie
hat IThnen explizit nur die Frage gestellt, ob Schweine wird Bedeutung Ubertragen und was macht sie mit
fliegen kdnnen. Alles, was Sie auf Ihre eigene Frage den Menschen? Basis dafir bilden die zwei zunachst
nach dem Fuf3ballspiel beziehen, haben Sie aus demgegensatzlich anmutenden Forschungstraditionen des
nichtwortlichen Inhalt der Frage lhres Freundes Strukturalismusund des Pragmatismus. Anschlie-
gestlossen.. Der dazu passendeienB «lgrtr gink fDarsielung dec melikaturtheorie
den Zeilen |l esend ist e iHerbert Rad Griceis, was Drplikatusen $inel ond W r t -
schatz verankertes Sprichwort. Der Duden fir Re- wann und weshalbie auftaucherDie letzte theore-
dewendungen er kIl art es wische Korzépiiph dieses Adikell istdemes Analyisec h t
ausdr¢cklich Gesagte [ i reineekomraumkatiVes sstthibegriffseuntertBezuge n fi
(ScholzeStubenecht/HallerWolf 2013, S. 870). nahme auf die Theorien Hannah Arendts, Michel
Seit Herbert Paul Grice wird in diesem Fall von Foucaults und Jo Reichertz. Abschlielend werden
einer Implikatur gesprochen. Einige, teilweise auch die genannten Modelle miteinander im Kontext der
empirische Forschungen, unter anderem von Levin- Markenkommunikation im Hinblick auf die For-
son (Levinson 1990) und Horn (Horn 2006) haben schungsfrage verbunden. In einem empirischas-A
das Modell Grices weitergefithund das Verstéandnis  blick wurde die Anwendbarkeit der im Theorietell
von Implikaturen nachweisen kénnen. Womit sich entwickelten Vorhersagen gepriift. Dazu wurde eine
die Pragmatik als Disziplin der Sprachwissenschaf- qualitative Analyse internetbasierter Daten durchge-
ten noch nicht befasst hat: Wie Implikaturen Einfluss fiihrt. Mithilfe der linguistischen Sequenzanalyse
auf unser Verhalten nehmen kénnen und ob wir sie wurden Beitrdge aus dem Kontext der Markenkom-
nicht sogar strategisch und zielpditet einsetzen munikatin in den sozialen Medien Facebook und
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Twitter unter dem theoretischen Schirm im Hinblick der Signifikant zu verstehen ist als die konkrete
auf die Forschungsfrage analysiert. Realisierung des Lautbildes durch den Sprechapparat
wie beispielsweise [hﬁ?ﬂ] (vgl. de Saussure 1967:
78 ff.). Eine wichtige Eigenschaft des Zeichens ist
seine Arbitraritat bzw. seine Beliebigkeit. Das heil3t,
Die theoretischen Forschungstraditionen des Struktu- dass die Verbindung zwischen den beiden oben ge-
ralismus und des Pragmatiss datieren ihren Be- hannten Elementen intrinsisch unmotiviert ist (vgl.
ginn auf einen ahnlichen Zeitraumauf den ersten  Brugger/Vigsg 2008, S. 16). Die Verbindung der
Blick die einzige Gemeinsamkeit der Theotidie beiden Seiten ist einzig und allein bestimmt durch
ersten Kernthesen beider Theorien entwickelten sich die Langue. Fur das sprechende Individuum ist die
zwischenEnde des 19. Und Anfang des 20. Jahrhun- Zuordnungdurch sie ein absoluter Zwang (vgl. He-
derts. Ferdinand de Saussure memte den Beginn  ringer 2013, S. 46). Diese Struktur der Langue ist
des Strukturalismus, wahrend Charles Sanders Peircevom einzelnen Sprecher losgelost und die Genese
als Urvater des Pragmatismus gilt. Ein genauer Blick der Bedeutung liegt in der Beziehung zu anderen
auf die beiden Theorien lohnt sich, denn es offenba- Zeichen (Junge 2009, S. 297).

ren sich Ankntpfungspunkte, um fiir die Praxis der ~De Saussure ging zudem von zwei unteiestift
Unternehmenskommunikation fruchteaTeile der chen strukturellen Beziigen sprachlicher Inhalte aus.

Eine neue Bedeutungstheoriez Struktur
versus Subjekt

Theorien miteinander zu verbinden. Auf der syntagmatischen Ebene beschreibt de Saus-
sure die sprachliche Beziehung von Zeichen im line-
Der Strukturalismus aren bzw. horizontalen grammatikalischen Kontext,

Der Strukturalismus nahm seinen Anfang mit der beispielsweise dem eines Satzes. Die chronologisch

Vorl esung acCours dgehaltenn g geleqign Gliedeg gehen in gings bestimmten Be-
vom Genfer Philologen Ferdinand de Saussure (vg. ziehung zueinander, welche durch die Struktur der
Fietz 1982, S. 19). Der Sprachforscpestulierte als ~ SPrache vorgeben wird (im Deutschen beispielswei-
erster einen Forschungsansatz, in dem die Sprache® ©
nicht unter historischen Gesichtspunkten betrachtet
werden sollte, sondern welcher den strukturellen Teil Uns nur i, wenn die einzelnen Glieder des Satzes

der Sprache in den Fokus riickt. Dafiir unterteilt er SO @ufgebaut sind, wie sie es anhand der deutschen
die Sprache in ihrer Gesamthéita L a n g a g e ¢ \°rammatik gsgin, missen. Die andere strukturelle

allgemeine Struktur (alL &aPekive penntds pausgurecdie pagdigmatigche,

Sprechsituation (aPar ol e Bdene(Ayfglieser sighen diesejpzelogn bedeutnggs 5

16). De Saussure entwarf eine Theorie, in der sich ragenden Elemée in einer ubergeordneten nieht

die Bedeutung auch aus den strukturellen Bergen”neare” bzw. vertikalen Struktur in einer Beziehung
der Elemente der Sprache generigrd nichti wie zueinander. Ein Beispiel dafur ist der Begriff
bisher angenommei ausschlie3lich durch ein han-

die Satzstellung aSubj ekt

gesatz wie: AK°nnen Schweine

S.

aSchwei no, der i n der Deut sc

delndes Subjekt in d&Seschichte konstituiert wird. Beziehung zu anderen begriffe

Aus Sprache wird ein autonomes, in sich geschlos- wi e beispihsledweitFapstl® @059 |
senes System, ohne Einfluss des einzelnen Subjekt527)'
(Fietz 1982, S. 23). De Saussure pasttl ein Dass eine solche strukturelle Herangehensweise an

sprachliches Zeichen, das sich nicht auf Gegenstande®in Wissenschaftliches Forschungsgebiet nicht nur

bezieht, sondern auf subjektive Vorstellungen sinnli- fUr die Sprachwissenschaften fruchtbar sein kann,
cher Wahrnehmungen: ADa §kannig peiSpiglsyeisg Roland Bagtheg. frresgh den
vereinigt in sich nicht einen Namen und eine Sache, Wert einer neuen issenschaftlichen Perspektive und
sondern eine Vorstel leun §endplf gStrukiuralistische, Bringipjen quf andgse
Saussure 1967, S. 77). Diese beiden Teile des zei.Formen der Wissenschaft wie die alltagsweltlichen

chens definiert de Saussure als das BezeichnetePh@nomene an. Barthes sah den Strukturalismus

(Signifikat) und das Bezeichnende (Signifikant). Der Peispielsweise im gesellscha.ftlichen K(_)”t?Xt der
Signifikat ist zu verstehen als psychische Reprasen- Nahrungsaufnahme unezuberéung verwirklicht.

tation eines Gegenst andels Slifest dass ginefipergeogpeie ggsefisehailiy,

che Struktur im Stil e der
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vorgibt, die in den einzelnen Kulturen im Stile der kann, muss aber eine weitere Ebene des Zeichens
Parole unterschiedlich beflillt werden. Ein Beispiel hinzukommen: die des symbolischen Zeichens. Peir-
verdeutlicht diese Perspekti des Strukturalismus: ce versteht d a r uwwoftireetwasd a s ai
Ein Menu ist eine Ubergeordnete und dispositive st eht 6. In diesem Fall m¢ s se
Struktur der Nahrung. Linear aufgereiht finden sich chennotationen wie Einfarbungen oder Linien eine
verschiedene Auspradgungen der Gerichte, welche zubestimmte Bedeutung innehaben. Die dritte dem
einem bestimmten Zeitpunkt serviert werden. Es gibt Zeichen enthaltene Dimension ist die indexikalische
eine Vorspeise, eine Hauptspeiund eine Nachspei- Di mensi on. Hier findegehaut F
se mit Option auf verschiedene Zwischengénge. aus der Sprache auf ein intendiertes Objekt statt. Im
Diese dispositive Struktur wird in unterschiedlichen Fall des Stadtplans handelt es sich hier beispielswei-
Kulturen auch unterschiedlich befiillt. Ein Menii, das se um das Wissen um die eigene Verortung auf dem
in Thailand bestellt wird, unterscheidet sich inhalt- Plan durch einen kleinen Hinweispfeil (vgl. Nagl
lich signifikant von einem Menielches in Oster- 1998, S. 43).
reich bestellt wird zumindest auf Ebene der Parole, Obgleich Charles Sanders Reirkeine primar so-
so Barthes Feststellung. Die Ubergeordnete Struktur ziologische Theorie aufstellte, hat er doch bereits das
eines Menus wird sich aber in beiden Kulturen wie- Zeichen in einem sozialen Kontext verortet. Er pos-
derfinden konnen (vgl. Barthes, S. 11 ff.). tuliert das Subjekt in einem
der Semiosi soé. Das hei Ct , er
den und handelnden Subjektsa das sich nicht em-
pirisch oder transzendental, sondern in einem sozia-
Charles Sanders Peirce gilt als Begriinder des Prag-len Zeichenprozess definiert (vgl. Nagl 1998, S. 92).
matismus, der im Gegensatz zum Strukturalismus FUr die Genese der Bedeutung heif3t das, dass Peirce
keine abstrakten vom Subjekt losgeldsten Wirkme- bereits den Empfénger einer Nachricht als eine ele-
chanismen der Bedeutung postuliert, sondern dasmentare Ebene des ProzessesGenese identifiziert
handelnde Individuum in den Mittelpunkt seines und damit das Fundament fur eine pragmatistische
theoretischen Kamos stellt. Die Aufstellung des  Soziologie gief3t. Herbert Blumer nahm diese Theo-
apragmatischen Prinzi ps 6 riepildungzune Anfags, emesgziolrgisehg Regspektie n e r
Forschungstradition, deren Name sich aus dem grie-ve auf den Pragmatismus einzunehmen und den
chischemnU& zu Deut sch aPsyaliachen Inferaktionigmyszy entleer
lungé oder aTatoé abl ei t et Ingeing [Theorig edikaligiertrBjumer dioEesen s . 1 ¢
Dieses Prinzip besagdie Wirkungen des Gegen- des Pragmatismus hin zu einem rein subjektorientier-
stands in der Praxis mussen die Grundlage der Defi- ten Modell der Genese von Bedeutung.
nition dieses Gegenstamd;ein (Vg| Nag| 1998, S. Blumer betont die aktive Rolle der Individuen im
24). gesellschaftlichen Handlungsprozess und fundiert

Peirce entwickelt genau wie de Saussure eine The-seine Theoriauf drei Pramissen:
orie des sprachlichen Zeichens, welche das Funda- ADi e erste Praamisse besagt,
ment fiir seine subjektfokusste Bedeutungstheorie  gegenuber auf der Grundlage der Bedeutungen han-
darstellt. Er macht sein Zeichenmodell anhand einesd el n, di e diese Dinge f¢r sie
pragnanten Beispiels deutlich. Er nimmt an, man Pramisse besagt, dass die Bedeutung solcher Dinge
reise in eine unbekannte Stadt und schaue dort aufvon der sozialen Interaktion, dieam mit seinen
einen Stadtplan, um sich zu orientieren. Der Stadt- Mitmenschen eingeht, ausgeht oder aus ihr erwachst.
plan stellt fir Peirce zunachstn Zeichen dar. Die  Die dritte Pramisse besagt, dass diese Bedeutungen
erste Dimension des Zeichens benennt Peirce als diein €inem interpretativen Prozess, den die Person in
ai koni scheé Komponent e. HrgrfAusginagdersetzung Bie ¢ee ihrmpegegnended a s
Zeichen eine Ahnlichkeit zum Objekt auf. Diese Dingen benutzt, gehandhabt und geahderwe r d e n i
Di mension ist die abil dl Blemeel§8lSp6dne des Zeichens, d.
h. im Falle des Stadtplans isie zunachst lediglich Laut Rommerskirchen gibt Blumer mit diesen ein-
eine Reprasentation des StraRensystems der Stadtfachen anthropologischen Pramissen der Kommuni-

Damit der Benutzer des Stadtp|ans diesen Verwendenkation als symbolvermittelter Interaktion ein klares
Fundament. Der Mensch handle immer aufgrund von

Pragmatismus z Bedeutung heil3t Hoff-
nung
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Interpretationen seiner UmwelRommerskirchen, Fur die Unternehmenskommunikation hei3t das im
2014: 160 f.). Die dabei erzeugten subjektiven Be- Hinblick auf die beriégs behandelte senderorientierte
deutungen lenken seine Gedanken und sein Handeln.Perspektive, dass selbst eine perfekt wohlgeformte
Bedeutung ist also nicht ein Bestandteil der inneren Aussage auf das Subjekt angewiesen ist. Das Subjekt
Beschaffenheit der Dinge oder gar ein Ergebnis der muss sich einerseits dafiir entscheiden, eine Bedeu-
Verbindung psychologischer Elemengondern die tung zu verstehen, diese aber auch aktiv in den ge-
Bedeutung geht einher mit einem interaktiven sozia- sellschaftlichen Disurs einflechten, um eine Bedeu-
len Prozess. Sie sind somit laut Kim soziale Produkte tung zu konstruieren. Eine Paraphrase Kants macht
und Schopfungen, die aus den Handlungen der Men- die Dichotomie beider Theorien deutlich: Unstruktu-
schen mit den Dingen hervorgehen (vgl. Kim 1999, rierte Bedeutungen sind leer, unverstandene Bedeu-
S. 56) . Bl umer v er kttnerh t tungenblied. aDingendé nic
physische Objekte, sondern auch andere Menschen, ) ] )
Institutionen oder Leitideale wie Unabhangigkeit Implikaturforschung z die Theorie der
oder Ehrlichkeit (vgl. Rommerskirchen 2014, S. SprecherBedeutung

161). Betrachtet man die linguistische Forschungstradition
der Implikatur, gelangt man notwendigerweise bei
ihren Anfangen zu ihrem Urvater: Herbert Paul Gri-
ce. Mit seiner Vorlesung, welche er 1967 in Harvard
Diese bedeutungsgenetischen Prinzigiénnen auf gehal ten hat und di e unter |
die Unternehmenskommunikation angewendet wer- Conve sati oné 1989 posthum ver'
den. Die Theorie des Strukturalismus kann dazu markierte Grice den Grundstein des linguistischen
dienen, eine senderfokussierte unaptimierte Forschungszweiges der Implikaturforschung (vgl.
Kommunikation korporativer Akteure zu beschrei- Rolf 2013, S. 23). Um eine konsistente Theorie der
ben und zu forcieren. In der praktischen Umsetzung Implikatur zu entwerfen, beschaftigte sich Grice
hei3t das Unternehmen missen sich Strukturen der zunachst mit dm Thema Bedeutung. In seiner 1957
Bedeutungsgenese unterwerfen und die Aussagenfirv er ©f f ent Il i chten Abhandl ung
die Empfangeii den Konsumentei optimal inter- det er zwei verschiedene Arten der Bedeutueine
pretierbar machen. Im Anfangs genannten Beispiel natirliche und eine nichrtatirliche (vgl. Grice 1957,
heil3t das, der antwortende Freund muss zunéchstS. 377 ff.). Den Kern der naturlichen Bedeutung
seine Aussage nach agnmatikalischen Prinzipien  beschreibt Grice we f ol gt : AThat is t
der Deutschen Sprache sowie nach, wie noch gezeiggime ant t hat p and X means that
werden wird, implikaturalen Prinzipien organisieren, nichtnaturliche Bedeutung wird in der Pragmatik
um eine intendierte Anschlusshandlung bei lhnen gemei nhi n -BeseaSpngdhbébezeichn
hervorzurufeni namlich das Verstehen der Ableh- Dieses Konzept wird von Bach verstandlich illus-
nung lhrer Einladung. Heil3t daaber, dass eine nach triert:
strukturalistischen Prinzipien wohlgeformte Aussage A Smo k e meeaause it is hatumlly borrelat-
einen Empfaanger dazu anedi qui 6 h fiase,zubuvtertshtee hvear,d a
was wir intendieren? Eine Antwort auf diese Frage virtue of being conventionally correlated with
halt der Pragmatismus bereit. smokefi (Bach 2012, S. 51).

Als empféangerorientierte Theorie befasst sich der
Pragmatismus mit dem Subjekt als verstehender "
Instanz einer Bedeutung. Peirce zeigte bereits, dassp“katuren

das Akontinuierliche Ge fGic8 imnst evérschiddeme Aern 8ef Spledhsr!
Nagl 1998, S. 92) etwas ist, das im gesamtgesell- Bedeutmg an. Auf der ersten Ebene unterscheidet
schaftlichen Kontext geschieht und die Bedeutung Grice zwischen dem tatsachlich Gesagten und dem
beeinflusst. Mead und Blumer zeigten weiterhin, |mplikatierten. Das Implikatierte lasst sich weiterhin
dass Subjekte Bedeutung in einer gemeinsamen aufspalten in das konventionell Implikatierte und das
Interaktion konstruieren und nicht mithilfe von ihnen  konversationell Implikatierte. Letzteres lasst sich

losgeldsten Strukturen lediglich inhaltlich beflllen.  apschieRend aufspalten in die partikularisierte und

Wohlgeformte Kommunikation in der
Unternehmenskommunikation

Konventionelle und konversationelle Im-
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die generalisierte Implikatur (vgl. Finkbeiner 2015, sationellen Implikatur ist ihre Nichtabtrennbarkeit.
S. 30). Das heil3t, die Implikatur hangt allein an der Bedeu-
Konventionelle Implikaturen werden aus der wort- tung der AuRRerung und nicht an der konkreten Art, in
lichen Bedeutung des Satzes abgeleitet, sie gehérerwe | cher si ch ausgedr ¢¢ckt wur c
aber nicht zu dem, was mit der AuRerung im sema du mi r das Salz reichen?id 1 mp
tisch-propositionalen Sinne gesagt wird. Der Stan- genau wi e di e andere sprachli
dardtest fur diese Form des Implikatierens ist die i n  der Lage mir das Salz zu
Anwendung des amodus t oR0l3x 8. .96).. Als \eaesEigdnschaff nennt Gilice slis
nach Grice nur das zum Gesagten gehért, aus dessemichtkonventionalitat. Sie dient der direkten Ab-
Falschheit sich ergibt, dass etwas Falsches gesagtgrenzung von der konventionellen Implikatur und
wordenist (vgl. Kemmerling 1991, S. 324). besagt, dass die konventionelle Bedeutung keinen
Grices Intention war es, neben der kontextgebun- Einfluss auf die Implikatur nimmt (vgl. Rolf 2013, S.
denen konversationellen Implikatur auch eine Impli- 96).
katur anzunehmen, die aus der Bedeutung ganz be- Das Konzept der konversationellen Implikatur
stimmter Ausdriicke folgt, ohne etwas zur semanti- wird von Grice erneut aufgespalten in die Unterkate-
schen Proposition des Sadzieeizutragen (vgl. Fink-  gorien der partikularisierten und generalisierten
beiner 2015, S. 29). Ein Beispiel von Rolf macht Implikatur. Wie sich aus der Etymologie der Begriffe
di eses Konzept deut | i c h ebereits herlditen l&sst, hamdelt es gicimbeialdr partiku-e h r -
| i cDiesdi Satz implikatiert konventionell durch larisierten Implikatur um eine Form, welche ledig-
die Verwendung des Wor t ebchiaausgewalblten Kbratexten aeftrith wokingagerr a s t
besteht zwi scrhleinc hada r(mog lu.dielBematalisiere Onplkatur nach einem bestimmten
S. 68). Muster immer wieder realisiert wird (vgl. Levinson
Eine klare Definition der konversationellen Impli- 2000, S. 16).
katur sucht man bei Grice vergeblich, deshalb muss ) o ]
die Definition dieser Form der Implikatur im Fol- Kooperationsprinzip und Konversati-

genden aus ihren Eigenschaften abgeleitet werden Olsmaximen

(Kemmerling 1991, S. 326Die wichtigste Eigen- | evinson beschreibt die Implikatur wie folgivian
schaft dieser Form der Implikatur ist ihnre Kontextab- kann zeigen, daR die Urspriinge dieSerte pragma-
hangigkeit bzw. nicht Ablosbarkeit. Das heil3t, die tischer Inferenz auBerhalb der sprachlichen Organi-
gleiche AuBerung kann in einem anderen Kontext sation in einigen allgemeinen Prinzipien der koope-
eine vollig andere Implikatur auslésen (vgl. Finkbei- rativen Interaktion liegen, und doch haben diese

ner 2015, S. 28). Diese Form dendlikatur zu erfas-  Prinzipien eine durchschlagende Wirkung auf die
sen, erfordert vom Adressaten auBersprachlicheSpr achstruktur i (Levinson 199

Erwagungen. DiesePrinzipien hat Grice in seiner Implikaturthe-
Die zweite Eigenschaft, welche Grice der konver- orie zum zentralen Drehtund Ange|punkt gemacht_
sationellen I mplikatur zpenrcfllihg isthehe natirligHe BelléuRing TN @igsu | | i e

barkeito. Diese h@®ngt e p&urshbnt Satdes,’die Erhpk&tireh Cald arkilt derd e 1
Kontextabhangigkeit zusammeBie bedeutet, dass  SprecheBedeutung ergeben sich allerdings aus den
der Sprecher die ausgeloste Implikatur durch einen yon ihm enwickelten Konversationsmaximen und
Zusatz streichen kann, ohne dass die AuBerung alsdem Kooperationsprinzip (vgl. Rolf 2013, S. 26).
widersprtichlich empfunden wird (vgl. Finkbeiner  Grice entwarf in seiner Theorie insgesamt elf
2015, S. 28). Ein Beispiel stellt die folgende Unter- Konversationsmaximen (vgl. Rolf 2013, S. 26).
haltung dar: Vorab lasst sich zu diesen Maximen und dem Ko-
S: Ich habe Hunger. operationsprinzip sagen, dass spgezifizieren, was
H: Da hinten ist eine Backerei, obwohl ich glaube, Gesprachsteilnehmer tun miissen, um Gespréache
die ist schon geschlossen (Finkbeiner 2015, S. 28).  maximal effizient, rational und kooperativ zu gestal-
In diesem Fall hat H durch den Zusatz im Neben- ten: sie sollen aufrichtig, relevant und klar sprechen
satz die Implikatur, S konne bei der Backerei etwas und dabei so viele Informationen wie nétig und mog-

gegen den Hunger erhalten, annulliert (vgl. Finkbei- Jich zur Verfugung stellen (vgl. vnson 1990, S.
ner 015, S. 28). Die dritte Eigenschaft der konver-
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105). Orientiert hat sich Grice bei der Erstellung und verschiedene Gruppen, wie Implikaturen zustanden
Kategorisierung seiner Konversationsmaximen an kommen kénnen (vgl. Rolf 2013, S. 90).
den beruhmten vier Dimensionen der Qualitét, Quan- Die erste Gruppe besteht aus denjenigen Implika-
titat, Relation und Modalitdt aus Kants Kritik der turen, die entstehen, weil keine Maxime verletzt
reinen Vernunft (Rolf 2013, S. 26). worden ist. Ein Beispiel dafir ist der folgende Satz:
Allen weiteren Maximen Ubergeordnet formuliert S steht vor einem Auto, das sich offensichtlich nicht
Grice das sogenannte Kooperationsprinzip (vgl. Rolf mehr von der Stelle ruhrt; H kommt hinzu, und es
2013, S. 45)AMa ke your c o nv er skanmt zudofgéndem dialdgr S: khuhabe kein Ben-
tion such as is required, at the stage at which it oc- zin mehr. H: Um die Ecke ist eine Werkstatt (Rolf
curs, by the accepted purpose or direction of the talk 2013, S. 91).
exhange in which you ar e dinmphkgtierdif diese@rFallckenveis&igngll,par-S .
45). tikular, dass die Werkstatt geo6ffnet ist und auch
Grice leitet dieses Prinzip aus der Feststellung ab, Benzin verkauft. Grice sagt dazu, der Sprecher im-
dass rationale Kommunikation nicht funktionieren plikatiere in diesem Fall das, was man ihm als Uber-
kann, wenn unsere Gesprache lediglich aus einer zeugung unterstellen muss, um die Annahme auf-
Abfolge unzusammenhéngender Bemerkungen be- recht zu erhalten, dass er die Maxime der Relation
stiinden (vl Grice 1975, S. 45). Deshalb nimmt er ( B i relevanti) beachtet (vgl
an, dass jedes Gesprach aus seiner Natur heraus Die zweite Moglichkeit bezeichnet Grice als Ma-
einen akzeptierten Zweck bzw. eine akzeptierte ximenVerhthnung. Bei der Verhéhnung handelt es
Richtung entwickelt oder von vorneherein vorgibt. sich um eine Verletzung einer Konversationsmaxime
In diesem Artikel kdnnen aufgrund des beschrank- i dies allerdings lediglich auf der Ebene des Gesag-
ten Rahmens nicht alle rlBeschen Konversations- ten und nicht auf der Ebene des Gemeinten. Der
maximen vorgestellt werden, weshalb beispielhaft H® r e r , so Grice, ddssdiese aber
die Maximen der Quantitat herausgegriffen werden. Maxime oder zuminest das umfassende Kooperati-
In dieser Kategorie verortet Grice zwei unterschied- onsprinzip auf der Ebene des Implikatierten beachtet

liche Maximen. Diese zeigen dem Sprecher an, wiei st i ( Rol f 2013, S. 93) . Bei
viele Informationen er zu gebentha Ver h®hnung sind Tautol ogien
1. Make your contribution as informative as isre- oder AKrieg i st KrAiMegm.es Gri c

quired (for the current purposes of the exchange.) Erachtens sind solche Berkaengen auf der Ebene
2. Do not make your contribution more informative desi in dem von mir bevorzugten Sinn Gesagten
than is required (Grice 1975, S. 45). vollkommen uninformativ und missen mithin auf
Das Kooperationsprinzip und die Konversations- dieser Ebene der ersten Maxime der Quantitat in
maximen sind die Bi#ingung fir die Entstehung jedem Konversationskontext unweigerlich zuwider-
konversationeller Implikaturen. Gegen diese Prinzi- laufen. Auf der Ebene des Implikatierten dsisie
pien liel3e sich zurecht einwenden, dass in der Reali-nat ¢r Il i ch i nformativia (Grice
tat kein Sprecher einer Sprache diese Richtlinien Im dritten Fall findet ein tatsachlicher Verstol3 ge-
buchstabengetreu befolgen kann. Laut Levinson gehegen die Konversationsmaximen statt. So kann ein
es auch vielmehr darum,ci in der allgemeinen  offensichtlicher Verstol3 auf der Ebene des Gesagten
Rede an diesen Prinzipien zu orientieren (vgl. Levin- und auf der Ebene des Implikatierten beispielsweise
son 1990, S. 104). in einem Themenwechsel, wie bei Gegenbehauptun-
gen oder Gegenfragen auftreten, wie es bei der Ein-

Entstehung von Implikaturen gangsfrage nach den fliegenden Schweinen der Fall

Vor dem Hintergrund, dass die konversationellen gewesen ist.
Implikaturen an das Kooperationsprinzip und die
Konversationsmaximen gebunden sind, d& Be-
schreibung der Entstehung dieser Form der Implika-
tur deutlich umfangreicher, als es bei der konventio- Was aber heif3t das fir die Unternehmenskommuni-
nalen Implikatur der Fall ist. Grice identifiziert drei  kation?Wird eine Implikatur inferenziert, folgert der
Empféanger aus kontextuellen Gegebenheiten oder

Implikaturen in der Unternehmenskom-
munikation
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der wdrtlichen Bedeutung inhaltliche Informationen,
ohne auf ein konkretes Zeichen zuriickzugreifen.
Di ese I nformationen
informativenMe hr wer t 6 f ¢r di e
wenn sie auf das hier angewendete Konzept der
Bedeutung bezogen werden. Wahrend die explizite
bedeutungsgenetische Kommunikation auf ein be-
stimmtes Zeichen oder einen Gegenstand als Tra-
germedium zurlckgreift, fungiert ied Implikatur
sozusagen als aTrittbret
deutung. Diese Feststellung lasst sich ebenfalls auf
die bedeutungsgenetische Funktion der Marken-
kommunikation bertragen. Mithilfe der aufgedeck-
ten Prinzipien der Implikaturforschung kénnem-U
ternehmen mithilfe
Kommuni kationdé auch aucCe
zeichenlastigen Kommunikation identitatskonstruie-
rende Inhalte an den Konsumenten ubermitteln.
Dazu muss die Markenkommunikation allerdings die
Kontexte, in welchenis tatig ist, aktiv im Hinblick

auf Implikaturen und deren Kontexte analysieren und
diese Kontexte aktiv bei der Erstellung von Kommu-
nikation und unter Zuhilfenahme der Griceschen
Prinzipien zur Rate ziehen

Die Macht der Worte im Feld der Mdg-
lichkeiten z Michel Foucault

Im letzten Teil der theoretischen Konzeption soll ein
Begriff kommunikativer Macht entwickelt werden,
durch welchen die Wirkungsmechanismen der Im-
plikaturen in der Unternehmenskommunikation im
Hinblick auf getéatigte Anschlusshandlungen lérk
werden kdnnen. Dazu wird zunéchst der Machtbe-
griff Michel Foucaults beleuchtet.

Fir Foucault strukturiert in einem gegenseitigen
zueinander Handeln das machtige Individuum das
Feld des eventuellen Handelns fiir das Gegeniiber
beispielsweise Uber dieirflussnahme auf das In-
formationsfeld des Interaktionspartners. Dafir
ni mmt Foucaul't ein
an. Dieses Maoglichkeitsfeld summiert in sich die von
einem Individuum in einer bestimmten Situation zu
einem bestimmten Zeitpunkt als giith erachteten
Handlungen. Ist dieses Handlungsfeld durch einen
externen Einfluss auf eine Einzige Mdoglichkeit redu-
ziert, spricht Foucault von Gewalt. Vom Konzept der
Gewalt trennt er die Macht scharf ab, indem er der
Gewalt die Eigenschaft zuschreibt iGrunde ihres
Seins zerstérend, brechend und beugend auf die

journal-kk.de

Dinge einzuwirken und dem Individuum alle Mé6g-
lichkeiten zu verschlie3en und es passiv zu machen.

feld, in welchem sich das Individuum bedienen kann
und auf der Anerkennung des Individuums als Sub-
jekt des Handelns (vgl. Dreyfus/Rabinow/Foucault,

1987, S. 254). Macht stellt sich hierbei dar als Ein-
wirkung auf dieses Feld

an,f gibh eirg terdkt ath,eerleicl@est nodes ersclwver
erweitert oder begrenzt, macht mehr oder weniger
wahrscheifichii (& g. O,.S. 255).

ist

Macht Genmeinschaft z Hannah

ae¥endt s i ttbrettfahrer

r ge@ 2wBite Rofhmunikafive KAcBtbegriff, dér Nnd
diesemBeitrag relevant ist, stammt aus der Feder
Hannah Arendts. Die tiefgriindige Analytikerin des
Totalitarismus und Chronistin der politischen Neu-
zeit (Becker 2012, S. 218) beschaftigt sich in ihrem
Wer k aMacht und Gewal té
héltnis und den Wkmechanismen von Macht und
Gewalt vorwiegend im politischen Kontext und im
Hinblick auf die Wirkung der Macht in kommunika-
tiven Kontexten.

I n aMacht und Gewal t 6
Machbegriff wie folgt: AMa c ht
menschlichen Fahigkeit, nicmur zu handeln oder
etwas zu tun, sondern sich mit anderen zusammenzu-
schlieBen und im Einvernehmen mit ihnen zu han-
deln. Uber Macht verfuigt niemals ein Einzelner; sie
ist im Besitz einer Gruppe und bleibt nur solange
existent, als die Gruppe zusammenh&itenn wir
von jemand sagen, ehabe die Mack¢ heil3t das in
Wirklichkeit, da3 er von einer bestimmten Anzahl
von Menschen erméchtigt ist, in ihrem Namen zu
handel ni (Arendt 2017,

Die Verbindung von Macht mit der Pluralitat wird
anhand dieses itats offenbar. Arendt konstituiert

meinschaft fuldt. Um diese Gemeinschaft zu erzeu-
gen, missen die einzelnen Individuen laut Arendt auf
einen elementaren Teilbereich des Handelns zugrei-
fen: die Sprechhandlgen (vgl. Becker 2012, S.

220). Becker konstatiertA So | ¢ h e
verfigen unter politischem Aspekt Uber die Eigen-
schaft, die in ihren Folgen nicht immer kalkulierba-
ren anor malendé Handl
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l enken wund si evglzBeckdr 8042, d i gageresaitigenHelevanz. Wenn zwei Akteure sich zu
S. 220). einem individuellen normativen Status veigtiten,
Sprechhandlungen kénnen also die Griindung und der in Bezug auf die soziale Handlung Uberein-
den Erhalt jener Gemeinschaften anstof3en, innerhalbstimmt, ist das fur Brandom ein deontischer Status.
derer sich die Macht realisieren kann und bilden so Der kommunikative Akt wird so eine geteilte Bedeu-

das Fundament des kommunikativen Machtbegriffs. t ung ohne R¢ckbindung an

ei

N

Becker merkt an, dass solcHgprechhandlungen | i chkei tfA (vgl . SR28¥fMer skirche

beispielsweise Abkommen und Vertrage sein kon- ]
nen, welche eine Zusammenarbeit in @@Emein- Macht und Bedeuwng in der Unterneh-

schaft nach sich ziehen (vgl. Becker 2012, S. 220). menskommunikation

Es wurde bereits gezeigt, dass die Genese der Be-
deutung ein wichtiges Element darstellt, um in der
Mithilfe des Beziehungskonzepts der Machtkonzep- Markenkommunikation Identitdten zu konstruieren.
tion Jo Reichdz kann eine Begrindung dartber Mithilfe der strukturalistisch optimierten Aussage
abgegeben werden, wie Macht in einem gesellschaft- eines Sends und der inferenzierten Aussage eines
lichen Kontext entsteht, um dann mit den Wirkme- subjektiven Empfangers, kénnen mithilfe der Infor-
chanismen Arendts und Foucaults zusammengefiihrt mationsiibertragung bestimmte Eigenschaften der
zu werden. Marke im Konsumenten gefestigt werden. Dass die

Macht tritt fir Reichertz an die Stelle der Kausali- Implikatur solche Bedeutungen anreichern kann,
tat. MenschlichedHandeln ist nicht ausschlielich wurde im darauffolgenderKapitel dargelegt. Als
bloRen ReizReaktionsSchemata unterworfen, wes- eine Information ohne Zeichen kann die Implikatur
halb fir Menschen Grinde und Motive geschaffen bewusst eingesetzt werden, um in bestimmten Kon-
werden mussen, eine bestimmte Handlung auszu-texten Inhalte anzureichern, ohne weitere Zeichen

Macht ist Beziehungz Jo Reichertz

wahlen, die eine andere Person sie zu tun heif3t (vgl.oder Gegenstande benutzen zu missen, um diese

Rei chertz 200 MjglicBkeit, Ko®-8 ) .BedAuEingere anzuzeigen. Mithilfe dieseforma-
munikationsmacht jenseits von Herrschaft und Ge- tionsfunktion wirkt die Implikatur auch auf die Ge-
walt zu erklaren, besteht darin, diese von peif nese der Bedeutung zwischen den Individuen ein.
identitatsstiftenden Macht der Kommunikation in Dass Unternehmen systematisch und bewusst auf
den Blick zu nehmen. Getragen wird diese Erklarung diese Genese einwirken, konstatiert auch Ortmann:

von der Vorstellung, dass in einer Kommkation AOrgani sationen sind nicht n

erst eine spezifische Beziehung geschaffen werden Akteure, weil sie Ol férdern, uns mit Energie versor-
mussi ( Reichertz 2009, S. @eh 7Giter und Dienstleistungen bereitstellen, son-
Dieses Konzept entlehnt Reichertz der Theorie von dern auch und ganz besonders deswegen, weil sie via
Robert Brandom. I n s ei n eperformatiu pvirksamer kKonambnikptione Batsachee
Vernunft é6 e-amenkaniséhe Phdosoph UsBhaffen, namlich, zum Beispiel, die Legitimations-
eine Theoriede adi skur si ven Pr sosdiusgbaier Besdllsshafi was gyilt als legitim?
fur Brandom eine propositionale Festlegung des [é ] Definitionsmacht austiben, und so fort ( Or t
Sprechers, welche sich aus der Beziehung zu anderermann 2011, S. 358).
Begriffen und anschlieBenden Folgerungen ergibt. Ortmann generiert eine Verbindung zur Bedeu-
Die Wahrheit hangt in diesem Fall nicht an metaphy- tung, indem er die Definitionsmacht von Unterneh-
sischen Wahrheitsbe@jungen, sondern an der Be- men anspricht. Diese Definitionsmacht bietet den
wahrung der Festlegung im sozialen Diskurs. Diese Anknipfungspunkt fiir die Theorie der Bedeutungs-
soziale Praxis beschreibt Brandom anhand einesgenese. Durch die Mdglichkeit, Identitdten zu kon-
sogenannten anor mati ven shtieaenh unsl @edeuturthen eu ibertsagea, davo In-t
schen Statusé6. Der nor maformatienenSnt dee tWelszu briager, tvail &ntdyneh-
Menschen als vernunftfahige \8&n im Sinne Kants  men im Arendtschen Sinne legitimiert dazu sind,
soziale Rahmenbedingungen und Normen fir sich kdénnen UnternehmeNacht ausiiben. Arendt stellte
selbst anerkennen, um nach diesen (kommunikativ) ein Konzept zur Verfligung, das einen Rickschluss
zu handeln. Der deontische Status beschreibt die darauf ermdglich, wie Unternehmen 6ffentliche
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Diskussionsraume schaffen, in welchen Bedeutung bestimmte Phéanomene einzelner Beitrage aufgegrif-
ausgehandelt wird. Ortmann spricht hier zudem das fen, in Grundziigen dargestellt und zur Beantwortung
an, was im vorausgegangenen KabKoucault unter der Forschungsfrage interpretiert.
Macht verstand: die Beeinflussung von Handlungen  Auf vertikaler Ebene @l an dieser Stelle auf das
innerhalb eines Verhaltnisses zwischen zwei Partei- Phanomen des Multiplikators eingegangen werden.
en. Ein in Bezug auf die Gesellschaft gestaltendes Bei zwei von vier Beitragen konnte beobachtet wer-
Einwirken von Organisationen kann durch die Gene- den, dass ausgewéahlte Empfanger bzw. Kommenta-
se von Bedeutung angestrebt werden. Enlge sind toren der Implikatur, welche das Bedeutungsangebot
von der Organisation intendierte Anschlusshandlun- akzeptierten, es auch aktiv weiterbreiteten. Dies
gen der angesprochenen Subjekte. Wird von einemwur de umgesetzt in Form
Unternehmen eine Bedeutung konstruiert, intendiert p | i zi t machungé der i mpl i
es damit eine Anschlusshandlung, welche das Mdg- machten die Multiplikatoren einerseits potenziell
lichkeitsfeld des Konsumenten im Foucaultschen nichtverstehenden Personen die Implikatur zugang-
Sinne neu sortiert. Im Anschluss gilt es, die Bezie- lich, andererseits propagieren die Mdudikptoren
hung zwischen der Organisation und dem Mitglied aktiv ihre Unterstiitzung des Bedeutungsangebots
der beeinflussten Gesellschaft weiterhin an die Be- und nehmen damit Einfluss auf die nachfolgende
deutungsgenese zu binden. Dies kann durch die Konversation.
Machtkonzeption Reichertz erklart werden. Durch  Auf horizontaler Ebene hat sich gezeigt, dass die
immer wieder edlgende Zuschreibungen im 6ffent-  Implikatur in jedem Beitrag von mindestens einem
lichen Erscheinungsraum konnen Organisationen Empfanger inferenziert wurde. Bezogeauf die
einen nachhaltigen deontischen Status realisieren Wirkméachtigkeit von Implikaturen kann so konsta-
und so die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die tiert werden, dass sie eine Wirkung auf den Empfan-
Ubertragenen Bedeutungen nicht nur inferenziert, ger ausiben. Zudem konnten in jedem Beitrag so-
sondern auch akzeptiert und igktveiterverbreitet wohl intendierte Anschlusshandlungen als auch
werden. nichtintendierte Anschlusshandlungen beobachtet
werden. Dé Bedeutungsangebote wurden teilweise
akzeptiert und im Stile eines Multiplikators weiter-
Mithilfe einer qualitativen Analyse internetbasierter Verbreitet, oder nicht akzeptiert und zum Gegenstand
Daten wurde durch eine linguistische Sequenzanaly- €ines kommunikativen Gegenangriffs auf das vorge-
se die Forschungsfrage berpriift, welche Wirkung schlagene Bedeutungsangebot gemacht. Das Ergeb-
Implikaturen im Kontext det)nternehmenskommu-  Nis zeigt, dass dienplikatur ein Bedeutungsangebot
nikation auf die Bedeutungsgenese und damit auf die tbertragen bzw. verstarken kann. Aber selbst eine
Machtverhaltnisse zwischen Unternehmen und Kon- strukturell wohlgeformte Implikatur muss nicht not-
sumenten haben kénnen. wendigerweise die intendierte Bedeutung beim Emp-
In der qualitativen Analyse wurden vier Beitrage fanger hervorrufen. Das angenommene pragmatische
unterschiedlicher Markenkommunikation in den Subjekt interpretiert auBasis der eigenen Lebens-
sozialen Medien Facebkaind Twitter im Hinblick ~ Welt die Bedeutung und wendet diese an.
auf die Wirkung von |mp|ikaturen ana|ysiert_ Dabei Der Einfluss auf Machtverhaltnisse zwischen Mar-
wurden einerseits die Beitrage des jeweiligen Ab- ken und Konsumenten konnte nur teilweise nachge-
senderaccounts auf Implikaturen, sowie die Kom- Wwiesen werden. Die Realisierung eines Erschei-
mentarspalten der Beitrage im Hinblick auf die hungs bzw. Diskussionsraums, in welchem Marke
Thematisierung der Implikatur untergic Im Fol- und Konsument wechselseitige Handlungen vollfiih-
genden werden die Einzelergebnisse in einen tiber-ren war in jedem Beitrag vorhanden. Der Einfluss
greifenden Kontext gesetzt, um in Bezug auf die auf das Mdglichkeitsfeld des Konsumenten konnte
Forschungsfrage interpretiert werden zu kénnen. Die allerdings genau wie die Ubernahme einer Bedeu-
Analyse wurde auf zwei Ebenen durchgefiihrt: hori- tung nur teilweise nachgewiesen werden. Die Emp-
zontal und vertikal. Auf horizontaler Ebene wurden fanger wahlten wie beirBedeutungsangebot selbst
die Ergebnisse der unterschiedlichen Beitrage mitei- aus, ob sie eine positive oder negative Anschluss-
nander verglichen. Auf vertikaler Ebene wurden handlung aus Perspektive der Marke vollfthren.

Empirischer Ausblick & Fazit
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Die theoretischen und empirischen Ergebnisse die- Fiétz, L. (1982).

ser Arbeit eréffnen eine Reihe neuer und interessan-

ter moglicher Forschungsfelder. Dieelativ kurz

Strukturalismus eine Einfihrung, erw. Aufl., Tlbin-
gen: Narr Francke Attempto.

Finkbeiner, R. (2015).

gehaltene empirische Forschung kann ausgeweitet Einfiihrung in die Pragmatik, Darmstadt: wbg Acade-

werden, um die Wirkung von Implikaturen zuneh-
mend zu fundieren. Die qualitative Forschung bietet
beispielsweise durch die Methoden der Gruppendis-
kussion oder der Interviews die Mdglichkeit, Kon-
sumenten aktiv nach der Beeinflussung durch impli-
katurale Kommunikation zu befragen und so weitere
psychologische Perspektiven der Implikatur zu er-
schlieRen. Weiterhin kann der zielgerichtete Einsatz
von Implikaturen in der Markenkommunikation
untersucht weden. Hier bietet sich ein quantitativer
Ansatz an, mit welchem untersucht werden kann, in
welcher Haufigkeitsverteilung Unternehmen Impli-
katuren aktiv in der Markenkommunikation einset-
zen. So kdnnen Potenziale fur die implikaturale
Kommunikation aufgedetkwerden, um die Rele-
vanz praktischer Handlungsempfehlungen in diesem
Kontext nachzuweisen
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Sabrina Behr -Barner :
Alles nur Fassade? Wie Unternehmen sich verandern

Dieser Beitrag geht der Frage nach, inwiefern Unternehmen heute eine neue Stellung in der Gesellsch
nehmen und diese durch ihre 6ffentliche Kommunikation legitimieren. Dafiimitizst unter Heranziehen de
historischen Entwicklung von Organisationen erlautert, auf welche Art Unternehmen grundsétzlich in d
sellschaft verankert sind. Vor dem Hintergrund neuerer Studien ergibt sich anschlieBend, wie sich die
Rolle von Witernehmen gestaltet und auch tatsachlich umgesetzt wird. Die Diskussion aktueller gesells
cher Trends zeigt aulBerdem auf, welche sozialen Wechselwirkungen dadurch mit privatwirtschaftlichen
tionen entstehetm zu demonstrieren, wie sich dieupositionierung in der medialen Unternehmenskomm
kation niederschlagt, soll eine empirische Untersuchung von Kundenzeitschriften die Antwort auf die de
kel zugrundeliegende Frage vervollstandigen. Mit der Inhaltsanalyse von Kundenmagazineditdsméties

mediales Kommunikationsmittel der Unternehmen wird letztlich deutlich, inwieweit die zuvor erlauterten 1
tischen Annahmen gestitzt werden konAdmein zentrales Ergebnis geht hervor, dass Unternehmen sich
im Wandlungsprozess befimgehre Veranderung aber auch stark an das Umfeld gebunden ist. Ein zusar
fuhrendes Fazit mit den zuvor aus der Theorie gewonnenen Erkenntnissen soll Klarheit dartiber schaffer
Funktion Unternehmen heute in der Gesellschaft haben bzw. wie iHeeddih aussehen soll und an welct
Bedingungen dies gekniipft ist.

ASeht ihr nicht das al | e al@in déaZerstbring dines Gebdudes, somdern eielc h :  E
wird hier nicht ein Stein auf dem andern bleiben, der mehr die damit einhergehende Vernichtutey dort
nicht zerbrochen wer de. fAzufgrivhteliegeghden Mstitutlot) )d.h. ihrer gesamten
gemeinschaftlichen Struktur. Ohne institutionelle
Das war die dustere Ankundigung Jeste wie in Grundversorgung konnte sich das Volk nicht weiter
der Bibel Uberliefert und 70 Jahre nach Christus organisieren und war damit praktisch erloscHgie.
bewahrheitet worden war. Die Juden in Jerusalem, Gesellschaft lebt auch heute in einer tuebtén
die damals ohnehin schon ihr politisches Zentrum an Zeit, in der immer weniger in Stein gemeiR3elt ist:
die Romer verloren hatten, sollten nun auch noch Grof3britannien verlasst die EU und stellt mit diesem
erleben wie ihr religidses Zentrum, die Tempéda noch nie dagewesenen Austritt die europaische Or-
gen, zerstort und spater durch eine islamische Mo- ganisation auf den Kopf.
schee ersetzt werden sollte. Bis heute féllt diese Der Abgasskandal versetzt die einst stabilen deut-
Redewendung regelmafig, wenn sich etwas grundle- schen Automobilherstedt ins Wanken. Die neue
gend verandert oder im schlimmsten Fall durch Datenschutzgrundverordnung zieht zum Teil endlose
Krieg vernichtet wird. Wenn kein Stein auf dem organisatorische Prozessketten nach sich. Derartige
anderen bleib ist nachher alles anders als zuvor und Beispiele passieren Jahr fur Jahr und verandern Or-
wird nicht wieder in den alten Zustand zurtickkehren. ganisationen und ihre Umwelt.
Das muss jedoch nicht unbedingt immer negative Es gibt unendlich viele Arten von Organisationen
Konsequenzen haben, sondern kann durchaus vonund die Gesellschaft scheint von Organisationen
Vorteil sein. Denkt man etwa an die heutigen disrup- regelrecht durchdrungen. Wenn von Organisationen
tiven Veranderungn, die die Digitalisierung hervor-  die Rede ist, sind damit sowohl politische, wissen-
ruft, fallen einem sofort die angenehmen Vorziige schaftliche als auch privatwirtschaftliche Einrichtun-
ein, die etwa durch Onlineshopping entstehen, aber gen wie Unternehmen gemeint. Auch die Unterneh-
auch die unangenehmen Begleiterscheinungen, wie menslandscift wird im Hinblick auf das World
z.B. der Missbrauch von Daten. Vor allem alber = Wide Web und die Globalisierung zunehmend un-
und das ist das eigentliehProblem welches die Ubersichtlicher. Andererseits ist ein Leben ohne
Verkindigung Jesu oben bezeichiietindert sich di ese Organisationen heute ke
dadurch unser gemeinschaftliches Zusammenleben.de weil Organisationen [...] fur die moderne Gesell-
Auch fiur die Juden war das Hauptproblem nicht schatft, ja fir das moderiesben so wichtig und so
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unentbehrlich geworden sind, kdnnte es wichtig sein,
i hre AEigenlogi ki besse
(Luhmann, 2000, S. 7).

Organisationen sind grundsatzlich dazu da, uns zu
helfen, das alltagliche Leben zu organisieren. Um
noch eimal auf das obige Beispiel aus der Bibel
zurtickzugreifen, so waren sowohl die Romer als
auch die Juden gemeinschaftliche Organisationen.
Doch nicht allen wurde geholfen, manche trugen
auch ihren Schaden davon. So wie friher Koénige
gesturzt wurden, werderetite Konzernchefs verhaf-
tet. Nun scheinen die Chefs nicht immer schlecht fur

schreibungen durch Meinungen in Verbindung mit
kollektivergReehifeftigungsordnungek dder imstituti- i
onellen Logiken. Bestimmt werden diese Ordnungen
und Logiken durch die jeweilige Lebsmelt, in
welcher das Unternehmen sich bewegt und agiert.
Legitimation ist somit ein Prozess, der im offentli-
chen Diskurs stattfindet und bedingt durch dort ent-
standene Zuschreibungen unternehmerische Hand-
lungen stadndig Evaluationen und Beurteilungen
unteworfen sind (vgl. Sandhu, 2014, S. 1161). Ge-
sellschaftliche Legitimitat ist nicht nur fir Unter-
nehmen, sondern fur die Gesellschaft selbst unbe-

die Organisation gewesen zu sein, sonst hatten sie egdingt notwendig, da ihr sonst jegliche Existenz-

nicht bis an die Spitze des Unternehmens geschafft.

grundlage fehlt. Dieser Aspekt wird besonders deut-

Fir den auBenstehenden Burger ist das alles mitunterlich, wenn Legitmitat angezweifelt wird. Wéahrend

schwer nachzuvollzien. Allerdings fordert er Ge-
rechtigkeit, wenn wegen eines neu verhangten Die-
selfahrverbots sein teuer erstandenes Kfz plétzlich
wert- und nutzlos wird. Auch mit der Organisation
der Fluchtlingskrise herrscht groRe Unzufriedenheit.
Sobald man mit der Losgnder Organisation nicht
mehr einverstanden ist, werden dadurch oftmals
dahinterstehende Institutionen und Strukturen hinter-
fragt. Doch diese sind fir den einzelnen AuRRenste-
henden mitunter zu kompliziert und undurchsichtig,
um wirklich nachvollziehen zu kinen, wie es zu all

es friher z.B. kein Problem war, giftigen Chemikali-
enmull in natirliche Gewésser zu entsorgen, ist es
heute, bedingt durch das 6ffentliche Bewusstsein fiir
Umweltschutz, verboten. Die Pflicht zur Legitimati-
on ist also durcteinen Konflikt in der Legitimitat
entstanden, indem sich gesellschaftliche Erwartun-
gen verandert haben (vgl. Sandhu, 2014, S. 1164).
Ein gesellschaftlicher Wertewandel scheint somit
unmittelbaren Einfluss auf die Unternehmensorgani-
sation und deren Handlgsstruktur zu haben. Dabei
sind es nicht immer gesetzliche Vorschriften, welche

diesen Problemen kommt und dass die Losung, die die Organisation zu solchen MalRnahmen zwingen.

einem selbst vielleicht einfach erscheinen mag, tat-
sachlich unmdglich ist. Aber hat dann nicht die Or-
ganisation ihre Funktion verfehlt?

Unternehmen orientieren sich genauso an gesell-
schaftlichen Erwartungen, wenn es sich um freiwilli-
ge MaRnahmen handelt, die nidéht Gesetz vorge-

Es liegt in der Natur der Sache, dass Unternehmenschrieben sind. Je weniger Unternehmen diesen

viel daran liegt, offentliche Akzeptanz zu erreichen. auf3eren Erwartungen entsprechen, desto mehr mus-
Irgendjemand muss immerhin fir sie arbeiten und sen sie von ihrer Legitimitat einbtf3en und dabei

anschlieBend braucht die angebotene Leistung auchspielt es keine Rolle, ob es sich um eine gesetzliche
Abnehmer. Zunéachst scheint ihre Rolle also gar nicht Pflichtverletzung handelt oder eine Wertvézieng

so neu, wie auch Jan Rommerskirchen kurzlich kon- oder ob sie schlicht keine Reaktion auf einen gesell-

staterte, denn Unternehmen sind seit jeher ein Teil schaftlichen Erwartungsanspruch zeigen. Je besser
der Gesellschaft und sie missen daher einen sozialeraber der Zustand der Legitimitat, desto groRRer ist

Auftrag erfullen und verantworten (vgl. Rommers-
kirchen, 2018, S. 25). Doch wie nhehmen Unterneh-
men Uberhaupt eine gesellschaftli¢kale ein?

Legitimation durch Kommunikation

Legitimation von Organisationen ist die zentrale
Funktion in der Offentlichkeitsarbeit und damit der
medialen Unternehmenskommunikation. Legitimité&t
als Zustand ist eine gesellschaftliche Zuschreibung,
die weder das Imageonh die Reputation eines Un-
ternehmens meint. Vielmehr erfolgen solche Zu-

auch der Handlungsspielraum, denn die Gesellschaft
ist es, die der Organisation ihre Lizenz zumndeln
verleiht. In diesem Zusammenhang wird auch von
einer Betriebslizenz
sprochen (vgl. LirHi, 2018, o. S). Legitimitat kann
vor diesem Hintergrund als Ressource aufgefasst
werden und wird damit auch zum strategischen Pla-
nungsprozess im Unternehmensmanagement. Dem-
nach lasst sich mit Hilfe einer Strategie Legitimitat
aufbauen bzw. steuern und damit gegeniber der
AuRenwelt verteidigen (vgl. Sandhu, 2014, S. 1166).
Auf symbolischer Ebene gestalten sich solche Legi-
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timitatsstrategn durch Sprache, Handlungen, Kate-
gorisierung und Artefakte (vgl. Sandhu, 2014, S.

Antike mit den zahlreichen Errichtungen rémischer
St2adte und der apoliséb,

1170). So kénnen etwa sprachlich festgelegte Muster gepragt (vgl. Schéfers, 2013, S. 255). Damals spiel-

die Legitimitat in bestimmte Situationen wie Krisen
stltzen. Zur Legitimitat des Unternehmens gehéren
somit auch gestalhgs und kommunikationstechni-
sche Mittel wie Markenlogos, Firmengeb&dude und
alle sonstigen Kommunikationsmittel, die zum Ein-
satz kommen. Kommunikation und im Speziellen die
Sprache sind somit wesentliche Legitimationsmittel,
welche zur Legitimierung des thrnehmens einge-
setzt werden. Allerdings kann Kommunikation allein
nicht alle Probleme l6sen, wie das Stichwgmreen-
washingverdeutlicht. Die Kommunikation von Ver-
antwortungsthemen ist he
mehr Unternehmen propagieren moralische Positio-
nen und positionieren sich damit in gesellschatftli-
chen und politischen Diskussionen uber soziale
Nor men un domwaskircher 20L8RS. 14).
AGemeint sind aber eine
setzung mit der Realitat sowie eine Verbindung von
Handeln und Kommuni kati o
Aus diesem Grund kdnnen solche Themen kein rei-
ner Werbezweck sein, denn sonssteht die Gefahr,
negativ wahrgenommen zu werden und erneut Ver-
trauen der Offentlichkeit und damit Legitimitéat ein-
zublZen.

Die Rolle von Unternehmen in der Gesell-
schaft

AUnternehmen sind
nisationen, deren Erfolg mit betriefistschaftlichen
Kriterien und Verfahren zu messen ist; andererseits
sind die Wirtschaft und ihre Organisationen auch
eine gesellschaftl i-gdule |
2010, S. 303). Entsprechend dieser Trennung zwi-
schen betriebswirtschaftlicher und smagischer
Disziplin, wie sie der Organisationsforscher Holger
BackhausMaul formuliert, liegt der Schwerpunkt
hier in der Betrachtung der gesellschaftlichen Rolle
von Unternehmen. Die heutige soziale Rolle von
Unternehmen in der deutschen Gesellscharftl i

ten zwar 6konomiseh Aspekte bereits eine wichtige
Rolle, allerdings waren diese noch stark an den Staat
geknupft. Hier wird bereits die Problematik deutlich,
einzelne Rollen innerhalb der Gesellschaft zu defi-
nieren, da auch die Gesellschaftsform einem Wandel
unterliegt undsoziale Rollen unmittelbar an diese
geknupft sind. Wéahrend friher z.B. eine gemein-
schaftliche Zugehdrigkeit vor allem durch personli-
che Beziehungen, im Sinne einer natirlichen Nahe
wie Verwandtschaft oder selber Wehmd Arbeits-

ort gepragt waren, geht @ der modernen Indust-

tiegesellsthafCheir zaischebneehschiichen Bezidhunmme r

gen um die ZweckmaRigkeit oder Tauschfahigkeit.
Dadurch ergeben sich neue Unterschiede zwischen
den Individuen, wodurch sich auch neue Rollen
entwickeln. Mit diesem Wandel der Gesellafth

lipv. ailwdy WAy sdifferegzerungy ueatstehen aweideeer -

autonome Teilbereiche, wie sie auch heute in Grund-
nifgen (fdlyarsi@armaliep Ovariferrschen: Racht7 ynd
Politik, Markt und Produktion, Religion und Kirche,
Kultur und Bildung sowie Arbeit und Freizeit (vgl.
Schéfes, 2013, S. 256).

Eine solche Einteilung gesellschaftlicher Bereiche
findet sich auch anschlieRend bei den grof3en sozial-
wissenschaftlichen Handlungstheorien des 20. Jahr-
hunderts wieder. Talcott Parsons begriindete bei-
spielsweise mit dem Strukturfunktiorgdius eine

Hilfe seiner Theorien lassen sich soziale Handlungen
durch die Zuschreibung von Rollen erklaren. Nach
Parsons Auffassung sind Rollen als gegenseitige
Abglimmungen Vo Hangiungenszal yersteletit sm

dem Ziel, individuelle Absichten zu erreichen (vgl.

Parsons/ Smelser, 1956, S. 21). Der Akteur ist sich
somit bewusst, welche Rolle er einnehmen muss und
welche Normen er damit anerkennt, um sein ge-
wiinschtes Ziel zu erreichen. Die Rolle ist damit eng
verknupft mit den jeweils in der Gesellschaft gelten-

den Normen und Werten, die der handelnde Akteur

Fachkreisen bereits seit etwa zwei Jahrzehnten im- freiwillig befolgt, um seine béwsichtigte Wirkung

mer ausgiebiger diskutiert (vgl. ebd.).

Fragt man nach der Rolle von Unternehmen in der
Gesellschaft, muss zunachst die Bedeutung von
Gesellschaft und die Funktion von Rollen darin in
ihnrer Gesamtheitbetrachtet werden. MalRgeblich
wurde der Begriff in der romischen und griechischen

88

zu erzielen.

Diese verhaltnismaRig starre Rollenordnung wird
kurz vor der Jahrtausendwende von Niklas Luhma
ein wenig gelockert und aktualisiert. Individuell
beabsichtigte Ziele sozialer Handlungen liegen hier,
im Gegensatz zu Parsons, nicht ausschlieBlich in der
Befolgung systemimmanenter Normen, sondern im

journal-kk.de

e i ner svchtigessoziglpgisghe Makratheerie (v ghsl.). it g a -



Journal fir korporative Kommunikation- Ausgabe 1/2018

Sinngebrauch selbst (vgl. Luhmann, 2012, S. 18).

kinftige Entscheidungen kontingent an bereits ge-

Nun ist Sinn als Phanomen, das die Gesamtheit dertroffene Entscheidungen auschlieRen. Unterneh-

Wirklichkeit widerspiegelt und damit eine Reihe an
Handlungsmaoglichkeiten anbietet, als Ubergeordnete
Handlungsabsicht als sehr komplex anzusehen (vgl.
Luhmann, 2012, S. 93 f.). Der Akteur wahlt seine
Handlurgen aus, ob und inwiefern sie aber zur Prob-
lemlésung beitragen, hangt davon ab, wie zielfih-
rend diese zum jeweiligen Zeitpunkt sind. Die Ge-
sellschaft ist hier Voraussetzung flr Interaktionen

men sind damit ein System innerhalb der Gesell-
schaft, welche mit Entscheidungen, die sie 6ffentlich
kommunizieren, das Ziel verfolgen, sinnhaft und
eigenstandig fortzubestehen, d.h. Anschlusshandlun-
gen zu ermdglichen. Da die ExistenerdJnterneh-
men in der Gesellschaft begriindet liegt und sich
deshalb dori wie schon oben verdeutlichitlegiti-
miert, geschehen diese Entscheidungsoperationen in

und wird gleichzeitig durch diese vollzogen. Dem- der Regel sehr wohl unter Fremdeinfliissen. Trotz-
nach wi rnd[.AiH sonaleh S8ystemen Gber dem bleiben Unternehmen eigenstindige Systeme,
Kommuni kation [ .. .] k o n s daisie immer di¢ Wall hgbénpimmeirn sie dieb@il 2 |
S. 191). Kommunikationshandlungen bedeuten ent- ihren Entscheidungen berucksichtigen. Diese Me-
sprechend dem sinnorientierten Handeln also eine chanismen, die durch die dffentliche Kommunikation
Selektion aus moglichen Handlungsoptionen. Dieser von Entscheidungen entstehen, haben zur Folge, dass
Selektionsprozess fihrtadu, dass sich ein System Organisationen sich immer mehr ausdifferenzieren
von anderen Systemen abgrenzt, eben durch dieund deichzeitig wegen der zunehmenden Spezifizie-
Auswahl unterschiedlicher Optionen. Luhmann rung unbeweglicher werden. Es sind die Unterneh-
bringt damit ein Konzept auf den Plan, dass die Ein- men selbst, die sich durch eine gewollte Abgrenzung
ordnung der Rolle von Unternehmen bewerkstelligt, vom Mitbewerber in diese Lage mandvrieren. Die
ohne sich auf zeitliche, kulturelle adértliche Di- heutige Geschwindigkeit und Tragweite medialer
mensionen zu beschranken. Hierfir werden Organi- Kommunikation steigrt diesen Prozess, da Ent-
sationen als autopoietische Systeme betrachtet (vgl.scheidungen ofter und schneller getroffen werden
Luhmann, 2000, S. 39). Die Gesellschaft ist nach wie missen und dadurch den Handlungsspielraum be-
vor das allen anderen Systemen Ubergeordnete Sys-grenzen.

tem. Allerdings werden Organisationen richls ] o
Subsysteme untergegliedert, wie es etwa Parsons!:)Ie Rolle \(0n Unternehmen wie sie heute
Theorie beschreibt, sondern sind lediglich als in sich ist oder sein sollte

geschlossenes System zu betrachten, das in InterakDjese theoretischen Uberlegungen zur Unterneh-
tion mit anderen Systemen tritt und sich innerhalb mensorganisation zeigesich anschlieBend auch in
der Gesellschaft vollzieht. Gerade diese Hiitat der praktischen Auseinandersetzung mit der heutigen
zeichnet die Theorie der autopoietischen Systeme Rolle von Unternehmen. Es entstehen immer mehr
aus, denn demnach bestehen Systeme schlichtwegunternehmen und Organisationsgeflechte, wodurch
aus sozialen Handlungen bzw. Kommunikationen jhre gesellschaftliche Bedeutung wachst. Unterneh-
und grenzen sich durch eben diese voneinander ab,men haben keinen Selbstzweckndern sie erfiillen
wodurch sie gewissermafen autark und in sich ge- wichtige Aufgaben innerhalb der Gesellschaft. Hinzu
schlossersind. kommt hier noch die Problematik, dass gesellschaft-
liche Institutionen tendenziell abwérts gehen und der
Staat als Ubergeordnetes gesellschaftliches Hand-
lungsorgan schwéacher wird (vgl.aBkhausMaul/
Ubertragen auf Organisationéin und damit auch Bruhl, 2003, S.5). Dies kann zum einen eine Folge
Unternehmeri beruhen diese Handlungen stets auf der Schwerfalligkeit grol3er, hierarchisch organisier-
offentlich kommunizierten Entscheidungen. Die ter Institutionen sein, die zur immer gro3eren Hand-
Eigenstandigkeit der Systeme zeichnet sich diesbe- lungsunfahigkeit fuhrt (vgl. Luhmann, 2000, S. 359
zuglich durch sygmimmanente Entscheidungen aus f.). Andererseits liegt diese Entwickig wiederum
(vgl. Luhmann, 2000, S. 80). Entscheidungen sind es in der Gesellschaft selbst begriindet, wie auch spéater
somit auch, die die Organisation Uberhaupt erst be- die Auseinandersetzung mit sozialen Trends verdeut-
grinden und damit einen Bezugsrahmen setzen, umlicht, und ist damit ebenso ein Ergebnis des sozialen

Organisationen als autopoietische Syste-
me
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Wandels. Daraus entsteht ein Bedarf sozialen Enga-wiinschten Kettenreaktion und Folge von Anschluss-
gements, was aber letztlich auch vder Bevolke- handlungen, sondern es bleibt bei mihsam ange-
rung kommen muss und nicht nur von den Unter- strebten Einzelaktionen. Immerhin scheint heute,
nehmen. Wie aus der Enquéemmission des deut-  beinahe zwei Jahrzehnte nach den Anféanden
schen Bundestags von 2002 hervorgeht, ist es dieDiskussion zum burgerschaftlichen Engagement in
Aufgabe der Organisationen, zum birgerschaftlichen Deutschland, in den Kdpfen der deutschen Unter-
Engagement zu motivieren (vgl. Bursch 2002, S. 3). nehmen zumindest ein Bewusstsein fur eine sozial
Da die Organisationslandschaft maf3geblich von verantwortungsvolle Rolle angelangt zu sein (vgl.
Unternehmen geprégt wird, erscheint es aus dieserDeloitte, S. 17). Es besteht jedoch noch einiges an
Sicht sinnvoll, sie verstarkt in die Verantwortung zu Aufklarungs sowie Handlungsbedarf, um die neue
nehmen. Unternehmen sollen hierfiir dazu aufgefor- Rolle der Unternehmen wirkungsvoll umzusetzen
dert werden, selbst sozial aktiv zu werden und damit und damit dem Ubergeordneten Ziel der Biirgerge-
in eineVorbildfunktion zu treten, indem sie die Bur-  sellschaft ndher zu kommen.

ger dazu motivieren, es ihnen gleich zu tun. Daneben
geht es aber auch darum, den Birgern wie auch den
Unternehmen als Corporate Citizen keine Aktivitaten Die neue Rolle der Unternehmen héngt unmittelbar
aufzuzwingen, sondern diese ihrer eigenverantwort- mit den momentanen Bricklungen in der Gesell-
lichen Regie zu Uberlassen (vgl. Olk, 2003, S. 19). schaft zusammen. Entsprechend der aktuellen Sinus
Dieser Aspekt kann als Teil der neuen Rolle von Milieu®-Studie des Sinumstituts sind die Haupt-
Unternehmen gesehen werden. Ziel dieser neuenmerkmale gesellschaftlichen Wandels der letzten

Trends der Gesellschaft

Rolle ist demnach eine sozial verantwortungsvolle
Birgergesellschaft, die Burger zu einer aktiven poli-
tischen und gedischaftlichen Teilhabe erméchtigt

(vgl. ebd.). Dadurch wird allerdings ein birgerliches
Idealbild gezeichnet, das so wohl kaum in der Reali-

zwei Jahrzehnte vor allem die Flexibilisierung von
Arbeits und Privatleben, die Esmon klassischer

Familienstrukturen und polarisierter Wohlstand,
welche vorwiegend aus der steigenden Vergesell-
schaftung der Digitalisierung und der zunehmenden

tat vorzufinden sein wird, weil fir den Einzelnen die

Vorteile fir seinen Einsatz kaum merklich zum Vor-

schein komme. Unternehmen kdnnen hierbei eine

wichtige Rolle einnehmen, indem sie Anreize fur den
Birger schaffen und dadurch eine wohltatige Hand-
lung sinnvoll und zufriedenstellend einsetzen kénnen
(vgl. Bursch 2003, S. 39)

Auch wenn hierzu einige Modelle und Armat
punkte entwickelt (vgl. Probst 2003, S. 37) und teil-
weise in der Praxis beispielhaft zur Anwendung gen Méoglchkeiten fiir sich zu entdecken.
kommenibei spi el haft seien hipgdus étgeifen $ich §dsefidkHaftiched Trdnds; die
visioni zwischen Vol ks wagngelyenUnwelehe AuwirkufgyénadrartigeN@darfidé -
burg genannt (vgl. Eckel 2003, S. 157 f.) sowie die rungen auf dieBevélkerung haben und in welche
Kooperdion zwischen Procter&Gamble und profa-  Richtungen ihr Verhalten tendiert (vgl. Sirmstitut
milia e.V. zur sexuellen Aufklarung von Schilern ¢.J., 0. S.). So neigen die Menschen in Deutschland
(Riepe, 2003, S. 163 f.) genanitist bei weitem  tejlweise zur Autozentrik und spiegeln damit den
noch nirgends eine ganzheitliche Umsetzung erfolgt. Massentrend der Individualisierung wider, wohinge-

Dies bestatigt auch die aktuelle, von Deloitte durch- g en  di e -@Untduerredéo gdi e Kehr sei t

gefihrte Global Human Capital Trendstudie 2018  die abgehangten, iiberforderten Gruppierungen her-
bei der Uber 11.000 Entscheider aus deutschen Un-ausstellt. Weiter beinhalten diese Trends einzelne
ternehmen i hre Sichtwei S@gen%c%dﬂenA\Mke o/Ralitdt, © Sethstnfafageimant, €
Organisationfi 2uCerten ( VUweltbewbdsStbem, abet &uch FRI&rAti8n undSver- 3
Dadurch gerat der Entwicklungsprozess einer ver- trauensverlust (vgl. ebd.). ®i Beschreibung der

antwortungsvollen Burgschaft ins Stocken, denn  Trends erfolgt zwar neutral und ohne Gewichtung, es
eine punktuelle Umsetzung fuhrt nicht zu der ge-

Globalisierung hervorgehen (vgl. Sinlmstitut,
2017, S. 2 f.). Dieses Zeitalter ist somit clureine
generelle Entgrenzung gepragt, die sich durch alle
gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen
Bereiche zieht. Damit verbunden stellt sich insbe-
sondere bei traditionell verwurzelten Gruppen ein
Gefiihl der Uberforderung und Verunsicherurig, e
wahrend zukunftsorientierte Bildungditen diese
Veranderungen als Chance nutzen, um die vielfalti-

ff.
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lasst sich jedoch hieraus bereits ablesen, dass ge-noch einen Schritt weiter und beschreibt die drasti-

meinschaftliche bzw. politische Interessen kaum bis

gar nicht vorhanden sind. Stattdessen wird zuneh-

mend auf das individuelle Wohl vaghmlich mitels
Kapital und Konsum geachtet.

Der infantile Konsument

Eine &hnliche Beobachtung konstatiert auch der
amerikanische Wissenschaftler Benjamin Barber in
seinem Buchi W€ den Markmiirder
verfuihrt, Erwachsene infantilisiert und Burgeer-
schlingtf. l hm zufolge s
stellvertretend fiir eine vom Individualismus geprag-
te Kulturform, die sich durch kindlichen Egoismus
auszeichnet und den Birger auf einen verantwor-
tungslosen, konsumsitichtigen Verbraucher reduzier
Demnach verhalt sich der Blrger wie ein verantwor-
tungsloses Kind und gerat damit in eine Art selbst-
verschuldete Unmindigkeit, was ihn wiederum vom
Markt beherrschbar macht (vgl. Barber, 2007. S. 41).
Was Barber hier beschreibt klingt auf3erst negativ
und teilweise beunruhigend, jedoch, und obwohl es
hauptsachlich um die U8merikanische Gesellschaft
geht, deuten sich solche Entwicklungen durchaus
auch im westeuropaischen Raum und damit in

sche Entwicklung der menschlichen Individuen zu
Massenidentitaten, die sich allein Uber ihren Konsum
definieren (vgl. Barber, 2007, S. 221). Markerdfiil

dann den sonst inhaltsleeren Menschen aus, der sich
darin mitunter auch der Illusion hingibt, Konsum als
Allzweckwaffe fur die Lésung personlicher Proble-
me und Bedirfnisse zu Uberhthen, tatsachlich aber
in eine Identitatskrise rutscht. Eine Losung diiese
Probleme wird in diesem Buch zwar nicht skizziert,
trotz vorheriger Beschuldigung der Konsumindustrie
siehthjedocly aueh der Amerikaner die Biirger sebst e
in der Pflicht zu
ruckfinden, der der Vielfalt menschlicher Werter z
Geltung verhilft und im materiellen Konsum nur eine
von vielen Mdglichkeiten menschlichen Verhaltens
sieht.nAn (Barber,
sich diese Sichtweise ebenso wieder mit den zuvor
geschilderten Grundlagen zum birgerschaftlichen
Engagement. Damit schliel3t sich der Kreis gewis-
sermafien, denn obwohl Barber, sofern die Konsum-
spirale sich weiter dreht, eine dustere Zukunft zeich-
net, will er vor allem auf schlechte Gewohnheiten
aufmerksam machen, die langfristig zum Verh&angnis
werden, wen die Bevdlkerung sich weiterhin den

Deutschland an. Das ware ebenso eine Begriindunggemeinschaftlichen Pflichten entzieht.

dafir, warum Uberhgpt etwa eine Enquete
Kommission zum Thema birgerschaftliches Enga-

Die grof3te Agentur der Welt

gement notwendig ist; eben um zu vermeiden, dass Zehn Jahre spéater veroffentlicht der deutsche Philo-

sich Trends wie Autozentrik und UnderdGglture
nicht noch weiter zuspitzen.

Auch die heutigen kapitalistischen Konstellationen
lassen einesolche Vermutung zu. Da die vermdgen-
de Bevolkerungsgruppe anstrebt, ihr Kapital weiter

|l oge Hermann Sottong mit
Agentur der Weltd i
ber ehe sehr viel positivere Sichtweise, zumindest
was die Verbrauchergesellschaft betrifft, und sieht

nun eher die Unternehmen unter Zugzwang, um

zu mehren, wéhrend die Ubrige Bevdlkerungsmasse weiter zukunftsféhig zu bleiben (vgl. Sottong, 2017,

zu noch mehr Konsum angestiftet wird, gibt es hier
zumindest teils eine Ubereinstimmung mit der Pola-
risierung des Wohlands, wie es aus der SiAus

S. 5 f.). Im Sinne Sottongs sind Marken nicht als
identitatstiftend auszulegen, sondern fungieren
lediglich als semiotische Kommunikation Uber die

2007, S.

Studie hervorgeht und die beriihmte Schere zwischen eigene Identitat (vgl. Sottong, 2017, S. 10). Dabei ist
Arm und Reich beschreibt. Generell betont Barber es vor allem den Fortschritten der Digitalisierung zu
diese Sucht durch mit Konsum verbundener Vergni- verdanken, die den Konsumenten zur Stimme ver-
gung und warnt davor, diese z.B. im Sinne einer holfen habenum so auf die Unternehmen Einfluss
Karnevalisierung zu verharmlosemenn es gibt zu nehmen. Auf diese Weise werden Marken vom
durchaus ernstzunehmende Folgen, die sich mittler- Konsumenten kreiert, indem Unternehmen auf die
weile bereits abzeichnen (vgl. Barber, 2007, S. 258). nachgefragten Bedirfnisse der Konsumenten reagie-
So fuhrt etwa auch die zunehmende Politikverdros- ren und deren Winschen nachkommen. Deshalb
senheit dazu, dass der Birger sein Umfeld immer werden Marken heute anstelle von Ageeh von
weniger aktiv mitgestaltet und dadurch hihneen den Verbrauchern konzipiert, die somit die grofite
muss, was ihm vorgesetzt wird. Barber geht dabei Agentur der Welt darstellen. Somit erklart sich hier
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die heutige Vielfalt der existierenden Marken nicht
aus dem Vorwand, kunstliche Bedurfnisse und Indi-
vidualitat zu erzeugen, sondern vielmehr ais

Produkt aus den individuellen Bedurfnissen (vgl.

litdt zu entsprechen. Was auf den ersten Blick aus-
sieht, wie der Vergleich zweier Parallelgesellschaf-
ten kann letztlich als solches zwiegespaltenes Ver-
halten mitunter in einer einzelnen Person vereint

Sottong, 2017, S. 44). Bei diesen Bedirfnissen muss sein. Einerseits streben die Menschen nach Komple-
es sich aber nicht um einen Grundbedarf handeln, xitatsredukton der massigen Vielfalt, andererseits
sondern kann auch die Nachfrage gewisser Trendshat vor allem das Internet vielen die Scheu genom-
beinhalten, die aber wiederum ebenso nicht von der men und es dazu mihelos einfach gemacht, seine
Werbung, respektive den Unternehmen produziert eigene Meinung kund zu tun. Mit dem Internet bil-
werden, sondern ihren Ursprung ebenfalls in der den sich neue und neuartige Gemeinschaften heraus,
Gesellschaft haben. Deshalb ist Sottong davon Uber-die sowohl firr die Pviatperson, aber auch fur Unter-
zeugt, dass Werbung nicht mehr weiter erfolgreich nehmen, Chancen und Gefahren gleichzeitig enthal-
ist, indem Uberhoéhte und ungreifbare Versprechun- ten. Sowohl Sottong als auch Barber machen Unter-
gen gemacht ween (vgl. Sottong, 2017, S. 16ff.). nehmen, Konsumenten und im Grunde die gesamte
Die Reaktionen seitens der Konsumenten um Wer- Gesellschaft auf potentielle Entwicklungen aufmerk-
bung zu vermeiden zeigen, dass sie allgemein als sam und rufen dazu auf, mit offendugen an diese
stérend und aufdringlich wahrgenommen wird. Da- Verédnderungen heranzutreten, um anschlie3end
her kann Werbung sich sogar schadlich auf das Un- seine eigene Handlungsfahigkeit weiter ausiiben zu
ternehmensimage auswirken und 2Misstrauen kénnen.

seitens der Konsumenten fiihren. Eine hingegen

heute flr Unternehmen essentielle Funktion liegt Tendenzen in der medialen Unterneh-

nach wie vor in der Konzeption von Marken. Mithil-

fe von Marken eréffnen Unternehmen sich die Gele-
genheit, am o6ffentlichen Diskurs teilzunehmen, was
wiederum wie in der Einfihrung dargelegt, als Mittel
zur Legitimation dient. Um aber Uberhaupt als Marke
bzw. Unternehmen fir einen gesellschaftlichen Dis-

menskommunikation

Gerade da Werbung heute ein negatives Image hat,
stellen Kundenzeitschriften ein @ressantes Medi-
um dar, um sich beim Verbraucher auf angenehme
Art und Weise in Erinnerung zu rufen, sowie sich
gleichzeitig fur Unternehmen die Chance ergibt,

kurs relevant zu sein, mussen diese schrittweise durch ehrliche und informative Inhalte eventuell
etabliert werden (vgl. Sottong, 2017, S. 76 f.). Nach- verlorenes Vertrauen zuriickzugewinnen. Ohnehin
dem ein anfangliches Leistungsangebot erstellt ist, erscheint es heute fiir die Unternehmen angesichts
missen weitere Zuschreibungen extern erfolgen, d.h.der Sattigung des Marktes lohnenswerter, mehr in
offentlich ausgehandelt werden. Je definierter und die Kundenbindung zu investieren, statt in die Neu-
stabiler der Angebotskern, also die innere Marke mit gewinnung. So ist mit Hilfe der qualitativen Inhalts-
ihren zentralen Produktmerkmalen, aufgebaut ist, analyse bei Kundenmagazinen der Unternehmen
desto besser lasst sie sich spater in Diskursen vernetyjercedes, Pwsche, Saturn, Rossmann, Deutsche
zen und hierzu ist natiirlich auch eine entsprechende Bahn, Lufthansa sowie der AOK und der Techniker
Kommunikation nach auf3en notwendig, aber eben Krankenkasse untersucht worden, inwiefern Unter-
nicht durch herkdmmliche Werbung. Es geht vor nehmen ihre neue Rolle dort kommunizieren und
allem darum, mit den Kunden in Austausch zu treten dadurch legitimieren.
und danit um die Teilnahme an gesellschaftlichen  Tatsachlich hat die Untersuchung ergeben, dass die
Diskursen, um so die Leistung zu verbessern oder Kundenzéschriften zum groBen Teil eine hohe
gegebenenfalls individuell anzupassen. Eine gro3e Authentizitat aufweisen und entsprechend an das
Schwierigkeit, die sich flr Unternehmen dadurch |mage des Unternehmens angepasst sind. Einzig
ergibt, ist die Abhangigkeit vom offentlichen Dis-  Ausgaben der Unternehmen Porsche und Saturn
kurs und damit @i permanente Uberprifung durch \eichen im Vergleich zu den anderen analysierten
die Offentlichkeit, der sie unterworfen gin(vgl. Magazinen von dieser Stratediilweise ab, da sie
Sottong, 2017, S. 205). insbesondere auf spezielle F&ielgruppen einzu-
Obwohl Benjamin Barber und Hermann Sottong gehen scheinen und nicht wie bei den anderen

hier sehr gegensétzliche Vorstellungen von der Ge- Exemp|aren die gesamte Zie|gruppe des jewei"gen
sellschaft darlegen, so scheinen doch beide der Rea-
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Unternehmens bedienen und stellen daher eine Artderung von auflen kommt, da es gesellschaftliche

SpeciallnterestMagazine dar.
Insgesamt hadie Analyse des Materials gezeigt,

Rahmenbedingungen sind, an die eine Anpassung
erfolgen muss.Die neue Rolle von Unternehmen

dass seitens der Unternehmen Interesse besteht, atiegt folglich in einem aktuellen sozialen Wandel

offentlichen Diskursen teilzunehmen. Immer 6&fter
wird die Kundenzeitschrift als Option gesehen, mit
den Kunden in Kontakt zu treten und dadurch einen
gegenseitigen Auatisch zu férdern. Da die Kunden-

zeitschrift auBerdem ein traditionelles Kommunika-

begrindet.

Inwiefern nun Unternehmen eine neue Rolle ein-
nehmen, ist auf zweierlei Weisen zu beantworten.
Auf der einen Seite ist hierfiir zunachst zu umreiRen,
wie die neudRolle in ihrer Funktion aussieht, sofern

tionsmittel ist, kann daraus seitens der Kunden neuessie an die sozialen Verédnderungen angepasst wird.

Vertrauen erweckt werden. Unternehmen betreiben
hierfir einen hohen Aufwand, unter anderem etwa
durch den geschickten Emtg journalistischen
Handwerks, der dem Magazin einen ehrlichen und
beinahe objektiven Anschein verleiht und den unbe-
liebten werblichen Charakter maximal auf durch
externe Anbieter geschaltete Anzeigen beschrankt.
Es verwundert daher nicht, dass Kundenmaga
inzwischen mit dem Markt der Publikumszeitschrif-
ten konkurrieren, denn wéhrend dort die Printaufla-
gen seit Jahren rlcklaufig sind, steigt die Zahl der
Corporate Publishing Exemplare (vgl Weichler/
Endrés, 2010, S. 7).

Fazit

Warum undinwiefern nehmen Unternehmen eine
neue Rolle in der Gesellschaft ein und wie wird dies
durch die mediale Kommunikation am Beispiel der
Kundenzeitschriften legitimiert? Das war die zu
Beginn aufgeworfene Frage, die dieser Artikel zu
beantworten versucht. ®iHerleitung zu Beginn, wie

Dies geschieht vor allem in Anlehnung an die Be-
di ngungen, di e im obigen
Rolle von Unternehmen wie sie heute ist oder sein
sol | t ed nmalnDyreist nsbesondesei hervor-
gegangen, dass Unternehmen soziale Verantwortung
im Sinne eines Corporate Citizen Ubernehmen sollen.
Dies wiederum fuhrt zum nachsten wichtigen Rah-
men, in welchem sich die neue Rolle von Unterneh-
men bewegt. Unternehmen musssich daher fra-
gen, in welche Richtung die Gesellschaft tendiert
und was sie dabei beriicksichtigen kénnen, um ihrer
neuen Rolle im Sinne einer verantwortungsvollen
Burgerschaft gerecht zu werden, ohne sich aber an
der Gesellschaft vorbei zu entwickeln.fAler ande-

ren Seite ist die Frage, inwiefern die geforderte Rolle
tatsadchlich vom Unternehmen eingenommen wird.
Es hat sich gezeigt, dass es bereits einige positive
Ansétze in diese Richtung gibt, jedoch noch grof3e
Unsicherheit und auch ungeniigendes Verhtis
daruber herrscht, wie statt einzelner gut gemeinter
Aktionen ein ganzheitliches und damit auch entspre-

Organisation entsteht und sich daraus schlieRlich daschend wirkungsvolles Rollenkonzept umgesetzt

heutige Unternehmen aus der Gesellschaft herausbil-

det, zeigt, wie sich generell die Rolle von Unterneh-

werden kann.
Die mediale Kommunikation steht stellvertretend

men zusammensetzt. Unternehmen haben daherflr eine aktuelle Uberprifung, wie die meRolle

keinen Selbstzweck, sonderriidlen prinzipiell eine

Funktion fur die Gesellschaft. Da sie ein Produkt aus
der Gesellschaft sind, unterliegen auch Organisatio-
nen dem gesellschaftlichen Wandel. Dementspre-

chend miissen Unternehmen sich immer dann veran-

dern, wenn sich die Gesellschaftramedert. Neue

Herausforderungen missen aufgegriffen und imple-
mentiert werden, was oftmals organisationale Struk-
turdnderungen mit sich bringt. Der erste Abschnitt
der Frage impliziert aber auch, dass Unternehmen
eine neue Rolle zugewiesen wird. Eine Zuwegu

ist es deshalb, weil Unternehmen zwar ein eigen-
stéandiges System sind und ihre Entscheidungen
intern treffen, jedoch das Erfordernis fur die Veran-

journal-kk.de

von Unternehmen tatsachlich umgesetzt und dabei
legitimiert wird. So wurde bereits zur Einfuhrung
dieser Arbeit dargelegt, dass die externe Unterneh-
menskommunikation  bzw.  Offentlichkeitsarbeit
zentrales Legitimationsmittel der Unternehmen ist.
In den vorangegangenen Ausfiihrungen hat sich
bereits abgezeichnet, dass Unternehmen ihre neue
Rolle noch nicht vollstandig umgesetzt haben, son-
dern sich noch im Wandlungsprozess befinden. Die-
ser Zustand schlagt sich auch bei den untersuchten
Kundenmagazinen eder. Dies lasst den Schluss zu,
dass tendenziell eine offene Haltung der neuen Rolle
gegeniiber eingenommen wird und der Einfallsreich-
tum sowie der damit verbundene Einsatz, um dem
Kunden die Verédnderungen zu vermitteln, hoch sind.
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Ebenso ist aber auch raevie vor ein zdgerliches  in Wahrheit hinter den Verédnderungen steckt. Geht
Verhalten zu erkennen, was auch mit dem Bewusst- es ums bloRe Uberleben und wird daher nur getan,
sein zu tun haben konnte, dass mit einer Anderung was gerade unbedingt notwendig ist oder ist man
stets auch das entgegengebrachte Vertrauen demestrebt, wirklich das Ziel zu erreichen und in ihrem
Kunden auf dem Spiel steht, da die Auswirkungen gesamten Umfang einen positiven Beitrag Be-
jeglicher Neuerungen von den Unterneflimnicht sellschaft zu leisten? Es ist vorstellbar, dass gerade
absehhr und damit auch riskant sind. gro3e bzw. traditionelle Konzerne uberfordert oder
unsicher bezuglich eines Umschwungs sind, da sie
U_ntemehmen brauchen mehr als nur vielleicht insbesondere als altere Organisationen zu
eine neue Fassade festgefahren sind und jegliche Anderungemeei

Eine diesenBeitrag Zugrunde"egendmtention war potentielle Gefahr der Existenz darstellen. Au3erdem
aufzuzeigen, warum fur Unternehmen der Anlass besteht die Mdglichkeit, dass Unternehmen einfach
bestehen konnte, in der Gesellschaft eine neue Stel-abwarten wollen oder vielleicht sogar spekulieren,
|ung einzznehmen. Es hat sich somit ergeben, dass dass sich eine ganzheitliche Umsetzung nicht Iohnt,
auch Unternehmen dem sozialen Wandel unterwor- da die Entwicklung nur als oberflachlicher Tden
fen sind und eine Veranderung daher zwangslaufig €ingeschatzt wird, von dem man sich maglichst
ein Teil ihrer Rolle ist. Gleichermaen handelt es schnell wieder distanzieren mochte, wenn er abge-
sich bei einer neuen Rolle nicht um eine radikale klungen ist. Gerade aus Perspektive der mitunter
Neuerfindung der Omnisationi ebenso wenig wie  Organisatorisch schwerfalligen Grof3konzerne, ist der
es in der Gesellschaft passiert. Trotzdem haben die Hintergedanke, die nétige Flexibilitat zu bewahren,
Veranderungen zumindest langfristig oftmals weit- indemein endgultiger Vollzug im Sinne einer Fixie-
reichende Auswirkungen auf die gesamte Struktur rung auf diese Rolle wohl so lange wie maglich
der Organisation. Andert sich die Gesellschaft, reicht hinausgezogert wird, verstandlich.

es eben nicht aus, lediith die Marketingstrategie an Im Rahmen dieses Artikels ist der Blick haupt-
die neue Zielgruppe anzupassen. Im Bereich der sachlich auf groe Unternehmen gerichtet, welche
Unternehmenskommunikation hat sich mittlerweile bereits eine lange Tradition habebie Untersu-
schon einiges geandert, wie auch die Untersuchungchung kleinerer Unternehmen wirde hier eventuell
der Kundenzeitschriften zeigen sollte. So ist definitiv €in anderes Bild zeichnen, allerdings hatten dann
eine Anpassung an die Wtegen Vorraussetzungen Vvermutlich auch schwer Veranderungen festgestellt
der Kommunikation erfolgt, die insbesondere durch Wwerden kdnnen, da eine angemessene Zeitspanne fur
digitale Vernetzung gepragt ist. Indem Kundenma- €inen erkennbaren Vorh&tachherEffekt fehlt
gazine heute weit tber einen kundenbezogenen Ser-wenn die Grindung erst ein paar Jahre zuriickliegt.
vice hinausgehen, begeben sie sich auf das NiveauAus diesem Grund fiel die Auswahl fur die Untersu-
der Publikumszeitschriften und zeigelamit, dass ~ chung der medialen Kommunikation auf Kunden-
sie sich nicht mehr nur als profitorientierten Anbieter zeitschriften, da hier eine mdgliche Veranderung
einer bestimmten Leistung sehen, sondern selbst Teilbesonders gut zur Geltung kommen kann. Sehr deut-
der Gesellschaft sind, eben in der Rolle des Corpora- lich wird nebeé den primar untersuchten Merkmalen
te Citizen. Es hat sich aber herausgestellt, dass furauch die Entwicklung innerhalb der Kundenbezie-
Unternehmen diese Rolle imrer Funktion noch hung. Es stellt sich heraus, dass der friher einmal
weiter ausbaufahig ist und dafiir auch eine gewissever f ol gt e Leitsatz abDer
Notwendigkeit seitens der Gesellschaft besteht. Ob- abgeldst wurde und stattdessen eine Kommunikation
wohl es sich tendenziell andeutet, sind Unternehmen auf Augenhohe stditdet. Unternehmen suchen
fur den AuRenstehenden nach wie vor undurchsich- daftr auf diverse Weisen nach einem aktiven Aus-
tig, so dass man als solcher daranfewiesen ist, tausch mit ihren Kunden. Der nachste Schritt, der
was von ihren Mitgliedern nach auBen kommuniziert sich hier bereits abzeichnet, ist nicht nur ein partner-
wird. Gerade deshalb ist es schwierig festzustellen, schaftliches Verhaltnis zu pflegen, sondern dartber
inwiefern Unternehmen ihre neue Rolle tatsachlich hinaus auch eine Kundengeinschaft aufzubauen.
auch intern versuchen, ganzheitlich umzusetzen und Vorangetrieben durch die digitalen Vernetzungsmog-

damit den Unterschied zu erkennenJalke Absicht ”Chkeiten, wird immer ofter angestrEbt, die Kunden
untereinander zu verbinden und damit eine digitale
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KundenCommunity aufzubauen. An dieser Stelle
aber endet dieser Beitrag und eidehin gehende
Untersuchung konnte Teil einer weiteren For-
schungsarbeit sein. Dabei wére beispielsweise inte-
ressant, herauszufinden, inwiefern sich die Organisa-
tion durch eine solche Community verandert und
dies eventuell weiter die Rolle als Corporate Z&iti
starkt. Darliber hinaus kdnnte in diesem Zusammen-
hang danach gefragt werden, wie sich dadurch die
Kommunikation verandert, da es gerade im digitalen
Bereich sowohl den Austausch zwischen Gruppen,
als auch um die Beziehung zwischen einzelnen Indi-
viduen ¢ht. Daran konnen sich weitere Untersu-
chungen anschlieBen, wie sich die veranderte Kom-
munikation und damit verbundene Positionierung auf
die Mitarbeiter und andere Stakeholdergruppen aus-
wirkt. Die Legitimierung neuer Rollenfunktionen der
Unternehmen scheifedenfalls in vollem Gange und
ein Ende ist wohl so schnell nicht in Sicht, denn
generell ist die Wandlung als solche anzusehen. Ein

stéandiger Prozess, der in unserer Gesellschaft veran-

kert ist, und somit nie abgeschlossen wird. Diesbe-
zliglich scheint sit zumindest auch an dem alten
Unt ernehmersprichwort
nie etwas zu andern.
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Theresa Steven:
Manipulation durch Influencer Marketi  ng?

Der vorliegende Beitrag beschaftigt sich mit dem Einfluss von Influéviaeketing auf die Entscheidungsfir
dung von Jugendlichen im Alter von 14 bis 19 Jahren. Hierzu wird das Beispiel der Kosmetikbranche h
zagen, da das Influenceévlarketing dort haufig als Marketingnstrument eingesetzt wird. Um an die Theme
heranzufiihren, werden zunachst Begrifflichkeiten des Influeviaeketings, sowie der Jugendforschung k
leuchtet. Des Weiteren erfolgt eine Analyse \dergehensweise zur Entscheidungsfindung unter Zuhilfena
der Theorien von Kahneman und Pierre Bourdieu. Da die Wirkungsweise des InfliMarketings bisher
wenig erforscht ist, wird eine empirische Studie zur Aufklarung herangezogen. Es werdenisiwestder als
auch Jugendliche interviewt. Die Forschung gibt Aufschluss darlber, inwieweit sich junge Menschen vc
nannten Stars aus dem Internet beeinflussen lassen und ihr Handeln danach ausrichten. Es wird ebenfa
siert, wie sich die Relewnz von Influencern mit zunehmendem Alter der Jugendlichen verandert. Daflr w
die befragten Teenager in zwei Grupgebis 16 Jahre und tber 16 Jahreunterteilt. Die Analyse der Inter-
views ergibt, dass Influencdiarketing sehr wohl einen gewissemftiiss auf die Entscheidungsfindung vt
Jugendlichen hat. Es ist allerdings zu berlcksichtigen, dass sich Teenager im Alter bis 17 Jahren we
starker an Influencern orientieren als es junge Menschen ab 18 Jahren tun. Diese sind der Thematilege
wesentlich skeptischer und weniger beeinflussbar.

Social Media Marketing ist schon seit langem nicht dazu, dass Influencérarketing und dssen Einsatz
mehr als Trend zu bezeichnen, sondern ist mittler- haufig in die Kritik ger&t und somit nicht nur ganz-
weile als fester Bestandteil in der Kommunikations- lich positiv bewertet wird sei es von Unternehmen,
strategie der meisten Unternehmen etabliert. Vor Experten aus der Marketingbranche oder den Kon-
allem zum Erreichen einer jungen Zielgruppe ist das sumenten (vgl. Priebe 2017). Aufgrund der schnellen
Marketing, welches auf und Uber die sozialen Netz- Entwicklung von InfluenceMarketing istdas The-
werke wie Facebook, Instagram und Snapchat statt- ma bisher noch nicht ganzheitlich erforscht. Es exis-
findet, unabdingbar geworden (vgl. Jahnke 2018, S. tieren zwar bereits einige Erkenntnisse zur Wirkung
1 f). Im Laufe der vergangenen Jahre kristallisierte von InfluencesMarketing, jedoch beziehen sich
sich éne besondere Form des Social Media Marke- diese vermehrt auf den Unternehmenserfolg, den
tings heraus: das sogenannte Influerderketing. diese Form von Sual MediaMarketing verandert.
Bei diesem verbreiten Influencénnternetnutzer mit Der Einfluss dieses Tools auf die Entscheidungs-
einer auBerordentlich hohen Reichweite auf sozialen findung spielte in der Forschung bisher eine geringe-
Plattformeni Inhalte in Kooperationen mit Unter- re Rolle. Es gibt zwar einige wenige Studiemvie
nehmen zuErreichung derer Kommmikationsziele. die des Bundesverbandes fir Digitale Wirtschaft
Dieses Phanomen entwickelt sich nahezu in Echt- die sich diesem Thema annahern, der alleinige Fokus
zeit weiter und erfahrt daher standig tiefgreifende auf de Wirkung bei Jugendlichen ist hierbei aber
Veranderungen. Diese dufRern sich zum einen inner- bisher nicht gegeben. Da der Einfluss von Marketing
halb der Marketinginstrumente, die genutzt werden  auf Jugendliche im Generellen jedoch sowieso diffe-
wie beispielsweisalie Einbettung von Kooperatio-  renziert vom Einfluss auf Erwachsene zu betrachten
nen in InstagrarStoriesi als auch in rechtlicher  ist, lasst sich das Influencétarketing in diesem
Hinsicht, zum Beispiel beziglich der Rahmenbedin- Kontext als besonders interessant bezeichhezu-
gungen zur Kennzeichnung der werblichen Inhalte mal Jugendliche die Hauptzielgruppe von Beitragen,
(vgl. Wille 2018). Das Thema Influencitarketing die Influencer vertffentlicheri sind (vgl. BVDW
und seine Auswirkungen fir dddnternehmenser-  2017). Der vorliegend®eitrag beschéaftigt sich da-
folg werden zuweilen stark diskutiert. Das liegt vor her mit der Frage, inwieweit Influenebtarketing
allem daran, dass sich zahlreiche Korporationen die Entscheidngsfindung von Jugendlichen beein-
dieses Marketingtools bedienen ohne eine ganzheit- flusst. aktives Infuencer Marketing zu betreiben.
liche Strategie diesbezuglich aufzuweisen. Das fuhrt
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Influencer Marketing z Was ist das Uber-
haupt?

Influencer zeichnen sich durch verschiedene Merk-
male aus. Zum einen wird ihnen eine erhdhte Kredi-
bilitat bei einer groBen Amhl an Followern zuge-

sprochen. Des Weiteren verbreiten sie in regelmafi-
gen, recht kurzen Abstdnden Inhalte Uber verschie-
dene soziale Netzwerke und kooperieren teilweise
mit werbetreibenden Unternehmen, um deren Pro-

dukte und Dienstleistungen zu vermarktevgl(
Advidera). Influencer lassen sich in zwei Kategorien
einteilen: die sogenannten Mieround Macro
Influencer. Zum einen besitzen Miehofluencer

eine geringere Reichweite, was auf eine niedrigere

Anzahl an Followern in den sozialen Netzwerken
zurtckzdihren ist. Laut einer Definition, die der
Verlag Burda herausarbeitete, folgen Micro
Influencern nicht mehr als 10.000 Menschen im
digitalen Raum (vgl. Griindel 2017). Diese Tatsache
erlaubt den Micrdnfluencern, wesentlich spezifi-
scheren Content zu veféhtlichen, der nur fir eine

Nische an Rezipienten interessant ist und weniger fur
eine breite Masse gedacht ist als der Inhalt, der durch

Macro-Influencer verbreitet wird. Das bringt eine
héhere Glaubwurdigkeit fur die Miremfluencer mit
sich (vgl. Unied vertical media). Unternehmen nut-
zen diese beiden Arten von Influencern zur Verbrei-
tung von Markenbotschaften. Unter Bericksichti-
gung bestimmter Aspekte, die im Folgenden aufge-
fuhrt werden, lasst sich dieses Vorgehen als In-
fluencerMarketing bezeichnen. Dieses Marke-
tinginstrument findet bereits seit Langerem in den
Vereinigten Staaten Anwendung und hélt seit 2014
auch in Deutschland Einzug. Urspringlich gingen
Unternehmen Kooperationen mit Bloggern ein, die
ihre Inhalte lediglich auf Blogs veroffentlichteund

dort auch Werbebotschaften bestimmter Unterneh-
men prasentierten, was sich in der heutigen Zeit auf

alle denkbaren anderen OnliR¢attformen ausweitet
(vgl. Jahnke 2018, S. 4).

Das InfluenceMarketing ist von sogenannten
Blogger Relations abzugrenzeDiese beschreiben
eine langfristige Zusammenarbeit mit Bloggern, die
deutlich Gber den verhaltnismaRig kurzen Zeitraum

einer einzigen Werbekampagne hinausgehen. Ko-

operationen, die unter den Begriff des Influencer
Marketings fallen, zeichnen sich durdivé Kurzfris-

tigkeit aus und verfligen in der Regel Uber einen
zuvor klar abgesteckten Zeitraum. Ein weiterer Un-
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terschied zwischen Influencétarketing und Blog-
ger Relations bildet die Vergitung fir die Influencer
beziehungsweise Blogger, mit denen die Umtér
men zusammenarbeiten. Im Rahmen von Blogger
Relations ist es ublich, dass Unternehmen ihren
Partnern Produkte und Dienstleistungen zur Verfi-
gung stellen, die diese dann im Optimalfall im Rah-
men ihrer Beitrage vorstellen. Die Blogger erhalten
dabei zumeit keine weitere finanzielle Entschadi-
gung, sondern lediglich die Produkte und Dienstleis-
tungen der Marken. Beim Influenebtarketing
herrscht eine andere Vergitung vor. Die Partner
vereinbaren eine gewisse Leistung, die wahrend der
Zusammenarbeit zu erféh ist. Das konnen bei-
spielsweise drei Beitrdge des Influencers sein, in
denen dieser Uber ein bestimmtes Produkt des Unter-
nehmens spricht. Dafiir erhalt der Influencer einen
zuvor bestimmten Betrag an Geld (vgl. Jahnke 2018,
S. 4 ff.). Tatsachlich richtetich die Vergutung der
Influencer nach verschiedenen zu bericksichtigen-
den Aspekten. Ein Kooperationspartner, der eine
Reichweite von 10.000 Followern aufweist, verfligt
Uber eine deutlich schwachere Verhandlungsbasis als
jemand, der pro Beitrag mehrere [idnen Men-
schen erreicht. Daruber hinaus spielt sowohl die
Anzahl der Beitrage als auch die Anzahl der Kanéle,
auf denen diese verbreitet werden, eine Rolle. Des
Weiteren ist die Art des Contents entscheidend, da
ein Textbeitrag wesentlich weniger Aufwabddeu-

tet als das Bereitstellen eines YouTolideos mit
mehreren Minuten Spieldauer. In einigen Fallen
erfolgt die Vergutung auch mit Hilfe einer Pauscha-
le, die sich beispielsweise nach einem festgelegten
Stundensatz richtet. Unter den monetéren Aspekt
féallt ebenfalls die Tatsache, ob ein Unternehmen
fordert, dass sich der Influencer fur die Laufzeit der
Kampagne an eben dieses Unternehmen bindet und
keine Kollaborationen mit anderen Marken aus der
selben oder &hnlichen Branchen eingeht und sich
damit eirschrankt (vgl. Jahnke 2018, S. 7 ff.).

Fur Unternehmen, die sich fiir den Einsatz von In-
fluencerMarketing entscheiden, stellt dieses ver-
haltnismaRig neue Marketinginstrument eine recht
komplexe Aufgabe dar. Aufgrund der gro3en Anzahl
an Influencern, die rtlerweile existiert, ist die
Auswahl desjenigen Influencers, der die Zielgruppe
des Unternehmens oder der Marke optimal anspricht,
von hoher Relevanz (vgl. Jahnke 2018, S. 3). In-
fluencerMarketing bringt allerdings auch weitere
Herausforderungen und dasatesultierende Risiken
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mit sich: die gesetzlichen Richtlinien. Aufgrund lassen sich vermehrt durch Freunde beziehungsweise
dessen, dass dieses Marketinginstrument erst vorPeergroups und Vorbilder leiten. Peergroups erhalten
wenigen Jahren entstand, ist die Rechtslage dazuim Teenagetlter eine besondere Bedeutung fur
noch nicht abschlieRend geklart und es liegt kein Menschen. Das ist damit zu begriinden, dass sich
eindeutiges Gesetz zur Kennzeichgwon Beitra- aufgrund der Pubertéat das Verhalten unel Benk-
gen vor, die im Rahmen von Kooperationen mit weise von Jugendlichen weiterentwickelt. In dieser
Unternehmen entstehen. Dafir gibt es jedoch zahl- Lebensphase erfolgt eine erste Abkapslung von den
reiche gesetzliche Richtlinien, die sich in regelmaRi- Eltern, um die personliche Entwicklung und Identi-
gen Abstéanden sehr h&ufig &ndern und den Betroffe- tatsfindung einzuleiten (vgl. Bohnisch 1996, S. 92
nen verstarkte Regeln auferlegen (vgl. Ulbricht ff.). Daruber hinaus orientieren sich Menscherage
2017). de im Kindes und Jugendalter an Vorbildern (vgl.
Der Begriff des Influencers und das daraus resul- Wegener 2008, S. 93). Aber warum wenden sich
tierende InfluenceMarketing existieren zwar noch  junge Menschen Uberhaupt Personen aus dem offent-
nicht allzu lange. Das bedeutet allerdings nicht, dass lichen oder privaten Bereich zu und suchen sich
sich die Methodik, die hinter diesem Begriff steht, diese als Vorbilder? Dieses Ph&nomen lasst sich mit
erst vor wenigen Jahren aus dem Nichts Urement- der Suche ach der eigenen Identitat beantworten,
wickelte. Vielmehr ist es so, dass dieses Phanomenmit der sich die jungen Menschen zur Zeit ihrer
bereits vor vielen Jahren auftaucflitela aber noch Pubertat auseinandersetzen. Diese ldentitatsfindung

nicht den Namen Influencéarketing trugi wie kann auf zwei verschiedene Arten durchgefuhrt
unter anderem das folgende Beispiel zeigt: In einem werden. Zum einen suchen sich die Teenager Perso-
Interview, welches im Jahr 1960 stattfand, &rkdie nen, zu denen sie auitken, und denen sie nachei-

amerikanische Filmschauspielerin und Model Ma- fern. Es besteht das Bedurfnis, genauso zu sein wie
rilyn Monroe, dass sie zum Schlafen statt Kleidung das Vorbild oder zumindest einige Verhaltensweisen
lediglich etwas vom Parfum Chanel No. 5 trage (vgl. oder Eigenschaften tUbernehmen zu kdnnen. Diese
Lehnert 2013). Ob Chanel und Monroe damals Ab- Herangehensweise ist vor allem bei ménnlichen
sprachen Uber diese Aussage getroffen hatten undJugendlichen haufig erkennbar. fAdler anderen
wie diesei wenn vorhanderi aussahen, ist nicht  Seite fihlen sich junge Menschen teilweise mit ihren
bekannt. Trotzdem sind hier deutliche Parallelen Vorbildern verbunden und filhlen sich so, als hatten
zum heute bekannten Influenddarketing festzu- sie eine tatsachliche Beziehung zu diesen meist
stellen. Da Marilyn Monroe die Aussage beziiglich fremden Menschen. In vielen Féllen ist diese Relati-
des Parfums nicht in einem strategisch geplanten on freundschaftlicher Natur und lassth zumeist
Werbespot getatighat, sondern im Rahmen eines bei Madchen beobachten (vgl. Waldmann 2000). Die
freien Interviews, ist hier nicht vom Einsatz Monroes Verbundenheit lasst sich mit dem Phanomen der
als Testimonial zu sprechen. Vielmehr war sie in parasozialen Interaktion begriinden. Dieses be-
solcher Art Markenbotschafter wie Influencer es schreibt den Beziehungsaufbau zwischen einem
heutzutage bei Kooperationen mit Unternehmen sind Medienrezipienten und den in den Medien vorkom-
(vgl. Staib 2018). menden Persen wie Seriencharakteren oder Film-
figuren. Obwohl weder eine personliche Ebene im
realen Leben vorhanden ist noch eine tatséchliche
Zur Erforschung des Einflusses von Influencer Konversation mit der Person, die im Rahmen von
Marketing bietet sich eine Betrachtung von Jugendli- Medieninhalten prasentiert wird, stattfindet, wird
chen aus mehreren Griinden an. Zum einen gelten sieine Beziehung aufgebaidiese &hnelt stark solchen
als sogenannte Digital Natives, die das Internet und Verbindungen, die Menschen mit anderen realen
auch Social Medianahezu standig nutzen. Deshalb Personen in ihrem wirklichen Lebensumfeld aufbau-
ist davon auszugehen, dass die Mehrheit von ihnen€n und pflegen. Das Individuum unterscheidet in
zahlreiche Beriihrungspunkte mit Influencern und diesem Fall also kaum zwischen einer tatsachlich
deren Beitragen auf verschiedenen Kanalen haben.existierenden Freundin oder einem Giiter, der
Zum anderen sind diese Menschen in ihren Ent- lediglich durch Medienkonsum zuganglich wird und

scheidungen teilweise noch niclkbnsistent und  Mit dem nur eine einseitige Beziehunghne Kon-
takt und Konversatioint mdéglich ist (vgl. Bonfadel-

Teeniesz von Freunden und Vorbildern
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li/Friemel 2017, S. 117 f). Im Rahmen der empiri- fluencerMarketing ist in der Kosmetikbranche als
schen Studie wurde untersucht, inwieweit Inflcen hoch zu bezeichnen. Die Vidédattform YouTube
heutzutage eine Freundeszder Vorbildfunktion fur stellt im Rahmen dessen einen geeigneten Kanal dar,
Jugendliche einnehmen. auf dem Influencer ihre Inhalte mit ihren Fans teilen
und auf dem aulRerdem Influenddarketing vorzu-
finden ist. Zahlreiche Youtuber aus dem Bereich
Die Bedeutung von kosmetischen Produkten fir Beauty und Lifestyle prasentieren Guter dekora-
Jugendliche ist als relativ hoch zu bezeichnen, wofiir tiven Kosmetik in ihren Videos (vgl. Cosmetic Busi-
verschiedene Griinde anzufuhren sind. Zumeei  ness 2016)Dabei gibt es verschiedene Ausfiihrun-
sind Jugendliche wahrend ihrer Pubertat mit groRer gen der Produktplatzierung beziehungsweise der
Unsicherheit beziiglich ihrer Persoénlichkeit und ihres Integration von Produkten innerhalb der Videos
Koérpers konfrontiert. Kosmetische Produkte wie Wie beispielsweise Hauls oder Reviews (vgl. Buzz
Make.Up’ aber auch Pﬂegemitte] wie Deodorants Bird 2016) Ein weiterer Kanal, auf dem kosmetische
oder Zahnpasta und Duschgels vermitteln den jungen Produkte von Influencern beworben werden, ist
Menschen eine hohere Sicherheit und ein damit Instagram. Hier sind sowohl Fotos als auch kurze
einhergehendes gesteigertes Wohlbefinden. Diese Videos als permanente Inhalte auf den jeweiligen
Erkenntnisse vermittelt die Studi@lugend unge- InstagramProfilen sowie als kurzfristige Beitrage in
schminkfi die im Auftrag vom IKW3 Industrie- den Storieaméglich. Diese Plattform gilt als beson-
verband Rrperpflege und Waschmittel mit Teena-  ders geeignet, um den Rezipienten durch Links di-
gern im Alter von 14 bi21 Jahren durchgefiihrt ~ rekt zur Website oder dem Shop der Marken weiter-
wurde. Auf die Frage, wieso sie Kosmetika anwen- zuleiten. Die Social Medi®lattform Snapchat ist
den, antworten die Probanden am haufigsten damit, ebenfalls als relevanter Kanal fur Influencer
dass sie sich dadurch sicherer filhlen. Weitere Griin- Marketing zu bezeichnerGerade in der Kosmetik-
de sind die hohere Beliebtheit beim anderen Ge- branche ist die Nutzung von Snapchat laut einer
schlecht, weniger negative Aufmerksaartk starkere Studie von L2 besonders effektiv. Der Kanal eignet
|dentifikation mit dem eigenen Geschlecht und das sich besonders, um Content zu veroffentlichen, der
Zugehorigkeitsgefiihl. Ein weiteres Ergebnis der die Influencer und Marken in einem alltaglichen
Studie bezieht sich auf die Haufigkeit der Anwen- Umfeld zeigt und somit hohe Authezitat gewahr-
dung von kosmetischen Produkten. Diese ist im leistet. Beitrage von Veranstaltungen sind bei Snap-
Verg|eich zur Vergangenheit ges[iegen und findet chat daher sinnvoll. Des Weiteren ergab die von L2
nunmehr in zahlreichen Fallen fast taglich statt, durchgefuhrte Studie, dass ein kombinierter Einsatz
sodass Schminke im Schulalltag keine Besonderheit der Kanéle Snapchat und Instagram erfolgsverspre-
mehr darstellt. Mit der zu vermindernden Unsicher- chend sei und auf beiden Plattformen usthredli-

heit geht auch eine Experimentierfreudigkeit der che Inhalte gezeigt werden sollten, die sich erganzen
Jugendlichen einher. Diese zeichnet sich dadurch (vgl. Cosmetic Business 2017). Um zu analysieren,
aus, dasglie jungen Menschen noch nicht in ihrer Welchen Einfluss Influencevarketing auf die Ent-
Produktauswahl gefestigt sind und daher mehrere scheidungsfindung nimmt, werden im Folgenden
Produkte einer Kategorie besitzen, die sie je nach Mechanismen der Entscheidungsfindung betrachtet.
Situation einsetzen (vgl. Industrieverband Korper-
pflege und Waschmittel). Ein weiterer Grund fur die
hohe Relevanz voKosmetik ist die Darstellung von
Schonheitsidealen in den Medien. Diese Tatsache istDer Psychologe Daniel Kahneman arbeitete das
den jungen Probanden der Studie allerdings nicht Modell der Systeme 1 und 2 heraus, die jeweils in
bewusst. Sie konsumieren zwar regelmaRig Inhalte bestimmten Situationen fiir das Denken und Treffen
von Bloggern, sehen diese aber laut eigener Aussagevon Entscheidungen verantwortlich sind. Dabei
nicht zwingend alddole an und kopieren die von  werden voranging zwei verschiedene Modi, in de-
den Influencern préasentierten Ratschldge zum Ein- nen sich ein Individuum wiederfinden kann, betrach-
satz von kosmetischen Produkten nicht zwangslaufig tet. Schaut eine Person beispielsweise eine Fotogra-
bewusst (vgl. ebd.). Das Aufkommen von In- fie eines anderen Menschen an, der im Moment der
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Aufnahme lacht, geht die Person davon aus, dass derSchritten absolviert. Es ist also erkennbar, dass sich
fotografierte Mensh gerade frohlich ist und gute die Bewaltigung komplexerer Sachverhalte als deut-
Laune hat. Diese Bewertung erfolgt vollkommen lich langwieriger bezeichnen lasst. Das System 2
automatisch und wird nicht bewusst getroffen. Wird wird somit in Situationen eingesetzt, die aktives
die Person, die das Foto anschaut, im Anschluss Denken und Nachdenkenferdern. Weitere Beispie-
nach einer Einschatzung der Gefuhlslage des Men-le, in denen der Mensch auf das System 2 zurlck-
schen auf dem Bild gefragt, karsie diese hochst-  greift, sind folgende: das Erkennen eines Menschen
wahrscheinlich ohne weiteres Nachdenken und Z6- mit besonderen Eigenschaften (beispielsweise eine
gern abgeben. In dieser Situation Ubernimmt das rote Jacke) in einer Menschenmenge, die Konzentra-
System 1 das Denken, da es sich um einen wenigtion auf das Linksfahren in Grof3tannien, sofern
komplexen Sachverhalt handelt, dem die Person man aus einem Land stammt, welches Rechtsverkehr
taglich mehrmals gegenibersteht. Angelegenheiten, hat. Des Weiteren ist das System 2 dafiir verantwort-
die das System 1 durchfiihrt, lassen sich kategorisie- lich das eigene Verhalten, zu kontrollieren. Ein stets
ren. Zum einen gehdoren Fahigkeiten dazu, die Men- héflicher Umgang mit Mitmenschen wird mit Hilfe
schen seit ihrer Geburt beherrschen oder solche, diedes Systems 2 gewdhrleistet, welchager anderem
sie seit ihrer Kindheit erlernen und dadurch automa- auch verhindert, dass eine Person in Konfliktsituati-
tisiert durchfuhreri wie beispielsweise das Sondie- onen unangemessene negative AuBerungen tatigt.
ren der Umgebung mit ihren Einzelheiten. Diese Bei der Bewaltigung von Situationen, in denen Sys-
Kompetenzen sind bei den Menschen nahezu in tem 2 fir das Denken zusténdig ist, spielt die Kon-
gleicher Weise ausgepragt. Dazu sind noch weitere zentration eine bedeutende Rolle. Daherestauch
Situationen zu nennen, in denen das System 1 fir dasnahezu unméglich, zwei komplexe Sachverhalte
Denken zusténdig ist. Individuen entwickeln sich zu gleichzeitig zu absolviereh es ist also nicht erfolg-
einer Art Exmrten in Bezug auf eine bestimmte reich, gleichzeitig in eine enge Parkliicke zu fahren
Tatigkeit, die sie besonders gut kdnnen, weil sie sie und dabei einen mundlichen Vokabeltest durchzu-
vermehrt ausfihren und daher die dabei ablaufendenfiihren. Situationen, die das System 1 I6st, lassen
Prozesse bis ins Details erlernen. Das kann bei- sich hingegen auch gleichzeitig abhandeln. Men-
spielsweise ein Hobby wie das Reiten sein, welches schen kdnnen problemlos etwas essen und dabei
jemand, der dieseschon seit mehreren Jahren aus- einfachen Inhalten einer Fernsehsendung folgen (vgl.
fuhrt, beherrscht und daher kaum dartber nachden- Kahneman 2014, S. 34 ff.).
ken muss (System 1), wahrend ein Reitanfanger Aus dem Pha&nomen der Systeme 1 und 2 l&sst sich
dieses mit hoher Konzentration und Anstrengung die Existenz von Urteilsheuristikeableiten. Nicht
absolviert (System 2) (vgl. Kahneman 2014, S. 33 nur in Situationen wie dem Autofahren oder beim
ff.). Lésen von Rechenaufgaben sind die beiden ver-
Dem System 1 gegenilber stebsdystem 2. Die-  schiedenen Denkmodi relevant. Sie kommen eben-
ses ist fur das Losen komplexerer Sachverhalte zu-falls zum Tragen, wenn Menschen vor Entscheidun-
stéandig. Sieht sich ein Individuum beispielsweise gen stehen, die sie fallen missen. Steht eine Ent-
einer komplexen mathematischen Aufgabe gegen- scheiding bevor, die unter Zeitmangel und/oder mit
Uber, beginnt es im Regelfall nicht automatisch das der Verfugbarkeit weniger Informationen getroffen
Ergebnis zu errechnen und gelangt ohne Anstre werden muss, finden Urteilsheuristiken Anwendung.
gung zur richtigen Antwort. Es ist ihm bewusst, dass Der Mensch denkt nach diesem Ansatz nicht lange
es vor der Wahl steht, sich dieser Aufgabe anzuneh- und ausfiihrlich Uber seine Auswahl nach, sondern
men oder von ihr abzulassen. AuBerdem ist es denk-urteilt anhandvon Schemata, die teilweise sogar
bar, dass das Individuum in der Lage ist, sich dem unterbewusst gebildet wurden und fir das Individu-
Ergebnis Uber eine Schatzung anzundhern. Um die um leicht abrufbar und anwendbar sind. In bestimm-
matrematische Aufgabe aber tatséchlich l6sen zu ten Situationen sind Individuen daher in der Lage,
kdénnen, ist das bewusste Abrufen von mathemati- Entscheidungen zu treffen, die ohne Anwendung von
schen Regeln notwendig, die beispielsweise in der Urteilsheuristiken wemntlich mehr Zeit in Anspruch
gegebenenfalls weit zurtckliegenden Schulzeit er- genommen hatten sowie groRe Anstrengung bendtigt
lernt wurden. Der Rechenprozess stellt sich je nach hatten. Der Vorteil dieser Heuristiken ist also sowohl
Aufgabe als komlex dar und wird in mehreren die Zeitersparnis als auch der relativ geringe kogniti-
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