Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2016

Die Rolle von Marken in der Lebenswelt

Christiane Baumert

Marken treten als hochgradig komplexe Gebilde in unserem téglichen Leben auf, welche sowohl von
Unternehmen als auch Konsumenten generiert und mit Bedeutung angereichert werden. Aufgrund
des derzeitigen Wandels der Gesellschaft in ihrer sozialen und kulturellen Struktur, Verdnderungen in
den Gegebenheiten der Umwelt wie die Globalisierung, dem demografischen Wandel oder der Wis-
senskultur und Individualisierung erreichen Marken eine immer gréf3er werdende Bedeutung und die-
nen dem Konsumenten immer mehr als Leitanker und Sinnstifter in einer komplexer werdenden Welt.
Sie fungieren hierbei als Orientierungs- und Entscheidungshilfen in zunehmend uniibersichtlicheren
Gesellschafts- und Gemeinschaftsstrukturen. Dieser Wandel ist so folgenreich, dass Menschen mit
Marken Beziehungen eingehen und diesen Marken menschliche Eigenschaften zuschreiben und Ge-
flihle wie Freundschaft fiir sie empfinden. Jede einzelne Marke ist das Ergebnis von sozialen Biindnis-
sen, sodass es das Ziel eines jeden Markenmanagements sein sollte, mit einer effektiven Marke eine
intensive und langwierige Beziehung zum Konsumenten aufzubauen. Zentrale Einflussfaktoren zur Ge-
nerierung von Beziehungen sowohl zwischen Individuen als auch zwischen Marke und Konsument un-
terliegen den Einfliissen der Lebenswelt. Der Artikel stellt heraus, welche Arten von Beziehungen Men-
schen zu einer Marke haben und welche Faktoren der Lebenswelt diese beeinflussen. Es wird der Zu-
sammenhang erarbeitet, aufgrund welcher Bestandteile der individuellen Strukturen der Lebenswelt
Beziehungen entstehen. Der Markenbegriff wird innerhalb der Lebenswelt neu kontextualisiert. Wie
genau die beiden unterschiedlichen Konzepte der Marke und der Lebenswelt aneinander angelehnt
werden kénnen, wird durch die Zusammenfiihrung der grundlagentheoretischen Ausfiihrungen analy-
siert. Im Sinne des erkldrenden Verstehens werden neben klassischen kommunikationstheoretischen
Modellen auch soziologische und psychologische Modelle, Elemente der Phéinomenologie und der

Symboltheorie, sowie Sinnrekonstruktion und Identitdt als Analyseansditze berlicksichtigt.

Integration von Marken in die Lebenswelt

Die Auswahl von Marken innerhalb der Lebenswelt des Konsumenten ist aufgrund des stetigen Wan-
dels von Gesellschaft und Umwelt komplizierter und bedeutsamer geworden (vgl. Burmann/Halaszo-
vich/Schade/Hemmann 2015, S. 1ff.). Marken dienen immer mehr als Anker, sodass Menschen mehr
und mehr Beziehungen zu Marken mit starken Personlichkeiten eingehen und ihnen menschliche Ei-
genschaften und eine einzigartige Identitdt zuschreiben (vgl. Adjouri 2014, S. 15.7). Trotz zunehmen-

der Relevanz des Themas der Untersuchung der Beziehungen zwischen Marken und Menschen, gibt
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es wenige zugrunde liegende Kernmodelle, da der Schwerpunkt der Beziehungsforschung in der Ver-
gangenheit vor allem auf Partnerschaften und Beziehungen zwischen Individuen lag (vgl. Fournier
2005, S. 211). Unternehmen interessieren sich aufgrund des gesellschaftlichen Wandels und des sich
andernden Konsumentenverhaltens und der verstarkten Informations- und Kommunikationsmacht
des Konsumenten immer mehr fiir die Frage, ob ihre Kommunikationsmalnahmen erfolgreich sind.
Kommunikationsmafnahmen verfolgen das Ziel, die relevanten internen sowie externen Zielgruppen
aktiv zu beeinflussen (vgl. Scholz/Eisenbeis 2009, S. 377.).

Flr das Marketing stellen Méarkte sowohl Bezugsobjekte dar, indem sie die Rahmenbedingungen setzen, als

auch Zielobjekte, indem Marketingaktivitdten so gestaltet werden, dass Méarkte und deren Akteure zielge-
richtet beeinflusst und gestaltet werden. (Scholz/Eisenbeis 2009, S. 380)

Demnach kdnnen Unternehmen als korporative Akteure verstanden werden, die mit dem
Gebrauch von Symbolen darauf abzielen, Bedeutungen zu generieren (vgl. Rommerskirchen 2015, S.
6ff.). Wie diese aktive Beeinflussung des Konsumenten erfolgt, beziehungsweise ob diese aus Sicht
des Markenmanagements innerhalb kommunikativer Prozesse bei Produkten und Dienstleistungen
noch moglich ist, wie die Rolle von Marken in der Gesellschaft konstruiert wird und welche Moglich-
keiten der Integration in die Lebenswelt dem eigentlich zugrunde liegen, soll in diesem Fachartikel
beantwortet werden. Der Begriff der Lebenswelt ist Gegenstand von zahlreichen wissenschaftlichen
Arbeiten und ist im Diskurs mittlerweile ebenso geldufig wie die Forderung nach der Orientierung des
Markenmanagements an der Lebenswelt. Der inzwischen fast inflationdre Gebrauch des Begriffes Le-
benswelt zeugt von einer begrifflichen Unschérfe und Beliebigkeit der Verwendung (vgl. Kraus 0.J., S.
1.). Aus diesem Grund steht eine einheitliche Konzeption des Verstdndnisses noch aus, sodass zuerst
durch theoretische Grundlagen ein Verstdandnis mithilfe von differenzierten Definitionen der verwen-
deten Begriffe, sowie der Relevanz der Beziehungen zwischen Marke und Lebenswelt geschaffen wird
und eine Definition der Lebenswelt fur die Anwendbarkeit auf die Marke-Kunde-Beziehung erldutert
wird. Um zentrale Bestandteile und Einflussfaktoren der Bindung zwischen Konsument und Marke zu
ergrinden, mussen die Phdnomene Erkldren und Verstehen aneinander angendhert werden, um den
Mangel an verstehenden Ansatzen zu beheben. Die Marketing-Wissenschaft steht vor einer unaus-
weichlichen interpretativen Wende. Die Konsumentenforschung wandelt sich von den klassischen
Theorien zu einem interpretativen Ansatz (vgl. Tropp 2011, S. 15.) um das ,verstehende Nachvollzie-
hen des Konsumentenverhaltens aus dem subjektiven Sinnzusammenhang der Akteure” (ebd.) zu er-
reichen. Einen Ansatz zur Klarung der Differenzen zwischen Erkléren und Verstehen bietet die deutli-
che Trennlinie zwischen Natur- und Geisteswissenschaften, da die Naturwissenschaften nach kausa-
len, allgemeingiiltigen Gesetzen in der Natur suchen, wahrend sich in den Geisteswissenschaften

menschliches Handeln nicht mit kausalen Gesetzen erklaren ldsst (vgl. Miinch 2004, S. 209.).
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Eine wichtige Grundlage um menschliches Handeln erkldren und verstehen zu kbnnen bilden Bezie-
hungen zwischen Menschen und Marken, da Beziehungen eine wichtige Grundlage fiir das Leben in
der sozialen Welt, sowie fiir das Erleben von Emotionen sind. Doch Menschen gehen nicht aus-
schliefRlich nur mit anderen Menschen Beziehungen ein, sondern bilden parasoziale Beziehungen zu
Medien und Marken. Beziehungen von Menschen zu Marken sind moglich, da Konsumenten und Un-
ternehmen vermehrt Marken menschliche und personale Eigenschaften zuweisen. Dennoch unter-
scheiden sich Markenbeziehungen von denen der Menschen untereinander beziiglich der emotiona-
len Zusammengehorigkeit, sowie der Intensitdt und Haufigkeit des Kontakts. Doch es bestehen Ana-
logien beziiglich des Verhaltens der Konsumenten gegentiber realen Personen und beispielsweise
gegeniiber den Lieblingsmarken. Fir ihre Lieblingsmarken sind Menschen bereit Aufwendungen zu
leisten, um das Bestehen der Beziehung zu gewahrleisten und negative Einfllisse zu eliminieren. Die
hier zugrunde liegende Eigenschaft der Markenbeziehungen kdnnte ein Bindeglied zwischen den
Marke-Kunde-Beziehungen und der Konstruktion der Strukturen der Lebenswelt und menschlichen
Beziehungen untereinander darstellen, da die Gesamtheit von Selbst und Marke als schiitzenswerte
Gemeinschaft in positiver Abhdngigkeit und Profitierung von Anderen gesehen wird. Somit kénnen
mithilfe der Gemeinschaft als unangenehm empfundene emotionale Zustdnde reduziert werden (vgl.
ARD-Forschungsdienst 2015, S. 533.). Im Anschluss an die Ausfiihrungen wird daher die Frage, wie
das Konstrukt Marke mit dem Konstrukt Lebenswelt in der Gesellschaft miteinander vereinbart wer-
den kann, beantwortet. Als Ergebnis soll ein Lésungsansatz dienen, mit dem die konstruktivistischen
Theorieansatze der Lebenswelt an die der Markentheorien angelehnt werden kénnen. Aufgrund der
Tatsache, dass der Begriff Gesellschaft ein Ausdruck fir ein definiertes kulturelles System ist, miissen
in dieser Arbeit die Gesellschaft und soziales Handeln von Individuen immer in ihrer glltigen, histori-
schen Einmaligkeit untersucht werden. Im Hinblick auf diese Untersuchung gilt die Soziologie nicht
als autonom, sondern als Teil der Geisteswissenschaft (vgl. Miinch 2004, S. 209.). ,,Jedes ,,Erkldren” in
der Soziologie setzt ein ,Verstehen” voraus. ,Verstehen” aber kann nur der, der genug von der jewei-
ligen Lebenswelt weil3, auch emotional” (Esser 2001, S. 486.) Dennoch ist ein soziologisches Erkléren
nicht automatisch mit dem Verstehen der Lebenswelt einhergehend. Hierzu ist eine Handlungstheo-
rie notwendig, welche Hypothesen und Regeln folgt und eine Verallgemeinerung und nicht Spezifika-
tion des Individuums bevorzugt, woraus wiederum das Problem der Distanz zur jeweiligen Lebens-

welt hervorgerufen wird (vgl. Esser 2001, S. 486.).

Verstandnis von Lebenswelt

Der phanomenologische Lebensweltbegriff wurde durch den Soziologen Alfred Schiitz (1899-1959),
Schiiler von Edmund Husserl, fiir die Sozialwissenschaften als theoretische Grundlage nutzbar ge-
macht. Schiitz Hauptaugenmerk lag dabei nicht auf den individuellen Besonderheiten der Weltsicht

einzelner Menschen, sondern auf den allgemeinen Strukturen des Denkens und Handelns. Analog zu
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Husserl beschreibt er die Lebenswelt aus der Sicht des eigenen Bewusstseins (vgl. Legewie 1998, S.
2.). In dem Werk Strukturen der Lebenswelt von Alfred Schiitz und Thomas Luckmann wird anhand
einiger Analysen die Struktur des Alltagslebens mithilfe von Sprache, sozialem Handeln und Erfahrun-
gen, sowie die Bedeutung von Symbolen, Zeichen und Typisierungen in intersubjektiver Kommunika-
tion aufgedeckt (vgl. Schitz/Luckmann 2003, S. 17f.). Um die Lebenswelt eines Individuums und das
menschliche Denken und Handeln erfassen und erkléren zu konnen, muss in der selbstverstandlichen
Wirklichkeit des Menschen begonnen werden. Dieser Wirklichkeitsbereich der regelmaRigen Wieder-
kehr, in welche der Mensch eingreifen kann und in der Lage ist diese zu beeinflussen und zu veran-
dern, ist die alltagliche, als schlicht gegebene und als selbstverstandlich verstandene Lebenswelt (vgl.

ebd., S. 29.):
Unter alltdglicher Lebenswelt soll jener Wirklichkeitsbereich verstanden werden, den der wache und nor-
male Erwachsene in der Einstellung des gesunden Menschenverstandes als schlicht gegeben vorfindet. Mit

schlicht gegeben bezeichnen wir alles, was wir als fraglos erleben, jeden Sachverhalt, der uns bis auf weite-
res unproblematisch ist. (ebd.)

Innerhalb der alltidglichen Lebenswelt konstituiert sich unter den Mitmenschen eine gemein-
same kommunikative Umwelt. Als fraglos und selbstverstdndlich gegebene Elemente der Wirklichkeit
wird die Welt und die Existenz anderer Menschen verstanden, sodass die Lebenswelt kein privates,
sondern ein gemeinschaftliches Gut darstellt (vgl. ebd.): ,So ist meine Lebenswelt von Anfang an
nicht meine Privatwelt, sondern intersubjektiv; die Grundstruktur ihrer Wirklichkeit ist uns gemein-

sam.” (ebd., S. 30.)

Erklaren und Verstehen

Es bestehen differente Ansdtze der wissenschaftlichen Forschung, welche sich mit der Frage nach
den Wirkungen kommunikativer Prozesse beschaftigen. Die Ansdtze des Erklérens und Verstehens
bilden die fiir diesen Ansatz bedeutendsten. Aufgrund der zahlreichen soziohistorischen Einflussfak-
toren auf den Wirkungsprozess, der Individualisierung und Globalisierung und dem Konstrukt des ak-
tiven Rezipienten verdndern sich die wechselseitig gepragten kommunikativen Prozesse. Daher muss
das erkldrende und verstehende Paradigma explizit erldutert werden, um aus den theoretischen An-
sitzen die Wirkungsmacht und Ubereinstimmungen sowie Differenzen, sowie die Schlussfolgerungen
fiir die Forschung und die Zukunft des Markenmanagements herauszuarbeiten. Es muss versucht
werden, die Ansatze der Markentheorien in die der Lebenswelt mithilfe der Grundlagen des Erkldrens
und Verstehens zu integrieren. Sowohl Wilhelm Dilthey als auch sein Schiiler Mead standen zwischen
dem Konflikt der allgemeingiltige GesetzmaRigkeiten erforschenden, naturwissenschaftlich-experi-
mentell verfahrenden und der geisteswissenschaftlich-verstehend verfahrenden Psychologie, welche
die Individualitat der Personlichkeit jedes Individuums erfasst (vgl. Miinch 2004, S. 266.). In der wis-

senschaftlichen Konsumentenforschung wird daher zwischen Verstehen und Erkléren des Verhaltens
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von Konsumenten unterschieden (vgl. Groppel-Klein/Weinberg 2000, S. 81.). Die Abgrenzung der Be-
griffe des Erkldrens und Verstehens entstand allgemein aus der Unterscheidung der Forschung in
Quantitat und Qualitat und somit auf das Verstehen von sinnhaftem Handeln der Subjekte und dem
Erkldren kausaler Wirkungsbeziehungen (vgl. Soeffner 2004, S. 8ff.). Dem menschlichen Handeln wird
ein Sinn unterstellt, sodass ein Verstehen der Handlungen innerhalb eines sozialen Systems erreicht
wird, wenn aufgrund von menschlichem individuellen Handeln allgemeine Handlungen erkldrt und
verstanden werden konnen. Doch nicht nur das Verstehen wirft Fragen, sondern auch die unter-
schiedlichen Erklédrungen ein und desselben Zustands sind nicht immer identisch. Vor allem in den
Sozialwissenschaften ist es aufgrund von menschlichem Einfiihlungsvermégen maéglich, Handlungen
zu verstehen und daraufhin anhand der Motive erkldren zu konnen. Unter dem Begriff Erkldren wer-
den meist kausale Erkldrungen verstanden, welche eine Ursache mit einer folgenden Wirkung be-
schreiben. Die Wirkung ist als mogliches verwirklichendes Potential in der Ursache vorhanden. Die
Vorstellung des Menschen, dass eine Wirkung einer Ursache und somit ein Willensakt zugrunde lie-
gen, stammt von den Urspriingen des philosophischen Denkens. Der Mensch méchte immer auf-
grund von duReren Zusammenhangen auf innere Zusammenhange schlieRen (vgl. Behnke/Behnke
2006, S. 101ff.). Erkldrendes Verstehen meint die motivationsméRige Interpretation und Zuordnung
zu einem Sinnzusammenhang des Beobachters der Handlung (vgl. Miebach 2014, S. 140).

,Erkldren’ bedeutet also fiir eine mit dem Sinn des Handelns befalSte Wissenschaft soviel wie: Erfassung des

Sinnzusammenhangs, in den, seinem subjektiv gemeinten Sinn nach, ein aktuell verstandliches Handeln hin-
eingehort. (Weber 1972, S. 4)

Die verstehenden Ansatze der Konsumentenforschung erweitern die erklédrenden Ansatze. Die ver-
stehenden Ansdtze haben nicht das Ziel quantifizierbare und generalisierbare Erkldrungen und Vo-
raussagen uber das Konsumentenverhalten aufzustellen. Der interpretative Ansatz unterliegt dem
Wissen Uber die subjektive Vorgehensweise jeder Forschung und der Kritik an wahren und unvorein-
genommenen Erkenntnissen.

,Verstehen” heifdt (...): deutende Erfassung: a) des im Einzelfall real gemeinten (bei historischer Betrach-

tung) oder b) des durchschnittlich und anndherungsweise gemeinten (bei soziologischer Massenbetrach-

tung) oder c) des fiir den reinen Typus (Idealtypus) einer haufigen Erscheinung wissenschaftlich zu konstru-
ierenden (,,idealtypischen”) Sinnes oder Sinnzusammenhangs. (Weber 1972, S. 4.)

Das Streben des Menschen innerhalb des dialektischen Prozesses, die Welt erfassen zu wol-
len, geht auf ein Urbedirfnis, die Welt verstehen zu wollen und die Urfdhigkeit, Fragen hervorzubrin-

gen, um mit diesen Sinn zu konzipieren, hervor (vgl. Miinch 2004, S. 113.).

Hingegen hat es sich als richtig erwiesen, dal} Verstehen ein kognitiver Akt sui generis ist, der sich nicht auf
sog. propositionale Akte zuriickfiihren 1dRt, insbesondere nicht die verschiedenen Arten von wissen, daf3
und wissen, wie. (Stegmiiller 1983, S. 482.)
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Analyse der Integrationsmoglichkeiten

Aus den erkldrenden und verstehenden Ansatzen lasst sich ableiten, dass das erkldrende Paradigma
einen kausalen Zusammenhang zwischen Ursachen und Wirkungen sieht. Die allgemeine Theorie des
Behaviorismus als Generalisierung des Reiz-Reaktions-Schemas dient der Erklérung beobachtbarer
Verhaltensweisen. Das Reiz-Reaktions-Schema basiert auf der Annahme, dass ausgesendete Reize
beobachtbare Wirkungen im Menschen (Organismus) ausldsen und diese Wirkungen daher durch
Unternehmen gesteuert werden kénnen. Das Innere des Individuums wie Seele und Verstand, auch
Black Box genannt, sowie die Sicht des Menschen als aktiv handelndes anstatt passives Subjekt
wurde im Behaviorismus nicht beriicksichtigt. Durch die stetige Weiterentwicklung dieser klassischen
Denkweisen wird der Mensch als Organismus innerhalb des Reizes und der Wirkung gesehen. Somit
wird dem erkldrenden Paradigma die Moglichkeit der Beeinflussung und Erzielung einer gewollten
Wirkung oder eines bestimmten Markenimages zugesprochen. Die erkldrenden Anséatze sind daher in
den Bereich der quantitativen Forschung einzuordnen. Die auf Zustimmung treffende neue Erkennt-
nis bestimmt den Wandel von den positivistischen Ansadtzen zu den konstruktivistischen Ansatzen
und dem Verstdndnis, dass keine objektive Wirklichkeit besteht, sondern dass jedes Individuum sich
seine AulRenwelt eigenstidndig und aufgrund subjektiver Erfahrungen schafft. Die Vorstellung der
Wirklichkeit wird subjektiv innerhalb der Lebenswelt durch den Interaktionsprozess gestaltet. Der
verstehende Ansatz unterliegt mit seiner qualitativen Forschung der Phdnomenologie nach Schiitz
und der Rezeption aus der Sicht des eigenen Bewusstseins. Verstehen bildet somit sinnkonstituie-
rende Prozesse, bei denen sich Individuen ihre Wirklichkeit konstruieren. Sinnhaftes Handeln erfolgt
unter der gemeinschaftlichen Grundlage der Bedeutung von Symbolen und Objekten. ,Soziales Han-
deln [...] kann orientiert werden am vergangenen, gegenwartigen oder fur kiinftig erwarteten Verhal-
ten anderer” (Weber 1972, S. 11). Als kritisch zu sehen ist, dass die qualitative Forschung die Sinnhaf-
tigkeit des Handelns verstehen méchte und daher haufig Einzelfdllen unterliegt und folglich keine all-
gemeinglltigen kausalen Aussagen treffen kann (vgl. Roslon 2016, S. 11). Laut Jo Reichertz meint Ver-
stehen im eigentlichen Sinne die giiltige Reprdsentation des Gemeinten. Viele Wissenschaftler sind
daher der Meinung, dass wirkliches Verstehen in kommunikativen Prozessen nicht méglich ist. Unter-
stlitzt wird er in dieser Ansicht durch Johann Juchem, dass ,,ein Verstehen des anderen in letzter Kon-
sequenz nicht moglich ist, wenn man darunter die eindeutige und ibereinstimmende Koordinierung
der inneren Handlungen der Kommunikationspartner falt” (Juchem 1987, S. 11.; vgl. Reichertz 2009,
S. 151.), sowie durch den Kommunikationsforscher Gerold Ungeheuer: ,Hinsichtlich des Kommunika-
tionserfolgs sind kommunikative Sozialhandlungen fallibel, d.h. es gibt im Prinzip kein gesichertes

Wissen liber tduschungsfreies Verstehen des Gesagten® (Ungeheuer 1987, S. 320.).
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Aus diesen Ansicht |3sst sich die durchaus vorhandene Kritik am vollkommenen Verstehen erkennen,
da Kommunikation eine individuelle Vorstellung implementiert (Vgl. Reichertz 2009, S. 151.). Die
grundsatzliche Differenz individueller Welttheorien duRert sich in der eigenen subjektiven Umwelt
jedes Individuums und der eigenen origindren und privaten Welt (Vgl. Schiitz 2009, S. 185.). ,Es
perzipiert dasselbe wie sein Gegeniiber, aber mit Abschattungen, welche von seinem besonderen

Hier und seinem phidnomenalen Jetzt abhdngen” (ebd.).

Die enorme Bedeutung der Untersuchung, in welcher Weise und Umfang Marken in die Le-
benswelt des Menschen eingebunden werden kénnen, geht auf die stetig wachsende Relevanz der
Konsumentenforschung zuriick, welche sich zu einem dominanten Gegenstand der verhaltensorien-
tierten Marketingforschung entwickelt hat (vgl. Groppel-Klein/Weinberg 2000, S. 80). Dies fihrte zu
der Erkenntnis des Markenmanagements, dass die Sichtweise sich endgliltig anpassen muss: ,,Much
of the impetus for the attention now being given to consumer behaviour was the realization by many
business people that the consumer really s the boss” (Solomon/Bamossy/Askegaard/Hogg 2006, S.
23f). Doch durch die Verdnderung des Konsumenten zum aktiven Rezipienten werden interperso-
nelle Informationsquellen, welche nicht durch das Markenmanagement kontrolliert werden, vor-
nehmlich aktiv wahrgenommen, und als vertrauenswiirdig angesehen (vgl. Esch/Krieger/Strodter
2009, S. 49). Die institutionale Welt erlebt der Mensch als objektive Wirklichkeit. Der dialektische
Prozess beinhaltet die drei Elemente Externalisierung, Objektivation und Internalisierung. Jedes die-
ser Elemente ist ein Merkmal der sozialen Welt (Vgl. Berger/Luckmann 2000, S. 56ff). Innerhalb die-
ser sozialen Welt missen Marken versuchen eine gewichtige Rolle zu erhalten. Die riickstandigen An-
satze mit der Vorstellung, dass geeignete Marketingkonzeptionen die Ursache fiir die gewiinschten
Wirkungen sind wurden daher Giberarbeitet, sowie um die Konsumentenperspektive und den Inter-
aktionsprozess erweitert (vgl. Esch 2007, S. 187). Durch diese Integration des Interaktionsprozesses
und der individuellen Interpretation kdnnen beispielsweise das Involvement und Relevanzstrukturen
aneinander anschlussfahig gemacht werden, da liber den Grad des Involvements unter anderem die
Situation und die personale Disposition entscheidet, sodass folglich die Relevanz das Involvement be-
dingt und Parallelen zwischen den Theorien der Marke und der Lebenswelt gezogen werden kénnen
(vgl. KrauBe 2006, S. 13). Ebenfalls der Wissensvorrat zur Entlastung der Psyche kann eine Verbin-
dung zwischen den Ansétzen bieten, da das menschliche Tun durch Gewdhnung beeinflusst wird.
Oftmals wiederholte Handlungen werden zu einer Routine und bedeuten somit Einsparung von Kraft
und Zeit. Diese Routine im Wissensvorrat erleichtert den Entscheidungsprozess und dient der Entlas-
tung des Menschen. Habitualisierung sorgt daher fiir eine entspannte und stressfreie, sowie meinen
Bediirfnissen entsprechende Entscheidung (vgl. Berger/Luckmann 2000, S. 50ff.). Kommunikatives
Handeln ist mehr als Informationsiibertragung und das Verstehen von Etwas. Es ist der gesamte Pro-

zess des sich Verstandigens und Verstehens als Voraussetzung, der sich aber nicht in ihm erschopft.
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Hieraus entsteht die Erkenntnis, dass es beziiglich der Kommunikationstheorie nichts Widersinnige-
res gibt, als situationslose Kommunikationsmodelle zu entwerfen. Ebenfalls ist die wissenschaftliche
Konstruktion einer ,idealen Sprechsituation’ nicht sinnhaft. Fiir die Kommunikation ist die Untersu-
chung konkreter Situationen und praktische Vergegenstandlichung kommunikativen Handelns sub-
stanziell (vgl. Reichertz 2009, S. 101). Um Macht in Handlungen mithilfe des kommunikativen Han-
delns durchzusetzen, muss diese immer auf einen Anderen gerichtet sein. ,Je ,enger’ die Beziehung
der Kommunizierenden zueinander, also je relevanter sie flireinander sind, desto mehr Macht entfal-
tet kommunikatives Handeln“ (ebd., S. 246). Kommunikation tibt diese Macht ohne Einfluss von Ge-
walt und Herrschaft anderen Individuen gegeniiber aus (vgl. ebd., S. 251):

Die Durchsetzung einer Handlung innerhalb einer sozialen Beziehung erfordert Macht, das heif3t die

Chance, innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Widerstand durchzusetzen.
(Minch 2004, S. 151.)

In der phdnomenologischen Handlungstheorie ist das Individuum als handelnder Akteur das
Zentrum und nicht nur Teil eines Systems (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 304). Um Marken in die Le-
benswelt integrieren zu kdnnen, muss an dieser Stelle nach der Machtverteilung der beiden Wir-
kungstheorien gefragt werden:

Macht und Herrschaft kann man nicht fir sich allein haben, sondern sie sind immer nur in Verbindung mit
anderen Menschen denkbar, weil sie ein soziales Verhaltnis bezeichnen. (Imbusch 2012, S. 10.)

Macht bedeutet jede Chance, innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Wider-
streben durchzusetzen, gleichviel worauf diese Chance beruht. (Weber 1972, S. 28.)

Der Hauptursprung kommunikativer Wirkungen sind Beziehungen, da Macht Individuen dazu
bewegt, sich in Handlungen kommunikativ anzugleichen. In den alltdglichen Kommunikationsprozes-
sen der Lebenswelt, ist die haufigste Macht die innerhalb geschaffener Beziehungen. Die sich in der
Beziehung konstituierende Macht wird durch Kommunikation sequentiell aufgebaut. Kommunikation
ist daher nicht ausschliefRlich ein Wechselspiel des Interaktionsprozesses, da in diesem Prozess eine
Beziehung entsteht, sowie ein Eindruck was die Akteure voneinander halten sollten. Somit entsteht
eine gegenseitige Bedeutung, soziale Beziehung und der deontische Status (vgl. Reichertz 2009, S.
233): ,,Kommunikation gelingt im Alltag ndmlich meist ohne Zwang [...], aber nie ohne Macht” (ebd.,

S.242))

Hieraus lasst sich der Schluss ziehen, dass die soziale Beziehung unter Einbeziehung der Iden-
titdt als Quelle von Macht verstanden werden kann. Individuen kdnnen innerhalb der Lebenswelt
quasi frei entscheiden und Interaktionsprozesse aktiv gestalten. Aus dem genannten Machtverstand-
nis und der Komponente sozialer Beziehungen ldsst sich nun abschliefend die Frage klaren, inwiefern

die zwei Paradigmen beeinflussende Wirkung durch korporative Akteure in Form des Markenmana-
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gements mithilfe von Marken im Rahmen der Lebenswelt besitzen kbnnen. Innerhalb der erkléiren-
den Ansatze kann in Bezug auf die SR-Modelle festgehalten werden, dass die Markenwahrnehmung
die Medienallmacht und einen passiven Rezipienten voraussetzt. Dies stiitzt die urspriingliche An-
nahme der genannten Markentheoretiker, dass vom Unternehmen ausgesendete Markenbotschaf-
ten das entsprechende Selbstbild und Fremdbild positiv beeinflussen (vgl. Burmann/Halaszo-
vich/Schade/Hemmann 2015, S. 60.). Dem passiven und ,trotteligen” Konsumenten kénnen daher
Markenbotschaften infiltriert werden (vgl. Garfinkel 1967, S. 67.): ,, This occurs by making out the

member of the society to be a judgmental dope” (ebd.).

Im Gegensatz dazu stehen die verstehenden Ansatze, welche die Markenwahrnehmung aus
der Sicht der erweiterten SR-Modelle und dem Paradigma des aktiven Rezipienten sehen. Durch die
aktive Rezeption und die zahlreichen Einflussfaktoren der Lebenswelt kann das Markenimage als
Fremdbild der Marke auch eine vollstdandig kontrdre und andersartig gestaltete Wirkung erreichen.
Der Paradigmenwechsel von der Medienallmacht zur Medienohnmacht erfolgte aufgrund des sich
wandelnden Verstandnisses des Rezipienten als eigene Instanz mit Auswahl- und Entscheidungsmog-
lichkeiten. Infolgedessen erfolgt die Konstruktion der Wirklichkeit in kommunikativen Prozessen an-
hand der individuellen Wirkung und ausschlief3lich durch das rezipierende Individuum. Diese Ohn-
macht der Unternehmen, den Konsumenten durch Markenbotschaften nicht aktiv beeinflussen und
steuern zu kdnnen, zeigt die Problematik und desastrose Situation des Markenmanagements auf.
Das Verstehen und Steuern des Konsumenten scheint daher eine unmagliche Aufgabe fiir Unterneh-
men darzustellen. Der Aufbau einer moglichst dauerhaften, intimen und bewussten Marke-Kunde-
Beziehung als Teil des Selbstkonzepts des Konsumenten kann hier die Losung der positiven Moglich-
keit der Integration der Marke in die Lebenswelt sein. Die Marke-Kunde-Beziehung ist die Vorausset-

zung flr die gegenseitige Relevanz und somit der Moglichkeit der Machtaustibung (ibereinander.

Dem Konsumenten erschlieSen sich daher groBere Interaktionsmoglichkeiten mit Unterneh-
men und Institutionen und begiinstigen eine Partizipationskultur (vgl. Rasch 2016, S. 98f.). Durch
diese Partizipationskultur wird der Konsument zu einem selbstbestimmten und gleichberechtigten
Prosumenten. Dieser vertritt seine Erwartungen und Préferenzen selbstsicher gegeniiber Unterneh-
men und vereint somit den klassischen passiven Konsumenten mit aktiven Tatigkeiten (vgl. Michelis
2014, S. 51). Der Konsument besitzt und erhélt eine entstehende Handlungsmacht, da er durch die
Vielzahl an Alternativen sich im Verhalten bewusst fiir oder gegen eine Leistung entscheiden kann
(vgl. Spies 2014, S. 134). Der Mangel an Macht des Markenmanagements unterliegt unter anderem
der Tatsache, dass der ,,Beeinflussungsversuch [...] erkannt und kontrolliert werden [kann]“ (Kloss
2012, S. 6) Dennoch ist die Macht des Konsumenten auch begrenzt, da das Handeln zahlreichen Ein-

flissen wie der Kultur unterliegt und der Mensch zwar tun kann was er will, aber nicht wollen kann
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was er will. Individuen kénnen folglich nicht tber ihre eigene Motivations- und Antriebsstruktur, so-
wie ihre Bediirfnisse entscheiden (vgl. Reichertz 2016, o. S.). Entsteht innerhalb des Abgleichs der
Vorstellungen und Werte der Marke mit denen des Individuums eine Ubereinstimmung, so kann eine
Beziehung und eine Einbindung in die alltagliche Lebenswelt erfolgen. Dieses Ergebnis unterstitzt die
Hypothese, dass Marken durch ihre Vermenschlichung und den Interaktionsprozess Teil der Lebens-

welt werden kénnen.

Schlussbetrachtung

Das Markenmanagement und gesteuerte Kaufanreize beziehungsweise —appelle bedingen keine di-
rekten Wirkungen und Kaufhandlungen. Die riickstandigen Ansdtze mit der Vorstellung, dass geeig-
nete Marketingkonzeptionen die Ursache fiir die gewiinschten Wirkungen sind wurden Uberarbeitet
und um die Konsumentenperspektive und den Interaktionsprozess erweitert. An den neuen Erkennt-
nissen lasst sich die Problematik und Eigentiimlichkeit der kognitiven Konsumentenforschung erken-
nen. Alle Auspragungen des Verhaltens von Individuen mit kognitiven Methoden erforschen zu wol-
len ist nicht hinreichend und bedarf der affektiven Komponente. Fiir die Anwendung in der Realitdt
werden mehr Informationen und Griinde fir die Entstehung und Wirkung von Beziehungen bendétigt,
um gezielter auf die Bediirfnisse der Konsumenten reagieren zu kénnen. Hier besteht noch offener
Handlungs- und Forschungsbedarf, um weitere Erkenntnisse und Ansatze der moglichst realitdtsna-
hen Bestimmung der Einflussfaktoren und Griinde fiir individuelles menschliches Verhalten innerhalb

der Lebenswelt zu erlangen.

Im Aspekt auf die Untersuchung kann eine alleinige Machtstellung weder den erklérenden
oder verstehenden Ansatzen, noch den klassischen Markentheorien oder denen der Lebenswelttheo-
rien zugesprochen werden. Als Schlussfolgerung kann daher festgehalten werden, dass Unternehmen
und das Markenmanagement in Form von korporativen Akteuren nicht die in den erkldrenden Ansét-
zen konstatierte kommunikative Allmacht besitzen. Gleichwohl steht das Markenmanagement
ebenso wenig der Ohnmacht und vollkommenen Machtposition des aktiven Konsumenten gegen-
Uber. Folglich besitzen beide Positionen, sowohl Marken, als auch Konsumenten gewisse Machtkom-
ponenten. Die desastrose Folge fiir das Markenmanagement bietet hierbei die Erkenntnis und der
Zuspruch, dass die Jahrzehnte lang angenommene Steuerbarkeit des Konsumenten und die sich dar-
aus ergebene alleinige Machtposition aufgegeben werden muss. Die weiter anwachsende Machtstel-
lung des Konsumenten entsteht im aktuellen Zeitalter aufgrund der digitalen Medien und des Wan-

dels des aktiven Konsumenten zum partizipierenden Prosumenten.

Die beiden Konstrukte konnen einen Anschluss aneinander durch die Marke-Kunde-Bezie-

hung erreichen, da diese die Intensitat der Verbundenheit des Konsumenten mit der Marke charak-
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terisiert. Fir zwischenmenschliche als auch Marke-Kunde-Beziehungen ist eine konsistente und kon-
tinuierliche Identitdt elementar, sodass der Aufbau einer Beziehung das Zusammenwirken zwischen
dem, was die Markenstrategie als Charakter der Marke vorsieht und der Bedeutung, welche die
Marke im Leben der Konsumenten erhélt, wesentlich ist. Der symbolische Austausch ist von groRRter
Relevanz und bietet Marken die Moglichkeit, Teil des Selbstkonzepts und somit der Lebenswelt des
Konsumenten zu werden. Die Marke-Kunde-Beziehung beinhaltet die wiederholte und bewusste In-
teraktion. Um die Lebenswelt der Konsumenten ergriinden zu kénnen und eine Mdglichkeit zur Errei-
chung des beabsichtigten Markenimages zu besitzen, ist eine Teilnahme an der Kommunikation und
eine wechselseitige Beziehung unabdingbar. Der Aufbau einer moglichst dauerhaften, intimen und
bewussten Beziehung als Teil des Selbstkonzepts des Konsumenten kann daher die Lésung der positi-
ven Moglichkeit der Integration der Marke in die Lebenswelt sein. Die Beziehung ist folglich die Vo-
raussetzung fir die gegenseitige Relevanz und somit der Moglichkeit der Machtauslibung ibereinan-
der. Da Unternehmen und das Markenmanagement eine soziale Abhdngigkeit erschaffen und aus
dieser Macht tiber den Konsumenten entsteht. Eine Marke-Kunde-Beziehung entsteht unter der Vo-
raussetzung, dass Marken und Konsumenten in einem kommunikativen Austausch stehen und ver-

starkt die Relevanz der Kommunikation als Einflussfaktor.

Obwohl die vollstdndige Zusammenfihrung der Theorien kaum méglich ist, kdnnen diese
dennoch parallel existieren. Demnach ist es moglich, gemeinsame Verstehensprozesse durch Ge-
meinschaften und Beziehungen zu generieren, sodass eine kooperative Intentionalitdt und ein Hand-
lungsengagement in kommunikativen Prozessen entstehen. Die Untersuchungen explizieren Moglich-
keiten zur Einbindung von Marken in die Lebenswelt und der Anndherung der erkldrenden an die ver-
stehenden Wirkungsparadigmen, implizieren aber auch die Erkenntnis, dass Wissenschaft und die all-
tagliche Lebenswelt, sowie Handlungspraxis nicht vollkommen vereint werden kénnen. Eine Frage,
die sich nicht vollstandig klaren lasst, ist die grundséatzliche Ausrichtung an der Lebenswelt. Fir die
Neuausrichtung des Markenmanagements ist es sinnvoll sich an den jeweiligen Lebensstilen und Be-
standteilen der Lebenswelt auszurichten. Anhand mehrfacher Aspekte wurde dargestellt, dass die
fehlende Objektivitat nicht kausal und informativ angewandt werden kann. Die individuelle Konstruk-
tion der Wirklichkeit auf Basis der Subjektivitdt bedeutet die unmdogliche vollstindige Erfassung der
Lebenswelt des einzelnen Individuums. Hieraus lasst sich die wichtigste Erkenntnis ableiten, dass
nicht die moglichst genaue Kenntnis und Analyse der Lebenswelt entscheidend ist, da in jeder Situa-
tion das Denken und Handeln desselben Subjekts Unterschiede aufweisen kann, sondern dass vor
allem die Kenntnis Giber diese Subjektivitdt und der Einfluss der individuellen Wirklichkeit von Unter-
nehmen und dem Markenmanagement vergegenwartigt werden. Als abschlieBendes Statement wird

zur Verdeutlichung des grundlegenden Wandlungsprozesses der Beziehung zwischen Marken und
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Kunden ein das Fazit unterstitzendes Zitat der Autoren Ramaswamy/Ozcan [2014] angefuhrt, wel-

ches den Wandel in Form eines Paradigmenwechsels unterstiitzt.

For a long time, people believed that the sun revolved around the earth because it was the sun that rose
and set every day. A paradigm shift occurred with the realization that the earth revolved around the sun.
Something similar is underway in our social, business, and civic systems. Individuals were seen as revolving
around firms and institutions. We were pockets of demand, rising and setting around supply. This is no
longer true. Individuals, not institutions, are now at the center of value creation. (Ramaswamy/Ozcan 2014,
S. XV.)
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