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Malte Fornfeist:
Die Macht des Ungesagten - iiber Implikaturen in der Unter-
nehmenskommunikation

Dieser Beitrag setzt sich mit der Frage auseinander, ob Implikaturen im Kontext der Unternehmenskommunika-
tion strategisch eingesetzt werden kénnen, um ein intendiertes Anschlussverhalten beim Konsumenten zu evozie-
ren. Dazu wird zundchst auf theoretischer Ebene beleuchtet, wie Bedeutung generiert wird. Im Fokus stehen
dabei die Forschungstraditionen des Strukturalismus und des Pragmatismus. Die pragendsten Vertreter dieser
Forschungstraditionen werden mit ihren theoretischen Konzeptionen vorgestellt. Im Anschluss wird das sprach-
wissenschaftliche Konzept der Implikatur nach Herbert Paul Grice aufgeschlusselt. Dazu wird das Konzept der
Konversationsmaximen und des Kooperationsprinzips beleuchtet. AbschlieBend sollen die Konzepte kommunika-
tiver Macht von Michel Foucault, Hannah Arendt und Jo Reichertz einen Einblick geben, wie Kommunikation
Einfluss auf Menschen nehmen kann. Diese drei theoretischen Konzeptionen werden auf den Kontext der Unter-
nehmenskommunikation angewendet und im Hinblick auf die Forschungsfrage zu einem Theoriegeb&aude ver-
bunden, das die Wirkung von Implikaturen im genannten Kontext antizipiert. Mithilfe einer Analyse internetba-
sierter Daten anhand einer linguistischen Sequenzanalyse sollen die Wirkungen der bisher auf theoretischer
Ebene untersuchten Implikaturen empirisch nachgewiesen werden. Dazu wurden vier Beitrage unterschiedlicher
Kontexte der Unternehmenskommunikation im Hinblick auf die Forschungsfrage analysiert und die Ergebnisse

dieser Untersuchung bewertet.

Sie fragen einen Freund, ob er mit lhnen das FuB-
ballspiel des FC Castrop-Rauxel gegen den DSC
Wanne-Eickel schauen mochte. Ihr Freund antwortet
trocken: ,,Konnen Schweine fliegen?“. Haben Sie
verstanden, was Ihr Freund lhnen damit sagen woll-
te? Wenn ja, dann haben Sie auf wortlicher Ebene
etwas vollig Uninformatives verstanden. lhr Freund
hat Ihnen explizit nur die Frage gestellt, ob Schweine
fliegen konnen. Alles, was Sie auf Ihre eigene Frage
nach dem FuBballspiel beziehen, haben Sie aus dem
nicht-wortlichen Inhalt der Frage lhres Freundes
geschlossen. . Der dazu passende Begriff ,Zwischen
den Zeilen lesen‘ ist ein fest im Deutschen Wort-
schatz verankertes Sprichwort. Der Duden fur Re-
dewendungen erklért es wie folgt: ,,Auch das nicht
ausdriicklich Gesagte [in einem Text] verstehen
(Scholze-Stubenrecht/Haller-Wolf 2013, S. 870).
Seit Herbert Paul Grice wird in diesem Fall von
einer Implikatur gesprochen. Einige, teilweise auch
empirische Forschungen, unter anderem von Levin-
son (Levinson 1990) und Horn (Horn 2006) haben
das Modell Grices weitergefiihrt und das Verstandnis
von Implikaturen nachweisen kénnen. Womit sich
die Pragmatik als Disziplin der Sprachwissenschaf-
ten noch nicht befasst hat: Wie Implikaturen Einfluss
auf unser Verhalten nehmen kdnnen und ob wir sie
nicht sogar strategisch und zielgerichtet einsetzen

kénnen, um ein bestimmtes Verhalten bei unserem
Gesprachspartner zu evozieren.

Dieser Artikel beschaftigt sich mit eben dieser
Frage. Theoretische Praliminarien sollen vorab die
Wirkungsmechanismen der Implikatur antizipieren.
Dazu wird zundchst das Konzept der Bedeutung in
den Mittelpunkt gerlickt: Was ist Bedeutung? Wie
wird Bedeutung Ubertragen und was macht sie mit
den Menschen? Basis dafir bilden die zwei zunéchst
gegensétzlich anmutenden Forschungstraditionen des
Strukturalismus und des Pragmatismus. Anschlie-
RBend Klart eine Darstellung der Implikaturtheorie
Herbert Paul Grices, was Implikaturen sind und wie,
wann und weshalb sie auftauchen. Die letzte theore-
tische Konzeption dieses Artikels ist eine Analyse
eines kommunikativen Machtbegriffs unter Bezug-
nahme auf die Theorien Hannah Arendts, Michel
Foucaults und Jo Reichertz. Abschliefend werden
die genannten Modelle miteinander im Kontext der
Markenkommunikation im Hinblick auf die For-
schungsfrage verbunden. In einem empirischen Aus-
blick wurde die Anwendbarkeit der im Theorieteil
entwickelten VVorhersagen geprift. Dazu wurde eine
qualitative Analyse internetbasierter Daten durchge-
fihrt. Mithilfe der linguistischen Sequenzanalyse
wurden Beitrdge aus dem Kontext der Markenkom-
munikation in den sozialen Medien Facebook und

journal-kk.de 75



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2018

Twitter unter dem theoretischen Schirm im Hinblick
auf die Forschungsfrage analysiert.

Eine neue Bedeutungstheorie - Struktur
versus Subjekt

Die theoretischen Forschungstraditionen des Struktu-
ralismus und des Pragmatismus datieren ihren Be-
ginn auf einen ahnlichen Zeitraum — auf den ersten
Blick die einzige Gemeinsamkeit der Theorien. Die
ersten Kernthesen beider Theorien entwickelten sich
zwischen Ende des 19. Und Anfang des 20. Jahrhun-
derts. Ferdinand de Saussure markierte den Beginn
des Strukturalismus, wéhrend Charles Sanders Peirce
als Urvater des Pragmatismus gilt. Ein genauer Blick
auf die beiden Theorien lohnt sich, denn es offenba-
ren sich Anknupfungspunkte, um fur die Praxis der
Unternehmenskommunikation fruchtbare Teile der
Theorien miteinander zu verbinden.

Der Strukturalismus

Der Strukturalismus nahm seinen Anfang mit der
Vorlesung ,Cours de linguistiqe generalé - gehalten
vom Genfer Philologen Ferdinand de Saussure (vgl.
Fietz 1982, S. 19). Der Sprachforscher postulierte als
erster einen Forschungsansatz, in dem die Sprache
nicht unter historischen Gesichtspunkten betrachtet
werden sollte, sondern welcher den strukturellen Teil
der Sprache in den Fokus riickt. Dafir unterteilt er
die Sprache in ihrer Gesamtheit (,Langage‘) in die
allgemeine Struktur (,Langue‘) und die konkrete
Sprechsituation (,Parole‘) (vgl. de Saussure 1962, S.
16). De Saussure entwarf eine Theorie, in der sich
die Bedeutung auch aus den strukturellen Beziigen
der Elemente der Sprache generiert und nicht — wie
bisher angenommen — ausschlieBlich durch ein han-
delndes Subjekt in der Geschichte konstituiert wird.
Aus Sprache wird ein autonomes, in sich geschlos-
senes System, ohne Einfluss des einzelnen Subjekts
(Fietz 1982, S. 23). De Saussure postuliert ein
sprachliches Zeichen, das sich nicht auf Gegenstande
bezieht, sondern auf subjektive Vorstellungen sinnli-
cher Wahrnehmungen: ,.Das sprachliche Zeichen
vereinigt in sich nicht einen Namen und eine Sache,
sondern eine Vorstellung und ein Lautbild* (De
Saussure 1967, S. 77). Diese beiden Teile des Zei-
chens definiert de Saussure als das Bezeichnete
(Signifikat) und das Bezeichnende (Signifikant). Der
Signifikat ist zu verstehen als psychische Reprasen-
tation eines Gegenstandes wie ,Baum‘, wohingegen

der Signifikant zu verstehen ist als die konkrete
Realisierung des Lautbildes durch den Sprechapparat
wie beispielsweise [bauvm] (vgl. de Saussure 1967:
78 ff.). Eine wichtige Eigenschaft des Zeichens ist
seine Arbitraritat bzw. seine Beliebigkeit. Das heifit,
dass die Verbindung zwischen den beiden oben ge-
nannten Elementen intrinsisch unmotiviert ist (vgl.
Brigger/Vigsg 2008, S. 16). Die Verbindung der
beiden Seiten ist einzig und allein bestimmt durch
die Langue. Fir das sprechende Individuum ist die
Zuordnung durch sie ein absoluter Zwang (vgl. He-
ringer 2013, S. 46). Diese Struktur der Langue ist
vom einzelnen Sprecher losgeldst und die Genese
der Bedeutung liegt in der Beziehung zu anderen
Zeichen (Junge 2009, S. 297).

De Saussure ging zudem von zwei unterschiedli-
chen strukturellen Beziigen sprachlicher Inhalte aus.
Auf der syntagmatischen Ebene beschreibt de Saus-
sure die sprachliche Beziehung von Zeichen im line-
aren bzw. horizontalen grammatikalischen Kontext,
beispielsweise dem eines Satzes. Die chronologisch
angelegten Glieder stehen in einer bestimmten Be-
ziehung zueinander, welche durch die Struktur der
Sprache vorgeben wird (im Deutschen beispielswei-
se die Satzstellung ,Subjekt Verb Objekt‘). Ein Fra-
gesatz wie: , Konnen Schweine fliegen?* macht fiir
uns nur Sinn, wenn die einzelnen Glieder des Satzes
so aufgebaut sind, wie sie es anhand der deutschen
Grammatik sein missen. Die andere strukturelle
Perspektive nennt de Saussure die paradigmatische
Ebene. Auf dieser stehen die einzelnen bedeutungs-
tragenden Elemente in einer Ubergeordneten nicht-
linearen bzw. vertikalen Struktur in einer Beziehung
zueinander. Ein Beispiel dafur ist der Begriff
,Schwein®, der in der Deutschen Sprache in einer
Beziehung zu anderen begriffen der Kategorie ,Tier*
wie beispielsweise ,Ochse* steht (vgl. Fages 1974, S.
27).

Dass eine solche strukturelle Herangehensweise an
ein wissenschaftliches Forschungsgebiet nicht nur
fur die Sprachwissenschaften fruchtbar sein kann,
erkannte beispielsweise Roland Barthes. Er sah den
Wert einer neuen wissenschaftlichen Perspektive und
wendete strukturalistische Prinzipien auf andere
Formen der Wissenschaft wie die alltagsweltlichen
Phdnomene an. Barthes sah den Strukturalismus
beispielsweise im gesellschaftlichen Kontext der
Nahrungsaufnahme und -zubereitung verwirklicht.
Er stellt fest, dass eine uUbergeordnete gesellschaftli-
che Struktur im Stile der ,Langue‘ bereits Regeln
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vorgibt, die in den einzelnen Kulturen im Stile der
Parole unterschiedlich befillt werden. Ein Beispiel
verdeutlicht diese Perspektive des Strukturalismus:
Ein Menl ist eine Ubergeordnete und dispositive
Struktur der Nahrung. Linear aufgereiht finden sich
verschiedene Ausprégungen der Gerichte, welche zu
einem bestimmten Zeitpunkt serviert werden. Es gibt
eine Vorspeise, eine Hauptspeise und eine Nachspei-
se mit Option auf verschiedene Zwischengénge.
Diese dispositive Struktur wird in unterschiedlichen
Kulturen auch unterschiedlich befillt. Ein Mend, das
in Thailand bestellt wird, unterscheidet sich inhalt-
lich signifikant von einem Meni, welches in Oster-
reich bestellt wird — zumindest auf Ebene der Parole,
so Barthes Feststellung. Die Ubergeordnete Struktur
eines Menus wird sich aber in beiden Kulturen wie-
derfinden konnen (vgl. Barthes, S. 11 ff.).

Pragmatismus - Bedeutung heifst Hoff-
nung

Charles Sanders Peirce gilt als Begriinder des Prag-
matismus, der im Gegensatz zum Strukturalismus
keine abstrakten vom Subjekt losgeldsten Wirkme-
chanismen der Bedeutung postuliert, sondern das
handelnde Individuum in den Mittelpunkt seines
theoretischen Kosmos stellt. Die Aufstellung des
,pragmatischen Prinzips‘ markierte den Anfang jener
Forschungstradition, deren Name sich aus dem grie-
chischen ,mpdypa‘ zu Deutsch ,Pragma‘ fiir ,Hand-
lung® oder ,Tat* ableitet (vgl. Reichertz 1983, S. 19).
Dieses Prinzip besagt, die Wirkungen des Gegen-
stands in der Praxis missen die Grundlage der Defi-
nition dieses Gegenstands sein (vgl. Nagl 1998, S.
24).

Peirce entwickelt genau wie de Saussure eine The-
orie des sprachlichen Zeichens, welche das Funda-
ment flr seine subjektfokussierte Bedeutungstheorie
darstellt. Er macht sein Zeichenmodell anhand eines
pragnanten Beispiels deutlich. Er nimmt an, man
reise in eine unbekannte Stadt und schaue dort auf
einen Stadtplan, um sich zu orientieren. Der Stadt-
plan stellt fir Peirce zundchst ein Zeichen dar. Die
erste Dimension des Zeichens benennt Peirce als die
,ikonische‘ Komponente. Auf dieser Ebene weist das
Zeichen eine Ahnlichkeit zum Objekt auf. Diese
Dimension ist die ,bildliche’ Ebene des Zeichens, d.
h. im Falle des Stadtplans ist sie zunéchst lediglich
eine Reprdsentation des Stralensystems der Stadt.
Damit der Benutzer des Stadtplans diesen verwenden
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kann, muss aber eine weitere Ebene des Zeichens
hinzukommen: die des symbolischen Zeichens. Peir-
ce versteht darunter das ,ich weifl, woflir etwas
steht‘. In diesem Fall miissen unterschiedliche Zei-
chennotationen wie Einfarbungen oder Linien eine
bestimmte Bedeutung innehaben. Die dritte dem
Zeichen enthaltene Dimension ist die indexikalische
Dimension. Hier findet laut Peirce ein ,hinauszeigen*
aus der Sprache auf ein intendiertes Objekt statt. Im
Fall des Stadtplans handelt es sich hier beispielswei-
se um das Wissen um die eigene Verortung auf dem
Plan durch einen kleinen Hinweispfeil (vgl. Nagl
1998, S. 43).

Obgleich Charles Sanders Peirce keine primar so-
ziologische Theorie aufstellte, hat er doch bereits das
Zeichen in einem sozialen Kontext verortet. Er pos-
tuliert das Subjekt in einem ,kontinuierlichen Gefiige
der Semiosis‘. Das heift, er geht von einem denken-
den und handelnden Subjekt aus, das sich nicht em-
pirisch oder transzendental, sondern in einem sozia-
len Zeichenprozess definiert (vgl. Nagl 1998, S. 92).
Fir die Genese der Bedeutung heif3t das, dass Peirce
bereits den Empfanger einer Nachricht als eine ele-
mentare Ebene des Prozesses der Genese identifiziert
und damit das Fundament flr eine pragmatistische
Soziologie gielt. Herbert Blumer nahm diese Theo-
riebildung zum Anlass, eine soziologische Perspekti-
ve auf den Pragmatismus einzunehmen und den
symbolischen Interaktionismus zu entwerfen.

In seiner Theorie radikalisiert Blumer die Thesen
des Pragmatismus hin zu einem rein subjektorientier-
ten Modell der Genese von Bedeutung.

Blumer betont die aktive Rolle der Individuen im
gesellschaftlichen Handlungsprozess und fundiert
seine Theorie auf drei Prémissen:

,Die erste Pramisse besagt, dass Menschen Dingen
gegeniber auf der Grundlage der Bedeutungen han-
deln, die diese Dinge fiir sie besitzen (...) Die zweite
Pramisse besagt, dass die Bedeutung solcher Dinge
von der sozialen Interaktion, die man mit seinen
Mitmenschen eingeht, ausgeht oder aus ihr erwéchst.
Die dritte Pramisse besagt, dass diese Bedeutungen
in einem interpretativen Prozess, den die Person in
ihrer Auseinandersetzung mit den ihr begegnenden
Dingen benutzt, gehandhabt und geéndert werden*
(Blumer 1981, S. 64).

Laut Rommerskirchen gibt Blumer mit diesen ein-
fachen anthropologischen Pramissen der Kommuni-
kation als symbolvermittelter Interaktion ein klares
Fundament. Der Mensch handle immer aufgrund von
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Interpretationen seiner Umwelt (Rommerskirchen,
2014: 160 f.). Die dabei erzeugten subjektiven Be-
deutungen lenken seine Gedanken und sein Handeln.
Bedeutung ist also nicht ein Bestandteil der inneren
Beschaffenheit der Dinge oder gar ein Ergebnis der
Verbindung psychologischer Elemente, sondern die
Bedeutung geht einher mit einem interaktiven sozia-
len Prozess. Sie sind somit laut Kim soziale Produkte
und Schopfungen, die aus den Handlungen der Men-
schen mit den Dingen hervorgehen (vgl. Kim 1999,
S. 56). Blumer versteht unter ,Dingen‘ nicht nur
physische Objekte, sondern auch andere Menschen,
Institutionen oder Leitideale wie Unabh&ngigkeit
oder Ehrlichkeit (vgl. Rommerskirchen 2014, S.
161).

Wohlgeformte Kommunikation in der
Unternehmenskommunikation

Diese bedeutungsgenetischen Prinzipien konnen auf
die Unternehmenskommunikation angewendet wer-
den. Die Theorie des Strukturalismus kann dazu
dienen, eine senderfokussierte und -optimierte
Kommunikation korporativer Akteure zu beschrei-
ben und zu forcieren. In der praktischen Umsetzung
heiRt das, Unternehmen missen sich Strukturen der
Bedeutungsgenese unterwerfen und die Aussagen fir
die Empfanger — den Konsumenten — optimal inter-
pretierbar machen. Im Anfangs genannten Beispiel
heillt das, der antwortende Freund muss zundchst
seine Aussage nach grammatikalischen Prinzipien
der Deutschen Sprache sowie nach, wie noch gezeigt
werden wird, implikaturalen Prinzipien organisieren,
um eine intendierte Anschlusshandlung bei lhnen
hervorzurufen — ndmlich das Verstehen der Ableh-
nung lhrer Einladung. Heifl3t das aber, dass eine nach
strukturalistischen Prinzipien wohlgeformte Aussage
einen Empfianger dazu ,notigt’, das zu verstehen,
was wir intendieren? Eine Antwort auf diese Frage
halt der Pragmatismus bereit.

Als empféngerorientierte Theorie befasst sich der
Pragmatismus mit dem Subjekt als verstehender
Instanz einer Bedeutung. Peirce zeigte bereits, dass
das ,kontinuierliche Gefiige der Semiosis“ (vgl.
Nagl 1998, S. 92) etwas ist, das im gesamtgesell-
schaftlichen Kontext geschieht und die Bedeutung
beeinflusst. Mead und Blumer zeigten weiterhin,
dass Subjekte Bedeutung in einer gemeinsamen
Interaktion konstruieren und nicht mithilfe von ihnen
losgeltsten Strukturen lediglich inhaltlich befiillen.

Fur die Unternehmenskommunikation hei3t das im
Hinblick auf die bereits behandelte senderorientierte
Perspektive, dass selbst eine perfekt wohlgeformte
Aussage auf das Subjekt angewiesen ist. Das Subjekt
muss sich einerseits dafiir entscheiden, eine Bedeu-
tung zu verstehen, diese aber auch aktiv in den ge-
sellschaftlichen Diskurs einflechten, um eine Bedeu-
tung zu konstruieren. Eine Paraphrase Kants macht
die Dichotomie beider Theorien deutlich: Unstruktu-
rierte Bedeutungen sind leer, unverstandene Bedeu-
tungen blind.

Implikaturforschung - die Theorie der
Sprecher-Bedeutung

Betrachtet man die linguistische Forschungstradition
der Implikatur, gelangt man notwendigerweise bei
ihren Anféangen zu ihrem Urvater: Herbert Paul Gri-
ce. Mit seiner Vorlesung, welche er 1967 in Harvard
gehalten hat und die unter dem Titel ,Logic and
Conversation® 1989 posthum verdffentlicht wurde,
markierte Grice den Grundstein des linguistischen
Forschungszweiges der Implikaturforschung (vgl.
Rolf 2013, S. 23). Um eine konsistente Theorie der
Implikatur zu entwerfen, beschéftigte sich Grice
zundchst mit dem Thema Bedeutung. In seiner 1957
veroffentlichten Abhandlung ,Meaning® unterschei-
det er zwei verschiedene Arten der Bedeutung — eine
natlrliche und eine nicht-natdrliche (vgl. Grice 1957,
S. 377 ff.). Den Kern der natirlichen Bedeutung
beschreibt Grice wie folgt: ,,That is to say (...) X
meant that p and x means that p entail p* (Ebd.). Die
nicht-natirliche Bedeutung wird in der Pragmatik
gemeinhin als ,Sprecher-Bedeutung‘ bezeichnet.

Dieses Konzept wird von Bach verstandlich illus-
triert:

,»,Smoke means fire because it is naturally correlat-
ed with fire, but the word ,smoke‘ means smoke by
virtue of being conventionally correlated with
smoke* (Bach 2012, S. 51).

Konventionelle und konversationelle Im-
plikaturen

Grice nimmt verschiedene Arten der Sprecher-
Bedeutung an. Auf der ersten Ebene unterscheidet
Grice zwischen dem tatséchlich Gesagten und dem
Implikatierten. Das Implikatierte lasst sich weiterhin
aufspalten in das konventionell Implikatierte und das
konversationell Implikatierte. Letzteres lasst sich
abschlieRend aufspalten in die partikularisierte und
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die generalisierte Implikatur (vgl. Finkbeiner 2015,
S. 30).

Konventionelle Implikaturen werden aus der wort-
lichen Bedeutung des Satzes abgeleitet, sie gehdren
aber nicht zu dem, was mit der AuRerung im seman-
tisch-propositionalen Sinne gesagt wird. Der Stan-
dardtest fur diese Form des Implikatierens ist die
Anwendung des ,modus tollens‘. Das heiflt, dass
nach Grice nur das zum Gesagten gehdrt, aus dessen
Falschheit sich ergibt, dass etwas Falsches gesagt
worden ist (vgl. Kemmerling 1991, S. 324).

Grices Intention war es, neben der kontextgebun-
denen konversationellen Implikatur auch eine Impli-
katur anzunehmen, die aus der Bedeutung ganz be-
stimmter Ausdriicke folgt, ohne etwas zur semanti-
schen Proposition des Satzes beizutragen (vgl. Fink-
beiner 2015, S. 29). Ein Beispiel von Rolf macht
dieses Konzept deutlicher: ,,Sie ist arm aber chr-
lich.“ Dieser Satz implikatiert konventionell durch
die Verwendung des Wortes ,aber‘, dass ein Kontrast
besteht zwischen ,arm‘ und ,ehrlich® (vgl. Rolf 2013,
S. 68).

Eine Kklare Definition der konversationellen Impli-
katur sucht man bei Grice vergeblich, deshalb muss
die Definition dieser Form der Implikatur im Fol-
genden aus ihren Eigenschaften abgeleitet werden
(Kemmerling 1991, S. 326). Die wichtigste Eigen-
schaft dieser Form der Implikatur ist ihre Kontextab-
héngigkeit bzw. nicht Abldsbarkeit. Das heift, die
gleiche AuBerung kann in einem anderen Kontext
eine vollig andere Implikatur auslésen (vgl. Finkbei-
ner 2015, S. 28). Diese Form der Implikatur zu erfas-
sen, erfordert vom Adressaten aufersprachliche
Erwagungen.

Die zweite Eigenschaft, welche Grice der konver-
sationellen Implikatur zuschreibt, ist die ,Annullier-
barkeit‘. Diese hdngt eng mit der Eigenschaft der
Kontextabhéngigkeit zusammen. Sie bedeutet, dass
der Sprecher die ausgeléste Implikatur durch einen
Zusatz streichen kann, ohne dass die AuBerung als
widersprichlich empfunden wird (vgl. Finkbeiner
2015, S. 28). Ein Beispiel stellt die folgende Unter-
haltung dar:

S: Ich habe Hunger.
H: Da hinten ist eine Béackerei, obwohl ich glaube,
die ist schon geschlossen (Finkbeiner 2015, S. 28).

In diesem Fall hat H durch den Zusatz im Neben-
satz die Implikatur, S konne bei der Backerei etwas
gegen den Hunger erhalten, annulliert (vgl. Finkbei-
ner 2015, S. 28). Die dritte Eigenschaft der konver-
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sationellen Implikatur ist ihre Nichtabtrennbarkeit.
Das heil3t, die Implikatur hangt allein an der Bedeu-
tung der AuRerung und nicht an der konkreten Art, in
welcher sich ausgedriickt wurde. Die Frage ,,Kannst
du mir das Salz reichen?“ implikatiert eine Bitte,
genau wie die andere sprachliche Kodierung ,,Bist du
in der Lage mir das Salz zu reichen?“ (vgl. Rolf
2013, S. 96). Als vierte Eigenschaft nennt Grice die
Nichtkonventionalitat. Sie dient der direkten Ab-
grenzung von der konventionellen Implikatur und
besagt, dass die konventionelle Bedeutung keinen
Einfluss auf die Implikatur nimmt (vgl. Rolf 2013, S.
96).

Das Konzept der konversationellen Implikatur
wird von Grice erneut aufgespalten in die Unterkate-
gorien der partikularisierten und generalisierten
Implikatur. Wie sich aus der Etymologie der Begriffe
bereits herleiten I&sst, handelt es sich bei der partiku-
larisierten Implikatur um eine Form, welche ledig-
lich in ausgewahlten Kontexten auftritt, wohingegen
die generalisierte Implikatur nach einem bestimmten
Muster immer wieder realisiert wird (vgl. Levinson
2000, S. 16).

Kooperationsprinzip und Konversati-
onsmaximen

Levinson beschreibt die Implikatur wie folgt: ,,Man
kann zeigen, daB die Urspriinge dieser Sorte pragma-
tischer Inferenz auBerhalb der sprachlichen Organi-
sation in einigen allgemeinen Prinzipien der koope-
rativen Interaktion liegen, und doch haben diese
Prinzipien eine durchschlagende Wirkung auf die
Sprachstruktur* (Levinson 1990, S. 100).

Diese Prinzipien hat Grice in seiner Implikaturthe-
orie zum zentralen Dreh- und Angelpunkt gemacht.
Denn fir ihn ist jene natirliche Bedeutung Teil des
gedulerten Satzes, die Implikaturen als Teil der
Sprecher-Bedeutung ergeben sich allerdings aus den
von ihm entwickelten Konversationsmaximen und
dem Kooperationsprinzip (vgl. Rolf 2013, S. 26).

Grice entwarf in seiner Theorie insgesamt elf
Konversationsmaximen (vgl. Rolf 2013, S. 26).
Vorab lésst sich zu diesen Maximen und dem Ko-
operationsprinzip sagen, dass sie spezifizieren, was
Gesprachsteilnehmer tun muissen, um Gespréche
maximal effizient, rational und kooperativ zu gestal-
ten: sie sollen aufrichtig, relevant und klar sprechen
und dabei so viele Informationen wie nétig und mog-
lich zur Verfugung stellen (vgl. Levinson 1990, S.
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105). Orientiert hat sich Grice bei der Erstellung und
Kategorisierung seiner Konversationsmaximen an
den beriihmten vier Dimensionen der Qualitat, Quan-
titt, Relation und Modalitat aus Kants Kritik der
reinen Vernunft (Rolf 2013, S. 26).

Allen weiteren Maximen Ubergeordnet formuliert
Grice das sogenannte Kooperationsprinzip (vgl. Rolf
2013, S. 45): ,Make your conversational contribu-
tion such as is required, at the stage at which it oc-
curs, by the accepted purpose or direction of the talk
exchange in which you are engaged* (Grice 1975, S.
45).

Grice leitet dieses Prinzip aus der Feststellung ab,
dass rationale Kommunikation nicht funktionieren
kann, wenn unsere Gespréche lediglich aus einer
Abfolge unzusammenhangender Bemerkungen be-
stinden (vgl. Grice 1975, S. 45). Deshalb nimmt er
an, dass jedes Gesprach aus seiner Natur heraus
einen akzeptierten Zweck bzw. eine akzeptierte
Richtung entwickelt oder von vorneherein vorgibt.

In diesem Avrtikel kdnnen aufgrund des beschrénk-
ten Rahmens nicht alle Griceschen Konversations-
maximen vorgestellt werden, weshalb beispielhaft
die Maximen der Quantitat herausgegriffen werden.
In dieser Kategorie verortet Grice zwei unterschied-
liche Maximen. Diese zeigen dem Sprecher an, wie
viele Informationen er zu geben hat:

1. Make your contribution as informative as is re-
quired (for the current purposes of the exchange.)

2. Do not make your contribution more informative
than is required (Grice 1975, S. 45).

Das Kooperationsprinzip und die Konversations-
maximen sind die Bedingung fiir die Entstehung
konversationeller Implikaturen. Gegen diese Prinzi-
pien lieRe sich zurecht einwenden, dass in der Reali-
tt kein Sprecher einer Sprache diese Richtlinien
buchstabengetreu befolgen kann. Laut Levinson gehe
es auch vielmehr darum, sich in der allgemeinen
Rede an diesen Prinzipien zu orientieren (vgl. Levin-
son 1990, S. 104).

Entstehung von Implikaturen

Vor dem Hintergrund, dass die konversationellen
Implikaturen an das Kooperationsprinzip und die
Konversationsmaximen gebunden sind, ist die Be-
schreibung der Entstehung dieser Form der Implika-
tur deutlich umfangreicher, als es bei der konventio-
nalen Implikatur der Fall ist. Grice identifiziert drei

verschiedene Gruppen, wie Implikaturen zustanden
kommen kdnnen (vgl. Rolf 2013, S. 90).

Die erste Gruppe besteht aus denjenigen Implika-
turen, die entstehen, weil keine Maxime verletzt
worden ist. Ein Beispiel dafiir ist der folgende Satz:
S steht vor einem Auto, das sich offensichtlich nicht
mehr von der Stelle rihrt; H kommt hinzu, und es
kommt zu folgendem Dialog: S: Ich habe kein Ben-
zin mehr. H: Um die Ecke ist eine Werkstatt (Rolf
2013, S. 91).

H implikatiert in diesem Fall konversationell par-
tikular, dass die Werkstatt gedffnet ist und auch
Benzin verkauft. Grice sagt dazu, der Sprecher im-
plikatiere in diesem Fall das, was man ihm als Uber-
zeugung unterstellen muss, um die Annahme auf-
recht zu erhalten, dass er die Maxime der Relation
(,,Sei relevant™) beachtet (vgl. Rolf 2013, S. 91).

Die zweite Mdglichkeit bezeichnet Grice als Ma-
ximen-Verhohnung. Bei der Verhéhnung handelt es
sich um eine Verletzung einer Konversationsmaxime
— dies allerdings lediglich auf der Ebene des Gesag-
ten und nicht auf der Ebene des Gemeinten. Der
Horer, so Grice, diirfe aber annehmen ,,dass diese
Maxime oder zumindest das umfassende Kooperati-
onsprinzip auf der Ebene des Implikatierten beachtet
ist“ (Rolf 2013, S. 93). Beispiele fiir eine solche
Verh6éhnung sind Tautologien wie ,,Geld ist Geld*
oder ,Krieg ist Krieg”. Grice sagt dazu: ,Meines
Erachtens sind solche Bemerkungen auf der Ebene
des — in dem von mir bevorzugten Sinn — Gesagten
vollkommen uninformativ und miissen mithin auf
dieser Ebene der ersten Maxime der Quantitat in
jedem Konversationskontext unweigerlich zuwider-
laufen. Auf der Ebene des Implikatierten sind sie
natiirlich informativ (Grice 1979, S. 257).

Im dritten Fall findet ein tatsachlicher Verstol3 ge-
gen die Konversationsmaximen statt. So kann ein
offensichtlicher Verstoll auf der Ebene des Gesagten
und auf der Ebene des Implikatierten beispielsweise
in einem Themenwechsel, wie bei Gegenbehauptun-
gen oder Gegenfragen auftreten, wie es bei der Ein-
gangsfrage nach den fliegenden Schweinen der Fall
gewesen ist.

Implikaturen in der Unternehmenskom-
munikation

Was aber heift das fir die Unternehmenskommuni-
kation? Wird eine Implikatur inferenziert, folgert der
Empfénger aus kontextuellen Gegebenheiten oder
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der wortlichen Bedeutung inhaltliche Informationen,
ohne auf ein konkretes Zeichen zuriickzugreifen.
Diese Informationen stellen einen ,zeichenlosen,
informativen Mehrwert* fiir die Kommunikation dar,
wenn sie auf das hier angewendete Konzept der
Bedeutung bezogen werden. Wéhrend die explizite
bedeutungsgenetische Kommunikation auf ein be-
stimmtes Zeichen oder einen Gegenstand als Tréa-
germedium zuriickgreift, fungiert die Implikatur
sozusagen als ,Trittbrettfahrer’ der Genese von Be-
deutung. Diese Feststellung lasst sich ebenfalls auf
die bedeutungsgenetische Funktion der Marken-
kommunikation ubertragen. Mithilfe der aufgedeck-
ten Prinzipien der Implikaturforschung kénnen Un-
mithilfe der , Trittbrettfahrer-
Kommunikation‘ auch auflerhalb der konkreten und
zeichenlastigen Kommunikation identitatskonstruie-
rende Inhalte an den Konsumenten Ubermitteln.
Dazu muss die Markenkommunikation allerdings die
Kontexte, in welchen sie 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.

ternechmen

Die Macht der Worte im Feld der Mog-
lichkeiten - 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 getatigte Anschlusshandlungen erkléart
werden konnen. Dazu wird zundchst der Machtbe-
griff Michel Foucaults beleuchtet.

Fur Foucault strukturiert in einem gegenseitigen
zueinander Handeln das machtige Individuum das
Feld des eventuellen Handelns fur das Gegeniber —
beispielsweise Uber die Einflussnahme auf das In-
formationsfeld des Interaktionspartners.  Dafir
nimmt Foucault ein sogenanntes ,,Mdglichkeitsfeld*
an. Dieses Mdglichkeitsfeld summiert in sich die von
einem Individuum in einer bestimmten Situation zu
einem bestimmten Zeitpunkt als mdglich erachteten
Handlungen. Ist dieses Handlungsfeld durch einen
externen Einfluss auf eine Einzige Mdglichkeit redu-
ziert, spricht Foucault von Gewalt. Vom Konzept der
Gewalt trennt er die Macht scharf ab, indem er der
Gewalt die Eigenschaft zuschreibt, im Grunde ihres
Seins zerstorend, brechend und beugend auf die
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Dinge einzuwirken und dem Individuum alle Mdég-
lichkeiten zu verschlieBen und es passiv zu machen.
Das ist fir Foucault das Gegenteil von Macht, denn
Macht fullt auf einem reich besttickten Mdglichkeits-
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 im Sinne des ,.sie stachelt
an, gibt ein, lenkt ab, erleichtert oder erschwert,
erweitert oder begrenzt, macht mehr oder weniger
wahrscheinlich* (vgl. a. a. O., S. 255).

Macht ist Genmeinschaft - Hannah

Arendt

Der zweite kommunikative Machtbegriff, der in
diesem Beitrag relevant ist, stammt aus der Feder
Hannah Arendts. Die tiefgriindige Analytikerin des
Totalitarismus und Chronistin der politischen Neu-
zeit (Becker 2012, S. 218) beschéftigt sich in ihrem
Werk ,Macht und Gewalt’ mit dem Spannungsver-
héltnis und den Wirkmechanismen von Macht und
Gewalt vorwiegend im politischen Kontext und im
Hinblick auf die Wirkung der Macht in kommunika-
tiven Kontexten.

In ,Macht und Gewalt® definiert Arendt den
Machbegriff wie folgt: ,Macht entspricht der
menschlichen Féhigkeit, nicht nur zu handeln oder
etwas zu tun, sondern sich mit anderen zusammenzu-
schlieBen und im Einvernehmen mit ihnen zu han-
deln. Uber Macht verfiigt niemals ein Einzelner; sie
ist im Besitz einer Gruppe und bleibt nur solange
existent, als die Gruppe zusammenhalt. Wenn wir
von jemand sagen, er »habe die Macht«, heif3t das in
Wirklichkeit, daB er von einer bestimmten Anzahl
von Menschen ermdchtigt ist, in ihrem Namen zu
handeln“ (Arendt 2017, S. 45).

Die Verbindung von Macht mit der Pluralitat wird
anhand dieses Zitats offenbar. Arendt Kkonstituiert
einen Machtbegriff, der ausschlieBlich auf der Ge-
meinschaft fult. Um diese Gemeinschaft zu erzeu-
gen, missen die einzelnen Individuen laut Arendt auf
einen elementaren Teilbereich des Handelns zugrei-
fen: die Sprechhandlungen (vgl. Becker 2012, S.
220). Becker konstatiert: ,,Solche Sprechhandlungen
verfugen unter politischem Aspekt Uber die Eigen-
schaft, die in ihren Folgen nicht immer kalkulierba-
ren ,normalen‘ Handlungen in geordnete Bahnen zu
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lenken und sie zu koordinieren* (vgl. Becker 2012,
S. 220).

Sprechhandlungen kénnen also die Grindung und
den Erhalt jener Gemeinschaften anstoRen, innerhalb
derer sich die Macht realisieren kann und bilden so
das Fundament des kommunikativen Machtbegriffs.
Becker merkt an, dass solche Sprechhandlungen
beispielsweise Abkommen und Vertrdge sein kon-
nen, welche eine Zusammenarbeit in der Gemein-
schaft nach sich ziehen (vgl. Becker 2012, S. 220).

Macht ist Beziehung - Jo Reichertz

Mithilfe des Beziehungskonzepts der Machtkonzep-
tion Jo Reichertz kann eine Begriindung dariiber
abgegeben werden, wie Macht in einem gesellschaft-
lichen Kontext entsteht, um dann mit den Wirkme-
chanismen Arendts und Foucaults zusammengefihrt
zu werden.

Macht tritt fir Reichertz an die Stelle der Kausali-
tdt. Menschliches Handeln ist nicht ausschlieBlich
bloRen Reiz-Reaktions-Schemata unterworfen, wes-
halb fir Menschen Griinde und Motive geschaffen
werden missen, eine bestimmte Handlung auszu-
wahlen, die eine andere Person sie zu tun heif3t (vgl.
Reichertz 2009, S. 198). ,,Eine Mdglichkeit, Kom-
munikationsmacht jenseits von Herrschaft und Ge-
walt zu erkldren, besteht darin, diese von der [...]
identitatsstiftenden Macht der Kommunikation in
den Blick zu nehmen. Getragen wird diese Erklarung
von der Vorstellung, dass in einer Kommunikation
erst eine spezifische Beziehung geschaffen werden
muss* (Reichertz 2009, S. 217).

Dieses Konzept entlehnt Reichertz der Theorie von
Robert Brandom. In seinem Hauptwerk ,Expressive
Vernunft® entwirft des US-amerikanische Philosoph
eine Theorie der ,diskursiven Praxis‘. Bedeutung ist
flir Brandom eine propositionale Festlegung des
Sprechers, welche sich aus der Beziehung zu anderen
Begriffen und anschlieBenden Folgerungen ergibt.
Die Wahrheit h&ngt in diesem Fall nicht an metaphy-
sischen Wahrheitsbedingungen, sondern an der Be-
wahrung der Festlegung im sozialen Diskurs. Diese
soziale Praxis beschreibt Brandom anhand eines
sogenannten ,normativen Status‘ und eines ,deonti-
schen Status‘. Der normative Status beschreibt, dass
Menschen als vernunftfdhige Wesen im Sinne Kants
soziale Rahmenbedingungen und Normen fir sich
selbst anerkennen, um nach diesen (kommunikativ)
zu handeln. Der deontische Status beschreibt die

gegenseitige Relevanz. Wenn zwei Akteure sich zu
einem individuellen normativen Status verpflichten,
der in Bezug auf die soziale Handlung uberein-
stimmt, ist das fur Brandom ein deontischer Status.
Der kommunikative Akt wird so eine geteilte Bedeu-
tung ohne Riickbindung an eine ,,0bjektive Wirk-
lichkeit“ (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 283 ff.).

Macht und Bedeutung in der Unterneh-
menskommunikation

Es wurde bereits gezeigt, dass die Genese der Be-
deutung ein wichtiges Element darstellt, um in der
Markenkommunikation ldentitadten zu konstruieren.
Mithilfe der strukturalistisch optimierten Aussage
eines Senders und der inferenzierten Aussage eines
subjektiven Empfangers, kdnnen mithilfe der Infor-
mationsubertragung bestimmte Eigenschaften der
Marke im Konsumenten gefestigt werden. Dass die
Implikatur solche Bedeutungen anreichern kann,
wurde im darauffolgenden Kapitel dargelegt. Als
eine Information ohne Zeichen kann die Implikatur
bewusst eingesetzt werden, um in bestimmten Kon-
texten Inhalte anzureichern, ohne weitere Zeichen
oder Gegenstande benutzen zu missen, um diese
Bedeutungen anzuzeigen. Mithilfe dieser Informa-
tionsfunktion wirkt die Implikatur auch auf die Ge-
nese der Bedeutung zwischen den Individuen ein.
Dass Unternehmen systematisch und bewusst auf
diese Genese einwirken, konstatiert auch Ortmann:
,Organisationen sind nicht nur deshalb so méchtige
Akteure, weil sie Ol fordern, uns mit Energie versor-
gen, Giter und Dienstleistungen bereitstellen, son-
dern auch und ganz besonders deswegen, weil sie via
performativ wirksamer Kommunikation Tatsachen
schaffen, ndmlich, zum Beispiel, die Legitimations-
ordnung einer Gesellschaft — was gilt als legitim?
[...] Definitionsmacht ausiiben, und so fort“ (Ort-
mann 2011, S. 358).

Ortmann generiert eine Verbindung zur Bedeu-
tung, indem er die Definitionsmacht von Unterneh-
men anspricht. Diese Definitionsmacht bietet den
Anknipfungspunkt flr die Theorie der Bedeutungs-
genese. Durch die Mdglichkeit, Identitdten zu kon-
struieren und Bedeutungen zu Ubertragen, bzw. In-
formationen in die Welt zu bringen, weil Unterneh-
men im Arendtschen Sinne legitimiert dazu sind,
kénnen Unternehmen Macht ausuben. Arendt stellte
ein Konzept zur Verfligung, das einen Ruckschluss
darauf ermdglich, wie Unternehmen 6ffentliche
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Diskussionsrdume schaffen, in welchen Bedeutung
ausgehandelt wird. Ortmann spricht hier zudem das
an, was im vorausgegangenen Kapitel Foucault unter
Macht verstand: die Beeinflussung von Handlungen
innerhalb eines Verhdltnisses zwischen zwei Partei-
en. Ein in Bezug auf die Gesellschaft gestaltendes
Einwirken von Organisationen kann durch die Gene-
se von Bedeutung angestrebt werden. Die Folge sind
von der Organisation intendierte Anschlusshandlun-
gen der angesprochenen Subjekte. Wird von einem
Unternehmen eine Bedeutung konstruiert, intendiert
es damit eine Anschlusshandlung, welche das Mdg-
lichkeitsfeld des Konsumenten im Foucaultschen
Sinne neu sortiert. Im Anschluss gilt es, die Bezie-
hung zwischen der Organisation und dem Mitglied
der beeinflussten Gesellschaft weiterhin an die Be-
deutungsgenese zu binden. Dies kann durch die
Machtkonzeption Reichertz erklart werden. Durch
immer wieder erfolgende Zuschreibungen im &ffent-
lichen Erscheinungsraum kdnnen Organisationen
einen nachhaltigen deontischen Status realisieren
und so die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die
Ubertragenen Bedeutungen nicht nur inferenziert,
sondern auch akzeptiert und aktiv weiterverbreitet
werden.

Empirischer Ausblick & Fazit

Mithilfe einer qualitativen Analyse internetbasierter
Daten wurde durch eine linguistische Sequenzanaly-
se die Forschungsfrage Uberpruft, welche Wirkung
Implikaturen im Kontext der Unternehmenskommu-
nikation auf die Bedeutungsgenese und damit auf die
Machtverhéltnisse zwischen Unternehmen und Kon-
sumenten haben konnen.

In der qualitativen Analyse wurden vier Beitrage
unterschiedlicher Markenkommunikation in den
sozialen Medien Facebook und Twitter im Hinblick
auf die Wirkung von Implikaturen analysiert. Dabei
wurden einerseits die Beitrdge des jeweiligen Ab-
senderaccounts auf Implikaturen, sowie die Kom-
mentarspalten der Beitrdge im Hinblick auf die
Thematisierung der Implikatur untersucht. Im Fol-
genden werden die Einzelergebnisse in einen Uber-
greifenden Kontext gesetzt, um in Bezug auf die
Forschungsfrage interpretiert werden zu kénnen. Die
Analyse wurde auf zwei Ebenen durchgefiihrt: hori-
zontal und vertikal. Auf horizontaler Ebene wurden
die Ergebnisse der unterschiedlichen Beitrage mitei-
nander verglichen. Auf vertikaler Ebene wurden
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bestimmte Ph&nomene einzelner Beitrége aufgegrif-
fen, in Grundziigen dargestellt und zur Beantwortung
der Forschungsfrage interpretiert.

Auf vertikaler Ebene soll an dieser Stelle auf das
Phanomen des Multiplikators eingegangen werden.
Bei zwei von vier Beitrdgen konnte beobachtet wer-
den, dass ausgewahlte Empfanger bzw. Kommenta-
toren der Implikatur, welche das Bedeutungsangebot
akzeptierten, es auch aktiv weiterverbreiteten. Dies
wurde umgesetzt in Form einer Erklarung bzw. ,Ex-
plizitmachung® der implikatierten Inhalte. Damit
machten die Multiplikatoren einerseits potenziell
nicht-verstehenden Personen die Implikatur zugang-
lich, andererseits propagieren die Multiplikatoren
aktiv ihre Unterstitzung des Bedeutungsangebots
und nehmen damit Einfluss auf die nachfolgende
Konversation.

Auf horizontaler Ebene hat sich gezeigt, dass die
Implikatur in jedem Beitrag von mindestens einem
Empfanger inferenziert wurde. Bezogen auf die
Wirkméchtigkeit von Implikaturen kann so konsta-
tiert werden, dass sie eine Wirkung auf den Empfén-
ger austiben. Zudem konnten in jedem Beitrag so-
wohl intendierte Anschlusshandlungen als auch
nicht-intendierte Anschlusshandlungen beobachtet
werden. Die Bedeutungsangebote wurden teilweise
akzeptiert und im Stile eines Multiplikators weiter-
verbreitet, oder nicht akzeptiert und zum Gegenstand
eines kommunikativen Gegenangriffs auf das vorge-
schlagene Bedeutungsangebot gemacht. Das Ergeb-
nis zeigt, dass die Implikatur ein Bedeutungsangebot
Ubertragen bzw. verstarken kann. Aber selbst eine
strukturell wohlgeformte Implikatur muss nicht not-
wendigerweise die intendierte Bedeutung beim Emp-
fanger hervorrufen. Das angenommene pragmatische
Subjekt interpretiert auf Basis der eigenen Lebens-
welt die Bedeutung und wendet diese an.

Der Einfluss auf Machtverhdltnisse zwischen Mar-
ken und Konsumenten konnte nur teilweise nachge-
wiesen werden. Die Realisierung eines Erschei-
nungs- bzw. Diskussionsraums, in welchem Marke
und Konsument wechselseitige Handlungen vollfiih-
ren war in jedem Beitrag vorhanden. Der Einfluss
auf das Mdglichkeitsfeld des Konsumenten konnte
allerdings genau wie die Ubernahme einer Bedeu-
tung nur teilweise nachgewiesen werden. Die Emp-
fanger wahlten wie beim Bedeutungsangebot selbst
aus, ob sie eine positive oder negative Anschluss-
handlung aus Perspektive der Marke vollfiihren.
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Die theoretischen und empirischen Ergebnisse die-
ser Arbeit eréffnen eine Reihe neuer und interessan-
ter moglicher Forschungsfelder. Die relativ kurz
gehaltene empirische Forschung kann ausgeweitet
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-
schlieen. Weiterhin kann der zielgerichtete Einsatz
von Implikaturen in der Markenkommunikation
untersucht werden. 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 konnen Potenziale fir die implikaturale
Kommunikation aufgedeckt werden, um die Rele-
vanz praktischer Handlungsempfehlungen in diesem
Kontext nachzuweisen.
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