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Britta Marek & Michael Roslon:

Was Frauen wollen - Eine soziologische Interpretation von

Kontaktanzeigen

Beziehungsmuster und -vorstellungen wandeln sich mit der Zeit und dem Ort, an dem sie vollzogen werden. Um
Beziehungsmuster und somit Vorstellungen von dem, was Liebesbeziehungen ausmacht, angemessen analysieren
zu kdnnen, eignen sich unterschiedliche Zugangsweisen: Der vorliegende Artikel untersucht eine digital geschal-
tete Kontaktanzeige unter Rickgriff auf die hermeneutische Wissenssoziologie. Es gilt herauszuarbeiten, wie eine
Frau zu Beginn des 21. Jahrhunderts eine mdgliche Paarbeziehung formuliert.

Paarbeziehungen, so Eibl-Eibesfeldt, gehtren zu den
universellen Gattungskennzeichen des Menschen
(vgl. 1986: 301). Bis zwei Menschen sich dazu ent-
scheiden, eine gemeinsame exklusive Beziehungs-
partnerschaft zu etablieren, gilt es jedoch den dafir
geeigneten Partner zu finden. Fiir das Auffinden eines
Beziehungspartners stehen vielfaltige soziokulturelle
Praktiken zur Verfligung. Der Vielfalt und Variabili-
tat moglicher Beziehungsanfange ist bei weitem kaum
theoretisch abbildbar (vgl. exemplarisch hierzu Cun-
ningham 1989; Moore 1985). Seit dem Einsetzen der
Moderne und der damit einhergehenden Enttraditio-
nalisierung gesellschaftlicher Strukturen (vgl. Beck
1986) ist die freie Partnerwahl unabhdngig von
Klasse, Alter oder Geschlecht mdglich (vgl. Lenz
2009). Gleichsam vervielféltigen sich die Optionen,
mdgliche Beziehungspartner kennenzulernen (vgl. 11-
louz 2011). Generell kann man die Partnersuche un-
terscheiden nach der Art der Kontaktaufnahme, z. B.
ob es sich um einen Flirt in einer alltdglichen oder spe-
ziell fiir das Flirten arrangierten Situation handelt, ob
Menschen sich bei der Arbeit ndher kennenlernen o-
der durch gemeinsame Freunde einander vorgestellt
werden (vgl. Lenz 2009). Man kann sich auch aktiv
auf die Suche begeben und dazu die Medien nutzen,
z.B. auf Online Single- oder Flirtborsen ein Profil an-
legen. Eine mehr oder minder klassische und bereits
institutionalisierte Gattung (vgl. Luckmann 2002) von
der Suche nach einem geeigneten Partner und damit
von Beziehungsanfangen stellen Kontaktanzeigen dar
(vgl. Reichertz/Nagler 1986).

Eine Kontaktanzeige ist bei weitem keine neue Lo6-
sung, bereits 1695 gab es einen Heiratsmarkt in Zeit-
schriften (vgl. Kaupp 1968). Heutzutage sind Kon-
taktanzeigen nicht nur in gedruckten Publikationen
auffindbar und somit regional beschrankt, sondern
kdnnen global via Internet verbreitet werden.

Digital geschaltete Kontaktanzeigen unterscheiden
sich nicht maligeblich von denen in Printmedien, dies
hat Rutkowski in Bezug auf die textuellen Struktur-
merkmale herausgearbeitet (vgl. Rutkowski 2003). In
Kontaktanzeigen werden sprachliche Symbole auf
spezifische Weise konventionalisiert. Diese zeichnen
sich vorzugsweise durch Ab- bzw. Verkilrzungen aus.
Der sparsame Umgang mit Formulierungen hat ¢ko-
mische Griinde: Da Kontaktanzeigen unter Kleinan-
zeigen fallen, gehoren sie zu den Einnahmequellen ei-
nes Verlagshauses. Reichertz und Nagler zufolge be-
liefen sich die Kosten fiir eine Kontaktanzeige 1986
auf ca. 200,00 DM (vgl. 1986). Heutzutage variiert
der Preis bspw. bei dem regional publizierten Maga-
zin coolibri (Ruhrgebiet und Dusseldorf), aus der die
analysierte Anzeige stammt, in Abhéngigkeit der Re-
gion, in der die Anzeige geschaltet wird und der
Lange des Anzeigentextes zwischen 6,00 EUR und
30,00 EUR pro Anzeige. Dies zwingt den Verfasser
zu einem schonenden Einsatz von Ressourcen, in die-
sem Fall Zeichen. Deshalb kann man bei Anzeigen
auch von einer eigenstdndigen Form kommunikativer
Gattungen sprechen (vgl. Luckmann 2002).

Kontaktanzeigen werden gewdohnlich in Sparten
bzw. (Unter-)Kategorien aufgeteilt (bspw. ,,Er sucht
Sie®, ,,Sie sucht Thn“...). Es existieren typische (Un-
ter-)Kategorien, je nach Interesse und Neigung (bspw.
exklusiv sexuelle Kontakte oder Seitenspriinge, wo-
bei in medialen Zeiten der Weg ber Agenturen, die
Seitenspriinge vermitteln, diskreter ist). Die Katego-
rien ermdglichen eine schnelle und interessengeleitete
Suche und geben zugleich das Muster vor, nach dem
die Anzeige geschaltet werden kann.

Zu dem Thema Beziehungspartnersuche durch
Kontaktanzeigen liegen eine Vielzahl von Studien vor
(vgl. Kaupp 1968, Riemann 1999, Stolt 1976, Rei-
chertz & Nagler 1986, Reichertz & Polotzek 1994,
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Reichertz 1994). Reichertz und Nagler kommen zu
dem Ergebnis, dass das Aufgeben von Kontaktanzei-
gen im Grunde genommen eine Form des Suchens ist,
die nicht darauf abzielt, jemanden zu finden (vgl.
1986, hierzu auch Reichertz 1991). Viel mehr, so Rei-
chertz, geht es darum, sich selbst anhand der einge-
gangen Antworten einen Spiegel vorzuhalten: ,Wie
und auf wen wirke ich in der Gesellschaft® (vgl.
1991). Damit nimmt er Abstand von Forschungser-
gebnissen, die den Verfassern ausschlieflich einen
ernsthaften Versuch unterstellen, eine feste Bindung
einzugehen (vgl. Berghaus 1985).

Als Gegenstand qualitativer Sozialforschung sind
Kontaktanzeigen gut fur eine qualitative Untersu-
chung geeignet, da sie ein natirliches Datum darstel-
len, welches eine klare Funktion besitzt und gewohn-
lich bewusst und strategisch bzw. dramaturgisch vom
Verfasser inszeniert wird (obwohl dies, wie im me-
thodischen Teil besprochen wird, keine notwendige
Voraussetzung fiir eine qualitative Analyse ist). Die
Kontaktanzeige enthalt dabei fir den Bereich der
Paarbeziehungen relevante Informationen z. B. dar-
liber, was Mannern an Frauen oder umgekehrt gegen-
wartig relevant ist, wie sie sich selbst présentieren,
ihre Bedirfnisse und Wiinsche formulieren oder wel-
che Form von Gemeinsamkeit oder Beziehungsform
sie sich winschen. Jede dieser Fragen fur sich wirde
eine eigenstandige Forschung bendtigen.

Der vorliegende Aufsatz geht davon aus, dass eine
Kontaktanzeige der erste bedeutungsvolle Zug
(,move‘, vgl. Goffman 2005) in einer interaktionsdy-
namischen Geschichte zweier Partner bedeuten kann
(vgl. Lenz 2003a, b; 2009). Paarbeziehungen bzw. de-
ren Zustandekommen folgen keinen vorprogrammier-
ten Bahnen oder sind aufgrund biologischer Merk-
male vorhersagbar. Entscheidend fiir die konkrete
Form der Paarbeziehung ist das wechselseitige An-
schlusshandeln der Akteure, bei dem sukzessive eine
gemeinsame Interaktionsgeschichte und ein Selbst-
und Fremdbild der Beziehungspartner entworfen wer-
den (vgl. Lenz 2009). Die Kontaktanzeige selbst kann
daher wenig bis keine Auskunft dariiber geben, wie
eine Beziehung sich konkret entwickeln wird, sondern
sie gibt aufgrund ihrer konkreten Gestaltung nur Aus-
kunft Uber die Art und Weise des Beziehungswun-
sches.

Aus diesem Grund soll der vorliegende Artikel die
Forschungsfrage klaren, welche Wunschform von Be-
ziehung in einer zuféllig ausgewdéhlten Kontaktan-
zeige formuliert wird. Da diese Kontaktanzeige von
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einer Frau verfasst wurde, kdnnte man die Frage auch
schérfer formulieren. Dann geht es exemplarisch an
einem Einzelfall darum, ,Was Frauen wollen‘. Die
Analyse einer Kontaktanzeige, so die grundlegende
Vermutung, gibt Aufschluss ber ein mogliches Be-
ziehungsmuster. Nicht mehr aber auch nicht weniger
ist Anspruch des vorliegenden Artikels. Die Analyse
einer Kontaktanzeige lasst dariiber hinaus moglicher-
weise Rickschlisse auf eine gegenwartige gesell-
schaftliche Situation zu, da sich die konkrete Ausfor-
mung von Paarbeziehungen innerhalb ihres soziokul-
turellen und historischen Kontexts veréndert (vgl. 11-
louz, 2011). Beziehungswiinsche sind fir die Sozial-
und Kommunikationswissenschaft relevant, da sich in
ihnen nicht lediglich individuelle VVorstellungen, son-
dern auch gesellschaftliche gepragte Muster des Zu-
sammenlebens widerspiegeln. Was Frauen wollen, so
eine These, ist zugleich Ausdruck einer Wirklich-
keitskonstruktion, die soziohistorisch eingebettet ist
und auf die durch eine Einzelfallanalyse Rick-
schliisse gezogen werden kénnen. Um diese heraus-
zuarbeiten, gilt es methodisch abgesichert vorzuge-
hen.

Wie man herausfindet, ,Was Frauen wol-
len“: methodologische und methodische
Reflexionen

Die hier vorgenommene Untersuchung bedient sich
des Verfahrens der Hermeneutischen Wissenssoziolo-
gie (vgl. Soeffner 2004, Reichertz 2008) Die Herme-
neutische Wissenssoziologie ist ein Forschungsan-
satz, der einerseits eine eigene Methodologie darstellt,
innerhalb derer wiederum verschiedene Methoden
wie die Text-, Video-, Bild- und Artefaktanalyse bzw.
Feldforschung zur Sicherung wissenschaftlicher Er-
kenntnisse existieren. In dem vorliegenden Aufsatz
wird die Methode der hermeneutisch-wissenssoziolo-
gischen Textinterpretation angewandt, da es sich bei
dem Untersuchungsgegenstand um einen sprachlich
verfassten Text handelt. Der Text der vorliegenden
Kontaktanzeige ist das Ergebnis der sozialen Hand-
lung des Schreibens, die nach bestimmten Regeln er-
folgt. Diese Regeln umfassen die Semantik und Prag-
matik der Bedeutungsproduktion in der deutschen
Sprache sowie hier zusatzlich wie das Genre der Kon-
taktanzeige verfasst wird. Das Ergebnis dieser Sozial-
handlung wird nun zum Gegenstand der vorliegenden
wissenschaftlichen Untersuchung. Das methodologi-
sche Konzept der Hermeneutischen Wissens-
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soziologie geht davon aus, dass Menschen die Bedeu-
tung der sozialen Wirklichkeit selbst erschaffen (vgl.
Berger/Luckmann 2003), darunter fallen auch die Re-
geln der Gestaltung von Kontaktanzeigen. Diese Be-
deutung von Sozialhandlungen oder deren materieller
bzw. virtueller Manifestation (Designgegensténde,
Kunstwerke, Werkzeuge, Filme oder Websites) gilt es
methodisch abgesichert zu (re-)konstruieren bzw. de-
ren soziale Bedeutung zu verstehen. Dies kénnen Her-
meneuten nur leisten, wenn auch sie der o. g. Regeln
der Bedeutungsproduktion méchtig sind. Vorausset-
zung fur eine hermeneutische Interpretation ist dem-
nach, dass die Interpreten der gleichen Sprach- und
Interaktionsgemeinschaft angehdren oder die Regeln
der Bedeutungsproduktion des untersuchten Feldes
kennen und beherrschen. Thre Aufgabe ist es, die im
Text implizit enthaltene Bedeutungsstruktur des ge-
samten Falles explizit zu machen. Diese Bedeu-
tungs(re-)konstruktion zielt auf die SchlieBung einer
Sinnfigur ab.

Die Hermeneutische Wissenssoziologie kann als
aufgeklartes Verfahren der Sozialwissenschaften ver-
standen werden, da es fuir sich beansprucht, selbst Teil
des Interaktionsprozesses zu sein, sei dies bei der Da-
tenerhebung oder bei der Datenauswertung. Sobald
man Hermeneutische Wissenssoziologie betreibt,
muss man sich dartber im Klaren sein, dass es weder
um die Rekonstruktion der tatsachlichen subjektiven
Sinnstrukturen (oder in Schiitz® Worten der Um-Zu-
Motive, vgl. 1974) noch um die Aufdeckung objektiv
verfugbarer Sinnstrukturen geht (wie dies die objek-
tive Hermeneutik nach Oevermann verfolgt, vgl.
1981). Stattdessen sollte sich der Forschende bewusst
sein, dass das Ergebnis des Forschungsprozesses
selbst wiederum der gesellschaftlichen Bedeutungs-
struktur zugefiigt wird, allerdings als methodisch ge-
sicherte Erkenntnis. Zu diesem Zweck arbeitet die
Hermeneutische Wissenssoziologie idealerweise mit
Interpretationsgruppen, die moglichst viele Lesarten
mdglicher Bedeutungen der einzelnen Sequenzeinhei-
ten produzieren.

Die Hermeneutische Wissenssoziologie zielt darauf
ab, aus einem Fallbeispiel einen Handlungstypus fiir
eine bestimmte Handlungssituation dieses Falls zu
(re-)konstruieren (vgl. Weber 1988: 190 ff.). Dieser
muss oder kann allerdings nicht in Reinform existie-
ren, sondern stellt eine wissenschaftliche Konstruk-
tion der Frage dar, wie Akteure typischerweise in be-
stimmten Situationen verfahren, um ein handlungs-
spezifisches Problem zu l6sen. Im vorliegenden Fall

geht es um das Handlungsproblem, wie eine Frau das
Problem ,,einen Mann per Kontaktanzeige kennenzu-
lernen® 16st.

Die notwendige Voraussetzung fur das Gelingen der
Interpretation ist das Wissen einer Interpretationsge-
meinschaft, die gemeinsam die soziale Bedeutung der
einzelnen Teile des zu analysierenden Textes (re-
)konstruiert. Nur vor dem Hintergrund eines gemein-
samen Bedeutungsraumes konnen Aussagen zu der
sozialen Deutung einer Sequenzstelle getroffen wer-
den. Um eine nachvollziehbare Interpretation zu lie-
fern, setzt der Interpret oder noch besser die Interpre-
tationsgruppe unterschiedliche Formen von Wissen
ein bzw. klammert diese im Vorgang des Interpretie-
rens systematisch aus. Reichertz und Englert unter-
scheiden im Rahmen der Hermeneutischen Wissens-
soziologie vier Sorten von Wissen: 1. das Wissen um
die Welt, das aus Vernunftgriinden dem Verfasser des
Textes unterstellt wird (auch wenn jeder zuféllig ,zu-
sammengebastelte’ Text ebenfalls eine objektive
Sinnstruktur in sich tragt); 2. das Wissen um den du-
Reren Kontext, welches alle Informationen (ber das
Zustandekommen des Textes umfasst und systema-
tisch ausgeklammert wird, um eine mdgliche Verzer-
rung der geleisteten Interpretation zu vermeiden; 3.
das Wissen um den inneren Kontext, welches sich im
Zuge der Analyse schrittweise aufbaut bzw. offenbart
und 4. das Wissen um wissenschaftliche Erklarung,
wobei bereits existierende wissenschaftliche Literatur
zum Forschungsgegenstand einzubeziehen ist (vgl.
Reichertz/Englert 2011, S. 31). Interpreten gehen
demnach wohl informiert an den Text heran, begeben
sich dabei jedoch in eine Attitiide ,kiinstlicher Dumm-
heit* (vgl. Hitzler 1991). Das konkrete VVorgehen, wie
Soeffner (vgl. 2004) es in Anlehnung an die Grounded
Theory (vgl. Glaser & Strauss 2008) vorschlagt, be-
ginnt mit dem offenen Kodieren, bei dem sequenzana-
lytisch Wort fur Wort der Text analysiert wird. Alle
daraus gebildeten Lesarten, werden durch konkrete
Anschlisse entweder als sinnvoll oder unsinnig beur-
teilt. Entsprechend werden Lesarten schrittweise aus-
geschlossen. AnschlieBend wird eine hoher aggre-
gierte Sinneinheit gesucht. Man kann auch sagen, der
Einzelfall wird zu einer Sinnfigur verdichtet. Dies
vollzieht sich oft durch einen qualitativ-induktiven
und manchmal auch durch einen abduktiven Schluss
von Seiten des Interpreten, der eine Sinnfigur hervor-
bringt (zur genaueren Diskussion der Abduktion vgl.
Reichertz 1993, 2003): ,,Am Ende [eines Interpretati-
onsprozesses] ist man angekommen, wenn ein
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hochaggregiertes Konzept, eine Sinnfigur gefunden
bzw. mithilfe der Daten konstruiert wurde, in das alle
untersuchten Elemente zu einem sinnvollen Ganzen
integriert werden konnen und dieses Ganze im Rah-
men einer bestimmten Interaktionsgemeinschaft ver-
stindlich (sinnvoll) macht* (Reichertz 2002: 28). An-
schliefend kann man neue Datenprotokolle nach der
Verfahrensweise des theoretical sampling erheben,
bis das mogliche Feld gesattigt ist.

Abschlielend gilt es noch die Glitekriterien qualita-
tiver Sozialforschung anzusprechen: Der hier behan-
delte Einzelfall ist wahrscheinlich nicht reprasentativ
—vielleicht ist er ganz und gar einmalig, vielleicht ist
er typisch — jedoch fur was? Was die Fallanalyse
zeigt, ist ein Einzelfall der so in der Wirklichkeit an-
zutreffen war. Alles Weitere, d. h. das Auffinden wei-
terer Handlungstypen, bis das Feld moéglicher und
denkbarer Typen geséttigt ist, bleibt weiteren Studien
vorbehalten. Qualitative Sozialforschung beansprucht
einzig und allein, intersubjektiv nachvollziehbare Er-
gebnisse zu liefern (vgl. Reichertz 2002). Die vorlie-
gende Deutung wird sequenzanalytisch vorgenom-
men, ist jedoch nicht als reine Sequenzanalyse zu ver-
stehen. Denn das Wissen, dass es sich um eine Kon-
taktanzeige handelt, schlief3t bereits eine Vielzahl von
Lesarten aus und stellt eine (arbeits-)pragmatische
Verkurzung des VVorgangs der Bildung von Lesarten
dar. Zudem wird der Deutungsvorgang nur fragmen-
tarisch wiedergeben. Es wird allein das Relevante ex-
pliziert, nd&mlich die relevanten impliziten Deutungs-
muster. Exemplarisch wird jedoch das erste verwen-
dete Wort der Kontaktanzeige sehr intensiv interpre-
tiert.

Die Kontaktanzeige

Im vorliegenden Fall wird eine Kontaktanzeige aus
dem bereits erwahnten Magazin coolibri analysiert.
Sie stammt aus der Online-Ausgabe vom 25.04.2010
und war in der Rubrik ,,Sie sucht Thn“ zu finden — so
viel Wissen sei preisgegeben.

Der Anzeigentext lautet:

Sie (41), single, attraktiv und absolut jung geblieben,
sucht einen tollen Mann mit genligend Hirnmasse,
nett anzusehen und das gewisse "Etwas". Bist Du das?
Dann schnell mailen (bitte mit Foto) an: ...
(Online-Ausgabe der Zeitschrift coolibri; letzter Ab-
ruf 25.04.2010)
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Die Anzeige beginnt mit dem Wort ,,Sie“. ,,Sie
koénnte zu Beginn der Anzeige eine hofliche und form-
liche Ansprache an den Leser sein. Dann wiirde von
Beginn der Anzeige an mit dem Rezipienten eine fik-
tive Interaktion begonnen werden, die eine Beziehung
zwischen der empirischen Verfasserin und dem empi-
rischen Leser konstituiert. Auch die dritte Person Plu-
ral ist denkbar. ,,Sie* als Ansprache an die gesamte (in
diesem Fall ménnliche) Leserschaft konnte der Auf-
takt zu einer ungewdhnlichen Kontaktanzeige im
Sinne von ,,Sie haben nun die einmalige Chance, das
Herz einer ganz besonderen Frau zu erobern...“ sein.
Ob diese Lesarten sich halten lassen, wird sich im Fol-
genden zeigen.

Wenn ,,Sie* jedoch in der dritten Person Singular
gemeint ist, spricht eine Verfasserin entweder (ber
sich selbst oder jemand verfasst fiir eine andere Per-
son diese Anzeige. Fir beide Versionen gilt, dass die
dann zu erwartende Beschreibung ein Mal? an Objek-
tivitat beinhaltet, da eine exzentrische Position zur
Beschreibung gewahlt wird. Eine solche Position ist
reflektiert und distanziert, nicht impulsiv und offen-
bart nicht den Kern einer Person. Die erste Moglich-
keit kdnnte mit der betreffenden Person abgesprochen
sein. Gemal dieser Lesart wire die ,,Sie”, um die es
in der Anzeige geht, nicht bereit, selbst zu Wort zu
kommen. Wenn eine andere Person die Anzeige ohne
Wissen der betreffenden Person verfasst, so nimmt
die empirische Verfasserin das Schicksal der hier ent-
worfenen ,,Sie“ in die Hand und fiihlt sich auch dazu
beméchtigt, dies zu tun.

SchlieRlich besteht die Moglichkeit, dass die empiri-
sche Verfasserin und ,,Sie“ zusammenfallen. Diese
Rollendistanz deutet auf eine reflektierte Verfasserin
hin, die beginnt, ein Bild von sich selbst zu entwerfen,
jedoch aus einer exzentrischen Position heraus. Sie
tritt nicht als ,,Ich* auf, die ihre inneren Wiinsche und
Vorstellungen ausdriickt, sondern trifft selbstdistan-
zierte Zuschreibungen zu ihrer Person. Diese kénnten
Zuschreibungen sein, die ,,Sie” sich selbst gibt oder es
konnte aus dem Kondensat der Zuweisungen, die
»die im Alltag oder Berufsleben von Dritten erhilt,
d. h. aus ihrer Sicht empirisch abgesichert sein (,,Alle
meine Freunde sagen (ber mich, ich sei nett, lustig,
witzig...“). In beiden Féllen bekommt der Leser einen
Bericht dieser ,,Sie* geboten. Unabhéngig davon, wer
diese ,,Sie“ hier konstruiert, deutet das ,,Sie* zuerst
auf das Geschlecht im Sinne von ,Gender* hin, d. h.
auf das soziale Geschlecht innerhalb einer Gesell-
schaft, das von allen moglichen Konnotationen dieser
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,.Sie* befreit ist. Der Leser weill noch nicht, ob bzw.
dass es sich um eine Frau handelt, noch konnte ,,Sie*

ein Madchen oder eine altere Dame sein. Es konnte

aber auch eine Betonung der Weiblichkeit, evtl. in
Form feministischer Ansichten sein. ,,Sie” ist eine
Form von sozialer Entkleidung, die nun anschlieRend
sozial neu eingekleidet werden kann, d. h. eine Iden-
titat zugewiesen bekommt. Dies ist von Bedeutung, da
Urteile und Wertungen der Verfasserin (ber sich sehr
wichtig zu sein scheinen und sie sich dariiber defi-
niert, d. h., dass sie sich durch soziale Wertschatzung
und Anschluss definiert, nicht hingegen ber ihre Ein-
zigartigkeit bzw. Individualitat. In Bezug auf den ver-
meintlichen Leser kann auch von einer Produktpréa-
sentation gesprochen werden, bei der zu Beginn etwas
vage angekiindigt wird, von dem man nun zuneh-
mende Konkretisierung erwartet.

In diesem Zusammenhang muss erwéhnt werden,
dass in dem Format coolibri das erste Wort fett ge-
druckt wird. Auf diese Weise werden die Anzeigen
voneinander optisch getrennt. Damit wird dem ersten
Wort aber auch eine exponierte Stellung zugewiesen.
Ob die empirische Verfasserin nun will oder nicht,
sticht der Aspekt des Weiblich-Seins heraus. Die erste
nahere und relevante Beschreibung dieser ,,Sie® ist
»(41)*“. Zahlen konnen in Kontaktanzeigen verwendet
werden um KdrpermaRe, das Geburtsjahr oder das Al-
ter anzugeben. Die nummerische Auspragung lasst es
sehr wahrscheinlich erscheinen, dass es sich um das
Alter handelt. Fir den Rezipienten wird ein eindeuti-
ger Hinweis auf die biographische Phase des Lebens
der Inserentin gegeben. Damit grenzt man den Kreis
moglicher ,Kundschaft® ein, d. h. es handelt sich um
ein selektives Merkmal, das andere sofort zum Wei-

terlesen motiviert und bestimmte Leser ausschlief3t.

Heutzutage 41 Jahre alt zu sein bedeutet nicht das-
selbe wie noch vor einigen Jahren, man muss im Alter
von 41 Jahren als Frau nicht zwangslaufig verheiratet
sein, Kinder haben und sich lediglich um den Haus-
halt kimmern. Es gilt als durchaus legitim, sich im
Alter von 41 Jahren (bisher) nicht fest gebunden zu
haben. Dies wird auch in den Medien propagiert. So
sagt eine amerikanische Fernsehserie, 40 sei das neue
20 (,,Cougar Town®), allerdings mit einem Unter-
schied: 40-Jahrige konnen sich vermutlich aufgrund
ihres Einkommens einen anderen Lebensstandard als
20-Jahrige leisten. Es bleibt hier jedoch vorlaufig un-
klar, wie ihr Alter konnotiert wird.

Die Tatsache, dass das genaue Alter angegeben wird
kann hier helfen. Es heifit nicht ,,Anfang 40“. Dies

koénnte aus 6konomischen Griinden geschehen, da die
Anzeige pro Buchstabe kostet, es kénnte auch ver-
deutlichen, dass sie noch ganz am Anfang der 40er ist,
also nicht 44 oder 49. Diese Prazision macht deutlich,
dass man in den Vierzigern kaum jlinger sein konnte.
Doch warum wird die 41 einerseits eingeklammert
und andererseits nicht durch ein Komma von der
,,Sie getrennt? Das Alter zu nennen ist in Kontaktan-
zeigen durchaus lblich, doch sollte es hier vermutlich
vom Leser eher wieder vergessen werden. Einklam-
mern kdnnte auch bedeuten, dass die Attribute und
Verhaltensweisen, die 41-Jahrigen gewdhnlich zuge-
schrieben werden, auf diese ,,Sie nicht zutreffen, in-
sofern soll die 41 lediglich informativen Charakter be-
sitzen. Des Weiteren konnte es ihr peinlich sein, aber
sie sieht ein, dass Kontaktanzeigen ohne Altersangabe
nicht funktionieren. Die Verfasserin sieht aulerdem
ein, dass die 41 ohne Wenn und Aber zu ihr gehort, es
ist keine Eigenschaft, die durch Satzzeichen von ihr
getrennt wird. Es gehort dazu und spielt paradoxer-
weise eine wichtige, sogar eine zentrale Rolle, die
man jedoch nicht zu ernst nehmen sollte. Diese reflek-
tierte ,,Sie* kann die Relevanz des Alters nicht negie-
ren und es stellt fiir ,,Sie* eine besondere Relevanz
dar. Welche das ist, kann man nur vermuten, vielleicht
wird dies im Folgenden noch deutlicher. Auf jeden
Fall ist ,,Sie“ ganz wesentlich tber das Alter be-
stimmt.

Was nun folgt, ist auf den ersten Blick Uberra-
schend: Sie ist ,,single”. Sollte man dies nicht erwar-
ten, wenn jemand eine Kontaktanzeige aufgibt? Zu
Beginn der Lesartenbildung sei auf die Schreibweise
verwiesen: ,,single® wird klein geschrieben und stellt
somit ein Adjektiv, d. h. eine Eigenschaft, dar. Der
Typus Single ist frei von einer festen Partnerschaft,
kann aber z. B. auch in Trennung leben, obwohl eine
Scheidung noch nicht vollzogen wurde. Die Eigen-
schaft ,,single* verweist jedoch auf einen dahinterlie-
genden Lebensstil oder die Art und Weise, wie man
mit seinem Single-Leben umgeht. In diesem Fall ist
,,single* weniger iiberraschend fiir den Leser, sondern
liefert unterschiedliche Bedeutungen dieser ,,Sie*:
Single-sein kann bedeuten, dariiber entweder gliick-
lich oder ungliicklich und leidend zu sein. Singles
koénnen sich jedoch auch hedonistisch verhalten. Sin-
gle zu sein bedeutet nicht notwendigerweise, sich ein-
sam zu fiihlen, sondern Singles sind zumeist kontakt-
freudig, mussen dies sogar sein und pflegen aktiv ihr
soziales Netzwerk. Das Wort ,,single® deutet demnach
eine Form von Selbstversorgtheit ~ und
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Selbststéndigkeit an, obwohl man noch nicht weil3, ob
dieser Zustand als zufrieden oder unzufrieden erlebt
wird. Alternative Worte, die eine andere Deutung
nahe legen wiirden wiren ,ledig oder ,,alleinste-
hend®, doch ,,single” impliziert heutzutage die hier
vorgeschlagenen Lesarten. Unterstutzt wird das Sin-
gledasein von der Wirtschaft, da sie einem diese Le-
bensweise sogar schmackhaft macht: Produkt fir Sin-
gles findet man uberall, vom Reiseburo bis zum Su-
permarkt. Die Werbung macht den Singles ihr Leben
schmackhaft und verkauft diesen Lifestyle der Unab-
héngigkeit und Selbstdarstellung. Diese Erkenntnisse
haben sich seit Becks zeitdiagnostischer Risikogesell-
schaft und insh. bei Schulzes Erlebnisgesellschaft her-
ausgestellt (vgl. Beck 1986; Schulze 2005). Das Sin-
gle-Dasein gilt fur manche als erstrebenswerte Form
von Freiheit, andere arrangieren sich damit, andere
finden es geradezu problematisch, insofern sie sich
eine feste Partnerschaft wiinschen. Die ,,Sie* kann
auch ein sehr pragmatischer Single sein, die ihre Le-
bensform hinnimmt, ohne sich allein dariiber zu defi-
nieren. Oder sie wartet auf ,den Richtigen® (zur Typi-
sierung von Singles Deml 2010). All dies muss im Zu-
sammenhang des gesellschaftlichen Kontextes gese-
hen werden, in dem 41-jahrige Singles akzeptiert sind
und in dem ,,Sie* sich auch selbst als akzeptiert wahr-
nehmen und dies kommunizieren. Im Gegensatz zu
der ,,(41)“ wird der Begriff ,,single® nicht in Klam-
mern gesetzt, sie definiert sich in einer der beschrie-
benen Weise ber ihre Art mit dem Singleleben um-
zugehen. Der Auftakt, die Darstellung einer Person
mit ,,single* zu beginnen, lasst eine Vermutung iiber
den empirischen Autor anstellen: wére diese Anzeige
ein ,Freundschaftsdienst’, wiirden also empirischer
Autor und fiktive ,,Sie* nicht zusammenfallen, scheint
der Ausdruck ,,single* nicht wohl gewahlt: einen Ge-
fallen fur eine gute Freundin wiirde wahrscheinlich
eine gute Charaktereigenschaft an den Beginn der An-
zeige stellen, weshalb diese Mdglichkeit somit eher
unwahrscheinlich wird. Stattdessen kann davon aus-
gegangen werden, dass diese ,,Sie‘ sich selbstbewusst
tber ihr Single-Dasein definiert und sozial etikettiert.

Das néchste Adjektiv lautet ,,attraktiv*. Attraktivitat
bedeutet gemeinhin, dass eine bestimmte Form der
Anziehung auf Andere, in diesem Fall auf Manner,
ausgelbt wird. Attraktive Menschen haben meistens
bessere Chancen auf sexuelle Kontakte, was auf spe-
zifische kdorperliche Eigenschaften zuriickgefiihrt
werden kann. Im Rahmen der Evolutionsbiologie
wird der Begriff der Attraktivitat verwendet, um die
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Anziehungskraft eines Partners zu betonen: attraktive
Frauen konnen den Partner wahlen, welcher sich
Mihe geben muss, um zu gefallen (vgl. Grammer
1995). Wer auch immer ,,Sie* als attraktiv bezeichnet,
weil}, dass ,,Sie diese Wirkung entfaltet. Attraktivitét
ist ein kdrperbezogenes Attribut, das weder auf Cha-
raktereigenschaften noch auf Besitztimer verweist.
War ,,Sie“ noch ein ungeformter weiblicher Korper,
der ein bestimmtes Alter erreicht hat und sich auf be-
stimmte Weise im sozialen Raum bewegt (,,single®),
wird diesem Korper nun eine Form gegeben. Diese ist
abstrakt, weder schlank noch mit weiblichen Rundun-
gen, sondern bestimmt sich tber die Zuweisungen der
Anderen. Die empirische Verfasserin nimmt diese Zu-
schreibungen gerne an, macht es zu einem wesentli-
chen Bestandteil ihres Wesens. Es ist jedoch nicht re-
duziert darauf sexy zu sein, sondern impliziert einen
gewissen Mehrwert, wobei man nicht genau weif3, um
welchen es sich handelt: es kénnte sich um kérperli-
che Pflege handeln, sei dies durch Sport oder Pflege-
produkte, Schénheitschirurgen oder einfach Kleidung
bzw. Schmuck. Deutlich wird dies noch nicht. Doch
Attraktivitat muss nicht auf Kdrperlichkeit reduziert
werden. Man kann Attraktivitat auch als voéllig tber-
schétzt abtun, aber gerade das tut ,,Sie“ nicht. Ein at-
traktiver Single hat keinen Grund zu klagen: an mann-
lichen Verehrern mangelt es anscheinend nicht, das
Single-Sein liegt in ihren Augen nicht an ihr, zumin-
dest nicht in Bezug auf ihre aufRere Erscheinung. In
einem Trikolon ist das zweite Wort eine Steigerung
des ersten. Der Single, der immer noch attraktiv ist,
unterstreicht, dass er mehr zu bieten hat als seine ver-
meintlich moderne und akzeptierte Lebensweise und
das soziale Netz bzw. einen ausgepragten Aktivitats-
drang. Ihre moderne Lebensweise, hier verstanden als
individualisierte und emanzipierte Lebensweise, wird
hier noch ubertroffen von ihrer Wirkung auf das
mannliche Geschlecht. Nun heifit es ,,und absolut jung
geblieben®. Es ist unklar, auf welche Weise sie jung
geblieben ist: dies kann kdrperlich sein, schliellich ist
sie attraktiv. Man kann nun fragen, wie diese Attrak-
tivitat mit 41 noch zustande kommt. Sie kann korper-
lich oder mental jung sein. Letzteres kdnnte in Kom-
bination mit der eingeklammerten 41 bedeuten, sich
nicht diesem Alter entsprechend zu verhalten. Die bis-
herigen Ausfilhrungen haben sich stark auf AuRer-
lichkeiten bezogen, setzt man diese Tradition der Les-
arten fort, so scheint auch die Eigenschaft ,,jung® sich
auf Kleidung oder Koérper zu beziehen. In Bezug auf
die Attraktivitit wird gegen die Zeitlichkeit
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gearbeitet, der Alterungsprozess, der objektiv mit der
41 eingestanden wurde, wird hier ebenso verneint,
wie die Klammern um die 41 dies tun. Die Formulie-
rung bedeutet jedoch, dass sie trotz der 41 Jahre noch
,jung® ist. Sie ist nicht nur ,,jung®, auch nicht ,,jung
geblieben® sondern dies auch noch ,,absolut®. Es stellt
sich die Frage, ob es etwas Absolutes geben kann. Da
dies unwahrscheinlich ist muss es als heuristischer
Begriff aufgefasst werden, der aber die mdglichen
Zweifel auf ein verschwindend geringes Maf} redu-
ziert, das nicht weiter erwahnenswert ist. Nicht einmal
ein absolutes Vakuum kann erzeugt werden, doch fur
ihr Jungsein scheint dies zu gelten. Dies spricht ent-
weder dafir, dass der Leser davon Uberzeugt werden
soll, dass dies absolut der Fall ist, oder dass die empi-
rische Autorin davon zweifelsfrei selbst Uberzeugt ist.
Zudem ist ,,Sie“ ,,jung geblieben®. Anscheinend hat
»3ie es geschafft, weniger schnell zu altern, als dies
Ublich ist konservieren. Es scheint demnach uber je-
den Zweifel erhaben, dass diese ,,Sie* seit geraumer
Zeit Alterungsprozessen ausgesetzt war. Sie ist nicht
wirklich so, wie sie eigentlich ist. Dadurch wird deut-
lich, dass ,,Sie‘ nicht damit zufrieden ist, wie sie ist
und dies bezieht sich vermutlich auf das Alter.

Zuletzt sei erwéhnt, dass ,,single, attraktiv und ab-
solut jung geblieben® eine rhetorische Figur, ndmlich
ein Trikolon darstellt (entsprechend Césars berihm-
ten ,,veni, vidi, vici®). Das Trikolon ist eine Aufzih-
lung von Eigenschaften, die auf eine historisch ver-
birgte Figur zuruckgreift und welche dem Leser ein
Bild dieser ,,Sie* vermitteln soll. Das Trikolon gipfelt
darin, dass ,,Sie* ihre Jugendhaftigkeit konserviert
hat. Somit prézisiert das Trikolon die ,,(41)* und
schlief3t die Lesart aus, dass ,,Sie* zufrieden mit ihrem
Alter ist. Stattdessen kreiert sie den Lebensstil einer
modernen 41-jahrigen, die sich noch nicht ihrem Alter
entsprechend flhlt, deren Lebensweise sich vermeint-
lich nicht mit dem deckt, was andere von 41-jahrigen
erwarten, sonst miisste ,,Sie” diese Figur nicht auf
diese Weise entwerfen. Zudem kann ,,Sie* das Fak-
tum ihres Alters paradoxerweise nicht negieren. Man
kdnnte nun fragen, warum sie eigentlich noch keinen
Partner an ihrer Seite hat. Vielleicht fuhrt sie noch
gute Griinde an. Es wird allerdings auch deutlich, dass
,»Sie sich mit ihrem Lebensstil mehr als arrangiert hat
und diesem durchaus positive Attribute zuweist an-
statt Sehnsiichte zu formulieren oder Enttduschungen
zu verarbeiten, Mitleid zu erregen oder in Selbstmit-
leid zu versinken. Was also sucht diese ,,Sie“?

Das nun folgende Wort leitet den Leser nun uber zu
dem was diese Frau will. Sie ,,sucht®. ,,Suchen* wird
hier aktiv verwendet, d. h. ,,Sie* richtet Ihren Blick
tatsdchlich auf etwas. Suchen kann man etwas, das
man verloren hat oder etwas, von dem man nicht
weill, wo es ist. Man kann aber auch etwas suchen,
wovon man nicht genau weil3, wie es konkret aussieht,
aber man kennt Konturen dessen, was gefunden wer-
den soll. Bei der Gebrauchtwagensuche gibt es Krite-
rien, die erflllt werden missen (Kombi, Benziner, un-
ter 30.000 km), bei der Suche nach einem Partner ist
es ahnlich. Die empirische Autorin wird vermutlich
formulieren, worauf der Blick gerichtet wird. ,,Sie
[...] sucht einen tollen Mann®. Betrachtet man zuerst
das Wort ,.einen‘ wird deutlich, dass es sich um einen
unbestimmten Artikel handelt. Es wird nicht ,,der
Mann fiirs Leben gesucht. ,,Einen* kann ,,irgendei-
nen“ i. S. v. wahllos bedeuten. Doch es scheint einen
bestimmten Pool von ,,einen” zu geben, ndmlich all
diejenigen, die ,,toll* sind. Wenn Zeichen frei flottie-
ren gehort ,,toll” zu den Wortern, die man am wenigs-
ten in ihrer Bedeutung spezifizieren kann. ,,Toll* ist
ein spontaner Ausruf der Begeisterung, der ,,Mann*
muss also gefallen. Er kann ,.toll aussehen, einen
tollen® Job haben, ein ,,tolles* Auto fahren, ,,tolle*
Hobbies pflegen oder witzig bzw. charmant sein. Was
genau ,,toll“ sein soll, wird bis hierhin noch nicht
deutlich. Oftmals sagt man auch kleinen Kindern,
dass sie etwas ,.toll*“ gemacht haben — auch wenn es
gar nicht Giberragend war, was da geleistet wurde. Bei
Nietzsche spricht ein toller Mensch, Gott sei tot, und
hier handelt es sich vermeintlich um einen Verriickten
(vgl. Nietzsche 1882). Dies ist die urspriingliche Be-
deutung von ,,toll*“. Doch hier ist es eine gewisse Form
von Anerkennung. In der Kombination ,,einen tollen
Mann“ konkretisiert sich das ,,toll” bis zu einem ge-
wissen Grad. Da das ,,Tolle* wahrnehmbar ist, ist
,Htoll“ auf etwas Oberflachliches bezogen. Wahr-
scheinlich ist der ,,tolle Mann* ebenso jung geblieben
wie ,,Sie”, betrachtet man ndmlich die Herkunft des
Wortes ,,toll*“ als verriickt, scheint dieser Mann sich
nicht seinem Alter entsprechend zu verhalten. Man
kann weiter vermuten, dass dieser ,,tolle Mann*“ An-
fang oder besser Mitte Vierzig sein soll, da in unserem
Kulturkreis méannliche Beziehungspartner im Schnitt
alter sind als ihre Frauen.

Ein ,,Mann“ kann z. B. dafiir stehen, dass er korperlich
durchtrainiert und ein ,,richtiger Mann®, ein ,,echter
Kerl* mit maskulinen Ziigen ist. Ménner kdnnen Ver-
sorger sein, sie kdnnen aber auch Sexualpartner sein.
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Im moralischen Sinne stehen Manner fiir ihr Wort ein:
ein Mann ein Wort. Méanner kénnen auch im Berufs-
leben ihren Weg gehen und Karriere machen. Manner
sind keine Jinglinge mehr, sondern deutlich jenseits
des 30. Lebensjahres und somit erwachsen und evtl.
distinguiert. Allerdings sind sie keine ,,wilden Kerle*.
All diesen Eigenschaften bzw. Lesarten von Méannern
ist gemein, dass sie reif genug sind fir eine feste Be-
ziehung. Was genau ,,Sie* von diesen ménnlichen Ei-
genschaften am meisten schétzt, ist noch unklar. ,,Ein
toller Mann*® ist iiberdies ein feststehender Begriff fiir
einen Mann, der in einer Gruppe von Frauen auf den
ersten Blick positive Zustimmung erfahrt. Geht man
davon aus, dass die empirische ,,Sie* bis hierhin eine
fiktive ,,Sie” entworfen hat, die sie selbst sein soll, so
entaulert sie nun als allwissende Erzéhlerin deren
Winsche und Bedirfnisse. Diese sind unspezifisch
und vage, d. h. selbst in der Selbstreflexion der empi-
rischen Verfasserin wird das Konzept des Partners
nicht scharf umrissen. Stattdessen scheint die Wir-
kung des Mannes eine wichtige Rolle zu spielen,
,,.Sie“ muss Gefallen an dem Mann finden. Unklar
bleibt, ob dies alleine fiir die fiktive ,,Sie* gilt, oder ob
auch deren beste Freundinnen diesen Mann toll finden
sollen — dies wire der Fall, wenn die empirische ,,Sie*
den Blick der Gesellschaft einfangt und deren Urteil
in den Ausfihrungen beriicksichtigt. Dieser ,,tolle
Mann“ zeichnet sich durch ,,geniigend Hirnmasse*
aus. Der juvenile Ausdruck der Hirnmasse deutet an,
dass sie trotz ihrer 41 Jahre noch einen jugendlichen
Jargon benutzt. Der Begriff ,,Hirnmasse* wird ge-
wohnlich dann verwendet, wenn es jemandem an sel-
biger mangelt, doch genau das wird nicht verlangt: der
,tolle Mann® soll ,,geniigend Hirnmasse* vorzuwei-
sen haben. Es ist schwer vorstellbar, dass ,,Hirn-
masse* daher abwertend gemeint ist, vielmehr wird
hier vermutlich der Ausdruck spielerisch genutzt, um
ihr mentales Alter zu unterstreichen. Menschen, die
genuigend von etwas verlangen, deuten an, dass sie ge-
niigsam sind, dass die Anspriiche realistisch und nicht
Ubertrieben sind, sondern eher maBvoll und beschei-
den. Man hitte auch ,,ausreichend Hirnmasse* schrei-
ben kdnnen, doch damit ware eine schlechte Schul-
note konnotiert, die aber eben noch bestanden ist.
Vielmehr impliziert genligend, dass auch mehr nicht
verlangt wird. Ein ,,toller Mann“ kann mit ,,genligend
Hirnmasse* den ersten guten Eindruck nicht durch et-
waige dumme Kommentare zunichtemachen. Deut-
lich wird zumindest, dass sie keinen reinen Feingeist
sucht. Das Bild des Mannes bleibt an der Oberfléche,
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so wie ihr eigenes Selbst sehr an der Oberfléche hén-
gen geblieben ist.

Auch die folgende Aussage bleibt nebul6s, so soll er
,hett anzusehen sein. Eine moderne Redewendung
sagt, nett sei ,der kleine Bruder von Scheif}e‘. Trotz-
dem benutzt sie den Begriff, um sein Aussehen zu be-
schreiben. ,,Nett“ ist ok, aber nicht mehr, es 16st ge-
wohnlich keine Begeisterungsstiirme aus. Wer nett ist
oder nett aussieht, begeistert unverfanglich. Auch hier
findet ihre Geniigsamkeit Ausdruck, es geht nicht da-
rum, dass man beim Hinsehen dahinschmilzt und in
seinen Bann gezogen wird, vielmehr genlgt es schon,
dass das Hinblicken einen nicht zum Wegblicken ani-
miert. Etwas oder jemandem, der ,,nett anzusehen* ist,
muss man sich auch zwangslaufig nicht bis auf kur-
zeste Distanz ndhern. ,,Ansehen® ist ein verhiltnismé-
RBig neutraler Ausdruck, der entweder bedeutet, nur et-
was wahrzunehmen ohne dies genauer zu studieren.
,»Nett anzusehen* kann jedoch auch auf Understate-
ment hinweisen. Dabei mdchte man jemanden ver-
deckt mitteilen, dass dieser durchaus gutaussehend
ist, ohne dies so ausdriicklich preiszugeben. Und wie-
der bestétigt sich durch den Blick von auRen, dass der
Mann aber auch ,,Sie“ (zusammen) vorzeigbar sind.
Der Mann kénnte hier ebenso zur Ware werden, wie
,»Sie* sich als Ware zu Beginn beschrieben haben
konnte.

Nimmt man die vorherigen Formulierungen mit in
den Blick, kann man folgendes Bild von dem Mann
zeichnen: die fiktive ,,Sie* sucht aus Sicht der empiri-
schen ,,Sie” einen Mann, der auf den ersten Blick ge-
fallt, den zweiten, noch immer distanzierten Blick
dies ebenso gefallt und in der Lage ist, ein Gesprach
zu fiihren und dieses auch ansprechend zu gestalten.
Doch diese Eigenschaften sind allesamt auf ein gewis-
ses MindestmaR beschrankbar. Man kann Small Talk
mit ihm betreiben und gegen gutes Aussehen ist abso-
lut nichts einzuwenden.

Zum Schluss des Kriterienkatalogs heif3t es in der
Kontaktanzeige dann noch: ,,[...] und das gewisse
»Etwas“. Ein Mann, der ,,das gewisse Etwas®“ hat,
sticht aus der Masse deutlich heraus. Gleichzeitig
kann man ,,das gewisse Etwas® nicht wirklich erkld-
ren, es ist etwas Magisches, etwas, das ,man‘ bzw.
Frau spirt. Hier kdnnte man vermuten, dass nach den
unprazisen vorhergehenden Formulierungen das ge-
wisse ,,Etwas‘ auf eine gefiihlvolle und innige Bezie-
hung hindeutet. Doch wenn er es sein soll, der das
»gewisse ,Etwas‘ besitzen soll, wurde hier eine
grammatikalisch falsche Formulierung gewéhlt. Lasst
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man einige Textstellen aus, steht in der Kontaktan-
zeige: ,,Sie [...] sucht [...] das gewisse ,Etwas‘“.
Nicht der Mann soll das ,,gewisse ,Etwas‘“ haben,
sondern sie sucht dieses ,,gewisse ,Etwas . Was be-
deutet die Suche nach einem Mann ,,gewissen Et-
was“? (Hervorhebungen durch die Autoren).

Die empirische Autorin teilt mit, dass die fiktive ,,Sie*
einen besonderen Anspruch hegt. Doch woran? Das
»gewisse ,Etwas‘“ ist etwas, das ,Zoom‘ macht, das
einen trifft und nicht genau artikuliert werden kann.
Das ,.gewisse ,Etwas‘“ in einer Beziehung ist ein ma-
gischer Moment, in dem Menschen wissen, dass sie
flreinander bestimmt sind, ohne Wenn und Aber. Sie
kdnnte sich nach einem Mann sehnen, der ihr dieses
Geflhl vermittelt. Gleichzeitig driickt es jedoch Pas-
sivitdt aus. Man wartet darauf, dass es einem passiert.
Doch das impliziert zugleich den Untergang der Be-
ziehung: dann ist die fiktive ,,Sie” nicht bereit, Arbeit
in die Beziehung zu investieren, womit das Ende der
Beziehung von Beginn an eingelautet ist. Eine andere
Lesart sieht so aus, dass das ,,gewisse ,Etwas‘“ als
,Ausstiegsklausel* verstanden werden kann. Die bis-
herigen Ausfiihrungen treffen auf eine grolRe Anzahl
von Ménnern zu. Sie sind unbestimmt und legen die
Messlatte nicht besonders hoch. Doch das ,,gewisse

1133

,Etwas‘“ bezieht die empirische Verfasserin und die

Menschen um sie herum mit ein, denn das ,,gewisse

[T

,Etwas‘ “muss auch denen ersichtlich sein. Melden
sich nun Ménner auf die Anzeige der fiktiven ,,Sie®,
verfugt die empirische Verfasserin tber eine elegante
Option Manner abzuweisen, die nicht das Kriterium
erfiillen, das gewisse Etwas zu haben. Und dieses ,,ge-
wisse ,Etwas‘“ muss von auflen ersichtlich sein, es
muss in der Beziehung auffindbar sein und muss ge-
nauso oberflachlich und offentlich ersichtlich sein,
wie die kdrperlichen Attribute. Nun wendet sich die
empirische Verfasserin an die Leserschaft: ,,Bist Du
das?* Die Frage stammt von der empirischen Verfas-
serin, die sich nach einem Monolog ber sie, ihn und
das Beziehungsmuster nun an die ménnliche Leser-
schaft richtet: ,,Bist Du das?* Soll er nun das ,,gewisse
,Etwas‘“ sein? Dann kann das ,,gewisse ,Etwas‘
nicht an ihm liegen, sondern er wird gefragt, ob er der-
jenige ist, der mit ihr zusammen das ,,gewisse ,Et-
was‘“ bildet.

Abgeschlossen wird die Anzeige mit: ,,Dann schnell
mailen (mit Foto) an [...]*. Das ,,dann“ kann kausal
oder temporal gemeint sein: ist es kausal, muss der
Mann erkennen, dass er es ist, der das hier gezeichnete
Beziehungsbild vervollstandigt. Fasst man es

temporal auf, hat er es bereits realisiert und soll keine
Zeit verlieren, ihr dies mitzuteilen. Das ,,schnell* un-
terstreicht den temporalen Aspekt, schliel3t aber die
kausale Lesart nicht aus. Vielmehr fokussiert es einen
bereits behandelten Aspekt: die ,,(41)“. Zum Ende der
Anzeige wird deutlich, dass die Jugendhaftigkeit der
,.Sie* keinen Dauerzustand darstellt. Vielmehr soll
das ,,gewisse ,Etwas‘“ noch so lange kommuniziert
werden, wie moglich. ,,Mailen* unterstreicht ihren
jungen Charakter. Es wird nicht darum gebeten, sich
zu melden, d. h. Meldung zu erstatten. Diese jung ge-
bliebene ist dem digital divide nicht zum Opfer gefal-
len, sondern ist vertraut mit modernen Kommunikati-
onsmedien, die auch genutzt werden sollen. Damit die
oben erwéhnte Ausstiegsklausel Sinn macht, soll
»(mit Foto)*“ geantwortet werden. Das eingeklam-
merte, vermeintlich beildufig geforderte Foto ist ge-
nauso wenig vernachlassigbar wie die eingeklam-
merte ,,(41)*: schlieBlich geht es in dieser Kontaktan-
zeige um eine Beziehung, die von AuRerlichkeiten
lebt.

Eine ,,Sie”, die aus einer exzentrischen Position von
sich ein Bild einer attraktiven, jung-gebliebenen und
lebensfrohen ,,Sie“ mittleren Alters entwirft, formu-
liert zugleich das Bild eines ,,Mannes®, das gewisse
Mindestanspriiche, v. a. was das Optische und den
Umgang betrifft, ohne konkreter auf Charaktereigen-
schaften, soziale Stellung oder Beruf einzugehen.
Stattdessen wird betont, dass es mehr um , Etwas®
geht, was man nicht an ihm als Mensch festmachen
kann, sondern das mit ihr gemeinsam, aus der Auf3en-
perspektive, Wirkung entfaltet. Ihre Frage konnte
auch folgendermaRen ausformuliert werden: Bist du
das, der mich so sieht wie ich mich, der optisch zu mir
passt ohne mir das Wasser reichen zu kénnen und mit
mir trotzdem nach aulRen das gewisse Etwas abgibt?
Es geht um die Wirkung, die beide gemeinsam optisch
(noch) erzielen kénnen, und wie sie gemeinsam die
Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Dabei wird ein Ge-
schlechterverhdltnis konstituiert, bei dem eindeutig
,»die im Mittelpunkt steht, wihrend der Mann das
Beiwerk gibt.

Der Typus von Beziehung, der hier entworfen wird,
zeichnet sich durch die Aussagen zum Geschlechter-
verhéltnis und ihrem fortgeschrittenen Alter aus. Zu-
dem ist sie auf AuRerlichkeiten fixiert, es wird nicht
durch emotionale Zuneigung konstituiert. Ihre Win-
sche und Sehnstichte sind vermutlich mitgetragen von
einer Gruppe von Frauen, die Méanner gerne bewerten
und diese zu diesem Zweck prasentieren. Mit Blick
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auf ihre widersprichlichen Aussagen zu ihrem Alter
wirkt es so, dass auch ihr zusteht, einen derartigen
Mann (endlich) als Accessoire bei sich tragen zu diir-
fen. Dieses Beziehungsmuster stellt keine innige
Zweierbeziehung, sondern eine 6ffentliche Beziehung
dar, welche dem Korperkapital eine groRe Rolle ein-
réumt (Bourdieu 1987: 339 ff.) und soll daher als Sex-
and-the-City-Beziehung bezeichnet werden.

Was Frauen wollen?

Beziehungsmuster unterliegen einem historischen
Wandel (vgl. Kaufmann 2005: 303 ff.; Beck/Beck-
Gernshein 1996). Das Verhéltnis von Frau und Mann
ist immer im gesellschaftlichen Zusammenhang zu
betrachten. Eine Heirat nach Stand oder als Macht-
blndnis existiert ebenso wie die romantische Liebes-
beziehung.

Illouz zeigt auf, dass Paarbeziehungen in der Mo-
derne einer ,groflen Transformation® unterliegen (vgl.
2003/2011). Damit meint sie, dass die Schnelllebig-
keit des Alltags sowie die Wandlungen der eigenen
Identitat und derjenigen des Partners, heutzutage zu
einer standigen Herausforderung fiir stabile und dau-
erhafte Beziehungen werden. Das gegenwartige Prob-
lem von Beziehungen wird von ihr folgendermafen
zusammengefasst: ,,Die Suche nach einem Lebens-
partner dreht sich nicht mehr darum, jemanden zu fin-
den, der »einem gefallt«, sondern jemanden zu finden,
der immense, hochgradig differenzierte Anspriiche
erfullt, was das Ergebnis einer nuancierten Dynamik
gemeinsamer Vorlieben sein soll.“ (2011: 325; Her-
vorhebungen im Original)

Die vorliegende Anzeige formuliert keine Vorstel-
lungen davon, wie eine derartige Dynamik sich entwi-
ckeln konnte. Es geht nicht um den Inhalt einer Bezie-
hung, der die Chance zur Ausbildung einer gemeinsa-
men Zukunft bietet, sondern um die Form.

Statt einer tiefen, innigen Seelenverwandtschaft
zielt die Verfasserin auf die Sexualisierung der Bezie-
hung ab (Illouz 2011: 82 ff.). Auf diese Weise umgeht
sie das Problem, spezifische charakterliche Anforde-
rungen formulieren oder selbst Preis geben zu missen
und schafft ein modernes Verhaltnis zwischen Mén-
nern und Frauen, bei dem nicht mehr der Mann im
Mittelpunkt steht und die Frau lediglich ein Acces-
soire darstellt (vgl. Méller 2012). Vielmehr entkop-
pelt die Verfasserin Liebe und Sex voneinander und
stellt zugleich die Korperlichkeit des — in diesem Fall
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mannlichen - Beziehungspartners in den Fokus der
Ausflihrungen.

Frauen sind emanzipiert und selbstversorgt (vgl.
Zukunftsinstitut 2016). Indem sie ihre Attraktivitét
betonen und sich Uber ihren duBerlichen Auftritt defi-
nieren machen sie sich, die Romantik und die Bezie-
hung zu einer Form von Ware (vgl. lllouz 2003). Die
Beziehung findet in der Offentlichkeit statt und wird
danach bewertet, welchen Eindruck diese hinterl&sst.
Der Mann wird dabei zu einem Konsumgut, das da-
nach bewertet wird, ob er optisch und in seinem Ver-
halten ungezwungenen Umgang ermdglicht. Eine Be-
ziehung zu einem Mann unter diesen Voraussetzun-
gen ist nicht auf Dauer angelegt, da das gemeinsame
Fundament fehlt, durch welches Liebe in heutigen
Zeiten Halt und Sicherheit gibt (vgl. Beck & Beck-
Gernsheim 1996). Die Anerkennung wird durch die
Einstellungen (vgl. Eagly/Chaiken 1993) Dritter ge-
stiftet, durch deren Bewertungen die Beziehung steht
und fallt.

Paarbeziehungen mit kurzer Verweildauer, die le-
diglich in der Offentlichkeit stattfinden, sind das zent-
rale Thema vieler gegenwartiger Fernsehserien. Der-
artige Fernsehserien kénnen unterschiedlichen Gen-
res zugerechnet werden, hauptsachlich der Comedy,
insh. werden die Themen Sexualitat und Beziehung
aus Sicht von Frauen jedoch bei Sex and the City be-
handelt. In diesem medialen Konstrukt werden Bezie-
hungen episodenhaft gehalten (vgl. Illouz 2003: 214
f.). Vornehmlich présentieren Serien fiir Frauen das
Bild attraktiver MittdreiRiger bis -vierziger, die ihre
Lebens(abschnitts)gefahrten ihren Freundinnen pra-
sentieren, die Beziehung wird zum Zeitvertreib und
Gespréachsthema in einer Damenclique. Nicht gezeigt
wird indes der Alltag von Paaren, wie H6hen und Tie-
fen gemeinsam gemeistert werden und diese das Paar
liber einen langen Zeitraum zusammenwachsen und
die Beziehung starken lassen.

Natrlich kann an einem Einzelfall nicht gezeigt
werden, was alle Frauen wollen. Allerdings sieht man,
was diese eine Frau will: Sie will das Beste aus ihrem
Beziehungsleben machen, solange sie aufgrund ihres
Aussehens gewisse Anspriiche an die Beziehung und
den Mann formulieren kann. Diese Beziehung fiihrt
zwangsléufig auf eine kalkulierte Enttduschung hin-
aus, sie kann sich jedoch damit trésten, mit der Figur
Carrie Bradshaws, der Protagonistin von Sex and the
City, gespielt von Sarah Jessica Parker, in guter Ge-
sellschaft zu sein.
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Die Vorstellungen und der Diskurs tber Bezie-
hungsmuster werden massiv durch weitreichende Me-
diatisierungsprozesse beeinflusst (vgl. Krotz 2007). In
diesem Prozess entspringt das, was Frauen wollen,
weniger einem inneren Gefihl oder einer Sehnsucht
als vielmehr einem gesellschaftlichen Leitbild, mit
dem sie sich identifizieren und sozial verorten kénnen
und durch das sie ihre bisherige Erfolgslosigkeit in
Sachen Beziehung in eine fur sich positive Erfolgsge-
schichte umschreiben kénnen.
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Jan Rommerskirchen:

Die soziale Rolle von Unternehmen

Welche soziale Rolle haben Unternehmen in der Gesellschaft? Immer mehr Unternehmen propagieren moralische
Positionen und positionieren sich damit in gesellschaftlichen und politischen Diskussionen uiber soziale Normen
und Werte. Strittig ist oftmals, wie weit Unternehmen hierbei gehen diirfen oder sollen und ob sie dazu auch
berechtigt sind. Dieser Beitrag versucht, diese Probleme in der Trias von rechtlichen, moralischen und ethischen
Zuweisungen sowie Muss-, Soll- und Kann-Erwartungen zu verorten und damit die Frage nach der Verantwortung
von Unternehmen in ihrer neuen, alten sozialen Rolle zu beantworten.

Im Wahlkampf sagt so mancher manches. Als der
SPD-Spitzenkandidat Martin Schulz jedoch Mitte No-
vember 2017 schwere Vorwirfe gegen die Geschafts-
fihrung von Siemens wegen der geplanten Entlassung
von fast 3.000 Mitarbeitern erhob, reagierte Konzern-
chef Joe Kaeser mit einem offenen Brief. Schulz hatte
dem Siemens-Management ,,verantwortungsloses
Handeln*“ vorgeworfen, ihr Vorgehen als ,,Manches-
ter-Kapitalismus* und das Unternehmen als ,,Staats-
profiteure bezeichnet (vgl. Handelsblatt, 2017a). In
seinem Brief an Martin Schulz erinnerte Kaeser den
Politiker an die Erfolge des Unternehmens, an Steu-
ern, Abgaben und Sozialversicherungsbeitrdgen in
Milliardenhéhe sowie tausende neu eingestellte Mit-
arbeiter weltweit und auch in Deutschland; damit, so
Kaeser, Ubernehme das Unternehmen sehr wohl eine
Verantwortung fir die Gesellschaft, die Gber ein rein
marktorientiertes Handeln hinausgehe (vgl. Handels-
blatt, 2017b).

Der o6ffentliche Schlagabtausch zwischen dem Poli-
tiker Schulz und dem Unternehmer Kaeser ist exemp-
larisch fiir die aktuelle Debatte Uber die Verantwor-
tung von Unternehmen und die Frage nach ihrer sozi-
alen Rolle in der Gesellschaft. Umstritten ist hierbei,
ob Unternehmen eine Uber die Einhaltung von Geset-
zen hinausgehende soziale, moralische und ethische
Verantwortung fiir ihr Handeln tragen. Die Frage lau-
tet deshalb: Welche Rolle spielen Unternehmen heute
in der Gesellschaft? Was wollen Unternehmen errei-
chen, wenn sie zu sozialen, moralischen oder ethi-
schen Themen eine Haltung kommunizieren und was
legitimiert und limitiert ihr Handeln? In den USA
werden diese Fragen schon seit langerem diskutiert,
allerdings unterscheiden sich die gesellschaftlichen
und politischen Rahmenbedingungen erheblich von
den europdischen und deutschen. In diesem Beitrag
soll das Augenmerk auf Letzterem liegen. Da die Art
der Anspriche und ihre Reichweite in den Debatten,

ob strategisch gewollt oder unbewusst, oftmals unklar
sind, sollen in diesem Beitrag einige wissenschaftli-
che Klarstellungen vorgenommen und eine Positio-
nierung versucht werden.

In den letzten Jahren und Monaten war es nicht nur
die Politik, die mit Grenzwerten und Auflagen das un-
ternehmerische Handeln beschrénkte, sondern es wa-
ren auch die Unternehmen, die zunehmend explizit
soziale Normen und Werthaltungen fir ihre Arbeit
formulierten. Seit einigen Jahren schon tritt der Chef
der Drogeriemarktkette DM fir ein bedingungsloses
Grundeinkommen ein und befeuert regelmaRig die
politische Diskussion zu diesem Thema. An weiteren
aktuellen Beispielen flr solche Debatten herrscht kein
Mangel (ich danke meinem Kollegen Jan Dirk Kem-
ming an dieser Stelle fir seine vielen Hinweise). Eine
kleine Auswahl: Das Unternehmen Unilever will
nicht nur die Umwelt schonen, sondern bis zum Jahr
2020 auch die Gesundheit, die Lebensgrundlagen und
sogar die Zufriedenheit von Millionen Menschen ver-
bessern und Werte in die Gesellschaft tragen
(Through these goals, we are delivering value for our
business and society). Die Supermarktkette Edeka tritt
fir offene Grenzen und gegen Nationalismus ein.
Hierfir verdffentlicht die Edeka-Gruppe einen Wer-
bespot, in dem sie einen Supermarkt fast ohne Waren
zeigt und deutlich macht, wie ihr Angebot ausséhe,
wirde sie nur deutsche Produkte verkaufen. Der SuR-
warenhersteller Katjes wirbt mit einem Model mit
Hidschab fir seine Fruchtgummis ohne tierische Ge-
latine. Der Safthersteller true fruits provoziert mit ei-
ner Werbekampagne gegen Rassismus. Allesamt
Kommunikationen von Unternehmen, die darauf ab-
zielen, eine Haltung zu gesellschaftlichen Themen
einzunehmen; und mit Leichtigkeit lieBen sich noch
viele andere Beispiele finden.

Bemerkenswert ist auch die neue Rolle von Inves-
toren hierbei. Zwei Beispiele auch hierzu: Mit mehr

14 journal-kk.de



als 350 aktiv verwalteten und 35 passiven Aktien-
fonds (ETF) haben deutsche Investoren und Birger
eine breite Auswahl, um ihr Geld in ,moralischen Un-
ternehmen‘ anzulegen. Die Fonds investieren ihrer-
seits in Unternehmen, die nachweislich keine Profite
aus Geschaften mit Atomkraft, gedchteten Waffen o-
der hohen Schadstoffemissionen beziehen und soziale
Standards oder erneuerbare Energiegewinnung unter-
stiitzen. Und der GrolRinvestor Blackrock, der ein Ver-
mdgen von sechs Billionen Dollar verwaltet und An-
teile an zahlreichen Waffenfirmen halt, will die Her-
steller und Handler dieser Waffen kiinftig zu mehr Si-
cherheit und Transparenz im Handel bewegen. Ange-
sichts der finanziellen Macht des Investors erscheint
vielen dieser Weg zur Verhinderung von Gewalt in
Schulen und Stadten erfolgversprechender als lang-
wierige Gesetzesanderungen.

So sehr man all diese Aktivitaten auch befiirwortet,
es muss geklart werden, ob Unternehmen mit derarti-
gen Mitteln in gesellschaftliche Diskussionen und po-
litische Entscheidungsprozesse eingreifen durfen, sol-
len oder gar miissen. Wenn man davon ausgeht, dass
Unternehmen die marktorientierte Aufgabe zukommt,
die vielféltigen Bedirfnisse der Menschen durch ihre
Angebote, also Waren und Dienstleistungen, best-
mdglich zu befriedigen, dann sind sie fiir moralische
Behauptungen keinesfalls legitimiert und die Bei-
spiele demonstrieren ein Ubergriffiges Verhalten.
Wenn man aber die soziale Rolle und damit das sozi-
ale Handeln von Akteuren in einer Gesellschaft tber
ihre juristischen, moralischen und ethischen Rechte-
und Pflichten definiert, dann kann man die Legitima-
tion und die Limitationen des Handelns von Unter-
nehmen in ihrer neuen, alten Rolle bestimmen.

Aufstieg und Fall der Idee des sozialen Un-
ternehmens

Bei aller offensichtlichen Tagesaktualitat darf man
nicht vergessen, dass die Frage nach der Sozialitat
6konomischer Institutionen nicht neu ist — sie verweist
vielmehr auf eines der dltesten Probleme der Mensch-
heit. Schon vor mehr als 4.000 Jahren, noch am An-
fang unserer Zivilisationsgeschichte, beschreibt das
Gilgamesch-Epos zentrale Konflikte: Es geht in die-
sem klassischen Epos um die Misshandlung von Men-
schen, die als Arbeiter ausgebeutet werden, und den
Missbrauch der Natur, die als Warenlager ausgenutzt
wird. Es geht um Formen der Kooperation und der
Steuerung von Produktionsprozessen sowie die
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Vereinbarkeit der moralischen Grundlagen einer Ge-
meinschaft mit ihrer zivilisatorischen Entwicklung
(vgl. Sedlacek, 2012). Auch die Entstehung des Alten
Testament ist eng verbunden mit der Entstehung ers-
ter konomischer, kapitalistischer Strukturen im Kon-
flikt mit den moralischen und religidsen Konventio-
nen friher Gesellschaften (vgl. Sombart, 1911, und
Weber, 1921).

Und schlieBlich ist auch die Historie der griechi-
schen Philosophie eine Erzahlung uber die Entwick-
lungen der Okonomie: Bei Hesiod (700 v. u. Z.) geht
es um den effiziente Einsatz begrenzter Ressourcen,
bei Xenophon (400 v. u. Z.) um die Bedeutung der
Arbeitsteilung und des organisierten Handels fur den
volkswirtschaftlichen Wohlstand sowie den Ge-
brauchs- und den Tauschwert von Waren. Letzteres
greift auch der eigentliche Erfinder der Okonomie,
Aristoteles (350 v. u. Z.), auf und diskutiert ausfihr-
lich die Frage, welche Rolle die Wirtschaft und das
Handeln des Unternehmers fiir das gute Leben des
Biirgers und der Gemeinschaft spielen. Er widmet
sich bekanntlich auch der Frage, ob die wirtschaftli-
che Nutzenmaximierung und das bloRe Streben nach
Reichtum zum wahrhaft guten Leben fiihren.

All diese Themen spielten natirlich auch im Mittel-
alter, beispielsweise bei Franz von Assisi und seiner
Armutslehre oder Thomas von Aquin und der Lehre
vom gerechten Preis, eine wesentliche Rolle; und
schlieBlich war die groRRe theologische Streitfrage des
Mittelalters, die letztendlich dann zur Kirchenspal-
tung fihrte, eine 6konomische Frage: Besal Jesus
Christus einen Geldbeutel und somit Eigentum? Aus
den langen, blutigen Kriegen, die in der Folge dieses
vordergriindig theologischen, aber eben auch 6kono-
mischen Streits im 16. Jahrhunderten entbrannten,
entstanden nicht nur die politischen Umwaélzungen
der Neuzeit, sondern auch die Erfindung der moder-
nen Okonomie durch den Moralphilosophen Adam
Smith und die wegweisenden Grundlagen der politi-
schen Okonomie durch John Stuart Mill und Karl
Marx. Allen drei Denkern, Smith, Mill und Marx,
ging es in ihren 6konomischen Schriften um die Auf-
l6sung der Widerspriiche zwischen dem egoistischen
Streben Einzelner und der Erméglichung des guten
Lebens aller.

In der Praxis entwickelte sich die Okonomie jedoch
nicht in die erhoffte Richtung. In der sogenannten
zweiten Industriellen Revolution um das Jahr 1900
entstanden neue Industrien wie die Elektrotechnik, die
Chemie und der Fahrzeugbau und begann die
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ErschlieBung des Erddls als Energiequelle. Dies
fiihrte aber auch zu einer ,,Zentralisation des Kapitals
durch umfassende Zusammenschliisse in Form von
Kartellen, Verbianden, Holdings und Konzernen*
(Kocka, 2014, S. 89), welche durch die engmaschige
Vernetzung von Industrie- und Bankkapital noch be-
schleunigt wurde. Dadurch kam es bald ,,zu einer pré-
zedenzlosen Zusammenballung von Macht und
Reichtum in der Hand einiger weniger GroRindustri-
eller (ebd.) wie John D. Rockefeller in den USA oder
Emil Kirdorf in Deutschland. Die Wirtschaft der
GroRindustrie entwickelte sich zu einem eigenstandi-
gen System, mit eigenen Regeln und einem neuen
Machtbewusstsein. Sie verstand sich immer weniger
als Teil der Gesellschaft und zunehmend als ihre Fih-
rungselite.

Die Kritik an der Segregation des Systems Wirt-
schaft lie nicht lange auf sich warten. Thorstein Veb-
len verurteilte um die Jahrhundertwende nicht nur den
demonstrativen MuRiggang der neuen Oberklasse mit
scharfen Worten, sondern auch deren 6konomische
Grundlage, die Industriemonopole, die von einem
riicksichtlosen Macht- und Profitstreben angetrieben
wirden (vgl. Veblen, 2007 [1899], und Veblen, 2015
[1904]). Wenige Jahre spater forderte der US-ameri-
kanische Okonom John Maurice Clark eine neue 6ko-
nomische Verantwortung der Unternehmen: ,We
need an economics of responsibility, developed and
embodied in our working business ethics* (Clark,
1916, S. 210). In dem verantwortungslosen Streben
der Unternehmer nach Profit sah er die Wurzel allen
Ubels in der modernen Okonomie der Massengesell-
schaften, forderte Gerechtigkeit statt Wohltatigkeit,
und eine ,,broadened attitude toward the responsibili-
ties of business relationships® (a. a. O., S. 229). Und
in den funfziger Jahren entwickelte Howard R.
Bowen in seinem Buch Social Responsibilities of the
Businessman (1953) die begrifflichen Grundlagen fir
ein erweitertes Konzept von Verantwortung, die Un-
ternehmen gegeniiber gesellschaftlichen Gruppen hat-
ten. Die Idee einer sozialen Verantwortung von Un-
ternehmen als Teil der Gesellschaft war damit, wenn
schon ganz und gar nicht neu, so doch wiedererweckt.
Die nachfolgenden wissenschaftlichen Ausarbeitun-
gen des Themas brachten auf3er neuen Begrifflichkei-
ten, hegemonialen Wiinschen und vielen Tagungen
keine relevanten Erkenntnisse mehr und kénnen des-
halb hier auler Acht gelassen werden.

Das System der Wirtschaft

In und nach den Weltkriegen der ersten Halfte des 20.
Jahrhunderts zerbrachen die GroRindustrien und
mussten ihre strukturelle Abhé&ngigkeit von der Ge-
sellschaft und der Politik erkennen. Ohne wirtschafts-
politische Unterstlitzung und eine staatlich organi-
sierte Sozialpolitik war an einen Wiederaufbau der
Unternehmen nicht zu denken. Die neuen sozialen
Strukturen wurden vor allem von dem Soziologen
Talcott Parsons analysiert und neu formuliert. Er er-
kannte die Wirtschaft zwar auch als ein eigenstandi-
ges System, setzte es aber auf Augenhdhe mit den an-
deren Systemen der Politik, dem Gemeinwesen und
der Kultur. Die Wirtschaft verfiige wie jedes andere
System auch Uber spezifische institutionelle Struktu-
ren und Zielvorstellungen sowie ein ihr eigenes Wer-
tesystem, an dem sich das wirtschaftliche Handeln ih-
rer Akteure orientiert: It is a functional sub-system of
the more inclusive society, differentiated from other
sub-systems by specialization in the society ’s adaptive
function. It is one of four sub-systems differentiated
on a cognate basis and must be distinguished from
each other. [...] As a social system the economy has
all properties of such a system: a common value sys-
tem; institutional structure; adaptive, goal-attain-
ment, integrativeand pattern-maintenance processes,
etc.“ (Parsons & Smelser, 1956, S. 306). Gesamtge-
sellschaftlich basiere die soziale Ordnung, so Parsons,
jedoch auf dem Zusammenspiel der unterschiedlichen
Systeme. Zwar strebe jedes System danach, seine Ei-
genstandigkeit durch Abgrenzungsprozesse zu star-
ken, konne aber durch Austauschprozesse auch in
eine kooperative Interaktion mit anderen Systemen
und deren Subsystemen treten. Die systemimmanen-
ten generalisierten Austauschmedien wie Geld,
Macht, Einfluss und Moral ermdglichten den Syste-
men Wirtschaft, Politik, Gemeinwesen und Kultur
diesen Austausch.

Als die sozialen Verdnderungen der 1960er und
1970er Jahre das erstarrte Systemdenken Talcott Par-
sons‘ erschiitterten, versuchte sich Niklas Luhmann
an einer griindlichen Renovierung. Er betrachtete Un-
ternehmen als Quasi-Subjekte, die in autopoietischen
Kommunikationen die Sinnhaftigkeit ihres Handelns
angesichts der Kontingenz der Welt unter Beweis stel-
len (vgl. Rommerskirchen, 2016, S. 8 f.). Jedes Unter-
nehmen, als Subsystem des Systems Wirtschaft, treffe
hierzu 6ffentliche Entscheidungen, um seine Eigen-
standigkeit und die Abgrenzung zu anderen
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Subsystemen kenntlich zu machen. Nur die 6ffentli-
che Kommunikation einer Entscheidung fiir eine
mdgliche Option und gegen andere kontingente Opti-
onen filhrt nach Luhmann zur autopoietischen Schlie-
Bung des Unternehmens als System: ,,Wenn eine Or-
ganisation entsteht, entsteht ein rekursiver Entschei-
dungsverbund. Alles, was Uberhaupt geschieht, ge-
schieht als Kommunikation von Entscheidungen oder
im Hinblick darauf. [... Die] Aufrechterhaltung der
autopoietischen Reproduktion und die dadurch be-
wirkte Reproduktion der Differenz von System und
Umwelt ist dasjenige Erfordernis, das das System als
System (einer bestimmten Art) erhdlt. Ohne die
Grundoperation der Kommunikation von Entschei-
dungen gdbe es auch kein anderes Verhalten im Sys-
tem, weil es das System nicht gidbe* (Luhmann, 2000,
S. 68). Wesentlich fir Luhmanns Verstandnis von
Unternehmen als Kommunikationssystemen ist folg-
lich ein selbstreferenzielles Verstédndnis des eigenen
Handelns innerhalb eines sozial konstruierten norma-
tiven Rahmens, der den Uberlegungen, Entscheidun-
gen und Handlungen der Akteure des Systems einen
systemspezifischen Sinn verleiht, welcher innerhalb
und auBerhalb des Systems verstanden wird und zu
den intendierten konsekutiven Anschlusshandlungen
fuhrt.

Da der Soziologe Niklas Luhmann nichts weniger
als eine ,,Supertheorie mit universalistischen Ansprii-
chen®“ (Luhmann, 1984, S. 19) zur Erklarung sozialer
Prozesse und Strukturen entwickeln wollte, sucht man
kleinteilige Untersuchungen (ber Subjekte und deren
Verhalten in seinen Werken vergeblich. Psychologi-
sierende oder moralisierende Reflexionen menschli-
chen Handelns waren ihm fremd. Und so kann es nicht
verwundern, dass die Wirtschaftsethik fir ihn so et-
was wie die englische Kiiche war, also lediglich ein
Gerlicht, Uber das man besser nicht sprechen solle, da
sie gar nicht existiere: ,,Es gibt Wirtschaft, es gibt
Ethik — aber es gibt keine Wirtschaftsethik*
(Luhmann, 1993, S. 134). Mit Luhmanns abfélligem
Urteil war die Suche nach moralphilosophischen Im-
plikationen flr die Systemtheorie erledigt, weder von
Luhmann noch von seinen zahlreichen Adepten in der
Soziologie und in der Okonomie findet sich hierzu ein
Uiberzeugender anderslautender Beitrag.

Die Wirtschaft und die Bedeutungen

Der Pragmatismus, die andere groBe soziologische
Theorielinie, tat sich mit der Beschaftigung mit
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moralphilosophischen Themen dagegen immer leich-
ter. Da sich in seiner Genealogie mit Immanuel Kant,
John Dewey, George Herbert Mead und Ludwig Witt-
genstein zahlreiche Philosophen finden, verwundert
dies auch nicht. Allerdings fiel ihnen, den philoso-
phierenden Pragmatisten, das Verstandnis 6konomi-
scher Prozesse weit schwerer als den Systemtheoreti-
kern Parsons und Luhmann. In den grundlegenden
Schriften zum Pragmatismus muss man mit der Lupe
nach Aussagen suchen, die sich zumindest vage auf
das Handeln von Unternehmen oder Wirtschaftspro-
zesse beziehen lassen. Als Substrat lasst sich aber zu-
mindest festhalten, dass Unternehmen im pragmatis-
tischen Verstandnis die Aufgabe haben, Bedeutungen
zu generieren (vgl. Rommerskirchen, 2016, S. 10 ff.).
Durch ihr Handeln und ihre Kommunikationen sind
Unternehmen ein Bestandteil einer gesamthaften Le-
benswelt und stehen in interaktiven Beziigen zu ande-
ren Akteuren und Korporationen. Durch ihre Defini-
tions- und Interpretationsprozesse konnen die Ak-
teure, als Konsumenten oder Agenten der Unterneh-
mungen, mit ihren Uberlegungen, Entscheidungen
und Handlungen Beziige und Beziehungen zu und mit
anderen Akteuren im Rahmen einer gemeinsamen so-
zialen Praxis aufbauen.

Wesentlich hierbei ist, dass der Pragmatismus nur
Subjekte als Akteure anerkennt, die Systemtheorie
hingegen auch Kollektive als Handlungssysteme oder
Quasi-Subjekte. Aus diesem Dilemma fuhrt bis heute
kein belastbarer Weg zu einer gemeinsamen theoreti-
schen Grundlage. Selbst Jirgen Habermas® Theorie
der Ordnung, in der er Lebenswelt und Systeme zu-
sammenfiihren wollte, bleibt bislang nicht ohne fun-
damentale Widerspriiche (vgl. Joas & Kndbl, 2004, S.
345 ff.). Problematisch ist zudem, dass die meisten im
weitesten Sinn pragmatistischen soziologischen Wirt-
schaftstheorien in einer gesellschaftskritischen Diag-
nose des Kulturkapitalismus minden  (so
beispielsweise Rifkin, 2007, S. 185 ff., Barber, 2007,
S. 171 ff., Ortmann, 2011, und Reckwitz, 2017, S. 119
ff.).

Ein Ausweg aus dieser heiklen Ausgangslage findet
sich jedoch bei Ralf Dahrendorf. Sein Homo sociolo-
gicus ist durchaus in der Lage, die ,,argerlichen Tatsa-
chen der Gesellschaft (Dahrendorf, 2010, S. 23) als
Kann-, Soll- und Muss-Erwartungen differenziert zu
bewerten. Unter Rickgriff auf Immanuel Kant erin-
nert er daran, dass die Interpretationen von Erwartun-
gen und Rollen einerseits zwar sozial bedingt, ande-
rerseits aber auch freie Urteile und Festlegungen sind.

journal-kk.de 17



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Kants programmatische Aussage zur Aufklarung, der
zufolge der verniinftige Mensch die moralische
Pflicht hat, sich durch die autonome Priifung von
Grlnden zu befreien, gilt jedoch weiterhin und auch
in einer Gesellschaft, die durch ihre vielfaltigen Er-
wartungshaltungen das freie und autonome Handeln
von Menschen durch Intra- und Inter-Rollenkonflikte
erschwert (vgl. Merton, 1973).

Freiheit ist auch fur Dahrendorf deshalb ,,ein mora-
lisches Problem® (Dahrendorf, 2010, S. 85), das der
,wahre Mensch” (a. a. O., S. 14) als verniinftiges We-
sen durchaus auflésen kann. Mdgliche Rollenkon-
flikte, beispielsweise eines Konsumenten, der ein Pro-
dukt eines moralisch verwerflich handelnden Unter-
nehmens zu kaufen beabsichtigt, seien durch vernunf-
tige Prifungen der Grunde sowie der damit verwobe-
nen Vor- und Nachteile des Handelns durchaus auf-
l6sbar. Diese Prifung flhrt, so muss man Dahrendorf
ergénzen, allerdings nicht immer zu den vom Konsu-
menten erwiinschten Konsequenzen.

Auch die Angebote und die Erwartungen der Sys-
teme und der Unternehmen betrachtet Dahrendorf da-
her als Lebenschancen, die eine ,,Funktion von Opti-
onen und Ligaturen* (Dahrendorf, 1979, S. 51) sind.
Fur ihn verlangen Optionen, zu denen man auch die
Bedeutungsangebote  kommodifizierter  Symbole
rechnen muss, stets Wahlentscheidungen. Diese Ent-
scheidungen seien fiir den wahren und freien Men-
schen jedoch nur in einem normativ gepragten Rah-
men von moralischen Bindungen mdglich, die
Dahrendorf als Ligaturen bezeichnet (ebd.). Ligaturen
muss man folglich nicht zwangslaufig als behavioris-
tisch geprégte Manipulationen politischer oder ko-
nomischer Propaganda verstehen, wie es beispiels-
weise Edward Bernays (vgl. Bernays, 2007) tat; man
kann sie auch mit Ralf Dahrendorf als notwendige
Einbettungen sozialisierter Wesen in die Alltagswelt
verstehen, die einer verniinftigen Priifung unterliegen:
. Wir kénnen manches Phanomen sinnvoll erklaren,
indem wir den Erziehungsprozess als einen Prozess
der Sozialisierung des Einzelnen verstehen — aber
anthropologisch, d.h. moralisch, ist uns die Maglich-
keit ausschlaggebend, dass der Einzelne sich gegen
die gesellschaftlichen Anspriiche behauptet. Die An-
nahme des Rollenkonformismus erweist sich wissen-
schaftlich als aulerordentlich fruchtbar — doch ist mo-
ralisch die Annahme eines permanenten Protestes ge-
gen die Zumutungen der Gesellschaft sehr viel frucht-
barer. Daher I&sst sich ein Bild des Menschen entwi-
ckeln, in dem dieser als unabléassige Moglichkeit der

moralischen Aufhebung aller in Vorstellung und
Wirklichkeit der Gesellschaft liegenden Entfremdung
erscheint (Dahrendorf, 2010, S. 107 f.). Dass ver-
nlinftige Freiheit deshalb das Gegenteil von Zwang
und Fatalismus ist, gilt, so kann man Dahrendorf er-
géanzen, nicht nur fur den wahren Menschen als Biir-
ger, sondern auch als Konsumenten, Mitarbeiter und
Manager in Unternehmen.

Normen und Werte

Um den zuvor hergestellten Zusammenhang von Nor-
men und Werten sowie Freiheit und Moral besser
nachvollziehen zu kdnnen, ist an dieser Stelle eine ter-
minologische Verortung sinnvoll: Jeder Mensch ori-
entiert sich, als soziales Wesen, bei seinen Hand-
lungsiiberlegungen an der Gemeinschaft, in der er
lebt. Er uberlegt sich, wie er welche Ziele erreichen
kann, und muss dabei berticksichtigen, welche Hand-
lungen und welche Ziele in der Gemeinschaft aner-
kannt sind oder abgelehnt werden. Die Soziologen
und Philosophen sprechen hierbei von Normen und
Werten, die den einzelnen Menschen und die Gemein-
schaft, in der er lebt, miteinander verbinden. Aller-
dings zeigen sich bei der Verwendung der Begriffe
Norm und Wert im Alltagsgesprach ebenso wie in der
Fachliteratur einige Unschérfen, die die gesellschaft-
lichen Diskurse (ber die unterschiedlichen Normen,
die in den verschiedenen Landern und Regionen der
Welt herrschen, und lber den Wertewandel oder gar
den Werteverlust in der modernen Welt nicht einfa-
cher machen.

In der Philosophie und in der Soziologie werden un-
ter Normen (lat.: norma) zundchst ganz allgemein die
Regeln des sozialen Handelns verstanden. Soziale
Normen beschreiben allgemeinverbindliche Hand-
lungsformen in sozialen Situationen und definieren
damit die Handlungserwartungen der Gesellschaft an
den einzelnen Menschen. Normen werden in der So-
zialisation vermittelt, das hei3t, durch die Eltern, die
Lehrer, die Medien sowie die Offentlichkeit lernen
Menschen, wie man sich anderen gegentber in wel-
cher Situation verhalt. Dass man sich beispielsweise
in Deutschland bei der BegriiBung die rechte Hand
reicht, beim Gespréch oder in der Warteschlange eine
Armlange Abstand zueinander halt und beim Essen
die Gabel in der linken Hand halt, sind allgemeine und
sozialisierte Normen unserer Kultur: Wie man sich be-
griRt, wie man miteinander spricht und wie (und was)
man isst, beschreibt normative Verhaltensformen in
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einer Kultur und definiert zugleich eine spezifische
Kultur im Unterschied zu anderen Kulturen mit ande-
ren Normen.

Aus dieser kulturellen Zuordnung folgt zudem, dass
soziale Normen in einer Gesellschaft einerseits eine
funktionale Aufgabe haben, da sie das gemeinsame
Handeln erleichtern, andererseits aber auch eine sym-
bolische Aufgabe erfiillen, in dem sie Zugehdrigkei-
ten markieren. Wer die Normen kennt und internali-
siert hat, kann sich problemlos in der Gesellschaft be-
wegen und ist Teil der Gemeinschaft. Allerdings de-
finieren Normen zugleich auch, was man nicht tut und
wie man etwas nicht macht. Normen schrénken folg-
lich die Mdglichkeiten des Handelns ein und erlauben
die negative Sanktionierung normabweichender, de-
vianter Handlungsformen. Wenn Menschen freiwillig
in Gemeinschaften leben, erkennen sie aus freiem
Willen und durch die Anerkennung der Zugehdrigkeit
auch deren Normen und Beschrankungen des Han-
delns an. In diesem Sinne beschreiben Normen immer
auch soziale Restriktionen und damit freie Hand-
lungsrdume innerhalb des Mdglichen. Mit anderen
Worten: Normen ermdglichen die negative Freiheit
des Menschen in der Gesellschaft (vgl. Taylor, 1992,
S. 118 ff.). Soziale Normen sind, folgt man dieser De-
finition, eng verwandt mit der Moral und dem sozia-
len ethos einer Gemeinschaft.

Werte sind, im Unterschied zu sozialen Normen,
akteursspezifisch und nur bedingt verallgemeinerbar.
Jeder Mensch entwickelt seine eigenen Wertvorstel-
lungen und seine eigenen Selbstbindungen an die ge-
wahlten Werte; diese sind fir ihn persénliche Prafe-
renzen des Denkens und des Handelns. Freiheit und
Gerechtigkeit, Gleichheit und Anerkennung sind sol-
che Werte. Als Praferenzen sind Werte aktuelle oder
kiinftige Ziele der personlichen Lebensfiihrung und
Lebensgestaltung, sie 6ffnen Denk- und Handlungs-
rdume. Hierbei handelt es sich zunédchst um einen
hochst subjektiven Prozess der Selbstbindung an
Wiinsche und Lebensziele. Dieser Prozess ist ein Akt
der Autonomie, in dem ein Mensch seine verniinftige
Freiheit nutzt, um sich selbst auf selbstgewéhlte
Werte zu verpflichten. Insofern ist die personliche
Entwicklung von Werten immer auch zentraler Aus-
druck der Freiheit, etwas zu tun, und somit der positi-
ven Freiheit eines Menschen (vgl. Brandom, 2015, S.
55 ff.).

Da es fiir Menschen in Gesellschaft jedoch keine
absolute Freiheit geben kann, entstehen Werte auch in
einem sozialen Prozess: Sie entstehen im sozialen
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Handeln in einer Gemeinschaft und in der Auseinan-
dersetzung mit den Verhaltenserwartungen dieser Ge-
meinschaft. Einerseits muss sich das Individuum ge-
gen die Gemeinschaft abgrenzen und seine Identitét
entwickeln, andererseits muss es sich in den normati-
ven Handlungsrahmen integrieren. Das Ergebnis ist
eine individuelle Selbstbindung an gesellschaftlich le-
gitimierte Werte. In einer spezifischen Gemeinschaft
entstehen so ,passende’ Werte, und die Verwirkli-
chung unpassender Werte wird von dieser Gemein-
schaft negativ sanktioniert. In einem dialektischen
Wechselspiel zwischen Individuum und Gesellschaft
entstehen Werte ,,in Erfahrungen der Selbstbildung
und Selbsttranszendenz‘ (Joas, 1999, S. 10). Hierbei
verweisen soziale Normen und Werte aufeinander
und sind zugleich aufeinander angewiesen. Der ein-
zelne Mensch kann seine Werte nur in einem norma-
tiven Handlungsrahmen entwickeln, und ohne zumin-
dest dhnliche Wertvorstellungen in einer Gemein-
schaft entfalten soziale Normen keine Bindungskrafte
fur die Mitglieder der Gemeinschaft.

Die in diesem dialektischen Wechselspiel entste-
henden Werte ermdglichen Menschen die Bewertung
von Winschen, Handlungen oder Dingen der Welt als
wertvoll oder wertlos. Menschen bewerten ihr eigenes
Denken und Handeln sowie das anderer Menschen.
Und auch hier gilt: Wertungen sind mit Kultur verwo-
ben. Wo Menschen bewerten und sich dariiber mit an-
deren austauschen, entstehen Bedeutungen und Kul-
tur. Zudem entsteht hieraus flr den Einzelnen ein Gut,
welches er als erstrebenswertes Ziel seines Lebens an-
sieht — womit Werte sich nun als enge Verwandte der
Ethik im Sinne des éthos erweisen.

In diesem Sinne versteht auch Ralf Dahrendorf die
sozialen Rollen jedes Menschen als positive Freiheit
und die mit den Rollen einhergehenden Normen als
konfligierende negative Freiheit — ein Konflikt, des-
sen Bewadltigung fiir jeden verniinftigen und freien
Menschen eine moralische Pflicht im kantischen Ver-
stdndnis darstellt. Die von Dahrendorf beschriebenen
Ligaturen stehen aber auch jener Form von gesundem
Menschenverstand oder common sense nahe, die ge-
maRigte Kommunitaristen wie Michael Sandel oder
Michael Walzer als Ausgangspunkt ethischer Uberle-
gungen fordern (vgl. Sandel, 2015, und Walzer,
2006). Fur sie ist der gesunde Menschenverstand so-
zialer und sozialisierter Wesen ebenfalls eine tiefge-
hende Bindung, die in und mit der Gemeinschaft ent-
steht und dadurch den Einzelnen mit seiner Gemein-
schaft auch moralisch, und nicht nur iber das Recht
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verbindet. Fir Sandel, Walzer und eben auch Dahren-
dorf ist dieses Wissen uiber das moralische Fundament
der Gemeinschaft aber keinesfalls die zwingende kul-
turelle Antwort auf alle Fragen, wie sie die Vertreter
eines radikalen Kommunitarismus oder einer Leitkul-
tur fordern, sondern der Priifstein subjektiver Tugen-
den und ethischer Uberlegungen. Es ist dieser Kern-
gedanke des Kommunitarismus, der ihn mit seiner
klassischen Grundlegung durch Aristoteles® prakti-
sche Philosophie verbindet.

Die Krise und die Moral

Was folgt daraus nun in unseren Tagen fir die soziale
Rolle von Unternehmen? Eine auf den ersten Blick of-
fensichtlich paradoxe Situation: Jede Woche berich-
ten die Medien uber neue Skandale in Wirtschaftsun-
ternehmen, Banken, Nichtregierungsorganisationen
oder Sportverbénden. Professioneller Betrug bei der
Abgasreinigung und Bonuszahlungen in Millionen-
hohe an unfahige Banker oder korrupte Sportmanager
flllen nicht nur die Wirtschaftsnachrichten. Gleich-
zeitig hat die Wirtschaftsethik Konjunktur: Nicht nur
im akademischen Seminar, sondern auch in der Poli-
tik und in den Unternehmen wird die Frage nach dem
moralisch richtigen Handeln permanent neu disku-
tiert. In den Massenmedien, auf dem Buchmarkt und
nicht zuletzt in den sogenannten sozialen Medien
scheinen die Konflikte, die aus der Verbindung von
Markt und Moral resultieren, eines der dréngenden
Themen unserer Zeit zu sein.

Paradox erscheinen diese beiden Phdanomene, da die
Beschaftigung mit Moral und Ethik tblicherweise als
,Luxusprobleme* gelten. Gerne wird dann auf Bertolt
Brechts beriihmtes Zitat aus der Dreigroschenoper
verwiesen, demzufolge erst ,das Fressen‘ und dann
,die Moral‘ kommt, um anschlieend festzuhalten,
dass man tagsuber die wirklich wichtigen Probleme
der Wirtschaft I6sen misse, bevor man am Abend,
wenn, so Hegel, die Eulen der Minerva aufsteigen,
gerne Uber moralische Fragen parlieren kénne. Hier
zeigt sich aber ein geféhrlicher Irrtum: Wenn Men-
schen sich mit Fragen der Ethik und der Moral be-
schéaftigten, waren es (blicherweise Zeiten der Krise.
Die wissenschaftliche Beschaftigung mit ethischen
Fragen entstand in der klassischen athenischen Krise,
die durch die Niederlagen in den Peloponnesischen
Kriegen ausgel6st wurde; sie wurde von Thomas
Hobbes durch die Erfahrungen der blutigen Religi-
onskriege neu begriindet und von Immanuel Kant zu

Hochzeit der Krise des europdischen Absolutismus
wiederum neu gedacht. Hier gilt, wie Heraklit ,der
Dunkle‘ einst sagte: Der Krieg ist aller Dinge Vater.

Und damit stellt sich nun die Frage, in welcher
Krise sich die Verbindung von Markt und Moral be-
findet. Mit Blick auf die 6konomischen Kennwerte
kann man schwerlich von einer Krise sprechen, wenn
die Gewinne und die Dividenden der groen Unter-
nehmen in Deutschland, sowie die daraus fir den
Staat entstehenden Steuern, Rekordhdhen erreichen.
Eine andere Zahl ist aber umso besorgniserregender:
Auf die Frage, welchen Institutionen die Deutschen
vertrauen, sagen zwei von drei Befragten, dass sie der
Polizei, dem Bundesprasidenten und Arzten vertrauen
(vgl. Stern, 2017). Aber nur jeder dritte Befragte ver-
traut der Wirtschaft als Institution und mehr als 90%
misstrauen den Managern von Groftkonzernen. In vie-
len Debatten schlagt den Managern nicht nur Miss-
trauen, sondern zunehmend blof3e Verachtung entge-
gen. Dies als Vertrauenskrise zu bezeichnen, ist stark
untertrieben.

Fihrt dies nun (wieder) zu einer Segregation des
Systems Wirtschaft, das sich von den 6ffentlichen De-
batten Uber die Moral der Wirtschaft distanziert und
auf Milton Friedman Feststellung verweist, dass die
einzige soziale Verantwortung von Unternehmen da-
rin bestehe, ihre Profite zu steigern (vgl. Friedman,
1970)?

Adam Smith, der neuzeitliche Begriinder der Wirt-
schaftsethik, sah hierin zu Beginn der Industrialisie-
rung keineswegs ein Problem: Fir ihn ermdglichte der
Tausch von Gitern aus Eigeninteresse die Entstehung
freier Méarkte und somit das Wachstum des Wohl-
stands der Menschen und der Nationen. Erst ein Uber-
maf an egoistischer Habgier sollte durch den Appell
des unparteiischen Zuschauers verhindert werden, in
volkswirtschaftlichen Beziehungen durch das Wirken
der unsichtbaren Hand. Markt und Moral spielten fiir
Smith ein Nicht-Nullsummenspiel, in welchem durch
kooperatives Handeln alle gewinnen.

Genau dies bezweifelte Karl Marx bereits ein Jahr-
hundert spéter zur Blutezeit der Industrialisierung: Er
sah den Wohlstand einiger weniger auf Kosten der
vielen stetig wachsen. Fir ihn spielten Markt und Mo-
ral ein Nullsummenspiel, in dem Konflikte und nicht
Kooperationen die Regeln bestimmten. Fir Marx war
der freie Markt die Herrschaft der Wélfe tber die
Lammer, und ohne einen starken Staat und regulierte
Mérkte wirden die Moral und die Gerechtigkeit un-
tergehen.
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Ein weiteres Jahrhundert danach ist das Verhaltnis
von Marktwirtschaft und Moral weiterhin zumindest
problematisch. Einige spektakulare Falle sprechen fir
die Prognose von Karl Marx: Nachdem Dirk Jens
Nonnenmacher die HSH Nordbank durch hochspeku-
lative Kreditgeschafte an den Rand des Ruins getrie-
ben hatte, verabschiedete er sich als Vorstandsvorsit-
zender und nahm vier Millionen Euro als Abfindung
mit. Martin Winterkorn wurde Ende 2015 nach acht
Jahren an der Spitze des Volkswagenkonzerns in den
Ruhestand geschickt, da er vom Betrug seiner Mitar-
beiter bei der Abgasreinigung zumindest gewusst ha-
ben soll. Eine lebenslange monatliche Konzernrente
von 93.000 Euro und ein Firmenwagen sollen ihm
dies dauerhaft ertréglich machen. Zur Aufklarung des
sogenannten Abgasskandals wurde die Juristin Chris-
tine Hohmann-Dennhardt von Volkswagen zum Vor-
stand fir Integritat und Recht ernannt. Nach gut einem
Jahr verlieB3 sie jedoch den Konzern aufgrund ,unter-
schiedlicher Auffassungen (ber Verantwortlichkei-
ten* wieder — mit einer monatlichen Rente von 8.000
Euro und einer Abfindung von 12 Millionen Euro. Be-
vor die Fluggesellschaft Air Berlin Mitte 2017 unter
der Fuhrung von Thomas Winkelmann die Insolvenz
erklaren musste, hatte sich ihr Chefmanager eine Ge-
haltsgarantie von 4,5 Millionen Euro gesichert. Nach
gut einem halben Jahr im Amt schied Winkelmann
nun gut abgesichert aus, mehr als 1.000 Mitarbeiter
wurden dagegen ohne finanzielle Zuwendungen des
Unternehmens entlassen.

Dies sind sicherlich problematische Einzelfalle, die
aber viele Menschen nach mehr Moral und mehr Ge-
rechtigkeit in der Marktwirtschaft rufen lassen. Hier-
bei darf man jedoch nicht vergessen, dass seit Beginn
der Industrialisierung der Wohlstand, die Gesundheit
und die Bildung der Menschen weltweit und kontinu-
ierlich durch freie Markte gewachsen sind. Nicht
Ubersehen darf man zudem, dass viele Konzernchefs
wie Bill Gates, Warren Buffet und George Soros so-
wie viele tausend mittelstandische Unternehmer ihre
Gewinne in soziale und kulturelle Projekte zur Unter-
stiitzung benachteiligter Menschen investieren. Und
seit einigen Jahrzehnten erkennen immer mehr Men-
schen auch die negativen Auswirkungen eines geho-
benen Lebensstils fir Umweltschaden, Artensterben
und Massenmigrationen. Die Menschen des 21. Jahr-
hunderts verstehen ihre Rolle als moralische Akteure
in 6konomischen Prozessen zunehmend besser und
unterstiitzen oft bereitwillig faire und nachhaltige
Wirtschaftsformen — solange ihre Lebensweise und
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ihre Freiheit als Konsumenten nicht darunter leiden.
Ein modernes Mobiltelefon, modische Kleidung und
moderate Preise fiir den Flug in den Urlaub gelten
ihnen als unverzichtbarer Mindeststandard eines zivi-
lisierten Lebens.

Die Verantwortung dafiir, Moral und Marktwirt-
schaft miteinander zu verbinden, wird daher gerne an
die Unternehmen delegiert. Sie sollen als Teil der
Weltgesellschaft nicht nur Guter und Leistungen be-
reitstellen, sondern auch eine soziale und moralische
Verantwortung als Teil der Weltgesellschaft (iberneh-
men. Die Unternehmen sollen national und global fur
menschenwirdige Arbeitsbedingungen und Ressour-
cen schonende Produktionsweisen, faire Gehélter und
nachhaltige Produkte sorgen. Unternehmen, die diese
Forderungen missachten, zahlen zunehmend hohere
Preise: Imageverluste, Reputationsschdden und Boy-
kotte durch Kunden fuhren schnell zu massiven Um-
satzeinbriichen einzelner Unternehmen und ganzer
Branchen. Der Marktwert einiger Banken und Auto-
hersteller halbierte sich in den letzten Jahren nach mo-
ralischen VVorwiirfen; die Investoren verloren Milliar-
den Euro. Das oftmals herrschende Misstrauen vieler
Menschen gegenuber der Wirtschaft als Ganzes kann
nur durch die tatsachliche Beachtung wirtschaftsethi-
scher Grundsétze und durch moralisches Handeln von
und in Unternehmen abgemildert werden.

Die Forderungen nach mehr Moral im Markt ent-
standen in den letzten Jahrzehnten unter den Bedin-
gungen  postnationaler  Konstellationen  (vgl.
Habermas, 1998): Einerseits fuhrt die zunehmende
Komplexitét der Produktion von Gitern zur Globali-
sierung wirtschaftlicher Akteure, Fragmentierung
kollektiver Handlungsféhigkeit und Einschrankung
nationalstaatlicher Regulierungsfelder, andererseits
fuhrt die Individualisierung der Lebensformen zur
kulturellen und normativen Heterogenitéat mit fluider
Werteorientierung.

Die Frage der Verantwortung

Aus diesem Problemkreis folgt fur die aktuelle Wirt-
schaftsethik eine neue Herausforderung, da weder
konkrete Menschen als Produzenten oder Konsumen-
ten noch der Staat als regulierende Autoritét die ge-
samthafte Verantwortung fur die Wahrung morali-
scher Grundlagen in der Wirtschaft tibernehmen kon-
nen oder wollen. Um dieses Defizit auszugleichen,
schlagt Archie B. Carroll vor, miisse man vier Verant-
wortungsbereiche differenzieren und als
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hierarchische Pyramide verstehen (vgl. Carroll,
1991): die 6konomische, die legale, die ethische und
die voluntative Verantwortung.

Fur Carroll lautet der erste Imperativ unternehmeri-
schen Handelns folglich: Sei profitabel! Umsatz und
Gewinn miissen maximiert werden, damit das Beste-
hen des Unternehmens gesichert ist. Darauf aufbau-
end folgt der zweite Imperativ: Halte dich an das Ge-
setz! Die Arbeit des Unternehmens muss innerhalb
der geltenden Gesetze erfolgen. Der dritte Imperativ
geht daruiber hinaus: Handle ethisch korrekt! Die mo-
ralischen und ethischen Erwartungen der Gesellschaft
sind fur Carroll ein wesentlicher Teil der Verantwor-
tung des Unternehmens. Und schlieflich lautet sein
vierter Imperativ: Sei philanthropisch! Die freiwillige
und gemeinwohlorientierte Unterstiitzung der Kultur,
der Bildung und der Wohlfahrt ist fiir ihn die hochste
Stufe der Verantwortung des Unternehmens als Teil
der Gesellschaft.

Aus Carrolls Pyramide lasst sich zwar deskriptiv ein
Handlungskonzept der Unternehmensverantwortung
ableiten, aber weder eine normative Begrlindung fir
konkrete Handlungsweisen noch eine analytische Un-
tersuchung von Zielkonflikten zwischen den Ebenen
seines Modells. Interpretiert man Carroll so, dass die
erste Ebene Prioritat vor der zweiten, dritten und vier-
ten hat, so waren die Legalitat und die moralische Le-
gitimitat unternehmerischen Handelns nur mégliche
sekundére und tertidre Handlungsweisen nach der
Maximierung des monetéren Erfolgs.

Fur eine normative Wirtschaftsethik und die kriti-
sche Diskussion von Handlungs- und Zielkonflikten
ist deshalb zunéchst eine Klarung des Begriffs Ver-
antwortung notwendig. Zumeist wird Verantwortung
als dreistellige Relation betrachtet, wobei das Subjekt,
das Objekt und die Instanz der Verantwortung zuge-
ordnet werden mussen (vgl. Heidbrink, 2003). Fiir Ot-
fried Hoffe spielen dartiber hinaus die Kriterien der
Verantwortung eine wichtige Rolle; er schlagt des-
halb eine vierstellige Relation vor (vgl. Hoffe, 1993,
S. 23 ff.). Die Frage lautet dann: Wer tragt wofiir und
vor wem gemadlR welcher Kriterien die Verantwor-
tung?

Subjekte der Verantwortung (Wer?) kénnen natir-
liche Personen wie Menschen, aber auch juristische
Personen wie Wirtschaftsunternehmen, Vereine und
Verbénde sein. Sie alle kdnnen Akteure sein, Ent-
scheidungen treffen und Handlungen ausfihren (las-
sen), fur die sie eine zurechenbare Verantwortung tra-
gen. Als Objekte der Verantwortungsdiskussion

(Woflir?) kommen Entscheidungen und Handlungen
in Frage, die juristische, moralische oder ethische
Konflikte offenlegen und eine Begriindung erforder-
lich machen. Adressat dieser Begriindung (Vor wem?)
kann als Instanz der Verantwortung ein Gericht, die
Gesellschaft oder das Gewissen des Einzelnen sein.
Als Kriterien der Verantwortung (Welche Kriterien?)
nennt Otfried Hoffe notwendige (apodiktische), tat-
séchliche (assertorische) oder mogliche (problemati-
sche) Zusténdigkeiten, die er aus den Modalitaten der
Kantischen Urteilstafel ableitet (a. a. O., S. 30). Aus
diesen Voriiberlegungen uber Verantwortung folgen
drei Ebenen, in denen die zugehdrigen Verantwor-
tungsbereiche und Relationstermini erfasst werden.

Weitgehend unproblematisch ist die oberste Ebene
der Haftungsverantwortung, die alle Korporationen
auf der Grundlage geltenden Rechts (ibernehmen
mussen. Als juristische Personen missen sie sich dem
Vertragsrecht, dem nationalen und dem supranationa-
len Recht unterwerfen und sich gegebenenfalls vor ei-
nem Gericht fur Entscheidungen und Handlungen in
der Vergangenheit rechtfertigen. Die Einhaltung von
Gesetzen ist im Rechtsstaat schlichtweg eine Muss-
Erwartung der Gesellschaft. Da es hierbei nur um zu-
rickliegende Handlungen gehen kann, spricht man
von einer passiven beziehungsweise einer negativen
Verantwortung. Das Kriterium der Notwendigkeit er-
fullt die Bindung an das Recht und die Sanktionsfa-
higkeit von Korporationen, da Entscheidungen und
Handlungen von juristischen Personen in einem
Rechtsstaat grundsétzlich zurechenbar und keinesfalls
willkirlich sein durfen.

Auch in der Marktwirtschaft und in Korporationen
sind nicht zuletzt einzelne Menschen fiir ihr Handeln
verantwortlich. Als natirliche Personen sind sie zu-
néchst in der Lage, die moralischen Anforderungen
der Gesellschaft zu verstehen und ihr eigenes Handeln
ethisch zu reflektieren. Dabei muss man jedoch ein-
schrénkend bedenken, dass die Autonomie der Mitar-
beiter einer Korporation begrenzt ist, da ihre Zugeho-
rigkeit zum Unternehmen, zum Verband oder Verein
ihre Entscheidungen und Handlungen zumindest be-
einflusst. Die Mitarbeiter nehmen eine ,typische
Rolle* (vgl. Goffmann, 2003) ein, sie sind darauf ,ein-
gestellt* (vgl. Max Weber, 2008), im Sinne ihrer Kor-
poration zu handeln — sie sind nicht mehr rein auto-
nome Akteure, sondern handeln als Teil der Korpora-
tion, als deren Agenten.

Nichtsdestotrotz sollten Menschen als Agenten der
Korporation ihre Entscheidungen und Handlungen
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auch ethisch vertreten und vor ihrem Gewissen be-
grinden kénnen, warum sie etwas tun oder nicht tun.
Letztlich sollte die Instanz des eigenen Gewissens im-
mer Uber der Autoritat des Vorgesetzten stehen und
ein ethisches Widerstandsrecht des Mitarbeiters legi-
timieren. Fir die ethische Begriindung ihrer Verant-
wortlichkeit kommen folglich auch in der Wirt-
schaftsethik die klassischen Paradigmen der Refle-
xion in Betracht: teleologische, utilitaristische und de-
ontologische Annahmen. Das Kriterium der Mdglich-
keit ethischer Verantwortung gilt in diesem Fall, da
ein Mitarbeiter auch lediglich rechtskonform handeln
kann und keinerlei ethische Legitimation fiir seine
Entscheidung notwendig ist — es handelt sich folglich
um eine Kann-Erwartung. Denn selbstverstandlich
gilt auch fur Menschen als Mitarbeiter die Trennung
von Ethik und Recht. Oder in Anlehnung an Imma-
nuel Kant: Auch ein Unternehmen, in dem nur Teufel
arbeiten, muss — wenn diese Teufel nur Verstand ha-
ben — mdglich sein.

Problematisch ist jedoch die Forderung nach mora-
lischer Verantwortung von Unternehmen. Die Gesell-
schaft erwartet von den Unternehmen, dass diese Re-
chenschaft dariiber ablegen, inwieweit ihre Entschei-
dungen und Handlungen tatséchlich mit moralischen
Grundsétzen Ubereinstimmen. Nun folgt auch in die-
sem Fall aus einem Sollen kein Sein — nur weil eine
Rechenschaft gelten soll, muss sie nicht notwendiger-
weise auch verpflichtend sein. Sie bleibt vielmehr ein
Sollensanspruch der Gesellschaft, der von den Unter-
nehmen akzeptiert werden soll und daher eine Soll-
Erwartung ist. Problematisch ist die moralische Ver-
antwortung von Unternehmen dariiber hinaus, weil
die Forderungen der Gesellschaft kulturell und histo-
risch veranderlich sind: Einst galten das Insektizid
DDT und das Beruhigungsmittel Contergan als Heils-
bringer des Fortschritts, dann als Musterbeispiele der
Hybris unternehmerischen Ehrgeizes und Gewinn-
strebens.

Folgt man zudem den klassischen Uberlegungen
der praktischen Philosophie, dann ist die moralische
Verantwortung von Unternehmen zumindest unbe-
grindet. Fur Aristoteles ist prinzipiell nur ein Mensch
der Urheber seiner Handlungen, er allein trdgt die
Verantwortung fiir sein tugendhaftes und sein ver-
werfliches Tun (vgl. Aristoteles, 1995, S. 1113b -
NE). Auch fur Immanuel Kant ist die Moralfahigkeit
eines Wesens grundsétzlich von seiner Vernunft und
seiner Freiheit abhangig (vgl. Kant, 1990, S. 36 -
GMS). Fir Kant kénnen sich ausschlielich autonome
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Wesen selbst verpflichten, aus Achtung vor dem mo-
ralischen Gesetz zu handeln (vgl. Engelhard &
Trautnitz, 2005). Ein Kollektiv, sei es eine Berufs-
gruppe, eine Ethnie, eine Nation oder ein Unterneh-
men, ist weder fiir Kant noch flr Aristoteles ein auto-
nomes Wesen. In der praktischen Philosophie gilt da-
her: Wirtschaftsethik ist immer Individualethik. Die
Anrechnung eines Verdienstes oder einer Schuld ei-
nes Kollektivs ist ethisch nicht moglich.

Diesen philosophischen Uberlegungen folgt auch
das deutsche Strafrecht. In Deutschland kénnen Kor-
porationen wie Unternehmen nur fir Ordnungswid-
rigkeiten belangt werden, nicht aber flr Straftaten.
Hier setzt die juristische Strafe eine personale ethi-
sche oder moralische Schuld voraus. Daher kénnen in
Deutschland nur Menschen (naturliche Personen) fur
ihre Entscheidung oder ihre Handlung vor einem Ge-
richt strafrechtlich zur Verantwortung gezogen wer-
den, keinesfalls aber ein Kollektiv wie ein Unterneh-
men. Anders ist dies in den Vereinigten Staaten von
Amerika, wo Unternehmen aus rein pragmatischen
Griinden auch fiir moralische Verfehlungen sanktio-
niert und zu hohen Geldstrafen verurteilt werden kon-
nen. In Deutschland wére eine solche pragmatische
Erweiterung des Schuldbegriffs nicht so einfach
durchsetzbar, auch wenn in jingster Zeit einzelne Ju-
risten diese philosophisch gut begriindete Rechtstra-
dition aushebeln wollen. Diese Juristen haben sich in
der Forschungsgruppe Verbandsstrafrecht an der Uni-
versitat zu Kéln zusammengeschlossen und werden
von der Volkswagen Stiftung gefordert. Der Vorteil,
den sich der Volkswagen Konzern aus der finanziel-
len Unterstiitzung fir die juristische und moralische
Entschuldung ihrer eigenen Manager erhofft, liegt auf
der Hand. Dass diese Juristen sich damit zum Buttel
der Konzerninteressen machen, ist zumindest hoch
problematisch.

Missen oder kodnnen Unternehmen deshalb in
Deutschland nicht moralisch handeln? Dann ware das
Wort Wirtschaftsethik tatsachlich ein Oxymoron, ein
Terminus, der aus einander widersprechenden Begrif-
fen besteht. Eine mégliche Ldsung fiir die moralische
Bindung und Verantwortlichkeit des Kollektivs bietet
das sozialpsychologische Konzept der Persona. Die
Persona bezeichnet einen Akteur oder ein Kollektiv,
der beziehungsweise das in eine Rolle schlipft und
durch eine Maske eine gespielte Identitat darstellt
(vgl. Jung, 1984 [1928]). Betrachtet man eine Korpo-
ration nun als eine solche Persona, so kann sie in der
Gesellschaft eine soziale Rolle einnehmen,
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parasoziale Interaktionen durchfiihren und parasozi-
ale Beziehungen entwickeln sowie daraus entstehende
Rechte und Pflichten Gbernehmen (vgl. Horton &
Wohl, 1956). Wenn Korporationen die Rolle der Per-
sona (bernehmen, dann kann die Gesellschaft diesen
Personae auch die kollektive Verantwortung fur ihre
Entscheidungen zuweisen und ihr moralisches oder
unmoralisches Handeln sanktionieren. Aus dieser zu-
gewiesenen moralischen Verantwortung folgen dann
aber nicht notwendigerweise sogleich auch eine juris-
tische oder ethische Verantwortung einer Korporation
(s. Abb. 1).

In den letzten Jahrzehnten ist diese Zuweisung mo-
ralischer Verantwortung auch in Deutschland populdr
geworden, nicht zuletzt, da die fachwissenschaftliche
Diskussion des Themas Wirtschaftsethik stark von
US-amerikanischen Beitrdgen beeinflusst wurde, die
die Grenzen zwischen juristischen und moralischen
Spharen wiederum aus pragmatischen Griinden zu-
meist aufheben. In der Folge entstand auch in
Deutschland eine lebhafte Diskussion um Ansatze
wie Corporate Citizenship, Corporate Stewardship
und besonders die Corporate Social Responsibility.
Inwieweit diese Ansétze tatsachlich auf Deutschland
mit seiner deontologischen Tradition Ubertragbar
sind, ist jedoch sehr umstritten.

Dennoch soll hier zumindest der Versuch gemacht
werden, diese Ansétze kurz zu umreif3en: So versteht
der Ansatz der Corporate Citizenship das Unterneh-
men als Teil der Zivilgesellschaft und weist ihm aus
der wechselseitigen Abhéngigkeit eine moralische
Verantwortung zu. Im Sinne einer republikanischen
Burgerschaftstheorie Ubertragt dieser Ansatz dem

Unternehmen in der Gemeinschaft die Aufgabe, einen
Beitrag zum Gemeinwohl leisten zu missen. Gute
Birgerschaft (Good Citizenship) bedeutet hierbei
mehr als seine rechtliche Pflicht zu tun —auch das Un-
ternehmen soll seinen Beitrag zum Wohl der Gemein-
schaft leisten und die gesellschaftlichen Ziele aktiv
unterstutzen.

Der Corporate Stewardship-Ansatz geht davon aus,
dass das Management eines Unternehmens eine treu-
hénderische Pflicht gegeniiber den Kapitalgebern, den
Mitarbeitern, den Kunden und der Gesellschaft hat.
Die leitenden und entscheidenden Manager (Ste-
wards) sollen im Rahmen der Fursorge fir das ihnen
anvertraute Unternehmen mdglichst umsichtig agie-
ren, natlirliche Ressourcen nachhaltig bewirtschaften
und die Interessen der Stakeholder in den Vorder-
grund stellen.

Der Unterschied zwischen diesen beiden Konzep-
ten ist folglich das Subjekt der moralischen Zuwei-
sung: Die Vertreter der Corporate Citizenship verste-
hen das Unternehmen als Persona, dem durch die pa-
rasoziale Interaktion mit der Gesellschaft eine Re-
chenschaftspflicht zukommt. Die Vertreter der Cor-
porate Stewardship sehen hingegen die Agenten der
Korporation in der Pflicht, fur ihre Entscheidungen
und Handlungen Rechenschaft abzulegen.

Das umfassendste, aber auch diffuseste Konzept
von Verantwortung bietet die Position der Corporate
Social Responsibility. Sie unterstellt eine rechtliche
und moralische Verantwortung des Unternehmens
und aller in und fur das Unternehmen tétigen Perso-
nen fur alle Handlungen, die zum Kernbereich der
Leistungserbringung beitragen und dartiber hinaus

Subjekt Objekt Kriterien
wer wofiir welche Verantwortung

juristische Recht Gericht
Person
Persona Moral

natirliche Ethik Gewissen
Person

Gesellschaft

Haftung (liability)
N » \Vertrage
notwendig
» nationales Recht

» supranationales Recht

Rechenschaft (accountability)
. » Corporate Citizenship
tatsachlich
» Corporate Stewardship

» Corporate Social Responsibility

Verantwortlichkeit (responsibility)
. > teleologische Ethik
moglich
» utilitaristische Ethik

» deontologische Ethik

Abbildung 1 Verantwortungsbereiche in der Wirtschaftsethik

24 journal-kk.de



Konsequenzen haben. Diese Position mindet dann
zwangslaufig in einer utilitaristischen Abwégung di-
vergierender und konfliktreicher Gratifikationsbilan-
zen der zahlreichen Anspruchsgruppen wie Eigentu-
mer, Manager, Mitarbeiter, Zulieferer, Konsumenten
und so weiter. Ohne einen normativen Rahmen oder
eine voluntative Bestimmung der Prioritdt des Guten
oder des Rechten auf der Grundlage einer ethischen
Setzung der Korporation verlauft die Diskussion dann
aber in der Regel ergebnislos und ochne Konsequenzen
flir weitere Handlungen.

Fur die Diskussion wirtschaftsethischer Fragestel-
lungen sind die Ansatze zweifellos bereichernd. Al-
lerdings muss man auch daran erinnern, dass Korpo-
rationen in der deutschen Rechtsauffassung nur unter
bestimmten und nicht unumstrittenen Annahmen eine
moralische Verantwortung haben kdnnen. Sie tragen
,»nur in einem analogen und sekunddren Sinn Verant-
wortung fur ihre Operationen, die aus dem Zusam-
menwirken priméarer Einzelhandlungen von Individu-
alakteuren in der Korporation hervorgehen
(ARlander, 2011, S. 195). Grundsétzlich sind ethische
und moralische Verdienste und Schulden im engeren
Sinne an natdrliche Personen gebunden, da nur sie zur
Autonomie fahig sind. Will man nicht zuletzt die
leichte ethische Entschuldung von Verantwortungs-
tragern verhindern, indem sie auf ,Unternechmensent-
scheidungen® verweisen, sollte die reale Zurechnung
des guten Handelns oder einer Schuld auch kiinftig in
der unmittelbaren Verantwortung von autonomen
Menschen verbleiben. Insofern hatte Niklas Luhmann
Recht, als er behauptete, dass es keine Wirtschafts-
ethik gébe. Es gibt aber durchaus Ethik in der Wirt-
schaft, denn es gibt eine ethische VVerantwortung von
Menschen, einerlei ob sie Mitarbeiter, Manager, Kon-
sumenten oder Blrger sind.

Eine neue, alte soziale Rolle

Aus all diesen Uberlegungen folgt nun die Forderung
nach einer neuen, alten sozialen Rolle von Unterneh-
men in der Gesellschaft, in der sie, kurz gesagt, Ver-
antwortung ubernehmen. Diese Rolle ist alt, da es sich
hierbei um die eigentliche Position handelt, die Unter-
nehmen seit Beginn des zivilisierten Zusammenle-
bens von Menschen zugeschrieben wurde. Sie ist aber
auch neu, da man angesichts der offensichtlichen Kri-
sen der Vereinbarkeit von Markt und Moral daran er-
innern muss.
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Unternehmen miissen in einem Rechts- und Sozial-
staat die allgemeinen Gesetze einhalten, Léhne und
Gehalter, Steuern und Sozialabgaben zahlen (Muss-
Erwartungen). Sie leisten damit einen wesentlichen
Beitrag flr die Gemeinschaft, in der sie arbeiten. Aus
diesen Pflichten folgt die Legitimation, an 6ffentli-
chen Debatten und Diskussionen (iber die gemeinsa-
men moralischen Fragen und Probleme der Gesell-
schaft teilzunehmen und hierzu normative Positionen
zu entwickeln sowie korporative Haltungen zu sozia-
len Normen zu kommunizieren, deren Anerkennungs-
fahigkeit von den Mitarbeitern und den Konsumenten
im Gegenzug als richtig oder falsch bewertet wird
(Soll-Erwartungen). Ethische Haltungen bleiben je-
doch Menschen vorbehalten; nur sie sind als auto-
nome Wesen in der Lage, fir sich ethische gute
Griinde fur oder gegen moralische Haltungen zu ent-
wickeln und in ihrem Handeln zu berlcksichtigen
(Kann-Erwartungen). Dies betrifft Konsumenten und
Investoren als Marktpartner, aber auch Mitarbeiter
und Manager in Unternehmen.

Aus den unternehmensseitig vorgeschlagenen mo-
ralischen Positionen und ihrer tatsachlichen Einhal-
tung folgen jedoch oftmals Intra- und Interrollenkon-
flikte. Sind der Wunsch einer Mutter nach einem
neuen Mobiltelefon und der Wunsch eines Vaters
nach einem neuen Auto angesichts der damit verbun-
denen Zerstérung von natdrlichen Ressourcen mit der
Sorge um eine lebenswerte Zukunft ihrer Kinder und
Enkel zu vereinbaren? Ist der Wunsch eines Mitarbei-
ters nach finanzieller Sicherheit und einer Karriere im
Unternehmen mit der Erwartung seines Arbeitsge-
bers, profitmaximierend zu handeln, vereinbar? Aus
diesen Rollenkonflikten entstehen Spannungen zwi-
schen moralischen und ethischen Positionen, die letzt-
endlich aber nur durch subjektive ethische Reflexio-
nen von Menschen uber die Frage, was fiir sie ein gu-
tes Leben sei, auflésbar und handlungsbegriindend
sein kdnnen. Die soziale Rolle von Unternehmen ist
darauf beschréankt, zu diesen Fragen korporative Hal-
tungen vorzuschlagen. Auch in der Wirtschaft ist der
Adressat ethischer Fragen der einzelne Mensch. Ob
und wie er mit diesen ethischen Fragen, mdglichen
Positionen und Rollenkonflikten umgehen kann, liegt
in der Verantwortung der ethischen und wirtschafts-
ethischen Bildung und Ausbildung von Menschen als
Mitarbeitern oder Managern, Konsumenten oder Biir-
gern.

journal-kk.de 25



26

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Literaturverzeichnis

Aristoteles. (1995). Nikomachische Ethik. In Philosophi-
sche Schriften, Band 3. Hamburg: Meiner.

ARlander, M. (2011). Handbuch Wirtschaftsethik. Stutt-
gart: Metzler.

Barber, B. R. (2007). Consumed. Miinchen: C. H. Beck.

Bernays, E. (2007). Propaganda. Freiburg im Breisgau:
Orange.

Bowen, H. R. (1953). Social Responsibilities of the Busi-
nessman. New York: Harper & Brothers.

Brandom, R. (2015). Wiedererinnerter Idealismus. Frank-
furt am Main: Suhrkamp.

Carroll, A. B. (1991). The Pyramid of Corporate Social
Responsibility. Toward the Moral Management of Or-
ganizational Stakeholders. In Business Horizons, 8/9-
1991, S. 39 - 48.

Clark, J. M. (1916). The changing basis of economic re-
sponsibility. In The Journal of political economy 24, 3,
S. 209-229.

Dahrendorf, R. (1979). Lebenschancen. Anléufe zur sozia-
len und politischen Theorie. Frankfurt am Main: Suhr-
kamp.

Dahrendorf, R. (2010). Homo Sociologicus. Wiesbaden:
VS.

Engelhard, J. & Trautnitz, G. (2005). Tragen Unternehmen
Verantwortung? Uberlegungen zur Fundierung des Kon-
zepts korporativer Verantwortung. In M.-J. Oesterle, &
J. Wolf, Internationalisierung und Institution - Klaus
Macharzina zur Emeritierung (S. 517 - 541). Wiesba-
den: Springer Gabler.

Friedman, M. (1970). The Social Responsibility of Busi-
ness Is to Increase Its Profits. In New York Times Maga-
zin, 13.09.1970, 122 - 126.

Goffmann, E. (2003). Wir alle spielen Theater. Die Selbst-
darstellung im Alltag. Minchen: Piper.

Habermas, J. (1998). Die postnationale Konstellation.
Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Handelsblatt (2017a). Martin Schulz kritisiert Siemens-
Manager als ,,verantwortungslos®. Von Handelsblatt:
http://www.handelsblatt.com/politik/deutschland/spd-
chef-zum-geplanten-stellenabbau-martin-schulz-kriti-
siert-siemens-manager-als-verantwortungslos
/20611962.html; abgerufen am 01.03.18

Handelsblatt (2017b). Kaesers Brief an Martin Schulz im
Wortlaut. Von Handelsblatt: http://www.handelsblatt.
com/unternehmen/industrie/stellenabbau-bei-siemens-
kaesers-brief-an-martin-schulz-im-wortlaut/
20622306.html; abgerufen am 01.03.18

Heidbrink, L. (2003). Kritik der Verantwortung. Zu den
Grenzen verantwortlichen Handelns in komplexen Kon-
texten. Géttingen: Velbriick.

Hoffe, O. (1993). Moral als Preis der Moderne. Frankfurt
am Main: Suhrkamp.

Horton, D. & Wohl, R. (1956). Mass Communication and
Para-Social Interaction. Observations On Intimacy at a
Distance. In Psychiatry 19, S. 215 - 229.

Joas, H. (1999). Die Entstehung der Werte. Frankfurt am
Main: Suhrkamp.

Joas, H. & Kndbl, W. (2004). Sozialtheorie. Frankfurt am
Main: Suhrkamp.

Jung, C. G. (1984 [1928]). Die Beziehungen zwischen dem
Ich und dem Unbewuf3ten. Solothurn: Walter.

Kant, I. (1990). Grundlegung zur Metaphysik der Sitten. In
Werkausgabe, Band V1. Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Kocka, J. (2014). Geschichte des Kapitalismus. Miinchen:
C. H. Beck.

Luhmann, N. (1984). Soziale Systeme. Grundrif einer all-
gemeinen Theorie. Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Luhmann, N. (1993). Wirtschaftsethik - als Ethik? In J.
Wieland, Wirtschaftsethik und Theorie der Gesellschaft
(S. 134-147). Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Luhmann, N. (2000). Organisation und Entscheidung. Op-
laden: Westdeutscher Verlag.

Merton, R. K. (1973). Der Rollen-Set: Probleme der sozio-
logischen Theorie. In H. Hartmann, Moderne amerikani-
sche Soziologie (S. 316 - 333). Stuttgart: F. Enke.

Ortmann, G. (2011). Die Kommunikations- und die Ex-
kommunikationsmacht in und von Organisationen. In
DBW - Die Betriebswirtschaft 4/2011, S. 355-378.

Parsons, T., & Smelser, N. (1956). Economy and society.
London: Routledge.

Reckwitz, A. (2017). Die Gesellschaft der Singularitaten.
Berlin: Suhrkamp.

Rifkin, J. (2007). Access - Das Verschwinden des Eigen-
tums. Frankfurt am Main: Campus.

Rommerskirchen, J. (2016). Was ist korporative Kommu-
nikation? Grundriss einer Phdnomenologie. Von Journal
fir korporative Kommunikation: http://journal-
kk.de/jan-rommerskirchen-was-ist-korporative-kommu-
nikation-grundriss-einer-phaenomenologie-2; abgerufen
am 01.03.18

Sandel, M. (2015). Moral und Politik. Wie wir das richtige
tun. Berlin: Ullstein.

Sedlagek, T. (2012). Die Okonomie von Gut und Bose.
Munchen: Hanser.

Stern (2017). Zu welchen Institutionen haben Sie groRes
Vertrauen? Von Statista: https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/3612/umfrage/institutionen-denen-die-deut-
schen-vertrauen; abgerufen am 09.07.2017

Sombart, W. (1911). Die Juden und das Wirtschaftsleben.
Leibzig: Duncker & Humblot.

Taylor, C. (1992). Negative Freiheit? Frankfurt am Main:
Suhrkamp.

Veblen, T. (2007 [1899]). Theorie der feinen Leute. Frank-
furt am Main: Fischer.

Veblen, T. (2015 [1904]). The Theory of Business Enter-
prise. Peterborough, Kanada: Chizine.

Walzer, M. (2006). Sphéren der Gerechtigkeit. Frankfurt
am Main: Campus.

Weber, M. (1921). Gesammelte Aufsétze zur Religionssozi-
ologie. Teil 3: Das antike Judentum. Tuibingen: Mohr.
Weber, M. (2008). Wirtschaft und Gesellschaft. Grundriss
der verstehenden Soziologie. Frankfurt am Main: Zwei-

tausendeins.

journal-kk.de



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Lara Selina Asar:
,Die eine oder keine“ - was Menschen in Marken suchen

Der vorliegende Fachartikel widmet sich der Frage, inwieweit die Marke als Konstrukt als Beziehungspartner
fungieren kann. Die zugrundeliegenden theoretischen Annahmen stammen zum einen aus der modernen Marke-
tingliteratur und beinhalten zum anderen soziologische und sozialpsychologische Theorieansétze, die die inter-
personelle Beziehungsfilhrung in den Forschungsmittelpunkt stellen. Darliber hinaus tragen sechs explorative
Interviews zum Thema Beziehungsfuhrung zum Erkenntnisgewinn bei. Die Interpretation der Forschungsergeb-
nisse vor dem Hintergrund der theoretischen Modelle macht deutlich, dass Markenbeziehungen und interperso-
nelle Paarbeziehungen in grofRen Teilen durch (bereinstimmende Faktoren determiniert werden, zeigt jedoch
auch die Grenzen ihrer Vergleichsmdglichkeit auf. Als zentrales Phédnomen und Schnittpunkt beider Beziehungs-
modelle konnte das Streben nach divergenter Erganzung ermittelt werden. Demzufolge suchen Individuen beim
Eingehen von Beziehungen nach einem Partner, der durch vorhandene Ahnlichkeit zum einen als Identifikations-
objekt fur das eigene Selbst dienen kann und gleichzeitig moglichst gegensétzliche Wesenszuige besitzt, die zu einer
Erweiterung des eigenen Selbst flihren kénnen. Die hypothetischen Grundannahmen dieses Artikels sollen schlief3-
lich dazu beitragen, das Phanomen der Konsumenten-Marken-Beziehung besser zu verstehen und damit auch

Implikationen fur die Optimierung des unternehmerischen Beziehungsmarketings zu generieren.

Marken konnen in unserem Leben eine elementare
Rolle spielen. Manche Menschen geben ihren Autos
Namen und sprechen mit ihnen, Fans groRer Techno-
logieunternehmen kampieren tagelang vor deren
Stores, um als einer der ersten deren neueste Produk-
tinnovation zu erwerben und einige verewigen ihre
Lieblingsmarken sogar in Form von Tattoos perma-
nent auf ihren Kdrpern (vgl. Frohlich, 2015, S. 1). Das
Erreichen einer emotionalen Beziehung zwischen
Konsumenten und ihren Marken stellt, angesichts der
steigenden Herausforderungen moderner Mérkte und
der zunehmenden Austauschbarkeit von Produkten,
das Ziel der heutigen Markenfiihrung dar. Die Bedurf-
nisse und Bindungsmotive des modernen Konsumen-
ten sind dabei Zielgrélen, die aus der unternehmeri-
schen Perspektive des Beziehungsmarketings bislang
vernachl&ssigt wurden. Dies liegt nicht zuletzt an der
Komplexitét, die mit dem Ph&nomen der Beziehungs-
fuhrung einhergeht. Mit der zugrundeliegenden Pré-
misse, dass Menschen Beziehungen zu Marken &hn-
lich wie Beziehungen zu Menschen eingehen (vgl.
Fournier, 2005, S. 212 ff.), ist davon auszugehen, dass
Markenbeziehungen ebenso individuell und vielféltig
sind, wie interpersonelle Beziehungen. Dariiber hin-
aus liegt die Annahme nahe, dass die Determinanten
der interpersonellen Beziehungsfilhrung Aufschluss
dariiber geben konnen, welche ausschlaggebenden
Bedurfnisse und Motive das Eingehen von Markenbe-
ziehungen bestimmen. Vor diesem Hintergrund

werden im Rahmen des folgenden Fachartikels die
zentralen Determinanten des Eingehens und der Auf-
rechterhaltung interpersoneller Paarbeziehungen be-
stimmt und mit denen der objektbezogenen Marken-
beziehung verglichen. Es soll herausgearbeitet wer-
den, inwieweit die Marke als Konstrukt als Bezie-
hungspartner fungieren kann, sich die zugrundelie-
genden Modelle der Beziehungsfilhrung entsprechen
und wo mdglicherweise die Grenzen dieses Ver-
gleichs liegen. Damit ergibt sich folgende For-
schungsfrage: Inwiefern suchen Menschen in Marken
die gleichen Eigenschaften, wie in einem Beziehungs-
partner?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden im
theoretischen Teil dieses Artikels verschiedene An-
sétze und aktuelle Modelle aus der Marketingliteratur
sowie soziologische und sozialpsychologische Theo-
rien zur interpersonellen Beziehungsfiihrung betrach-
tet. Dartiber hinaus werden im Rahmen einer eigenen
qualitativen Forschung die zentralen Determinanten
der Beziehungsfiihrung zu Menschen und zu Marken
bestimmt und vor dem Hintergrund der theoretischen
Grundlagen eingeordnet. Ziel ist es, die bestehenden
marketingtheoretischen Ansdtze um neue Erkennt-
nisse zu bereichern, die den Konsumenten als inter-
pretierendes Wesen in den Mittelpunkt der Analyse
stellen. Auf diese Weise sollen Méglichkeiten aufge-
zeigt werden, die die Praxis der Unternehmensfih-
rung und der Markenkommunikation zukinftig
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verstarkt auf die Anspriiche und Bediirfnisse des mo-
dernen Konsumenten ausrichten.

Der Anspruch des Relationship Marke-
tings

Aus Konsumentensicht werden Marken immer aus-
tauschbarer (vgl. Sander/Friedrichs/Hubfeld 2009, S.
19). Eine klare Differenzierung gegentber dem Wett-
bewerb und die Hervorhebung der eigenen Position
gilt dementsprechend als eine der gréfiten Herausfor-
derungen der modernen Markenfiihrung. In diesem
Zusammenhang wird der Marke als Beziehungskon-
strukt und dem Aufbau einer langfristigen Bindung
zwischen Konsument und Unternehmen immer mehr
Bedeutung zu gemessen. Mit der Abwendung vom
rein transaktionsorientierten Marketing etabliert sich
zunehmend das Beziehungsmarketing. In dessen Mit-
telpunkt steht der strategische Aufbau von Kundenbe-
ziehung mit dem Ziel der langfristigen Bindung pro-
fitabler Kunden (vgl. Bruhn 2009, S. 2). Die klassi-
sche Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten an den
zuvor ermittelten Marktbedirfnissen wird im Rahmen
des Relationship Marketings um das aktive Manage-
ment von Kundenbeziehungen erweitert (vgl. Bruhn
2009, S. 11 f.). Ausschlaggebend fiir das Leistungsan-
gebot eines Unternehmens ist nicht langer einzig das
Produkt. Auch die Interaktion mit dem Kunden wird
zu einem elementaren Bestandteil der Leistung und
damit zur Voraussetzung fur Kundenbindung. Ziel ist
es, in Form von Verbundenheit, einen freiwilligen
Bindungszustand aufgrund psychologischer Bedin-
gungen wie Vertrauen und Sympathie und Zufrieden-
heit zu schaffen. Das Beziehungsmarketing zielt da-
rauf ab, durch strategische MalRnahmen diesen Bin-
dungszustand zu starken und im Rahmen langfristiger
Konsumenten-Marken-Beziehungen die intensivere
Verbundenheit des Kunden mit dem Unternehmen zu
erreichen, um so den 6konomischen Unternehmenser-
folg zu steigern (vgl. Bruhn 2009, S. 80 f.). Statt der
lange vorherrschenden, eindimensionalen Kommuni-
kation wird der Konsument nunmehr zu einem akti-
ven strategischen Partner, dessen Winsche und Be-
durfnisse direkt in die Unternehmensfiihrung einflie-
Ren. Im Rahmen des Relationship Marketings wird
die Relevanz von Marken-Kunden-Beziehungen aus
Unternehmenssicht deutlich. Die Ansdtze zu deren
Aufbau stammen aus der klassischen Marketingper-
spektive. Aus dieser Perspektive geniigt die strategi-
sche, kommunikative Ausrichtung der

Markenbotschaften an die jeweilige Zielgruppe, um
eine langfristige Beziehung zwischen Marke und
Konsument zu forcieren. Ein kommunikativer Stimu-
lus, hinreichend angepasst an die Zielgruppe, ist dem-
entsprechend ausreichend, um ein bestimmtes Verhal-
ten seitens des Konsumenten zu erreichen (vgl. Bur-
mann et al. 2015, S. 60). Diese behavioristische Mar-
ketingtechnik vernachlassigt jedoch mal3geblich den
Konsumenten als soziales Wesen und interpretieren-
den Akteur mit subjektiven Wahrnehmungen und
Empfindungen (vgl. Rommerskirchen 2017, S. 36).

Perspektivenwechsel: wie Unternehmen
Bedeutungen schaffen

Betrachtet man den Konsumenten als interpretieren-
des Wesen, das sich mit den Kommunikationsangebo-
ten seiner Umwelt aktiv auseinandersetzt und deren
Bedeutungen erst durch eine subjektive Interpretation
generiert, muss er zwangslaufig zum wesentlichen
Bestandteil der Markenkommunikation werden. Die-
ses Versténdnis beruht auf den kommunikationstheo-
retischen Grundlagen des Pragmatismus und damit
einhergehend dem Symbolischen Interaktionismus
(vgl. Blumer 2013, S. 64 ff.). Die Unternehmenskom-
munikation leistet demnach nicht nur Konstruktions-
arbeit. Sie kann vielmehr als Bedeutungsgenerator
verstanden werden, deren Botschaften einem sténdi-
gen Interpretationsprozess der Rezipienten unterlie-
gen und sich damit der alleinigen Kontrolle und Steu-
erung durch das Unternehmen entzieht (vgl. Rom-
merskirchen 2015, S. 10 f.) Ob eine Marke zu einem
bedeutungsvollen Symbol oder einem Beziehungs-
partner wird, kann demnach nicht unternehmerisch
konstruiert werden, sondern obliegt der Wahrneh-
mung und Interpretation des Kunden. Diese Annahme
lasst sich anhand der drei Prdmissen des Symboli-
schen Interaktionismus‘ nach Herbert Blumer ver-
deutlichen (vgl. Blumer 2013, S. 64 ff.). In seiner ers-
ten Pramisse postuliert er, dass Akteure Dingen ge-
genuber ausschlieBlich aufgrund der Bedeutungen,
die diese fur ihn haben, handeln vy. Mit Dingen be-
schreibt Blumer alle wahrnehmbaren Phanomene.
Deren Bedeutung, so die zweite Pramisse, entsteht
einzig im Rahmen der sozialen Interaktion mit ande-
ren Akteuren. Die dritte Prdmisse drickt schlieflich
aus, dass die Bedeutung dartiber hinaus einem standig
fortlaufenden, interpretativen Prozess und stdndigem
Wandel unterliegt. So hat jede Bedeutung ihren Ur-
sprung im Interaktionsprozess und ist dadurch
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gleichzeitig immer auch ein Ergebnis sozialen Han-
delns (vgl. Blumer 2013, S. 64 f.). Die Bedeutungen
befinden sich damit in den Kdpfen des Akteurs und
beeinflussen dessen Gedanken und Handlungen (vgl.
Rommerskirchen 2014, S. 161). Blumer schlussfol-
gert, dass Bedeutungen niemals in den Eigenschaften
der Dinge an sich oder in der isolierten Betrachtung
durch den Akteur entstehen kdnnen, sondern immer
und ausschlieBlich im Interaktionsprozess. Die Inter-
pretation und damit die Generierung von Bedeutung
ist dabei auch abhangig von situativen und intersub-
jektiven Faktoren und der Sozialisation des Akteurs
(vgl. Blumer 2013, S. 67 f.) Ubertragen auf die Unter-
nehmenskommunikation lasst sich diese als symboli-
sche Interaktion zwischen Unternehmen und Konsu-
menten charakterisieren. Sie ist ein Instrument zur
Umwandlung von Zeichen, Objekten und Handlun-
gen in Symbole und damit der Generierung von Be-
deutung durch deren Gebrauch (vgl. Rommerskirchen
2015, S. 11). Es zeigt sich demnach, dass Unterneh-
men als Bedeutungsgeneratoren in einer stetigen Ab-
hangigkeit zum interpretierenden Konsumenten ste-
hen und dieser damit maRgeblichen Einfluss auf die
Entwicklung einer Markenbedeutung nimmt. Es liegt
also nahe, die Beziehung zwischen Konsument und
Marke nicht langer aus der klassischen Marketingper-
spektive zu betrachten, sondern vielmehr den Konsu-
menten zum zentralen Objekt der Markenbeziehungs-
forschung zu machen.

Die Marke als Beziehungspartner?

In der Literatur finden sich verschiedene Ansétze, die
die Beziehung zwischen Konsumenten und Marken
beschreiben. Wie vorangehend beschrieben, wird der
Aufbau einer Bindung zwischen Konsument und Un-
ternehmen nicht langer aus rein transaktionistischer
Sicht betrachtet. Mit der Konzeptualisierung der
Marke als Personlichkeit stiitzt sich dieser Artikel auf
ein ganzheitliches Modell, welches die subjektive
Wahrnehmung des Konsumenten in den Mittelpunkt
der Betrachtung stellt.

Das Forschungsparadigma der Markenpersoénlich-
keit basiert auf den grundlegenden Annahmen zweier
Theorien. Dazu gehért zum einen die Animismusthe-
orie, welche besagt, dass Individuen dazu neigen,
nicht-lebenden Objekten menschliche Eigenschaften
zuzusprechen (vgl. Gilmore 1919), um ,.Interkationen
mit der nicht-materiellen Welt zu vereinfa-
chen“ (Fournier 2005, S. 213). Dieses Phanomen lasst
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sich auch im Umgang mit Marken beobachten. So
folgt Jennifer Aaker mit ihrer Studie zur Markenper-
sonlichkeit der Annahme, dass Menschen Marken wie
Menschen kategorisieren und ihnen menschliche Ei-
genschaften zuschreiben. Die zweite Theorie bezieht
sich auf das Ph&nomen parasozialer Beziehungen.
Dieses Konzept stammt in seinem Ursprung von
Richard Wohl und Donald Horton aus den 1950er Jah-
ren. Es beschreibt die Beobachtung von Quasibezie-
hungen zwischen Medienakteuren und Zuschauern,
die durch eine simulierte, einseitig ablaufende paraso-
ziale Interaktion entsteht (vgl. Horton/Wohl 1956, S.
215 ff.).

Die Idee der Markenpersonlichkeit berechtigt die
Betrachtung der Marke als aktiven und gleichwerti-
gen Beziehungspartner. Sie stellt dabei eine Art Zu-
satznutzen dar, der Uber den rein produktbezogenen
Nutzen hinausgeht und unterscheidet die Marke von
ihren Wettbewerbern. Damit nimmt sie mal3geblichen
Einfluss auf Konsumpraferenzen (vgl. Aaker 2005, S.
167 ff.). Die Entstehung der Markenpersonlichkeit
wird von unterschiedlichen Faktoren determiniert.
Marketingstrategien, die darauf abzielen, Marken mit
menschlichen Personlichkeitseigenschaften in Ver-
bindung zu bringen, kdnnen dazu fuhren, dass diese
Assoziationen langfristig und konstant beim Konsu-
menten verankert werden. Die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit wird folglich bei jedem direk-
ten und indirekten Kontakt mit der Marke geformt. So
kdnnen auch Personlichkeitseigenschaften von typi-
schen Markennutzern oder Mitarbeitern des Unter-
nehmens direkt auf die Marke Ubertragen werden.
Daruber hinaus beeinflussen Produktattribute, Asso-
ziationen mit einer bestimmten Produktkategorie so-
wie der Markenname oder das Logo die Wahrneh-
mung der Markenpersonlichkeit (vgl. Aaker, 2005, S.
167 ff.).

Auf dieser Annahme basiert auch der wissenschaft-
liche Ansatz von Susan Fournier. Die Ergebnisse ihrer
Forschung unterstiitzen die These, dass Menschen zu
den Marken, die sie kontinuierlich verwenden, Bezie-
hungen aufbauen, die mit zwischenmenschlichen Be-
ziehungen vergleichbar sind. Sie legitimiert Marken
als lebendige Beziehungspartner, die aufgrund von
zielgerichteter Marketingkommunikation nicht als
passives Objekt, sondern vielmehr als aktive Teilneh-
mer am Aufbau einer Beziehung wahrgenommen
werden (vgl. Fournier 2005, S. 212 ff.). Fournier geht
davon aus, dass Markenbeziehungen als Mittel zur
Sinnstiftung betrachtet werden konnen, die dabei
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helfen, das Leben eines Menschen zu strukturieren
und die eigene Identitat zu formen. Sie charakterisiert
Markenbeziehungen als multiplexe und dynamische
Ph&nomene, die, tiber mehrere Dimensionen hinweg,
verschiedene Erscheinungsformen annehmen und
sich im Zeitverlauf verandern kdnnen (vgl. Fournier,
2005, S. 215 1.).

Das Paradigma der Markenpersonlichkeit gibt vie-
len Theoretikern Anlass zur regelméRigen Kritik.
Eine unreflektierte Analogie, welche die Emotionen,
die aus Markenbeziehungen hervorgehen kénnen mit
jenen in interpersonellen Beziehungen gleichsetzt, ist
fur viele Forscher nicht zuléssig. Versuche, Kon-
strukte wie Markenliebe (vgl. Carroll/Ahuvia 2006, S.
79 ff.) oder Konsumenten-Hingabe (vgl. Pimen-
tel/Reynolds, 2004, S. 2 ff.) wissenschaftlich zu un-
termauern werden skeptisch betrachtet. So konnten
Langner et al. in ihrer Studie aufzeigen, dass deutliche
Unterschiede im Erleben von emotionaler Erregung
und Freude in Markenbeziehungen gegeniber inter-
personellen Beziehungen existieren. Demnach ist die
Intensitdt der erlebten Emotionen bei Markenbezie-
hungen deutlich geringer (vgl. Langner et al. 2015, S.
624 ff.). Nichts desto trotz konnte das Paradigma der
Markenpersonlichkeit in den letzten Jahrzehnten
durch die Ergebnisse intensiver, wissenschaftliche
Auseinandersetzung gefestigt werden (vgl. Rommers-
kirchen, 2017, S. 36). Damit dient es mit seinen
grundsatzlichen Annahmen neben der Theorie von
Susan Fournier als Grundlage des vorliegenden Arti-
kels.

Warum Menschen Beziehungen eingehen

Die bisher aufgezeigten Ansétze und Theorien be-
leuchten zusammengefasst die unternehmerische Per-
spektive auf das Phanomen der Konsumenten-Mar-
ken-Beziehung. Unter Berlicksichtigung der An-
nahme, dass Beziehungen zu Marken denen zu Men-
schen dhneln, sollen folgend Erklarungsansétze hin-
sichtlich des Eingehens und der Aufrechterhaltung
von Paarbeziehungen aufgezeigt werden.

In der Wissenschaft existiert eine Vielzahl verschie-
dener Definitionen, die die Charakteristika interperso-
neller Paarbeziehung mehr oder weniger eng begrenzt
darstellen. Um im Rahmen dieses Artikels ein einheit-
liches Verstandnis von Paarbeziehungen zu gewahr-
leisten, wird im Folgenden die Definition von Karl
Lenz als Grundlage herangezogen: ,,.Unter einer
Zweierbeziehung soll ein Strukturtypus personlicher

Beziehung zwischen Personen unterschiedlichen oder
gleichen Geschlechts verstanden werden, der sich
durch einen hohen Grad an Verbindlichkeit (Exklusi-
vitdt) auszeichnet, ein gesteigertes Mal} an Zuwen-
dung aufweist und die Praxis sexueller Interaktion -
oder zumindest deren Mdglichkeit - ein-
schlieit.” (Lenz 2009, S. 48) Dariiber hinaus schlagt
Lenz in einem Grundkonzept persénlicher Beziehun-
gen weitere Merkmale vor, die die personliche Bezie-
hung von anderen, beziehungséhnlichen Konstrukten
abgrenzen und fir das Begriffsverstandnis dieser Ar-
beit hilfreich sind. So teilt jede personliche Beziehung
laut Lenz ein Moment der personellen Unersetzbar-
keit und unterliegt einer kontinuierlichen Fortdauer-
Idealisierung. Darlber hinaus wird das Vorhanden-
sein personlichen Wissens tber das Gegenuber und
auch Uber das Wesen der Beziehung selbst vorausge-
setzt. Schlussendlich kennzeichnen sich persdnliche
Beziehungen durch die Entstehung einer emotional
fundierten, gegenseitigen Bindung aus der in diesem
Zusammenhang auch eine ausgeprégte Interdepen-
denz resultiert (vgl. Lenz 2009, S. 42 ff.)

Sowohl die Soziologie als auch die Sozialpsycholo-
gie geben Hinweise auf moégliche Motive, die bei der
Entstehung und Aufrechterhaltung von Paarbeziehun-
gen eine zentrale Rolle spielen kénnen. Dabei ist zu-
néchst das wesentliche menschliche Verlangen nach
sozialer Zugehdrigkeit, Nahe und Intimitdt zu nennen
(vgl. Sternberg 1988, S. 120, Rubin 1970, S. 267 f.).
Partnerschaften haben das Potenzial, dieses evolutio-
néare Bedurfnis zu befrieden. In diesem Zusammen-
hang ist auch der Wunsch nach Vertrautheit, Zartlich-
keit und sexueller Interaktion von Bedeutung (vgl.
Hatfield/Walster 1978, S. 9., Lee 1988, S. 42 f.). Ob-
wohl sexueller Austausch keine zwangslaufige Vo-
raussetzung fur das Fiihren einer Paarbeziehung sein
muss (vgl. Lenz 2009, S. 48), stellt er doch ein tief
verankertes menschliches Grundbedirfnis dar. Ein
weiteres, damit einhergehendes Bindungsmotiv ist
das kontinuierliche Streben nach intensiven Geflhls-
zustanden wie Freude, Erregung, Leidenschaft oder
sogar Ekstase. Der Aspekt der Leidenschaft ist Teil
einer Vielzahl behandelter Theorien zur interperso-
nellen Liebe (vgl. Lee 1988, S. 45 f., Sternberg 1988,
S. 119). Schlieflich kénnen Liebesbeziehungen Ori-
entierung und Halt bieten und das Bedurfnis nach Si-
cherheit und Vorhersehbarkeit im Lebensalltag erfiil-
len (vgl. Hatfield 1988, S. 207, Lee 1988, S. 43 f.).
Dabei bieten sie Raum fiir Selbstentfaltung und die
Ausbildung der eigenen Identitdt, zu deren
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Stabilisation die stetige Rlckversicherung der Liebe
und Anerkennung des Partners mafRgeblich beitragt
(vgl. Aron/Aron 1994, S. 28 f., Illouz 2015, S. 205
ff.).

Wie Beziehungen entstehen

Ein besonders hohes Forschungsinteresse besteht seit
jeher in der Suche nach ausschlaggebenden Griinden
fur die Entstehung von Liebesbeziehungen. Als rele-
vante Faktoren, die Einfluss auf die interpersonelle
Anziehung nehmen, werden vor allem Ahnlichkeit
bzw. Gegensatzlichkeit, physische Attraktivitat und
wiinschenswerte Charaktereigenschaften diskutiert.
Die zugrundeliegende These der Homophilie, oder
auch der ,,Ahnlichkeits-Hypothese* (Lenz 2009, S.
72) lasst sich durch die umgangssprachliche AuRe-
rung ,,Gleich und gleich gesellt sich gern verdeutli-
chen. Bezogen auf die Partnerwahl besagt sie, dass
Menschen sich ihren Partner basierend darauf suchen,
wie &hnlich er ihnen im Hinblick auf relevante Fakto-
ren ist. Diese Faktoren kénnen sowohl Personlich-
keitsmerkmale, Einstellungen und Werte umfassen,
sich aber auch auf die soziale Schicht, das Alter oder
die physische Attraktivitt beziehen (vgl. Lenz 20009,
S. 721.). In der Sozialpsychologie werden die Griinde
fur Homophilie unter anderem in Selektions- und So-
zialisationseffekten sowie in der Theorie des sozialen
Vergleichs gesucht. Soziales Vergleichen umschreibt
das menschliche Bestreben, die eigene Meinung und
Fahigkeiten standig anhand des direkten Vergleichs
mit anderen zu tberprifen, insbesondere dann, wenn
keine objektiven Malistdbe vorliegen. Stellt der sozi-
ale Vergleich heraus, dass Andere dieselbe Meinung
haben oder etwas vergleichbar gut kénnen, fiihrt dies
zur Bestétigung der eigenen Qualifikationen (vgl.
Wild/Méller 2015, S. 291). Unterstiitzend dabei wir-
ken sich Selektions- und Sozialisationseffekte aus.
Zunéchst einmal ist der Kontakt zwischen Menschen,
die sich rdumlich nahe sind, wahrscheinlicher als das
Aufeinandertreffen von Menschen, deren Leben in
grofer Entfernung voneinander stattfindet. Diese Ver-
teilung unterliegt jedoch keinen zufélligen Faktoren,
sie ist vielmehr abhangig von demographischen und
sozialen Variablen. Schlussfolgernd treffen Men-
schen besonders wahrscheinlich auf Menschen, die
ihnen hinsichtlich bestimmter Merkmale, wie bei-
spielsweise dem Alter, dem Bildungsstand oder dem
Einkommen &hneln. Darlber hinaus sozialisieren sich
die Mitglieder einer Gruppe immer auch gegenseitig.
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Dies schlief3t ein, dass sie sich im Zeitverlauf hinsicht-
lich ihrer Einstellungen, Wertvorstellungen und Ver-
haltensweisen ~ zunehmend  angleichen  (vgl.
Wild/Méller 2015, S. 291). Bezogen auf Paarbezie-
hungen fiihrt Ahnlichkeit dementsprechend nicht nur
zu einer hoheren Wahrscheinlichkeit der Paarbildung,
sondern tragt durch den kontinuierlichen sozialen
Vergleich auch zur dauerhaften Stabilitat der Bezie-
hung bei (vgl. Burkart 1997, S. 64).

Der Stellenwert des Ansatzes der Heterophilie, be-
ziehungsweise  der  , Komplementaritats-Hypo-
these* (Lenz 2009, S. 72), ist in der Wissenschaft nur
noch gering (vgl. Lenz 2009, S. 72). Das im Volks-
mund umschriebene ,,Gegensétze ziehen sich an* be-
schreibt in der Wissenschaft die Partnerwahl auf Basis
gegensatzlicher psychischer Dispositionen und unbe-
wusster Bedtrfnisse. Dabei wird eine Ahnlichkeit
hinsichtlich soziokultureller Merkmale nicht ausge-
schlossen. Sie ist allerdings nicht das Ergebnis einer
konkreten Wahl, sondern vielmehr eine Art VVorstruk-
turierung, die Uiber das soziale Netzwerk eines Indivi-
duums entscheidet. Die tatsachliche Partnerwahl ist
der Theorie nach aber durch komplementére Bedurf-
nisse bestimmt (vgl. Burkart 1997, S. 83 f.). In der
Psychoanalytik haben Forscher beispielsweise mit
dem Konzept der Kollision gearbeitet. Dieses geht
von einer Komplementaritit der Neurosen zweier Lie-
bender aus, also leichter psychischer Defizite, die sich
in ihrer Gegensatzlichkeit ergénzen. Die neurotischen
Dispositionen basieren auf nicht verarbeiteten, seeli-
schen Konflikten aus friiheren Entwicklungsphasen
der Individuen. In Beziehungen werden die jeweili-
gen, gegensatzlichen Losungsvarianten dieser Kon-
flikte im Rollenverhalten der Partner ausgelebt (vgl.
Willi 2004, S. 202 ff.).

Der Einfluss der physischen Attraktivitat bezieht
sich auf subjektive Wahrnehmung des duferen Er-
scheinungsbildes eines Menschen und dessen Uber-
einstimmung mit dem eigenen Schonheitsideal (vgl.
Hatfield/Sprecher 1986, S. 4). Bei Befragungen zu
den Grinden fiir die anfangliche Anziehung zwischen
Paaren gehort sie zu den am haufigsten genannten
Faktoren (vgl. Aron et al. 1989, S. 249., Sprecher et
al. 1994, S. 358, Felmlee 1995, S. 300). Die wahrge-
nommene Attraktivitat des &ulleren Erscheinungsbil-
des kann durch weitere Merkmale, beispielsweise Mi-
mik, Gestik oder die Stimme, beeinflusst werden (vgl.
Aron et al 1989, S. 246 ff., Riela et al. 2010, S. 475
ff.). Walster und Kollegen konnten in ihrer Studie auf-
zeigen, dass allein die physische Attraktivitat tiber die
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Sympathie und den Wunsch nach weiterem Kontakt
mit einem zufalligen Dating Partner entscheidet. An-
dere Faktoren, wie die Intelligenz, Personlichkeitsei-
genschaften oder tibereinstimmende Interessen spiel-
ten bei der Anziehung keine Rolle (vgl. Walster et al.
1966, S. 513 ff.). Vor allem, wenn weitere Einfluss-
groRen fehlen oder der Zeitraum zur Bewertung sehr
kurz ist, ist die Anziehung zwischen zwei Menschen
stark abhé&ngig von der wahrgenommenen, physi-
schen Attraktivitat (vgl. Berscheid/Walster 1974, S.
158).

Ein weiterer Pradiktor fiir die interpersonale Anzie-
hung sind wiinschenswerte Charaktereigenschaften
eines potenziellen Partners. Obwohl die Optik eines
Menschen uber die erste Anziehung entscheidet, spie-
len charakterliche Qualitten im Verlauf eine malik-
gebliche Rolle (vgl. Sprecher et al 1994, S. 358).
Auch wenn sich die Vorstellungen eines idealen Cha-
rakters intersubjektiv unterscheiden, scheinen im Hin-
blick auf die Partnerwahl tbergreifend relevante Per-
sOnlichkeitseigenschaften zu existieren. So konnten
Felmlee und Kollegen in ihren Studien nachweisen,
dass Firsorglichkeit, Extrovertiertheit und Liebens-
wirdigkeit besonders erwiinschte Eigenschaften eines
potenziellen Partners sind. Dartber hinaus wurden
vornehmlich Personen als anziehend beurteilt, die zu-
verlassig, intelligent, riicksichtsvoll, verstandnisvoll,
liebevoll, treu und humorvoll sind (vgl. Felmlee 1995,
S. 301, Felmlee et al. 2008, S. 10).

Die interpersonelle Anziehungsforschung liefert
wichtige Erkenntnisse in Bezug auf relevante Deter-
minanten bei der Entstehung von Beziehungen. Je-
doch muss kritisiert werden, dass sie die Dynamik
menschlicher Beziehungen nicht ausreichend erfassen
kann. Betrachtet werden ausschlief3lich bestehende
Merkmale eines potenziellen Beziehungspartners. In-
teressen, Einstellungen, Personlichkeitsmerkmale
und das AuRere eines Menschen werden dabei als
feststehend und unverénderlich aufgefasst. Darlber
hinaus wird unterstellt, dass das Gegenlber diese
problemlos erfassen und beurteilen kann. So entsteht
ein stark statisches Schema des Beziehungsaufbaus,
der sich in der Realitat jedoch erst im Zeitverlauf und
im Rahmen der Interaktion zwischen zwei Menschen
entwickeln kann (vgl. Lenz 2009, S. 80 f.). Aus die-
sem Grund wird im Folgenden die Interaktionsdyna-
mik als weiteres, zentrales Merkmal interpersoneller
Beziehungen in den Mittelpunkt gertickt.

Die Dynamik in der Partnerschaft

Die zeitgebundene Entwicklung interpersoneller Be-
ziehung lasst sich anhand der Theorie der sozialen
Durchdringung und der Soziologie der Zweierbezie-
hung darstellen. Beide Ansatze beleuchten die Dyna-
mik von Beziehungen als kontinuierlicher Prozess
und untermauern die Bedeutung der Interaktion inner-
halb dieses Prozesses.

Die Theorie der sozialen Durchdringung nach Alt-
man und Taylor erklért die Entstehung und Aufrecht-
erhaltung von Beziehungen, indem sie die einzelnen
Interaktionen zwischen zwei Individuen betrachtet.
Ihr zugrunde liegt die Annahme, dass Beziehungs-
partner im Verlauf der Beziehung anhaltend weitere
Facetten der Personlichkeit des Anderen erfassen. Der
Aufbau einer Beziehung wird dementsprechend durch
das gegenseitige, sukzessive Vordringen in die Per-
sonlichkeit des Partners vollzogen. Den Aufbau der
Personlichkeit des Menschen strukturieren Altman
und Taylor mittels der Dimensionen Personlichkeits-
breite und Personlichkeitstiefe. Die Personlichkeits-
breite setzt sich dabei aus zwei weiteren Dimensionen
zusammen: Kategorien und Haufigkeit. Die Katego-
rien beziehen sich auf zentrale Themen, die im Laufe
einer Beziehung eine Rolle spielen kénnen, beispiels-
weise die Familie oder der Beruf. Jede der Kategorien
umfasst zahlreiche Elemente, die im Rahmen von In-
teraktionen thematisiert werden konnen. Die H&ufig-
keit erschliet sich folglich aus der Anzahl der Inter-
aktionen, die im Zusammenhang mit der jeweiligen
Kategorie stattfinden (vgl. Altman/Taylor 1973, S. 28
f., Bruhn 2009, S. 45 f.). Die Personlichkeitstiefe um-
fasst die Gesamtheit der Personlichkeitselemente, die
sich in verschiedenen Schichten von der Oberflache
bis hin zum Kern der Personlichkeit erstrecken. Die
&uleren Schichten bestehen aus mehr Elementen als
die inneren Schichten, die wiederum die essenziellen
Charakteristika der Personlichkeit ausmachen (vgl.
Altman/Taylor 1973, S. 27 f.).

Zusammengefasst besteht der Prozess der sozialen
Durchdringung im Vordringen in die Personlichkeit-
stiefe des Beziehungspartners mittels Interaktion. Die
Vielzahl der Interaktionen, die im Rahmen einer Part-
nerschaft vollzogen werden, ermdglichen es also zum
einen, immer mehr Bereiche der Personlichkeit im
Sinne der Personlichkeitsbreite zu offenbaren und
zum anderen, immer intimere Essenzen der Person-
lichkeit im Sinne der Personlichkeitstiefe des Gegen-
libers zu erfahren (vgl. Altman/Taylor 1973, S. 29).
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Ein weiteres, ganzheitliches Analysemodell fir
Paarbeziehungen stammt von dem Soziologen Karl
Lenz. Er stellt dabei ebenfalls die Interaktion und die
daraus folgende Konstruktion einer gemeinsamen
Paar-Realitét in das Zentrum der Uberlegungen. Lenz
betrachtet Paarbeziehungen als dynamische Prozesse,
die auf Grundlage von Kommunikation, Interaktion
und emotionaler Verbundenheit entstehen und nur
durch den stédndigen Austausch der Beziehungs-
partner aufrechterhalten werden kdnnen. Die Kon-
struktion und die Aufrechterhaltung einer gemeinsa-
men Wirklichkeit basiert dabei auf ,,Fremdverstehen
durch Akte der Selbstauslegung® (Lenz 2009, S. 187).
Der subjektive Sinn der Handlung des Partners wird
dabei auf Basis der eigenen Erfahrungen und Akzen-
tuierung interpretiert (vgl. Lenz 2009, S. 187 ff.). ,,Je
haufiger und intensiver zwei Personen Gelegenheit
haben, sich kennen zu lernen und Mitteilungen auszu-
tauschen, desto grofRer wird das Wissen voneinander
und dadurch — trotz aller Schwierigkeiten — wird auch
die Chance erhoht, zutreffend zu verstehen, was die
andere Beziehungsperson ,meint’. Es steigert sich
dadurch auch die Chance, zu tragfahigen Gemeinsam-
keiten und Ubereinstimmungen zu kommen* (Lenz
2009, S. 193 f.). Trotzdem erkennt auch Lenz die
Problematiken, im Rahmen derer die gegenseitige
Verstandigung und damit auch die gemeinsame Kon-
struktion der Realitdt an ihre Grenzen gerét. Trotz
grofter Vertrautheit bleibt die Wirklichkeit ein kom-
plexes Phanomen, das jederzeit der Mehrdeutigkeit
von AuBerungen und Handlungen unterliegt. Zusam-
mengefasst bleibt auch bei grofler Vertrautheit zwi-
schen zwei Partnern das vollkommene Verstehen des
Anderen unmdglich. Die Schwierigkeiten des Fremd-
verstehens und die Komplexitat der Wirklichkeit ver-
hindern eine vollkommene Ubereinstimmung. Statt-
dessen kann immer nur die Annahme (ber einen vor-
laufigen Konsens und die Anndherung an den gemein-
ten Sinn unterstellt werden. Die daraus resultierende
Unsicherheit wird im Rahmen der Alltagsinteraktio-
nen jedoch nach Lenz kaum als solche wahrgenom-
men. Durch den gemeinsamen Glauben an die Rich-
tigkeit und Ubereinstimmung der Wirklichkeitskon-
struktion auf Grundlage des gemeinsamen Erlebens
und Miteinanders wird die praktische Handlungsfa-
higkeit im Beziehungsalltag sichergestellt (vgl. Lenz
2009, S. 193 1.).

Resumierend betrachtet Lenz den interaktiven Pro-
zess der Vergemeinschaftung, die gegenseitige Wis-
sensakkumulation und die daraus resultierende
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gemeinsame Paar-ldentitét, als entscheidend fur die
Entstehung und die Aufrechterhaltung einer Liebes-
beziehung. Damit entspricht auch die, zu Beginn die-
ses Kapitels dargestellte, Theorie der sozialen Durch-
dringung in Teilen Lenz Auffassung. Er forciert je-
doch weniger das Entschliisseln und Verstehen der
Personlichkeit des Partners als zentrale Determinante,
sondern vielmehr den Versuch, durch kontinuierliche
Aushandlungsprozesse eine groRtmagliche Uberein-
stimmung hinsichtlich der Wirklichkeitskonstruktion
beider Beziehungspartner zu erschaffen. Nur auf diese
Weise entwickelt sich laut Lenz das eigenstandige Ich
und Du zweier Individuen zum symbolhaften Wir
(vgl. Lenz 2009, S. 56 ff.).

Ergebnis der empirischen Forschung: die
Suche nach divergenter Ergdanzung

Um eine Idee davon zu erzeugen, auf Basis welcher
Motive und Bedingungen interpersonelle Liebesbe-
ziehungen in der heutigen Zeit entstehen und auf-
rechterhalten werden und inwiefern diese Ergebnisse
auch fur die Beziehungsfiihrung mit Marken gelten,
wurden im Rahmen der empirischen Forschung sechs
Leitfadeninterviews mit jeweils drei Alleinstehenden
und drei Befragten in festen Paarbeziehungen gefiihrt.
Nach Abschluss wurden die Interviews transkribiert
und entlang des Kodierungsprozesses der Grounded
Theory (vgl. Strauss/Corbin 1996, S. 43 ff.) zunachst
in zwei thematische Achsen untergliedert. Diese um-
fassen das Markenbeziehungsverhalten und das inter-
personelle Beziehungsverhalten der Interviewpartner.
Deren Subkategorien geben Aufschluss Gber die zu-
grundeliegenden Ursachen fur die Entstehung des je-
weiligen Beziehungsmodells und Variablen, die
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intervenierend auf die Beziehung einwirken. Dariber Beziehungsfiihrung verfolgen, sowie Konsequenzen,
hinaus konnten Handlungsstrategien beobachtet wer- die aus bestehenden Beziehungen resultieren (Abb. 1
den, die die Subjekte im Rahmen der und Abb. 2).

intervenierende Bedingungen
Produkteigenschaften Lebensgefiihl
Vertrauen Erlebnisse
Markenkommunikation Emotionen

Markenpersonlichkeit  Stereotype
Identifikation Anerkennung
Einzigartigkeit Prestige

verursachende Bedingun Konsequenzen

o @
Eigeninitiative Loyalitit
Biografie Verlustangst
i l I Selbstdarstellung

soziales Umfeld
Handlungsstrategien
Vergleich
Relativierung
Selbstverpflichtung

Abb 1: Determinanten der Beziehungsfiihrung zu Marken (Quelle: Eigene Darstellung)

intervenierende Bedingungen
Vertrauen SpaB}
Treue Ahnlichkeit
Liebe Gegensitzlichkeit

Handlungssicherheit
Motivation

Intimitat Zeitverlauf
soziales Netzwerk Autonomie

verursachende Bedingungen
soziales Umfeld
Eigenschaften des Partners
intrinsische Bedirfnisse

Konsequenzen

Entwicklung des Selbst
Sicherheit
Wir-Gefiihl
gesellschaftliche Institution

Handlungsstrategien
aufrichtige Kommunikation
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Abb 2: Determinanten der interpersonellen Beziehungsfiihrung (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine Zu-
sammenflihrung beider Beziehungsmodelle vorge-
nommen und Gberprift, inwiefern eine Vergleichbar-
keit der zentralen Determinanten der Beziehungsfuh-
rung zu Menschen und zu Marken vorherrscht und wo
wesentliche Differenzen liegen.

Als Ubergeordnetes Phanomen konnte im Rahmen
der selektiven Kodierung (vgl. Strauss/Corbin 1996,
S. 94) die Suche nach divergenter Ergdnzung beo-
bachtet werden. So geht aus den gefuhrten Interviews
hervor, dass die Befragten, sowohl in Beziehungen zu
Marken, als auch im Rahmen von Paarbeziehungen,
nach einem Partner suchen, der zum einen eine hohe
Ahnlichkeit zu ihrem eigenen Selbst aufweist und
gleichzeitig durch differente Eigenschaften das eigene
Selbst positiv ergénzt.

Im Rahmen der Kategorie Markenbeziehungsver-
halten zeigt sich der Wunsch nach divergenter Ergan-
zung allen voran in den Ausfiihrungen hinsichtlich der
eigenen ldentifikation mit der Marke. So soll die
wahrgenommene Markenpersonlichkeit in Teilen
dem eigenen Selbstbild entsprechen, um dazu beizu-
tragen, dieses nach auflen zu kommunizieren. Neben
der Personlichkeit kommt auch der Kongruenz von
Verhaltensmotiven und Einstellungen eine hohe Re-
levanz zu. Beispielsweise wird ein Konsens in Bezug
auf die eigenen Wertvorstellungen und die unterneh-
merisch kommunizierten und gelebten Werte voraus-
gesetzt, um eine langfristige Markenbeziehung auf-
rechtzuerhalten. Resumierend erscheint das Streben
nach Identifikation mit der Marke zum einen dazu bei-
zutragen, das eigene Selbstbild widerspruchsfrei auf-
rechterhalten zu kdnnen. Zum anderen dient der Kon-
sum gleichzeitig als symbolischer Ausdruck des eige-
nen Selbst und zeigt so dem sozialen Umfeld, wer
man ist und was einem wichtig ist. Bemerkenswert ist
jedoch, dass die Befragten neben der Ubereinstim-
mung mit dem realen Selbst auch eine Passung der
Marke zum idealen Selbst anstreben. Markenattribute,
die den Befragten als besonders wiinschenswert er-
scheinen, sollen durch den Konsum Ubertragen wer-
den und damit die eigene Personlichkeit ergénzen.
Damit wird die Marke nicht nur zu einem Symbol da-
flir, wer man ist. Sie zeigt auch, wer und wie man
gerne wére und gleicht nicht vorhandene Eigenschaf-
ten aus.

Dieses Phanomen lésst sich auch im Rahmen der in-
terpersonellen Beziehungsfihrung der Befragten be-
obachten. Zum einen wird eine méglichst hohe Ahn-
lichkeit zwischen dem Partner und der eigenen Person

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

geschétzt. Besonders die Kongruenz hinsichtlich be-
stehender Einstellungen und Interessen ist aus Sicht
der Befragten eine notwendige Bedingung fiir eine
langfristig stabile Beziehung. Allerdings scheint auch
hier die Aufrechterhaltung eines positiven Selbstbil-
des von Bedeutung zu sein. So ist der Partner stets
auch als Quelle der Selbstbestatigung und der Aner-
kennung zu betrachten. Ahnlichkeit hinsichtlich Ein-
stellungen und Interessen der Beziehungspartner for-
dern dementsprechend die gegenseitige Bestétigung
und vermeiden Dissonanzen hinsichtlich des eigenen
Selbstbildes. Dem gegentiber steht die bedeutend po-
sitive Bewertung kontrérer Charaktereigenschaften
des Partners. Es wird deutlich, dass vor allem Wesens-
zlige des Anderen, die der eigenen Personlichkeit wi-
dersprechen, Beziehungen nachhaltig bereichern kon-
nen und als duRerst vorteilhaft beurteilt werden.

Ein universales Beziehungsmodell?

Die theoretische Grundannahme von Jennifer Aaker,
dass Menschen Marken wie Menschen kategorisieren
und ihnen menschliche Eigenschaften zuschreiben,
scheint sich ihm Rahmen der empirischen Forschung
zu bestatigen. Ebenso erweist sich Susan Fourniers
Hypothese daruiber, dass Menschen Beziehungen zu
Marken dhnlich wie Beziehungen zu Menschen ein-
gehen als groBtenteils haltbar. Dies lasst sich anhand
der Zusammenflhrung beider Beziehungsmodelle
darlegen. Sowohl in Markenbeziehungen, als auch in
interpersonellen Partnerschaften, spielen diverse Mo-
tive und Entstehungsursachen eine Rolle, die ebenso
eine rationale wie eine emotionale Argumentationse-
bene umfassen. So entstehen beide Beziehungsfor-
men haufig im Rahmen der Sozialisation des jeweili-
gen Subjekts. Auch die Eigenschaften des potenziel-
len Beziehungspartners nehmen Einfluss auf die Be-
ziehungsbereitschaft. Dazu gehéren sowohl die wahr-
genommene Attraktivitat, als auch erwiinschte Per-
sonlichkeitseigenschaften. Dariiber hinaus sind so-
wohl im Rahmen von Markenbeziehung, als auch in-
nerhalb interpersoneller Partnerschaften, aufrichtige
Kommunikation und das dadurch entstehende Ver-
trauen in den Partner aus Sicht der Befragten notwen-
dige Bedingungen fir deren Aufbau und Fortbeste-
hen. Die Kombination aus Ahnlichkeits- und Komple-
mentaritats-Hypothese wird im Rahmen der Suche
nach divergenter Erganzung in beiden Beziehungs-
modellen deutlich. Wiéhrend es in
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Markenbeziehungen jedoch vermehrt um die Darstel-
lung des realen und des idealen Selbst nach auflen
geht, werden Ahnlichkeit und Gegensitzlichkeit in-
nerhalb zwischenmenschlicher Partnerschaften eher
hinsichtlich ihrer Bedeutsamkeit fiir die Stabilitat der
Beziehung selbst betrachtet.

Des Weiteren weisen beide Beziehungsmodelle
eine bedeutende emotionale Komponente auf. In Be-
ziehungen zu Marken entstehen Emotionen besonders
durch personliche Erlebnisse, innerhalb derer die
Marke eine zentrale Rolle spielt und die damit verbun-
denen Erinnerungen, die durch den kontinuierlichen
Konsum aufrechterhalten werden kdnnen. Auch das
Lebensgefiihl, welches eine Marke transportiert, wirkt
sich auf die emotionale Verbundenheit aus. Die
Stérke dieser Verbundenheit der Befragten zeigt sich
unter anderem in Verlustangst, die die Befragten ge-
genuber ihrer Lieblingsmarke empfinden. In Paarbe-
ziehungen sind Emotionen eine deutlich relevantere
Determinante als in Beziehungen zu Marken. Intimi-
t&t und emotionale Erlebnisse mit dem Partner schaf-
fen gegenseitige Verbundenheit. Liebe als Emotion
kann aus Sicht der Befragten nur in zwischenmensch-
lichen Beziehungen entstehen und gilt als stérkstes
Handlungsmotiv.

Sowohl Markenbeziehungen als auch Paarbezie-
hungen missen immer auch vor dem Hintergrund des
sozialen Netzwerkes betrachtet werden, in das sie in-
tegriert sind. In Paarbeziehungen ist den Befragten
vor allem die Interaktion und die Zugehdrigkeit zu so-
zialen Netzwerken wichtig und die Akzeptanz des
Partners im Freundes- und Familienkreis eine wesent-
liche Voraussetzung. Dies l&sst sich in abgewandelter
Form auch auf Markenbeziehungen bertragen. Hier
geht es dennoch weniger um die schlichte Akzeptanz
der Marke im direkten sozialen Umfeld, als um das
Prestige und die gesamtgesellschaftliche Anerken-
nung, die mit dem Konsum einhergehen sollen.

Im Rahmen beider Beziehungsmodelle konnte die
Selbstverpflichtung als eine zentrale Handlungsstrate-
gie identifiziert werden. In Paarbeziehungen geht es
dabei um die bewusste Entscheidung und Investition
in die Beziehung und den Partner, unabhéngig von
mdglichen Alternativen und mit dem Wissen, die ei-
gene Freiheit damit teilweise aufzugeben. Hier ist vor
allem das Verantwortungsgefiihl gegentiber dem Part-
ner und der Beziehung, aber auch die gesellschaftli-
che Erwartungshaltung maligeblich. In Markenbezie-
hungen beschreibt die Selbstverpflichtung das selbst
auferlegte, freiwillige Gebot des Wiederkaufs, das

sowohl durch rationale als auch durch emotionale Be-
weggriinde argumentiert wird. Eine vermeintlich rati-
onale Strategie ist dabei der kontinuierliche Vergleich
mit konkurrierenden Marken und die damit verbun-
dene Herausstellung der Einzigartigkeit der eigenen
Lieblingsmarke. In diesem Zusammenhang lasst sich
jedoch verstarkt die Relativierung unerwiinschter Tat-
sachen beobachten. Auf emotionaler Ebene scheint
vor allem der Wunsch zu bestehen, sowohl die eige-
nen als auch die vermeintlichen Erwartungen des so-
zialen Umfelds durch den Konsum der Marke zu er-
fullen. Dabei ist die Identifikation mit der Marke und
ihre Betrachtung als Ausdruck der eigenen Persdn-
lichkeit maf3geblich.

Eine wichtige Konsequenz beider Beziehungsmo-
delle ist die Sicherheit, die flr das jeweilige Subjekt
mit der Beziehung einhergeht. Sowohl der Bezie-
hungspartner Mensch als auch die Marke als Bezie-
hungskonstrukt koénnen dazu beitragen, Sicherheit
und Bestatigung in Bezug auf das eigene Handeln im
Alltag zu generieren.

Neben einer Vielzahl gemeinsamer Determinanten
der beiden Beziehungsmodelle wird ihr elementarer
Unterschied deutlich, wenn man sie hinsichtlich ihres
Entwicklungspotenzials betrachtet. Die Dynamik, die
in zwischenmenschlichen Beziehungen fir deren
Aufbau und die gemeinsame Entwicklung der Bezie-
hungspartner unerlésslich ist, fehlt in Konsumenten-
Marken-Beziehungen. Da eine reale Interaktion mit
Marken nicht mdglich ist, fehlt auch die Mdéglichkeit
des aufeinander bezogenen Handelns. Markenbezie-
hungen sind damit weniger als eine prozesshafte, son-
dern vielmehr als eine statische Beziehung zu betrach-
ten. Wahrend in interpersonellen Partnerschaft durch
Reziprozitat im Zeitverlauf ein Wir-Gefiihl und damit
eine gemeinsame Realitat geschaffen wird, bleibt die
Markenbeziehung schlussendlich doch einseitig und
kann sich nur in der Wahrnehmung des Konsumenten
in ihrem Wesen veréndern.

Nach Darstellung der Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede in Bezug auf die Determinanten der beiden
Beziehungsmodelle gilt es abschlieRend, die mdgli-
che Bedeutung dieser Ergebnisse fiir die Unterneh-
menskommunikation herauszustellen. Die zentrale
Idee des Relationship Marketings basiert auf der ste-
tigen Interaktion mit dem Konsumenten und dem ak-
tiven Management von Kundenbeziehungen. Die Er-
gebnisse der vorliegenden Arbeit weisen jedoch da-
raufhin, dass diese Serviceorientierung fir die tat-
séchliche Markenbeziehung wenig relevant ist.
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Emotionale Markenbindung scheint vielmehr aus dem
Einfluss zu resultieren, den eine Marke und alle mit
ihr verbundenen Assoziationen auf die persdnliche
Lebenswelt des individuellen Konsumenten nimmt.
Eine glaubwiirdige Markenkommunikation, die trans-
parente Vermittlung unternehmerischer Werte sowie
starke und klare Markenbilder sind demnach die
Grundvoraussetzung fur den erfolgreichen Bezie-
hungsaufbau. Daruiber hinaus konnte gezeigt werden,
dass vor allem jene Marken eine besondere Bedeu-
tung erreichen, die eine zentrale Rolle in personli-
chen, emotionalen Erlebnissen des Konsumenten
spielen. Dazu gehoren insbesondere Kindheitserleb-
nisse, Erfahrungen, die zu einer Entwicklung des ei-
genen Selbst beigetragen haben und Erlebnisse, die
man mit geliebten Menschen verbindet. Dies ist ein
Bereich, auf den Unternehmen erfahrungsgemaf nur
sehr begrenzt Einfluss nehmen kdnnen. Ein Ansatz,
Marken stéarker in diesen Lebensbereichen zu platzie-
ren, zeigt sich bereits in der zunehmenden Intensivie-
rung der Erlebnisorientierung im Rahmen der Unter-
nehmenskommunikation.

Fazit

Ziel des vorliegenden Artikels war es darzustellen, in-
wiefern Menschen in Marken die gleichen Eigen-
schaften suchen wie in einem Beziehungspartner. In
diesem Zusammenhang wurden die zentralen Deter-
minanten des Eingehens und der Aufrechterhaltung
interpersoneller Paarbeziehungen bestimmt und mit
denen der objektbezogenen Markenbeziehung vergli-
chen. Die Gegentiberstellung beider Beziehungsmo-
delle macht deutlich, dass sowohl in Markenbezie-
hungen als auch in interpersonellen Partnerschaften
ebenso rationale wie emotionale Motive und Entste-
hungsursachen eine Rolle spielen. Sie sind fester Be-
standteil der sozialen Welt des Subjekts und werden
als die eigene, individuelle Wahl betrachtet. Die Auf-
rechterhaltung der Beziehung basiert dementspre-
chend auf der Selbstverpflichtung des Individuums.
Daruber hinaus teilen beide Beziehungsmodelle die
emotionale Verbundenheit mit dem jeweiligen Bezie-
hungspartner, die durch personliche Erlebnisse fun-
diert und intensiviert wird. Schliellich befriedigen sie
die Bedirfnisse nach Sicherheit, Orientierung und
Sinnzuweisung in der sozialen Wirklichkeit des Indi-
viduums. Die Vergleichsmdglichkeit beider Bezie-
hungsformen stoBt an ihre Grenzen, wenn man die
Dynamik interpersoneller Beziehungen als weiteres,

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

zentrales Merkmal hinzuzieht. Wahrend in Beziehun-
gen zwischen zwei Menschen durch das kontinuierli-
che, aufeinander bezogene Handeln im Zeitverlauf
eine gemeinsame Paar-ldentitdt entwickelt wird,
bleibt die Beziehung zur Marke statisch und bildet
sich nur in der Wahrnehmung des Konsumenten.
Gleichwohl scheinen die Anspriiche, die Menschen in
Beziehungen zu Marken und zu Menschen an den je-
weiligen Partner stellen, in vielen Teilen kongruent.
So sind Vertrauenswirdigkeit und die kommunikative
Aufrichtigkeit ebenso relevant wie die optische An-
ziehung. Im Hinblick auf die Forschungsfrage konnte
das Streben nach divergenter Ergénzung als ein zent-
raler Schnittpunkt beider Beziehungsmodelle ermit-
telt werden. Demnach suchen Individuen beim Einge-
hen von Beziehungen nach einem Partner, der durch
vorhandene Ahnlichkeit zum einen als Identifikati-
onsobjekt fiir das eigene Selbst dienen kann, aber
auch jene gegensétzliche und gleichzeitig erstrebens-
werte Wesensziige besitzt, die zu einer Erweiterung
des eigenen Selbst fihren kdnnen.

Kritische Reflexion und Forschungsimplikationen

Nach Abschluss der empirischen Ausarbeitung gilt
es, sich mit dem Prozess des Erkenntnisgewinns und
den daraus resultierenden zentralen Ergebnissen der
vorliegenden Arbeit kritisch auseinanderzusetzen.
Dabei muss zunéchst auf den Umstand hingewiesen
werden, dass das Sampling der hier durchgefiihrten
qualitativen Forschung mit sechs Interviewpartnern
eine vergleichsweise kleine und wenig differenzierte
Stichprobengrofle umfasst. Dies ist nicht zuletzt dem
stark begrenzten Umfang des Forschungszeitraums
und der Komplexitat des Themengebietes geschuldet.
So ware im Rahmen eines gréReren und differenzier-
teren Samplings eine deutlich umfassendere Explora-
tion des Forschungsgegenstandes mdoglich gewesen,
die wahrscheinlich zu einem breiteren Erkenntnisge-
winn gefihrt hatte. Vor diesem Hintergrund muss da-
von ausgegangen werden, dass die vorgestellten Er-
klarungsansatze nur einen Teil des Gesamtphanomens
abdecken.

Aus der kritischen Betrachtung des beschriebenen
Forschungsprozesses lassen sich offen gebliebene
Fragen ableiten, die im Rahmen weiterfihrender For-
schung beantwortet werden kénnen. Dabei muss zu-
néchst grundsétzlich darauf hingewiesen werden, dass
im Rahmen der dieses Artikels zugrundeliegenden
Arbeit hypothesengenerierend vorgegangen wurde.
Es wurden also lediglich erste Ideen und
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Erklarungsansétze entworfen, die es nun weiterflh-
rend im Rahmen von qualitativer und auch quantitati-
ver Forschungsmethoden zu tberprifen gilt. Dabei
wadre es zum einen zweckmalig, das Phanomen der
divergenten Erganzung differenzierter zu betrachten
und zu untersuchen, inwieweit es auch im Rahmen an-
derer Formen zwischenmenschlicher Beziehungen
beobachtet werden kann. Darliber hinaus sollten die
beiden Modelle der Beziehungsfiihrung, die in diesem
Artikel dargestellt wurden, weiterfuhrend berpruft
werden. Es gilt zu analysieren, inwieweit bisher nicht
beriicksichtigte Variablen Einfluss auf die Bezie-
hungsfiihrung nehmen. Dazu gehéren beispielsweise
die Digitalisierung und die Globalisierung als gesell-
schaftliche Megatrends. AbschlieRend I&sst sich fest-
halten, dass der vorliegende Artikel auf Basis der In-
terviews eine grofitenteils klassische, westliche Vor-
stellung einer Partnerschaft abbildet, welche in ande-
ren Gesellschafts- und Kulturkreisen wohl in dieser
Form nicht vorliegt. Inwiefern also die Vergleichbar-
keit von interpersonellen Beziehungen und Marken-
beziehungen auch in anderen Kulturen gegeben ist
und welches die zugrundeliegenden Determinanten
dieser Partnerschaftsmodelle sind, muss in weiterfiih-
render Forschung untersucht werden.
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Isabell Claren:
Ritualisierter Konsum als Chance fiir die Unternehmens-
kommunikation

Das Ziel des vorliegenden Fachartikels ist es, zu prifen, inwieweit Konsumrituale im Rahmen der Unternehmens-
kommunikation genutzt werden kdnnen, um eine langfristige Kundenbindung und Loyalitdt gegeniber einer
Marke zu bewirken. Konsumenten treffen ihre Markenwahl vermehrt auf Basis von Bedeutungen und Werten, die
durch Eigenschaften der Markenidentitaten hervorgebracht werden, weil sie eben diese in ihrer eigenen Persén-
lichkeit implementieren wollen. Ziel ist es, nicht mehr nur die eigentlichen Bediirfnisse zu befriedigen, sondern
durch den Konsum flexibel einsetzbare ldentitaten zu generieren, die Zugehérigkeiten zu ausgewahlten Wertege-
meinschaften hervorbringen. Die Einbindung von Konsumobjekten in rituelle Handlungen, ermdglicht dem Akteur
seine Ubergangsidentititen erfahrbar zu machen oder seine Alltagsidentitat im Erfahrungsprozess zu bestatigen.
Die erfahrbare Identitat resultiert aus den praktizierten Konsumritualen, die wahrend auleralltaglicher Erleb-
nisse oder in alltaglichen Situationen ihre Anwendung finden. Diese setzen sich demnach aus einem identitatsstif-
tenden Prozess — der aus bewusst ausgewahlten Marken resultiert — und rituellen Handlungen zusammen, die fur
den Akteur eine sakrale Bedeutung aufweisen. Dadurch kann eine Marke zum heiligen Gegenstand eines Konsum-
rituals werden und selbst eine sakrale Bedeutung annehmen, sodass die Akteure nicht mehr bereit sind die Marke
auszutauschen.

Unternehmenskommunikation ist dieses Verhalten,
angesichts der daraus resultierenden Markenloyalitat,
ein entscheidendes Phanomen. Denn auf den stark
umkampften Markten, stehen zahlreiche Anbieter vor
der Herausforderung, die eigene Marke erfolgreich zu
platzieren und in den Aufmerksamkeitsfokus potenti-
eller Kunden vorzudringen. Gerade langfristige Kun-
denbeziehungen sichern den Unternehmen Erfolg und
profitable Gewinne (vgl. Bruhn, 2016, S. 72 f.). Dem-
nach ist es auch eine langfristige Kundenbindung, die
Unternehmen durch kommunikative MaRnahmen er-
zielen sollten, um sich auf den Ubersattigten Mérkten
durchzusetzen. Besonders Unternehmen, die den
Konsumenten emotional an eine Marke binden und
die eigenen Werte erfahrbar machen, kénnen dem Ak-
teur das Gefiihl vermitteln etwas Besonderes zu sein.

Die Studie ,,The Ritual Masters® stellt dar, dass
prinzipiell jede Marke, die einen Bezug zu konsumre-
levanten Feldern aufweist, dafiir geeignet ist, mit Ri-
tualen kombiniert zu werden (vgl. BBDO Germany,
2007, S. 2). Dementsprechend beziehen sich auch die
Uberlegungen des vorliegenden Fachartikels auf Kon-
sumguter. Rituale werden im Weiteren als sich wie-
derholende, symbolische Handlungen verstanden, die

Konsumrituale in der Markenwelt:
Eine Einfithrung

Ein Glas Wein am Abend, um in das Wochenende ein-
zulduten, die Verwendung von Pflegeprodukten zur
Entspannung oder der tdgliche Kaffeekonsum am
Morgen — zahlreiche Konsumrituale treten in aufer-
alltdglichen Momenten oder im Alltag in Erschei-
nung. Rituale schaffen es dabei die Situation und die
darin auftretenden Gegensténde zu etwas Besonderem
zu machen. Werden bewusst ausgewdahlte Marken in
das Ritual eingebunden, kénnen auch diese von der
Besonderheit profitieren (Lord, 2011, S. 163). Die
Studie ,,The Ritual Masters® zeigt auf, dass bereits
etablierte Rituale eines Konsumenten Einfluss auf die
Markenwahl bzw. die Nutzungsh&ufigkeit von Mar-
ken nehmen konnen (vgl. BBDO Germany, 2007, S.
1). Rituale geben den Menschen Sicherheit, sie neh-
men eine stabilisierende Funktion ein und fungieren
als Orientierungshilfe, um sich in einer individuali-
sierten und multioptionalen Welt zurechtzufinden
(vgl. Zirfas, 2004, S. 10). Daraus ergibt sich das Po-
tential, Marken und Rituale zusammenzufihren, so-
dass sie in Form von Konsumritualen eine unzertrenn-

liche Einheit eingehen. Schafft es eine Marke zum Be-
standteil eines Rituals zu werden, ist sie fir den Kon-
sumenten vorerst nicht mehr austauschbar (vgl. Lord,
2011, S. 161). Aus  Perspektive  der

bewusst von den Akteuren inszeniert werden. Insbe-
sondere die Sinnhaftigkeit, mit der die rituellen Prak-
tiken ausgefiihrt werden, grenzen Rituale von
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routinierten Handlungen oder Gewohnheiten ab (vgl.
Lord, 2011, S. 162).

Der vorliegende Fachartikel thematisiert das Feld
der Konsumrituale und soll analysieren, inwieweit die
Ritualisierung von Konsumobjekten in der Unterneh-
menskommunikation genutzt werden kann, um lang-
fristig Kunden zu binden. Um fundierte Erkenntnisse
flir diese Untersuchung zu gewinnen, soll zunéchst
die Forschungsfrage: ,,Wodurch wird ein Objekt zum
Gegenstand eines Rituals?* beantwortet werden. Der
Fachartikel setzt sich aus einem theoretischen Teil
und den Ergebnissen einer empirischen Forschung zu-
sammen, die im Rahmen der Analyse durchgefiihrt
wurde.

Rituale in modernen Gesellschaften:
Die Konsumkultur

»Rituale erleben eine Renaissance (BBDO, Ger-
many, 2007, S. 1). Wurden sie urspriinglich vor einem
religidsen Hintergrund praktiziert, fiihrte die Losl6-
sung von glaubensstarken Vorstellungen zu einem
Bedeutungsverlust von Ritualen. Im Zuge der Sakula-
risierung verschwanden dadurch vorerst auch die ritu-
ellen Praktiken (vgl. Pickel, 2016, S. 287). Erst in der
ausdifferenzierten Individualgesellschaft kehren Ri-
tuale zuriick. Bei einer naheren Betrachtung zeigt
sich, dass gerade in der modernen Konsumgesell-
schaft die Mdglichkeit eines freien Handelns zum
Wunsch nach Orientierung fiihrt und die Angebots-
vielfalt nach Vereinfachung sehnen lasst (vgl. BBDO
Germany, 2007, S. 1 f.). Rituale werden dadurch auch
unabhdngig von der Religion relevant. Mit dem Drang
sich individuell zu entfalten, entstanden zunehmend
auch gesellschaftliche Spannungen, die durch das
Praktizieren handlungsweisender Rituale gelindert
werden sollten. (vgl. Holt, 2004, S. 41).

Beck konstatiert, wie sich Individuen durch die In-
dividualisierung aus determinierten Lebensweisen
herauslésen. Dadurch stehen sie einer Vielzahl an Op-
portunitaten und Handlungsoptionen gegentber und
kdnnen das eigene Leben frei gestalten. Das Indivi-
duum hat jedoch nicht nur die Option sich frei ent-
scheiden zu kénnen, vielmehr ist es gezwungen eine
Entscheidung treffen. Daraus resultiert die konse-
quente Befiirchtung, sich fiir die falsche Wahl zu ent-
scheiden respektive bereits eine bessere Option ver-
passt zu haben (vgl. Beck, 2016, S. 216 f.) Rituale
fungieren in  diesem  Zusammenhang als
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handlungslenkende Instanz, die Subjekte dabei unter-
stitzt eine Entscheidung zu treffen (vgl. Holt, 2004,
S. 41).

Im Zuge gesellschaftlicher Entwicklungen stellt
sich schlieBlich der Begriff einer Konsumkultur ein.
Diese bildet den sozialen Raum, in dem sich Unter-
nehmen mit ihren kommunikativen MalRnahmen be-
wegen, um relevante Kunden zu erreichen und lang-
fristig zu binden. Dabei riickt, seitens der Nachfrager,
immer mehr auch die ,,Bedeutung des Konsums als
identitétsstiftender Faktor (Jackel, 2011, S. 17) in
den Mittelpunkt der Betrachtungen. Laut Ullrich ge-
stalten sich in der Konsumkultur die Beziehungen
zwischen den Individuen und ihren Konsumgewohn-
heiten neu. Die zunehmende Angebotsvielfalt und die
finanzielle Erwerbsfahigkeit der Konsumenten filhren
demnach zu neuen Verwendungsformen von Kon-
sumartikeln, die in modernen Gesellschaften nicht
mehr nur sich selbst, sondern auch eine sozial kon-
struierte  Bedeutung représentieren (vgl. Ullrich,
2014, S. 17 f).

Beim Erwerb von Konsumartikeln geht es dem In-
dividuum nicht mehr um Materielles, Statussymbole
oder Eigentum, sondern um die Mdglichkeit zu er-
wiinschten Zustanden, Gefiihlen und kulturellen Er-
fahrungen Zugang zu erhalten (vgl. Rifkin, 2007, S.
20 ff.). Kauft der Konsument einen Konsumgegen-
stand, suggeriert dieser ihm Zugehdrigkeit zu einer
bestimmten Bedeutungs- und Wertegemeinschaft
(vgl. Rifkin, 2007, S. 231). Konsumiert werden dem-
nach Symbole und Bedeutungen. Die Zusténde, die
der Konsument durch den Konsum erreicht, werden
wichtiger fiir ihn als das Produkt selbst.

Schulze konstatiert in seinem Konzept der Erlebnis-
gesellschaft eine Verschiebung vom auflenorientier-
ten zum innenorientierten Charakter, durch die sich
auch das Konsumverhalten verandert. Dabei riickt der
symbolische Mehrwert von Produkten vor den Ge-
brauchswert. Diesen benennt Schulze als Erlebnis-
wert. Damit meint er den inneren Zustand eines Kon-
sumenten, der durch den Konsum und das Erleben
von Produkten ausgeldst wird. Ein Erlebnis ist dem-
nach immer subjektiv und durch den Konsumenten
selbst bestimmt (vgl. Schulze, 2011, S. 13 ff.) Kon-
sum bietet den Individuen demzufolge die Mdglich-
keit sich mit bestimmten Konsumgemeinschaften zu
identifizieren. Sie glauben die Merkmale der Marken
und Produkte auch in ihrer Personlichkeit hervorbrin-
gen zu kénnen und die kulturelle Bedeutung in ihrem
Selbst aufzunehmen. Konsum und Identitdt stehen
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demzufolge in einem Zusammenhang, denn Konsum-
gegenstande und Marken reprasentieren die Identitéat,
die sich die Individuen wiinschen.

Die Entwicklung zu einer Konsumkultur fihrt zu ei-
nem neuen Konsumentenbild — dem des postmoder-
nen Konsumenten. Sein Handeln ist unabhéngig von
einer festgelegten Identitat. Vielmehr kann von soge-
nannten ,,Floating Identities” (Gutjahr, 2015, S. 119)
gesprochen werden. Seine variablen Identitdten be-
zieht der postmoderne Konsument, indem er die Pro-
dukte konsumiert, die mit der entsprechenden Bedeu-
tung aufgeladen wurden und die Werte vertreten, die
er seinem eigenen Selbst zuschreiben mdéchte. Sein
Konsumverhalten ist autark und selbstbestimmt. Es
unterstiitzt ihn dabei, seine eigene Identitat zu aktivie-
ren und bewusst zu erleben. Daflr greift er auf Insze-
nierungen von Marken und Produkten zuriick, die ihm
einen identitatsstiftenden, symbolischen Mehrwert
vermitteln. In diesem Zusammenhang werden Rituale
wichtig, die laut Gutjahr dem postmodernen Konsu-
menten einen Zugang zu Erlebnissen ermdglichen, in-
dem sie Markeneigenschaften erfahrbar machen (vgl.
Gutjahr, 2015, S. 118).

Kulturelle Symbole: Ikonische Marken

Bei einer inhaltlichen Fokussierung auf den Konsum-
gutermarkt und die Konsumkultur, stellt sich die
Frage, welche Marken dazu geeignet sind, um zum
Gegenstand eines Rituals zu werden. Es kann aufge-
fuhrt werden, dass Marken, die einen hohen symboli-
schen Wert aufweisen das gréBtmogliche Potential
haben, um ritualisiert zu werden. Der symbolische
Wert bzw. die Bedeutungen einer Marke, kénnen
nach aufRen sichtbar gemacht werden, wenn die Marke
in ein Ritual eingebunden wird. Dadurch kann das In-
dividuum seine Zugehdrigkeit zu der ausgewahlten
Gruppe oder Markengemeinschaft gegeniiber sich
selbst oder gegeniiber anderen verdeutlichen (vgl.
Lord, 2011, S. 164).

Marken, die einen hohen symbolischen Gehalt auf-
weisen, haben das Potential sich zu kulturellen Sym-
bolen zu entwickeln und dadurch zu ikonischen Mar-
ken zu werden. Diese zeichnen sich vor allem dadurch
aus, dass sie Kunden emotional stark binden und eine
kontinuierliche mentale Présenz im Bewusstsein der
Konsumenten erreichen (vgl. Lockermann, 2016,
S.100). Dartiber hinaus weisen sie nicht nur einen fun-
dierten Grundnutzen auf, sondern auch einen symbo-
lischen Zusatznutzen, der sich bedeutungsvermittelnd

auf die Konsumenten auswirkt. Demnach nehmen
ikonische Marken auch eine identitétsstiftende Funk-
tion ein, indem sich die symbolische Bedeutung auf
die Wahrnehmung und das Verhalten des Konsumen-
ten auswirkt. Ikonische Marken sind folglich mit dem
von Schmid und Lyczek beschriebenen ,,Produkt 1%
zu vergleichen, das sich durch einen hohen symboli-
schen Wert auszeichnet und als soziales Konstrukt de-
finiert werden kann. Produkte existieren, laut Schmid
und Lyczek, in zwei unterschiedlichen Welten. ,,Pro-
dukt I ist in der physischen Aulenwelt préisent, die
als ,,Welt I bezeichnet wird. ,,Welt II hingegen ver-
korpert die innere Wahrnehmung des Konsumenten.
Das Produkt existiert in dieser Welt als Vorstellung in
den Kopfen der Individuen, genannt ,,Produkt I1*, und
weist einen hohen symbolischen Grad auf. Die Be-
deutung des ,,Produkt II* ergibt sich immer erst aus
der Vorstellung der jeweiligen Interpretationsgemein-
schaft (vgl. Schmid/Lyczek, 2008, S. 52 ff.).

Ikonische Marken entwickeln zudem ein eindeuti-
ges Selbstbild und zeigen dieses konsequent im ge-
samten Markenauftritt. Ihre eigene Stellung wird je-
doch immer wieder &uBerst kritisch reflektiert, um
eventuelle Anpassungen am festgelegten Selbstbild
vorzunehmen (vgl. Lockermann, 2016, S.101 ff.).
Dadurch koénnen kulturelle Werte und sich verén-
dernde Rahmenbedingungen in der Markenfiihrung
und in der kommunikativen Ausrichtung implemen-
tiert werden. lkonische Marken kdnnen als Experten
eines Wechselspiels zwischen Kontinuitat und kultu-
reller Anpassung bezeichnet werden.

Auch Holt schreibt ikonischen Marken einen hohen
symbolischen Grad zu und ergénzt diesen durch einen
mythischen Wert, den die Konsumenten versuchen
durch das Praktizieren von Ritualen zu erfahren.
Dadurch entsteht eine emotionale Verbindung zwi-
schen Marke und Kunde. lkonische Marken sind ein
starkes kulturelles Symbol, das so wichtig fur die
Konsumenten ist, dass daraus Loyalitat resultiert.
Eine dynamische Markenidentitdt, ein symbolischer
Zusatznutzen, der Bedeutungen an die Konsumenten
vermittelt, kulturelle Elemente und die Verkdrperung
von Mythen scheinen demnach dazu beizutragen, dass
Marken ikonisch werden. Rituale stellen dabei Hand-
lungen dar, die den symbolischen Charakter einer
Marke erfahrbar machen und dem Konsumenten ein
besonderes Erlebnis beim Konsum oder bei der Nut-
zung eines Produkts oder einer Marke verschaffen
(vgl. Holt, 2004, S. 8 ff.).
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Rituale als Identitatsvermittler

In modernen Gesellschaften beziehen sich Rituale auf
die Inszenierung der personlichen ldentitat, indem
ausgewahlte Markenprodukte in das Ritual eingebun-
den werden (vgl. Bosch, 2016, S. 287 f.). Diese An-
nahme lasst sich mit verschiedenen Ritualtheorien
theoretisch untermauern, anhand derer zudem die For-
schungsfrage beantwortet werden kann.

Nach Durkheim nehmen Rituale eine stabilisie-
rende Funktion flr die Gemeinschaft ein, aber besté-
tigen gleichzeitig auch die Identitat der einzelnen Ak-
teure sowie die sozialen Beziehungen untereinander
(vgl. Durkheim, 2017, S. 439 ff.). Er beschreibt wie
Individuen ihre Geflihle auf ein Totem Ubertragen.
Dieses kann beispielsweise ein materielles Objekt und
demnach auch ein Konsumgegenstand oder eine
Marke sein, das fiir die Teilnehmer einen solch hohen
symbolischen Wert annimmt, dass es mit einer sakra-
len Bedeutung aufgeladen wird. Rituale erldutert er
als eine Zusammenstellung von Regeln, die das Ver-
halten gegeniiber heiligen Gegenstdnden anleiten.
Das von Durkheim beschriebene Totem — als sakrales
Objekt — kann in der konsumorientierten Gesellschaft
einen Konsumgegenstand darstellen, der mit Bedeu-
tungen und Werten aufgeladen wurde und sich durch
den Konsum identitatsstiftend auf den Konsumenten
auswirkt. Nach Durkheim fiihrt die Durchfiihrung ri-
tueller Praktiken zur Sakralisierung des Totems (vgl.
Durkheim, 2017, S. 280 ff.). Daraus lasst sich ablei-
ten, dass auch eine Sakralisierung von Marken statt-
finden kann, wenn das Totem durch einen Konsum-
gegenstand ersetzt wird. Durch das Praktizieren von
Ritualen wird den Individuen ermdglicht, die Werte
und Bedeutungen des Gegenstandes aktiv zu erleben.

Ubergangsrituale

Die Theorie von Turner fokussiert Ubergangsrituale.
Damit meint er rituelle Handlungen und symbolische
Zeremonien, die Subjekte durch einen Ubergang von
einem sozialen Status zu einem anderen begleiten. Er
bezieht sich auf eine von van Gennep entwickelte
Dreiphasenstruktur, die Ubergangsrituale in eine
Trennungs-, Umwandlungs- und Angliederungsphase
unterteilt (vgl. van Gennep, 2005, S. 21.) Turner the-
matisiert insbesondere die mittlere Phase, die er auch
als Liminalitat definiert. In dieser Phase befinden sich
die Subjekte in einem Zustand der Unbestimmtheit
und werden durch Rituale auf ihr zukiinftige Rolle
vorbereitet. Begleitet werden die dabei durch eine

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Vielzahl an Symbolen, die sich sinngebend auf die Si-
tuation auswirken (vgl. Turner, 1964, S. 47 ff). Laut
Turner kénnen die zeremoniellen Handlungen, die
wéhrend der liminalen Phase durchgefiihrt werden,
ein so intensives Geflihl der Gemeinschaftlichkeit
auflosen, dass die Teilnehmer eine Form der kol-
lektiven Ekstase erleben. Durch dieses Geflhl, das
Turner als Communitas definiert, werden die rituellen
Subjekte dermalien stark gepragt, dass sie Einstellun-
gen, die sie in dieser Phase entwickeln, anschlieRend
mit in ihren Alltag integrieren (vgl. Turner, 2005, S.
134 ff.). Rituale nehmen demgemal in auleralltagli-
chen Situationen eine identitdtsvermittelnde Funktion
ein.

Fir die Beantwortung der Forschungsfrage ist vor
allem relevant, dass Turner Rituale als ein Bestandteil
eines Bedeutungssystems betrachtet. Daraus er-
schlieRt sich, dass den Akteuren die Bedeutung der
durchgefiihrten Rituale bekannt ist und sie bewusst
Rituale praktizieren. Vor allem finden diese ihre An-
wendung in einer Reihe sozialer Ubergénge, die das
Individuum im Laufe seines Lebens erféhrt. Das ritu-
elle Handeln sowie das symbolische Verhalten er-
mdoglichen dem Ritualteilnehmer eine sakrale Erfah-
rung, die sich identitétsstiftend auswirkt und das Indi-
viduum auf seinen neuen Status vorbereitet. Dabei ist
hervorzuheben, dass diese Form der aufReralltaglichen
Erfahrung oftmals im gemeinschaftlichen Kontext er-
lebt wird. Turner bestimmt hierfiir den Begriff der
Communitas, in dem die Subjekte gemeinsame Werte
teilen und dadurch ein Gefuhl sozialer Zugehorigkeit
empfinden. Laut Turner werden in dieser Phase pro-
fane Objekte mit sakralen Bedeutungen aufgeladen,
die als Gegenstand eines Rituals Individuen durch
Ubergange begleiten. Auch hier ergibt sich das Poten-
tial fir Markenprodukte, den Platz des heiligen Ob-
jekts einzunehmen.

Interaktionsrituale

Goffman beschreibt hingegen Rituale, die in alltagli-
chen und auReralltdglichen Situationen in Erschei-
nung treten kénnen. Die von ihm beschrieben Interak-
tionsrituale basieren auf der Grundlage des symboli-
schen Interaktionismus, dessen Basis der Ansatz von
Mead bildet. Demnach durchlaufen alle Gesell-
schaftsmitglieder einen Sozialisationsprozess, durch
den sie ihre Identitadt sowie ein gemeinsames Ver-
stdndnis von Symbolen erwerben. Dieser Prozess bil-
det das Fundament dafiir, dass ein interaktiver
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Austausch von verbalen und nonverbalen Handlungen
erst moglich wird (vgl. Mead, 1973, S. 196 ff.). Im
symbolischen Interaktionismus fungieren diese Hand-
lungen als symbolische Bedeutungsvermittler, deren
Bedeutung aus kulturellen und gesellschaftlichen
Komponenten hervorgebracht wird. In Interaktions-
prozessen kénnen die Akteure wechselseitig Bedeu-
tungen austauschen, da sie in ihrer Sozialisation ein
gemeinsames Verstandnis tber Symbole entwickelt
haben. Die Bedeutungen von Objekten basieren dem-
nach immer auf der Basis kultureller Gegebenheiten
(vgl. Stangl, 2017, 0.S.). Blumer ergénzt, dass Bedeu-
tungen Uber Dinge immer auch von einem interpreta-
tiven Prozess des Individuums abhangig sind.
Dadurch ist die Bedeutung lber Dinge sowohl sub-
jekt- als auch situationsabhéngig (vgl. Blumer, 2013,
S. 64).

Goffman schafft mit seinem Ansatz eine Briicke
zwischen den symbolischen Interaktionen, die als Be-
deutungsvermittler fungieren, und den darin auftre-
tenden Ritualen. Insbesondere fokussiert er zeremoni-
elle Verhaltensregeln, die dem Individuum ermdgli-
chen seinem Interaktionspartner eine ehrerbietende
Wertschdtzung zu vermitteln, indem es ihm mit rich-
tigem Benehmen begegnet. Die Verhaltensregeln
Ehrerbietung und Benehmen sichern das Funktionie-
ren von sozialen Interaktionen in der Gesellschaft.
Die damit verbundenen Rituale fungieren als Hilfs-
mittel, um Gesellschaftsmitglieder selbstregulierend
an sozialen Begegnungen partizipieren zu lassen und
die eigene Identitat zu wahren (vgl. Goffman, 2013,
S. 90 ff.) Goffman beschreibt mit seiner Theorie der
Interaktionsrituale einen Ansatz, der eine Funktion
von Ritualen in sékularisierten Gesellschaften einord-
net. Individuen koénnen sich selbst und anderen eine
Form der Heiligkeit erweisen, indem sie Verhaltens-
regeln und die damit verbundenen Rituale einhalten.
Die elementar wichtigen, zeremoniellen Verhaltens-
regeln, die in diesem Kontext relevant werden, sind
Ehrerbietung und Benehmen, die es einem Akteur er-
mdglichen seinem Gegeniliber mit Wertschatzung ent-
gegen zu treten. Diese kann jedoch nicht nur auf in-
terpersoneller Ebene stattfinden, auch gegentiber Ob-
jekten kann sich das Individuum anerkennend verhal-
ten (ebd.).

Nur wenn sich das Individuum an den gesellschaft-
lichen Regeln orientiert, kann es seine ldentitit auf-
rechterhalten. Rituale sind demnach nicht mehr nur
im religiésen Kontext mdglich, sondern eignen sich
auch zur Sakralisierung von profanen Handlungen

und Objekten, respektive zur besonderen Form der
Wirdigung anderer Subjekte. Sie fungieren in diesem
Kontext, um Bedeutungen zu vermitteln, die — kon-
form zum symbolischen Interaktionismus — in einem
interpretativen Prozess der Subjekte entschliisselt
werden mussen. Ein Objekt wird demnach zum Ge-
genstand eines Rituals, wenn der Akteur diesem mit
zeremoniellen Handlungen und den damit verbunde-
nen Verhaltensregeln entgegentritt bzw. diesem eine
besondere Wertschétzung erweist.

Personliche Rituale

Letztlich kénnen anhand der Theorie nach Freud auch
personlich durchgefuhrte Rituale dargestellt werden.
Freud vergleicht diese mit Zwangshandlungen, die
aufgrund einer Neurose entstehen (vgl. Freud, 1907).
Unter Einbezug der psychoanalytischen Sicht erkennt
er, dass Zwangshandlungen wie rituelle Handlungen
,sinnvoll und symbolisch gemeint sind“ (Freud,
1907). Er fiihrt als Beispiel Vorgehensweisen auf, die
ein Subjekt immer wieder vor dem Schlafengehen
durchfiihren muss, weil sie ihm als notwendig er-
scheinen. Diese Rituale fiihren die Subjekte vor allem
durch, um die Interessen ihrer Personlichkeit zum
Ausdruck zu bringen. Es ist hervorzuheben, dass
Freud den Identitatsbegriff niemals wirklich verwen-
det hat. Vielmehr erklart er die Personlichkeit eines
jeden Individuums durch die menschliche Psyche, bei
der er vor allem auch die Eigenschaften des Unterbe-
wusstseins analysiert. Nach Freud setzt sich die Per-
sonlichkeit aus einem trianguldren Verhaltnis zusam-
men, in dem Ich, Es und Uber-Ich in einem kontinu-
ierlichen Wechselspiel zueinanderstehen. Das Es ver-
korpert laut Freud das Unterbewusstsein der mensch-
lichen Psyche und kann als angeborene Instanz ver-
standen werden (vgl. Freud, 1923, S. 840 ff.). Dem
entgegen entwickelt der Mensch auch ein Uber-Ich,
das als moralische Instanz verstanden werden kann,
die durch gesellschaftlich vorgegebene Normen und
Werte hervorgebracht wird. Dadurch verinnerlicht
das Individuum die Vorstellungen gesellschaftlich an-
gemessenen Verhaltens in seiner Persénlichkeit — re-
prasentiert durch das Uber-Ich. Den Mittelpunkt zwi-
schen Es und Uber-Ich bildet das Ich — als das Selbst
bzw. die Identitat (vgl. Freud, 1923, S. 852 f.). Laut
Freud kann zwischen Es, Ich und Uber-Ich ein Span-
nungsverhéltnis entstehen, das zu zwanghaft durchge-
fuhrten Neurosen fiihren kann (vgl. Freud, 1924).
Dennoch scheint das Individuum die Sinnhaftigkeit
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der ausgefuhrten Handlungen zu kennen. Um die In-
teressen der eigenen Personlichkeit hervorzubringen,
praktiziert das Subjekt Rituale, die oftmals im Priva-
ten stattfinden. Dabei kann ,,eine Verschiebung vom
Eigentlichen, Bedeutsamen, auf ein ersetzendes Klei-
nes“ (Freud, 1907) erfolgen, wodurch profane Dinge
einen sakralen Charakter annehmen konnen und
dadurch als Gegenstand eines Rituals fungieren.

Die Sakralisierung des Profanen

Es l&sst sich festhalten, dass Rituale als identitatsstif-
tende und -stlitzende symbolische Handlungen aufge-
fasst werden koénnen, die ihre Anwendung vor allem
in zeremoniellen Verhaltensweisen der Subjekte fin-
den. Dabei betrachtet Turner auReralltagliche Rituale
als Bestandteil eines Bedeutungssystems. Goffman
postuliert Interaktionsrituale als Bedeutungsvermitt-
ler und auch Freud erkennt die Sinnhaftigkeit privat
durchgefiihrter Rituale im Alltag, die personlichkeits-
bedingt durchgefiihrt werden. Wéhrend Turner und
Goffman das Durchfiihren von Ritualen aus einer ge-
sellschaftlichen Perspektive erklaren, bezieht Freud
neben dieser auch noch Instanzen der menschlichen
Psyche mit ein.

An dieser Stelle kann die Forschungsfrage:
»Wodurch wird ein Objekt zum Gegenstand eines Ri-
tuals?* beantwortet werden. Ob auBeralltiglich, all-
taglich, in der Interaktion oder im privaten durchge-
fuhrt, Rituale sind symbolisch, bedeutungsvermit-
telnd und identitétsstiftend bzw. -stiitzend und sorgen
flir Stabilitat und Ordnung. Fur die Ritualteilnehmer
weisen sie einen heiligen Charakter auf, sodass pro-
fane Objekte, die in das Ritual eingebunden werden,
einen sakralen Wert annehmen konnen. Laut Durk-
heim entsteht die heilige Bedeutung eines Objekts
dadurch, dass die Ritualteilnehmer ihre Gefihle auf
das Objekt (Totem) tibertragen. In Ubergangsritualen
stehen Symbole fiir bestimmte heilige Bedeutungen,
die im Rahmen ritueller Praktiken wesentlich sind.
Diese Symbole kénnen laut Turner auch in Form von
Objekten in das Ritual eingebunden werden. Sie un-
terliegen dabei durchaus unterschiedlichen Bedeutun-
gen, die erst im Zusammenhang mit dem jeweiligen
Ritual eindeutig werden. Nach Goffman erhélt ein
Objekt sakrale Wichtigkeit, wenn die Akteure diesem
mit besonderer Wertschétzung entgegentreten. Dabei
ist wesentlich, dass gesellschaftlich vorgegebene Ver-
haltensregeln, sowie die damit verbundenen Rituale,
eingehalten werden. Bei Freud zeigt sich die

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Heiligkeit von Objekten dahingehend, dass sie in ge-
wissenhaft ausgefiihrten, rituellen Handlungen ihre
Anwendung finden, denen der Akteur eine besondere
Wichtigkeit zuschreibt.

Alltagliche Gegenstande kénnen mit einer mythi-
schen Bedeutung aufgeladen werden und einen sym-
bolischen Charakter annehmen, wenn sie von Akteu-
ren in den Kontext ritueller Praktiken eingebunden
werden. Der heilige Wert des Rituals wirkt sich sinn-
stiftend auf die Objekte aus, die dadurch ebenfalls
eine sakrale Bedeutung in sich aufnehmen. Rituale
stellen dabei — im Sinne Durkheims — eine Zusam-
menstellung von Regeln, die das Verhalten gegeniiber
heiligen Objekten anleiten. Ein Objekt wird demnach
zum Gegenstand eines Rituals, wenn es fur die Ritu-
alteilnehmer eine sakrale Bedeutung annimmt, die
sich infolge der rituellen Handlung identitatsstiftend
oder -stitzend auf den Akteur auswirkt. Kurzum: Die
Sakralisierung des Profanen.

Erfahrbare Identitit durch Konsum-
rituale

Es wurde bereits aufgezeigt, dass Unternehmen Kun-
den insbesondere dann langfristig binden kénnen,
wenn sie die kulturellen und symbolischen Eigen-
schaften einer Marke erfahrbar machen. Zudem
wurde die identitatsvermittelnde Funktion von Kon-
sumaktivitaten und Ritualen dargestellt. Rituale wer-
den dann praktiziert, wenn die Akteure Eigenschaften
ihrer Identitat bewusst demonstrieren wollen. In ihre
rituellen Praktiken binden die Akteure bewusst ausge-
waéhlte Marken ein, um deren Eigenschaften und Be-
deutungen in ihrer eigenen Personlichkeit hervorzu-
bringen und gegentber sich selbst und gegeniber an-
deren zu erfahren. Die daraus resultierenden Konsum-
rituale bieten eine Chance fiir die Unternehmenskom-
munikation, da Marken, die ritualisiert konsumiert
werden und dadurch eine sakrale Wichtigkeit fur den
Konsumenten aufweisen, vorerst nicht mehr aus-
tauschbar sind.

Im Rahmen einer empirischen Forschung, die die-
ser Ausarbeitung zugrunde liegt, soll beantwortet
werden, inwiefern die Unternehmenskommunikation
Konsumrituale nutzen kann, um Markenloyalitat zu
erzeugen. Die Ergebnisse zeigen die Existenz von
Konsumritualen wéhrend des auleralltaglichen Erle-
bens und in alltdglichen Situationen. Wahrend alltag-
liche Konsumrituale Uberwiegend personlich vollzo-
gen werden, flihren die Akteure Konsumrituale
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auferhalb des Alltags groftenteils im Kollektiv durch.
Waéhrend auReralltaglicher Erlebnisse setzen sich
Konsumrituale aus ausgewahlten Handlungsstrate-
gien und der gleichzeitigen Nutzung eines bewusst
ausgewahlten Konsumgegenstands bzw. einer Marke
zusammen. Die Handlungsstrategien werden von den
Akteuren angewendet, um die Situation des auBerall-
taglichen Erlebens zu bewaéltigen. Dabei inszenieren
sie sich selbst, filhren symbolische Handlungen
durch, werten sich oder die Situation selbst auf und
verteilen konkrete Rollen an sich selbst oder an Betei-
ligte. Auleralltagliches Erleben entsteht grundsétz-
lich immer dann, wenn die Akteure dem Alltag ent-
fliehen mdchten oder ein Ereignis eine sehr wichtige
Bedeutung hat. Grundsétzlich geht das auleralltagli-
che Erleben auch immer mit zusétzlich zur Verfligung
stehender Zeit einher, die wahrend des Alltags nicht
genutzt werden kann. Dementsprechend versuchen
die Akteure wahrend des Alltags eher stabile Hand-
lungsablaufe einzuhalten, in die sie immer wieder
auch bewusst ausgewéhlte Marken einbinden. Auch
alltagliche Situationen kdnnen demnach Konsumritu-
ale hervorbringen. Diese scheinen vielmehr im priva-
ten Raum durchgefihrt zu werden, als im sozialen
Miteinander.

Aus den Kategorien des auReralltaglichen Erlebens
und den allt&glichen Situationen kann ein Gesamtphé-
nomen erschlossen werden. Die ,,erfahrbare Identitét*
stellt ein Konstrukt dar, das auch den bereits darge-
legten Kategorien hervorgebracht wird und deren Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede darstellt. Es stellt
jedoch keine Einrahmung beider Kategorien dar, son-
dern bildet vielmehr eine Schnittmenge aus dem au-
Reralltaglichen Erleben und den alltdglichen Situatio-
nen.

Geleitet durch soziale und duRere Einflisse bringt
das Subjekt eine ldentitat hervor. Diese ist jedoch
nicht auf bestimmte Eigenschaften fixiert, vielmehr
passt sich die Identitat flexibel an Situationen im All-
tag bzw. an auBeralltagliche Erlebnisse an. Das heifit,
das Individuum weist nicht eine einzige Identitat auf,
stattdessen passt es sein Selbst an &uflere Bedingung
an und wechselt zwischen der ,,Alltagsidentitit™ und
der ,,Ubergangsidentitit* auBerhalb des Alltags. Ein
und dieselbe Person kann demnach unterschiedliche
Handlungsmuster aufzeigen, abhéngig davon ob sie
sich in einem alltaglichen oder einem auBeralltagli-
chen Zustand befindet. Diese Abweichungen zeigen
sich beispielsweise auch bei der Markenwahl. So
kann einem Akteur, der sich in einer alltaglichen

Situation befindet, die bewusste Auswahl von Marken
als unwichtig erscheinen, wahrend dem gleichen Ak-
teur die Auswahl einer bestimmten Marke als bedeu-
tend erscheint, sobald er etwas Auleralltagliches er-
lebt.

Es konnte herausgestellt werden, dass Individuen in
alltaglichen Situationen scheinbar eher dazu geneigt
sind ihre ldentitat aufrechtzuerhalten, indem sie ihre
Handlungsstrategien nach stabilen Ablaufen ausrich-
ten oder sich selbst konkrete Verhaltensmuster aufer-
legen. Sie versuchen dadurch vermutlich ihre Identitat
zu stlitzen. In auBeralltadglichen Momenten versuchen
die Akteure hingegen scheinbar andere Identitaten an-
zunehmen. Es scheint so, als wiirden die Akteure ver-
suchen ihrer ,,Alltagsidentitit®, durch die Flucht aus
dem Alltag, eine Pause zu gewahren, indem sie wéh-
rend des auBeralltidglichen Erlebens eine ,,Uber-
gangsidentitit annehmen. Dabei verteilen die Ak-
teure konkrete Identitédtsrollen an sich selbst: ,,Wer
will ich sein, wenn ich dem Alltag entfliche?* Bei der
Beantwortung dieser Frage beeinflussen den Akteur
unterschiedliche Faktoren, wie der Wunsch nach In-
tegration, die jeweilige Atmosphare, das Bedirfnis
zur Traditionssicherung oder aber auch ein Verlangen
nach Transformation.

Interessant ist dabei, wie der Akteur wéhrend des
aufReralltaglichen Erlebens bzw. in alltaglichen Situa-
tionen mit Marken umgeht. Daraus ergibt sich eine in-
teressante Fragestellung, die mit dem Gesamtphéano-
men der ,erfahrbaren Identitdt* geldst werden kann:
Warum praktizieren Individuen Gberhaupt Konsumri-
tuale und treffen ihre Markenwahl im Alltag anders
als auRerhalb des Alltags?

Konsumrituale finden ihre Anwendung, weil die
Akteure scheinbar aus Konsumgegenstanden ihre
Identitaten beziehen und diese gegeniiber sich selbst
und gegeniber anderen erfahrbar machen wollen.
Wihrend des auBeralltaglichen Erlebens zeigen die
Akteure mit ihrer ,,Ubergangsidentitiit wer sie sein
wollen, indem sie sich beispielsweise durch den Kon-
sum von bestimmten Markenprodukten inszenieren.
Weil die Akteure ihre Identitdt aus den Eigenschaften
bewusst ausgewahlter Marken zusammensetzten, ist
es ihnen in auleralltdglichen Momenten wichtig, ge-
nau diese Marken in ihren Konsum einzubinden. Aus
den Eigenschaften der Marken beziehen sie ihre
,,Ubergangsidentitit“, die durch das Konsumritual zu
einer ,,erfahrbaren Identitat” wird.

Auch in alltdglichen Situationen kénnen Konsumri-
tuale zu einer ,,erfahrbaren Identitit™ fithren. Diese
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wirkt sich jedoch eher identitdtsstiitzend auf die ,,All-
tagsidentitit™ aus. Wird der Kaffeekonsum am Mor-
gen zu einem Konsumritual mit transformierendem
Charakter, kann der Akteur jeden Morgen sicherstel-
len ,,Ich bin ich“. Die Akteure wechseln demnach
zwischen der ,,Alltagsidentitét” in alltiglichen Situa-
tionen und ,,Ubergangsidentititen* wihrend des au-
Reralltaglichen Erlebens. Durch das Praktizieren von
Konsumritualen kdnnen diese Identitdten erfahrbar
werden, woraus die ,,erfahrbare Identitdt” resultiert.
Im Alltag hat das Erfahren der eigenen Identitét die
Aufgabe dem Akteur zu bestdtigen ,,Ich bin ich®. Au-
Berhalb des Alltags unterstiitzt die ,,erfahrbare Identi-
tit“ den Akteur bei der Frage ,,Wer will ich sein?*.
Dartiber hinaus kann die erfahrbare Identitat auch Ei-
genschaften der ,,Ubergangsidentititen” mit in den
Alltag nehmen und diese in der ,,Alltagsidentitét™ ver-
ankern. Dadurch kann festgehalten werden, dass Kon-
sumrituale eine wichtige Rolle im identitatsbildenden
Prozess einnehmen.

Konsumrituale als Chance fiir die Unter-
nehmenskommunikation: Das Ergebnis

Fur die vorliegende Untersuchung ergibt sich daraus
folgendes Ergebnis: Konsumrituale umfassen Hand-
lungsstrategien des auleralltiglichen Erlebens oder
der alltaglichen Situationen und binden gleichzeitig
einen Konsumgegenstand — insbesondere eine be-
wusst ausgewahlte Marke — ein. Dadurch resultieren
Konsumrituale entweder als Konsequenz aus dem au-
Reralltaglichen Erleben oder aus alltaglichen Situatio-
nen. Fir die Unternehmenskommunikation bedeutet
das, dass Ritualisierung genutzt werden kann, um
Kunden langfristig zu binden. Denn ist eine Marke
einmal zum Gegenstand eines Konsumrituals gewor-
den, scheint sie fiir den Konsumenten eine sakrale Be-
deutung anzunehmen, sodass dieser nicht mehr bereit
ist die Marke auszutauschen. Dennoch muss auch re-
stimiert werden, dass Konsumrituale scheinbar eher
wahrend des auBeralltaglichen Erlebens entstehen.
Produkte und Marken, die in auReralltdglichen Mo-
menten ihre Anwendung finden, eignen sich demnach
eher, um ritualisiert zu werden. Im Rahmen dieser Un-
tersuchung konnten speziell Lebensmittel, Spirituo-
sen, Kosmetika und Kleidung als geeignete Pro-
duktkategorien identifiziert werden, um zu einem Ge-
genstand eines Konsumrituals zu werden. Aber auch
fir Produkte aus dem Alltag besteht scheinbar die
Madglichkeit ritualisiert konsumiert zu werden.
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Insbesondere wurden hier Produkte erkannt, die einen
transformierenden Charakter aufweisen und dem Ak-
teur seine ldentitat bestatigen. Aus diesem Grund eig-
net sich scheinbar der Kaffee am Morgen, um zu ei-
nem Gegenstand eines Konsumrituals zu werden, die
Zahnpasta scheint aber eher ein Objekt einer routi-
nierten Handlung zu bleiben.

Schlussbetrachtung

Die Ergebnisse der Theorie und der empirischen For-
schung zeigten auf, dass auch profane Konsumgegen-
stdnde eine bedeutende Wichtigkeit fur die Akteure
darstellen konnen. Sie werden in rituelle Kon-
sumpraktiken mit einbezogen, da die Subjekte die Be-
deutungen und Werte erfahrbar machen wollen, die
sie den Produkten bzw. Marken zuschreiben. Das sak-
rale Objekt wird dabei durch den Konsumgegenstand
bzw. eine bewusst ausgewahlte Marke ersetzt.
Dadurch gewinnt die Marke eine heilige Wichtigkeit
fur den Akteur und ist fir ihn nicht mehr austausch-
bar.

Die Erfahrbarkeit der Markenidentitat ist in post-
modernen Gesellschaften ein relevanter Treiber fur
den Erfolg von Marken. Konsum bezieht sich nicht
mehr nur auf die eigentliche Bedurfnisbefriedigung,
sondern ist vielmehr ein sinnstiftender Prozess, der
kulturelle Werte und Bedeutungen an die Individuen
vermittelt. Konsumgegenstande und Marken repra-
sentieren demzufolge die Identitét, die sich die Kon-
sumenten winschen und verschaffen ihm Zugehorig-
keit zu einer ausgewahlten Wertegemeinschaft. Dabei
wird jedoch nicht nur eine Identitat angestrebt, statt-
dessen wollen die postmodernen Akteure verschie-
dene Identitaten flexibel zum Einsatz bringen. Rituale
nehmen dabei die Funktion ein sich identitatsstiftend
bzw. -stlitzend auszuwirken und die vermittelten Be-
deutungen und Werte auch erfahrbar zu machen. Pro-
fane Objekte werden zum Gegenstand eines Rituals,
wenn sie einen sakralen Wert firr die Beteiligten an-
nehmen. Dieser resultiert daraus, dass Rituale einen
heiligen Charakter fir die Akteure aufweisen, der sich
auf das Objekt Ubertragt. Die Bedeutungen, die dem
Objekt zugeschrieben werden, wirken sich identitats-
stiftend bzw. —stiitzend auf die Subjekte aus.

Wie das profane Objekt, das zum Gegenstand ritu-
eller Handlungen werden kann und den Akteuren
dadurch sakrale Bedeutungen vermittelt, kdnnen auch
Konsumobjekte in Ritualen eingebunden werden.
Konsumrituale kénnen aus auReralltaglichem Erleben
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und in alltdglichen Situationen entstehen und ermég-
lichen dem Konsument seine Identitat zu erfahren.
Waéhlen Konsumenten bewusst eine Marke aus und
binden diese in rituelle Praktiken ein, dann integrieren
sie einerseits die Eigenschaften der Markenidentitat in
ihrer Personlichkeit, andererseits machen sie die dar-
aus resultierende ldentitat erfahrbar. Um diesen Vor-
gang in einem Gesamtkonstrukt festzuhalten, wurde
das Phanomen der ,,erfahrbaren Identitidt” konzeptio-
niert. Dieses setzt sich auf der einen Seite aus der
»Alltagsidentitdt in alltdglichen Situationen zusam-
men, auf der anderen Seite aus ,,Ubergangsidentitéi—
ten, die der Akteur wihrend des auBeralltidglichen
Erlebens hervorbringen kann. Diese ldentitaten kdn-
nen gleichermalien erfahrbar werden, wenn die Ak-
teure Konsumrituale praktizieren. Dabei nimmt je-
doch die Erfahrung der ,,Alltagsidentitit eher eine
bestitigende Funktion ein, wiihrend die ,,Ubergangsi-
dentitdten* den Akteur erfahren lassen, wer er au3er-
halb des Alltags sein méchte. Die Ergebnisse zeigten
des Weiteren auf, dass die Subjekte besonders wah-
rend aulReralltdglicher Momente, nicht auf den Pro-
zess der ldentitatsstiftung verzichten wollen, sodass
sie sich oftmals an bewusst ausgewéhlte Marken bin-
den. Hingegen bleiben im Alltag viele Handlungen
eine einfache Routine und nur wenige Konsumob-
jekte schaffen es zum sakralen Gegenstand eines Ri-
tuals zu werden. Entsprechend zeigen sich die Ak-
teure im Alltag immer wieder auch wechselfreudig
und binden nur vereinzelnd fest ausgewahlte Marken
in rituelle Handlungen ein. Fur die Unternehmens-
kommunikation bedeuten die Ergebnisse, dass Ritua-
lisierung genutzt werden kann, um Kunden zu binden.
Allerdings ist dafur die richtige Steuerung der Mar-
kenidentitat wesentlich. Produkte und Marken, die
wahrend auleralltaglicher Erlebnisse ihre Anwen-
dung finden, kdnnen einfacher zu einem sakralen Ob-
jekt werden, da die Subjekte auReralltaglichen Erleb-
nissen oftmals von vornherein eine heilige Bedeutung
zuschreiben.

Im Anschluss an diesen Fachartikel verbleiben rele-
vante Themenkomplexe unbearbeitet, die im Rahmen
zukunftiger Forschungen vervollstandig werden
kénnten. Die Ergebnisse der Ausarbeitung bilden eine
Grundlage fur die Formulierung hypothetischer An-
nahmen, die im Rahmen einer quantitativen For-
schungsmethode geprift werden kénnten. Nur durch
weitere Forschungen konnen représentative Ergeb-
nisse erzielt werden, um wertvolle

Handlungsempfehlungen aufzuzeigen, die Unterneh-
men anleiten, wie sie durch Ritualisierung Kunden
binden kénnen.
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Nathalie Derichs:
Erst das Fressen, dann die Moral

Die Zufriedenheit der Bevélkerung von entwickelten Landern steigt seit Jahren nahezu konstant an. Dass wirt-
schaftliche Gegebenheiten das Zufriedenheitsniveau der Menschen sowohl in positiver als auch in negativer Weise
beeinflussen kdnnen, war bereits h&ufig Gegenstand wissenschaftlicher Betrachtungen. Wie allerdings umgekehrt
Zufriedenheit wirtschaftliches Handeln beeinflusst, und inwiefern sich der gesellschaftliche Trend der zunehmen-
den Zufriedenheit auf die Nachfrage nach ,,Bio*, ,, Oko* und einen , griinen Lebensstil” auswirkt, ist der For-
schungsgegenstand dieses Fachartikels.

Der Faktor der Zufriedenheit wurde hierbei herangezogen, um altruistisches und prosoziales Verhalten zu er-
klaren, welches im wirtschaftlichen Kontext immer hdufiger auftritt, aber nicht alleine durch rationale Hand-
lungsorientierung erklart werden kann.

Um einen Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und moralischem Konsum nachzuweisen, wurde eine Befra-
gung durchgefiihrt. Die Auswertung zeigt, dass Konsumenten eine Vorstellung dartiber haben, welche Kaufkrite-
rien berucksichtigt werden sollten, um moralisch und im Sinne der Gemeinschaft zu agieren. Ein eindeutiger Zu-
sammenhang zwischen der Zufriedenheit und moralischem Konsumverhalten konnte ihm Rahmen dieser empiri-
schen Erhebung nicht festgestellt werden. Dies fihrt jedoch auch die Grenzen einer Befragung auf. Gegenstand
der Analyse ist hierbei ndmlich nicht das tatsachliche Konsumverhalten, sondern lediglich das, was die Befragten
hierlber preisgeben wollen. Dadurch kommt es zu bewusst oder unbewusst herbeigefiihrten Verzerrungen, die bei

der Analyse und Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden mussen.

,,Erst kommt das Fressen, dann kommt die Moral
(Brecht, 1928). Was einst Bertolt Brecht in seiner
Dreigroschenoper der Bourgeoisie entgegnete, die
gutsituiert den niedrigeren Schichten der Gesellschaft
Moral predigen wollte, hat auch heutzutage weder an
Bedeutung noch an Aktualitdat verloren. Gesell-
schaftskritiker attestieren Menschen der modernen
Gesellschaft immer wieder eine ausgeprégte Selbst-
sucht ohne Ricksicht auf die Umwelt oder Mitmen-
schen. Und das, obwohl ,,Bio%, ,,0ko* und ein nach-
haltiger, ,.griiner Lebensstil“ gerade in den letzten
Jahren einen regelrechten Boom erfahren. So hat sich
der Umsatz mit Fairtrade-Produkten alleine innerhalb
der letzten funf Jahre mehr als verdoppelt — Tendenz
steigend (vgl. TransFair, 2017). Laut aktueller VVerof-
fentlichungen, wie dem Deutsche Post Gliicksatlas
2017, ist gerade fur die Deutschen sozial verantwort-
liches Handeln von enormer Bedeutung. Ein GroRteil
der Bevolkerung hélt es fiir sehr wichtig von ,,Natur
und Griin“ umgeben zu sein und auch der Wille, den
folgenden Generationen eine intakte Natur zu hinter-
lassen, Miill zu vermeiden und regional und 6kolo-
gisch produzierte Lebensmittel zu unterstitzen,
scheint immer starker ausgepragt zu sein (vgl.
Krieg/Raffelhiischen, 2017, S. 13).

Brechts AuBerung verdeutlicht im Kern jedoch vor
allem, dass die Opportunitat moralisch zu agieren

bestimmten Restriktionen unterliegt. Doch Restrikti-
onen und Einflussfaktoren sind nicht immer nur finan-
zieller Herkunft. Die Auffassung, dass Zufriedenheit
mafgeblich das Leben der Menschen beeinflusst und
teilweise eine groflere Auswirkung hat, als rein wirt-
schaftliche Kennzahlen, hat mittlerweile viele promi-
nente Vertreter gefunden. Der ehemalige UN-Gene-
ralsekretdr Ban Ki-moon kritisierte 2012, dass das
Bruttoinlandsprodukt als MaR der Dinge gelte, wenn
es darum geht, die politischen und wirtschaftlichen
Erfolge eines Landes zu bewerten. Doch um die Le-
bensqualitat der Menschen zu bewerten, reiche wirt-
schaftlicher Erfolg alleine nicht aus (vgl. Ki-moon,
2012).

Der Wohlstand der Gesellschaft wird durch mehr
beschrieben als nur durch den wirtschaftlichen Erfolg.
Sicherlich spielt die finanzielle Situation auch weiter-
hin eine Rolle, aber eben nicht die einzige. So formu-
lierte auch Robert F. Kennedy pragnant, dass das
Bruttoinlandsprodukt alles in Zahlen fassen konne,
auller jene Aspekte, die aus unserem Leben ein le-
benswertes Leben machen (vgl. Kennedy, 1968).

Die Meinung, dass ,,wirtschaftlicher Erfolg weder
ein ausreichender noch nachhaltiger Indikator flr den
gesellschaftlichen Fortschritt ist“ (Wiking, 2017, S.
18), wird immer vehementer vertreten. Eine Transfor-
mation von wirtschaftlichem Wohlstand in das
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Wohlergehen der Birger kénne nicht festgestellt wer-
den. Als Grund hierflr nennt Meik Wiking, Leiter des
Kopenhagener Instituts furr Gliicksforschung, dass im-
mer noch der Irrglaube bestehe, die Lebensqualitat
hinge vom wirtschaftlichen Wachstum ab und liele
sich durch Konsum und materiellen Uberfluss stei-
gern (vgl. Wiking, 2017, S. 18). Immer wieder wird
finanziellen Mitteln ein positiver Einfluss auf das
Glicksempfinden der Menschen nachgesagt, doch ab
einem gewissen Grenzwert ,,fiihrt materieller Gewinn
weder zu einer Verbesserung des individuellen noch
des kollektiven Wohlergehens® (Krieg/Raffelhii-
schen, 2017, S. 18). Dennoch ist die Wirtschaft in der
Lage, eine grolle Anzahl an Menschen zu schadigen
oder ihr zu helfen. So zerbrechen in wirtschaftlich
schwachen Zeiten mehr Familien als zu Zeiten des
wirtschaftlichen Aufschwungs und die Zahlen der
Straftaten, Krankheiten und Selbstmorde steigen (vgl.
Bergmann, 2005, S. 52).

Das Bewusstsein der Gesellschaft fur Verantwor-
tung und Nachhaltigkeit scheint stetig zu wachsen.
Das Kaufverhalten der Menschen ist nicht mehr aus-
schlieRlich von monetaren Uberlegungen bestimmt
und das Marktverhalten der modernen Gesellschaft
nicht mehr nur durch Eigeninteresse der Konsumen-
ten dominiert. Zunehmend kann am Markt Verhalten
beobachtet werden, welches kooperativ, altruistisch
und von Werten und Normen geleitet ist.

Verédndern sich das Verhalten und die Anspriiche
der Konsumenten, ist eine Reaktion seitens der Unter-
nehmen gefragt. Aufgrund einer zunehmenden
Marktsattigung und in Verbindung mit dem stetig
wachsenden Wettbewerbsdruck, kdénnen Unterneh-
men heute nicht mehr einfach ihre Produkte und
Dienstleistungen am Markt platzieren und darauf war-
ten, dass die Konsumenten diese annehmen. Damit
Unternehmen erfolgreich agieren kdnnen, mussen sie
gesellschaftliche Entwicklungen, wie den konstanten
Anstieg der Lebenszufriedenheit, friihzeitig erkennen
und auf eventuelle Auswirkungen reagieren. Trends
andern nicht nur die Beschaffenheit der Produkte, sie
beeinflussen auch die Art und Weise, wie entspre-
chende Werbebotschaften inhaltlich und gestalterisch
an den Konsumenten herangetragen werden missen.

Im Rahmen dieses Fachartikels soll deshalb erortert
werden, ob es sich bei der Zufriedenheit um einen
Faktor handelt, der Konsumentscheidungen hinsicht-
lich ihres moralischen Gehaltes positiv beeinflusst.
Eine empirische Untersuchung, die mit Hilfe des
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guantitativen Verfahrens durchgefihrt wird, soll zur
Beantwortung der Forschungsfrage beitragen.

Glick, Zufriedenheit und Wohlbefinden

Gluck, Zufriedenheit und Wohlbefinden: Abstrakte
Konstrukte, die nicht greifbar und fur den Menschen
kaum zu beschreiben sind — und trotzdem verwendet
sie jeder. So werden die Begriffe nicht nur im Alltag,
sondern auch im wissenschaftlichen Kontext héufig
im Zusammenhang oder sogar als Synonyme verwen-
det.

Das Interesse daran, Zufriedenheit messbar zu ma-

chen und die Ergebnisse zu nutzen, nimmt konstant
zu. Dafur spricht vor allem die grolRe Anzahl durch-
gefiihrter Studien, wie beispielsweise der jahrlich her-
ausgegebene Deutsche Post Gliicksatlas, der OECD
Better Life Index oder diverse Studien zu einzelnen
Teilbereichen der Lebenszufriedenheit.
Fur den Soziologen Wolfgang Glatzer stellen die Zu-
friedenheit und das Gluck zwei Mdglichkeiten dar,
positives Wohlbefinden zu beschreiben. Allerdings
resultiert die Zufriedenheit fiir ihn aus einer kogniti-
ven Bewertung, wahrend das Gliick ein eher affekti-
ver Zustand ist, der das VVerhéltnis positiver und nega-
tiver mentaler Erfahrungen eines Individuums aus-
drickt. Und obwohl man gewillt ist zu sagen, dass je-
mand, der im Augenblick gliicklich ist, auch tber eine
hohe Lebenszufriedenheit verfligt, gibt es zwischen
beiden Konstrukten nur eine geringe Korrelation.
Emotionales Gluck und kognitive Zufriedenheit stel-
len also nicht das Gleiche dar, es handelt sich um un-
terschiedliche Dimensionen (vgl. Glatzer, 1992, S.
55). Das flhrt dazu, dass in der alltdglichen Verwen-
dung zwar haufig Gber Gliick geredet wird, eigentlich
aber Zufriedenheit gemeint ist.

Zwei Selbste

Auch der Psychologe Daniel Kahneman grenzt zwei
Arten des Wohlbefindens klar voneinander ab. ,,Die
Bewertung der Lebensqualitat und die tatsachliche
Erfahrung mogen zusammenhéngen, aber sie sind
auch zwei verschiedene Dinge. Die Lebenszufrieden-
heit ist kein fehlerhaftes MaR des erlebten Wohlbefin-
dens (...). Sie ist etwas v0llig anderes* (Kahneman,
2015, S. 489).

Als Begriindung fiir diese Erkenntnis dient ihm sein
Konzept der Zwei Selbste. Dieses basiert auf der An-
nahme, dass jeder Mensch Uber ein erlebendes und ein
erinnerndes Selbst verfugt. Die beiden Selbste
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verfolgen unterschiedliche Interessen und erfahren
durch unterschiedliche Dinge Befriedigung (vgl
Kahneman, 2015, S. 27).

Das Vorhandensein dieser zwei Selbste wies er in
einem Versuch nach. Wahrend einer schmerzhaften
arztlichen Untersuchung wurde der Patient nach der
Intensitat der Schmerzen gefragt. Die Bewertung er-
folgte dabei von null fiir ,,schmerzfrei” bis zehn fiir
,unertragliche Schmerzen®. Die ermittelte Gesamt-
summe der Schmerzen fasste er in einer Gesamt-
summe zusammen. Diese Summe unterschied sich
von Patient zu Patient, da auch die Gesamtdauer der
Untersuchung stark variierte. Nach der Untersuchung
wurden die Patienten aufgefordert, die Gesamtsumme
der Schmerzen, die sie im Rahmen dieser Untersu-
chung hatten, anzugeben. Kahneman hoffte, dass die
Patienten seine Ergebnisse bestatigen wirden. Zu sei-
ner Uberraschung passierte dies nicht. Die Bewer-
tungsgrundlagen fiir die Patienten war nicht die Ge-
samtsumme der Schmerzen. Vielmehr wandten sie
eine Hochststand-Ende-Regel an, bei der die durch-
schnittliche Schmerzintensitat im schlimmsten Ab-
schnitt der Untersuchung, sowie das Ende der Unter-
suchung beruicksichtigt wurden. Die Gesamtdauer der
Untersuchung hingegen wurde vollkommen vernach-
lassigt (vgl. Kahneman, 2015, S. 467 f.).

,Das »erlebende Selbst« beantwortet die Frage:
»Tut es jetzt weh?«; das »erinnernde Selbst« beschéf-
tigt sich hingegen mit der Frage: »Wie war es im Gro-
Ren und Ganzen?«.” (Kahneman, 2015, S. 470)

Wirde man die Untersuchung fiir das erlebende
Selbst ertraglicher machen wollen, so miisste man die
Dauer der Untersuchung verringern und zwar auch
dann, wenn damit die Schmerzen steigen wirden. Um
die Erinnerung an die Untersuchung angenehmer zu
machen und somit das erinnernde Selbst anzuspre-
chen, wére es hingegen sinnvoll die Schmerzintensitét
zu verringern. Und zwar auch dann, wenn die Unter-
suchung dadurch langer andauert (vgl. Kahneman,
2015, S. 469). Dabei entsteht ein Interessenkonflikt
zwischen dem erlebenden und dem erinnernden
Selbst.

Das erlebte Wohlbefinden und Glick

Dieser Interessenkonflikt ist ebenfalls bei Kahnemans
Konzepten des erlebenden und des erinnernden Wohl-
befindens zu beobachten. Denn bei der Bewertung des
Wohlergehens gibt es grundsatzlich zwei Aspekte.
Zum einen gibt es das Wohlbefinden, welches

Menschen verspiren wahrend sie ihr Leben leben.
Zum anderen gibt es die Bewertung, die sie treffen,
wenn sie rickblickend dber ihr Leben urteilen (vgl.
Kahneman, 2015, S. 488). Wie sonst ware es zu erkla-
ren, dass manche Einflussfaktoren sich ,,stirker auf
die Beurteilung des eigenen Lebens als auf die unmit-
telbare Erfahrung des Lebens* (Kahneman, 2015, S.
488) auswirken? Das erlebte Wohlbefinden wird
durch situative Faktoren wie korperliche Gesundheit
oder soziale Kontakte bestimmt. So wirken sich Kopf-
schmerzen oder Stress negativ auf die Bewertung des
aktuellen Wohlergehens aus, wahrend die Anwesen-
heit von Freunden dieses positiv beeinflussen kann.
Es handelt sich hierbei um eine stark emotionsgetrie-
bene Bewertung, welche nicht nur wéchentlichen son-
dern sogar téglichen Schwankungen unterliegt (vgl.
Kahneman, 2015, S. 486 ff.).

Ausschlaggebend fur die Bewertung des erlebten
Wohlbefindens ist immer der Faktor, auf den der
Mensch seine Aufmerksamkeit richtet. Im Normalfall
ist dies das unmittelbare Umfeld oder die gegenwaér-
tige Situation (vgl. Kahneman, 2015, S. 486). Es gibt
allerdings auch Ausnahmen, bei denen der Aufmerk-
samkeitsfokus nicht auf die aktuelle Situation, son-
dern auf die Gedanken einer subjektiven Erfahrung
gerichtet ist. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn ein
Mensch traurig ist und selbst das Ansehen eines wit-
zigen Films keine Aufheiterung bringt (vgl.
Kahneman, 2015, S. 486). Kahneman beschreibt mit
seinem Konzept des erlebten Wohlbefindens also ge-
nau das, was im Sprachgebrauch des Alltags als
,,Gliick* bezeichnet wird.

Das erinnernde Wohlbefinden und Zufrie-
denheit

Die Lebenszufriedenheit interpretiert Kahneman hin-
gegen als Zufriedenheit des erinnernden Selbst (vgl.
Kahneman, 2015, S. 484). Es handelt sich also um
eine retrospektive Bewertung, die nach einem &hnli-
chen Schema ablauft, wie die nachtragliche Bewer-
tung der empfundenen Schmerzen wéhrend einer
Arztbehandlung.

Menschen bewerten die Gesamtzufriedenheit mit
dem Leben anhand eines typischen Zeitraums dieses
Lebens und nicht etwa anhand der Summe der Zufrie-
denheit Gber die Dauer des Lebens hinweg. In erster
Linie flieRen Hohepunkte und das Ende des Lebens in
die Bewertung ein. Die Dauer des Lebens lieBen die
Probanden hierbei vollkommen aufler Acht (vgl.
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Kahneman, 2015, S. 477 f.). Mit dieser retrospektiven
Bewertung beschreibt Kahneman das, was als Bewer-
tung der allgemeinen Lebenszufriedenheit verstanden
wird.

Zufriedenheit als sozialer Vergleich

,»Menschen, die unter besseren Lebensbedingungen
leben, sind zufriedener”. Diese Behauptung klingt
plausibel und auf den ersten Blick selbstverstandlich.
Umso erstaunlicher ist es, dass in Untersuchungen
zwischen der Zufriedenheit und den Lebensbedingun-
gen allenfalls ein schwacher Zusammenhang nachge-
wiesen werden konnte (vgl. Glatzer/Zapf, 1984, S.
25). Zur Erklérung dieser Tatsache wurden mehrere
Erklarungsansatze entwickelt. So ist es mdglich, dass
ein sozialer Druck herrscht Unzufriedenheit zu leug-
nen, dass Individuen resignieren und ihre Anspriiche
den Umsténden anpassen, dass AuRerungen iiber die
Unzufriedenheit kulturell erlernt und deshalb von den
eigenen Erfahrungen unabhéngig sind und, dass auf-
grund der individuellen VergleichsmafRstébe dhnliche
Situationen in stark differenziertem Malle bewertet
werden. Das bedeutet aber auch, dass eine VVerbesse-
rung der Lebensumstande aller Menschen kein Anlass
flir ein Individuum ist, die eigene Zufriedenheit besser
einzustufen. Vielmehr ist hierfur eine relative Verbes-
serung im Vergleich zu einer relevanten Bezugs-
gruppe notwendig. Die Bewertung der eigenen Le-
bensbedingungen erfolgt also im Vergleich zu den Le-
bensbedingungen anderer Individuen (vgl. Glatzer,
1992, S. 59 f.). Die Steigerung der Zufriedenheit der
einen Person setzt folglich immer die Schlechterstel-
lung einer anderen Person voraus.

Schneidet eine Person im Vergleich zu einer ande-
ren Person besser ab, wird das menschlichen Bedirf-
nisse nach positiver Distinktheit und einem positiven
Selbsthild gestillt. Doch trotzdem kann ein Indivi-
duum auch dieses Resultat eines Vergleichs als unan-
genehm wahrnehmen. Namlich dann, wenn es Unge-
rechtigkeit empfindet. In diesem Fall stellt es sich die
Frage, ob es seine Privilegien zurecht erlebt. Bei der
Verneinung dieser Frage schlégt das positive Selbst-
gefiihl in Schuldgefiihl um (vgl. Frey/Bierhoff, 2011,
S.36f.).

Konsum und Moral

Der moralische Konsum ist als Erweiterung des kon-
ventionellen Konsums anzusehen. Moralische
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Beweggriinde werden in der Definition des konventi-
onellen Konsums nicht ausgeschlossen, sind aber eine
essenzielle Voraussetzung dafir, dass Kaufentschei-
dungen als moralisch eingeordnet werden konnen.
Die Fragen der Moral sind die Fragen danach, ob eine
Handlung und deren Folgen fir das handelnde Indivi-
duum und fur die Gemeinschaft moralisch richtig und
in der Gemeinschaft anerkannt sind. Somit stellen
moralisch richtige Handlungen auch immer sozial er-
wiinschte und legitime Verhaltensweisen dar, die ak-
zeptierte Normen und Werte der Gesellschaft abbil-
den (vgl. Rommerskirchen, 2015, S. 28).

Trifft ein Individuum eine Kaufentscheidung also
aus moralischen Uberlegungen heraus, sind Normen
und Werte der Gesellschaft Basis dieser Entscheidun-
gen. Es handelt sich hierbei um das Konsumieren von
Produkten und Dienstleistungen ,,und, parallel mitlau-
fend, die Bewertung dieses Konsums in Hinblick auf
die Positionierung des Kdufers in der Reputations-
matrix der Gesellschaft* (Priddat, 2006, S. 17). Durch
ein Verhalten, welches diesen Normen und Werten
entspricht, versucht das Individuum Akzeptanz fir
sein Handeln durch die Gesellschaft zu erlangen.
Gleichzeitig verhindert es, dass es nicht ,,wegen mo-
ralischer eigenwilliger Uberzeugung in soziale Dis-
tanz zu anderen® (Priddat, 2006, S. 17) gerit.

Da der Wettbewerb sich verdichtet und es far Un-
ternehmen zunehmend schwieriger wird, die eigenen
Produkte und Dienstleistungen von denen anderer
Anbieter zu unterscheiden, werden die Kernprodukte
mit verschiedenen Zusatznutzen aufgeladen. Die so
geschaffene Erweiterung des Produktes dient nicht
nur der Differenzierung vom Wettbewerb, sie soll den
Konsumenten rundum zufriedenstellen. Doch heutzu-
tage wird die Zufriedenheit des Konsumenten nicht
mehr nur durch dessen Erfahrungen mit dem Produkt
oder der Dienstleistung bemessen. Zu Zeiten von ,,ge-
sattigten Markten und [...] Biirgern, die kritischer
und bewusster konsumieren, z&hlen Beziehungen und
das unmittelbare Produktumfeld mehr als die Pro-
dukte selbst™ (Otto GmbH & Co KG, 2013, S. 53).
Auch die Frage danach, wie sorgenfrei etwas konsu-
miert werden kann und welche Auswirkungen der
Konsum auf die Umwelt oder die Lebensqualitdt an-
derer Menschen hat, spielt zunehmend eine Rolle. Gi-
ter dienen also schon lange nicht mehr nur der Beddirf-
nisbefriedigung, sie sind zum Ausdrucksmittel der
menschlichen Identitat geworden. Diese Doppelfunk-
tion haben die Unternehmen langst erkannt und ver-
sehen ihr Produkte und Dienstleistungen mit einem
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kulturellen Zusatznutzen, der schlieBlich wichtiger
wird als der urspriingliche Gebrauchswert (vgl.
Koslowski/Priddat, 2006, S. 7).

Egoistischer Konsum

Die Annahme des egoistischen Konsums basiert auf
der Lehre des Eigennutzes. Diese besagt, dass ein
Mensch immer entsprechend seiner starksten Neigun-
gen handelt. Und zwar selbst dann, wenn dieses Han-
deln auch andere Individuen in irgendeiner Form be-
trifft. Sie macht Befriedigungen und Frustrationen
miteinander verrechenbar und ermdglicht so Hand-
lungsalternativen durch Kosten-Nutzen-Rechnungen
miteinander zu vergleichen. Und das ganz ungeachtet
der moralischen Bewertung der Handlungsoptionen
(vgl. Vowinckel, 1992, S. 36). Einen Ansatz zur Er-
klarung des egoistischen Konsums bietet der utilita-
ristische Grundgedanke des Homo oeconomicus, wel-

cher von Homans erweitert wurde.

Am herkémmlichen Homo oeconomicus kritisiert
Homans nicht, dass er ékonomisch handelt, alle Mittel
stets zum eigenen Vorteil einsetzt oder er unsozial und
ausschlielRlich an Geld und materiellen Dingen inte-
ressiert ist. Das groRere Problem stellt fur Homans
dar, dass ihm nur ein begrenzter Bereich von Werten
zuganglich ist. Eine derartige Einschrankung liegt
beim neuen Homo oeconomicus hingegen nicht vor.
Er kann alle Werte vom Altruismus bis zum Hedonis-
mus haben und nach diesen agieren. Solange er seine
Mittel nicht vergeudet, ist sein Handeln als
6konomisch zu betrachten. Im Gegensatz zum klassi-
schen Homo oeconomicus, der ausschlieRlich zweck-

rational und in Absicht auf eine unmittelbare Maxi-

mierung des Nutzens handelt, erfahrt der neue Homo

oeconomicus auch durch das Einhalten sozialer Werte

und Normen Befriedigung (vgl. Homans 1972b, S.
67).

Doch auch, wenn der neue Homo oeconomicus mo-
ralisch handelt und Homans ihm die Fahigkeit zu-
spricht, mehrere Werte verfolgen zu kénnen, ist der
Ursprung seines Handelns nie das Wohl des Kollek-
tivs. In jeglichen Tauschprozessen halt der Mensch
die eigene Auffassung eines fairen Tausches fir wich-
tiger als die seines Gegeniibers (vgl Homans, 1972a,
S. 66). So verfolgt der Homo oeconomicus auch dann,
wenn er moralische Grundprinzipien befolgt, nur ein
Ziel: die Maximierung des eigenen Nutzens.

Was dieser Ansatz nicht erkldren kann, sind altruis-
tisches Handeln und die fehlende Ausrichtung

rationalen Handelns auf alle Lebensbereiche. So
durfte ein Individuum auch in Freundschaften, Fami-
lien- und Liebesbeziehungen niemals uneigenniitzig
handeln, da der Homo oeconomicus sich in diesem
Falle Irrationalitat vorwerfen lassen misste. Ansatze
der Rational Choice-Theorie sind somit nicht in der
Lage, Liebe oder Altruismus zu erklaren. Hierfur wird
ein normativer Forschungsansatz benétigt (vgl. Rom-
merskirchen, 2017, S. 261).

Altruistischer Konsum

Altruistisches Verhalten ist eng mit dem hilfreichen
und dem prosozialen Verhalten verwandt. Wahrend
hilfreiches Verhalten voraussetzt, dass ein Indivi-
duum einem anderen Individuum eine Wohltat er-
weist, ist prosoziales Verhalten dann gegeben, wenn
der Ausldser des Verhaltens kein finanzieller Anreiz
ist (vgl. Bierhoff, 2006, S. 151). Das altruistische Ver-
halten schlieBlich beschreibt die Form prosozialen
Verhaltens, ,.bei der der Helfer dadurch motiviert ist,
dass er die Perspektive des Hilfeempfangers ein-
nimmt und auf Grund seines Mitleidens dem Hilfe-
empféanger eine Wohltat erweist™ (Bierhoff, 2006, S.
151).

Die Absichten, mit denen Menschen anderen Men-
schen helfen, sind sehr vielseitig. Sie kénnen aus Nor-
men resultieren (,,weil es sich so geh0rt*), mit der Ab-
sicht gut dastehen zu wollen oder beispielsweise aus
Mitgefuhl. Und auch das MaR der Einbringung ist
stark unterschiedlich. So kann ein Mensch beispiels-
weise helfen, indem er eine Auskunft erteilt oder, in-
dem er sein eigenes Leben fir ein anderes Individuum
riskiert. Trotz der unterschiedlichen Auspragungen
prosozialen Verhaltens gibt es einen gemeinsamen
Kern. So ist dieses immer dem Wohl anderer zutrag-
lich und erfolgt sowohl intentional als auch freiwillig
(vgl. Bierhoff, 2010, S. 13 f.).

Der Soziologe Nico Stehr erkennt einen Wandel
und stellt fest, dass sich zunehmend ,,in den Dienst-
leistungen und Waren oder dem Ruf von Produzenten
und Anbietern (...) gesellschaftliche Werte und Nor-
men* (Stehr, 2007, S. 12) manifestieren. Doch Moral
spiegelt sich nicht nur in Waren wider, sie ist ebenfalls
ein Element der Produktions- und Konsumtionspro-
zesse. Stehr vertritt deshalb die Auffassung, dass es
von hoher Bedeutung ist, die Interaktion der Normen
des Konsums und der Produktion zu beobachten. So
fihrt das tatsachliche Konsumverhalten nach und
nach zu einer Einstellungsveranderung, was
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wiederum einen sich selbst umsetzenden und intensi-
vierenden Prozess in Gang setzt (vgl. Stehr, 2007, S.
12 f.). Als wesentliche Einflussfaktoren fir die zuneh-
mende Moralisierung nennt Stehr den durchschnittli-
chen Anstieg des Wohlstands privater Haushalte so-
wie das Wachstum des Bildungsniveaus der Bevolke-
rung (vgl. Stehr, 2007, S. 12 f.).

Studiendesign und Methodik

Um die Forschungsfrage ,, Prdferieren zufiiedene
Menschen moralische Produkte? “ zu beantworten,
wurde ein geschlossenes Forschungsverfahren durch-
gefiihrt. Das quantitative Paradigma soll die kulturell
und sozial geschaffene Wirklichkeit erklaren. Hierbei
werden soziale Sachverhalte mit Hilfe eines Operati-
onalisierungsprozesses erhebbar gemacht und im An-
schluss statistisch analysiert. Dadurch kénnen Struk-
turen Uberindividueller Zusammenhange und Gesetz-
maRigkeiten zwischen Vorgangen sichtbar gemacht
werden. Die Tatsachen der erfahrbaren Welt werden
hierbei in numerische Zahlen tbersetzt — also quanti-
fiziert — und im Anschluss anhand statistischer Me-
thoden ausgewertet (vgl. Raithel, 2008, S. 8 ff.). Zur
Beantwortung der Forschungsfrage wurde deshalb
das hypothesenprifende quantitative Verfahren ge-
wahlt.

Zundchst einmal lassen sich theoretische Begriffe
nicht unmittelbar beobachten oder erfahren. Die Her-
ausforderung besteht darin, solche Konstrukte ,,in
eine Form zu bringen, die es ermdglicht, sie empirisch
zu erfassen und zu tberprifen (Raithel, 2008, S. 36).
Zur Uberpriifung vielschichtiger Zusammenhénge ist
die Operationalisierung, also die Ubersetzung kom-
plexer theoretischer Begriffe in beobachtbare und
messbare Werte, unerlésslich. Dazu wird das theore-
tische Konstrukt auf verschiedene Items herunterge-
brochen (vgl. Raithel, 2008, S. 35 f.).

Um die aufgestellten Hypothesen zu prifen und die
Forschungsfrage im Nachgang beantworten zu kén-
nen, wurde fiir diese Datenerhebung das Ex-post-
facto-Design und die Befragung im Rahmen eines
Online-Fragebogens gewéhlt. Hierbei handelt es sich
um eine standardisierte und schriftliche Befragung
von Einzelpersonen, welche internetgestiitzt durchge-
fihrt wird. So kann auch mit geringen finanziellen
Mitteln und personellem Aufwand eine verhaltnisma-
Rig grofle Datenmenge erfasst und ausgewertet wer-
den. Die Befragung wurde einmalig durchgefiihrt und
war Uber einen Zeitraum von 21 Tagen verfligbar.
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Ergebnisse

Mit Hilfe der Onlinebefragung konnte ein Gesamt-
sample in Hohe von 1498 Teilnehmern erfasst wer-
den. Bei 95,7 % aller Befragten handelte es sich um
weibliche Personen. Der Anteil méannlicher Befragter
lag im Vergleich dazu bei 4,1 %. Der Fragebogen
wurde von Menschen mit einem Alter zwischen 14
und 54 Jahren ausgefullt. Der Mittelwert des angege-
benen Alters lag bei 20,95 mit einer Standardabwei-
chung von 3,721 Jahren. Bedingt durch das willkirli-
che Sampling entspricht die Stichprobe hinsichtlich
Geschlechts- und Altersstruktur also nicht der rele-
vanten Zielpopulation. Aufgrund des geringen durch-
schnittlichen Alters und der ungleichen Geschlechter-
verteilung kénnen keine Aussagen Uber die Gesamt-
gesellschaft getroffen werden. Die Stichprobe als
Folge der willkurlichen Auswahl ist also nicht repra-
sentativ. Dennoch geben die Ergebnisse der Erhebung
einen Einblick in die Zufriedenheitssituation der Be-
fragten und kdnnen als Ausgangspunkt fir die Fest-
stellung von Merkmalskorrelationen innerhalb der be-
fragten Gruppe dienen. So konnten (ber fast alle Zu-
friedenheitsstufen hinweg relevante Daten erfasst und
ausgewertet werden.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass es verschiedene
Bereiche der Zufriedenheit gibt, die sich unterschied-
lich stark auf die Gesamtzufriedenheit auswirken.
Und auch das Bewusstsein dariiber, welche Kaufkri-
terien moralisch richtig sind und in der Gesellschaft
akzeptiert werden, scheint bei den Befragten sehr aus-
gepragt zu sein. Die Analyse der Bewertung morali-
scher Kaufkriterien zeigt, dass die Befragten Abstu-
fungen hinsichtlich deren Wichtigkeit vornehmen.
Wihrend der Verzicht auf Kinderarbeit und gute Hal-
tungsbedingungen fiir Tiere fur den Grofteil der Be-
fragten sehr wichtig sind, spielt der Bio-Aspekt eine
eher untergeordnete Rolle. Dennoch erzielen alle
neun vorgegebenen moralischen Kaufkriterien sehr
hohe Mittelwerte. So gibt der GroRteil aller Befragten
an, moralische Kriterien bei ihren Konsumentschei-
dungen zu beriicksichtigen. Der Datensatz bietet des-
halb nur geringes Differenzierungspotenzial, was die
Feststellung mdglicher Korrelationen erschwert.

Ein eindeutiger Zusammenhang zwischen der allge-
meinen Zufriedenheit eines Individuums und dem
moralischen Konsum konnte im Rahmen dieser Un-
tersuchung nicht festgestellt werden. Auf Basis der er-
hobenen Daten besteht auch zwischen der finanziellen
Zufriedenheit, als Unterkategorie der allgemeinen
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Zufriedenheit, und dem moralischen Konsum kein
eindeutiger Zusammenhang.

Fraglich ist jedoch, ob die ermittelten Ergebnisse
wirklich das Konsumverhalten der Befragten wider-
spiegeln oder lediglich zeigen, dass die Individuen
sich dartber bewusst sind, was gesellschaftlich von
ihnen erwartet wird. Das fihrt zu den Schwierigkei-
ten, denen mittels Befragung durchgefiihrte Studien
ausgesetzt sind. Zu den Verzerrungen, die sich unter
den Bedingungen eines Fragebogens nicht ausschlie-
Ren lassen, gehort beispielsweise die Zustimmungs-
tendenz. Hierbei handelt es sich um die Neigung des
Befragten einer Frage ohne Bezug zu deren Inhalt zu-

zustimmen. Zum anderen besteht die Problematik der

sozialen Erwiinschtheit, die hdufig in standardisierten
Interviews auftritt. Der Befragte passt hierbei seine
Antworten an Normen und Erwartungen an. Indem er
versucht sozial wiinschenswert zu agieren, hofft er im
Gegenzug auf soziale Anerkennung und will negative
Sanktionen verhindern. So gibt die gegebene Antwort
wieder, was der Befragte fur gesellschaftlich opportun
halt. Es I&sst sich vermuten, dass die Daten zum mo-

ralischen Konsum durch den Einfluss der sozialen Er-

winschtheit einer solchen Verzerrung unterliegen.

Festgestellt werden konnte, dass Individuen eine
héhere Zufriedenheit angeben, je besser sie im Ver-
gleich zu ihrem sozialen Umfeld abschneiden. Auffal-
lig ist hierbei jedoch, dass mehr als 80 Prozent der Be-
fragten denken, im Vergleich zu ihrem sozialen Um-

feld vorteilhafter als dieses dazustehen.

Fazit

Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, inwiefern

Zufriedenheit moralischen Konsum beeinflusst. Wie

die zu diesem Zweck durchgefiihrte Untersuchung ge-
zeigt hat, ist der Zusammenhang zwischen Zufrieden-

heit und moralischem Konsum sehr ambivalent zu be-
trachten.

Die Selbsteinschatzung der Lebenszufriedenheit
basiert auf der Annahme, dass Zufriedenheit anhand
eines Soll-Ist-Vergleichs festgestellt wird, wobei die
Soll-Erwartung immer auch durch Normen gepragt
ist. Im Rahmen dieser Arbeit konnte die Annahme,
dass die Zufriedenheit eines Individuums abhéngig
von einem sozialen Vergleich mit anderen Mitglie-
dern der Gesellschaft ist, vorlaufig bestatigt werden.

Der Grundgedanke, dass die Befriedigung von
Grundbedurfnissen dazu fiihrt, dass Individuen Wert-
vorstellungen in ihr Handeln einflieRen lassen, leitet

zu zwei moglichen Formen des Konsums. Zum einen
zu dem egoistischen Konsum, bei welchem das Indi-
viduum einen einzigen Wert verfolgt: den eigenen
Nutzen. Zum anderen zu dem altruistischen Konsum,
der durch héhere Wertvorstellungen des Individuums
geprégt ist und normenorientiertes Handeln beinhal-
tet.

Es l&sst sich im Rahmen der empirischen Untersu-
chung zudem feststellen, dass auch moralisches Han-
deln nicht zwingend konsistent ist. Menschen ent-
scheiden von Situation zu Situation, welche Handlung
sie ausfuhren und inwieweit diese Handlung von mo-
ralischen Aspekten geleitet ist. So werden verschie-
dene moralische Kaufkriterien unterschiedlich bewer-
tet und in eine hierarchische Ordnung gebracht. Hier-
bei wird deutlich, dass moralischer Konsum auch fiir
den Konsumenten mittlerweile mehr als nur ,,Bio* ist.

Auch, wenn durch moralische Produkte immer gro-
Rere Umsatze erzielt werden, besteht Grund zur An-
nahme, dass nicht alle Befragten tatséchlich in dem
MaRe moralisch konsumieren, wie es auf Basis der
Umfrageergebnisse angenommen werden misste. Ein
mdoglicher Grund dafir, dass samtlichen moralischen
Kaufkriterien eine nahezu durchgehend hohe Bedeu-
tung zugeschrieben wird, kann darauf hinweisen, dass
Individuen sich trotz Anonymitdt des Fragebogens
vor negativen Sanktionen durch die Gesellschaft
furchten. Kaum ein Mensch wiirde schlieBlich vor an-
deren Mitgliedern der Gesellschaft rechtfertigen wol-
len, dass er grundsatzlich mit der Ausbeutung der
Umwelt und Menschheit kein Problem hat. Es liegt
also nahe, dass moralischer Konsum mit einem Rol-
lenkonflikt verbunden ist. Als Mitglied der Gesell-
schaft méchte das Individuum normative Regeln be-
folgen und so Anerkennung durch die Gesellschaft er-
fahren. Gleichzeitig muss es individuelle Interessen
verfolgen, um so einen gewissen Lebensstandard si-
cherstellen zu kénnen.

Im Rahmen der Mdglichkeiten dieser Forschungs-
arbeit konnten nicht alle Einflussfaktoren und Dimen-
sionen von Zufriedenheit und Moral betrachtet wer-
den. Items mussten zur Vereinfachung aus geltenden
Normen und Werten der Gesellschaft abgeleitet und
auf eine niedrige Anzahl reduziert werden. Dies hat
zur Folge, dass die Moral nur im Rahmen sehr be-
grenzter Mdoglichkeiten und nicht etwa umfassend
und unter der Beriicksichtigung aller Dimensionen
und Einflussfaktoren erhoben werden konnte. Auch
die Zufriedenheit konnte nicht mit all ihren Aspekten
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durchleuchtet werden, was den Bedarf weiterer For-
schungsarbeit aufzeigt.

Die eindeutige und abschlieBende Beantwortung
der Forschungsfrage ist also im Rahmen dieser Arbeit
nicht moéglich. Hierzu bedarf es weiterer Untersu-
chungen, die beide Konstrukte umfassend erheben
koénnen. Wiinschenswert wére hierzu eine Langzeit-
studie, die mit einer reprasentativen Stichprobe durch-
gefihrt wird.

Dem moralischen Konsum sind Grenzen gesetzt.
Selbst ein Individuum mit den 6kologischsten Préafe-
renzen kann diesen nicht nachgehen, wenn die Preise
Budgetrestriktionen entgegenstehen. Hieraus ergibt
sich als Frage fur die Zukunft, inwiefern diese Be-
schrankung aufgehoben werden kann. So kénnten bei-
spielsweise moralische Produkte den Konsumenten
zuganglicher gemacht werden, wéhrend Umweltbe-
lastungen internalisiert und auf Kosten fur umwelt-
schédliche Produkte aufgeschlagen werden.

Die Vorstellung, man kénne Moral heutzutage im
Supermarkt kaufen, stellt eine zu stark vereinfachte
Vorstellung der Thematik dar. Das, was die Moral im
Kern ausmacht, ndmlich als Grundlage fur eine Hand-
lung zu dienen und nicht nur deren Form zu beschrei-
ben, wird hierdurch nicht wiedergegeben. Génzlich
neutrale Produkte oder Dienstleistungen gibt es nicht
mehr. Konsumenten mussen tagtaglich das Richtige
vom Falschen unterschieden, sich fiir oder gegen
Konsum entscheiden und letztlich auch in der Lage
sein, diese Entscheidung vor anderen Mitgliedern der
Gesellschaft zu rechtfertigen. Der Konsum in der heu-
tigen Zeit ist ein wahrer Balanceakt zwischen persén-
lichem Vorteil und sozialer Verantwortung, zwischen
der Steigerung der eigenen Lebensqualitit und Ge-
rechtigkeit, letztlich zwischen Selbstrettung und
Weltrettung.

Dass der Mensch ,,Fressen muss, bedarf keiner
weiteren Bestatigung. Aber vielleicht gilt es zu fra-
gen, ob Moral noch als solche existent sein kann,
wenn sie abhdngig von finanzieller oder materieller
Sicherheit ist.

Literaturverzeichnis

Bergmann, B. R. (2005).
The Current State of Economics. Needs Lots of Work,
in: The ANNALS of the American Academy of Political
and Social Science, 600. Jg., Nr. 1, 2005, S. 52-67.

Bierhoff, H.-W. (2006).
Empathie-Altruismus-Hypothese, in: Bierhoff, H.-
W./Frey, D./Bengel, J. (Hrsg.): Handbuch der

Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Sozialpsychologie und Kommunikationspsychologie,
Gaéttingen 2006, S. 150-157.

Bierhoff, H.-W. (2010).
Psychologie prosozialen Verhaltens. Warum wir ande-
ren helfen, 2. Aufl., Stuttgart, 2010.

Brecht, B. (1928).
Die Dreigroschenoper. ,,Wovon lebt der Mensch?“, 2.
Akt.

Frey, D./Bierhoff, H.-W. (2011).
Sozialpsychologie. Interaktion und Gruppe, Géttingen,
2011.

Glatzer, W. (1992).
Lebensqualitdt und subjektives Wohlbefinden. Ergeb-
nisse sozialwissenschaftlicher Untersuchungen, in: Bel-
lebaum, A. (Hrsg.): Gliick und Zufriedenheit, Wiesba-
den 1992, S. 49-85.

Glatzer, W./Zapf, W. (Hrsg.) (1984).
Lebensqualitét in der Bundesrepublik, Frankfurt am
Main, 1984.

Homans, G. C. (1972a).
Elementarformen sozialen Verhaltens. Social behavior,
its elementary forms, 2. Aufl., Opladen, 1972.

Homans, G. C. (1972h).
Grundfragen soziologischer Theorien, Opladen, 1972.

Kahneman, D. (2015).
Schnelles Denken, langsames Denken, 19. Aufl., Miin-
chen, 2015.

Kennedy, R. F. (1968).
Rede an der University of Kansas am 18. Mérz 1968,
Kansas.

Ki-moon, B. (2012).
Rede anlasslich der UN-Konferenz Gliick und Wohlbe-
finden am 2. April 2012, New York.

Koslowski, P./Priddat B. P (2006).
Die konsumistische Revolution entlasst ihre Kinder, in:
Koslowski, P./Priddat, B. P. (Hrsg.): Ethik des Kon-
sums, Miinchen 2006, S. 7-8.

Krieg, O./Raffelhiischen, B. (2017).
Deutsche Post Gliicksatlas 2017, Miinchen, 2017.

Otto GmbH & Co KG (2013).
Lebensqualitdt. Konsumethik zwischen persénlichem
Vorteil und sozialer Verantwortung, Otto Group Trend-
studie 2013, Hamburg, 2013.

Priddat, B. P. (2006).
Moral als Kontext von Gilitern. Choice and Semantics,
in: Koslowski, P./Priddat, B. P. (Hrsg.): Ethik des Kon-
sums, Miinchen 2006, S. 9-21.

Raithel, J. (2008).
Quantitative Forschung, 2. Aufl., Wiesbaden, 2008.

Rommerskirchen, J. (2015).
Das Gute und das Gerechte. Einfiihrung in die prakti-
sche Philosophie, Wiesbaden, 2015.

Rommerskirchen, J. (2017).
Soziologie & Kommunikation. Theorien und Paradig-
men von der Antike bis zur Gegenwart, 2. Aufl., Wies-
baden, 2017.

Stehr, N. (2007).
Die Moralisierung der Markte. Eine Gesellschaftstheo-
rie, Frankfurt am Main, 2007.

TransFair (2017).
Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland in den
Jahren 1993 bis 2016, verfiigbar unter:

journal-kk.de 57



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/226517/um-
frage/fairtrade-umsatz-in-deutschland/ (Datum des Ab-
rufs: 1.12.2017).

Vowinckel, G. (1992).
Die Gliickseligkeitslehre und die Entstehung der Staats-
gesellschaften, in: Bellebaum, A. (Hrsg.): Glick und Zu-
friedenheit, Wiesbaden 1992, S. 32-47.

Wiking, M. (2017).
Gliick und Nachhaltigkeit, in: Raffelhiischen, B./Krieg,
O. (Hrsg.): Deutsche Post Gliicksatlas 2017, Miinchen,
2017.

58 journal-kk.de



Journal fur korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2018

Lena Alexandra Gieling:
Konsument und Algorithmus - eine Beziehung?

Der vorliegende Beitrag beschéftigt sich mit dem Einsatz von kiinstlicher Intelligenz in der Kundenkommunikation
und soll herausstellen, inwiefern durch die Verwendung von Chatbots eine Marken-Konsumenten-Beziehung etab-
liert werden kann. Zudem wird untersucht, welche Auswirkungen die Kommunikation mit einem Chatbot auf das
Kaufverhalten der Konsumenten hat. Die Unternehmenskommunikation sowie das Relationship Marketing bieten
viele Optionen zur Gestaltung einer Marken-Konsumenten-Beziehung. Der Chatbot stellt dabei eine moderne In-
teraktionsmoglichkeit dar, die einen Austausch zwischen Konsument und Marke ermdéglicht und nicht mehr eine
rein parasoziale Interaktion darstellt. Zum Verstandnis des Konsumenten und dessen Handlungen werden sowohl
soziologische, kollektivistische Theorien wie die Habitustheorie von Bourdieu herangezogen, als auch die These
der Individualisierung des Einzelnen von Beck vorgestellt. AnschlieRend werden mittels des Konzepts der Erfolgs-
kette die einzelnen Komponenten der Beziehung und die aus den Unternehmensaktivitaten resultierenden Wirk-
weisen auf den Konsumenten vorgestellt.

Mittels vier einzelner Hypothesen wird im Rahmen einer Online Umfrage untersucht, ob die hypothetische An-
nahme zutrifft, dass der Homo Oeconomicus durch eine rationale, mit einem Chatbot gefiihrte Interaktion zufrie-
dengestellt wird und so eine héhere Preisbereitschaft zeigt. Im Kontrast dazu wird der Homo Sociologicus in den
Fokus gestellt und die Annahme, dass dieser die emotionale, persénliche Kommunikation praferiert und dies for-

derlich fur dessen Vertrauensbildung ist, welche sich in der geringeren Preissensibilitat niederschlagt.

Das Neben dem Schliisselbund und dem Geldbeutel
darf heutzutage bei den meisten Deutschen ein weite-
rer alltdglicher Begleiter beim Verlassen des Hauses
nicht fehlen: das Smartphone. 78% der Deutschen ab
14 Jahren nutzen ein Smartphone — etwa doppelt so
viele wie noch vor 5 Jahren. Wéahrend die Telefonie
sowie die Kamerafunktionen die Spitzenreiter unter
den Anwendungen sind, nutzen 72% der Smartphone-
Besitzer Kurznachrichtendienste (vgl. bitkom e.V.
2017a). Eine Entwicklung, die sich auch im allgemei-
nen Nutzungsverhalten des Internets wiederspiegelt:
zwei von drei Internetnutzern (69%) verwenden
Messenger Anwendungen wie WhatsApp oder den
Facebook Messenger (vgl. bitkom e.V. 2016, 0.S.).
Diese schnelle und kostengiinstige Mdglichkeit der
Interaktion ist nicht nur in der privaten Kommunika-
tion weit verbreitet, sondern findet auch bei den Un-
ternehmen immer mehr Anklang. Neben dem klassi-
schen Kundenservice, der ber Messenger Dienste er-
reichbar ist, ergeben sich auch ganz neue Geschéfts-
modelle auf Basis der Kommunikation via Messen-
ger. Die niederlandische Airline KLM ermdglicht ih-
ren Kunden in neun verschiedenen Sprachen einen
Service, der das gesamte Flugerlebnis begleitet: von
der Zusendung der Flugunterlagen via Facebook
Messenger (ber die Information zu Check-In Zeiten,
bis hin zur Anderung von Sitzplitzen kann alles Giber

den Facebook Messenger abgewickelt werden. Dabei
ist KLM rund um die Uhr erreichbar und antwortet
dank der Verwendung von kinstlicher Intelligenz,
und somit dem Verzicht auf den Einsatz von Ser-
vicemitarbeitern, unmittelbar (vgl. KLM 2017b, 0.S.).
Inzwischen wurde der Service auch auf die Messenger
Dienste WhatsApp, WeChat und das Netzwerk Twitter
ausgeweitet (vgl. KLM 2017a, 0.S.). Auch im Bereich
des E-Commerce wird die individuelle Kundenbe-
treuung und vor allem Kundenberatung immer rele-
vanter. Viele Konsumenten vermissen beim Online-
Shopping die personliche Beratung (vgl. Reinhardt
2015, S. 52.). Der Online Shop Zalando bietet mit Za-
lon eine Stylingberatung an, die eine Briicke zwischen
E-Commerce und personlicher, menschlicher Bera-
tung schlégt. Die Beratung soll dabei helfen, das per-
fekte Outfit fir den individuellen Kunden zu finden.
Dazu wird zunéchst ein Fragebogen ausgefullt und ein
personliches Telefonat mit einem der Stylisten ge-
flhrt, welcher von dort an fiir die Modeberatung des
Kunden zusténdig ist. So soll das optimale Ergebnis
erzielt und dem Kunden ein Outfit zugeschickt wer-
den, welches bestméglich zu seiner Personlichkeit
passt. Die weiteren Einkdufe, die womdglich getétigt
werden, basieren dann auf der reinen Online-Kommu-
nikation im Rahmen des Shopsystems (vgl. Zalon
2017, 0.S.). Wahrend Zalon auf Manpower und die
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Kenntnisse der Stylisten setzt, um den Kunden die
Produkte von Zalando zu verkaufen, wahlt das 2015
gegrindete Start Up Chatshopper eine andere Basis
flr die Beratung: der auf kiinstlicher Intelligenz basie-
rende Chatbot Emma tritt in eine von Algorithmen ge-
steuerte Interaktion mit dem Kunden und verwendet
gesammelte Daten, um das bestmdgliche Resultat zu
erzielen. (vgl. Griinderszene 2017, 0.S.) Neben den
fachlichen und in diesem Falle auch modischen
Kenntnissen, die beide Anbieter dem Kunden entge-
genbringen mussen, bedarf es seitens des Kunden pri-
maér die Bereitschaft, seine persdnlichen Wiinsche und
Vorstellung einer fremden Person oder gar einem Ro-
boter mitzuteilen und auf dessen Kenntnisse und Fa-
higkeiten in der Erfullung personlicher VVorstellungen
zu vertrauen. Ob dieses Vertrauen bei einer Interak-
tion mit einem von kinstlicher Intelligenz gesteuerten
Roboter aufgebaut werden kann und zu einem Kauf
flihren kann, ist Gegenstand dieser Arbeit. Da bisher
keine Studien vorliegen, die auf die Mdglichkeiten
der kiinstlichen Intelligenz in der Kundenkommuni-
kation mittels eines sprachlichen Codes eingehen und
die Auswirkungen der Interaktion auf die Beziehung
zwischen den Akteuren und die Preisbereitschaft des
Konsumenten eingehen, obliegt es dieser Arbeit,
diese Forschungsliicke zu schlieRen. Die sich erge-
bende Forschungsfrage lautet: Inwieweit kénnen vir-
tuelle Interaktionen in von Algorithmen gesteuerten
sozialen Medien die Marken-Konsumenten-Bezie-
hung und damit das Kaufverhalten beeinflussen?

Die bisherigen Forschungen zur grundsatzlichen
Akzeptanz von Chatbots in der Interaktion von Kun-
den und Unternehmen sind bislang noch stark kontrar.
Eine Studie von Fittkau & MaaR Consulting zeigt,
dass Konsumenten die Beratung durch einen Chatbot
bislang tendenziell eher ablehnen, wahrend die Akti-
vitaten der Airline KLM (vgl. KLM 2017c) sowie
eine YouGov Studie aus 2017 nachwies, dass die Be-
fragten durchaus zur Nutzung von Chatbots bereit
sind.

Holzwarth et al. untersuchten bereits im Jahr 2006
die Auswirkungen von Avataren auf das Kaufverhal-
ten. Dabei wurde ein positiver Einfluss auf die Zufrie-
denheit, die Einstellung zum Produkt sowie Unterhal-
tungs- und Informationswerte der Websites erkannt,
die sich schlieBlich im Kaufverhalten wiederspiegel-
ten. Jedoch wurden die Avatare in Form von gezeich-
neten Menschen, &hnlich wie Comic Figuren, darge-
stellt und visuell prasentiert. So lag der Fokus der Un-
tersuchung primar auf den Auswirkungen der

Attraktivitat der Avatare oder dem Expertenwissen,
weniger auf der Beziehung zwischen Konsument und
Avatar sowie der Wirkung der sprachlichen Kommu-
nikation. Aufgrund der sténdig weiter voranschreiten-
den Entwicklung der Chatbots und den sich dadurch
erweiternden Fahigkeiten ist es notwendig, die Ent-
wicklung der Akzeptanz in Relation zu den Weiter-
entwicklungen zu beobachten. Dabei ist es Ziel dieser
Arbeit zu erfahren, ob die Interaktion mit dem vom
Algorithmus gesteuerten Chatbot Auswirkungen auf
die Marken-Konsumenten-Beziehung hat, oder ob der
Kunde keinen Transfer der Interaktionserfahrung auf
die Marke vornimmt. Eine Untersuchung, welche die-
ser Fragestellung nachgeht, liegt bislang nicht vor.
Der Fachartikel untersucht zunéchst das Unternehmen
als Beziehungspartner und stellt anschlieBend die
Mdglichkeiten sowie Vor- und Nachteile eines Chat-
bots vor. Um die Mdéglichkeiten der VVerwendung von
Chatbots zu verstehen, wird nach dessen Einflihrung
auf die Interaktion eingegangen. Getrieben von der
Frage, wie es Unternehmen mdglich sein kann, jeden
Kunden mdglichst zielgerichtet anzusprechen, wer-
den verschiedene Ansatze zur Strukturierung der Ge-
sellschaft und zum Verstdndnis des Konsumenten
vorgestellt. Sind die beiden Beziehungspartner be-
leuchtet, so wird auf die Beziehung zwischen diesen
genauer eingegangen. Dabei wird sich an der aus dem
beziehungsorientierten Marketing stammenden Er-
folgskette orientiert, um den Verlauf einer Beziehung
zwischen Unternehmen und Konsument anhand der
notwendigen Aufwendungen und deren Wirkungen,
sowohl psychologisch als auch verhaltenshezogen,
bis hin zum Resultat fur das Unternehmen, zu unter-
suchen. Mittels einer Online-Umfrage wird versucht,
die Forschungsliicke zu schlieen und die zugrunde-
liegende Forschungsfrage zu beantworten.

Die Beziehung zwischen Unternehmen
und Konsument

Unternehmen sind in die Umwelt eingebundene Ak-
teure, welche viele Anspruchsgruppen bedienen miis-
sen und zeitlich dem standig wachsenden Wettbe-
werbsdruck standhalten mussen, um den Konsumen-
ten zu erreichen (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, S.
18f.). Diese kontrare Entwicklung von steigendem
Werbedruck sowie einem stetig wachsenden Angebot
und der endlichen Aufnahmekapazitat der Konsumen-
ten fordert von den Unternehmen ein Umdenken, um
sich als charakterstarker Beziehungspartner der
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Konsumenten zu positionieren (vgl. Fournier 1998, S.
343). Als Basis fur eine Beziehung dienen wiederkeh-
rende Interaktionen, welche sich durch ein hohes Mal}
in Subjektivitat auszeichnen (vgl. Asendorpf/Banse
2000, S.4) Kognitive Bindungsmotive, also psycholo-
gisch begriindete, emotionale Anldsse sowie affektive
Motive begrinden die Erdffnung und Erhaltung einer
Beziehung aus Sicht des Kunden (vgl. Eggert 2000, S.
122). Fournier erkannte, dass Konsumenten ihre Mar-
kenwahl nicht aus rein rationalen Grinden treffen,
sondern eine ldentifikation mit der Marke und der
durch diese verkorperte Lebenswelt notwendig ist
(vgl. Fournier 1998, S. 367). So konstruieren Marken
fir den Konsumenten einen symbolischen Nutzen,
wie beispielsweise die Gruppenzugehorigkeit oder die
soziale Anerkennung, um affektive Bindungsmotive
zu schaffen (vgl. Burmann/Meffert 2005, S. 55). Ko-
native Bindungsmotive hingegen kénnen finanzielle
Anreize sowie verschiedene Auspragungen der Ge-
bundenheit sein und basieren somit auf dem rein funk-
tionalen Nutzen der Marke. Die Unternehmenskom-
munikation sowie das Relationship Marketing sind
geeignete Mdglichkeiten, die Konsumenten zu errei-
chen, ihr Wissen zu beeinflussen und an das Unter-
nehmen zu binden (vgl. ZerfaR 2014, S. 28). Die Un-
ternehmenskommunikation sowie das Relationship
Marketing bieten Mdglichkeiten, die Interaktionen
mit den Kunden zu gestalten, welche auf Basis von
umfassenden Analysen ausgewahlt werden. Schnell,
personlich und individuell — die Traumvorstellung ei-
ner jeden Marken-Konsumenten-Beziehung, die fur
das Unternehmen einen hohen Ressourcenaufwand
bedeuten. Doch durch die Digitalisierung bilden sich
nicht nur die Anspriiche der Kunden stetig weiter aus,
sondern auch die Mdglichkeiten der Unternehmen,
wie die Implementierung von Chatbots. Hinter dem
Begriff Chatbot, welcher eine Abkiirzung von ,,chat
robot™ darstellt, verbirgt sich ein Dialogsystem, wel-
ches basierend auf Algorithmen auf textuelle oder au-
ditive Anfragen von Nutzern reagiert (vgl. Bendel
2016, S. 28). Wahrend einfachere Chatbots nur auf
vorgegebene Befehle oder Muster reagieren, verfligen
andere Uber kinstliche Intelligenz und nutzen so ma-
schinelles Lernen. Diese lernenden Bots erweitern mit
jeder Interaktion ihren Sprachschatz sowie ihr Wissen
und kénnen so immer komplexer werdende Konver-
sationen flhren (vgl. Tréger 2017, 0.S.). 1966 wurde
erstmals mit ELIZA am Massachusetts Institute of
Technology eine natlirliche Mensch-Maschine-Kom-
munikation Gber geschriebene Sprache im Rahmen
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einer Psychotherapie ermdglicht (vgl. Weizenbaum
1966, S. 39.). Was damals noch eine aulergewdhnli-
che Dialogform war, ist heute schon massentauglich.
Im E-Commerce finden Chatbots heute ihre Anwen-
dung und bieten dort eine schnelle Kontaktoption zu
dem Anbieter, um Fragen zu Produkten und Dienst-
leistungen zu beantworten. Sie treten haufig in Kom-
bination mit Avataren auf. Insbesondere tber Face-
book binden Unternehmen Chatbots ein. Der Nutzer
muss daher nicht mehr die Website des Unternehmens
oder des Online-Shops aufrufen, sondern kann direkt
den Facebook Messenger nutzen. Ein Chatbot bietet
das Maximum an Einfachheit fur den Kunden und er-
mdglicht einen standig verfligbaren Kundenservice
ohne Wartezeiten, schlecht gelaunte Mitarbeiter und
garantiert eine kurze Reaktionszeit (vgl. Jehmlich
2017, 0.S.). Dies wirkt sich positiv auf die Interaktion
und das vom Nutzer empfundene Markenerlebnis aus
und erhoht die Wechselbarrieren (vgl. Esch/Kiss
2006, S. 100f.). Fir Unternehmen bietet sich zudem
der Vorteil der Skalierbarkeit und die bessere Erreich-
barkeit der Nutzer, welche sonst den Newsletter im
Spam ubersieht oder direkt I6scht. Der Chat erscheint
in der Regel direkt auf dem privaten Lockscreen und
erlangt so eine erhdhte Aufmerksamkeit (vgl. Tantau
2017, S. 72ff.). Wie eine Studie von Holzwarth et al.
zeigte, wirkt sich der vermeintlich personliche Kon-
takt zwischen Marke (Chatbot) und dem Konsumen-
ten positiv auf die Glaubwiirdigkeit der Marke und der
von ihr Gbermittelten Informationen sowie auf das
Nutzenempfinden des Kunden aus. Dieses Zusam-
menspiel der positiven Auswirkungen auf Glaubwdir-
digkeit und Nutzenempfinden schlégt sich letzten En-
des auf die Zufriedenheit des Kunden und schlussfol-
gernd auf dessen Kaufbereitschaft nieder (vgl. Holz-
warth et al. 2006, S. 25f.).

Interaktionen zur Etablierung einer Be-
ziehung

Die Erdffnung einer Interaktion stellt den ersten
Schritt einer Konsumenten-Marken-Beziehung dar.
Eine Interaktion liegt per Definition dann vor, wenn
zwei oder mehr Personen ein aufeinander bezogenes
Handeln an den Tag legen und so eine Wechselbezie-
hung zwischen den Interagierenden entsteht (vgl. Du-
den 0.J.). Wahrend Hillmann eine Interaktion dann er-
kennt, wenn einer der Akteure sich an den Erwartun-
gen und Einschétzungen — egal ob positiv oder nega-
tiv — orientiert und somit nicht nur das sofort
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erkenntliche Handeln mit einbezieht und darauf rea-
giert (vgl. Hillmann 1994, S. 381f.), setzt Homans die
Auslosung einer Aktivitat beim Gesprachspartner vo-
raus. Somit wird im Rahmen der Austauschtheorie
von einem Tausch von materiellen und nicht-materi-
ellen Giitern, wie Anerkennung, gesprochen (vgl. Ho-
mans 1958, S.597ff.). Als soziale Interaktion wird
eine Interaktion dann verstanden, wenn das Verhalten
von mindestens zwei Menschen voneinander abhén-
gig ist und aufeinander reagiert (vgl. A-
sendorpf/Banse 2000, S. 3). Aus einer Folge von In-
teraktionen, die in einem inhaltlichen Bezug zueinan-
derstehen und somit zukiinftiges VVerhalten vorhersag-
bar machen, ergibt sich eine Beziehung (vgl.
Bruhn/Eichen 2007, S. 226).

Von der parasozialen zur pseudo-sozialen
Beziehung

Die Voraussetzung der gegenseitigen Reaktion aufei-
nander erfillt die Interaktion im Umgang mit Medien
nicht immer: wéhrend ein Rezipient Fernsehen schaut
und auf eine Medienperson (Persona) reagiert, scheint
er eine Interaktion einzugehen. Die Persona hingegen
nimmt diese Reaktion nicht wahr und kann dement-
sprechend nicht darauf reagieren — es entsteht eine Il-
lusion eines Gespréchs oder eines Austausches (vgl.
Horton/Wohl 1956, S. 215). Durch diese Interaktio-
nen, die den Rezipienten zu einer Reaktion verleiten,
welche aber durch die mangelnden Riickkanéle der
Massenmedien, nicht die Persona erreicht, entsteht
eine parasoziale Interaktion (vgl. ebd.). Wie Erkennt-
nisse der Markenkommunikation zeigen, schreiben
Menschen Marken Eigenschaften zu und bauen an-
hand dieser eine Beziehung zu ihnen auf. Die Animis-
mustheorie untermauert diese Annahme (vgl. Four-
nier 1998, S. 344f.). Studien zeigen, dass der bewusste
Einsatz von Subjekten wie Testimonials, zu denen
eine parasoziale Beziehung aufgebaut werden kann,
Einfluss auf die Einstellung gegenlber der Marke und
der Kaufabsicht hat. Je attraktiver und sympathischer
ein Subjekt wahrgenommen wird, desto positiver
wirkt sich dies auf die Beziehung aus (vgl.
Knoll/Schramm/Schallhorn/Wynistorf 2015). Trans-
feriert man diese Erkenntnis auf die Markenkommu-
nikation, so ist davon auszugehen, dass eine emotio-
nal gepragte Kommunikation positiv zur Marken-
Konsumenten-Beziehung beitrégt. Da die parasoziale
Beziehung sich jedoch nur auf die unidirektionale Art
der Kommunikation bezieht, scheint diese Definition

in Zeiten sozialer Medien nicht mehr ausreichend.
Der Chatbot bietet die reale Mdglichkeit zur Interak-
tion, welcher aufgrund seiner Fahigkeiten und seines
Verhaltens vorgibt, eine natirliche Beratung zu sein,
die einem Menschen gleichkommt. Die Interaktion
scheint sozial zu sein, da sich die Partner in der Inter-
aktion aufeinander beziehen, jedoch gibt der Chatbot
nur vor, ein realer Interaktionspartner zu sein. Da er
tatséchlich nur ein rein technisches Objekt ist, wel-
ches aufgrund seiner Programmierung variabel rea-
giert und interagiert, scheint es angebracht, die Inter-
aktion zwischen einem Chatbot und einem Menschen
als pseudo-soziale Interaktion zu beschreiben. Je in-
tensiver die Interaktion zwischen dem Kunden und
der Marke ist, desto forderlicher ist dies fur den Auf-
bau der Beziehung zwischen den beiden Partnern.
Diese erhohte Interaktionsdichte bestérkt zudem das
Vertrauen ineinander (vgl. Burmann/Meffert 2005, S.
65ff.).

Der Konsument - Resultat des Kollektivs
oder Individuum?

Im Rahmen des Kollektivismus, welchem auch Pierre
Bourdieu zuzuordnen ist, wird die Annahme vertre-
ten, dass nicht der Einzelne als freier Akteur die Ge-
sellschaft mitgestaltet und pragt, sondern von dieser
gepragt wird und aufgrund des ihn umgebenden sozi-
alen Raums vorbestimmte Verhaltensmuster aufweist
(vgl. Bourdieu 1976, S. 165.). Mittels seiner Positio-
nierung in den einzelnen Feldern kdmpft der Einzelne
um Ansehen und Distinktionen, um so seinen indivi-
duellen Marktwert zu schaffen. Zur Erreichung die-
ses Ziels stehen dem Akteur als Handlungsressourcen
das 6konomische, das soziale sowie das kulturelle Ka-
pital zur Verfiigung, welche sich zum symbolischen
Kapital verdichten und eine soziale Funktion tragen.
Der von den Kapitalien gepréagte Lebensstil des Ein-
zelnen wird von Bourdieu als Habitus bezeichnet und
beschreibt neben dem offensichtlichen Verhalten
auch die Einstellungen sowie den Geschmack (vgl.
Bourdieu 2014, S. 278.). Insbesondere durch die &s-
thetischen Werturteile grenzt der Habitus Gruppen
durch Stilisierung voneinander ab. Er bringt Praktiken
hervor, beispielsweise des Konsums oder des Tragens
von Kleidung, und driickt sich somit in symbolischen
Handlungen aus, welche den Einzelne in der gesell-
schaftlichen Matrix, den Feldern, positioniert. Der
Mensch ist, so Bourdieu, ein Gemeinschaftswesen
und nicht individualistisch geprégt. In den Ansatzen
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von Linton (vgl. Linton 1973, S. 311f.) und Parsons
(vgl. Vgl. Parsons 1937, S. 11) wird die Ubernahme
von gesellschaftlich Auferlegten Erwartungen als
Rolle verstanden, welche durch die soziale Ordnung
gelenkt wird. Mead versteht die Ubernahme von Rol-
len als ein Spiel (vgl. Mead 1973, S. 216ff.) und
schreibt den Menschen die Féahigkeit des role-takings
zu, also der bewussten Einnahme der Rolle, insbeson-
dere der Perspektive, des Gegeniibers. Dieses Kon-
zept ist vor allem fur den Chatbot und dessen zugrun-
deliegenden kiinstlichen Intelligenz von Bedeutung.
Dieser kann somit die Einstellungen des Anderen in-
ternalisieren und sich somit so verhalten, wie es fir
die Interaktion am férderlichsten ist. Das role-taking
ermoglicht es dem Akteur, sich auf den Interaktions-
partner einzustellen (vgl. Mead 1973, S. 254). Dieser
von der Gesellschaft gepragte Akteur wird als Homo
Sociologicus verstanden, welcher der Trager von so-
zial vorgeformten Rollen ist (vgl. Dahrendorf 2006, S.
24.). Entgegen diesen von der Gesellschaft und ihren
Normen und Werten getriebenen Rollentragern steht
der Handlungstypus des Homo Oeconomicus. Der
Konsument wurde aus dem Blickwinkel der Okono-
mie viele Jahrzehnte immer nur als rein rationales
Wesen angesehen, welches unabhéngig von seinen
sozialen Beziehungen und seiner Position in der Ge-
sellschaft agiert. Dieses Menschenbild des Homo
Oeconomicus sieht den Einzelnen als ein wirtschaft-
lich denkendes und handelndes Wesen, welcher ledig-
lich die eigene materielle Nutzenmaximierung fokus-
siert. Entscheidungen werden rein rational getroffen
und ohne Einbeziehung von emotionalen Komponen-
ten oder Ricksicht auf Werte und Normen geféllt
(vgl. Kron/Winter 2009, S. 45). Eine Bindung zu einer
Marke aufzubauen liegt einem Homo Oeconomicus
fern, denn er wégt vor einer Kaufentscheidung stets
neu ab und entscheidet nicht aufgrund seiner Erfah-
rungen, sondern aufgrund des aktuell gegebenen Kos-
ten-Nutzen-Verhéltnisses. Dem schlief3t sich die Indi-
vidualisierungsthese von Beck an, welche ihren Ur-
sprung in dem stetigen Zuwachs an Wohlstand, Bil-
dung und Freizeit in der reflexiven Moderne um 1960
fand (vgl. Schimank 2012, 0.S.). Wahrend fremd- und
gottbestimmte Lebensweisen im Zuge einer Endtradi-
tionalisierung wegfallen, gewinnen Routinen des di-
rekten Miteinanders an Bedeutung. Das Individuum
muss sich und seine Handlungen reflektieren, da es
fur seine Biographie, entgegen der Annahme des Ha-
bitus, nun selbst verantwortlich ist. Fir Beck ist dies
die neugewonnene Zwangsfreiheit: Entscheidungen
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mussen in Eigenverantwortung getroffen werden,
ohne die Hilfe Gottes und die Einrahmung durch das
Soziale, sondern lediglich mit Hilfe der eigenen Ver-
nunft. Diese stdndige Auswahl der Mdglichkeiten,
losgeldst von jeglichen sozialen Strukturen, macht
den Menschen zum Homo Optionis (vgl. Beck/Beck-
Gernsheim 1994, S. 13ff.) Gerhard Schulze betrachtet
im Rahmen seiner empirisch-mikrosoziologischen
Untersuchung die Auflésung von Traditionen und ge-
sellschaftlichen Verpflichtungen als Anstol? hin zur
Erlebnisorientierung des Einzelnen, um einen scho-
nen, genussvollen Gegenpol zu dem auferlegten
Zwang zur Entscheidung zu bilden. Die Menschen
streben immer weiter danach, ihr Leben mittels scho-
nen Erlebnissen zu verschénern und somit durch &u-
Rere Einflusse die inneren Konflikte, welche die Indi-
vidualisierung ihnen auferlegt, zu kompensieren (vgl.
Copray 1993, S.3). Ubertragt man diese Erkenntnisse
auf die Unternehmenskommunikation, so wird
schnell deutlich, dass der Konsument nicht mit reinen
Produktinformationen zum treuen Kunden wird.
,Konsumenten wollen heutzutage unterhalten, stimu-
liert, emotional beriihrt und kreativ herausgefordert
werden® (Bauer/Heinrich/Samak 2012, S.4). Die In-
teraktion kann zur positiveren Wahrnehmung einer
Marke beitragen und (Werbe-) Botschaften einprag-
samer und somit langlebiger vermitteln (vgl.
Bauer/Heinrich/Samak 2012, S. 5).

Das Konzept der Erfolgskette

Die Erfolgskette als ein Konzept aus dem beziehungs-
orientierten Marketing bietet die Mdglichkeit, die
Wirkweisen der Unternehmensaktivitaten auf den
Konsumenten zu strukturieren und zu erfassen. Dabei
gibt die Beziehungsqualitat als beziehungsbezogene
und psychologische Dimension Auskunft dariiber, in-
wieweit das Unternehmen fahig ist, die Beziehung
zum Konsumenten dessen Vorstellungen und Anfor-
derungen entsprechend zu gestalten (vgl. Hadwich
2003, S. 22). Die Beziehungsqualitat setzt sich aus Di-
mensionen wie Vertrauen, Vertrautheit, Kundenzu-
friedenheit und dem wahrgenommenen Wert zusam-
men. Die Entwicklung dieser Dimensionen wirkt sich
auf die Gesamtbeurteilung der Beziehung durch den
Konsumenten gegenliber dem Unternehmen und des-
sen Akteuren aus, welche wiederum die Verhaltens-
wirkungen der Konsumenten beeinflusst (vgl Bruhn
2016b, S. 92ff.).
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Ein &hnliches Konzept wie das der Beziehungsqua-
litat, allerdings aus einer pragmatischen Perspektive,
zieht auch der Philosoph Robert Brandom heran, um
die Beziehung zwischen zwei Akteuren erklaren zu
kénnen. Das voluntative Einhalten von Regeln, wel-
che dem Akteur durch Normen und Werte vermittelt
wurden, bezeichnet er als den normativen Status, wel-
cher dazu beitrégt, die soziale Ordnung des Kollektivs
aufrecht zu erhalten (vgl. Brandom 2000, S. 99ff.)
Alle Interaktionen und Austauschprozesse zwischen
Akteuren wirken sich auf das deontische Konto aus.
Dieses fuhren die Akteure innerhalb einer Beziehung
und verwalten dieses aufgrund kommunikativer
Handlungen. Sprechakte wirken sich dabei nicht nur
auf den deontischen Status der sozialen Beziehung der
beiden Akteure aus, sondern auch auf den normativen
Status des Einzelnen (vgl. ebd., S. 818.). Der Konto-
stand ist zugleich fiir die gemeinsame Zukunft ent-
scheidend, denn ist das Konto nicht positiv gefllt, so
fehlt es an Vertrauen und minimiert somit den Hand-
lungsspielraum (vgl. ebd., S. 274).

Bei Unternehmen werden die Handlungen und ins-
besondere die kommunikativen MalRnahmen, die sei-
tens der Unternehmenskommunikation ergriffen wer-
den, als normative Einstellungen erfasst. Durch die
normativen Einstellungen kénnen Mitglieder einer
Gruppe oder Unternehmen untereinander verbunden
werden (vgl. ebd., S. 75), sodass diese sich der Marke
oder dem Unternehmen zuwenden und eine In-Group
entsteht (vgl. Tajfel/Turner 1986, S. 9). Die normative
Einstellung des Konsumenten kann als Basis dieser
mentalen und emotionalen Vorleistung folglich mit
dem Image sowie daraus resultierend der Reputation
eines Unternehmens gleichgesetzt werden.

Empirische Uberpriifung

Durch diese Kenntnisse lassen sich zwei Argumenta-
tionspfade bilden, welche sich zunéchst in der Klassi-
fizierung eines Homo Oeconomicus sowie eines
Homo Sociologicus unterscheiden. Der erste Pfad be-
ruht auf der Annahme, dass der Mensch ein Homo
Oeconomicus ist und eine 6konomisch bestmdgliche
Losung préferiert. Er wirde somit einen Chatbot, der
lediglich auf Fakten basiert und rein rational agiert,
bevorzugen. Folglich préferiert dieser Homo Oecono-
micus eine sachliche Kommunikation mit einem Un-
ternehmen oder einer Marke. Dies steigert seine Zu-
friedenheit und flhrt im letzten Schritt zu einer stér-
keren Zahlungsbereitschaft aufgrund eines Kosten-

Nutzen-Vergleiches. Eine auf Emotionen basierende
Interaktion wirde ihn nicht im gleichen MaRe zufrie-
denstellen und somit eine geringere Zahlungsbereit-
schaft hervorbringen. Im Gegenzug dazu wirde ein
Homo Sociologicus die Interaktion mit einem Men-
schen bevorzugen und die personliche Kommunika-
tion mit einem realen Mitarbeiter des Unternehmens
der Konversation mit einem Chatbot vorziehen. Diese
personliche und emotionale Kommunikation fiihrt
beim Homo Sociologicus zu Vertrauen gegeniber
dem Unternehmen und beeinflusst die Preistoleranz.
Aus diesen Argumentationspfaden resultieren vier
Hypothesen:

Hypothese 1:  Emotionale Menschen méchten mit
einem Menschen kommunizieren,

rationale Menschen bevorzugen die Kommunikation
mit einem Chatbot.

Hypothese 2:  Emotionale Menschen bevorzugen
eine personliche Kommunikation,

rationale Menschen bevorzugen eine sachliche Kom-
munikation.

Hypothese 3:  Eine personliche Kommunikation
fordert das Vertrauen,

durch eine sachliche Kommunikation entsteht Zufrie-
denheit.

Hypothese 4:  Je groRRer das Vertrauen, desto gro-
Rer ist die Preistoleranz.

Je hoher die Zufriedenheit, desto gréRer ist die Preis-
toleranz.

Die Online-Befragung haben im Zeitraum vom
17.10.2017 bis zum 25.10.2017 180 Personen voll-
stdndig beantwortet. Dabei waren 57 der Teilnehmer
mannlich (31,7%) und 123 (68,3%) weiblich. Neben
der Abfrage Uber 5 Items zur Zugehdrigkeit zu einem
der vorgestellten Handlungstypen sowie demographi-
schen Angaben wurde zudem das Online Kaufverhal-
ten abgefragt. Mittels vier beispielhafter Interaktions-
zenarien wurde uberprift, welche Wirkung eine sach-
liche oder emotionale Kommunikation sowie die In-
teraktion mit einem Menschen oder einem Chatbot
auf die Befragten hat. Dies wurde mittels 5 Items ab-
gefragt, welche nach jedem Szenario beantwortet
werden mussten. Zudem wurde die Preisbereitschaft
erfragt.

Die Zugehorigkeit zu einem Handlungstypus des
Homo Oeconomicus konnte nur bei 8 Personen er-
kannt werden, sodass die Uberpriifung der Hypothe-
sen lediglich fur den Homo Sociologicus repréasenta-
tiv ist. Die Hypothese, dass affektive Menschen eine
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Konversation mit einem Menschen der Konversation
mit einem Chatbot bevorzugen, konnte verifiziert
werden, da die durchschnittliche Bewertung durch
emotionale Menschen bei Interaktionen mit Men-
schen positiver war (2,2297) als bei der mit einem
Chatbot (2,6826). Im Kontrast dazu stand im Umkehr-
schluss die Hypothese, dass kognitiv agierende Men-
schen hingegen die Konversation mit einem Chatbot
bevorzugen. Diese beruht auf der Annahme, dass der
Homo Oeconomicus rationale Ergebnisse mdchte,
also Resultate und Services, die das beste Kosten-
Nutzen-Verhéltnis hervorbringen. Die acht Personen,
die im Rahmen der durchgefihrten Online-Umfrage
als Homo Oeconomicus eingestuft werden konnten,
falsifizieren diese Hypothese jedoch. Auch sie bewer-
ten die Interaktionen mit dem Menschen besser (M =
2,625) als die mit dem Chatbot (M = 3,15). Es sei je-
doch an dieser Stelle angemerkt, dass die Hypothese
mit einer gréferen Grundgesamtheit an rational agie-
renden Menschen erneut tberprift werden sollte, da
n=8 fiir diesen Zweck als nicht ausreichend reprasen-
tativ gewertet werden. Mit Blick auf die Grundge-
samtheit wurde jedoch deutlich, dass insbesondere
Befragte der Altersgruppe 46-54 und dartber hinaus
die Interaktionen mit einem Menschen besser bewer-
teten. Bei den jungeren Teilnehmern hingegen war
keine Tendenz zu der Praferenz einer Interaktion mit
dem Algorithmus oder einem Mitarbeiter zu erken-
nen.

Auch bei H2 zeichnet sich ein &hnliches Ergebnis
wie bei H1 ab: die Hypothese konnte mit Blick auf die
affektiven Menschen bestétigt werden, wéhrend die
Aussage (ber rationale Menschen nicht bestatigt
wurde. So beurteilten emotionale Menschen die per-
sonliche Kommunikation im Schnitt um 0,5 Einheiten
besser (M = 2,1163), als die sachliche Kommunika-
tion (M =2,6826). Die acht weiteren Personen bevor-
zugten entgegen der hypothetischen Annahme eben-
falls die personliche Kommunikation (M = 2,725) ge-
genuber der sachlichen (M = 3,15). Jedoch muss da-
rauf hingewiesen werden, dass die Standardabwei-
chung bei der personlichen Interaktion bei 1,01524
liegt, wahrend diese bei der sachlichen Konversation
nur bei 0,54772 liegt. Die Spanne der Bewertung ei-
ner personlichen Interaktion innerhalb dieser Gesamt-
heit ist somit sehr groR und weist starke Unterschiede
auf.

Korrelationen zeigen, dass Menschen, die eine
Konversation mit einem Chatbot praferieren, auch die
sachliche Interaktion bevorzugen. Menschen die
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hingegen lieber mit einem Menschen interagieren, be-
vorzugen tendenziell eher eine persénliche Kommu-
nikation. So kann die Kausalitdt angenommen wer-
den, dass emotionale Menschen eine personliche
Kommunikation bevorzugen und auch bevorzugt mit
einem Menschen kommunizieren. Eine Kommunika-
tion mit einem Menschen sollte daher stets personlich
sein. Die Interaktion mit einem Chatbot wird eben-
falls besser bewertet, wenn sie personlich gestaltet
wird. Menschen, die jedoch grundsétzlich eine Inter-
aktion mit einem Chatbot praferieren, beurteilten zu-
dem auch die sachlichen Szenarien positiver. Die
dritte Hypothese hingegen, dass eine sachliche Kom-
munikation die Zufriedenheit fordert, konnte nicht be-
statigt werden. Der kontrdre Teil der dritten Hypo-
these besagt, dass die emotionale Kommunikation zur
Entstehung von Vertrauen beitragt. Diese konnte hin-
gegen anhand der Mittelwerte sowie dem gruppierten
Median der Interaktionsbeispiele einer personlichen
Kommunikation verifiziert werden. Sowohl bei der
Interaktion mit einem Chatbot, als auch mit einem
Menschen, waren die Werte im zustimmenden Be-
reich (M = 2,57 und M = 2,24). Erfolgt eine Konver-
sation auf personlicher Ebene mit einem Algorithmus,
so ist das Vertrauen im gleichen Mal3e existent wie bei
einer sachlichen Kommunikation mit einem Men-
schen. In beiden Kommunikationsstilen wird das Ver-
trauen in einer Konversation mit dem Chatbot jedoch
schlechter bewertet, als die mit einem Menschen. Das
Vertrauen ist insgesamt also stérker ausgepragt, wenn
die Interaktion mit einem realen Menschen erfolgt.
Grundsétzlich sei jedoch angemerkt, dass die Marke
zuvor unbekannt war und keinerlei Erfahrungen be-
stehen. Die Befragten gaben jedoch an, dass sie der
Marke vertrauen. Dies bestatigt zudem die Annahme,
dass Vertrauen durch Interaktion entsteht, da dies in
der durchgefiihrten Befragung die einzig verfugbare
Information uber das Unternehmen war. Die Korrela-
tion zwischen dem Vertrauen und der Preisbereit-
schaft war bei allen Szenarien signifikanter als die
zwischen der Zufriedenheit und der Preisbereitschaft.
Bei der separaten Betrachtung des Homo Oeconomi-
cus bei einer sachlichen Interaktion mit einem Men-
schen konnte eine signifikante negative Korrelation
zwischen der Zufriedenheit des Befragten und seiner
Preisbereitschaft erkannt werden. Je héher die Zufrie-
denheit des Homo Oeconomicus’ ist, desto hoher ist
ebenfalls seine Preisbereitschaft. Dies bestétigt die
Annahme, dass der kognitiv gepragte Akteur primar
den  Nutzen  bewertet, welcher sich im
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Zufriedenheitsempfinden &ufert. Emotionale Erfah-
rungen wirden auf eine Beziehung hindeuten, welche
mit der Annahme von Vertrauen einhergeht. Zudem
zeigte sich, dass je persénlicher die Kommunikation
ist, desto groRer ist die Preisbereitschaft. Eine person-
liche Interaktion steigert nicht nur die Glaubwiirdig-
keit, sondern beeinflusst auch das Nutzenempfinden
des Konsumenten. Dies konnte auch im Rahmen der
durchgefiihrten Online-Befragung bestatigt werden.
Die Beratung wurde besser bewertet sowie als hilfrei-
cher empfunden, wenn die Interaktion personlich ge-
staltet wurde, obwohl die vermittelten Inhalte und In-
formationen keine Unterschiede aufwiesen. Dieses
Ergebnis unterstiitzt zudem die Anspriiche, die das
Relationship Marketing an die Kundenkommunika-
tion stellt. So bestétigten die Befragten, dass ihre Be-
durfnisse und Anforderungen im Rahmen einer per-
sOnlichen Kommunikation besser beantwortet wur-
den, als auf sachlicher Ebene. Durch eine persdnliche
Kommunikation kénnen zudem Wechselbarrieren ge-
schaffen werden, die den Kunden auf einer freiwilli-
gen Basis an das Unternehmen oder die Marke bin-
den. Zudem scheint die Animismustheorie zu greifen.
Indem der Algorithmus, also ein rein technisches Ob-
jekt, vermenschlicht wird, kann eine Beziehung eroff-
net werden. Diese Vermenschlichung erfolgt im Falle
eines Chatbots nicht durch die Zuschreibung von Ei-
genschaften oder durch die Abbildung einer Gestalt,
sondern sie &uBert sich vielmehr im Laufe der Inter-
aktion und somit auch erst im weiteren Verlauf der
Beziehung. Insgesamt wurde keiner der vier gezeigten
Gesprachsverlaufe negativ bewertet. Alle vier Ge-
spréache wiesen eine 1:1 Philosophie auf, was zu-
néchst anhand der Form der Interaktion in einem
Chat, welcher grundsétzlich nur zwischen einem Kun-
den und dem Unternehmen erfolgt, basiert. Alterna-
tive Kundenservices wie Foren oder reine Informati-
onswebsites wiirden dem Anspruch der 1:1 Philoso-
phie, welche einen hohen Stellenwert fur das Relati-
onship Marketing hat, nicht gerecht werden. Da im
Rahmen der Arbeit eine fiktive Marke geschaffen
wurde, konnten die Befragten auf keine Erfahrungen
mit dieser Marke und ihr dadurch entstandenes Image
oder die Reputation der Marke zurtickgreifen, um die
Leistung zu bewerten. Ein Vergleich mit anderen
Chatverlaufen, welche der Befragte selber erlebt hat,
kann jedoch nicht ausgeschlossen werden. Versteht
man die Online-Umfrage als Verlauf der Marken-
Konsumenten-Beziehung, so kann eine abfallende
Tendenz der Bewertung der ersten beiden Items

erkannt werden, welche die Beratung und damit ver-
bundene Hilfestellung durch die Marke beurteilen.
Dabei werden die personlichen sowie die sachlichen
Interaktionen getrennt betrachtet. Wahrend die Diffe-
renz der Bewertungen beider personlicher Interaktio-
nen noch sehr gering ist, findet bei der sachlichen In-
teraktion ein deutlicher Ruckschlag in der Bewertung
statt. Dabei liefern alle Interaktionen im gleichen
MaRe die geforderten und notwendigen Informatio-
nen. Es scheint, als wirden die Befragten die erste
personliche Interaktion, also den ersten Kontakt mit
der Marke, fiir die weiteren Konversationen als MaR-
stab nehmen und die Gesprachsverlaufe mit diesem
vergleichen. Sie ziehen die erste Interaktion als Soll-
Leistung, also den Vergleichsstandard heran um die
tatsdchlich erfahrene Leistung, die Ist-Leistung, in
Form der weiteren Interaktionen an ersterer zu bemes-
sen. Haben die Befragten einmal gesehen, welcher
Service geboten werden kann, so wird sich an diesem
orientiert. Diese Beobachtung lasst sich auch anhand
der abnehmenden Preisbereitschaft im Verlauf der
Befragung weiter feststellen.

Fazit und Ausblick

Die Untersuchung hat gezeigt, dass der Einsatz von
Chatbots ein geeignetes Mittel darstellt, um mit den
Konsumenten in Interaktion zu treten. Die Interaktion
via Chats offeriert dem Kunden die Mdglichkeit, den
Kundenservice unproblematisch und Uber seine be-
kannten Kommunikationskanale zu erreichen. Die Er-
gebnisse machen deutlich, dass nach einer persénlich
gestalteten Interaktion der ékonomische Output fiir
das Unternehmen am gréRten ist. Diese Beobachtun-
gen knipfen an die Erkenntnisse von Gerhard Schulz
und dessen Konzept der Erlebnisgesellschaft an. Den
Konsumenten ist es wichtig, neben den reinen Infor-
mationen ein positives Umfeld zu erfahren und im
Rahmen einer personlichen Ansprache die Marke und
ihre Leistungen zu erfahren. Die rein rationale An-
sprache, die dem Kunden zwar dieselben Informatio-
nen bietet, erfallt dessen Anspriiche jedoch nicht im
gleichen MaRe.

Das Unternehmen bietet mit der Bereitstellung ei-
nes Chats die Basis fur den Beziehungsaufbau, wel-
cher jedoch durch den Kunden aktiv angestoRen wird.
Fur die Unternehmen bringt die Implementierung ei-
nes Chatbots somit eine Vielzahl an Vorteilen mit
sich. Die endlose Skalierbarkeit nach einmaliger Ent-
wicklung und aufgrund des maschinellen Lernens
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stdndige Weiterentwicklung des Chatbots stellt ein fir
die Entscheidungstréager zentrales Argument dar.
Trotz der Verwendung von Algorithmen ist es mog-
lich, jeden Kunden individuell und personlich zu be-
treuen und aufgrund des role-takings eine individuelle
Ansprache zu garantieren. Zudem ist keine Abnut-
zung zu befiirchten, die eine Inkonsistenz des Kun-
denservice bewirken kann. Der Chatbot ist zu jeder
Zeit verfligbar und liefert stets Informationen in glei-
cher Qualitat. Dies ist ein besonderer Mehrwert fiir
den Kunden, welcher grundsatzlich einen personli-
chen Kontakt mit dem Unternehmen positiv wahr-
nimmt. Wird der Chatbot zudem so programmiert,
dass er dem menschlichen Verhalten nahekommt und
eine emotionale Interaktion ermdglicht wird, steigert
dies die Zufriedenheit sowie folglich die Preistole-
ranz. Diese Erkenntnisse zeigen, dass die Verwen-
dung von durch Algorithmen gesteuerten sozialen
Medien, im untersuchten Fall der Einsatz von Chat-
bots, einen positiven Einfluss auf die Marken-Konsu-
menten-Beziehung haben kann. Die Umfrage hat ge-
zeigt, dass sich diese durch eine positive Wahrneh-
mung, Zufriedenheit sowie Vertrauen der Konsumen-
ten ertffnet, wenn eine personliche Beratung erfolgt,
die im Idealfall auch noch emotional und personlich
gestaltet wird. Wird diese Beziehung er6ffnet, da auf-
grund der fiktiven Markenschaffung zuvor keine Be-
ziehung maoglich war, so wirkt sich die positive Aus-
gestaltung dieser auch auf die Preisbereitschaft der
Befragten auf. Die zu Beginn formulierte Forschungs-
frage kann somit bestéatigt werden, da die Erkenntnis
gewonnen wurde, dass ein Algorithmus die Marken-
Konsumenten-Beziehung und folglich das Kaufver-
halten, insbesondere die Preisbereitschaft, beeinflusst.
Dennoch, so zeigte es die Arbeit, missen die Unter-
nehmen die Mdglichkeiten, welche der Einsatz von
kinstlicher Intelligenz bietet, insbesondere mit Blick
auf die analytischen Fahigkeiten der Technologien
nutzen. Eine Analyse des Gesprachspartners zur Iden-
tifikation dessen Préferenzen und demographischen
Angaben ist notwendig, um die Ansprache nach des-
sen Wiinschen auszusteuern. Dabei sind Alter, Bil-
dungsstand und Online-Kaufverhalten Indikatoren
dafiir, inwieweit das Gesprach persoénlich oder sach-
lich gestaltet werden darf. Aber auch fur die Ausspie-
lung von Angeboten ist eine solche Analyse unum-
ganglich, damit Produktvorschldge nicht das Budget
Ubersteigen und die Marke von dem Kunden als zu
teuer und nicht zum Einkommen passend deklariert
werden. Die Verwendung von Algorithmen in der
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Kundenkommunikation bietet nicht nur die Mdglich-
keit zum Beziehungsaufbau sowie dessen Erhaltung,
sondern ermdglicht dem Unternehmen zugleich An-
sétze der Marktforschung sowie der Sortimentsopti-
mierung. Durch Analysen werden Trends, Préferen-
zen und finanzielle Mdoglichkeiten der Zielgruppen
sichtbar, die unmittelbar in die Produktentwicklung
mit einflieBen konnen. Der Einsatz von Chatbots
sollte in ihrer Anwendung dem Zyklus der Kundenbe-
ziehung angepasst werden. Zunachst muss sich die In-
teraktion Uber einen Chat anbahnen und festigen. Die
Bindung findet statt, wenn es haufiger zu Interaktio-
nen kommt und der Konsument beispielsweise aktiv
mit Fragen an den Chatbot herantritt oder weitere Ser-
vices dessen ausprobiert. Eine riickgehende Interakti-
onsquote kann auf eine Gefahrdung der Beziehung
hindeuten. Es empfiehlt sich daher, die Interaktions-
frequenzen zu Gberwachen und bei Bedarf eigene In-
teraktionen mit dem sich abwendenden Kunden zu er-
offnen. Dabei sollte stets auf die generierten Informa-
tionen zuriickgegriffen werden, um eine Relevanz fir
den Kunden zu garantieren. Die Relevanz kann insbe-
sondere flr das Cross-Selling genutzt werden, um den
Kunden passende Zusatzprodukte oder Services anzu-
bieten. Fir die Unternehmen bietet es sich also an, vor
der Implementierung eines Chatbots eine umfassende
Analyse durchzufihren, welche fir ihre Branche rele-
vanten Informationen aus dem Nutzungsverhalten der
Kunden generiert werden kdnnen, die anschlielend
im Zuge von Serviceangeboten zielgerichtet ange-
wendet werden konnen.

Kritische Betrachtung

Im Rahmen der Befragung konnte der zeitliche Ver-
lauf einer Beziehung und die unterschiedlichen Epi-
soden dieser nicht untersucht werden und somit nicht
in die Beurteilung mit aufgenommen werden. Die
Wirkung von deontischen Konten und dem Konzept
des Vertrauens oder gar der Vertrautheit ist somit nur
schwer zu erfassen gewesen. Es ware sinnvoll, die
Studie weiter auszubauen und im Rahmen eines rea-
len Beziehungsverlaufes zwischen mehreren Konsu-
menten und Marken zu untersuchen. Daflr sollten Ex-
perimente herangezogen werden, in denen die Kom-
munikation zwischen einem Konsumenten als Teil-
nehmer und einer Marke Uber einen langeren Zeit-
raum beobachtet wird. Wie in der durchgefiihrten Un-
tersuchung sollte hierfiir eine fiktive Marke geschaf-
fen werden, um nicht durch vorherige Erfahrungen
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beeinflusst zu werden. Im Rahmen des Experiments
soll der Befragte die Interaktion er6ffnen, um eine re-
ale Erfahrung darzustellen und den eigenen Interakti-
onsstil zu wahren. Durch mehrfache Abfrage der Ein-
stellung gegeniliber der Marke, teilweise nach dem
Hinweis, dass die Interaktion mit einem Chatbot ge-
fuhrt wurde, kénnen prézisere Aussagen Uber die
Auswirkungen auf die Marken-Konsumenten-Bezie-
hung getroffen werden.

Ein langer andauerndes Experiment wirde zudem
die Maoglichkeit bieten, die Befragung zum Hand-
lungstypus zu umgehen und lediglich anhand von Be-
obachtungen die Zuordnung zum Homo Oeconomicus
oder Homo Sociologicus zu treffen. Durch die offen-
sive Befragung zum Kaufverhalten kann nicht ausge-
schlossen werden, dass die soziale Erwiinschtheit und
eine Reflektion des eigenen Handelns die Ergebnisse
beeinflussen. Es lasst sich vermuten, dass die Befrag-
ten nicht offen darlegen méchten, dass sie ihr Handeln
von der Meinung Dritter abhangig machen.
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Tim Guhl:
Markenresilienz in der Krise

Marken haben grundsatzlich die Fahigkeit durch ihre Symbolik Bedeutungen beim Rezipienten hervorzurufen und
erflllen eine fur das Unternehmen représentative Funktion gegeniiber dem Kunden. Durch diese symbolische
Funktion generieren Unternehmen Bedeutungen beim Konsumenten. Bei Lifestyle-Marken ist der symbolische
Faktor in besonderem Male ausgereift und die Bedeutung beim Konsumenten entsprechend grof’. Gerét eine
Marke jedoch in eine Krise, so besteht die Gefahr, dass sich diese auch auf den Konsumenten (bertragen kann.
Die Rezeption einer Marke, auch in einer Krise, hangt also nicht nur von den vermittelten Markeninhalten ab. Die
Wahrnehmungs- und Interpretationsprozesse sowie die Handlungen des Konsumenten haben ebenso Relevanz.
Dabei steht der Konsument nicht nur in Interaktion mit der jeweiligen Marke, sondern vor allem auch in sozialen
Interaktionsprozessen mit Gruppen (Markengemeinschaften). Der Konsument befindet sich demzufolge in einer
triadischen Beziehung zwischen den Markeninhalten, der Markengemeinschaft und seiner eigenen Interpretation
der Ereignisse in der Krise. Das Unternehmen versucht selbstverstéandlich alles in seiner Macht stehende zu tun,
um den Konsumenten (ber die Krise hinaus zu binden und muss dabei zahlreiche Einflussfaktoren beriicksichti-
gen. Doch wovon macht der einzelne Konsument die Treue fiir oder den Verrat an einer Marke in der Krise
abhangig? In diesem Kontext tibertragt der Artikel das theoretische Konstrukt der Resilienz auf die Markenrezep-
tion des Konsumenten in der Krise und verortet mogliche Ansétze fir die Entstehung des Phanomens der Marken-

resilienz in der triadischen Relation zwischen Konsument, Marke und Markengemeinschaft.

Der Das Begriffsverstdndnis von Marken umfasste in
der Mitte des 19. Jahrhunderts noch ein objektbezo-
genes Markenverstédndnis, welches sich an der Erfiil-
lung von Bedingungen eines rein physischen Merk-
malskataloges orientierte (vgl. Bruhn 2004, S. 9). Im
Laufe der Jahrzehnte, bis in die 1990er-Jahre hinein,
gewannen aufgrund der Markeninflation und der da-
mit verbundenen Sattigung des Marktes, Mainahmen,
um Zielgruppen detaillierter zu segmentieren und dif-
ferenzierter anzusprechen (vgl. Meffert/Burmann
2005, S. 25) sowie Faktoren wie der Absatz, spezifi-
sche Vermarktungsmerkmale, wie zum Beispiel Qua-
litdt, Verpackungsgestaltung und Marktstellung, das
Markenimage sowie letztendlich das Bewusstsein, die
Einstellung und das Verhalten der Konsumenten zu-
nehmend an Relevanz (vgl. Bruhn 2004, S. 9; vgl.
Meffert/Burmann 2005, S. 26). Heutzutage hat eine
Marke grundsétzlich nicht nur die Fahigkeit durch
ihre Symbolik und ihre Identitat Bedeutungen beim
Rezipienten hervorzurufen, sondern vielmehr Identi-
t&t beim Konsumenten zu stiften (vgl. Burmann et al.
2015, S. 3). Somit erfullt sie eine fiir das Unternehmen
reprasentative Funktion gegeniiber dem Kunden, fun-
giert damit sozusagen als emotionales Bindeglied o-
der als Kontaktpunkt zwischen einem Unternehmen
und dem Verbraucher. Bestimmte Marken, wie bei-
spielsweise Lifestyle-Marken, haben eine ,,dominant
symbolische Nutzenkomponente* (Schmid/Lyczek

2008, S. 45). Es handelt sich also um Marken, deren
Symbolik tiber der Funktionalitat des Produktes sowie
sonstigen Unternehmenshandlungen steht. Betrachtet
man in diesem Zusammenhang nur das Produkt als
funktionstuchtiges Objekt, so existieren bei branchen-
gleichen Marken keine gravierenden Unterschiede in
der grundlegenden Funktionalitét.

Die Symbolik einer Marke erschdpft sich jedoch
keinesfalls in sich selbst. Denn letztendlich versucht
doch jede Unternehmung durch ihre Marke einen
symbolischen Mehrwert fiir den Kunden zu schaffen
um eine emotionale Verbindung zu ihm herzustellen.
Dieser Artikel unterstellt Marken darliber hinaus eine
identitats- oder sinnstiftende Wirkung, welche dazu
fahren kann, dass die Markenidentitat vom Konsu-
menten adaptiert und in soziale Felder (bertragen
wird. Die Funktion der Sinnstiftung durch eine
Marke, den Einstellungen und Handlungen der Men-
schen also Sinn zu verleihen, steht noch eine Ebene
Uber der symbolischen Funktion einer Marke. Die
symbolische Funktion erschdpft also nicht das voll-
standige AusmaR ihrer Einflussmdglichkeiten auf den
Konsumenten. Diese Uberlegungen beruhen auf den
Ansétzen Luckmanns, der schon vor einiger Zeit ei-
nen Bedeutungsverlust der Kirche feststellte, welcher
Raum flir neue Auspragungsformen von Religiositét
schafft, die nicht mit kirchlichen Institutionen konno-
tieren (vgl. Hellmann 2006, S. 400). Aufgrund der
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Tatsache, dass die Kirche als Institution innerhalb der
Gesellschaft an Présenz verliert, erhalten Marken das
Potential als Institutionen beim Konsumenten wahr-
genommen zu werden. Hierbei sollen Marken zwar
keinesfalls als Ersatz kirchlicher Institutionen gelten,
sondern vielmehr als Luckenfuller fir diejenigen
Sinnsuchenden in der Gesellschaft dienen. Unterneh-
men unterbreiten dem Konsumenten mit Hilfe ihres
Produktes also nicht nur einen symbolischen Vor-
schlag, sondern eine Mdglichkeit Markenidentitéten
zu adaptieren und seine Handlungen mit einer Sinn-
haftigkeit aufzuladen.

Solchen sinnstiftenden Marken kann ein intensive-
rer Einfluss auf die Personlichkeit des Konsumenten
unterstellt werden. Diese Unterstellung scheint auf
den ersten Blick positive Dimensionen anzunehmen.
Jedoch sind jene Szenarien bislang weitestgehend un-
erforscht, in welchen eine Marke negativ belastenden
Einflissen ausgesetzt ist, woraus Krisen entstehen
kénnen. Demnach muss dann auch das AusmaRf einer
mdoglichen Krise differenziert betrachtet werden. Je
starker die Verbundenheit, welche ein Kunde mit ei-
ner Marke empfindet, ist, umso starker empfindet er
auch das Ausmal? einer Krise. Und wenn die Verbin-
dung zwischen Konsument und Marke so intensiv ist,
kann sich eine symbolische Krise zur Sinnkrise ent-
wickeln. An diesem Punkt wird es wirklich Kritisch,
sowohl fiir das Unternehmen, als auch fiir den Konsu-
menten. Das Unternehmen erleidet bei Krisen in der
Regel Verluste, ob in 6konomischer Hinsicht oder be-
zuglich ihrer Reputation. Sollte der Konsument so
viel Sinn in eine Marke hineininterpretiert haben, dass
sich bei ihm wirkliche Sinn- oder gar Glaubenskrisen
entwickeln, dann nehmen die Ausmalie der Verbun-
denheit zur Marke auch beim Konsumenten proble-
matische Dimensionen an. Denn diese Dimensionen
kénnen sich auf ganze ldentitaten und Lebensab-
schnitte von Individuen auswirken.

Die triadische Beziehung zwischen Kon-
sument, Marke und Gruppe in der Krise

Grundsatzlich héngt die erfolgreiche Etablierung ei-
ner Marke zwar in der Verantwortung der Unterneh-
men, jedoch lange nicht ausschlief3lich im Rahmen ih-
res Einflussbereichs. Unternehmen kénnen dem Kon-
sumenten zwar einen Sinnvorschlag durch ihre Marke
unterbreiten. Ob dieser VVorschlag innerhalb der Mar-
kenkommunikation eines Unternehmens vom Konsu-
menten wahrgenommen, geschweige denn als solcher
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akzeptiert wird, darf an dieser Stelle in Frage gestellt
werden.

Jeder Mensch hat eine mehr oder weniger individu-
elle Entwicklung durchlaufen, hat individuelle Ein-
stellungen und Ansichten von der Welt entwickelt,
sich individuelle Ziele gesteckt und vollzieht indivi-
duelle Handlungen. Jedoch ist der Mensch nicht als
Neugeborenes bereits ein vollwertiges Mitglied der
Gesellschaft, sondern wird durch einen Prozess wech-
selseitiger Identifikation mit seiner Umwelt und der
Individuen, mit welchen er zusammenlebt, in die Ge-
sellschaft eingefiihrt (vgl. Berger/Luckmann 2010, S.
139 f.). Dabei ist er auf die ,,Vermittlung von Wissen
signifikanter Anderer* (Berger/Luckmann 2010, S.
51), also fiir ihn bedeutende Bezugspersonen, ange-
wiesen. Darlber hinaus stehen auch die Handlungen
des Individuums grundsétzlich, in diesem Zusammen-
hang aber besonders gegeniiber Marken, in Abhéngig-
keit mit der Bedeutung von Dingen, die sie fir das In-
dividuum haben, mit sozialen Interaktionsprozessen
sowie mit individuellen Interpretationsprozessen uiber
bestimmte Dinge (vgl. Blumer 1981, S. 81). Die
Wahrnehmungs- und Handlungsvorgange des Men-
schen, also auch des Konsumenten in Bezug auf Mar-
ken, sind somit in htchstem MaRe komplex und indi-
viduell.

»Bedeutungen, als Ergebnisse sozialer Interaktion®
(Blumer 1981, S. 82 f.) kdnnen dem entsprechend vor
allem auch in Gruppen generiert werden. ,,Der soziale
Raum, in dem sich die Person bewegt, besteht aus Ge-
meinschaften, an denen sie teilhat (,In-Groups®), und
Gemeinschaften, an denen sie nicht teilhat (,Out-
Groups‘).“ (Rommerskirchen 2014, S. 246) In diesem
Kontext wurde der Begriff der ,,Salienz* (Tajfel/Tur-
ner 1986, S. 9), also der Kongruenz bestimmter Ei-
genschaften, geprégt. Diese Ubereinstimmenden Ei-
genschaften schaffen bei allen Mitgliedern einer
Gruppe einen gemeinschaftlichen Sinn der Sicht auf
bestimmte Dinge. Als Beispiel eignet sich hier der Be-
such eines FuRballspiels. Salienz hat fur jeden Zu-
schauer dabei das erfolgreiche Abschneiden seines
Lieblingsvereins. Diese Zuschauer des Spiels ent-
stammen jedoch unterschiedlichster Gesellschafts-
schichten und Professionen. Unter ihnen befinden
sich Arzte, Lehrer, Bauarbeiter und auch Arbeitslose.
Dennoch fuihlen sich diese Zuschauer innerhalb der 90
Minuten Spieldauer ein und derselben Gruppe zuge-
horig, da diese fiir allesamt dieselben Ubereinstim-
menden Eigenschaften aufweist. Diese Eigenschaft
hat in diesem Zeitraum eine situative Bedeutung fur
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jedes Gruppenmitglied, die es mit anderen Gruppen-
mitgliedern verbindet, und ist natirlich auch auf Mar-
ken und Markengemeinschaften (bertragbar. Sind
diese salienten Eigenschaften einer Gruppe fur ein
Gruppenmitglied nicht ausreichend gegeben, hat er
die Mdglichkeit die Gruppe zu verlassen. (vgl.
Tajfel/Turner 1986, S. 9)

In diesem Kontext genauer betrachtet werden soll
der Versuchsaufbau einer Studie zur triadischen Rela-
tion von Konsumenten, Marken und Gruppen, wobei
der Beziehungsgrad aus Sicht des Konsumenten zwi-
schen ihm, der Marke und der In- respektive Out-
Group in stimmige, neutrale und unstimmige Bezie-
hungen unterteilt wird. (vgl. Hammerl et al. 2016, S.
34) Stimmige Beziehungen herrschen, solange der
Konsument zur Gruppe, die Gruppe zur Marke und
auch der Konsument zur Marke eine positive Einstel-
lung hat. (vgl. Hammerl et al. 2016, S. 34) Es herrscht
also eine soziale Homogenitét innerhalb dieser Kons-
tellation. Als ein neutrales Verhltnis wird der Zu-
stand beschrieben, in welchem der Konsument eine
negative Einstellung gegeniiber Gruppe und Marke,
die Gruppe jedoch eine positive Einstellung gegen-
Uber der Marke hat. (vgl. Hammerl et al. 2016, S. 34)
Dadurch, dass die Identifikation sowohl zur Gruppe,
als auch zur Marke aufgrund mangelnder Bedeutung
fur den Konsumenten ausbleibt, ist fir ihn die Bezie-
hung zwischen der Out-Group und der Marke génz-
lich irrelevant. Besondere Relevanz fiir diesen Artikel
haben vor allem alle Ausprédgungsformen unstimmi-
ger Beziehungen, denn aufgrund der Unzufriedenheit
des Konsumenten, hervorgerufen durch eine Krise,
wird nur hier ein Handlungsbedarf seinerseits als not-
wendig erachtet. Eine erste unstimmige Beziehungs-
form kann beispielsweise herrschen, sofern der Kon-
sument eine positive Einstellung gegeniiber einer
Marke hat, zu welcher eine Gruppe, mit welcher er
sich nicht identifizieren mochte (Out-Group), eben-
falls eine solch positive Einstellung hat (vgl. Ham-
merl et al. 2016, S. 34). Ein weiteres negatives Szena-
rio kann eine negative Einstellung des Konsumenten
zur Marke beinhalten, wobei die Gruppe, deren An-
sichten der Konsument teilt (In-Group), eine positive
Einstellung zur Marke hat (vgl. Hammerl et al. 2016,
S. 34). Die dritte Mdglichkeit eines unstimmigen Be-
ziehungsstatus &ulert sich dann, wenn der Konsument
eine positive Einstellung gegentiber der Marke und
der Gruppe hat, die Gruppe die positive Einstellung
gegeniber der Marke jedoch nicht teilt (vgl. Hammerl
etal. 2016, S. 34).

Grundsétzlich versplrt der Mensch einen inneren
Druck diese inkonsistenten Beziehungsformen best-
mdglich und fur ihn zufriedenstellend zu I6sen (vgl.
Baumeister/Bushman 2011, S. 206). Um diese Zufrie-
denheit herzustellen versucht der Konsument also die
triadische Beziehung zwischen sich, der Gruppe und
der Marke mdglichst ausgeglichen zu gestalten. Die
erste Moglichkeit eine Inkonsistenz zu I6sen besteht
im Versuch des Konsumenten die Beziehung der
Gruppe zur Marke in seinem Sinne zu andern (vgl.
Hammerl et al. 2016, S. 34). Die Einstellung einer ge-
samten Gruppe beziglich einer Marke zu seinen eige-
nen Gunsten zu beeinflussen durfte sich jedoch fiir
eine Einzelperson als ein sehr schwieriges Unterfan-
gen darstellen, denn dafur missen persénliche Merk-
male, wie beispielsweise Charakterzlige, Charisma,
Uberzeugungskraft und Einfluss des Einzelnen, in
hdchstem Male ausgeprégt sein. Die zweite und dritte
Maoglichkeit zu handeln beinhaltet zum einen den
Versuch des Konsumenten seine Beziehung zur je-
weiligen Gruppe zu dndern, zum anderen seine Bezie-
hung zur jeweiligen Marke zu &ndern (vgl. Hammerl
etal. 2016, S. 34).

In Falle einer Markenkrise kénnen unter Beriick-
sichtigung des Phédnomens der Markenresilienz vier
mdgliche Szenarien voneinander abgegrenzt werden.
Dabei muss der Konsument in jeder Konstellation
zwischen verschiedenen Handlungsalternativen ent-
scheiden und abwégen, ob nun die Beziehung zur
Markengemeinschaft oder zur Marke eine groRere
Bedeutung fur ihn hat. Gerét eine Marke in eine Krise,
sowohl der Konsument als autonomer Trager seiner
Entscheidungen, als auch die Markengemeinschaft,
bleiben dieser Marke jedoch treu (1), kénnen nur Mut-
mafungen angestellt werden, welches Konstrukt den
Ausschlag fiir die Handlung des einzelnen Konsu-
menten, sprich in der Markengemeinschaft zu verblei-
ben, gegeben hat. Hierbei miisste es sich um eine hyb-
ride Einflussform aus Gruppeneinfluss und grofer
Markenresilienz handeln. Gleiches gilt fernerhin auch
fur die umgekehrte, fir das Unternehmen, bezie-
hungsweise fur die Marke, negative Konstellation,
sprich beide Parteien wenden sich von der Marke ab
(2). Dabei muss der Einfluss Markenresilienz des
Konsumenten jedoch niedrig ausfallen. Doch was ge-
schieht innerhalb einer sozialen Ordnung, in welcher
eine Gruppe aufgrund einer Krise die Verbindung zu
Marke unterbricht, der Konsument sich als einziges
Mitglied dieser Gruppe jedoch dazu entscheidet die-
ser kriselnden Marke treu zu bleiben und dafiir alle
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notwendigen Schritte, ndmlich den Austritt aus der
Gruppe, in die Wege zu leiten und damit verbundene
Konsequenzen uber sich ergehen zu lassen (3)? Inner-
halb solcher Umstédnde scheint die Markenresilienz
des Konsumenten an diesem Punkt maximal zu sein,
wahrend die zuvor angesprochenen salienten Eigen-
schaften der Gruppe nicht mehr ausreichend gegeben
sind. Der Resilienzfaktor ist dann so stark (maximal),
dass er in diesem Fall die Entwicklung von einer In-
Group zu einer Out-Group bewirken kann. Die Bezie-
hung des Konsumenten zur Marke hingegen verandert
sich berhaupt nicht. Somit werden die Gruppendyna-
miken vom Resilienzfaktor Gberstrahlt. Dem gegen-
Uber steht das Szenario, dass die Markengemeinschaft
der Marke trotz Krise treu bleibt, wobei ein einzelnes
Mitglied der Markengemeinschaft die Marke nach der
Krise beginnt abzulehnen (4). In diesen Gegebenhei-
ten haben weder der Faktor der Markenresilienz einen
spirbaren Einfluss auf den Konsumenten, noch kén-
nen Gruppeneffekte die Entscheidung des Konsumen-
ten beeinflussen. Um einen Schritt weiter zu gehen:
Die Einflussstarke von Resilienzfaktor und Gruppen-
effekt mlssen an dieser Stelle minimal sein.

Das Konstrukt der Markenresilienz

Als Basis fiir die folgenden Ausfiihrungen des Arti-
kels soll nun zundchst das grundsatzliche Begriffsver-
stdndnis der Resilienz aufgezeigt werden. Resilienz
wird , fiir die Analyse von Phidnomenen und Prozes-
sen der ,Widerstandigkeit* und der ,Widerstandsfa-
higkeit® in verschiedenen Kontexten und Situationen
angesichts besonderer Gefdhrdungslagen genutzt
(EndreR/Maurer 2015, S. 7).

,,Generell stellt das leitende Begriffsverstandnis auf
die Identifikation und Analyse unterschiedlicher Po-
tentiale ab — die als Ressourcen, Fahigkeiten, Dispo-
sitionen, Strategien etc. beschrieben werden—, die es
einer sozialen Einheit ermdglichen kdnnen oder aber
bereits ermdglicht haben, disruptive Verdnderungen
wie Krisen, Schocks, Katastrophen, Epidemien, Trau-
mata etc. relativ gut zu begegnen und den eigenen Be-
stand zu sichern.” (Endre3/Rampp 2015, S. 34)

Resiliente Strukturen wurden bereits in zahlreichen
Anwendungsgebieten wie der Okologie, der Medizin
oder der Politik untersucht. (vgl. Bon 2015, S. 17;
vgl. Endrel/Rampp 2015, S. 36 f.) Soziale Resilienz
ist eine weitere der moglichen Ausprédgungsformen
und bezieht sich auf Veranderungen, welche die ge-
samte menschliche Bevolkerung, beziehungsweise
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einzelne Bevolkerungsteile, betreffen. Genauer be-
schreibt sie die Fahigkeit der Gesellschaft sich von
Umweltkatastrophen, GroRunfallen oder Terroran-
schldgen zu erholen (vgl. BonR 2015, S. 17). Hierbei
werden drei Potentiale unterschieden, die den Um-
gang mit einer solchen Krise fordern und erleichtern
konnen: ,,Bewiltigung, Anpassung und Transforma-
tion® (Endrefl/Rampp 2015, S. 39 f.). Unter Kompe-
tenzen der Bewadltigung wird verstanden mit einer
Krise ad hoc umgehen und auf sich d&ndernde Um-
stdnde reagieren zu koénnen (vgl. Endrel/Rampp
2015, S. 39). Das zweite Potential der Anpassung hin-
gegen ist eher langfristig orientiert und beschreibt die
Fahigkeit, Schliisse aus vergangenen Krisen zu ziehen
und sich so auf zukinftige Krisen vorzubereiten (vgl.
EndreR/Rampp 2015, S. 40). Die dritte und letzte Di-
mension stellt Transformationskompetenzen dar,
sprich, nicht nur Schliisse aus vergangenen Krisen zu
ziehen und diese fiir den Status Quo zu nutzen, son-
dern aus diesen Schlussfolgerungen mit Hilfe von
fundierten Lernprozessen dartiber hinaus einen kon-
trollierten Wandel vom jeweilig labilen, aktuellen Zu-
stand zu einem robusteren und positiveren, zukdinfti-
gen Zustand zu initiieren (vgl. Endref$/Rampp 2015,
S. 40).

Unter Markenresilienz versteht dieser Artikel ein
Markenvertrauen, -bindung oder -loyalitét Uberstei-
gendes Ph&nomen in der Psyche des Konsumenten,
das die Beziehung aus Sicht Konsumenten zwischen
ihm und einer Marke trotz etwaiger unternehmeri-
scher Verfehlungen, seien sie dkologischen, 6kono-
mischen, technischen oder ethischen Ursprungs, wel-
che in eine Krise minden, gegeniiber diesen robust
und widerstandsfahig bleiben l&sst. Voraussetzung
dafiir ist eine hohe Bedeutung, die die Marke beim
Konsumenten auslést. Das Wohl der Marke hat also
Prioritat beim Konsumenten und wird sozialen Inter-
aktionen mit der Markengemeinschaft vorgezogen.
Markenresilienz kann durch vom Konsumenten posi-
tiv assoziierte Unternehmenshandlungen, durch signi-
fikante Bezugsgruppen oder Einzelpersonen wie Fa-
milie, Freunde, Bekannte und Markengemeinschaften
sowie durch resiliente Zustdnde in der Psyche des
Konsumenten entstehen.

Zur Veranschaulichung der Wirkungsprozesse und
AusmaRe von Markenresilienz soll nun ein Szenario
verhelfen, in welchem die drei zuvor angesprochenen
Potentiale der Bewaltigung, Anpassung und Transfor-
mation aus Sicht des Konsumenten auf Marken Uber-
tragen werden sollen. Somit wird der Konsument als
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bewéltigende MaRnahme durch Informationsbeschaf-
fung Uber Wahrhaftigkeit, Relevanz und AusmaR der
Krise sich diese versuchen zu erkl&ren und weiter eine
Entscheidung dariiber treffen, welche akuten MaR-
nahmen seinerseits getroffen werden missen. Ein
markenresilienter Konsument, dem wie beschrieben
besonders das Wohl der Marke wichtig ist, wiirde dem
entsprechend versuchen die Krise innerhalb der Mar-
kengemeinschaft zu relativieren und die Gemein-
schaft von der Legitimitat der Marke zu (iberzeugen.
Dabei kdnnten vor allem die sozialen Medien eine be-
sonders wichtige Rolle spielen. Der langerfristige
Vorgang der Anpassung wirde dann die Verinnerli-
chung der Tatsache bedeuten, dass solche Krisen auch
bei gemochten Marken tatsachlich stattfinden kénnen.
Somit ist die mentale Vorbereitung auf eine mégliche
weitere Krise deutlich konsistenter und stabiler.
Transformationsmanahmen auf der Seite des Kun-
den spiegeln dann letztlich extremste Vorgénge wie
die Adaption von grundlegenden Einstellungen, Wer-
teorientierungen und Normvorstellungen der Marke
und somit die Verénderung eigener Ansichten, Ver-
haltensweisen sowie eine Umstrukturierung des be-
stehenden Habitus. Der Konsument wiirde somit seine
eigene ldentitat der Markenidentitat unterwerfen. Fur
den auRenstehenden Betrachter mdgen diese Potenti-
ale eher unkonventionell, fremd und alles andere als
positiv erscheinen, doch fir einen resilienten Konsu-
menten mit einer solch starken Verankerung zu der
betroffenen Marke sind diese Handlungen zwingend
notwendig, um seine Beziehung zur Marke in der ge-
wiinschten Form aufrechtzuerhalten und zu einem Zu-
stand vor der Krise zuriickkehren zu kdnnen. Somit
kann festgehalten werden, dass neben 6kologischen,
psychologischen und gesellschaftlichen Resilienz-
strukturen eben solche in der Theorie auch in Bezug
auf Marken existieren kénnen.

Ansatze zum Aufbau von Markenresilienz

Nachdem das Konstrukt der Markenresilienz charak-
terisiert und definiert wurde, sollen nun die bereits an-
gesprochenen Entstehungsursachen diskutiert wer-
den. Dabei verfolgt der Artikel drei verschiedene An-
sétze: Sind es die Unternehmen beziehungsweise die
Marken selber, welche Resilienzstrukturen beim Kon-
sumenten aufbauen? Entstammen diese aus Gruppen-
dynamiken? Oder bilden sich die Strukturen im nat(r-
lichen Rahmen der Entwicklungspsychologie des
Menschen?

Der erste Ansatz fur die Entstehung von Marken-
resilienz beschéftigt sich mit allen Unternehmens-
handlungen, die beim Konsumenten in irgendeiner
Form Bedeutung beziehungsweise Sinn stiften. Dabei
geht es in erster Linie um eine nachvollziehbare Kon-
sistenz, die verschiedenste Unternehmenshandlungen
aufweisen. Ein wichtiger, den Aufbau von Marken-
resilienz unterstiitzender Faktor ist in diesem Zusam-
menhang die Orientierung am Kunden. Durch Kun-
denbindungsmafinahmen soll dem Konsumenten
Wertschatzung, Nahe und Verstadndnis entgegenge-
bracht werden, wodurch im besten Fall wiederum
Vertrauen und Loyalitdt als Resilienz bildende Zu-
stdnde beim Konsumenten entstehen sollen. Selbige
Resultate sollen dariiber hinaus auch durch das Pro-
dukt als solches erzielt werden, zum Beispiel Uber
mdglichst einmalige Produkteigenschaften sowie Pro-
duktqualitét, aber besonders tber die tatsachliche Ein-
haltung versprochener Leistungen. Gerade aufgrund
der gegenwaértigen Dynamik in Wirtschaft und Ge-
sellschaft ist es bedeutsam dem Konsumenten durch
flexible Unternehmenshandlungen mit transparenten
und realistischen Zielen Perspektiven aufzuzeigen
und ihm somit Sicherheit flir die Zukunft zu geben.
Bei allen diesen Mafinahmen spielt natiirlich die Emo-
tionalitdat der Kommunikation eine wichtige Rolle.
Denn Emotionen haben definitiv mehr Potential Ver-
trauen auszuldsen, als Informationen. Essentiell ist
zudem die allgegenwartige Bekanntheit und Beliebt-
heit einer Marke, sprich die positive Reputation als
Gesamtheit aller Images der Konsumenten. Diese
stellt auch die Schnittstelle zum néchsten Ansatz dar,
denn spétestens hier greift der Einfluss anderer signi-
fikanter Gruppen auf den Einzelnen.

,,Soziale Lernprozesse bilden die Grundlage zum
Erwerb sozialer Kompetenzen wie Beziehungsauf-
nahme, Selbstprasentation, Durchsetzungsvermdégen
und Kritikverarbeitung.“ (Mahler 2012, S. 58)

Und diese in Interaktion mit Anderen entstandenen
sozialen Kompetenzen gelten als grundlegend fiir die
Ausbildung von resilienter Strategien (vgl. Mahler
2012, S. 58). Somit kann innerhalb des zweiten An-
satzes unterstellt werden, dass Resilienz durch die
kollektive Pragung signifikanter Anderer oder Grup-
pen, wie beispielsweise Markengemeinschaften, ent-
steht. Besonders durch gemeinsame Einstellungen,
Interessen, Verhaltensweisen, und Habitus entwi-
ckeln sich Gbereinstimmende Gruppeneigenschaften
und somit eine Gruppenidentitat, welche jedes Grup-
penmitglied pragt. Auch wenn das eigentlich
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definierte Begriffsverstdndnis der Markenresilienz
darauf abzielt, dass ein einzelner Konsument eine
Marke in einer Krise der Markengemeinschaft vor-
zieht, sagt dies noch nichts Uber den Ursprung der
Markenresilienz aus. Denn obwohl aus einer ver-
meintlichen In-Group in respektive nach der Krise fur
den Konsumenten eine Out-Group entsteht, darf die
Einflussnahme dieser Gruppe nicht unberiicksichtigt
bleiben. Die resilienten Strukturen des Einzelnen in
Bezug auf die Marke wurden namlich unter anderem
auch durch die relevante Markengemeinschaft ge-
pragt.

Der dritte Ansatz zur Ausbildung resilienter Poten-
tiale orientiert sich an den grundsétzlichen Erkennt-
nissen der Psychologie in Bezug auf Resilienz. Dabei
geht es um sechs Grundkompetenzen eines Menschen
nach Petzold, die als forderliche Basis fur die Ent-
wicklung von Resilienz gelten (vgl. Mahler 2012, S.
17). Zu den Kompetenzen zdhlen (1) eine verinner-
lichte Neigung zur Lebensfreude, die die Intensitat
von Belastungen schmélert, (2) die Fahigkeit zur Be-
waltigung von Belastungen und (3) die Féhigkeit zur
Erholung nach der Psyche schadigenden Ereignissen
(vgl. Mahler 2012, S. 17). Dartber hinaus ist die Rede
von (4) der Fahigkeit die Kontrolle tber eine und so-
mit die Beibehaltung von Potentialen in einer preké-
ren Situation sowie (5) von der Begabung sich leicht
an Verénderungen anpassen zu kénnen (vgl. Mahler
2012, S. 17). Die letzte Grundkompetenz stellt
schlieBlich (6) die Moglichkeit dar, ,,Belastungserfah-
rungen zu kommunizieren und aufgrund von Netz-
werkorientierungen und guter interaktiver Kompetenz
und Performanz Schutzpersonen zu mobilisieren®
(Mahler 2012, S. 17). Die Hauptthese des Ansatzes
lautet demnach, dass die Markenresilienz &hnlich der
Resilienz in der Entwicklungspsychologie in der Psy-
che des Menschen verankert ist. Dabei haben Men-
schen, die diese Grundkompetenzen erfiillen, potenti-
ell bessere Mdglichkeiten fiir die Ausbildung von
Markenresilienz. Je gefestigter sich die grundsatzli-
che Psyche des Menschen gestaltet, desto resilienter
ist er auch in Bezug auf Markenkrisen. Im genannten
Szenario kann der Konsument also durch die Bewal-
tigung verschiedenster Lebensereignisse, ob positiver
oder negativer Natur, eine solche Personlichkeit auf-
bauen, die robust und stabil genug ist, auf eine ge-
samte Markengemeinschaft verzichten zu kénnen.

Nachdem nun alle theoretischen Ansétze zur Ent-
stehung markenresilienter Ressourcen zur Bewilti-
gung von Krisen beim Konsumenten diskutiert
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wurden, bleibt noch ein wichtiger Punkt anzumerken.
Keiner der drei Ansétze kann in seiner Einflussnahme
auf den Konsumenten autonom betrachtet werden.
Auch eine Kombination aus allen dieser Ansatze kann
fur diese Entwicklungen ausschlaggebend sein. Die
Frage also, ob die Markenresilienz durch den Einfluss
von Gruppen, durch Unternehmenshandlungen oder
durch individuelle psychologische Prozesse jeweilig
stérker, schwaécher oder gar nicht ausgepragt wird,
kann zu diesem Zeitpunkt noch nicht beantwortet
werden.

Empirischer Ausblick

Nachdem die theoretische Relevanz der Resilienz fur
die Wahrnehmung von Marken in der Krise nachge-
wiesen werden konnte, sollen die zentralen Ergeb-
nisse an dieser Stelle noch einem empirischen Aus-
blick unterzogen werden. Dabei soll die grundséatzli-
che, theoretische Existenz, Wirkungsweise und Ent-
stehung des Phdnomens der Markenresilienz beim
Konsumenten, auch in Bezug auf Lifestyle-Marken,
an der Realitat getestet werden, um letztlich fir die
Grundgesamtheit reprasentative Aussagen treffen zu
koénnen. Es ist also eine flachendeckende, empirische
Prifung der theoretischen Erkenntnisse notwendig.
Fur eine mdgliche empirische Forschung im An-
schluss sollen nun die aufgestellten Theorien noch
einmal kurz und biindig zusammengefasst und dann
auf ein empirisches Szenario tibertragen werden. Zu-
néchst soll noch einmal auf die Szenarien der triadi-
schen Beziehung zwischen Konsument, Marke und
Gruppe, respektive Markengemeinschaft, innerhalb
einer Krise Bezug genommen werden. Hierbei wur-
den unter Berticksichtigung des Phdnomens der Mar-
kenresilienz die vier folgenden Szenarien vorgeschla-
gen: (1) Sowohl Konsument, als auch die Gruppe ent-
scheiden sich fur die Treue gegentber der Marke in
der Krise. Dabei misste es sich um eine hybride Form
aus einem Einfluss durch die Gruppe und einer star-
ken Auspragung von Markenresilienz beim Konsu-
menten handeln. (2) Das zweite Szenario beschaftigt
sich mit der umgekehrten Konstellation, sprich beide
Parteien entscheiden sich fir die Ablehnung einer
Marke. Hier muss wieder eine hybride Einflussform
aus Gruppeneinfluss und Markenresilienz herrschen,
wobei die Auspragung der Markenresilienz beim
Konsumenten in diesem Fall als niedrig einzuordnen
ware. (3) Der Konsument entscheidet sich, entgegen-
gesetzt der Gruppenentscheidung, fir die Ablehnung
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einer Marke in der Krise. In dieser Konstellation mus-
sen sowohl Gruppeneinfluss, als auch die Wirkung
der Markenresilienz als niedrig eingestuft werden. (4)
Im vierten Szenario hingegen entscheidet sich der
Konsument, entgegengesetzt der Gruppenentschei-
dung, fur die Treue gegenuber einer Marke in der
Krise. Hierbei ware die Markenresilienz hoch, der
Gruppeneinfluss hingegen niedrig. Der Resilienzfak-
tor uberstrahlt den Einfluss durch die Gruppe. Die In-
Group wird zur Out-Group.

Insgesamt sollte das Ziel einer mdglichen empiri-
schen Forschung sein, herauszufinden, ob diese Sze-
narien in der Praxis tatsachlich so auftreten und wei-
ter, auf welcher Basis diese Entscheidungen getroffen
werden. Findet die Entscheidungsfindung des Konsu-
menten fiir oder gegen eine Marke auf der Basis des
Phanomens Markenresilienz oder auf der Basis des
Einflusses durch Gruppenverhalten statt? Vor dem
Hintergrund dieser Theorien und Fragestellung mus-
sen an dieser Stelle spezifische Hypothesen als Erkla-
rungsversuche dieser sozialen Sinnzusammenhénge
formuliert werden, welche dann bestatigt oder wider-
legt werden sollen. (vgl. Raithel 2008, S. 33) In die-
sem Kontext kdnnten die Hypothesen folgenderma-
Ren lauten:

H1: Wenn sich Konsument und Markengemeinschaft
in der Krise fir die Treue gegenuber einer Marke ent-
scheiden, dann sind sowohl Gruppeneinflisse, als
auch eine hohe Markenresilienz ausschlaggebend fir
die Entscheidung des Konsumenten.

H2: Wenn sich Konsument und Markengemeinschaft
in der Krise fur die Ablehnung einer Marke entschei-
den, dann sind sowohl Gruppeneinfliisse, als auch
eine niedrige Markenresilienz ausschlaggebend flr
die Entscheidung des Konsumenten.

H3: Wenn der Konsument sich in der Krise, entgegen-
gesetzt der Entscheidung der Markengemeinschaft,
fur die Ablehnung einer Marke entscheidet, dann sind
sowohl Gruppeneinfluss, als auch der Einfluss der
Markenresilienz niedrig.

H4: Wenn der Konsument sich in der Krise, entgegen-
gesetzt der Entscheidung der Markengemeinschaft,
fir die Treue gegenliber einer Marke entscheidet,
dann ist der Gruppeneinfluss niedrig, der Einfluss der
Markenresilienz jedoch grof3.

Sinngemdl muss in einer potentiellen Forschung
die tatséchliche Zugehdrigkeit der Teilnehmer zu ei-
ner Markengemeinschaft sichergestellt werden. Diese

kann entweder in einer entsprechenden Fragestellung
zu Beginn des Fragebogens, oder durch eine bewusste
Stichprobenauswahl im Voraus der Forschung sicher-
gestellt werden. (vgl. Raithel 2008, S. 57 f.) Theore-
tische Begriffe sind grundsatzlich nicht in einem oder
zwei Satzen zu umschreiben, denn sie sind Kon-
strukte. (vgl. Raithel 2008, S. 35) So verhalt es sich
auch beim Untersuchungsgegenstand der Markenresi-
lienz. Mit Hilfe der Operationalisierung soll dieser
theoretische Begriff in messbare Variablen ubertragen
werden. (vgl. Raithel 2008, S. 36) Mit Hilfe einer
Skala koénnen dann verschiedenste Variablen, welche
ein und dasselbe Konstrukt betreffen, zusammenge-
fasst und geblindelt gemessen werden. (vgl. Raithel
2008, S. 41 1.) Sollten Kapazitaten und Ressourcen fur
eine eigens entwickelte Markenresilienzskala nicht
ausreichen, so kann zunéchst auf eine bestehende
Resilienzskala aus der Psychologie zuriickgegriffen
werden. An einer solchen Resilienzskala sollte sich
insofern jedoch nur orientiert werden, als dass deren
Aussagen auf den Konsumenten und dessen Marken-
wahrnehmung Ubertragen werden.

Zusétzlich zum Konstrukt der Markenresilienz
muss mit Hilfe einer weiteren Skala die Einstellung
des Teilnehmers bezlglich einer entsprechenden
Marke operationalisiert werden. Um nun die Konsu-
menteneinstellung gegeniiber einer Marke in der
Krise erfassen zu kénnen, bietet sich ein experimen-
telles Setting mit dem Stimulus einer Markenkrise an.
Dabei soll das AusmaR und die Dimension der jewei-
ligen Krise so groR8 wie notig, aber auch so authentisch
wie moglich gewahlt werden, auch wenn eventuell
auf fiktive Szenarien zuriickgegriffen werden muss.
Denn Skandale und Krisen samtlicher beschriebener
Auspragungsformen stellen fir den Menschen und
Konsumenten keine Ausnahme, sondern gegenwartig
nahezu die Regel dar. Im Rahmen eines Pre-Post-
Tests kann dann eine mdgliche Diskrepanz zwischen
der Konsumenteneinstellung beziiglich der Marke vor
und nach der Krise herausgestellt werden. Die Pre-
Befragung, die Prasentation des Stimulus und die
Post-Befragung sollten dabei zeitlich so deutlich wie
mdglich voneinander getrennt ablaufen, um den Pro-
banden keine Kenntnis (ber das experimentelle Set-
ting erlangen zu lassen. An dieser Stelle sollte der ein-
zelne Proband dann in Kenntnis (ber die Einstellung
und Handlung der Markengemeinschaft gesetzt wer-
den. So kann eine zielfihrende Messung der Beein-
flussung, entweder durch das Phdnomen der Marken-
resilienz, oder durch die Markengemeinschaft,
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sichergestellt werden. Die Aufteilung der Probanden
in zwei Gruppen, wobei die erste Gruppe die Marken-
gemeinschaft bildet und die zweite Gruppe die einzel-
nen Konsumenten, ist also zwingend notwendig.
Auch die Messung, inwieweit sich die Einflussstarken
in der jeweiligen Konstellation verteilen und unter-
scheiden, wirde sich in diesem Rahmen anbieten.
Idealerweise sollten mindestens zwei, im besten Fall
vier, verschiedene Marken unterschieden werden:
zwei Lifestyle-Marken und zwei Alltagsmarken. Der
Artikel konnte Lifestyle-Marken im Gegensatz zu
Alltagsmarken eine dominant symbolische Nutzen-
komponente nachweisen. Diese héhere Bedeutungs-
komponente 1ést einen hoheren Identifikationsgrad
zwischen Konsument und Marke aus, wodurch sich
die Krise einer Marke potentiell auf den Konsumenten
Ubertragen kann. Ein hdoherer Identifikationsgrad
kann theoretisch jedoch auch eine stérker ausgepragte
Markenresilienz beim Konsumenten auslgsen. Der
Identifikationsgrad des Konsumenten mit der Marke
muss an dieser Stelle mit Hilfe der entsprechenden
Variablen wieder in einer Skala definiert werden. In
diesem Kontext kénnen somit weitere mogliche Hy-
pothesen aufgestellt werden:

H5: Wenn der Identifikationsgrad zwischen Konsu-
ment und Marke hoch ist, tibertragt sich die Marken-
krise auf den Konsumenten.

H6: Wenn der Identifikationsgrad zwischen Konsu-
ment und Marke niedrig ist, Gbertragt sich die Mar-
kenkrise nicht auf den Konsumenten.

H7: Je hoher der Identifikationsgrad zwischen Kon-
sument und Marke, desto groRer die Markenresilienz
des Konsumenten in der Krise.

H8: Je niedriger der ldentifikationsgrad zwischen
Konsument und Marke, desto geringer die Marken-
resilienz des Konsumenten in der Krise.

Wie der Artikel auRerdem herausgestellt hat, kon-
nen beim Konsumenten drei verschiedene Anséatze fur
die Entstehung des Phanomens der Markenresilienz
unterschieden werden. Explizit ging es um den Ein-
fluss von Markengemeinschaften, Unternehmens-
handlungen oder individuellen psychologischen Pro-
zessen des Konsumenten als mégliche Ursache fur die
Entstehung von Markenresilienz. Durch den Ver-
gleich einer erzeugten Markenresilienzskala mit einer
aus der Psychologie stammenden Skala kénnen bei-
spielsweise Zusammenhénge grundsatzlicher psycho-
logischer Prozesse des Menschen mit Prozessen der
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Konsumentenpsychologie untersucht werden. An-
hand dieser Skalen kénnen weitere Hypothesen auf-
gestellt werden:

H9: Je groRer die psychologische Resilienz beim
Konsumenten, desto groler auch seine Markenresili-
enz in der Krise.

H10: Je positiver die Konsumenteneinschatzung der
Unternehmenshandlungen, desto groéfer auch seine
Markenresilienz in der Krise.

H11: Je groRer der Einfluss von Markengemeinschaf-
ten auf den Konsumenten, desto grdfler auch seine
Markenresilienz in der Krise.

Die Ermittlung vergleichbarer Zusammenhénge ist
natlrlich auch in Bezug auf das Konstrukt der Mar-
kenresilienz und den Einfluss durch Unternehmens-
handlungen mdglich. In diesem Kontext sollte jedoch
nochmals angemerkt werden, dass die Entstehung von
Markenresilienz ihren Ursprung nattrlich auch aus ei-
ner Kombination dieser drei Ansétze nehmen kann.
Von daher wiirde sich auch an dieser Stelle die Mes-
sung eignen, inwieweit sich die Einflussstarken der
jeweiligen Ansatze verteilen und unterscheiden.
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Lisa Hartmann:
Kommunikation & Gemeinschaft im offentlichen Raum

Stadte werden weltweit immer gréfer und mehr als die Hélfte der Weltbevolkerung lebt bereits in ihnen. Das
verandert auch die Gesellschaft und ihr Zusammenleben in den St&dten. Viele stadtsoziologische Forschungsan-
satze beschaftigen sich mit diesem Phédnomen. Der vorliegende Fachartikel setzt den Schwerpunkt auf die Bedeu-
tung der Kommunikation im 6ffentlichen Raum fuir die Gesellschaft und wie stadtsoziologische Ansétze in der
Realitat im 6ffentlichen Raum der Stadt Koln umgesetzt werden.

Dabei werden verschiedene stadtsoziologische Theorie von Simmel, Jacobs und Sennett verkniipft mit den kon-
kurrierenden Gesellschaftstheorien des Individualismus und Kommunitarismus. Sie geben einen Rahmen vor, in-
dem sich die Ergebnisse der anschlielenden Empirie bewegen. Dabei wurde in vier Experteninterviews vor allem
die stadtplanerische Komponente und ihr Einfluss sowie ihre Wahrnehmung tiber die Gemeinschaftsbildung im
offentlichen Raum in K6In untersucht.

Das Ergebnis dieses Abgleichs bestatigt, dass die theoretische Basis des Themas eine hohe Relevanz besitzt und
einen normativen Rahmen dafir gibt, wie das gesellschaftliche Leben im 6ffentlichen Raum zu gestalten ist. Zudem
schreibt sie dem 6ffentlichen Raum eine Relevanz fiir die Gemeinschaftsbildung zu, die in einer modernen GroR-
stadt nicht zu vernachldssigen ist. Allerdings zeigt die qualitative Auswertung der Interviews Abweichungen von
der erarbeiteten Theorie. Das theoretische Wissen wird in der Praxis der Stadtplaner nicht umgesetzt.

Stadte wachsen und sind Spiegel unserer stadtische Zusammenleben kaum mehr durchsetzen
Gesellschaft (vgl. Eckhardt 2017: 1). Stadte sind zum Spiegel der
Gesellschaft geworden, sie ,,verkérpern menschliche
Kultur und Gesellschaft* (Riithers 2015: 22).

Sieht man sich das Verhéltnis der Stadt und seiner
Bewohner an, ist eine weitere berechtigte Frage, wer
den stadtischen Lebensraum plant, der das Zusam-
menleben der Gesellschaft méglich macht und ob er
einen Einfluss auf das gemeinschaftliche Leben hat.
Stadtisches Leben unterscheidet sich auf der ganzen
Welt, deswegen missen auch verschiedene Perspekti-
ven und Einfllsse betrachtet werden. Die jeweiligen
Historien, Entwicklungen, Stadtplanungstrends unter-
scheiden sich in ihrer Umsetzung und ihren gesell-
schaftlichen Zwecken. Stadtplanerische Konzepte
sind eng mit dem soziologischen Denken verknupft.
In welcher Beziehung stehen sie also zueinander? In
der Stadt wird dieser Kontext im 6ffentlichen Raum
sichtbar und erforschbar - auf den Strallen, Platzen
und Haltestellen. Der 6ffentliche Raum ist das alltag-
liche Interaktionsfeld der Gesellschaft. Eine Anndhe-
rung an dieses abstrakte Beziehungsverhéltnis mit
dem Fokus auf den 6ffentlichen Raum und seine ge-
sellschaftliche Bedeutung liefert dieser Fachartikel,
indem er den aktuellen Kontext an einem Betrach-
tungsausschnitt der Stadt Koln erértert.

Mehr als die Halfte der Weltbevélkerung lebt laut ei-
nem Bericht der Vereinten Nationen in Stadten. Die
Attraktivitat der Stadte wird sich laut den Vereinten
Nationen auch noch steigern: Sie erwarten, dass im
Jahr 2050 75% der Weltbevdlkerung in Stédten leben
werden (vgl. UN-HABITAT 2008: 12). Stadte wer-
den charakterisiert durch einen abgegrenzten Raum,
der eine hohe Bebauungsdichte aufweist sowie viele
Bewohner, die eine heterogene Bevdlkerung bilden
(vgl. Lampen/Schmidt 2014: 0.S.). ,,Stddte [bilden]
Knotenpunkte in einer vernetzten rdumlichen, zeitli-
chen, technologischen, politischen und wirtschaftli-
chen Landschaft (Low et al. 2008: 12). Stadte sind
keine statischen Objekte, sondern sind im sténdigen
Wandel.

Doch was sind die Folgen dieses weltweiten Ver-
stédterungstrends? Welche Konsequenzen hat er fir
das Zusammenleben der Menschen? Diese Grolendi-
mensionen und ihre Dynamiken bilden ein sich immer
neudefinierendes Forschungsfeld. Die Ansammlung
an Menschen und Kulturen auf kleinstem Stadtraum
berechtigt vor allem die wissenschaftliche Forschung
nach ihrer soziologischen Bedeutung. ,,Stadte [...]
sind strategische Orte der Gesellschaft* (Low et al.
2008: S. 12), eine Aussage Uber die Gesellschaft und
ihre Entwicklung l&sst sich ohne einen Blick auf das
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Historischer Abriss der Stadtsoziologie
sowie der Stadtplanung

Der Oberbegriff der Wissenschaft, zu der auch die
Stadtsoziologie gehért, die sich mit dem Ph&nomen
Stadt beschaftigt und all ihre Facetten und For-
schungsrichtungen umfasst, nennt sich Urbanistik o-
der auch Stadtforschung. Stadtsoziologie untersucht
das Wachstum der Stadte, nach welchen Pramissen
eine Stadt sich entwickelt, fokussiert sich aber auch
auf die Konsequenzen flr die Stadtgesellschaft und
auf die Frage, inwiefern Urbanisierung das soziale
Leben verandert (vgl. Haulermann 2007, S. 622).
Den Grundstein der Stadtsoziologie bildet das Essay
Die Grol3stadte und das Geistesleben von Georg Sim-
mel aus dem Jahr 1903. Er beschreibt das Subjekt
Stadt und thematisiert die Hochzeit der Verstédterung
am Anfang des zwanzigsten Jahrhunderts. Im weite-
ren Verlauf wird in der Stadtsoziologie die urbane Le-
bensweise generalisiert.

Ab den 60er Jahren wird die Stadtsoziologie als kri-
tisches Gegenstiick oder auch legitimierendes Hilfs-
mittel in der Stadtplanung eingesetzt. Stadtplanung
kiimmert sich hauptsachlich um ,,die 6ffentliche [so]
wie die private Bautétigkeit und die Infrastrukturent-
wicklung [...] unter Abwégung aller 6ffentlichen und
privaten Interessen (Schubert 2015: 121). Sie ist fiir
die Planung und Nutzung des 6ffentlichen Raumes
zustandig und sollte diese nach bestmdglichsten Ge-
wissen den Interessen gegenuber durchfiihren. Stadt-
planung bietet fiir Stadtsoziologen eine kontroverse
Angriffsflache, weil ihre Idealstadtplanung oft mit ei-
ner implizierten Gesellschaftsvorstellung zusammen-
héngt (vgl. Schubert 2015: 126). Ein weiteres hinzu-
kommendes Kriterium war der damals einsetzende
Paradigmenwechsel, der die traditionelle Theorie des
»absoluten Raumes® in Frage stellt und ein ,,soziales*
Raumverstandnis verlangt (vgl. Jirgens 2015: 67).
Die Aufgabe der Stadtforschung sollte zunehmend so-
ziale Fragen beantworten, anstatt den Raum Stadt nur
als abstrahiertes Feld wahrzunehmen. Die Stadtfor-
scherin Martina Léw beméngelt auch das ,,Erkennt-
nisinteresse auf die Stadt als spezifischen Gegen-
stand (Low 2008: 16). Konzeptionelle und offen-ex-
plorative Ansétze ,,zum Verstehen der Stadt als sol-
cher (Eckhardt 2017: 3f.) sind gefragt, um mit den
wachsenden Herausforderungen der Gesellschaft um-
zugehen.

Legt man den Fokus auf Kéln, gibt es wenige Stu-
dien, die in dieser geforderten Art und Weise forschen

und sich nicht nur mit einem Einzelaspekt beschéfti-
gen. Die Stadt Kdln ist ein interessantes Forschungs-
objekt, da die ehemalige groRe Mittelalterstadt sich
nach dem zweiten Weltkrieg noch einmal neu gestal-
ten musste und in den 60er Jahren durch funktionale
Stadtplanung beeinflusst wurde. Hier treffen zwei
Stadtbaustile zusammen, die mit ihren Aspekten auch
zwei verschiedene Gesellschaftsmodelle unterstutzen.
Der Charakter und wie die Gemeinschaft innerhalb
der Stadt eigentlich organisiert ist, ist dadurch beein-
trachtigt und nicht mehr klar zu erkennen. Dreh- und
Angelpunkt zwischen den Fronten der zwei Gesell-
schaftsmodelle sowie den verschiedenen stédteplane-
rischen Ansétzen ist der 6ffentliche Raum. In ihm und
seiner Gestaltung konstituiert sich das aktuelle Bild
der Stadt und der Gesellschaft. Die Kélner Stadtpoli-
tik sowie ihre Stadtbewohner beschéftigen sich schon
seit langerem mit dem Diskursthema des 6ffentlichen
Raumes. Dabei geht es speziell um die Frage seiner
Bedeutung, damit zusammenhéangender Nutzung und
ob mehr Raum benétigt wird (vgl. Millenberg 2017:
0.S.). Um festzustellen, welche Urbanisierungseffekte
in KéIn gewollt und auch im 6ffentlichen Raum gelebt
werden, muss man mehrere Faktoren betrachten: die
der Stadtsoziologie, der spezifischen stadtplaneri-
schen Historie, sowie die aktuelle Einstellung ihrer
Biirger, die engagiert sind ihre Stadt mitzugestalten.

Innerhalb der Stadtsoziologie gibt es eine nicht en-
dende Diskussion uber die Urbanisierung und ihre
Folgen fur die Gemeinschaft und auch verschiedene
Antworten dazu. Zum einen wird die Meinung vertre-
ten, dass es keine Mdglichkeiten in dem dicht bevél-
kerten GroRstadtraum fiir eine Gemeinschaftshildung
gibt. Die zweite Theorie schwécht die erste These und
behauptet, dass Gemeinschaften innerhalb der kleinen
Stadtviertel in Grof3stadten existieren. Die dritte Mei-
nung vertritt eine neu benotigte Definition von ge-
meinschaftlichen Leben, weil die Urbanisierung Ar-
ten von gemeinschaftlichem Leben hervorruft, die
nicht rdumlich auf die Nachbarschaft begrenzt sein
missen (vgl. HauRermann 2007: 599).

Wie hangt die Stadt K6ln mit ihrer Gesell-
schaft zusammen?

Ausgehend von der Annahme, dass der &ffentliche
Raum einen exemplarischen Spiegel der gelebten Ge-
meinschaft verkdrpert, kann man innerhalb einer
stadtsoziologischen Forschungsfrage auch den 6ffent-
lichen Raum zur Diskussion stellen. Denn die Frage,
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ob der reale offentliche Raum noch gebraucht wird
und welche Bedeutung er fiir die Gemeinschaft hat,
wurde in der bisherigen Forschung noch nicht ausrei-
chend beriicksichtigt. Dieser Fachartikel konzentriert
sich auf die folgende Forschungsfrage: Welche Rolle
spielt die Kommunikation im 6ffentlichen Raum fur
die Gemeinschaftsbildung in der Stadt?

Die offen-explorative Diskussion dieser Arbeit soll
mithilfe qualitativer Forschung abhandeln, was ei-
gentlich die Bedeutung des offentlichen Raumes ist.
Wie wichtig ist in K6In der 6ffentliche Raum, um Ge-
meinschaft méglich zu machen?

Dieser Artikel soll der Diskussion um den 6ffentli-
chen Raum beitragen und kann der Kélner Stadtpla-
nung helfen, die Bedeutung seines 6ffentlichen Rau-
mes besser zu verstehen und Kommunikation in die-
sem besser zu fordern. Zusatzlich wird eine Ergan-
zung und Verkniipfung fir das soziologische Ver-
stdndnis geschaffen: wie der stadteplanerische Kon-
text und die offentliche Kommunikation auf das Le-
ben ihrer Gemeinschaft Einfluss nimmt am Beispiel
des Raumes Kdln.

Die Stadtsoziologie und die Gesellschafts-
formen der Moderne

Um den 6ffentlichen Raum mit seiner Bedeutung fir
die Gemeinschaft und ihre Kommunikation zu verste-
hen, ist ein kurzer chronologischer Uberblick tiber die
Anfange, Entwicklungen, wichtigsten Verédnderungen
und Theorien der Stadtsoziologie nétig. Dabei sind
drei Umbriiche des generellen Stadtverstandnisses
wichtig: Zuerst die Veranderung der klassischen eu-
ropdischen Stadt zur Grofstadt um 1900. Die zweite
Wende erfolgt in den 60er Jahren mit dem Versuch,
das immense, neu aufkommende Verkehrsangebot zu
bewéltigen mithilfe der strikt funktionalen Stadtpla-
nung. Zuletzt beschreibt der dritte Umbruch den
jungsten Versuch GroRstadte zu Smart Cities zu tech-
nologisieren.

Diese drei Umbriiche werden auch in der Stadtsozi-
ologie und der Stadtplanung thematisiert. Es gibt kei-
nen Fortschritt ohne kritische Beobachtung und Ge-
genstimmen. Deswegen entstanden die ,,bis heute
wichtigsten Theorieanséatze in der Stadtsoziologie [...]
aus der Hochzeit der Urbanisierung, also den ersten
Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts (H&uBermann
2007: 618) und werden zur Erorterung der For-
schungsfrage thematisiert. Um das Konzept Stadt und
ihren Zusammenhang mit der Gesellschaft in ihrer
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Komplexitét zu verstehen, ist es wichtig die drei Ent-
wicklungen der Moderne und ihren Einfluss auf den
gesellschaftlichen Wandel zu verstehen. Laut Martina
Low basiert auch ,,jeder Versuch, die moderne Gesell-
schaft zu verstehen, [auf den Anféngen des] Pro-
zess[es] der Urbanisierung™ (Low et al. 2008: 14). Die
Stadtsoziologie sowie die -planung entstanden erst
mit der Aufklarung und der Industrialisierung (vgl.
Harth 2012: 337).

Parallel mit den in der Industrialisierung entstehen-
den GroRstadten um die Jahrhundertwende 1900 be-
grindete Georg Simmel mit seinem Essay uiber Berlin
das Fachgebiet der Stadtsoziologie. Er ist der relevan-
teste Vertreter um 1900 und représentiert mit seinem
Essay Die GroRstadte und das Geistesleben die kriti-
sche Denkweise dieser Zeit (vgl. Simmel 2006: 0.S.).
Relevant fiir den zweiten Umbruch der Grofstadtent-
wicklung der sechziger Jahre ist die prominente ame-
rikanische Vorreiterin Jane Jacobs gewéhlt. Jedoch
wendet sich Jacobs gezielt gegen die damals vorherr-
schende funktionale amerikanische Stadtplanung
(vgl. Jacobs 1961: 3). Als letzter, fur die heutige Zeit
und Denkweise exemplarischer Soziologe wird der
Amerikaner Richard Sennett gewahlt, der die aktuel-
len Entwicklungen von Smart Cities kritisch begut-
achtet.

Die Moderne entzaubert die Welt

Die ,,Entzauberung der realen Welt“ (Weber 2008:
396) nennt Max Weber seine Zusammenfassung des
gesellschaftlichen Wandels, der im spaten 19. Jahr-
hundert einsetzte und die GroRstédte mit sich brachte.
Sichtlich kritisch stand er der Entwicklung gegeniiber
und kritisierte die ,,zunehmende Rationalisierung, Be-
rechenbarkeit und Planbarkeit™, die der Wandel mit
sich brachte. Georg Simmel betrachtete die Folgen
der Industrialisierung soziologisch und beschreibt ei-
nen Grolistadtmenschen, der Eigenarten wie Blasiert-
heit, eine reservierte Haltung, oder einen rechnenden
rationalen Geist (vgl. Simmel 2006: 15) annimmt, um
dem aufreibenden stadtischen Raum gerecht zu wer-
den. Das moderne Leben, das Simmel in seinem Es-
say beschreibt, ist ein anstrengender Kampf des Indi-
viduums, wie es in einer Gesellschaft leben soll, die
es eigentlich kreiert hat und gleichzeitig seine Frei-
heitsanspriiche nicht zu verlieren (vgl. Simmel 2006:
7). Der offentliche Raum ist die Bedingung fir zwi-
schenmenschliche Interaktionen. Allerdings bleiben
die Interaktion und die Kommunikation zwischen den
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Menschen in der GroRstadt unpersonlich, distanziert,
gleichgultig und funktional, denn nur so kann die In-
dividualitat des GroRstadtmenschen bewahrt werden.

Die Bedeutung dieser Entwicklung, l&sst sich zuerst
in der Stadtplanung, die mit der Industrialisierung und
den wachsenden Grof3stadten Uberhaupt erst relevant
wurde, veranschaulichen. Wie sich eine Stadt entwi-
ckelt, hat spatestens nach dem Mittelalter nicht nur
eine zuféllige Komponente. VVerschiedene Parameter,
wie die Arbeitsplatzentwicklung, Investoren, Eigen-
timerentscheidungen und Bevélkerungswachstum
bestimmen die 6ffentliche Planung. Sie sind auch der
Ausgangspunkt fir allgemeingultige Flachennut-
zungs- und Bebauungsplane der Stadtplanung. Die
Europdaische Stadt (vgl. Siebel 2004: o. S.; Riithers
2015: 15) unterscheidet sich auch in ihrer Gestaltung
und Stadtplanung vom Land. Sie legt Wert auf archi-
tektonische Gestaltung und besitzt einen zentralen
Marktplatz, wie es schon in der antiken Polis Ublich
war, im Gegensatz zu der funktionalen Stadtplanung.
In den 60er Jahren wurde der funktionale Stadtebau
als Losungsvorschlag in vielen Stédten radikal durch-
gesetzt. Allerdings kritisierte unter anderem Le Cor-
busier schon damals, dass primar der Verkehr hervor-
gehoben und somit autogerechte Stédte konzipiert
worden sind und sich die anderen Bereiche eher zu-
fallig oder durch private Institutionen funktional defi-
nierten (vgl. Schafers 2006: 194). Diese Verkehrs-
auspragung zog teilweise richtige Schneisen durch
Stadte, durch sie entstanden neue Grenzen, da eine
mehrspurige Fahrbahn nicht mehr so leicht zu Uber-
queren ist. Auflenquartiere oder sogenannte Slums
sind nun nicht mehr von einer Stadtmauer abgetrennt,
sondern durch eine Autobahn.

Diese Entwicklung wird in der heutigen Stadtpla-
nung wieder versucht zuriickzubauen und der Funkti-
onalismus wird als negative Entwicklung fir die einst
organischen Stadte und ihre Gemeinschaften betrach-
tet. Das ist unter anderem darin begriindet, dass der
funktionale Stadtebau dem Offentlichen Raum fast
keine Beachtung geschenkt und ihn in der Planung
nicht berticksichtigt hat. Das mag fiir sehr individua-
listisch-ausgepréagte Gesellschaften, wie der amerika-
nischen, akzeptierbar sein, aber flir Menschen, die
von einer eher kollektivistischen Gesellschaft abhén-
gig sind, fehlt der Raum sich miteinander auszutau-
schen (vgl. Ruthers 2015: 48). Wie vor allem Jacobs
und Sennett herausstellen, ist der 6ffentliche Raum
Dreh- und Angelpunkt fir den Austausch einer kol-
lektivistischen Gesellschaft. Jacobs betont in ihrem

Buch The Death and Life of Great American Cities die
Vorteile einer organisch, historisch gewachsenen
Stadt und gibt ihnen wieder die Beachtung, die sie
verloren hatte. Fur Jacobs leben die idealen ¢ffentli-
chen Platze von einer belebten Dichte (Dichte an Be-
volkerung) und einem Facettenreichtum (vgl. Jacobs
1961: 50). Nur so wird der Mensch in Jacobs Gesell-
schaft stimuliert, er braucht das rdumliche, dichte
Chaos, um Neues zu finden, inspiriert zu werden und
lebendig in seiner Gemeinschaft zu leben. Die Be-
wohner, die in der Stadt leben, ihre Strukturen nutzen
und mithilfe sozialer Kontrolle in einer sicheren Ge-
meinschaft leben (vgl. Jacobs 1961: 56), riicken wie-
der in den Fokus fr Jacobs.

Vergleichbar dazu ist auch Sennetts Prinzip der Am-
bigious Edges im offentlichen Raum. Er beschreibt
damit ein Design innerhalb seines Open City Konzep-
tes, das sich mit Grenzen beschiftigt. ,,More borders,
less boundaries” (Sennett 2017: min 47:29-47:31)
fordert er in seinem Vortrag an der Harvard School of
Design. Dabei meint er mit Boundaries Grenzen, die
unuberwindbar sind und ein deutliches Ende markie-
ren. Borders allerdings sind fur Sennett dhnlich wie
eine Membranwand zu verstehen: sie sind durchl&s-
sige Abgrenzungen und lassen Interaktionen zu. Ver-
schiedene Gruppen und Fremde konnen an Borders
kommunizieren und somit Teil einer aktiven Stadtge-
sellschaft werden. Damit ist die lebendige Vielfalt der
Open City garantiert und ihr Miteinander in der Ge-
sellschaft erklart (vgl. Sennett 0.J.: 8 f.). Zudem eige-
nen sich Sennetts GrofRstadtmenschen die stadtische
Lebensform, die Urbanitét, an. Sie ist fiir Sennett ,,die
Fahigkeit zum 6ffentlichen Verhalten, das ja auch ein
spezifisch kultiviertes und zivilisiertes Verhalten ist*
(Schéfers 2006: 162).

Zusammenfassend bedeuten diese soziologischen
Standpunkte, dass ,,die Stadt [...] nicht allein Akteurin
[ist], sondern die Menschen [...] es [sind]* (Riithers
2015: 49). Die Stadtplanung muss sich mittlerweile
zunehmend mit der Demokratisierung der Planung
auseinandersetzen (vgl. Schubert 2015: 142). Was die
Stadtentwicklung aus ihren Stationen und hauptséch-
lich aus der funktionalen Stadtplanung gelernt hat, ist
laut der Theorie, dass ,,die erlebte Stadt und nicht die
reale Stadt die Lebensqualitdt und das Handeln des
Menschen bestimmt* (Flade 2015: 6).

Der oOffentliche Raum ist schwer zu definieren in
der Theorie. Deswegen orientiert sich dieser Fachar-
tikel eher an den Definitionen der erdrterten Stadtso-
ziologen, die den o&ffentlichen Raum mit einer
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gesellschaftlichen Relevanz verknupfen. Die bisher
behandelten Theorien der Stadtsoziologen definieren
den &ffentlichen Raum als Lebensraum fir die Stadt-
gesellschaft. Sehr deutlich wird bei Jacobs (und auch
Sennett), dass sie keine Industrialisierungsfolgen in
Form von Kulturkapitalismus (vgl. Rifkin 2007: 185)
sieht. Dieser hatte jegliches emotionale Vertrauen in
ihren belebten StralRen vernichtet, da die Kommerzia-
lisierung die Oberhand ibernommen und sich nicht
mehr auf emotionale Faktoren gestiitzt hatte. So wie
Simmel die Folgen der Industrialisierung befiirchtete,
welche die Stadte zu Geld regierten Stddten macht
(vgl. Simmel 2006: 11 f.) ist es laut Jacobs 60 Jahre
spater nicht eingetreten.

Kritische Reflexion der Gesellschaftstheo-
rien

Es gibt zwei verschiedene Auspragungen des gemein-
schaftlichen Zusammenlebens in der Grof3stadt zu be-
ricksichtigen. Die drei erorterten Stadtsoziologen de-
finieren ihrem GroRstadtindividuum eine Rolle inner-
halb der GroRstadtgesellschaft. Diese Rolle bestimmt
ihr soziales Handeln, wie ein Habitus in der Gemein-
schaft. Um die Forschungsfrage beantworten zu kon-
nen, ist primar die Motivation des sozialen Handelns
innerhalb des Habitus oder der Rolle interessant. Die
Natur des sozialen Handelns, die individueller oder
kollektiver Ausrichtung sein kann, gibt Aufschluss
auf die vorherrschende Gesellschaftsform der GroR-
stadt. Sie zeigt, ob die Kommunikation, die soziale
Handlung auch wirklich die Motivation der Gemein-
schaftsbildung hat in einer Grof3stadt. Zusammenge-
fasst kann man sagen, dass die zwei Formen des Zu-
sammenlebens auch definieren, welche Form von
Stadtleben vorrangig ist. Und andersherum hat die
Form der Stadt auch Auswirkungen auf die Idee des
Zusammenlebens.

Mit der Industrialisierung wurden liberale Gesell-
schaftstheorien popular, die ein gutes individuelles
Leben innerhalb der Gesellschaft mdglich machen,
wenn, wie zum Beispiel ausfiihrlich in Habermas’
Diskurstheorie ausgefiihrt, die Rechte und Normen in
einer Gesellschaft immer oberste Prioritat haben (vgl.
Rommerskirchen 2017: 301 f.). Das heif3t, dass in der
gesellschaftlichen Ordnung das Recht vor dem guten
Leben steht. Die Kommunikation innerhalb des Dis-
kurses definiert den institutionellen Rahmen fir die
Gesellschaft (Joas/ Kndbl 2017: 309).
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Die ldee der kommunitaristischen Gemeinschaft
kommt in den 1980er Jahren als Gegenbewegung zur
Theorie der bestehenden modernen, individuellen Ge-
sellschaft auf. Sie Ubt vor allem Kritik an der libera-
listischen Theorie und besteht aus einer Sammlung
von ldeen, die den Wert der kollektiven Gemeinschaft
wieder in den Fokus des Gesellschaftsverstdndnisses
riickt. Die gesellschaftliche Ordnung, die einer ihrer
Vertreter, Charles Taylor, ganz in der Tradition von
Aristoteles beschreibt, ist eine ,,Ordnung der wechsel-
seitigen Bereicherung® (Taylor 2012: 315). Er recht-
fertigt somit, dass das Gliick des Einzelnen nur im
Glick aller besteht. An erster Stelle steht immer das
allgemeine Wohl. Im Diskurs werden bei Taylor die
Grundlagen fir die Idee der Gemeinschaft entwickelt,
die Idee nach dem gemeinschaftlichen Gliick (Rom-
merskirchen 2015: 241 ff.). Danach muss gelebt wer-
den. Die Gemeinschaft bildet sich von innen heraus
und nicht durch duRere Einflisse. Im Gegensatz dazu
steht die liberale Haltung von Habermas, der stets fiir
die Prioritat des Rechten (der Normen) vor dem Guten
pladiert. Dieses Primat des Rechts, das von auf3en o-
der oben herab auf die Gesellschaft einwirkt, wider-
spricht der kommunitaristischen Idee zutiefst.

Die beiden kontraren Gesellschaftsformen spalten
die Auffassung der Soziologen sowie Stadtsoziolo-
gen. Es ist schwierig dem sozialen Handeln des Men-
schen eine eindeutige Motivation zuzuschreiben und
welche Gesellschaftsform das Individuum damit ver-
wirklichen will. Die soziologische Wissenschaft ver-
sucht ,,die Rahmenbedingungen fiir eine gute Gesell-
schaft zu bestimmen und eine Gesellschaftsordnung
zu beschreiben, die zwischen maximaler Freiheit und
allgemeiner Gleichheit eine optimale Verfassung an-
bietet“ (Rommerskrichen 2017: 81). Dabei gibt es
keine richtige Antwort in der Theorie, nur zwei unter-
schiedliche Gegenpositionen. Die vorgestellten Anta-
gonisten markieren nur das Spielfeld, in dem sich die
Praxis bewegen kann. Im anschlielenden zweiten
Schritt wird ein Abgleich mit der Realitat der qualita-
tiven Forschung vorgenommen, ob es dem zusam-
mengefassten Theoriestand entspricht oder nicht. Es
wird festgestellt, ob es eine Favorisierung im Ab-
gleich mit der Wahrnehmung und Realitét in der Stadt
Koln gibt, die das Forschungsfeld der qualitativen Da-
tenerhebung darstellt.
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Qualitativer Forschungsansatz

Der Fokus dieser Arbeit ist eine qualitative Untersu-
chung mittels Experteninterviews. Es wurden Leitfa-
deninterviews mit vier Experten durchgefihrt, die Be-
wohner, Birgeraktivisten, Architekten und Stadtpla-
ner aus Koln sind. Bei dieser qualitativen Methode
kann man den Einfluss theoretischer VVorannahmen
moglichst geringhalten und es werden neue Einblicke
in die subjektive Denk- und Wahrnehmungsweise der
Interviewpartner ermdglicht (vgl Flick et al. 2013: 23
ff.). Die Datenauswertung orientiert sich an der
Grounded Theory von Glaser und Strauss (vgl.
Strauss 2004: 0.S.). Aus der Theorie werden Annah-
men Klar, wie: Eine Gemeinschaft braucht einen ge-
meinsamen Raum. Die Kommunikation im 6ffentli-
chen Raum ist essentiell, damit der Mensch in einer
urbanen Gemeinschaft leben kann. Zusatzlich gibt es
keine eindeutige Bedeutungszuweisung des 6ffentli-
chen Raumes. Die Bedeutung und Nutzung soll mit-
hilfe der Interviews in Bezug auf die Stadt Koln abge-
glichen und diskutiert werden, um auch zu klaren, ob
das urspriingliche Konzept Stadt heute noch eine Ge-
meinschaft bildet, oder ob der gemeinschaftsbildende
Prozess sich aus dem 6ffentlichen Raum entfernt hat.

In der Auswertung und Interpretation der Ergeb-
nisse werden die folgenden drei Phdnomene, die sich
mit der wahrgenommenen Gesellschaft, der Bedeu-
tungszuweisung des offentlichen Raumes und der
Idee der Stadt beschéftigen, herausgearbeitet.

Das kollektivistische Gesellschaftsbild
und seine Widerspriichlichkeit

Anfang des 20.Jahrhunderts zu Simmels Zeiten, war
der Glaube weit verbreitet, dass Stadte das gemein-
schaftliche Zusammenleben, wie es bis dahin in den
Dorfern vertraut war, verhindern und zerstéren wir-
den. Simmel selbst nannte als Konsequenzen, Bla-
siertheit und Abgestumpftheit und war der Meinung,
dass emotionale Bindungen, wie sie in einem kleine-
ren Dorfumfeld existieren, nicht méglich sind. Diese
anfangliche Skepsis lasst sich mittlerweile in der The-
orie widerlegen (vgl. Jacobs, Sennett und Taylor).
Gepflegte soziale Beziehungen in der Grof3stadt sind
stabil und kdénnen sogar zwischen verschiedenen Kul-
turen und Stadtvierteln bestehen, es muss nicht zwin-
gend die umliegende Nachbarschaft sein (vgl. Hau-
Rermann 2007: 623). Die Interviewpartner sind ein
gutes Beispiel daflr. An ihren Wahrnehmungen lasst
sich erkennen, dass trotz der vermeintlich

vorherrschenden Unpersonlichkeit einer Grofstadt,
die Simmel anhand des Beispiels Berlin festmachte,
man sich in Koln untereinander kennt, sich aushilft
und es wichtig ist, alle Menschen gleich zu behandeln.
Allerdings kann das nur auf die Viertel begrenzt sein.
Fur Simmel wére auch die Tatsache, seinen eigenen
Nachbarn in der Stadt nicht zu kennen, nicht verwun-
derlich. Sein GroRstadter muss Distanz und eine ge-
wisse Reserviertheit wahren zu den sonst zu vielen
und Uberfordernden Kontakten und Interaktionen im
Grolstadtleben. Die Experten zeigen aber ein gegen-
teiliges Bild auf, Interaktionen und Zusammenleben
bekommen einen wichtigen Stellenwert in ihren Be-
schreibungen. In Bezug auf die Interviewantworten
finden die soziale Interaktion und Kommunikation
dabei im offentlichen Raum, der fiir alle zugénglich
ist, statt. Bei den Interviews ist also zusammenfassend
eine auffallige Ubereinstimmung vorhanden: alle In-
terviewpartner vertreten ein kollektivistisches Gesell-
schaftsbild. Daraus l&sst sich ableiten, dass Gemein-
schaft einen gemeinsamen Raum braucht: den 6ffent-
lichen.

Der Kampf um den o6ffentlichen Raum

Zusammenfassend lasst sich tber den in den Inter-
views dargestellten Offentlichen Raum sagen, dass
seine Definition, Nutzungs- und Bedeutungszuwei-
sung diffuse Auspragungen in der Realitat der Inter-
viewpartner hat. Es féllt auf, dass zugewiesene Besitz-
anspriiche mehrere Codes in der Auswertung belegen.
Die verschiedenen Anspriiche an den Raum beschrei-
ben einen regelrechten Kampf um die Riickeroberung
des offentlichen Raumes. Denn ,,jeder der will kriegt
quasi eine Genehmigung“ (vgl. Interview 2: Abs. 87)
rigt Experte 2 die Politik, die seiner Meinung nach
mehr Verantwortung ubernehmen sollte. Die funktio-
nale Nutzungszuweisung wird einschlagig verwendet
und auch der Trend zur Nachhaltigkeit fur den 6ffent-
lichen Raum zeichnet sich in den Daten sichtbar ab.
Dies entspricht auch der theoretischen Grundlage. Es
wird eine fehlende Trennung zwischen 6ffentlichem
Raum und kommerziellem Raum deutlich. Wo die
Theorie klare Kritik bt und kommerziellen Raum
nicht als genuinen 6ffentlichen Raum definiert, ver-
schwimmt die Wahrnehmung der befragten Experten
und eine klare Abgrenzung ist nicht vorhanden. Statt-
dessen lassen sich zwei Perspektiven der Realitat der
Experten ableiten: offentlicher Raum wird in seinem
Nutzen  kollektivistisch ~ beurteilt und  seine
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Verwaltung gehort in 6ffentliche Hand. Und die kapi-
talistischere Variante, dass 6ffentlicher Raum dem ge-
hort, welcher zahlt. Diese Perspektiven stehen im
Konflikt. Folglich kann von einem Kampf um den 6f-
fentlichen Raum gesprochen werden. Die Bedeu-
tungszuweisung fir die Gesellschaft und ihre Bin-
dung, die offentlicher Raum in der Theorie hat, wird
in der Realitat in diesem Kampf auler Acht gelassen.
Es gibt auch nur wenig Codes, welche die Relevanz
von Kommunikation im 6ffentlichen Raum belegen.
Die verwendete Bedeutungszuweisung des offentli-
chen Raumes innerhalb der Interviews ist mit der ei-
nes leeren Signifikanten zu vergleichen.

Offentlicher Raum als Biihne

Obwohl Kéln viel Einfluss der funktionalen Stadtpla-
nung in den 60er Jahren hatte, sprechen die Intervie-
wergebnisse nicht von individualistischen Auswir-
kungen einer funktionalen Stadtplanung. Stattdessen
werden offentlicher Raum und die Begegnungsraume
von einem Experten als funktionale Biihne beschrie-
ben (vgl. Interview 4: Abs. 28-34). Auch wird von Ex-
perte 3 eine &hnliche Metapher verwendet: Er be-
schreibt die ,,Stadt als gebaute Umgangsform** und zi-
tiert damit den Stadtebauprofessor Walter Ackers (In-
terview 3: Abs. 16). Das Individuum ist fur sein Ver-
halten auf der Bihne selbst zusténdig. Dieses Verhal-
ten ist vergleichbar mit Sennetts beschriebenen zivi-
len Verhalten. Auch die Stadtplanung, die den 6ffent-
lichen Raum als Bihne stellt, kann dies nicht beein-
flussen oder formen. Sie gibt lediglich den Rahmen
der bespielbaren Buhne, fur deren Schauspiel und In-
teraktion jeder selbst zustandig ist. Die Stadt nimmt
die Rolle als ,,Konstruktion des Vertrauens* (vgl.
Ackers 2009: 7) ein, in dem die Anteilnahme am 6f-
fentlichem Leben (dem Schauspiel) freiwillig ist. Mit
der Biihnenmetapher verlieren die Auspragungen der
funktionalen Stadtplanung der 60er Jahre in Kdln an
Bedeutung und Einfluss. Die vorhandene und be-
schriebene Buhne ist Beweis dafir, dass die funktio-
nale Stadtplanung der Nachkriegszeit keine Auswir-
kung auf die Kommunikation (auf der Biihne) hat
(vgl. Interview 2: Abs. 27). Auch mit der Interview-
leitfrage Uber die Stadtentwicklung und -planung in
Koln kam von den Experten wenig Kritik. Experte 2
sprach sogar von einer Verbesserung: ,,Der hat im
Grunde versucht diese enge Mittelalterstadt Kaoln
wirklich zu 6ffnen” (vgl. Interview 2: Abs. 27). Somit
wird die funktionale Stadtplanung in den Ergebnissen
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dieser qualitativen Auswertung nicht als Hindernis
gesehen oder bezeichnet.

Fazit

In der Chronologie wurden die wichtigsten Umbriiche
und gesellschaftlichen Wandel, die fur die Stadt und
ihre Entwicklung essenziell waren, beschrieben mit-
hilfe der Stadtsoziologen (Simmel, Jacobs, Sennett),
um das Konzept Stadt und ihren Zusammenhang mit
der Gesellschaft in ihrer Komplexitat zu verstehen.
Die zwei Gesellschaftskonzepte von Jirgen Haber-
mas und Charles Taylor gaben Aufschluss Uber die
verschiedene Ordnung und Priorisierung innerhalb ei-
ner modernen Gesellschaft. Dabei wurde ersichtlich,
dass in der Stadtsoziologie von Jacobs und Sennett ein
kollektivistischer Ansatz, wie er in der kommunitaris-
tischen Gesellschaftsordnung von Taylor beschrieben
wird, vertreten und favorisiert wird. Trotzdem ist in
der Realitat die Zuordnung zu einer Gesellschaftsthe-
orie nicht immer eindeutig mdglich, denn in jeder
Stadt sind verschiedene Formen des sozialen Zusam-
menlebens zu finden. Sei es Anonymitat zwischen
Fremden, Individualitat oder auch enge Gemeinschaf-
ten innerhalb einer Nachbarschaft. Stadtplanung kann
laut Sennett und Jacobs die Entstehung und Planung
dieser Formen der Beziehungen beeinflussen. Die
wichtigste Erkenntnis der erarbeiteten Theorie ist,
dass Raum eine gesellschaftliche Bedeutung hat. Im
Rahmen der Forschungsfrage ist diese Erkenntnis aus
mehreren soziologischen Theorien notig, da sie den
offentlichen Raum als Ausgangspunkt fur Interaktion
und Kommunikation beschreibt und ihm eine daraus
resultierende Bedeutungszuweisung gibt: Gemein-
schaftshildung zu férdern und binden.

Die erwinschte Form des sozialen Zusammenle-
bens im Raum der Stadt KdIn ist unbekannt und wenig
erforscht. Koln ist eine GroRstadt mit mittelalterli-
chem Kern und einem funktionalen Strallenraster, das
in den 60er Jahren entstanden ist, um ihrem Wachs-
tum und Verkehrsangebot gerecht zu werden. Hier
treffen zwei Stadtbaustile sowie zwei Gesellschaft-
modelle zusammen.

Nach der theoretischen Erarbeitung wurden in der
qualitativen Forschung Leitfadeninterviews mit vier
Experten durchgefiihrt, die Bewohner, Biirgeraktivis-
ten, Architekten und Stadtplaner aus Kéln sind. Bei
der Interpretation der Daten sind drei neue Phéno-
mene herausgearbeitet und erklart worden, die folgen-
des betreffen, die Wahrnehmung der Gesellschaft, des
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offentlichen Raumes und seiner Bedeutungszuwei-
sung in der Stadt K6In. Um die Forschungsfrage in
folgender Zusammenfassung beantworten zu kénnen,
wird sie an dieser Stelle noch einmal wiederholt: Wel-
che Rolle spielt die Kommunikation im 6ffentlichen
Raum fiir die Gemeinschaftshildung in der Stadt?

Raum hat eine gesellschaftliche Bedeu-
tung

Die drei Phanomene der Analyse beantworten nicht
direkt die Forschungsfrage. Warum Kommunikation
im offentlichen Raum eine Rolle spielt, wird in der
abgefragten Realitat der Experten zu wenig von ihnen
thematisiert und dadurch nicht klar. Stattdessen tber-
wiegen in den Beschreibungen funktionale Bedeu-
tungszuweisungen. Diese scheinen einfacher definier-
bar und dem &ffentlichen Raum zuschreibbar zu sein,
bezeugen aber auch eine Distanz der befragten Exper-
ten zu dem Forschungsgegenstand. Es ist vorstellbar,
dass ihre Erfahrung und berufliche Expertise eine ge-
wisse Distanz zum offentlichen Raum verlangt, mit
welchem sie direkt oder indirekt tagtaglich arbeiten.
In der Interviewauswertung wurde zudem eine feh-
lende Trennung zwischen offentlichem Raum und
kommerziellem Raum deutlich. Die Grenzen von 6f-
fentlichem Raum und halbprivaten und privatem
Raum verschwinden in der Wahrnehmungsrealitét
und werden von den Interviewpartnern nicht mehr
klar differenziert. Auch Uber den Nutzen des Raumes
und seiner Bedeutung gibt es unterschiedliche Auffas-
sungen. Zusammenfassend lassen die verschiedenen
Bedeutungszuweisungen auf einen Kampf der Gesell-
schaft um den &ffentlichen Raum schlieBen. Dieser
Kampf um den o6ffentlichen Raum unterstreicht aber
auch seine Wichtigkeit fir die Gesellschaft. Eine Ge-
meinschaft streitet sich im Diskurs und handelt somit
immer wieder neue Bedeutungen fir den &ffentlichen
Raum aus. Das autonome Individuum brduchte den
offentlichen Raum nur flr notwendigen und effizien-
ten Austausch, seine Bedeutung ist firr es irrelevant.
Da aber in dem von den Interviewpartnern erwahnten
Kampf auch von einer Ruckeroberung des Raumes
aus dem Kapitalismus gesprochen wird, um die Nut-
zung fur die Allgemeinheit wieder zu starken, wird
deutlich, dass eine kollektive Gemeinschaftshindung
hier starker vertreten wird.

Trotz der vermeintlich vorherrschenden Unperson-
lichkeit einer Grof3stadt nach Simmels Theorie wird
in den Gesprachen mit den Interviewpartnern Klar,

dass sie alle ein kollektivistisches Gemeinschaftsbild
vertreten. Dies wird dadurch Klar, dass sie sich als Teil
einer homogenen Gruppe sehen, Raume verschiede-
nen Gruppen zuteilen, die Zugénglichkeit fur alle for-
dern und Treffpunkte in den Mittelpunkt stellen. Es
entsteht der Eindruck, dass man sich in Kéln unterei-
nander kennt und einen guten Umgangston pflegt, der
Gleichberechtigung und Moral wertschatzt. Zugleich
kann dieses Phdnomen aber auch nur auf einzelne
Viertel begrenzt sein, wie einer der Interviewpartner
anmerkt. Zusammenfassend kommt es den Inter-
viewpartnern darauf an, dass es eine gelebte Gemein-
schaft gibt und diese auch einen gemeinsamen Raum
braucht: den offentlichen.

Die Ergebnisse belegen, dass der Stadtplanungsmix
der Stadt Koln aus Mittelalter und funktionaler Stadt-
planung, in der Wahrnehmung der Experten keine
Einwirkung auf die Gemeinschaftsbildung hat. Fur sie
fungiert ¢ffentlicher Raum als Buhne. Seine Gestal-
tung, ob funktional oder sozial gedacht, hat keine Ein-
wirkung darauf, wie die Buhne genutzt wird. Die
Stadtplanung Ubernimmt eine Beobachterposition mit
dem Bewusstsein, dass auf dieser Biihne ein Leben
existiert. Allerdings kann der Experte keine Aussagen
dariiber treffen wie und in welchem Ausmal} dieses
Buhnenleben stattfindet. Es wird auch keine Verant-
wortung angenommen. Der Kontakt oder der Einfluss
darauf ist nicht erwiinscht, wie aus der bewusst resig-
nativen Haltung abzuleiten ist.

Das Individuum bespielt die Biihne des 6ffentlichen
Raumes. Allerdings ist die Bedingung fiir das Buh-
nenauftreten ein urbanes, oder ziviles Verhalten. Die-
ses urbane Verhalten im Sinne Sennetts beschreibt
Normen und Moralverstandnis und ist von der Ge-
meinschaft gepragt. Das zivile Verhalten ist freiwillig
und seine Ausfiihrung dem Individuum selbst Giberlas-
sen. Allerdings ist es Voraussetzung, um im Rahmen
des offentlichen Raumes zu interagieren. Das Indivi-
duum in der GroRstadt steht folglich in einem Span-
nungsfeld zwischen der Freiheit des Verhaltens und
des Mitspielens in dem von der Gemeinschaft vorge-
gebenen Rahmen. Der 6ffentliche Raum wird in der
Stadtplanung nur als Biihne angesehen, was das Indi-
viduum daraus fur sich und die Gemeinschaft macht,
liegt in seiner Verantwortung. Deswegen ist auch
keine Aussage Uber die Kommunikation im offentli-
chen Raum beziehungsweise auf der Biilhne méglich,
da sie nicht planbar und dem Individuum tberlassen
ist.
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Die interpretierten Daten der empirischen For-
schung geben keine eindeutige Antwort auf die For-
schungsfrage dieser Arbeit. Stattdessen ist die For-
schungsfrage nur mit der Theorie zu beantworten.
Aus den theoretischen Uberlegungen der Stadtsozio-
logie kann abgeleitet werden, dass Kommunikation
im offentlichen Raum eine groRRe Rolle spielt. Kom-
munikation im 6ffentlichen Raum hat immer eine ge-
sellschaftliche Bedeutung. Gerade durch die im o6f-
fentlichen Raum stattfindende Kommunikation und
Interaktion definiert und ordnet sich die Gesellschaft.
Die Ausgestaltung des modernen Zusammenlebens in
seiner Individualitat oder Kollektivitat ist dabei je
nach éffentlichen Mdglichkeiten unterschiedlich. Die
Tendenz geht dahin Gemeinschaften innerhalb der
Grol3stadt in Nachbarschaften zu bilden, die es in ihrer
Réaumlichkeit zulassen. Dies ist aus der Theorie und
in der festgestellten kollektiven Gesellschaftswahr-
nehmung der Experten abzuleiten. Allerdings wird
diese Meinung von den befragten Experten aus der
Stadtplanung nicht vertreten, teilweise noch nicht ein-
mal wahrgenommen. Diese Experten sehen die gesell-
schaftliche Bedeutungskomponente auch nicht als
Teil ihrer Arbeit und Verantwortung. Es wird ersicht-
lich, dass das in der Theorie vorgegebene Wissen und
dessen normative Schlussfolgerungen nicht in der
Praxis reflektiert und umgesetzt werden.

Diese Erkenntnis des Fachartikels ist kritisch zu be-
trachten und zu hinterfragen. Entweder ist die Theorie
flr eine praktische Ausfuhrung nicht geeignet und sie
muss Uberdacht werden, oder die Praxis ist zu einge-
spielt und isoliert, sodass neue Forschungserkennt-
nisse keine Relevanz und Beachtung finden. Die Stad-
teplaner im Allgemeinen und die der Stadt Koln soll-
ten lernen, mehr Wissen aus der Theorie umzusetzen.
Durch das Einsetzen von Erkenntnissen aus der Fach-
richtung der Stadtpsychologie kdnnte erzielt werden,
dass Wissen um soziales Verhalten vermehrt Einzug
in die Arbeit der Stadtplaner erhalt.

AbschlieRend ist darauf hinzuweisen, dass sich die-
ser Fachartikel nur mit dem Ausschnitt der Thematik
befassen kann. Er tragt jedoch dazu bei, die Relevanz
und Aktualitat dieses Themas in den Vordergrund zu
stellen, und soll zum Diskurs um den 6ffentlichen
Raum und seine Bedeutung beitragen. Die Verknp-
fung der Forschungsrichtung Soziologie mit der Pra-
xis der Stadtplanung wurde bisher wenig erforscht,
diese Arbeit tragt einen Teil dazu bei und dient als
Anregung fur nachfolgende sozialwissenschaftliche
Forschungen (ber den o&ffentlichen Raum. Die
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Forscherin vermutet, dass die Thematik und die damit
einhergehende Verantwortung mit den immer gréRer
werdenden Stadten wachsen werden. Deswegen be-
steht ein kontinuierlicher Bedarf an weiteren For-
schungen, die die Stadtplanung mit ihrer soziologi-
schen Bedeutung betrachten.
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Iris Charlotte Hauck:
Die Bedeutung der CEO-Kommunikation in sozialen Medien

Der vorliegende Fachartikel beschéftigt sich mit der Frage, inwiefern sich CEO-Kommunikation in Social Media
dazu nutzen l&sst, um unter besonderer Bertcksichtigung der Identitatsbildung und strategischen Inszenierung
einen Beitrag zur Reputation zu leisten.

Auf Grundlage einer theoretischen Auseinandersetzung mit der Fragestellung wurden erste Erkenntnisse in einem
Theoriemodell zusammengefasst. Dieses stellt grafisch vereinfacht die Wirkungsweise von CEO-Kommunikation
in sozialen Medien dar. AnschlieRend wurden im Rahmen qualitativer Forschung sowohl publizierte Artikel dreier
CEOs aus der Automobilindustrie im Social Media Business-Netzwerk LinkedIn als auch die daraus resultieren-
den Kommentare und Reaktionen der Leser in einem sequenzanalytischen Vorgehen hermeneutisch-wissenssozi-
ologisch interpretiert.

Das aufgestellte Theoriemodell konnte empirisch bestatigt werden. Es hat sich zudem gezeigt, dass CEOs in ihren
Social Media-Beitréagen uber verschiedene Personalisierungsmodi nach Eisenegger und Konieczny-Wassner
[2010] und Archetypen reputationswirksame Merkmale transportieren. Diese werden von Lesern in sozialen Me-
dien aufgegriffen und einerseits reflektiert sowie andererseits auch im Diskurs mit anderen Rezipienten ausge-
handelt, wodurch Reputation erzeugt wird. Dieser Fachartikel zeigt auf, dass Reputation im Diskurs zwischen
Menschen (z. B. in sozialen Netzwerken wie LinkedIn) entsteht und fur Unternehmen das Ergebnis dieser gesell-

schaftlichen Aushandlungsprozesse nicht steuerbar ist, jedoch trotzdem vorteilhaft ist.

Soziale Medien spielen in der Gesellschaft eine im-
mer grolRere Rolle — Uber sie verbinden sich Men-
schen, tauschen sich aus und interagieren in Netzwer-
ken. Auch in der Wirtschaft wurde die Bedeutung die-
ser internetbasierten Anwendungen erkannt und so
nutzen Unternehmen und ihre Vertreter, insbeson-
dere. die (Top-) Manager, Social Media unter ande-
rem, um mit den verschiedenen Stakeholdergruppen
in Kontakt zu treten, um langfristig gute Beziehungen
zu diesen aufzubauen und um zur Reputation beizu-
tragen. Insbesondere der Chief Executive Officer
(CEO) als ranghdchster Manager eines Unterneh-
mens, der dieses als Gesicht und Stimme in der medi-
atisierten Offentlichkeit représentiert, scheint beson-
ders gut geeignet, um das Unternehmen zum Aufbau
von Reputation strategisch zu inszenieren und Identi-
tdt zu generieren. CEO-Studien der PR-Agenturen
Burson-Marsteller (2003) sowie Weber Shandwick
(2012a) und (2015a) haben unabhéngig voneinander
aufgezeigt, dass dem CEO ein nicht unerheblicher
Einfluss auf die Reputation des Unternehmens zuge-
sprochen wird — knapp 50 Prozent der Unternehmens-
reputation hdngen demnach von der CEO-Reputation
ab (Vgl. Burson-Marsteller 2003: 3; Vgl. Weber
Shandwick 2012a: 2 und 2015a: 5). Nicht nur das, was
andere Menschen iber Unternehmen sagen oder was
sie im Rahmen von Online-Empfehlungen und Su-
chergebnissen im Internet finden, beeinflusst die

Wahrnehmung und Erwartung der Kunden von Unter-
nehmen maBgeblich. Sechs von zehn befragte Konsu-
menten heben hervor, dass sie auch von dem beein-
flusst werden, was der CEO kommuniziert (Vgl. We-
ber Shandwick 2012a: 4), wodurch die Bedeutung
von CEO-Kommunikation fir Unternehmen unter-
strichen wird.

Stand der Forschung zur CEO-Kommuni-
kation in Social Media

In Verbindung mit sozialen Medien wurde CEO-
Kommunikation vergleichsweise erst in wenigen Stu-
dien untersucht. Quantitative Forschung beispiels-
weise von Weber Shandwick ergriindet und misst seit
2010 regelmaRig in Online-Umfragen, die sich an
ausgewahlte CEOs amerikanischer Unternehmen
richten, u. a. das Engagement, die Beweggriinde und
Vorteile von in Social Media aktiven CEQs flir Unter-
nehmen (Vgl. Weber Shandwick 2010; 2012b 2012c;
2015a, 2015b; 2017). Qualitative Forschung in die-
sem Feld untersuchte bisher meist die inhaltliche Aus-
richtung der CEO-Publikationen auf Social Media. So
erarbeitete eine Studie der Universitdt Hohenheim
(2015) u. a. auf Grundlage einer inhaltlichen Auswer-
tung von Twitter, Facebook, Instagram, Blog oder Y-
outube-Beitrdgen in Verbindung mit einer gleichzei-
tigen Messung der Social Media Aktivitat deutscher
und amerikanischer CEQOs eine Typologie von auf
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Social Media aktiven CEOs (Vgl. Universitit Hohen-
heim 2015: 25ff.). Zielmann und Réttger (2010) be-
fassten sich hingegen mit der Entwicklung von CEO-
Blogs in Deutschland, Frankreich, GroRbritannien
und Italien. lhr Forschungsschwerpunkt lag zum ei-
nen auf der Analyse der Haufigkeit von CEO-Blogs
in den europdischen Lé&ndern, zum anderen darauf,
Ahnlichkeiten und Unterschiede im Hinblick auf die
untersuchten Lénder sowie im Zeitverlauf zu be-
schreiben (Vgl. Zielmann/Rottger 2010: 196). Sie ka-
men zu dem Ergebnis, dass CEO-Blogs im Untersu-
chungszeitraum von 2005 bis 2006 in den vier L&n-
dern nur eine marginale Rolle spielten und deren Ge-
samtanzahl tendenziell riicklaufig bis stagnierend war
(Val. Zielmann/Rottger 2010: 198, 207). Die Themen
der Beitrdge waren sehr stark auf Branchennews aus-
gerichtet, wahrend z. B. personliche Erlebnisse der
CEOs oder Stellungnahmen zu gesellschaftlichen
Themen in den Blogs kaum zur Sprache kamen (Vgl.
Zielmann/Réttger 2010: 202). Auch Grafstrom und
Falkman (2017) haben sich mit CEO-Kommunikation
in sozialen Medien beschéftigt. Schwerpunkt ihrer
Studie lag auf der alltdglichen CEO-Kommunikation
Uber Twitter und zielte darauf ab herauszufinden, in-
wiefern die Erwartungen an CEOs, in Social Media
prasent zu sein (z. B. dass diese in einem persdnlichen
Tonfall kommunizieren und das Gesprach mit Dritten
suchen und anregen), in der alltdglichen Kommunika-
tion und Fihrung im Unternehmen berlicksichtigt
werden (Vgl. Grafstrom/Falkman 2017: 312). Im Er-
hebungszeitraum von April 2013 bis Dezember 2015
analysierten sie hierzu im Rahmen einer (qualitativen
und teilweise auch quantitativen) Inhaltsanalyse die
Rhetorik sowie die Stories, mit der der CEO einer
schwedischen Online-Bank via Twitter kommuni-
zierte (ebd.). Sie kamen zu dem Ergebnis, dass das di-
gitale Storytelling des untersuchten CEO zum einen
mehrheitlich von einem formalen Tonfall gepragt ist,
v. a. wenn Tweets Unternehmensinformationen bein-
halten (Vgl. Grafstrom/Falkman 2017: 318), dass nur
wenig Dialog und Interaktion, insbesondere mit Per-
sonen aullerhalb des Unternehmens stattfindet (ebd.)
und dass die Tweets inhaltlich und in Bezug auf die
beteiligten Akteure stark von der Unternehmensum-
welt gepragt sind (Vgl. Grafstrom/Falkman 2017: 317
f.). Sie stellen damit fest, dass die Aktivitat des CEO
in ihrem Case auf Social Media hinter den Erwartun-
gen und dem daraus resultierenden Potential verbleibt
und organisational gepragte Kommunikation weiter-
hin auch in der personalisierten Kommunikation auf

Social Media Uberwiegt (Vgl. Grafstrom/Falkman
2017: 319 1).

Forschungslucke und eigener Ansatz

Den Studien qualitativer Forschung in diesem Feld ist
gemeinsam, dass CEO-Kommunikation auf Social
Media auf inhaltlicher Ebene reflektiert und insbeson-
dere der Kommunikationsstil und die Themen spezi-
fischer beleuchtet wurden. Was hingegen in der CEO-
Forschung auf Social Media bisher noch nicht naher
untersucht wurde, ist die Bedeutung, die der CEO auf
Grundlage seiner verschiedenen Rollen fir das Unter-
nehmen besitzt respektive seine aus der Inszenierung
und Personalisierung der Organisationskommunika-
tion resultierende Wertschopfung. Auch eine Analyse
der Interaktion und Nutzerbeteiligung zur Generie-
rung gemeinschaftlicher Bedeutungen wurde bisher
nur eingeschrankt, soweit es die Daten zulieRen, be-
trieben. Hier eroffnet sich eine Forschungsliicke. Es
zeigt sich eine Moglichkeit, mit weiterer Forschung
Erkenntnisse dazu beizutragen, einerseits, wie CEO-
Kommunikation auf Social Media fiir Unternehmen
erfolgreich gestaltet werden kann, und andererseits,
welcher Mehrwert daraus fir den CEO und das Un-
ternehmen realisiert werden kann. Auf Grundlage die-
ser Forschungsliicke geht dieser Fachartikel der For-
schungsfrage nach, inwiefern sich CEO-Kommunika-
tion auf Social Media dazu nutzen l8sst, um unter be-
sonderer Beriicksichtigung der Identitatsbildung und
strategischen Inszenierung einen Beitrag zur Reputa-
tion zu leisten. Dazu wurde im ersten Schritt im Rah-
men einer theoretischen Auseinandersetzung mit die-
ser Fragestellung und den Themen Identitét, Inszenie-
rung und Reputation ein theoretisches Wirkungsmo-
dell erarbeitet. Anschlieend wurden mittels qualita-
tiver Forschung die faktischen Prozesse der CEO-
Kommunikation in sozialen Medien untersucht und
mit dem Theoriemodell abgeglichen.

Theoretische Auseinandersetzung

Hé&ufig gehen in der Literatur Theorien, Modelle und
Definitionen verschiedenster Autoren von Annahmen
aus, wie Unternehmen und ihre CEOs konnten Ein-
drlicke, Images, Identitat und Reputation steuern, gar
als direkte Abbilder ihres eigenen stilisierten Selbst-
bildes in die Kopfe der Rezipienten ,einpflanzen® oder
Einfluss darauf nehmen, wie und welche Botschaften
beim Rezipienten ankommen und welche Anschluss-
handlungen daraus resultieren. Beispielhaft hierfur
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lasst sich die Theorie der identitatsbasierten Marken-
fihrung nach Meffert und Burmann (1996) nennen.
Doch die theoretische Auseinandersetzung mit den
Konstrukten Identitat, Inszenierung, Image und Repu-
tation hat gezeigt, dass dies nicht derart trivial funkti-
oniert, sondern sich der Prozess als durchaus schwie-
riger und komplexer herausstellt. Verstandigung zwi-
schen Individuen, entsprechende Anschlusshandlun-
gen sowie Bedeutungen, Symbole, ldentitdten und
Reputation entspringen diskursiver Praktiken zwi-
schen Individuen und Gruppen in der Gesellschaft
(Vgl. Mead 1973: 177; Vgl. Hall 1994: 182, 192; Vgl.
Reichertz 2017: 259, 261, 265). In der Theorie zur
Entstehung von ldentitdt und Reputation zeigt sich,
dass diese erst daraus resultieren, wenn sie vom Rezi-
pienten in Kommunikationsprozessen entsprechend
zuriickgespiegelt werden (Vgl. Mead 1973: 177, Vgl.
Fleischer 2015: 123). Sie miissen wirkungsorientiert
eine entsprechende Anschlusshandlung beim Rezipi-
enten hervorrufen, die zur Verstandigung zwischen
den Akteuren beitrégt (VVgl. Reichertz 2017, S. 258f.).
Somit sind es nicht die Unternehmen und der CEO,
die ihre Identitaten und Reputation (selbst) erzeugen,
sondern die Offentlichkeit. Steuerbar ist dieser Pro-
zess und dessen Ergebnis dementsprechend theore-
tisch fir Unternehmen nicht, da Akteure im
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gesellschaftlichen Diskurs und in der Interaktion Be-
deutungen stets neu aushandeln, weiterverarbeiten
und damit fortlaufend verandern. Der direkten Ein-
flussnahme des CEO und der Unternehmenskommu-
nikation unterliegt lediglich das, was sie in den Dis-
kurs einflieRen lassen.

Modell zur Wirkungsweise von CEO-Kom-
munikation in sozialen Medien

Ausgehend von Erkenntnissen aus der Theorie, auf
die nachfolgend in den Klammern verwiesen wird,
wurde fiir CEO-Kommunikation in sozialen Medien
folgendes Modell vorgeschlagen. Diese stellt auf Ba-
sis des der empirischen Untersuchung vorangegange-
nen Literaturstudiums grafisch vereinfacht zentrale
Erkenntnisse und Bausteine zur méglichen Wirkungs-
weise der CEO-Kommunikation in sozialen Medien
dar: Im Zentrum des Modells steht der CEO. Als rang-
hochster Manager steht er an der Spitze des Unterneh-
mens (Vgl. Nagel 2013: 24). Er fungiert als dessen
Gesicht und Stimme in der Offentlichkeit (ebd.), ins-
besondere vor dem Hintergrund des medialen Perso-
nalisierungstrends. Die Wahrnehmung seiner Person -
und somit auch der CEO-Reputation - ist in der Ge-
sellschaft unmittelbar mit der Wahrnehmung und Re-
putation des Unternehmens verbunden, dem er

\uaqqmpua}}@ (ajj@n1an ‘a3z18U40A) /

Unternehmen

UN-Reputation

Abb 1: Modell zur Wirkungsweise von CEO-Kommunikation in sozialen Medien
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vorsteht. Belege hierfir liefern die bereits vorgestell-
ten Studien wie von Burson-Masteller (2003) oder
Weber Shandwick (2012 a; 2015 a). In der spatmoder-
nen, mediatisierten Offentlichkeit inszeniert sich der
CEO in diversen Situationen in seinen unterschiedli-
chen unternehmensinternen und -externen Rollen
(Griepentrog 2017: 2-4, 10). Diese absichtsvollen, sti-
lisierten und typisierten Darstellungen seiner selbst
(strategische Inszenierungen) beruhen auf verschiede-
nen Ausdriicken, nachfolgend als Expressions be-
zeichnet, die der CEO mit Unterstiitzung der Unter-
nehmenskommunikation (UK) im Rahmen des Ex-
pression Managements steuert und fortlaufend zu op-
timieren versucht. Unmittelbar Einfluss nimmt der
CEO so z. B. auf sein Erscheinungsbild, sein Auftre-
ten, seine Kompetenzen und sein Verhalten in den In-
szenierungen. Auch die CEO-Kommunikation, z. B.
in Social Media, z&hlt zum Ausdruckshandeln des
CEO, seinen Expressions. Im Rahmen seiner (kom-
munikativen) Rollen wie z. B. der des Dialogfihrers,
obersten Kommunikators oder Impulsgebers (ebd.)
tragt er diese Expressions und mit verstarktem Blick
auf die CEO-Kommunikation —auch die kommunika-
tiven Botschaften - als Diskursmaterial in die gesell-
schaftlichen Aushandlungsprozesse mit ein. Die tber-
mittelten Botschaften in Form personlicher Erzéhlun-
gen oder Corporate Stories sollten hierbei einen nar-
rativen Charakter aufweisen (Vgl. Ebert/Piwinger
2007: 208; Vgl. Huck-Sandhu 2014: 652; Vgl. Buf3
2007: 227). Als zentrales Instrument hierfir wird das
Storytelling angesehen, durch das Interaktion zwi-
schen Akteuren provoziert wird. Bestenfalls sollten
nach Douglas Holt kulturelle Symboliken, Mythen o-
der Archetypen in diesen Narrationen berlicksichtigt
worden sein, mit denen kontextsensibel auf derzeitige
Stile und Strémungen in der Gesellschaft, Politik,
Kultur 0.4. regiert wurde und somit an entsprechende
gesellschaftliche Diskurse angeknilpft wird (Holt
2004: 3, 36, 39).

Das Aushandeln von Wissen, Bedeutungen, Sym-
bolen, Identitaten und Reputation erfolgt intersubjek-
tiv und medienvermittelt (\Vgl. Einwiller 2014: 380),
in diesem Fall in der vernetzten und virtuellen Offent-
lichkeit, wie sie im Web 2.0 bzw. in den Social Media
auftritt. Soziale Medien haben eine Kommunikations-
landschaft erzeugt, die auf Vergemeinschaftung be-
ruht. Es haben sich dort verschiedene Gruppen,
(Kommunikations-) Gemeinschaften (Vgl. Knob-
lauch 2008: 85) und Szenen gebildet, die untereinan-
der vernetzt sind, aber auch in sich auf individuellen,

sozialen Netzwerken, Kontakten und Beziehungen
der Menschen untereinander bestehen (Vgl. Bur-
mann/ Halaszovich/ Schade/ Hemmann 2015: 223).
Kennzeichnend ist, dass sich die Menschen nicht
mehr unbedingt Face-to-Face austauschen, sondern
virtuell tber Plattformen wie z. B. Facebook oder Lin-
kedIn miteinander in Kontakt stehen. Die Social Me-
dia-Landschaft bildet theoretisch damit einen Raum,
in dem intersubjektiv geteilte, soziale Wirklichkeit
von Akteuren aktiv mitgeschaffen werden kann und
somit eine gemeinsame (soziale) Welt entstehen kann.

Dies funktioniert auf Grundlage diskursiver Prakti-
ken, indem Menschen sich untereinander austau-
schen, miteinander reden und diskutieren, Inhalte tei-
len, gemeinsam verédndern und weitertragen. Im
wechselseitigen, diskursiven Austausch werden somit
kontinuierlich und immer wieder neu Bedeutungen,
Wissen, Symbole und Interpretationen erzeugt. In den
Gruppen, (Kommunikations-) Gemeinschaften und
Szenen entspringen so jeweils eigene Kulturen (Vgl.
Hitzler/ Bucher/ Niederbauer 2001: 22, 25), verstan-
den als Bedeutungsgewebe (Vgl. Geertz 1987: 9).
Diese Kulturen halten die Gruppen, (Kommunikati-
ons-) Gemeinschaften und Szenen in sich zusammen.
Aus ihnen resultieren, wie Holt (2004) verdeutlicht
hat, ebenso wie aus traditionellen Medien Stile und
kulturelle Stromungen, die flr die Narrationen des
CEO von Bedeutung sein kdnnen.

Auch die Expressions des CEO gelangen als Dis-
kursmaterial in die vernetze, virtuelle Offentlichkeit,
z. B. wenn der CEO ein Youtube-Video von einem
eigenen Rednerbeitrag bei einem Kongress hochladt
oder sich in einem LinkedIn-Beitrag zur Branchenent-
wicklung &ulRert. Social Media-Nutzer nehmen diese
wirkungsorientiert als Reaktion auf die dargebotene
Inszenierung wahr und bilden auf Grundlage der rezi-
pierten Inhalte individuelle Eindriicke und Images,
die sie dann mit anderen Menschen ihres sozialen
Netzwerks im Web 2.0 teilen und so dem gesellschaft-
lichen Diskurs zufiihren. Dadurch werden sie zur
kommunikativen Wirklichkeit. In der Interaktion mit
den anderen konnen sich diese Eindriicke festigen,
weiterentwickeln oder veréndern. Im (virtuellen) so-
zialen Raum wird so auch die Identitat des CEO dis-
kursiv unter den vernetzten Individuen erzeugt. Sie
zeigen dem CEO mit ihren entsprechenden An-
schlusshandlungen, wer er fir sie ist und wie er von
ihnen wahrgenommen wird. Dieses Zuriickspiegeln
und Reflektieren der typisierten, inszenierten Darstel-
lungen und Expressions formt die Identitat des CEO.
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Diese geht unter anderem ein in das kollektive Urteil,
die Reputation (Vgl. Fleischer 2015: 85, 117), die sich
im intersubjektiven und medienvermittelten Aus-
tausch Uber die einzelnen Reputationsattribute und
Expressions des CEO in den Social Media bilden. Die
CEO-Reputation beeinflusst ihrerseits wiederum, wie
eingangs angemerkt, die Unternehmensreputation,
wodurch sich der Kreis der Wechselwirkungen in die-
sem Modell schlief3t.

Dieses Modell verdeutlicht, wie CEO-Kommunika-
tion in sozialen Medien theoretisch einen Beitrag zur
Reputation des Unternehmens leisten kdnnte. Ob dies
auch in der Praxis derart funktioniert und Anwendung
findet, wurde anschlieRend anhand einer Case-Study
aus der Automobilindustrie Uberpriift.

Datenergebung und -auswertung: Empiri-
sche Untersuchung in zwei Teilen

Analyse der Inszenierungen von CEOs in den eigenen
LinkedIn-Artikeln:

Dazu wurden im ersten Schritt der empirischen Un-
tersuchung die Inszenierungen von CEQOs im Social
Media Business-Netzwerk LinkedIn untersucht. Un-
ter CEOs qilt LinkedIn international als das belieb-
teste (Vgl. Weber Shandwick 2015 b: 7) und meistge-
nutzte (Vgl. Weber Shandwick 2017: 8) soziale Netz-
werk. Als erster CEO eines deutschen DAX-30-Un-
ternehmens mit dem von LinkedIn an besondere Fiih-
rungspersonlichkeiten verliehenen Influencer-Status
ist Dieter Zetsche, VVorstandsvorsitzender der Daimler
AG, seit April 2017 in dem Business-to-Business-
Netzwerk aktiv. Mit Stand zum 15.11.2017 waren
daruiber hinaus nur zwei weitere amtierende CEQOs aus
der Automobilindustrie ebenfalls als Influencer auf
LinkedIn vertreten. Dies sind Mary Barra, CEO des
amerikanischen Automobilkonzerns General Motors
und Carlos Ghosn, CEO von Renault und Vorsitzen-
der der Renault-Nissan-Mitsubishi Allianz. Auf die-
ser Grundlage kann bei der vorgenommenen empiri-
schen Untersuchung von einer Vollerhebung ausge-
gangen werden, die sich auf natiirliche Daten bezieht,
d. h. auf die in Textform vorliegenden LinkedIn-Arti-
kel. In die Forschung einbezogen wurden alle Artikel,
die von den drei CEOs seit ihrer Aufnahme als In-
fluencer bei LinkedIn auf der Plattform bis Stand zum
30.11.17 publiziert wurden. Die Artikel sind z. T. in
mehreren Sprachversionen verfugbar, mehrheitlich
jedoch in englischer Sprache verfasst. Zur besseren
Vergleichbarkeit wurden daher vordergriindig die
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englischsprachigen Publikationen der CEOs analy-
siert. Carlos Ghosn verfasste 25 Artikel in englischer
Sprache, Mary Barra 30 und Dieter Zetsche 15. Die
Problematik der Ubersetzung und Interpretation
nicht-muttersprachlicher Texte wurde in der Metho-
dik berucksichtigt und auf diverse Hilfsmittel wie On-
line-Ubersetzungstools oder auf den Austausch mit
Muttersprachlern zurlickgegriffen.

Analyse der Kommentare und Reaktionen auf die Lin-
kedIn-Artikel der CEOs im Netzwerk:

In zweiten Schritt der Analyse wurden die Kommen-
tare und Reaktionen untersucht, die die Inszenierun-
gen der CEOs im Kollektiv der Rezipienten respek-
tive Leser der CEO-Artikel auf LinkedIn hervorrufen.
Dazu wurden die Kommentare unter den jeweils letz-
ten beiden englischsprachigen Posts der CEOs, die
ebenfalls bis zum 30.11.17 publiziert wurden, be-
trachtet. Die Auswahl wurde wie beschrieben be-
schréankt, da sich beim Lesen aller Kommentare unter
den Artikeln gezeigt hat, dass bereits in den ausge-
waéhlten Datensétzen ein so breites Spektrum an aus
der Interaktion resultierenden Féllen aufgezeigt wer-
den konnte, dass dies ausreichend Hinweise geliefert
hat, um in Bezug auf die Forschungsfrage erste allge-
meine Schliisse daraus ziehen zu kdnnen. Die jeweils
letzten beiden Artikel der drei CEOs eigneten sich
dariiber hinaus besonders gut, da aus ihnen, unter-
schiedliche Sinnfiguren und Muster hervorgegangen
sind, die fir die untersuchten CEOs als charakteris-
tisch angesehen wurden.

Zur Analyse respektive Interpretation des Datenma-
terials wurde auf das Verfahren der hermeneutischen
Wissenssoziologie zuriickgegriffen. Da es sich bei
dem Untersuchungsgegenstand jeweils um sprachlich
verfasste Texte dreier Autoren sowie um in Textform
vorliegende Kommentare der Leser handelte, wurde
die Methode der hermeneutisch-wissenssoziologi-
schen Textinterpretation angewandt.

Die Deutung der Daten wurde sequenzanalytisch
vorgenommen, ist jedoch nicht als reine Sequenzana-
lyse zu verstehen. Denn das Wissen, dass es sich im
ersten Schritt der empirischen Untersuchung um Lin-
kedIn-Texte von CEOs aus der Automobilindustrie
handelte, schloss bereits eine Vielzahl von Lesarten
aus und stellte eine arbeitspragmatische Verkiirzung
des Vorgangs der Lesartenbildung dar. Ferner wurde
der Deutungsvorgang nur bruchstiickhaft anhand se-
lektiv ausgewahlter Stellen wiedergegeben. Diese Se-
lektion erfolgte, indem zuerst alle Textstellen im
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Hinblick auf ihre Relevanz fur die der Arbeit zu-
grunde liegende Forschungsfrage sondiert wurden.
Dabei galt es jene Stellen zu finden, die fir eine her-
meneutische Analyse eine hohe Verdichtung relevan-
ter Aspekte aufwiesen. Lediglich diese Stellen wur-
den dann Bestandteil einer aufwendigen sequenzana-
lytischen Untersuchung. AuBerdem wurden die Arti-
kel sowie Kommentare keiner themenspezifischen
Analyse unterzogen, sondern ausschlieBlich in Bezug
auf die Forschungsfrage und auf eine mdgliche Gene-
rierung von Reputation durch die Personalisierung
des CEO und seiner Kommunikation, untersucht und
interpretiert.

Ergebnisse der Analyse der CEO-LinkedIn-Artikel:
Aus der Analyse der CEO-Artikel lieRen sich unter-
schiedliche Archetypen und in Anlehnung an Ei-
senegger und Konieczny-Wossner (2010) hybride
Formen verschiedener Personalisierungsmodi (funk-
tional-sozial und expressiv-funktional) offenlegen.
Aus diesen Personalisierungsmodi (funktional, sozial
und expressiv) resultieren nach Eisenegger und Ko-
nieczny-Wassner entsprechend hervorgerufene Repu-
tationsformen (funktional, sozial, expressiv). An die-
ser Stelle wurde die Annahme getroffen, dass laut
Theorie aus einer den Interpretationen zugrunde lie-
genden funktional-sozialen Personalisierung Ghosns
und Barras selbig charakterisierte Reputation hervor-
gehen misste. Auch bei Zetsche miissten sich aus sei-
ner expressiv-funktionalen Personalisierung, die aus
den gewonnenen Deutungen hervorging, expressiv-
funktionale Reputationstendenzen ergeben. Da Repu-
tation allerdings, wie sich bei der theoretischen Aus-
einandersetzung mit dem Konstrukt gezeigt hat, im
Kollektiv, d. h. in der Interaktion verschiedener Ak-
teure, erzeugt wird, erfolgte eine Uberpriifung, ob und
welche Form von Reputation im Diskurs resultiert, im
zweiten Schritt der empirischen Analyse, der Betrach-
tung der Kommentare und Reaktionen im Netzwerk.
Ferner zeichneten sich alle CEO-Texte durch ihre
Vielfalt an implizierten Handlungs- und Archetypen
aus. Dies spricht dafir, dass die CEOs in ihren Texten
verschiedene Facetten ihrer Person zeigen mdchten
und dementsprechend zudem versuchen, auch eine di-
verse und sehr breit angelegte Zielgruppe bzw. Leser-
schaft mit ihren Texten und Inhalten anzusprechen.
Dariiber hinaus kann aus der Analyse festgehalten
werden, dass alle drei CEOs ihre Unternehmen im
Rahmen der Inszenierungen in ihren LinkedIn-Arti-
keln mit bestimmten Merkmalen ihrer Personlichkeit

bereichert haben oder Merkmale, die man dem Unter-
nehmens allgemein zuspricht, unterstrichen haben.
Gekennzeichnet wurden die Unternehmen im Rah-
men dieser Analyse durch drei Merkmale, die die Un-
ternehmen auf Grundlage der CEO-Eigenschaften am
ehesten beschreiben und durch die sie sich gleichzei-
tig von ihren Kollegen abgrenzen — so etwas wie die
Kernbotschaften oder Unique Communication Propo-
sitions.

Auf Grundlage dieser ersten Analyse der LinkedIn-
Acrtikel hat sich gezeigt: Die CEOs sind eine Art Spie-
gel. Sie reflektieren und projizieren Wesensmerk-
male, die ihrer Kommunikation und damit ihrer sozi-
alen Handlung des Schreibens entnommen werden
koénnen auf die Unternehmen.

Damit hat diese Analyse primar empirische Be-
weise aus der Praxis geliefert, dass das zum Ende des
Theorieteils der Arbeit vorgestellte Modell in Ansét-
zen Anwendung findet: So wurde aufgezeigt, dass der
CEO sich in den Texten inszeniert und damit auch das
Unternehmen durch Ausdriicke (Expressions), die er
in seinen Texten prasentiert. Die Texte haben narrati-
ven Charakter und verwenden Archetypen, was im
Modell als eine giinstige Bedingung fiir das Entstehen
von Interaktion und damit Identitat und Reputation
gewertet wurde.

Ergebnisse der Analyse der Kommentare und Reakti-
onen:

Wie diese textliche Selbstdarstellung und implizierten
Expressions im Diskurs weiterverarbeitet wurden und
welche Reaktionen im Netzwerk darauf resultieren,
wurde anschliefend im zweiten Schritt der empiri-
schen Untersuchung analysiert.

Dort hat sich gezeigt: Die Kommentare lieen sich
CEO-unabhéngig zwei GrolRgruppen zuordnen: Zur
ersten Gruppe gehoren all jene AuRerungen der Leser,
die kongruent zu dem sind, was der CEO ausdriickt,
d. h. diesem in der Interaktion die Eigenschaften zu-
riickspiegeln, die er sich oder dem Unternehmen zu-
geschrieben hat. Diese Kommentare sind meist posi-
tiver, wohlwollender Natur. Zur zweiten Gruppe hin-
gegen zahlen Kommentare, die inkongruent zu seinen
Expressions sind, d. h. dem sind, was der CEO auRert
oder wie er sich présentiert. In diesen mehrheitlich
kritischen oder negativ angehauchten Kommentaren
wandeln die Leser aus personlicher Sicht die Expres-
sions des CEO um und tragen dies im Netzwerk im
Diskurs weiter.
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In den Kommentaren kommen Leser immer wieder
auf jene Merkmale zu sprechen, anhand der in der
Analyse der CEO-Artikel eine funktional-soziale
bzw. expressiv-funktionale Personalisierung festge-
macht wurde. Das Aufgreifen und Einbringen dieser
Merkmale durch die Leser in den Diskurs kann als
Zeichen dafur gewertet werden, dass damit einerseits
die Identitat(s-) und andererseits die Reputation(-shil-
dung) entsprechend beeinflusst wird und CEO-Kom-
munikation auf LinkedIn zur Erzeugung von ldentitét
und Reputation beitrégt.

Das Ubermitteln dieser Botschaften tber sich und
das Unternehmen gelingt den CEOs mal besser, mal
schlechter. Mal werden die der Grundintensionen ent-
sprechenden Botschaften, Merkmale, Muster, Typi-
ken und Sinnfiguren kongruent zuriickgespiegelt. In
diesen Féllen kann man sagen, die Kommunikation
war erfolgreich und die Expression hat einen entspre-
chenden Eindruck (Impression) respektive Image
beim Rezipienten hervorgerufen. Dem entgegen ha-
ben sich in der Praxis jedoch auch Falle gezeigt, die
bestatigen, dass man als CEO oder Unternehmen eben
nicht planen und steuern kann, was beim Leser an-
kommt, wie er eine Aussage deutet, umwandelt, im
Diskurs weiterverarbeitet, weitertragt und schlieBlich
versteht. Das, worauf letztlich Reputation beruht, re-
sultiert aus der Interaktion und der Auseinanderset-
zung mit AuRerungen anderer Akteure im Netzwerk.
Als Akteure treten in diesem Zusammenhang Reputa-
tionsbotschafter und Reputationsverteidiger auf, die
positiv vom Unternehmen sprechen und sich fiir die-
ses einsetzen. Dem entgegen stehen Reputations-
angreifer, die den Ruf des Unternehmens in der Ge-
sellschaft mit ihren Wortbeitrdgen attackieren. Von
ihnen geht fur das Unternehmen Gefahr aus, und es
bedarf des Engagements der Reputationsverteidiger,
diesen im Diskurs Paroli zu geben.

Zusammenfassendes Ergebnis der zwei-
teiligen Analyse

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung der
LinkedIn-Artikel dreier CEOs aus der Automobilin-
dustrie und der resultierenden Kommentare auf die
Artikel im Netzwerk haben aufgezeigt, dass das vor-
gestellte ,Modell der Wirkungsweise von CEO-Kom-
munikation in sozialen Medien® in der Praxis Anwen-
dung findet. In den LinkedIn-Artikeln haben die
CEOs sich und ihre Unternehmen strategisch insze-
niert, d. h. stilisierte sowie typisierte Darstellungen
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ihrer Selbst in ihren Artikeln genutzt. Diese Darstel-
lungen beruhen auf verschiedenen Ausdriicken (Ex-
pressions), die der CEO in Form der aufgezeigten
Sinnfiguren, Personalisierungsmodi etc. als Diskurs-
material in die gesellschaftlichen Aushandlungspro-
zesse auf LinkedIn eingebracht hat. In LinkedIn ha-
ben die Leser der CEO-Artikel die intersubjektiv ge-
teilte, soziale Wirklichkeit aktiv mitgeschaffen, in-
dem sich ein Teil von ihnen an den diskursiven Prak-
tiken innerhalb des Netzwerkes beteiligt hat. Als In-
strument zur Interaktion haben sie die Kommentar-
funktion genutzt. Zur Reputationsbildung haben die
Leser beigetragen, indem sie einerseits den CEOs in
ihren Kommentaren reputationswirksame Merkmale
reflektiert haben, und andererseits, indem sie auf
Kommentare anderer Leser eingegangen sind und da-
mit ein wechselseitiges Aushandeln im gesellschaftli-
chen Diskurs initiiert haben.

Beantwortung der Forschungsfrage

Verwenden CEQOs heutzutage Social Media-Plattfor-
men fiir ihre Kommunikation, inszenieren die Topma-
nager damit nicht nur sich, sondern auch ihre Unter-
nehmen, denen sie vorstehen.

Der Fachartikel zeigt auf, inwiefern sich CEO-Kom-
munikation in Social Media dazu nutzen l&sst, um un-
ter besonderer Berlicksichtigung der Identitatsbildung
und strategischen Inszenierung einen Beitrag zur Re-
putation zu leisten. Es hat sich in Theorie und Praxis
gezeigt, werden in der CEO-Kommunikation auf
Social Media Sinnfiguren, Archetypen und Personali-
sierungsmodi in den strategischen Inszenierungen und
kommunikativen Selbstdarstellungen der CEOs ein-
gesetzt, tragt dies zur Erzeugung von Identitat und zur
Ubertragung reputationswirksamer Merkmale auf das
Reputationsobjekt CEO respektive dessen Unterneh-
men bei. CEO-Kommunikation auf Social Media leis-
tet einen Beitrag zur Reputation, sofern diese reputa-
tionswirksamen Merkmale und Expressions im Kol-
lektiv von Lesern in sozialen Medien aufgegriffen und
einerseits reflektiert werden sowie andererseits im
Diskurs mit anderen Rezipienten ausgehandelt wer-
den. Die in der Interaktion verschiedener Akteurs-
gruppen stattfindenden gesellschaftlichen Aushand-
lungsprozesse entscheiden letztlich darliber, ob die
Reputation des CEO und dessen Unternehmen positiv
oder negativ ausféllt und kénnen vom CEO nicht ge-
steuert werden.
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Ergebnisse

Mit Blick auf die Ergebnisse der theoretischen Ausei-
nandersetzung mit der Forschungsfrage konnte ein
Theoriemodell erarbeitet werden, das grafisch verein-
facht die Wirkungsweise von CEO-Kommunikation
in sozialen Medien darstellt und den komplexen Pro-
zess der Reputationsbildung sowie notwendige Vo-
raussetzungen fir dessen Gelingen verdeutlicht. Auf
Grundlage der empirischen Untersuchung von Linke-
din-Beitrégen dreier CEOs aus der Automobilindust-
rie sowie der Analyse der daraus resultierenden Reak-
tionen und Leser-Kommentaren konnte die Wir-
kungsweise des Theoriemodells auch in der Praxis be-
statigt werden. Es wurde dariiber hinaus die Feststel-
lung getroffen, dass Reputation ein Konstrukt ist, das
im Kollektiv im Diskurs zwischen verschiedenen
Akteuren (Social Media-Nutzern) entsteht. Ferner ist
das Ergebnis dieser gesellschaftlichen Aushandlungs-
prozesse fur Unternehmen durch das reine Inszenie-
ren eines Selbstbildes nicht steuerbar, da Inhalte, wie
sich in der Empirie gezeigt hat, unterschiedlich aufge-
fasst, gedeutet und weitergedacht werden kénnen.
Zwar wird bei einem Grof3teil der Rezipienten die von
den CEOs beabsichtigte Reputation erzeugt, dennoch
entstehen im Diskurs auch Eindriicke bei den Lesern,
die so sicherlich nicht von den CEQOs beabsichtigt
wurden. Soziale Medien haben sich aufgrund ihrer In-
teraktionsorientierung zwischen den Nutzern als ideal
fiir das aktive Aushandeln von Bedeutungen in der
Gemeinschaft im Zuge diskursiver Praktiken erwie-
sen. In der Analyse der Kommentare konnte in diesem
Zusammenhang ein Spektrum unterschiedlicher Re-
aktionen auf die in der CEO-Kommunikation enthal-
tenen identitatsbildenden und reputationswirksamen
Merkmale aufgezeigt werden. Dar{iber hinaus wurden
im Rahmen der empirischen Analyse verschiedene
Gruppen von Akteuren identifiziert, die in den sozia-
len Netzwerken unterschiedlich auf die Reputation
einwirken und einen Kampf um Bedeutungshoheit
fuhren: Dies sind Reputationsbotschafter, Reputati-
onsverteidiger und Reputationsangreifer. Wahrend
die beiden erstgenannten die Eigenschaften und
Merkmale des Unternehmens positiv hervorheben,
bestatigen und mit eigenen Erfahrungen anreichern
und gegentber gegensatzlichen Meinungen verteidi-
gen, greifen letztgenannte das Reputationsobjekt,
meist das Unternehmen oder den CEO, an. Dies tun
sie, indem sie ihre berwiegend negativen Eindriicke
teilen, divergente Standpunkte vertreten, Inhalte und

Handlungen missverstehen, anders deuten, weiterver-
arbeiten und im Diskurs im Kollektiv weitertragen.
Nicht nur Reputation wurde damit als nicht steuerbar
in der Arbeit aufgezeigt. Als Ergebnis einer theoreti-
schen Auseinandersetzung mit dem Thema hat sich
ferner gezeigt, dass insbesondere auch Eindriicke und
Images, die als Ergebnis des Inszenierungsprozesses
des CEO und des Unternehmens in den Kopfen der
Rezipienten erzeugt werden, von Unternehmen nicht
gesteuert und gemanagt werden koénnen. Aus diesem
Grund wurde anstatt des gemein gebrauchlichen Be-
griffs Impression Management der Terminus Expres-
sion Management eingefiihrt. Was von Unternehmen
gesteuert und beeinflusst werden kann, sind nicht die
Eindriicke, die das Dargebotene beim Empfénger her-
vorruft, sondern lediglich das Ausdrucksverhalten des
CEOQs, d. h. seine so bezeichneten Expressions.

Einschrankungen und Grenzen

In Bezug auf die vorgenommene empirische Untersu-
chung und den daraus gewonnenen Erkenntnissen er-
geben sich einige Einschrankungen und Grenzen be-
zuglich deren Gultigkeit: So muss angemerkt werden,
dass die vorliegende qualitative Forschung sich nur
auf die Analyse der CEO-Kommunikation und den
entsprechenden Reaktionen im Social Media-Netz-
werk LinkedIn beschrénkt hat. Das internationale Bu-
siness-Netzwerk kennzeichnet sich durch seine spezi-
fische Nutzergruppe - Professionals respektive Fach-
leute meist aus der Wirtschaft. Ein Querschnitt der
Gesellschaft konnte mit der Wahl der Plattform Lin-
kedIn als Untersuchungsgegenstand fir dort betrie-
bene CEO-Kommunikation nicht abgebildet werden.
Dartber hinaus wurde durch die Auswahl des Cases
ausschlief3lich Augenmerk auf CEOs der Automobil-
industrie gelenkt — moglicherweise ergeben sich fur
andere Industrien andere Ergebnisse. AuRerdem beru-
hen die Deutungen und Interpretationen im Rahmen
der Sequenzanalyse sowie des hermeneutisch-wis-
senssoziologischen Vorgehens bei der Datenauswer-
tung auf den subjektiven Eindriicken einer einzigen
Person und keiner Forschergruppe. Zur Validierung
derartiger Deutungsprozesse ware mitunter die Arbeit
in bzw. mit einer Interpretationsgruppe notwendig ge-
wesen. Aus diesem Grund sind die vorliegenden Er-
gebnisse in keinem Fall generalisierbar, sondern als
spezifisch fur das untersuchte Phdnomen in dem Kon-
text zu betrachten.
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Auch die Interpretation nicht-muttersprachlicher
Texte im Empirie-Teil der Arbeit kann kritisch ange-
merkt werden, da trotz methodischer Beriicksichti-
gung und des Einsatzes von Hilfsmitteln (z. B. inter-
netbasierte Ubersetzungs- und Nachschlagewerke)
immer ein kleiner Restanteil bleibt, wonach bspw.
sprachliche Nuancen bei der Wortwahl oder die Be-
deutung von kulturspezifischen Sprichwértern und
deren etymologischer Implikationen nicht ausrei-
chend in der Analyse berticksichtigt wurden. Ebenso
wurde die Auswertung der Daten sequenzanalytisch
vorgenommen und konnte immer nur bis zu einem ge-
wissen Punkt respektive Tiefe ausgefuhrt werden, z.
B. bis zum Aufzeigen eines resultierenden, diversen
Spektrums an Erkenntnissen.

Ansatze fir weiterfithrende Forschung

Weiterfilhrende Forschung kénnte die Ubertragbar-
keit der Erkenntnisse auf verschiedene Industrien und
auf verschiedene UnternehmensgréRen untersuchen.
Auch konnte sich tiefergehend den aufgezeigten Ak-
teurstypen gewidmet werden, die sich als Reputati-
onsbotschafter, -verteidiger oder -angreifer in gesell-
schaftliche Diskurse einbringen. Dabei kdnnten deren
Beweggriinde und Motive herausgearbeitet werden,
wieso sie sich fur oder gegen ein Unternehmen im
Diskurs positionieren. Darliber hinaus konnte unter-
sucht werden, als wie einflussreich sich ihre Ansich-
ten im Diskurs zur Reputationserzeugung erweisen
sowie Handlungsempfehlungen fur die UK aufgezeigt
werden, wie sie die ihrem Unternehmen positiv ge-
sinnten Akteure am besten dauerhaft fur sich instru-
mentalisieren bzw. aktivieren kann Ferner kdnnte
nachfolgende Forschung auch thematisieren, inwie-
fern die vom CEO bzw. Unternehmen intendierte Re-
putation, welche im Diskurs u. a. zwischen Reputati-
onsangreifern und -verteidigern ausgehandelt wird,
durch eigenes Eingreifen des CEOs oder eigens vom
Unternehmen dafiir beauftragten Mitarbeitern in der
Funktion als Digital Content, Social Media oder Com-
munity Manager erfolgreich gelenkt und erzielt wer-
den kann. Somit kénnte man Reputationsmanagement
in weiteren Forschungsansatzen im Sinne eines er-
folgreichen Diskursmanagements eingehender unter-
suchen.
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Implikationen fiir Unternehmen

Fur Unternehmen stellt sich auf Grundlage dieser For-
schungsergebnisse die Frage, ob der meist sehr zeit-
und personalintensive Mehraufwand beim Einsatz
von CEO-Kommunikation in sozialen Medien signi-
fikant vorteilhaft und profitabel ist. Es kann an dieser
Stelle auf Grundlage der durchgefiihrten Analysen in
Theorie und Praxis zwar nicht bestimmt werden, ob
und wie profitabel sich CEO-Kommunikation in sozi-
alen Netzwerken herausstellt. Dies bedarf weiterer
Forschung. Indes kann jedoch festgehalten werden,
dass durch strategische Inszenierungen im Rahmen
von CEO-Kommunikation auf Social Media gesell-
schaftliche Diskurse initiiert werden koénnen, in denen
identitatshildende und reputationswirksame Merk-
male von anderen Rezipienten weitergetragen und
ausgehandelt werden kénnen. Ist der CEO auf Social
Media aktiv, leistet er also nicht nur einen Beitrag zur
Reputation, sondern steigert dartiber hinaus die Sicht-
barkeit seines Unternehmens in der Offentlichkeit und
differenziert sich von der Konkurrenz. Zudem kénnen
durch das Verbreiten der eigenen Standpunkte und
Ansichten Feedback und Reaktionen darauf von den
Rezipienten in Social Media direkt eingeholt werden.
Dieses Feedback kann flir weitere Optimierungen der
eigenen Standpunkte und Ansichten oder des damit
verbundenen Ausdrucksverhaltens eingesetzt werden,
sodass dies durchaus als Fingerzeig dafuir gewertet
werden kann, dass CEO-Kommunikation in sozialen
Medien fur Unternehmen jeglicher GroRze vorteilhaft
ist.
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Mieke Vochsen: Der stetige Kampf um Einfluss

Der vorliegende Journalartikel mit dem Titel ,, Der stetige Kampf um Einfluss* hat das Ziel, im Hinblick auf
kommunikationstheoretische und soziologische Ansétze, das Phdnomen der Influencer genauer zu betrachten.
Dabei liegt der Fokus auf den Inszenierungstheorien nach Erving Goffman und der Feldtheorie nach Pierre Bour-
dieu. Mit Hilfe der daraus resultierenden Erkenntnisse soll insbesondere die darstellerische Vorgehensweise von
Influencern und ihr Einfluss im entsprechenden Feld kontrastiert werden.

Das theoretische Fundament bildet sich mithilfe eines kurzen Ruckblicks, welcher den modernen Konsumenten
als interpretierendes Wesen in den Mittelpunkt stellt. Daraufhin spielt die Genese des Internets und der Aspekt
Werbung eine zentrale Rolle. Fortlaufend gilt es den Begriff der Inszenierung zu definieren um anschlieRend Gof-
fmans und Bourdieus Ideen herauszuarbeiten. Letztendlich sollen die Kenntnisse aus der Theorie interpretiert und
auf das Phanomen Influencer Ubertragen werden. Die aus der Interpretation resultierenden Ergebnisse sollen
Aufschluss tiber das Phdnomen der Influencer geben um eine neue Basis fur weiterfiihrende Forschung zu schaf-

fen.

Die Welt verandert sich rasant und bestimmend. Eine
Menge moderner Entwicklungen wie das Internet be-
einflussen heute malRgeblich das Leben vieler Indivi-
duen, Unternehmen und anderer Institutionen. Neuar-
tige Phanomene spriellen aus dem Boden und nehmen
die soziale Welt ein wie ein resistenter Virus. Diese
Prozesse laufen so schnell ab, dass sie flir viele Men-
schen nur schwer greifbar sind. Die Welt ist in einem
stdndigen Umbruch und entwickelt sich fortlaufend
weiter, so auch der Bereich der Unternehmenskom-
munikation. Vor allem das Internet bietet heute eine
Menge neuer Optionen, die vor nicht allzu langer Zeit
als undenkbar deklariert wurden. Heute kénnen Un-
ternehmen durch die internetbasierten Techniken
neue Kunden generieren, Beziehungen aufbauen und
von aktuellen Trends profitieren.

Eine dieser Trenderscheinungen ist der sogenannte
Influencer, der auf Basis sozialer Netzwerke agiert
und dessen Bezeichnung von ,,Influencing* abzulei-
ten ist, ein Begriff, der nicht viel weniger bedeutet als
Beeinflussung. Dementsprechend geht es um den Ein-
fluss eines Subjektes oder einer Gruppe auf eine an-
dere Zielperson bzw. Zielpersonen. Der Begriff der
Beeinflussung spielt bereits seit hunderten von Jahren
eine wichtige Rolle im sozialen Zusammenleben von
Individuen. Autoren wie Edward Bernays haben
schon fruh damit begonnen den Terminus Beeinflus-
sung genauer zu betrachten. Seiner Auffassung nach
ist die Meinung von Massen durchaus formbar. Folg-
lich ist bekannt, dass viele Individuen mithilfe diver-
ser Instrumente gelenkt werden kénnen. Die Macht
der Beeinflussung ist daher ein bekannter Ansatz, der
heute von Unternehmen, Institutionen und auch

Einzelpersonen nahezu alltaglich genutzt wird. Der
Mensch ist dabei Interpret seiner Umwelt und bewer-
tet diese bewusst als auch unbewusst (vgl. Bernays,
2007, S.27).

Durch die Entstehung sozialer Netzwerke hat sich
die Instrumentenvielfalt in diesem Bereich zusétzlich
erweitert. Neue Maglichkeiten Massen zu erreichen
wurden etabliert und werden sich auch zukiinftig wei-
ter ausdifferenzieren. Aus dieser Transformation
neuer Medien heraus entstand auch der Influencer,
dessen Name bereits seine Funktion impliziert. Heute
nutzt nahezu jeder die sozialen Medien, sowohl Un-
ternehmen als auch Privatpersonen und diverse Insti-
tutionen. Social Media ist fur viele Menschen eine Art
zweites Zuhause, welches eine Zuflucht an den Ort er-
moglicht, an dem sich Wiinsche und Sehnstichte ma-
nifestieren. Aus diesem Grund bilden soziale Medien
eine Plattform fiir werbetreibende Unternehmen, denn
gerade Werbung arbeitet vor allem mit den idealisier-
ten Vorstellungen der Menschen. Des Weiteren haben
Individuen mithilfe der Raffinessen sozialer Medien
die Option, sich selbst in einem vermeintlich perfek-
ten Licht zu inszenieren und dabei eine einzigartige
Atmosphdre zu kreieren.

Der Influencer ist ein sehr junges Phdnomen, das
noch heute eine Menge Fragen aufkommen lasst. Das
unternehmerische Marketing umfasst einige Felder,
unter anderem auch die Nische des Influencer Marke-
tings, ein Bereich, der erst durch den Erfolg sozialer
Medien aufkam. Experten streiten sich um eine ge-
naue Einordnung des Influencer Marketings, da das
Feld bis heute kaum wissenschaftlich erforscht wurde.
Fachbicher wie das Werk von Brown und Hayes
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befassen sich eher mit den theoretischen Aspekten des
Influencer Marketings als mit dem Phanomen an sich.
Diese Art Bicher geben Unternehmen nitzliche
Tipps im Umgang mit dem Fachbereich, lassen die ei-
gentliche Bedeutung des Ganzen jedoch auf3en vor.
Im Hinblick auf kommunikationswissenschaftliche
Theorien sind diese Werke folglich nicht hilfreich
(vgl. Brown/Hayes, 2008). Letztendlich fehlt die Ver-
knupfung diverser Theorien, die das Phanomen der
Influencer genauer betrachten und fur Nachfrager ver-
standlich darstellen.

Um den Anforderungen eines wissenschaftlichen
Artikels gerecht werden zu konnen, wird zundchst
eine eindeutige Forschungsfrage formuliert, die wie
folgt lautet: ,,Wie kann das Feld der Influencer, unter
besonderer Betrachtung der Strategien der Inszenie-
rung charakterisiert werden?* Die aufgestellte For-
schungsfrage soll als Hilfestellung fungieren, um das
Themenfeld besser zu verstehen. Dabei soll die ge-
naue Betrachtung des Influencers anhand unterschied-
licher Theorien Aufschluss uber das Phdnomen geben
und somit Griinde liefern, aktives Influencer Marke-
ting zu betreiben.

Der aufgeklarte Kunde

Nie war der Kunde so unberechenbar wie er heute ist
(vgl. Werle, 2017, 0.S.). Dieses Zitat trifft es auf den
Punkt. Experten sprechen zunehmend von einem
,multioptionalen’, einem ,hybriden’ Konsumenten.
Der Konsument ist in der Lage Wertschépfungsketten
zu erkennen, er ist heute deutlich aufgeklarter als noch
vor einigen Jahren und besitzt damit eine Macht, mit
der er den Markt zunehmend kontrolliert (vgl. Werle,
2017, 0.S.). Individualisierung, Multioptionalitat und
Identitat sind Begrifflichkeiten, die das Leben im All-
tag der heutigen Gesellschaft pragen und im Umkehr-
schluss auch den gesamten Markt mit steigender Ten-
denz dominieren. Die Grinde des Handelns werden
komplexer und der Mensch méchte eine Vielzahl von
Madglichkeiten testen. Das heift, Veranderung und
Abwechslung manifestieren sich im Verhalten der In-
dividuen, deren Motto lautet: ,Ich lebe, wie ich gerade
bin.* Im Vordergrund steht dabei die Inszenierung des
eigenen Lebens und das Austesten von gesetzten
Grenzen. Letztendlich sucht der Konsument nach In-
stabilitat, Selbstentgrenzung und Ungleichgewicht,
um dem stetigen Wandel gerecht zu bleiben (vgl.
Rennhak, 2014, S. 181).

Doch wie sieht der Konsument von morgen aus? Im
andauernden Gegenspiel zwischen Selbstentgrenzung
und Selbstbeschrankung lasst sich eine treibende
Kraft hin zu einem paradoxen Verhalten von Konsu-
menten erkennen. Das andauernde Variieren zwi-
schen den Extremen verursacht eine ,,Angst vor der
Unberechenbarkeit moderner Lebenswelten™ (Renn-
hak, 2014, S. 182). Diese Furcht duBert sich symbo-
lisch als Angst vor Datenmissbrauchen, Klimawandel
oder Kriminalitdt und wird nicht direkt artikuliert.
Heimlich winscht sich der paradoxe Konsument ein
Biindel von Regelungen, das seine unsichere Umge-
bung berechenbar macht und seine Angste vor der Zu-
kunft mindert (vgl. Rennhak, 2014, S. 182 f.).

Es ist wichtig nach den genannten Aspekten rund
um den modernen Kunden zu verstehen, dass der
Konsument ein interpretierendes Wesen ist, welches
im Inneren Eindriicke verarbeitet und anschlielend
nach aulen kommuniziert. Das Gegeniiber kann dabei
lediglich das ,,Auflen* betrachten, bewerten und wie-
derrum interpretieren. Das was im Inneren des jeweils
anderen ablduft, ist nur fir das Individuum selbst er-
sichtlich. Dies lasst die Frage offen, inwieweit sich
Menschen inszenieren und darstellen, um den Anfor-
derungen des Kommunikationspartners zu entspre-
chend oder um dem eigens kreierten Bild des Selbst
Folge zu leisten (vgl. Bernays, 2007, S. 27 f.). ,,Jeder
einzelne Konsument ist ein sozialisiertes Individuum,
dessen Interpretationen durch soziale Felder, situati-
ves Verstandnis, Interaktionszusammenhénge und
vieles mehr entstehen” (Rommerskirchen, 2017a,
S.32). Der einzelne Konsument ist zudem auch ein
verniinftiges und freies Individuum, das Entscheidun-
gen trifft und willentlich Verpflichtungen ausarbeitet
(vgl. Rommerskirchen, 2017a, S. 33). Erst durch den
Begriff des Menschen als interpretierendes Wesen,
wird auch der Faktor der Inszenierung des Einzelnen
im alltaglichen Leben relevant und es stellt sich die
Frage, inwieweit sich Personen als Reaktion auf eine
Interpretation selbst darstellen.

Inszenierung

Wer das Wort Inszenierung hort, stellt sich vermutlich
eine klassische Theaterbiihne vor, einen antiken Saal,
besucht von Menschen gekleidet in ihrer besten Sonn-
tagsgarderobe, die beliebten Schauspielern ihre Auf-
merksamkeit schenken. Das liegt daran, dass Insze-
nierung in erster Linie mit der Theater- und Filmwelt
in Verbindung gebracht wird. Google bietet dem
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Suchenden uber funf Millionen Eintrdge zum Thema
Inszenierung und zeigt vorranging Definitionen, so-
wie Anzeigen fir aktuell anlaufende Theaterstiicke.
Die darstellende Kunst ist folglich der zentrale As-
pekt, der in den Képfen der Menschen zuerst mit dem
Inszenierungsbegriff assoziiert wird (vgl. Google,
0.J.,0.5)).

Inszenierung ist jedoch vielmehr als darstellende
Kunst, sie umfasst ein Spektrum theatraler Begriff-
lichkeiten wie Performance, Blihne, Event, Image o-
der die Erlebnis- bzw. Spektakelkultur (vgl. Fischer-
Lichte, 1998, S. 88). All diese Begriffe kumulieren
seit langerer Zeit in alltdglichen Diskursen sowie un-
zahligen Studien. Inshesondere der Inszenierungsbe-
griff beinhaltet eine geradezu fesselnde Diskurspré-
senz (vgl. Willems, 2009, S. 13). Die Idee, das Kon-
zept des Theaters und die soziale Welt miteinander zu
vergleichen, ist in der Soziologie bereits seit Jahr-
zehnten allgegenwartig. Das Modell des Theaters und
die Theatermetaphorik gehoren zweifelsfrei zu den
bedeutendsten und traditionsreichsten Ansichten der
Soziologie. In diesen Kontext gehdrt auch der kanadi-
sche Soziologe Erving Goffman (1922-1982), der sich
radikal mit dem Konzept der Theatermetaphorik aus-
einandergesetzt hat (vgl. Willems, 2009, S. 75). Um
strategische Inszenierung auch als alltagliches Phano-
men wahrnehmen zu konnen, werden im Folgenden
zwei Theorien genauer betrachtet. Zum einen liegt der
Fokus auf der personlichen Selbstdarstellung im All-
tag nach Goffman und zum anderen wird das Habitus-
Konzept, ebenso wie die Genese und Struktur sozialer
Felder nach Bourdieu genauer betrachtet.

Bihne und Prasentation

Erving Goffman erstellte eine Menge der bis heute
lehrreichsten Verdffentlichungen zur Darstellung so-
zialer Konstrukte (vgl. Kieserling, 2015, 0.S.). Eines
seiner bekanntesten Werke ist das Buch mit dem Titel
,»Wir alle spielen Theater”, indem Goffman sich mit
der Selbstdarstellung im Alltag auseinandersetzt. Mit
interessanten Beispielen erklart er seinen Lesern an-
hand sozialer Interaktionen den Begriff der Selbstdar-
stellung, ein Alltagsphanomen, welches meist unbe-
wusst von jedermann genutzt wird.

Goffman geht davon aus, dass der Einzelne eine
Rolle spielt und setzt sich damit auseinander, wie
ebendiese Rolle ausschlieRlich im Alltag gespielt
wird. Diese Rolle wird dem Einzelnen durch andere
Subjekte zugeschrieben. ,,Die soziale Welt ist eine
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Bihne, eine komplizierte Buhne sogar, mit Publikum,
Darstellern und AuRenseitern, mit Zuschauerraum
und Kulissen (...).”“ (Goffman, 1994, S. VII). Dieses
Zitat verdeutlicht die obige Annahme, dass Goffman
die soziale Welt mit einem Theaterstiick vergleicht.
Bei der Betrachtung von Goffmans Ansatz empfiehlt
es sich, den Ausdruck ,Vorderbiihne’ fiir die Region
Zu nutzen, in der die besagte Vorstellung stattfindet.
Fur Goffman gibt es auBerdem eine ,Hinterbiihne’,
der Ort, an dem der durch die Inszenierung herge-
stellte Eindruck naturlich und bewusst widerlegt wird
(vgl. Goffman, 2017, S. 104.). ,Hier kann sich der
Darsteller entspannen; er kann die Maske fallen las-
sen, vom Textbuch abweichen und aus der Rolle fal-
len.” (Goffman, 2017, S. 104 f.). Je héher der Status
innerhalb der Gesellschaft, desto weniger Zeit ver-
bringt ein Darsteller hinter der Bihne (vgl. Goffman,
2017, S. 118 ff.).

Genese und Struktur des sozialen Feldes

Der franzosische Sozialwissenschaftler Pierre Bour-
dieu (1930-2002) wurde unter anderem durch sein
Konzept des Habitus, des sozialen Feldes, der Kapita-
lien und der symbolischen Gewalt bekannt. Insbeson-
dere die Konzeption des Habitus kann als das Kern-
stick von Bourdieus soziologischen Theorien be-
zeichnet werden (vgl. Krais/Gebauer, 2002, S. 5). Im
Folgenden liegt der Fokus jedoch auf der Genese und
Struktur eines sozialen Feldes. Fir Bourdieu ist die
moderne Gesellschaft eine Klassengesellschaft und er
geht grundsétzlich von einem sozialen Raum aus, der
von Unterschieden gepragt ist (vgl. Bourdieu, 2016a,
S. 277 f.). Zunéchst einmal versteht Bourdieu soziale
Felder als Kréaftefelder, die von der standigen Konkur-
renz unter den Akteuren geprégt sind und in denen es
um einen speziellen Einsatz geht. Dementsprechend
folgt die Aktion der Subjekte einer eigenen, feldspe-
zifischen Logik (vgl. Bourdieu, 20163, S. 164 f.). Da
es um ein Kraftefeld geht, impliziert diese VVorausset-
zung schon, dass die Spieler innerhalb des Feldes in
ihren relevanten Eigenschaften verschieden sind.

Ein anderes Merkmal des sozialen Feldes zeichnet
sich durch die Metapher des Spiels aus, die Bourdieu
in seinen Aufzeichnungen nutzt. Jedes soziale Feld ist
vergleichbar mit einem Spiel, das einer eigenen Logik
folgt. Oftmals geht es in diesem Spiel um die soziale
Existenz der Akteure und sollte demensprechend als
bitterer Ernst begriffen werden. Es ist ein Spiel um
Einfluss und Macht und mitspielen kann ein Akteur
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erst, wenn er von den anderen Teilnehmern im Feld
ernst genommen wird (vgl. Bourdieu, 2016a, S. 101
f.). Jeder Akteur, der sich auf das Spiel einlasst, hat
diversen Bedingungen Folge zu leisten, er muss an
das soziale Feld glauben, sich mit dem Feld identifi-
zieren. Diesen Prozess nennt Bourdieu ,illusio’, den
praktischen Glauben an das Spiel (vgl. Bourdieu,
2016b, S. 360). Des Weiteren wandelt sich das Spiel
mit seinen Akteuren. Es bilden sich neue Uberein-
kommen, die Gewichte im Beziehungsgefuge verén-
dern sich, und das Spiel wird fortlaufend anders ge-
spielt. Das bedeutet, dass sich die Gegebenheiten in-
nerhalb eines Feldes im Zeitverlauf wandeln, sie
transformieren sich zunehmend und stellen somit ein
dynamisches System dar (vgl. Bourdieu, 2016b, S.
360 ff.).

Das Phanomen Influencer

Influencer sind ein Ph&nomen, das sich erst in den
letzten Jahren etabliert hat und zu einem grof3en Fak-
tor in den sozialen Medien und damit auch fur Unter-
nehmen und Konsumenten wurde. Ein Trend, begrin-
det in der Popularitét sozialer Netzwerke und der ho-
hen Reichweite einzelner Nutzer (vgl. Bauer, 2016,
0.S.).

Brown und Hayes bezeichnen die Begrifflichkeit
des Influencers in ihrem Buch wie folgt: ,,Influence
can be broadly defined as the power to affect a person,
thing or course of events* (Brown/Hayes, 2008, S.
49). Beeinflussung manifestiert sich dabei in vielerlei
Hinsicht, von einer direkten Kaufempfehlung hin zu
einer subtilen Verschiebung in der Wahrnehmung der
Glaubwiirdigkeit eines Anbieters. Es handelt sich
folglich um einen Handlungsfeld, das die Meinung
von Personen zu einem bestimmten Thema in eine ge-
winschte Richtung lenken kann (vgl. Bernays, 2007,
S. 50). Fir Unternehmen ist dies ein besonders wich-
tiger Aspekt im taglichen Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten. Zum Thema ,,Beeinflus-
sung* gibt es eine Menge Theorien und Auffassun-
gen, angefangen bei Bernays Arbeiten zur Propa-
ganda-Thematik bis hin zu Goffmans Verstandnis von
strategischer Inszenierung. Beeinflussung umfasst al-
lerdings nur ein kleines Spektrum des Influencer-Ter-
minus und l&sst sich allenfalls als historische Hinter-
grundinformation deklarieren.

Begrifflich ist der Influencer nicht viel weniger als
ein Testimonial. Mit der wichtigen Ausnahme, dass
der Konsument durch soziale Medien die Mdglichkeit

hat, mit dem Influencer in eine direkte Interaktion zu
treten, wahrend die Werbung per Testimonial eine le-
diglich einseitige Kommunikation erméglicht. Die so-
zialen Medien bieten folglich die Chance, die von den
Individuen gewdinschte interpersonelle Kommunika-
tion mit ihrem eigens gewahlten Influencer umzuset-
zen. Im Gegensatz zum Testimonial wird der In-
fluencer vom Konsumenten selbst zum Meinungsfiih-
rer ernannt. Ohne die Unterstiitzung der einzelnen In-
dividuen, kann der Influencer gar nicht erst existieren
und agieren, erst seine Community macht ihn zu ei-
nem einflussreichen Meinungsfihrer, dessen Verhal-
ten gespiegelt und Einstellungen bernommen wer-
den. Somit sind Influencer die Multiplikatoren der di-
gitalen Welt (vgl. Suppes, 2015, 0.S.).

Der Influencer, ein Darsteller der Online-
Welt

Die heutige Welt ist eine Welt voller Bilder. Nahezu
alles kann und wird bildlich dargestellt, denn das
Sichtbare ist das was zahlt (vgl. Heinzlmaier, 2014, S.
49). Vor allem ist es der menschliche Kdrper, der als
Instrument der Selbstdarstellung verstanden wird. Der
Kdorper bestimmt groftenteils Gber die Ausdrucksva-
rianten des Einzelnen in einer Interaktion und vereint
Faktoren wie Mimik, Gestik, Geschlecht, Grolie oder
Alter, wobei einige davon je nach darstellerischem
Bedarf in der jeweiligen Situation veranderbar sind
(vgl. Goffman, 2017, S. 25). Inshesondere soziale
Medien ermdglichen heute eine Darstellung des eige-
nen Korpers in Form von Bildern oder Videos. Die
Présentation des ,,Ichs® ist in der Welt der sozialen
Medien zu einem alltdglichen Phanomen geworden.
Viele Individuen stellen sich und ihr Leben zuneh-
mend in sozialen Netzwerken dar und Privates wird
offentlich in Massen- und Individualmedien prasen-
tiert (vgl. Neumann-Braun, 2009, S. 387 f.).

Dabei wird das Leben nicht so wie es tatsachlich ist
dargestellt, stattdessen versuchen die Akteure die ge-
sellschaftlichen Erwartungen zu erfiillen, um einem
Idealtypus zu entsprechen. Einer dieser Akteure ist
der bereits definierte Influencer, dessen Blhne online
ihren Spielraum hat und der den Faktor Inszenierung
auf eine professionelle Weise im Internet etabliert.
Selbst Aspekte wie Natirlichkeit und Spontanitét, Be-
griffe, die den Faktor der Inszenierung eigentlich vél-
lig ausschlieRBen, werden im Internet zunehmend dar-
gestellt. Influencer zeigen mithilfe der Bilderwelt ih-
rer Online-Profile eine idealisierte Scheinwelt, die bei
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der Community den Wunsch auslést, Teil dieser zu
sein. Folglich ist der Influencer auch eine Chance fir
die Werbewelt, die mit ebendiesen Winschen der
Menschen arbeitet. Der Influencer wird freiwillig von
anderen Individuen als Orientierungspunkt gewahlt,
als eine Art idealisiertes Vorbild, dem nachgeeifert
wird. Goffmans Auffassung nach spielen Menschen
in unterschiedlichen Situationen bestimmte Rollen,
die sie durch andere zugewiesen bekommen (vgl.
Goffman, 2017, S. 231). Folglich bildet sich die Iden-
titat des Einzelnen durch gesellschaftliche Vorstellun-
gen, Normen und Werte. Diese Art der Rollen-Zuwei-
sung funktioniert nur, wenn Individuen in der Lage
sind zu verstehen und zu interpretieren. Dies unter-
stiitzt auch die Entstehungsgeschichte des einzelnen
Influencers, der aktiv von der Internet-Community als
solcher gewahlt wird. Er kénnte diese Rolle nicht dar-
stellen, den Erfolg nicht generieren ohne die spezifi-
sche Rollen-Zuweisung seiner Followers.

Passt sich der Influencer erfolgreich an die Erwar-
tungen seiner Community an und schafft es, den ge-
winschten Eindruck zu kommunizieren, dann ist
seine Rolle glaubwirdig und authentisch. Letztend-
lich ist es die Community, die dem Influencer seinen
Erfolg verschafft und die Macht besitzt, diesen von
seinem Thron zu stiirzen. Dementsprechend existiert
eine gewisse Abhéngigkeit zwischen Influencer und
Followers, von der auch Unternehmen und deren Sta-
keholder betroffen sind, die sich mit der Thematik be-
fassen. Die meisten Influencer wissen wie sie ein ge-
naues Bild von sich prasentieren. Eine stilistische Ein-
heitlichkeit, die sich beispielsweise am Instagram-
Profil von Caroline Daur erkennen lasst, deren kre-
ierte Bilderwelt einen genauen stilistischen roten Fa-
den verfolgt und somit ein authentisches Biihnenbild
offeriert. Die Requisiten ihrer dargestellten Fassade
sind nahezu perfekt aufeinander abgestimmt und ihr
Erfolg manifestiert sich in der Anzahl ihrer Followers.

Selbstverstandlich stellt sich die Frage, inwieweit
die Darstellung eines Influencers mit der Realitét
Ubereinstimmt und ob die Grenzen zwischen dem 6f-
fentlichen Leben und der Privatsphare zunehmend
verschwimmen. Goffman spricht passend dazu von
Hinter- und Vorderbiihne, die strikt voneinander ge-
trennt sind. Die Vorderbiihne ist vergleichbar mit dem
Leben, das in Situationen der Offentlichkeit prasen-
tiert wird. Die Hinterbihne ist der private Bereich, der
fir AuRenstehende unzugénglich ist. Auf der VVorder-
bihne findet die eigentliche Darstellung statt und das
Individuum ist sich seiner Zuschauer bewusst, weif,
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dass es einen bestimmten Eindruck zum Zwecke der
Glaubwirdigkeit aufrechterhalten muss. Auf der Hin-
terbuihne féllt die Maske, die Normen und Werte der
Gesellschaft sind nicht mehr verpflichtend einzuhal-
ten und das Publikum ist nicht prasent. Hier kann der
Influencer seine Offentlichen Darstellungen gezielt
proben. Hat das Individuum einen hohen gesellschaft-
lichen Status inne, dann verbringt es relativ wenig
Zeit auf der Hinterbihne, weil die gesellschaftliche
Relevanz seiner Existenz in immer mehr Lebensberei-
che Ubergeht. Diese Idee Goffmans kann noch heute
auf Personen des offentlichen Lebens angewendet
werden. Diese haben aufgrund gesellschaftlicher Er-
wartungen die Pflicht, sich regelmaRig der Offentlich-
keit zu présentieren, denn nur so kénnen sie ihren Sta-
tus in der Gesellschaft beibehalten (vgl. Keller, 2009,
S. 330).

Trotzdem ist die Anwendung des Biihnen-Konzep-
tes nach Goffman auf die heutige Welt nicht mehr re-
alistisch. Vor allem das Internet zeigt, warum eine
strikte Trennung der zwei Blhnenbereiche nicht mehr
aktuell ist. Influencer kdnnen, obwohl sie den Ein-
druck eines guten Freundes wahren, als Personen des
Offentlichen Lebens verstanden werden. lhre Biihne
sind soziale Netzwerke mit all ihren Mdglichkeiten,
die sie genauestens zu bedienen wissen. Der aus-
schlaggebende Punkt ist, dass der Influencer bewusst
den Vorhang zwischen Vorder- und Hinterbiihne fiir
sein Publikum, seine Community liftet. Er erlaubt
kurze Einblicke in das Leben hinter dem Vorhang und
verschiebt dadurch aktiv die Grenze zwischen beiden
Seiten. Die zunehmende Entgrenzung zwischen Of-
fentlichkeit und Privatheit wird dementsprechend im-
mer akuter.

Letztendlich muss gesagt werden, dass nach Goff-
mans Auffassung sehr wohl eine Grenze zwischen
beiden Bihnenbereichen besteht, da es Situationen
des Lebens gibt in denen kein Publikum vorhanden
ist. Demgegeniiber steht Bernays, der behauptet, dass
selbst im Privaten die gesellschaftlichen Regelungen
greifen und das Individuum nie vollig frei von Nor-
men und Werten agiert (vgl. Bernays, 2007, S. 50 f.).
Diese Annahme untermauert die obige Aussage, dass
Influencer bewusst den Vorhang zwischen den Bih-
nen luften, denn dies fallt leichter, wenn sich das In-
dividuum auch privat an gesellschaftlichen Erwar-
tungshaltungen orientiert. So lauft der Influencer
nicht Gefahr, den gewlnschten Eindruck, den er bei
seinem Publikum hervorrufen méchte, zu missachten.
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Goffman sagt zwar, dass gesellschaftliche Regelun-
gen hinter der Biihne abgelegt werden kénnen, das be-
deutet jedoch nicht, dass das Individuum dies auch
tatséchlich tut. Es hétte lediglich die Mdglichkeit un-
beobachtet von anderen zu agieren. Nach Bernays
These scheint es fur Individuen jedoch ein innerer
Drang zu sein, sich selbst in der vermeintlichen Pri-
vatheit unbewusst an gesetzte Regelungen zu halten.
Folglich wird der Influencer seine Rolle hinter der
Buhne nie génzlich ablegen. Letzen Endes besteht
dennoch eine Grenze zwischen beiden Blihnenberei-
chen. Dabei gibt es, verbindet man Bernays Idee mit
der von Goffman, einen ausschlaggebenden Unter-
schied zwischen den Bihnen. Auf der Vorderbihne
ist das Publikum fiir seinen Darsteller auch korperlich
préasent (vgl. Goffman, 2017, S. 233). Auf der Hinter-
biihne hingegen sind die Zuschauer zwar nicht phy-
sisch anwesend, trotzdem beeinflussen sie die Dar-
stellung indirekt. Das wirde bedeuten, dass die Er-
wartungen des Publikums den Darsteller auch im Pri-
vatbereich pragen und Normen und Werte, auch hin-
ter der Biihne eine Rolle spielen.

Dementsprechend existieren sowohl Hinter- als
auch Vorderbiihne und sind in der heutigen Gesell-
schaft prasent. Die strikte Trennung zwischen den
Buhnen hat sich im Zeitverlauf lediglich verschoben.
Was noch vor Kurzem ein fester Bestandteil der Pri-
vatsphére war, wird heute im Internet verdffentlicht.
Durch das Internet haben deutlich mehr Menschen die
Madglichkeit, ihr Leben fiir andere nach deren Erwar-
tungen &6ffentlich auszurichten. Dabei ist der Vorgang
der Interpretation, die Basis flir eine solche Transfor-
mation gesellschaftlicher Gegebenheiten. Das inter-
pretierende Wesen weist gesellschaftlichen Normen
und Werten Bedeutungen zu und bestimmt somit die
Begrenzung zwischen Privatsphare und Offentlich-
keit. Die Urteilskraft des Individuums ist dementspre-
chend der Garant fiir das Treffen von Entscheidungen
und autonomes Handeln (vgl. Rommerskirchen,
2017b, S. 141 ff.).

Genauso wie die Interpretation einen dynamischen
Prozess beschreibt, unterliegen auch gesellschaftliche
Normen- und Wertvorstellungen diversen Verande-
rungen im Zeitverlauf. Dies untermauert die These,
dass beide Biihnenbereiche zwar existent sind, aber in
ihrer Bedeutung immer wieder Transformationen er-
fahren. Zuvor war aulerdem die Rede von Personen
des oOffentlichen Lebens, die je nach Status weniger
Zeit auf der Hinterbiihne verbringen. Dieses Phano-
men hat sich durch soziale Medien ebenfalls verstarkt,

denn nahezu jeder verbringt heute deutlich mehr Zeit
auf der Vorderbiihne Internet. Letztendlich ist der In-
fluencer eine Art Konvergenzpunkt fiir Interaktion,
der immer hdaufiger auf der Vorderblhne als auf der
Hinterblihne anzutreffen ist. Demnach wiederspre-
chen die obigen Aussagen der ldee, einer Zwischen-
blihne, die Vorder- und Hinterblihne miteinander ver-
eint und als eine Art Mittler zwischen den Biihnenbe-
reichen funktioniert. Jedoch besteht lediglich eine an-
dauernde Veranderung in der gesellschaftlichen Auf-
fassung von Privatheit und Offentlichkeit, die sich
durch die rasante technische Entwicklung und der
Etablierung des Internets mit seinen sozialen Netz-
werken transformiert hat. Die Menschen empfinden
diese Verénderungen als drastisch, da sie in kurzer
Zeit vollzogen wurden und dadurch schwerer greifbar
sind als ein lang andauernder Transformationspro-
zess. Der Begriff des Prozesses impliziert bereits, dass
es sich um einen dynamischen Vorgang handelt, ohne
den der gesellschaftliche Fortschritt nicht gewahrleis-
tet wére. Nichts ist letzten Endes so bestandig wie der
Wandel (vgl. Brackmann, 2016, 0.S.).

Das Feld der Influencer, eine moderne
Transformation

Wendet man das Phdnomen des Influencers auf die
theoretischen Ansétze Pierre Bourdieus an, so kann
der Handlungsbereich rund um den Influencer als so-
ziales Feld mit eigenen Regeln und GesetzmalRigkei-
ten benannt werden. Dieses Feld zeichnet sich, durch
unterschiedliche Akteure aus, die in ihm agieren. Ne-
ben den Influencern selbst sind das beispielsweise
Unternehmen, deren Stakeholder und die Followers
der Influencer. Wie zuvor erklart, besteht das Feld der
Influencer erst seit kurzer Zeit und es hat sich in seiner
Relevanz rasant entwickelt. Diese Entwicklung ist auf
die Erfindung des Internets inklusive sozialer Plattfor-
men zuruckzufuhren, deren Entstehung auf nur weni-
gen Jahren basiert.

Im sozialen Feld der Influencer agieren unter-
schiedliche Akteure (vgl. Bourdieu, 2016b, S. 318 f.).
Man sollte meinen, dass die verschiedenen Individuen
im Feld durchweg miteinander harmonisieren, was je-
doch keineswegs der Fall ist. Die spezifische Logik
eines Feldes verursacht Kampfe um Macht und Ein-
fluss, die sich auch im schnellwachsenden Feld der
Influencer immer deutlicher zuspitzen (vgl. Bourdieu,
20164, S. 101 f.). Nach der Spiel-Metaphorik zu urtei-
len spielt jeder Influencer ein Spiel in seinem Feld.
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Wie gut oder schlecht der Influencer spielt, wird von
anderen Akteuren beobachtet und bewertet.

Der Ausdruck Influencer impliziert bereits worum
es den Feldteilnehmern geht, ndmlich um eine mog-
lichst attraktive Feldpositionierung von der aus die
Beeinflussung anderer innerhalb des Feldes erleich-
tert wird. Es herrschen innerhalb des Feldes vielfal-
tige Kémpfe unter den Influencern, da sie in stetiger
Konkurrenz mit ihresgleichen stehen. Jeder von ihnen
hat das Ziel, eine entsprechende Machtposition zu ge-
nerieren (vgl. Bourdieu, 1985, S. 32). Wie bereits er-
wahnt, hat sich das Phanomen Influencer in nur kurzer
Zeit etabliert. Dazu kommt, dass die Anzahl an In-
fluencern, die sich in den gleichen Themengebieten
ausbreiten, stetig wachst und sich dadurch der Wett-
kampf untereinander verstarkt. Gemeint sind unter an-
derem Fashion-Blogger, Gamer oder Mummy-Blog-
ger, ehemalige Nischen, die nun von Meinungsfih-
rern Uberfallt zu sein scheinen. Diese rasante Ent-
wicklung hat auch Konsequenzen fiir die Communi-
ties, die sich, &hnlich wie in nahezu allen kommerzia-
lisierten Bereichen, vor einer immensen Auswahl se-
hen, die Entscheidungen zunehmend erschwert.

Haben Influencer fruher den Eindruck des besten
Freundes erweckt, so stellen sie heute einen unter vie-
len dar. Immer mehr Menschen interessieren sich fur
das Feld der Influencer und wollen aktiv darin mitwir-
ken. Die Eintrittsbarrieren in die Welt des Influencing
sind relativ gering und fast jeder hat die Mdglichkeit
und das Potenzial auf sozialen Netzwerken Menschen
zu beeinflussen. Das wird beispielsweise von der Tat-
sache gestiitzt, dass selbst Tiere mittlerweile als In-
fluencer betitelt werden (vgl. Williams, 2013, 0.S.).
Der Konkurrenzkampf untereinander ist folglich vor-
programmiert und wird nicht selten auf der 6ffentli-
chen Bihne ausgetragen. Die Influencer buhlen um
die Gunst des Publikums, welches neben den Follo-
wers auch Unternehmen einbezieht. Unternehmen
nutzen heute die Reichweite erfolgreicher Internetak-
teure zu ihrem eigenen Vorteil und sind dementspre-
chend in die Abhangigkeiten in diesem Feld ver-
strickt. Sie sind auf eine aussagekréaftige Beziehung
zwischen Influencer und Followers angewiesen, da
die Zusammenarbeit mit dem Influencer auf die Un-
ternehmens-Marke bzw. die Produkte zuriickstrahlt
(vgl. Folse/Garretson/Netemeyer, 2012, S. 17 ff.).

Entgegen Bourdieus These der notwendigen Un-
gleichheiten scheinen sich die Akteure im Feld der In-
fluencer zunehmend zu &hneln, symbolische Kémpfe
nehmen zu und dem Individuum fallt es unter der
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Informationstiberflutung schwer, autonome Entschei-
dungen zu treffen. Bourdieu geht jedoch davon aus,
dass Besitztiimer, Meinungen und Handlungen erst
durch das Aufzeigen sozialer Unterschiede auch einen
sozialen Sinn zugeschrieben bekommen. Daher sind
es auch die kleinen Unterschiede die einen tatsachlich
erfolgreichen Influencer von einem weniger erfolgrei-
chen Influencer differenzieren. Denn trotz der immen-
sen Vielfalt in diesem Feld und der zunehmenden Ent-
scheidungsschwierigkeiten, gibt es vereinzelte In-
fluencer, die aufgrund bestimmter Unterschiede aus
der Masse herausragen und das Feld dementspre-
chend dominieren. Diese Influencer haben oft eine
Community in Millionen-GréBe und arbeiten mit
etablierten Luxus-Marken zusammen (vgl. Lang,
2017, 0.S.). Dies bedeutet jedoch nicht, dass die oben
erwihnte Uberforderung der Feld-Mitglieder nicht
mehr realistisch ist, im Gegenteil. In der gigantischen
Anzahl an Feldteilnehmern scheint der einzelne nicht
mehr wichtig zu sein und droht in einer Art Orientie-
rungslosigkeit zu ertrinken. Diese Annahme wird
durch die Theorie des paradoxen Konsumenten, der
oftmals inkonsistente Entscheidungen trifft, unter-
mauert (vgl. Rennhak, 2014, S. 181).
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich
Bourdieus Theorie des sozialen Feldes sehr gut auf die
Thematik der Influencer anwenden l&sst. Insbeson-
dere hinsichtlich der Genese eines solchen Feldes, an-
hand derer Bourdieu verdeutlicht, dass sich Felder aus
einem kleinen Phdnomen heraus entwickeln. Das Feld
der Influencer hat zu Beginn vereinzelte Akteure um-
fasst, die aus sich heraus einen Trend entstehen liefen,
an dem immer mehr Menschen Gefallen fanden. Das
Feld begann zu wachsen, neue Teilbereiche bildeten
sich und zu beachtende Regelungen wurden aufge-
setzt. Letztendlich transformiert sich das Feld der In-
fluencer noch heute mit und durch seine Akteure, die
bewusst die Spielregeln des Feldes &ndern. Die Feld-
transformation zeichnet sich auch durch die zuneh-
mende Professionalisierung innerhalb des Feldes aus.
Mittlerweile gibt es immer wieder neue Akteure, zum
Beispiel Agenturen, die eine Vermittlungsinstanz
zwischen Unternehmen und Influencer darstellen und
somit eine weitere Nische im Feld abbilden. Das Feld
ist dementsprechend sténdig in Bewegung, wobei je-
des Feld fiir sich eine eigene Dynamik entwickelt.
Dementsprechend versucht auch jeder Influencer
eine erfolgreiche Feldpositionierung zu erlangen und
kampft deswegen bereitwillig mit der Konkurrenz um
Einfluss und Macht. Der Drang erfolgreich sein zu
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wollen findet sich nach Bourdieu insbesondere in den
Klassenlagen der Mittelschicht wieder (vgl. Bourdieu,
20164, S. 552). Der soziale Aufstieg gestaltete sich zu
seiner Zeit fir viele als erstrebenswert, war jedoch
von einigen gesellschaftlichen Hirden gekennzeich-
net (vgl. Bourdieu, 2016a, S. 394). Die Uberbriickung
solcher Hirden ist in der heutigen Zeit deutlich leich-
ter. Das Internet bietet die Mdglichkeit sich anderen
zu présentieren und die angestrebte Rolle erfolgreich
zu spielen. Durch Social Media ist es heute fiir den
Einzelnen deutlich leichter den angestrebten Status zu
erreichen und die gewuinschte Anerkennung zu erzie-
len. Der Follower hat durch die Funktionen sozialer
Netzwerke das Gefilhl, dass der Influencer mehr
Freund als Internetfigur ist und schenkt daraufhin be-
reitwillig Aufmerksamkeit und Bewunderung. Es ent-
steht daraufhin jedoch nur die Illusion einer Bezie-
hung, denn meistens hat ein erfolgreicher Influencer
gar nicht die Kapazitaten, seine Followers einzeln
kennenzulernen bzw. auf deren Nachrichten und
Kommentare einzugehen. Oftmals scheint eine 6f-
fentliche Nachricht, gerichtet an die gesamte Commu-
nity, auszureichen um den Einzelnen von dessen indi-
vidueller Wichtigkeit fiir den Influencer zu Uberzeu-
gen. Unabhéngig davon wie man die Beziehung zwi-
schen den Feld-Mitgliedern nun bezeichnen mag, pro-
fitieren alle Seiten in irgendeiner Art und Weise von
ihr.

Zusammenfassend lasst sich in Bezug auf die For-
schungsfrage sagen, dass die Influencer diverse Insze-
nierungsstrategien nutzen, die angepasst an die Regel-
lungen, innerhalb des entsprechenden Feldes, den ge-
sellschaftlichen Wandel wiederspiegeln und den Feld-
teilnehmern eine Art Orientierung und Sicherheit ga-
rantieren. Dementsprechend bieten Bourdieus Feld-
theorie, ebenso wie Goffmans Theorie der Inszenie-
rung, interessante Mdglichkeiten die Entwicklung des
gesamten Influencer Phdnomens theoretisch zu unter-
suchen. Das liegt daran, dass der Bereich Influencer
Marketing bisher wenige wissenschaftliche Erkennt-
nisse aufweist. Aullerdem ist die Thematik fiir viele
Unternehmen und Akteure schwer verstandlich. Das
liegt insbesondere an der schnellen Entwicklung des
Feldes, wodurch das Spektrum Influencer schwer
greifbar erscheint.

Fazit

Die vorangegangene Analyse des Influencer Phéno-
mens, angewendet auf die theoretischen Ansétze von
Goffman und Bourdieu, liefert interessante soziologi-
sche Erkenntnisse Uber die gesamte Thematik. Die
Beachtung wichtiger EinflussgroRen, wie die Entste-
hung des Internets oder die Theorien Uber verschie-
dene Konsumententypen, halfen dabei, die in der Ein-
leitung formulierte Forschungsfrage ,,Wie kann das
Feld der Influencer, unter besonderer Betrachtung der
Strategien der Inszenierung charakterisiert werden?*,
fur den vorliegenden Journalartikel zu beantworten.
Nach der Untersuchung diverser theoretischer An-
sétze nach Bourdieu und Goffman wurde das Phéno-
men der Influencer deutlich als ein soziales Feld der
heutigen Zeit identifiziert, welches sich durch spezifi-
sche Regelungen und eine eigene Logik auszeichnet.
Innerhalb des Feldes k&mpfen unterschiedliche Ak-
teure um die Gunst und Anerkennung anderer zur Ge-
nerierung von Einfluss. Dabei transformiert und pro-
fessionalisiert sich das Feld zunehmend, wie in den
vorherigen Ausfiihrungen bewiesen werden konnte.
Felder sind somit wichtige gesellschaftliche Bestand-
teile, die Kategorisierungen erméglichen und neuar-
tige Phdnomene beschreiben bzw. einschliellen. Au-
Berdem lassen sich Veranderungen aufgrund des ste-
tigen Wandels, dem unsere Welt unterliegt, durch die
Feldtheorie besser fassen. Damit ist beispielsweise die
Entwicklung sozialer Netzwerke und die damit ein-
hergehende Etablierung neuer Phdnomene, wie das
des Influencers, gemeint.

Aulerdem konnte bestéatigt werden, dass die Strate-
gien der Inszenierung auch fiir Influencer durchaus re-
levant sind, da diese nach Goffman in jeglicher Le-
benssituation ein alltagliches Phanomen beschreiben.
Insbesondere die szenische Unterteilung zweier Bih-
nenbereiche in Vorder- und Hinterbiihne, war fur die
Erkenntnisse dieses Artikels von Bedeutung. Es
wurde deutlich, dass sich ein Influencer in der Offent-
lichkeit in einer idealisierten Art und Weise fur seine
Followers bzw. sein Publikum inszeniert. Er kreiert
eine Scheinwelt, die wiederrum die Sehnsiichte und
Wiinsche vieler Individuen wiederspiegelt. Der er-
stellte Eindruck wird auf der VVorderbiihne immerzu
aufrechterhalten und der Influencer versteht es seine
Inszenierung durch ein perfektioniertes Blihnenbild
und die passende korperliche Darstellung zu unter-
streichen. Dies hétte auch Auswirkungen auf Unter-
nehmen, die die tatsachlich relevanten Influencer fir
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sich identifizieren mussen und dementsprechend auch
mit anderen Unternehmen im Wetthewerb stehen. Im
Endeffekt ist eine Prognose fiir die Influencer-Thema-
tik aufgrund des stetigen, gesellschaftlichen Wandels
im Bereich der Digitalisierung eher schwierig. Trotz-
dem stellt das Phanomen einen mehr als relevanten
Aspekt des unternehmerischen Marketings dar und
sollte in jedem Fall inshbesondere auf wissenschaftli-
cher Ebene genauer untersucht werden. Solche Unter-
suchungen helfen zukiinftig dabei, neue Entwicklun-
gen auf Basis des Internets besser zu verstehen und
letztendlich auch marketingspezifisch umzusetzen.
Daher sollte der Bereich Influencer ihre Beachtung in
der Unternehmenskommunikation finden und dahin-
gehend professionalisiert werden.
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