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Nach Tropp (2019, S. 15) ist die menschliche Kom-

munikation „eine soziale Handlung der Vermittlung 

individueller Bedeutungskonstruktionen“. Daraus 

entstanden ist im weiteren Verlauf unserer Geschichte 

die Unternehmenskommunikation, mit dem Eintritt 

der Urbanisierung in den 1920er Jahren. Die Men-

schen sind vom Land in die Stadt gezogen und haben 

eine Vielzahl unterschiedlichster Unternehmungen 

gegründet. Insbesondere für Ihre Außenwerbung wa-

ren sie gezwungen mit anderen Menschen zu kommu-

nizieren. Somit weiß man bereits seit über 100 Jahren, 

dass das Anbieten von Produkten und Leistungen für 

eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation nicht 

ausreicht. Unternehmen müssen heute die Wünsche 

und Sehnsüchte ihrer Zielgruppen befriedigen (vgl. 

Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 17 ff.). Im wissen-

schaftlichen Kontext wurde die Unternehmenskom-

munikation erstmals ab den 1950er Jahren an US-

amerikanischen Hochschulen in Form von soziologi-

schen Beiträgen erforscht (vgl. Rommerskir-

chen/Roslon 2020, S. 260).   

  Können erfolgreiche Kommunikationsstrategien 

nun jeder Person bei der Umsetzung eines Bauvorha-

bens helfen? Ja, jeder von uns, der schon einmal ein 

Haus gebaut hat, war im weitesten Sinne als Projekt-

entwickler tätig. Denn wir haben ein Bauprojekt von 

der ersten Idee bis zur Fertigstellung erfolgreich ko-

ordiniert. Schließlich mussten wir das passende 

Grundstück suchen, einen Architekten beauftragen 

und alle notwendigen Genehmigungen einholen (vgl. 

Schlamp 1997, S. 99 f.). Bei diesem Vorgehen haben 

wir eine Vielzahl von interaktiven Kommunikations-

prozessen durchlaufen. Sie haben den Erfolg unserer 

Bauausführung maßgeblich bestimmt. Denn wir wa-

ren gefordert, gegenüber unterschiedlichen An-

spruchsgruppen unsere Interessen zu vertreten. Nur so 

konnten wir unser Immobilienprojekt fristgerecht um-

setzen. Insofern ist die Kommunikation Grundbe-

standteil im Projektentwicklungsprozess von Immo-

bilien. Aus diesem Grund soll Kommunikation im 

weiteren Verlauf des Artikels nicht ausschließlich als 

kreatives Instrument verstanden werden, sondern 

auch einem systematischen Kommunikationsmanage-

ment unterliegen (vgl. Bruhn 2019, S. 205). Das Ziel 

des Kommunikationsmanagements ist die Bedürfnis-

befriedigung aller Interessengruppen. Bekannterma-

ßen müssen Unternehmen heute mit vielen unter-

schiedlichen Interessensgruppen zusammenarbeiten. 

Dabei vertreten alle Beteiligten unterschiedliche Ziele 

und Interessen (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, 

S. 14 f.). Bei der Projektentwicklung von Immobilien 

wird dieser Prozess noch einmal erschwert, weil es 

sich bei Immobilien um Produkte mit einer langen 

Entwicklungszeit handelt, die währenddessen einem 

hohen öffentlichen Interesse unterliegen (vgl. 

Rock/Hennig 2016, S. 669). Infolgedessen wird ge-

prüft, wie Kommunikationsstrategien im Immobilien-

markt auf Zielgruppen, Umfeld und Standort abzu-

stimmen sind. Nach Bruhn (2019, S. 205) beschäfti-

gen sich Kommunikationsstrategien allgemein mit 

Gerd Niklas Köster:  
Kommunikationsstrategien zur Projektentwicklung von 
Immobilien 

Warum scheitern Bauprojekte aufgrund mangelnder Kommunikation? Es fehlt an erfolgreichen Kommunikati-

onsstrategien, um insbesondere die Öffentlichkeit für ein Immobilienprojekt zu begeistern. Die Folge sind Bür-

gerinitiativen und projektbezogene Demonstrationen, sie verhindern jedes Jahr die Umsetzung einer Vielzahl von 

Immobilienprojekten in unserem Land. Doch welche Kommunikationsstrategien sind ein Wettbewerbsfaktor im 

Projektentwicklungsprozess? Schließlich führt ein Defizit an sozialer Kommunikation bekanntlich zum Zeitverzug 

bei der Umsetzung von Bauprojekten. Aus diesem Grund geht dieser Artikel der folgenden Forschungsfragen 

nach: „Warum scheitern Kommunikationsstrategien im Projektentwicklungsprozess von Immobilien und wie kön-

nen zukunftsfähige Strategien entwickelt werden?“ Der vorliegende Beitrag möchte diese Forschungslücke 

schließen und mithilfe einer Literaturanalyse erfolgreich Kommunikationsinstrumente sichtbar machen. In die-

sem Zusammenhang soll aus der Perspektive des Projektentwicklers untersucht werden, welchen Einfluss Kom-

munikationsstrategien auf die Immobilien-Projektentwicklung ausüben und warum sie scheitern. Hierbei wird 

das Immobilienprojekt als identitätsstiftende Marke verstanden, welche an die jeweilige Zielgruppe kommuniziert 

werden muss. Die im folgenden beschriebenen Kommunikationsschritte orientieren sich hierbei am zeitlichen 

Verlauf des Projektentwicklungsprozesses.  
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den vollumfänglichen Kommunikationsinstrumenten 

sowie den Maßnahmen, die einem Unternehmen zur 

Verfügung stehen, um ihre relevanten Zielgruppen zu 

erreichen. Hierfür tritt das jeweilige Unternehmen 

selbst in Interaktion und eröffnet die Kommunikation 

gegenüber den jeweiligen Anspruchsgruppen.  

 Insbesondere für die Projektentwicklung von Im-

mobilien wird eine offensive Informationspolitik 

empfohlen. Bei dieser sollten vorrangig positive Er-

gebnisse im Projektentwicklungsprozess kommuni-

ziert werden. Dies motiviert die Projektbeteiligten 

und gewährleistet gleichzeitig die Information des 

Einzelnen (vgl. Kippes 2020, 108). Die hierfür not-

wendige Kommunikationsstrategie sollte Teil der 

Corporate Communication des Gesamtunternehmens 

sein. Diese wiederum ist Teil der Corporate Identity, 

welche die DNA des Immobilienunternehmens be-

schreibt. Nur so können das Immobilienunternehmen 

und seine einzelnen Projekte als eigenständige Marke 

nach außen kommuniziert werden. 

 Wer als Projektentwickler dauerhaft erfolgreich 

auf dem Immobilienmarkt agieren will, benötigt einen 

Vorsprung gegenüber seiner Konkurrenz in Form von 

Spezialwissen (vgl. Diederichs, C. J. 2006, S. 10). 

Dieser Wissensvorsprung kann in die Unternehmens-

marke implementiert werden und so an die Öffentlich-

keit in Form von Unternehmensidentität kommuni-

ziert werden. Für die hierfür notwendige Entwicklung 

einer Kommunikationsstrategie gibt es im Regelfall 

zwei Vorgehensweisen. Zum einen erscheint der 

Rückgriff auf externe Berater und Agenturen hilf-

reich. Sie können eine genaue Planung und Durchfüh-

rung der erforderlichen Kommunikationsmaßnahmen 

steuern und koordinieren. Alternativ kann eine Kom-

munikationsstrategie auch von den eigenen Mitarbei-

tern erarbeitet werden. Hierfür ist jedoch sicherzustel-

len, dass genug personelle Ressourcen im eigenen 

Unternehmen zur Verfügung stehen (vgl. Rock/Hen-

nig 2016, S. 676).  Schließlich ist die Definition einer 

unternehmenseigenen Kommunikationsstrategie ein 

zeitintensiver Prozess, da sie an jedes Immobilienpro-

jekt individuell angepasst werden muss.  

 Leider werden seit Jahren viele Projektentwicklun-

gen ohne schlüssiges Gesamtkonzept umgesetzt. 

Hierbei fehlt es an einer prozessübergreifenden Ge-

samtkoordination. Eine kurzfristige Blickweise der 

einzelnen Mitarbeiter sowie ein Mangel an kooperati-

ver Kommunikation gefährden häufig die Umsetzung 

von Immobilienprojekten (vgl. May/Eschen-

baum/Breitenstein 1998, S. 5). Hieraus lässt sich 

schließen, dass eine Kommunikationsstrategie für 

Projektentwickler nicht nur eine Außenkommunika-

tion beinhalten sollte, sondern auch eine vollumfäng-

liche Innenkommunikation. Nur so kann das jeweilige 

Immobilienprojekt mithilfe der unternehmenseigenen 

Mitarbeiter zur eigenständigen Marke entwickelt wer-

den. 

Das Immobilienprojekt als Marke  

Damit Immobilienprojekte heute dauerhaft erfolg-

reich funktionieren, müssen sie als identitätsstiftende 

Marke entwickelt werden. Daher sollten Projektent-

wickler ihre Projekte bereits vor Fertigstellung als 

identitätsstarke Marke nach außen kommunizieren. 

Allgemein nehmen Marken in der Unternehmens-

kommunikation eine wichtige Schlüsselfunktion ein. 

Die Werte und die Vision des Unternehmens können 

mit ihrer Hilfe leichter kommuniziert werden. Dafür 

muss die Symbolkraft und die Funktion der einzelnen 

Marke in die Kommunikationsstrategie aufgenom-

men werden (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 

163). Die Definition des Markenbegriffes im Kontext 

der identitätsbasierten Markenführung geht auf die 

wissenschaftlichen Ansätze der Autoren Meffert, 

Burmann und Keller zurück. Burmann et al. (2018, S. 

13) beschreibt die Marke später als „ein Bündel aus 

funktionalen und nicht funktionalen Nutzen, deren 

Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppen der 

Marke nachhaltig gegenüber konkurrierenden Ange-

boten differenziert“. Erfolgreiche Marken können sei-

ner Meinung nach aufgrund ihrer identitätsstiftenden 

Wirkung zu einem Kommunikationswerkzeug wer-

den (vgl. Burmann et al. 2018, S. 4 f.). Die Grundlage 

vom Verständnis der identitätsbasierten Markenfüh-

rung begründet auf den wissenschaftlichen Beiträgen 

von David A. Aaker, Jean-Noel Kapferer, sowie Heri-

bert Meffert und Christoph Burmann aus den 1990er 

Jahren. Sie ergänzt die externe Perspektive der Marke 

bezogen auf den Nachfrager, um eine interne Perspek-

tive der Mitarbeiter im eigenen Unternehmen (vgl. 

Burmann et al. 2015, S. VII). Im Kontext der Kom-

munikationstheorie werden Marken zunächst als Zei-

chen definiert, welche schließlich auf ein Gegenstand 

verweisen. Damit verfügen sie über einen besonderen 

Symbolcharakter (vgl. Rommerskirchen/Roslon 

2020, S. 145). Bei der identitätsbasierten Markenfüh-

rung kommt zusätzlich die Konzentration auf die Ma-

nagementebene zwischen der Marke selbst und ihrer 

Zielgruppe hinzu. Die Marken-Kundenbeziehung 
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wird dabei als Erfolgsfaktor angesehen, der durch in-

telligente Kommunikation gestärkt werden kann (vgl. 

Burmann et al. 2015, S. 74). Gemäß der aktuellen Li-

teratur definiert sich eine starke Marke über drei 

Grundeigenschaften. Sie muss auf die jeweilige Ziel-

gruppe abgestimmt sein, ein attraktives Preis-Leis-

tungs-Verhältnis aufweisen, sowie intelligent nach 

außen kommuniziert werden. Nur so kann ihr Wieder-

erkennungswert nachhaltig gestärkt werden (vgl. 

Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 151). Dabei muss 

das Markennutzenversprechen der Marke detailliert 

auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt werden. 

Hierfür müssen die genauen Vorstellungsbilder der 

Zielgruppe ermittelt und auf die Marke übertragen 

werden (vgl. Burmann et al. 2018, S. 100). Weiter 

wird die Marke in der Verhaltenstheorie als eine Ori-

entierungshilfe beschrieben. Sie erhöht die Markt-

transparenz und verhilft ihrem Kunden damit zu ei-

nem Wettbewerbsvorteil bei seiner Kaufentscheidung 

(vgl. Burmann et al. 2018, S. 3 f.). 

Nach Aussage von Burmann et al. (2018, S. 9) bil-

det die intern entwickelte Markenidentität gemeinsam 

mit dem externen Markenimage das Grundgerüst ei-

ner dauerhaft erfolgreichen Marke. Aus diesem 

Grunde geht das von Meffert und Burmann (1996) 

entwickelte Konzept der identitätsbasierten Marken-

führung über die alleinige Außendarstellung der 

Marke hinweg. Es wird um eine interne Perspektive 

bezogen auf die Mitarbeiter und das Management des 

Unternehmens ergänzt. Ihre Einstellung und ihr Han-

deln gestaltet schließlich die Marke und erschafft eine 

Markenidentität. Dafür übertragen sie ihre interne Er-

fahrung mit der Marke auf die Wahrnehmung des au-

ßenstehenden Betrachters (vgl. Burmann et al. 2018, 

S. 14 f.) In der Wissenschaft unterscheidet man allge-

mein zwischen der Markenidentität und dem Mar-

kenimage. Die Markenidentität beschreibt insbeson-

dere das Selbstbild, welches maßgeblich von den in-

ternen Zielgruppen bestimmt wird. Das Markenimage 

beschreibt hingegen das Fremdbild aus der Perspek-

tive der externen Nachfrager am Markt (vgl. Burmann 

et al. 2018, S. 25 f.) Anders als die Markenidentität 

wird das Markenimage stark durch die Perspektive 

der externen Betrachter beeinflusst. Insbesondere ge-

sellschaftliche oder politische Proteste, die mit der 

Marke in Verbindung gebracht werden, können intern 

nur schwer beeinflusst werden.  Aus diesem Grunde 

ist es wichtig, dass zuvor kommunizierte Markenver-

sprechen auch dauerhaft einzuhalten (vgl. Burmann et 

al. 2018, S. 57 ff.). Somit ist die identitätsbasierte 

Markenführung schlussendlich ein Managementpro-

zess. Er beinhaltet die Koordinationsplanung und 

Kontrolle aller notwendigen Schritte zum Aufbau ei-

ner dauerhaft erfolgreichen Marke und lässt sich da-

her gut in den Projektentwicklungsprozess von Immo-

bilien integrieren. 

Typen von Kommunikationsstrategien  

Bei Kommunikationsstrategien geht es immer um 

eine Zielerreichung zu Gunsten ihres Gestalters. Es 

geht um die zweckrationale Beeinflussung von Infor-

mationen, um zuvor definierte Kommunikationsziele 

einzuhalten. Die jeweilige Kommunikationsstrategie 

muss daher genau auf Ihre Zielgruppe abgestimmt 

werden. Dafür müssen die Einstellungen und die Ziele 

der jeweiligen Gruppenmitglieder genauestens analy-

siert werden (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 

20 f. sowie S. 49). 

Im weiteren Sinne beschreiben Kommunikations-

strategien die notwendigen Maßnahmen zur Errei-

chung zuvor definierter Kommunikationsziele. In der 

Immobilienwirtschaft werden insbesondere affektori-

entierte Kommunikationsstrategien eingesetzt. Mit 

Hilfe dieser Strategien sollen Emotionen und Sympa-

thien für das jeweilige Immobilienprojekt beim Emp-

fänger generiert werden. Es soll dem Empfänger ein 

positives, emotionales Erlebnis als Erinnerung im Ge-

dächtnis bleiben. Dabei spielt die Einzigartigkeit der 

jeweiligen Immobilie eine wichtige Rolle. Sie kann 

genutzt werden, um sich gegenüber Wettbewerbern 

abzugrenzen. Nach Meinung von Rock und Hennig 

(2016, S. 671) ist hierfür eine genaue Abgrenzung 

nach direkter- und indirekter Zielgruppe vorteilhaft. 

Die direkte Zielgruppe beschreibt die Eigennutzer, die 

Mieter sowie professionelle und private Investoren, 

welche ihr Vermögen in Immobilien investieren. Die 

indirekte Zielgruppe beschreibt hingegen die politi-

schen Gremien, die Öffentlichkeit, sowie strukturierte 

Organisationen und die Medien allgemein.   

Die genaue Kodierung in unterschiedliche Ziel-

gruppen erhöht die Wettbewerbsfähigkeit. Die einzel-

nen Adressaten können so effizienter und ressourcen-

schonender angesprochen werden. Dies wiederum er-

möglicht Kosteneinsparung und erhöht die Durch-

schlagskraft der individuell gestalteten Kommunika-

tion. Somit ist die Einteilung in Zielgruppen von stra-

tegischer Bedeutung für die Unternehmenskommuni-

kation. Erste Segmentierungskonzepte wurden bereits 
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1956 von Wendell Smith in der Marketingtheorie ein-

geführt. Hierbei wurde ein heterogener Gesamtmarkt 

in einzelne Teilmärkte unterteilt, um die jeweilige 

Zielgruppe besser zu erreichen (vgl. Tropp 2019, S. 

266 f.). Insbesondere bei der Projektentwicklung von 

Immobilien gewährleistet eine genaue Zielgruppen-

Segmentierung ein schnelles Handeln in Krisensitua-

tionen. 

Um in Ausnahmesituationen eine Beschädigung 

des Unternehmens abzuwehren ist eine zuvor ge-

plante Krisenkommunikation notwendig. Sie muss 

schnelle Antworten und Lösungen für alle betroffenen 

Interessengruppen bereithalten, um den Druck auf das 

Unternehmen zu verringern. Schnelle Reaktionen in 

Form von Kommunikation sind insbesondere gegen-

über Journalisten gefordert. Daher sollte Krisenkom-

munikation grundsätzlich auf waren Aussagen beru-

hen und lückenlos belegbar sein. Gleichzeitig sollten 

keine vorschnellen Einverständnisse eingeräumt wer-

den, da diese in der Regel mit wirtschaftlichen Kon-

sequenzen verbunden sind (vgl. Rommerskir-

chen/Roslon 2020, S. 85 f.). Neben der Zielgruppen-

erschließungsstrategie stehen dem Projektentwickler 

eine Vielzahl weiterer Kommunikationsstrategien zur 

Verfügung. Die genauen Einsatzgebiete sowie die 

Nachteile der Strategieinstrumente sollen im Folgen-

den in Anlehnung an Bruhn (2019, S. 219) analysiert 

werden. Die Bekanntmachungsstrategie ist im Regel-

fall das erste Kommunikationswerkzeug, auf das ein 

Projektentwickler im Umsetzungsprozess von Immo-

bilien zurückgreift. Mit ihrer Hilfe wird das Baupro-

jekt gegenüber der zuvor definierten Zielgruppe be-

kannt gemacht und so am Immobilienmarkt positio-

niert.  Hierbei ist es wichtig, den genauen Zeitpunkt 

der Positionierung je nach Planungsstand strategisch 

zu wählen. Konnte dieser Prozess abgeschlossen wer-

den, greifen Projektentwickler in der Regel auf Infor-

mationsstrategien zurück. Mit ihrer Hilfe werden wei-

tere Informationen zu Kosten, Qualitäten und zeitli-

chen Umsetzungszielen der Projektentwicklung kom-

muniziert. Um hierbei das eigene Unternehmen in das 

richtige Licht zu rücken, ist der Einsatz einer Image-

profilierungsstrategie sinnvoll.  Sie dient zur Image-

pflege des jeweiligen Immobilienunternehmens sowie 

seiner Bauvorhaben. Ein Beispiel hierfür wäre ein 

Wohnquartier, das besonders nachhaltig und sozial 

verträglich geplant wird.  

Um sich hierbei von Wettbewerbern abzugrenzen, 

ist der Rückgriff auf eine Konkurrenzabgrenzungs-

strategie von Vorteil. Sie kommuniziert eine klare 

Abgrenzung zu Konkurrenzobjekten, in dem sie posi-

tive Maßnahmen am eigenen Immobilienprojekt in 

den Vordergrund stellt. Übertroffen wird ihr Stellen-

wert durch die Beziehungspflegestrategie. Sie ist eine 

der wichtigsten Kommunikationsstrategien im Pro-

jektentwicklungsprozess von Immobilien. Diese Stra-

tegie beschreibt die Pflege von Kontakten zu Grund-

stückseigentümern, Investoren sowie Trägern öffent-

licher Belange und sichert somit die Umsetzbarkeit 

von Bauprojekten. 

Aus der Darstellung der unterschiedlichen Kommu-

nikationsstrategien lässt sich die folgende Erkenntnis 

ableiten: Kommunikationsstrategien müssen je nach 

Zielgruppe und Kommunikationszeitpunkt im Pro-

jektverlauf genauestens abgestimmt und selektiert 

werden. Schließlich sind sie für Projektentwickler in 

den letzten Jahren zu einem der Haupteinflussfakto-

ren bei der Umsetzung ihrer Projekte geworden. Wer 

von Anfang an offen und ehrlich gegenüber Anwoh-

nern, Behörden und Investoren kommuniziert, wird 

dauerhaft erfolgreiche Projekte umsetzen können. 

Hinzu kommt das die Verknüpfung von Wettbe-

werbsstrategien und Kommunikationsstrategien an 

Bedeutung gewinnt. Schließlich geht es in der Immo-

bilienprojektentwicklung darum, das richtige Immo-

bilienprojekt zum richtigen Zeitpunkt am richtigen 

Standort zu platzieren. Sollte der Wettbewerb am lo-

kalen Immobilienmarkt zu groß sein, muss sich der 

Projektentwickler mithilfe seiner Kommunikations-

strategien von der Konkurrenz abgrenzen, indem er 

positive Effekte seiner Projektentwicklung als eigen-

ständige Marke herausarbeiten. Nach Aussage von 

Porter (2013, S. 25) sollte jedes im Wettbewerb ste-

hende Unternehmen über eine selbstständig geplante 

Wettbewerbsstrategie verfügen. Hierbei darf die Pla-

nung der einzelnen Strategien nicht sich selbst über-

lassen werden und muss unternehmensübergreifend 

definiert werden. Gleiches lässt sich für Kommunika-

tionsstrategien übertragen. Auch sie sollten unterneh-

mensübergreifend entwickelt und in Absprache mit 

allen Unternehmensbereichen einheitlich zum Einsatz 

kommen. Hierbei ist es wichtig, mithilfe der Kommu-

nikationsstrategie eine Kernbotschaft zu transportie-

ren. Diese Kernbotschaft sollte sich unmittelbar aus 

dem Projekt, der Marke oder dem USP als Alleinstel-

lungsmerkmal des Unternehmens ableiten. Hierfür 

sind die genauen Merkmale als Wettbewerbsvorteil 

zu definieren und anschließend an den Empfänger zu 

kommunizieren. So wird schließlich das USP des Pro-

jektes in eine Unique Communication Proposition 
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(UCP) transformiert (vgl. Bruhn 2019, S. 205). Dieses 

beschreibt die Einzigartigkeit zu kommunizieren und 

schaffte damit die Differenzierung gegenüber anderen 

Projektentwicklern, welche das gleiche Immobilien-

produkt anbieten.  

Zielgruppe Grundstückseigentümer 

Im Sinne von Tropp (2019, S. 266) werden die 

durch Kommunikation zu erreichenden Personen-

gruppen, welche nach dem jeweiligen Kommunikati-

onszielen segmentiert werden, als Zielgruppen be-

zeichnet. Für Rommerskirchen und Roslon (2020, S. 

187 ff.) ist die Auswahl der relevanten Zielgruppe ein 

erfolgsbestimmender Faktor für ein Unternehmen. 

Somit müssen die zu kommunizierenden Botschaften 

explizit auf die selektierten Zielgruppen abgestimmt 

werden. Anschließend müssen die hierfür passenden 

Verbreitungskanäle der Medien identifiziert werden.  

So kann der Projektentwickler zielgerichtet mit 

Grundstückseigentümer in Kontakt treten. Denn der 

Ankauf von Grundstücken ist eine der zentralen Auf-

gaben in der Immobilien-Projektentwicklung. Sobald 

die Idee für das jeweilige Immobilienprojekt steht, be-

ginnt der Projektentwickler mit der Grundstückssu-

che. Hierfür begibt er sich in eine direkte Kommuni-

kation mit dem Grundstückseigentümer. Der dann fol-

gende Verhandlungsprozess über den Grundstücks-

kaufpreis gleicht einem interaktiven Kommunikati-

onsprozess (vgl. Bone-Winkel/Blüml/Gestner 2011, 

S. 760). Dennoch fehlt es vielen Immobilienunterneh-

men nach Einschätzung von Helfrich (2019, S.11) an 

erfolgreichen Kommunikationsstrategien, um ausrei-

chend neue Grundstücke zu akquirieren. Dabei ist die 

aktive Grundstücksakquisition in Deutschland von 

hoher Bedeutung. Im Gegensatz zum Ausland ist die 

Flächenverfügbarkeit hierzulande zunehmend gerin-

ger (vgl. Rock /Hennig 2016, S. 661). Somit ist neben 

dem Immobilienmakler, der Grundstückseigentümer 

der wichtigste Partner, um überhaupt eine Projektent-

wicklung zu initiieren. Durch die Verhandlung des 

Kaufpreises und den Ankauf des Grundstücks wird 

der Grundstückseigentümer zu einem wichtigen 

Kommunikationspartner im Projektentwicklungspro-

zess (vgl. Köster 2018, S. 129). In der Regel begleitet 

er das Projekt bis zur Realisierung und scheidet nicht 

nach der ersten Kaufvertragsbeurkundung aus. Hier-

für ist es notwendig, dass die jeweilige Kommunika-

tionsstrategie sich nach dem Eigentümertypen und 

dessen genauen Zielvorstellung richtet. Denn nach 

Aussage von Kinateder (2011, S. 509 f.) unterschei-

den sich die Ziele der jeweiligen Eigentümertypen je 

nach privaten Eigentümern, öffentlichen Eigentümern 

oder Unternehmen erheblich. Somit muss eine indivi-

duelle Kommunikationsstrategie je nach Ausgangs-

lage entwickelt werden. Dabei müssen mögliche 

Sympathien zwischen dem Projektentwickler als Käu-

fer und dem Grundstückseigentümer als Verkäufer 

herausgearbeitet werden. Das oberste Ziel ist es hier-

bei Vertrauen zwischen den beiden Kommunikations-

partnern aufzubauen. Denn schlussendlich ist der 

Transaktionsprozess von Grundstücken ein zeitinten-

siver Prozess, welcher sich über Jahre hinziehen kann 

und mit vielen Kommunikationsrisiken verbunden ist. 

Um ihn im Interesse aller Anspruchsgruppen erfolg-

reich abzuschließen ist ein hohes Maß an kooperativer 

Kommunikation gefordert. 

Zielgruppe Endinvestor 

Unternehmen, die von der Gesellschaft oder Inves-

toren abgelehnt werden, haben es schwer ihre Ziele zu 

erreichen (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 25 

ff.). Nach Aussage von Zeitner und Peyinghaus 

(2013, S. 3) haben Investitionen in Immobilien für 

professionelle Anleger stark an Bedeutung gewonnen. 

Infolgedessen versuchen sich auch immer mehr In-

vestoren auf dem deutschen Immobilienmarkt. Hin-

tergrund ist, dass insbesondere Deutschland als siche-

rer Standort für Immobilieninvestments bekannt ist. 

Dies erhöht schlussendlich den Wettbewerb auf dem 

Immobilienmarkt. Damit hat auch die frühzeitige 

Kommunikation zwischen Projektentwickler und 

Endinvestoren bezüglich einer möglichen Transak-

tion an Bedeutung gewonnen. Wurde das Grundstück 

erfolgreich angekauft, wird das Immobilienprojekt 

bereits vor Realisierung am Investorenmarkt platziert. 

Dies fordert eine unverblümte und vertrauliche Kom-

munikation, sowie und die Entwicklung einer Be-

kanntmachungsstrategie für das jeweilige Immobili-

enprojekt. Denn Bekanntlich werden Immobilienpro-

jekte heute bereits vor Fertigstellung veräußert. Dies 

minimiert das Risiko für den Projektentwickler und 

ermöglicht eine Einflussnahme bei der Realisierung 

für den jeweiligen Investor. Die in diesem Prozess 

stattfindende Kommunikation kann zum wesentlichen 

Erfolgsfaktor der Projektentwicklung werden. Nach 

Meinung von Kippes (2020, S. 120) muss der Investor 

als Kunde stets von Anfang an im Mittelpunkt der Im-
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mobilienentwicklung stehen. Hierfür müssen alle vor-

handenen Alleinstellungsmerkmale der Projektent-

wicklung in ein schlüssiges Kommunikationskonzept 

übertragen werden. Gleichzeitig muss die genaue 

Zielgruppe von Investoren und deren Anlageprofil je 

nach Projektvolumen ermittelt werden. Ziel ist es ge-

genüber den Investoren ein möglich einmaliges Bild 

der späteren Immobilie mit einem hohen Wiederer-

kennungswert zu vermitteln (vgl. Preuß/Schöne 2016, 

S. 160). So wird das jeweilige Immobilienprodukt 

schließlich zur hauseigenen Marke. Ist die genaue 

Kommunikationsstrategie für dessen Positionierung 

definiert, können Immobilienprojekte auch in der 

Presse kommuniziert werden, umso potenzielle Inves-

toren auf sich aufmerksam zu machen. Aufgrund der 

momentanen Coronaepidemie kommunizieren viele 

Projektentwickler ihre Projekte nicht nach außen. 

Dies ist Teil ihrer Kommunikationsstrategie. Sie ver-

zögern so den Verkauf ihrer Projekte und erhoffen 

sich nach der Epidemie einen höheren Erlös.  

Nach Einschätzung von Burmann et al. (2018, S. 58 

ff.) ist es die größte Aufgabe der Markenführung, dem 

jeweiligen Nachfrager das Markennutzenversprechen 

an den zuvor geplanten Brand-Touch-Points zielfüh-

rend zu vermitteln. Zu ähnliche Markenpositionie-

rung und eine zu starke Anlehnung an andere Marken 

mindern die Glaubwürdigkeit des Markenverspre-

chens. Erfolgreiche Marken verfügen hingegen über 

ein starkes Selbstbild und schaffen so Vertrauen bei 

der jeweiligen Zielgruppe. Insbesondere seit den gro-

ßen Banken- und Wirtschaftskrisen im Jahr 2008 ist 

das Vertrauen der Investoren in gewisse Marken re-

signiert. Daher ist Vertrauen und transparente Kom-

munikation heute eine der wesentlichen Vorausset-

zungen zur Positionierung einer Immobilie in Form 

einer erfolgreichen Marke auf dem Investorenmarkt. 

Der Rückgriff auf eine bestimmte Marke wird maß-

geblich durch unsere Verhaltensmuster geprägt. Bei 

einem wiederholten Rückgriff auf eine bestimmte 

Marke, wird dieser Prozess im episodischen Gedächt-

nis gespeichert. Somit wird der wiederholte Kauf ei-

ner Marke zu einer Verhaltensgewohnheit (vgl. Bur-

mann et al. 2018, S. 54). Diese Erkenntnis muss der 

Projektentwickler nutzen, um Investoren dauerhaft 

für seine Projekte zu begeistern. Mithilfe strukturier-

ter Kommunikationsstrategie kann er ihr Vertrauen 

gewinnen und gleichzeitig sein Immobilienprojekt als 

vertrauensvolle Marke gestalten. 

Zielgruppe politische Entscheidungsträ-
ger 

Ein Dialog wird wesentlich bestimmt durch den 

freien Austausch von Meinungen und Argumenten al-

ler Gesprächsteilnehmer. Hierbei hat jeder die Mög-

lichkeit sein individuelles Anliegen zu kommunizie-

ren und hierfür eine Gültigkeit zu beanspruchen. Ein 

Dialog ist damit ein sozialer Kommunikationsprozess 

(vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 50). Zur Ge-

nehmigung von Bauprojekten treten Projektentwick-

ler in einen Dialog mit politischen Entscheidungsträ-

gern. Nach Einschätzung von Bone-Winkel et al. 

(2016, S. 199) ist die Projektentwicklung von Immo-

bilien eine der risikovollsten Investitionsprozesse 

überhaupt.  Dieser wird maßgeblich von politischen 

Entscheidungsträgern bestimmt. Sie entscheiden 

durch die Gestaltung von Bebauungsplanverfahren 

über eine grundsätzliche Realisierung von Immobili-

enprojekten. Um diesen Prozess als Projektentwickler 

für sich zu beeinflussen, müssen Kommunikations-

strategien entwickelt werden, die genauestens auf die 

Zielgruppe der Entscheidungsträger und deren politi-

schen Interessen abgestimmt sind. Dabei muss der 

Projektentwickler bereit sein, Kompromisse einzuge-

hen und dies als Teil seiner Kommunikationsstrategie 

auch kommunizieren. Bekanntlich ist seine Rendite 

abhängig von der Zusammenarbeit mit der Politik und 

Trägern öffentlicher Belange. Infolgedessen ist bei 

der Immobilien-Projektentwicklung sowohl eine hohe 

Wertschöpfung, als auch ein hohes finanzielles Risiko 

vorhanden. Um dieses Risiko möglichst zu minimie-

ren, ist eine Optimierung von Terminschienen not-

wendig. Vorhandene Kommunikationsschwierigkei-

ten mit politischen Gremien können den Entwick-

lungsprozess von Immobilienprojekten für viele Jahre 

zum Erliegen bringen. Hinzu kommt, dass sich der 

Immobilienmarkt innerhalb kürzester Zeit verändern 

kann, da er zyklischen Prozessen unterliegt (vgl. 

Brauer 2013, S. 617). Infolgedessen stellen Verzöge-

rungen einen der wesentlichen Risikofaktoren in der 

Immobilienprojektentwicklung dar. Dieser wird wie-

derum wesentlich bestimmt durch eine offene und 

transparente Kommunikation mit allen beteiligten In-

teressengruppen. Um dieses dauerhaft zu gewährleis-

ten, sollten Projektentwickler grundsätzlich an der so-

zialen Verträglichkeit Ihres Vorhabens interessiert 

sein. 
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Hierfür sind insbesondere die Pflege der Kommuni-

kationsbeziehung zu politischen Entscheidungsträ-

gern für das soziale Fundament des Unternehmens 

entscheidend. Sie helfen die Glaubwürdigkeit des Un-

ternehmens nach außen zu stärken. Schließlich ist ein 

Unternehmen nur erfolgreich, wenn es von möglichst 

vielen Personen aus seinem Umkreis Unterstützung 

erhält. Ist dies nicht der Fall und das Unternehmen 

wird regelmäßig kritisiert, kostet dies viele Ressour-

cen und wirkt sich negativ auf die Gesamtwirtschaft-

lichkeit aus (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 13 

f.). Dieser Zustand muss im Projektentwicklungspro-

zess mithilfe zielgerichteter Kommunikationsschritte 

gegenüber der Politik vermieden werden. 

Öffentlichkeits- und Nachbarschaftskom-
munikation 

Der Stellenwert der Öffentlichkeitsarbeit zur Absi-

cherung der sozialen Legitimität hat in den letzten 

Jahren an Bedeutung gewonnen. Insbesondere die 

Kommunikation mit Journalisten und Anwohnern zur 

Krisenabwehr rückt dabei in den Vordergrund (vgl. 

Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 33). Für die Umset-

zung von Immobilienprojekten ist die Kommunika-

tion gegenüber der Öffentlichkeit und der am Standort 

vorhandenen Nachbarschaft von grundlegender Be-

deutung. Die Meinungsbilder von Nachbarn und An-

wohnern haben einen erheblichen Einfluss auf politi-

sche Entscheidungen. Zusätzlich unterliegen sie der 

„Kommunikationsfreiheit“ (Beck 2021, S. 7) und bil-

den damit ein zusätzliches Risiko. Hinzu kommt, dass 

die Öffentlichkeit heute jedes Handeln eines Unter-

nehmens begutachtet. Somit sind Unternehmen einem 

kritischen Publikum ausgesetzt und stehen regelmä-

ßig im Rampenlicht. Regelmäßig wird ihr Fehlverhal-

ten publiziert und wenn nötig geahndet (vgl. Rom-

merskirchen/Roslon 2020, S. 55). Die transparente 

Kommunikation der einzelnen Projektschritte gegen-

über der Öffentlichkeit minimiert das Risiko im Pro-

jektentwicklungsprozess. Die Öffentlichkeit fühlt sich 

so in den Projektentwicklungsprozess integriert. In-

folgedessen kommt es seltener zu Projektverhinde-

rungsaktionen, welche heute ein erhebliches Unter-

fangen für die Realisierung größerer Immobilienpro-

jekte darstellen. Das Großprojekte allgemein ein ho-

hes Realisierungsrisiko in sich tragen, haben promi-

nente Beispiele in der Vergangenheit gezeigt. Auf-

grund dessen ist ein aktives Risikomanagement im 

Projektentwicklungsprozess unerlässlich und wird 

mittlerweile von Kapitalgebern wie z.B. Banken ge-

fordert (vgl. Preuß/Schöne 2016, S. 135). Dabei sollte 

das Risikomanagement auch eine Kommunikations-

strategie zur Krisenabwehr beinhalten, um so das Ge-

samtrisiko der Projektentwicklung zu minimieren. 

Hierbei beginnt die Kommunikation des Projektent-

wicklers gegenüber der Nachbarschaft im direkten 

Umfeld.  

Meist werden hierfür Stadtteil- und Straßenfeste ge-

nutzt. Bei dieser Gelegenheit werden der Nachbar-

schaft dann in harmonischer Atmosphäre die Pläne für 

das Bauvorhaben übermittelt. Zusätzlich kann durch 

die Unterstützung von Spaßaktivitäten und Gewinn-

spielen das Empfinden der Anwohner gegenüber dem 

jeweiligen Immobilienunternehmen gestärkt werden 

(vgl. Helfrich 2019, S.21). Eine zusätzliche Maß-

nahme zur direkten Kommunikation bietet beispiels-

weise ein Tag der offenen Tür im Immobilienunter-

nehmen. Dieser kann zur Bekanntmachung der Pro-

jektentwicklung genutzt werden. Dafür kann die 

Nachbarschaft in die Büroräume des Projektentwick-

lers eingeladen und grundlegend über den Entwick-

lungsprozess informiert werden. Bei dieser Gelegen-

heit bietet es sich an, die Arbeitsweise und die Unter-

nehmensphilosophie gegenüber Projektinteressierten 

offenzulegen (vgl. Helfrich 2019, S.23). Dieses 

schafft Vertrauen und erhöht die Sympathie gegen-

über dem Unternehmen sowie ihrem Bauvorhaben.  

Wenn Unternehmen dauerhaft erfolgreich sein wol-

len, müssen sie für die Gesellschaft einen sichtbaren 

Mehrwert liefern und für den einzelnen Menschen ei-

nen Sinn erfüllen. Genau dies ist Aufgabe der Unter-

nehmenskommunikation. Sie überbringt der Gesell-

schaft und den einzelnen Menschen „Zweck und 

Sinn“ des Unternehmens, damit diese es unterstützen 

können (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 24). 

Schließlich sind der Markenwert des Unternehmens 

und sein Erfolg oft die Folge ausgeprägter Grup-

penidentitäten. Bildet sich eine Gruppe von Unterstüt-

zern, die gleiche Werte für eine Marke empfinden, 

wird das Markenimage effizient gestärkt (vgl. Bur-

mann et al. 2018, S. 26). Infolgedessen müssen Pro-

jektentwickler die regelmäßige Kommunikation zu al-

len öffentlichen Interessensgruppen pflegen. Insbe-

sondere die sozialen Ziele eines Unternehmens wer-

den durch die Pflege von Beziehungen und das regel-

mäßige Kommunizieren mit allen Interessengruppen 

unterstützt. Hieraus resultierend erhöht sich auch der 

gesellschaftliche Unternehmenswert signifikant (vgl. 

Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 13 f.). Damit sinkt 
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schließlich das Realisierungsrisiko im Projektent-

wicklungsprozess. Kommunikationsinstrumente für 

Projektentwickler. Im weiteren Sinne ist Unterneh-

menskommunikation immer Auftragskommunika-

tion. Ihr Ziel ist es, dass die Wünsche und Ziele des 

Unternehmens von allen Stakeholdern unterstützt 

werden. So trägt die Unternehmenskommunikation 

schließlich zu einer gemeinsamen Zielerreichung bei 

(vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020, S. 12 ff.). Prin-

zipiell stehen für die Immobilien-Projektentwicklung 

umfangreiche Instrumente zur Unternehmenskommu-

nikation zur Verfügung. Die wissenschaftliche Be-

trachtung der einzelnen Instrumente lässt sich jedoch 

nicht eins zu eins auf die Immobilienwirtschaft über-

tragen. Da jedes Immobilienprojekt ein Unikat ist und 

im Projektentwicklungsprozess ganz unterschiedli-

chen Phänomenen unterliegen kann. Dennoch sollte 

nach Einschätzung von Kippes (2020, S. 107 ff.) im 

Projektentwicklungsprozess explizit auf Hilfsmittel 

aus dem Feld der Unternehmenskommunikation zu-

rückgegriffen werden. Speziell für die Akquisition 

von Grundstücken und Investoren bieten sich Presse-

mitteilungen, Hochglanzbroschüren und eine projekt-

bezogener Internetauftritt an. Diese Durchmischung 

der einzelnen Hilfsmittel gewährleistet eine hohe 

Streuung der projektbezogenen Informationen. Im 

Endeffekt befindet sich seit den 90er Jahren jedes Un-

ternehmen im Kommunikationswettbewerb. Allein 

dadurch steigt seit Jahren der Kommunikationsdruck, 

was die Kommunikationsbedingungen erschweren. 

Aus diesem Grund sind Unternehmen gezwungen, 

einzelne Kommunikationsinstrumente zielgerichtet 

miteinander abzustimmen. Das Ziel hierbei ist, dass 

Unternehmen durch Kommunikation nach außen als 

Gesamtbild darzustellen. Als eine neue Kommunika-

tionsform ist insbesondere die Social-Media-Kommu-

nikation hinzugekommen. Aus diesem Grund ist es 

heute für Unternehmen von großer Bedeutung, sich 

auf nutzerbezogenen Medien aktiv zu positionieren 

(vgl. Bruhn 2019, S. 207 ff.), denn heute pflegen viele 

Menschen Kontakte über soziale Netzwerke. Daher 

bieten sich diese unterschiedlichen Kanäle gut an, um 

Botschaften des Unternehmens erfolgreich an die je-

weilige Zielgruppe zu kommunizieren (vgl. Rom-

merskirchen/Roslon 2020, S. 220). Dabei bieten 

Social-Media-Portale wie z.B. Instagram Projektent-

wicklern die Möglichkeit auch ein junges Publikum 

für ihre Projekte zu gewinnen. Diese Zielgruppe ist 

über die lokale Presse nur noch schwer zu erreichen.  

Der Vorteil hierbei ist, dass auch die Probleme der 

Nachfrager über die sozialen Netzwerke analysiert 

werden können. Im Anschluss kann der Absender der 

Information direkt angesprochen werden, um eine 

Problemlösung möglichst schnell einzuleiten (vgl. 

Burmann et al. 2018, S. 95). Hierfür wird eine 

projektbezogene Geschichte mithilfe von Nutzerdaten 

konstruiert. Eckert (2021, S. 11) beschreibt diesen 

Prozess als „Storytelling mit Daten“. Mithilfe dieser 

Kommunikationsstrategie sind in den letzten Jahren 

beispielsweise viele Einkaufszentren in Deutschland 

entstanden, nur weil die Kommunikation des Projekt-

entwicklers gegenüber der relevanten Zielgruppe 

strukturiert geplant und durchgeführt wurde. Gegen-

sätzliche Meinungen älterer Anwohner wurden im 

Genehmigungsverfahren so zu einer marginalen 

Größe. Die junge, konsumbegeisterte Gesellschaft 

wurde mithilfe moderner Kommunikationsstrategien 

signifikant in den Vordergrund gestellt. Folglich kann 

festgehalten werden, dass die Auswahl der Kommu-

nikationsinstrumente ein erfolgsentscheidender Fak-

tor für den Aufbau einer erfolgreichen Kommunikati-

onsstrategie ist. Nach Empfehlung von Rock und 

Hennig (2016, S.676) sollten sich Projektentwickler 

die unterschiedlichen Instrumente zu Nutzen machen. 

Diese sind beispielsweise die persönliche Kommuni-

kation gegenüber der Öffentlichkeit, das Nutzen von 

Social-Media-Kanälen, der Auftritt auf Messen für 

eine Projektvorstellung oder das Eventmarketing in 

Form einer Baustellenbegehung. Diese Instrumente 

können genutzt werden, um den Projektstand bei der 

Öffentlichkeit, der Politik und den späteren Nutzern 

zielgerichtet zu kommunizieren.  

Fazit 

 Erfolgreiche Kommunikationsstrategien erfordern 

ein hohes Maß an Unternehmensidentität und Unter-

nehmensstrategie. Diese müssen auf das jeweilige Im-

mobilienprojekt übertragen werden, um es anschlie-

ßend als identitätsstiftende Marke nach außen zu 

kommunizieren. Dabei müssen die Interessen aller 

Anspruchsgruppen Berücksichtigung finden. Sie 

müssen so umfangreich wie möglich in den Projekt-

entwicklungsprozess integriert werden. Die hierfür 

notwendigen Kommunikationsstrategien müssen 

ständig weiterentwickelt und an die Bedürfnisse der 

individuellen Zielgruppe angepasst werden. Nur so 

kann eine Krisensicherheit für den Projektentwickler 
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gewährleistet werden. Der vorliegende Forschungs-

beitrag hat schließlich gezeigt, warum Kommunikati-

onsstrategien im Projektentwicklungsprozess von Im-

mobilien scheitern und welche Faktoren bei der Ent-

wicklung zukunftsfähiger Strategien von Bedeutung 

sind. Somit kann die Forschungsfrage wie folgt beant-

wortet werden: Kommunikationsstrategien von Pro-

jektentwicklern scheitern aufgrund mangelnder Ziel-

gruppendefinition. Die Zielgruppe wird bei der Ent-

wicklung der Kommunikationsstrategie zu wenig in 

den Mittelpunkt gestellt. Ihre Interessen und Ängste 

werden häufig nicht ausreichend analysiert. Hinzu 

kommt, dass Zielgruppen jeweils abhängig vom 

Standort andere Interessen vertreten können, jedoch 

die Kommunikationsstrategien der Projektentwickler 

zu selten standortgebunden sind. Allerdings können 

die soziokulturellen Unterschiede je nach Land, der 

jeweiligen Stadt und dem Stadtteil erhebliche Unter-

schiede aufweisen. Somit ist bei der Entwicklung 

neuer Kommunikationsstrategien insbesondere das 

am Standort vorhandene Milieu zu beachten. Be-

kanntlich besteht ein großes öffentliches Interesse an 

der Umsetzung und Mitgestaltung von Immobilien-

projekten. Mithilfe standortbezogenen Kommunikati-

onsstrategien können alle Anspruchsgruppen für ein 

Immobilienprojekt begeistert werden. Schlussendlich 

kann nur mit der Unterstützung aller Projektinteres-

sierten ein erfolgreiches Gesamtergebnis für den Pro-

jektentwickler erzielt werden.  
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„Der Fußball ist ohne Fans überhaupt nichts. Die Fans 

sind das Lebenselixier des Spiels. Je eher die Leute 

dies verstehen, desto besser wird das Spiel!“ (Som-

merey, 2010). Mit diesen Worten unterstrich die 

schottische Trainerlegende Jock Stein (1922-1985), 

gegen Mitte des 20. Jahrhunderts, die nichtaustausch-

bare Bedeutung von Fans während eines Fußball-

spiels. Einige Jahrzehnte später ist die Bedeutung der 

Fußball-Anhänger im 21. Jahrhundert nicht weniger 

wichtig geworden, sondern hat viel mehr kontinuier-

lich zugenommen. Neben der Bedeutung der Fans ha-

ben sich jedoch auch weitere Aspekte im Fußballge-

schäft gewandelt.  

Im Gegensatz zu beliebten und erfolgreichen ame-

rikanischen Sportarten wie American Football oder 

Baseball herrscht in Europa ein unabhängiges Liga- 

und Wettbewerbssystem. Dieses ermöglicht allen eu-

ropäischen Fußballligen zum Teil ihre eigenen Wett-

bewerbsregeln festzulegen und nur in gewissem Maße 

an international geltende Regelungen gebunden zu 

sein, die der Europa- oder Weltfußballverband vorge-

ben. Der Schwung der Kommerzialisierung hat 

dadurch in den letzten Jahren im Fußball europaweit 

stark zugenommen. Dadurch entwickelten sich in der 

Vergangenheit die unterschiedlichen europäischen 

Ligen in verschiedene Richtungen. Parallel zum Fuß-

ballgeschäft veränderte sich auch die Fanlandschaft 

im Fußball und brachte neue Fantypen hervor. Durch 

ihre einzigartige und breite Fanlandschaft existieren 

in Deutschland mehr Fantypen als in anderen europä-

ischen Ländern, die sich alle durch verschiedene Cha-

rakteristiken, Einstellungen und Sichtweisen unter-

scheiden. Was jedoch alle Fußballfans miteinander 

verbindet, ist der Gedanke und Wunsch nach einem 

gemeinsamen Kollektiverlebnis.  

Ähnlich wie der Fußball entwickelte sich auch die 

westliche Gesellschaft mit den Jahren und durchlebte 

einen starken Wandel. Bereits Emile Durkheim ent-

wickelte zu Beginn des 20. Jahrhunderts einen sozio-

logischen Erklärungsansatz, der zwei komplementäre 

Gesellschaftsformen beschreibt und das Zusammen-

leben der Gesellschaft modernisiert (Vgl. Rommers-

kirchen, 2017, S. 95). Einige Jahre nach Durkheim 

greift Pierre Bourdieu die Idee von Durkheim auf. In 

seiner Analyse der Gesellschaft findet er heraus, dass 

die soziale Position eines Individuums in der Gesell-

schaft durch seine vorhandenen Kapitalien beeinflusst 

wird. (Vgl. Rommerskirchen, 2017, S. 233f.). Im 

Kontrast zu Bourdieu sieht der deutsche Soziologe 

Ulrich Beck den Wandel der Gesellschaft als einen 

Jonas Mückl: 
Zwölf Freunde müsst ihr sein – die Fans der Fußball-Bundes-
liga zwischen Tradition und Kommerzialisierung 

Die Begriffe Fußball und Kommerzialisierung standen nicht immer in direkter Verbindung zueinander. Heutzutage 

sind sie jedoch nur noch schwer voneinander zu trennen. Die Kommerzialisierung hat sich zu einem Streitpunkt im 

heutigen Profifußball entwickelt. Insbesondere seit dem Beginn des 21. Jahrhunderts führt sich ein Trend fort, der 

Fußballvereine immer mehr zu Fußballunternehmen werden lässt. Dadurch entsteht schnell der Eindruck, dass 

Geld den Fußball in unserer heutigen Gesellschaft regiert. Die deutsche Fußball-Bundesliga ist einer derartigen 

Geldüberflutung bislang aus dem Weg gegangen, doch Fakt ist, dass auch die deutsche Liga langfristig viel Geld 

benötigt, um mit anderen europäischen Ligen mithalten zu können. Doch ähnlich wie es im Fußball der Fall ist, hat 

sich auch die Gesellschaft gewandelt. Das Kollektiv rückte in den Hintergrund und das Individuum erlangte immer 

mehr an Bedeutung. Dies beeinträchtige im Bereich des Fußballs partiell das Kollektiverlebnis, welches sich in der 

Vergangenheit zunächst deutlich manifestierte. Um zu erklären, wie Aspekte der Kommerzialisierung aber auch 

gesellschaftliche Entwicklungen wie die Singularisierung bzw. Individualisierung den ursprünglichen Gedanken 

des Fußballs als Kollektiverlebnis in der heutigen Zeit beeinflussen, zielt der vorliegende Forschungsartikel darauf 

ab, die Zusammenhänge bzw. die Entwicklungen des Profi-Fußballs und der Gesellschaft zu erklären. Die abschlie-

ßende Analyse hat gezeigt, dass die Fans der Fußball-Bundesliga, im Rahmen des Fußballs, heutzutage einen enorm 

großen Wert auf das Kollektiverlebnis legen. Für sie steht das gemeinsame Erlebnis mit Freunden und Bekannten 

eher im Vordergrund als der sportliche Erfolg des Vereins.  
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Prozess an, der durch Individualisierung vorangetrie-

ben wird. Laut ihm haben ein Wirtschaftsaufschwung 

und eine Bildungsexpansion ab den 1960er-Jahren 

dazu geführt, dass sich Klassenidentitäten mit der Zeit 

aufgelöst haben und ein Prozess der Individualisie-

rung einsetzte (Vgl. Beck, 1986, S. 122ff.). Einer Ent-

traditionalisierung der Klassen folgt somit eine Mo-

dernisierung der Klassenbildung, welche die Indivi-

dualisierung aufgreift und neu sozial verankert. 

Knapp 30 Jahre später greift Andreas Reckwitz die 

Ideen von Ulrich Beck und Pierre Bourdieu auf und 

beschreibt eine spätmoderne Gesellschaft, die im Un-

terschied zur klassischen Moderne durch die Hervor-

bringung von Singularitäten geprägt ist und großen 

Wert auf das Besondere bzw. Einzigartige legt (Vgl. 

Reckwitz, 2017, S. 7) – eine „Gesellschaft der Singu-

laritäten“ (Reckwitz, 2017). Er sieht in der spätmoder-

nen Gesellschaft wieder eine Klassengesellschaft 

(Vgl. Reckwitz, 2017, S. 366). Den Status des Singu-

lären können dabei laut Reckwitz nicht nur Menschen 

erhalten, sondern auch Kollektive, Orte oder Objekte. 

Verglichen mit kollektiven Gemeinschaften des All-

gemeinen in die der Einzelne hineingewachsen ist, 

werden Singuläre Kollektive laut Reckwitz jedoch be-

wusst ausgewählt (Vgl. Reckwitz, 2017, S. 63). Diese 

sind dabei auch im Fußball und insbesondere in der 

deutschen Fußball-Bundesliga wieder zu finden. Da-

bei spielt insbesondere das kollektive bzw. gemein-

schaftliche Erleben von Erfahrungen eine große 

Rolle. Auf Grundlage der zuvor dargelegten Ausfüh-

rungen stellt sich daher die Frage, inwiefern Aspekte 

der Kommerzialisierung und Singularisierung/Indivi-

dualisierung den ursprünglichen Gedanken des Fuß-

balls als Kollektiverlebnis beeinflussen? 

Der Fußballsport im Zivilisationsprozess 

Formen der Kommerzialisierung traten im Fußball-

sport erst vor wenigen Jahrzehnten auf. Der amateur-

hafte Fußball, wie er früher existierte, nahm seine Ent-

wicklungsgeschichte jedoch bereits im Laufe des 19. 

Jahrhunderts. Dabei ranken sich viele Mythen und 

Geschichten um seine Entstehung. Englische Quellen 

belegen, dass bereits im 14. Jahrhundert ein Ballspiel 

namens Fußball existierte (Vgl. Elias/Dunning, 2003, 

S. 316). Der mittelalterliche Fußball hatte aber wenig 

mit dem heutigen Fußball zu tun, sondern die Be-

zeichnung verwies, wie damals üblich, allenfalls auf 

die Spielutensilien und Körperteile, mit denen der 

Sport ausgeübt wurde (Vgl. Elias/Dunning, 2003, S. 

329f.). Somit handelte es sich um ein völlig anderes 

Sportspiel, als es heute üblich ist. Vielmehr handelte 

es sich um ein gewaltsames Spiel, ohne richtiges Re-

gelwerk (Vgl. Elias/Dunning, 2003, S. 316). 

Der Fußballsport in seiner heutigen Form nahm 

seine Entwicklung in den Public Schools des viktori-

anischen Englands im Laufe des 19. Jahrhunderts. Im 

Jahr 1857 wurde der erste offizielle Fußballverein der 

Welt gegründet. Im englischen Sheffield gründete 

sich der Sheffield Football Club (kurz Sheffield FC), 

der bis heute als ältester Fußballclub der Welt gilt. Je-

doch erst knapp 40 Jahre später kam der Fußball auch 

in Deutschland richtig an. Im Jahr 1900 gründete sich 

mit dem Deutschen Fußball-Bund (DFB) der erste of-

fizielle deutsche Fußballverband. Geprägt durch die 

Tragik des ersten Weltkrieges rückte der Fußball in 

Deutschland zu Anfang des 20. Jahrhunderts zeit-

weise in den Hintergrund. Nach dem ersten Weltkrieg 

verdichteten sich jedoch die ersten Anzeichen, die 

sich schließlich nach Ende des zweiten Weltkrieges 

bewahrheiteten: Der Fußball erlebte in Deutschland 

einen sozialen Massenboom (Sommerey, 2010, S. 

12). Vorangetrieben durch den Weltmeisterschafts-

sieg der deutschen Nationalmannschaft 1954 in Bern, 

nahm das öffentliche Interesse am deutschen Fußball 

in der Nachkriegszeit erheblich zu und fing an, über 

gesellschaftliche Schichten hinweg, Menschen zu be-

geistern. Der Fußball entwickelte sich somit seit der 

Nachkriegszeit immer mehr zum beliebten Zuschau-

ersport, der sich zum Erlebnis für alle gesellschaftli-

chen Kollektive manifestierte und bis heute in seiner 

Faszination ungebrochen ist. 

Wie Gesellschaften sich wandeln 

Parallel zur Entwicklung des deutschen Fußballs, 

stand auch bei der Entwicklung der westlichen Gesell-

schaft das Kollektiv zu Beginn des 20. Jahrhunderts 

im Vordergrund. In seinem Gesellschaftskonzept be-

schreibt Emile Durkheim zu Beginn des 20. Jahrhun-

derts den evolutionären Wandel, von der kleinen seg-

mentierten Gesellschaft in die größere arbeitsteilige 

Gesellschaft. Für ihn unterscheiden sich die beiden 

Gesellschaften durch unterschiedliche Formen der 

Solidarität. Laut ihm führt die steigende Bevölkerung 

zu einer Arbeitsteilung innerhalb der Gesellschaft. 

Dadurch übernimmt jeder Einzelne bestimmte Aufga-

ben und die Mitglieder der Gesellschaft sind nicht 

mehr gleich, sondern differenzieren sich durch ihren 

Beitrag für die Gesellschaft. Die Folge ist, dass ein 
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Ausdruck der Individualität entsteht, der insbesondere 

durch die Differenzierung begünstigt wird. Der Pro-

zess von der segmentierten in die arbeitsteilige Ge-

sellschaft und der damit verbundene Ausbau des Indi-

vidualbewusstseins bedeutet jedoch keineswegs, dass 

sich die Gesellschaft auflöst. Vielmehr kommt es zu 

einer engeren Verbundenheit innerhalb der Gesell-

schaft, weil jeder auf jeden angewiesen ist (Vgl. Durk-

heim, 1992, S. 228). Arbeitsteilung und funktionale 

Differenzierung sind für Durkheim somit der Antrieb 

des gesellschaftlichen Wandels. Die fortschreitende 

Differenzierung sorgt dafür, dass immer neue Formen 

der Integration gefordert und ermöglicht werden.  

Auch Bourdieu möchte wie Durkheim die Gesell-

schaft durch eine reine Theorie des Sozialen erklären. 

Anders als sein französischer Landsmann verweist 

Bourdieu nicht nur auf die funktionale Differenzie-

rung des Individuums in modernen Gesellschaften, 

sondern sieht darüber hinaus eine Ungleichheit zwi-

schen diesen Akteuren zur Folge. Für ihn übernimmt 

jeder Einzelne mehr gesellschaftliche Funktionen und 

entwickelt zudem auch eine gewisse Identität bzw. 

entsprechende differenzierte Verhaltensweise (Vgl. 

Papilloud, 2003, S. 11). Somit ist für Bourdieu, zur 

Bildung der Identität, die Sozialisation entscheidend, 

wobei insbesondere die sozialen Beziehungen jedes 

Einzelnen eine große Rolle spielen. In diesem Rah-

men beschreibt Bourdieu die Existenz verschiedener 

sozialer Klassen. Laut Bourdieu ist jeder direkt mit 

dem Beginn seiner Geburt ein Teil einer sozialen 

Klasse, die sich durch ökonomisches Kapital und wei-

tere Kapitalarten, wie soziales oder kulturelles Kapital 

unterscheiden (Vgl. Rommerskirchen, 2017, S. 231). 

Für den Einzelnen sind dabei alle Kapitalformen mit-

entscheidend für die Einbindung in seine soziale 

Klasse. Dadurch kommt es im Alltag in der Regel 

nicht oft vor, dass sich Menschen unterschiedlicher 

Klassen begegnen (Vgl. Bourdieu, 1993, S. 28). 

Im Bereich des Fußballs ist es jedoch anders als im 

realen Leben. Bei vielen Sportveranstaltungen treffen 

Menschen aus ganz unterschiedlichen Klassen aufei-

nander. Zwar kommt dies nicht an jedem Ort während 

einer Veranstaltung vor, da es bspw. ökonomische 

Bedingungen teilweise verhindern, aber im Vergleich 

zum normalen Leben findet hier teilweise eine Durch-

mischung der unterschiedlichen Klassen statt. So 

kommt es zu Situationen, wo der Geringverdiener 

oder Arbeitslose neben dem Chefarzt oder Juristen 

steht bzw. sitzt und während des Aufenthalts gleiche 

Interessen und Ansichten teilt, obwohl er im realen 

Leben über eine andere Kapitalausstattung verfügt. 

Die Mitglieder einer Klasse teilen während der Ver-

anstaltung somit vergleichbare Handlungs- und Denk-

schemata, die Bourdieu als Habitus beschreibt.  

Im Kontrast zu Bourdieu beschreibt der deutsche 

Soziologe Ulrich Beck, dass der Wandel der Gesell-

schaft durch einen Prozess der Individualisierung des 

Einzelnen vorangetrieben wird. Nach Beck haben ein 

Wirtschaftsaufschwung und die Bildungsexpansion 

ab den 1960er-Jahren dazu geführt, dass sich Klas-

senidentitäten, ähnlich wie Bourdieu sie beschreibt, 

mit der Zeit aufgelöst haben und ein Prozess der Indi-

vidualisierung einsetzt. Dieser Prozess der Individua-

lisierung setzt sich für ihn aus den drei Dimensionen 

der Freisetzung, des Stabilitätsverlustes und der Rein-

tegration zusammen. Unter Freisetzung versteht er die 

Herauslösung aus historisch vorgegebenen Sozialfor-

men (Vgl. Beck, 1986, S. 115). Mit der Freisetzung 

aus vorgegebenen Sozialformen geht auch der Stabi-

litätsverlust von traditionellen Sicherheiten einher, 

die früher der religiöse Glaube, leitende Normen und 

tradiertes Handlungswissen mit sich brachten. Den in 

der Moderne lebenden Menschen werden die Verluste 

folglich bewusst und lösen in ihnen das Bedürfnis 

nach Reintegration in die Gesellschaft aus (Vgl. Beck, 

1986, S. 206). Dabei wird der Einzelne zum Gestalter 

seines eigenen Lebens und verfügt über keine sozialen 

Vorgaben mehr. In diesem Fall können die Individuen 

laut Beck jedoch auf eine Art Orientierungslosigkeit 

zusteuern. Fraglich ist dabei jedoch, ob es wirklich je-

mals so weit kommen kann, da der Einzelne in den 

meisten Fällen immer von einem gesellschaftlichen 

Zweig geleitet wird. Der Mensch ist zu sehr darauf 

bedacht, dazu gehören zu wollen. Dies gilt selbst 

dann, wenn er eigentlich zu keiner Gruppe dazu gehö-

ren will. In diesem Fall gehört er trotzdem zu der 

Gruppe von Personen, die nicht dazu gehören wollen. 

Einer Enttraditionalisierung der Klassen folgt somit 

eine Modernisierung der Klassenbildung, welche die 

Individualisierung aufgreift und neu sozial verankert. 

Der Konsument wird dadurch wieder durch den Habi-

tus der neuen Klasse geprägt und konsumiert danach. 

Denn Individualisierung bedeutet nicht, dass der Ein-

zelne vereinsamen will, sondern auch der individuali-

sierte Mensch will sozial integriert sein. Besonders 

gegen Ende des 20. Jahrhunderts zeigt sich im Sport-

bereich eine ähnliche Tendenz auf, wie Beck sie be-

schreibt. Durch eine Auflösung traditioneller Fanty-

pen, wird der Einzelne in die Lage versetzt neue Le-

bensstile einzugehen. Dadurch entstehen mit der Zeit 
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neue Subkulturen. Für den Anhänger bedeutet dies ein 

Wachstum an Möglichkeiten der Lebensgestaltung. 

Das Leben in einem vorgegeben sozialen Ordnungs-

gefüge nimmt für ihn folglich ab und die soziale Mo-

bilität des Einzelnen steigt. Dies bringt jedoch nicht 

nur Vorteile mit sich, sondern übt auch einen gewis-

sen Druck auf das Individuum aus (Vgl. Beck/Beck-

Gernsheim, 1993, S. 186). Der Druck sich zu indivi-

dualisieren stammt im Bereich des Sports und Fuß-

balls oft von außen. Formen der Kommerzialisierung, 

die sich gegen Ende des 20. Jahrhunderts geprägt ha-

ben, versuchen das Konstrukt des Fußballs mit seinen 

Anhängern zu zerspalten. Der Wunsch nach Rein-

tegration und Zugehörigkeit zu einer Gemeinschaft, 

wird oft durch kommerzielle Gründe zerschlagen. 

Eine Annahme und Vorstellung, wie die heutige Ge-

sellschaft mit dieser Thematik umgeht, greift Reck-

witz knapp 30 Jahre später in seinem Buch „Die Ge-

sellschaft der Singularitäten“ auf (Reckwitz, 2017). 

Er knüpft an die Idee von Beck an und beschreibt eine 

spätmoderne Gesellschaft, die im Unterschied zur 

klassischen Moderne durch die Hervorbringung von 

Singularitäten geprägt ist und großen Wert auf das Be-

sondere und Einzigartige legt. Werden die Begriff-

lichkeiten der Individualisierung bzw. Singularisie-

rung verglichen, so sind Singularisierungsprozesse 

mit der Auffassung von Individualisierung nach Beck 

zwar verwandt, aber der Begriff der Individualisie-

rung ist für Reckwitz zu mehrdeutig und darüber hin-

aus zu eng definiert. Für ihn umfasst die soziale Fab-

rikation von Singularitäten nicht nur Menschen, son-

dern auch andere Einheiten. Darüber hinaus können 

laut Reckwitz lediglich Mitglieder der neuen akade-

mischen Mittelklasse etwas als singulär betrachten. 

Der Status des Singulären ist für ihn somit ein Privileg 

der Akademikerklasse. Reckwitz betont immer wie-

der das Auftreten von Klassenspaltungen, die dafür 

sorgen, dass in einer „Drei-Drittel-Gesellschaft“ ge-

wisse Verlierer existieren, die anderen gesellschaftli-

chen Klassen gegenüberstehen (Vgl. Reckwitz, 2017, 

S. 366). Diese „Drei-Drittel-Gesellschaft“ setzt sich 

aus der neuen Unterklasse, der alten Mittelklasse und 

der neuen akademischen Mittelklasse zusammen. Die 

neue akademische Mittelklasse bildet mit der winzi-

gen Oberschicht die Spitze der Gesellschaft. Sie be-

steht aus Personen, die über ein hohes kulturelles Ka-

pital verfügen und in der Regel hohe akademischen 

Bildungsabschlüsse besitzen sowie in der Wissens- 

und Kulturökonomie arbeiten (Vgl. Reckwitz, 2017, 

S. 281f.). Die Mitglieder der neuen Unter- und alten 

Mittelklasse besitzen in der Regel keine bzw. niedrige 

Bildungsabschlüsse und arbeiten oft in niedrigqualifi-

zierten Berufen oder sind arbeitslos. (Vgl. Reckwitz, 

2017, S. 279). Den Status des Singulären können, wie 

bereits angesprochen, nicht nur einzelne Menschen 

erhalten, sondern auch Kollektive. Für Reckwitz sind 

Singuläre Kollektive „nicht allgemeine Zweckver-

bände oder fraglose (idiosynkratische) Herkunftsmili-

eus, sondern solche, die für die Teilnehmer in ihrer 

Besonderheit einen kulturellen Eigenwert erhalten“ 

(Reckwitz, 2017, S. 62). Für ihn sind die Kollektive 

aus der Perspektive ihrer Mitglieder „(…) ihr eigenes, 

in sich vollständiges kulturelles Universum von 

höchster kommunikativer, narrativer und affektiver 

Komplexität und Signifikanz“ (Reckwitz, 2017, S. 

62). Verglichen mit kollektiven Gemeinschaften des 

Allgemeinen in die der Einzelne hineingewachsen ist, 

werden Singuläre Kollektive ausgewählt (Vgl. Reck-

witz, 2017, S. 63). Diese singulären Bedeutungen sind 

dabei auch im Fußball und insbesondere in der deut-

schen Fußball-Bundesliga wieder zu finden. Die Ent-

wicklung von Fußballvereinen zu Fußballunterneh-

men beeinflusst die singuläre Bedeutung des Fußballs 

dabei erheblich. Mit der Zeit verlor die Fußball-Bun-

desliga an Werten, die sie gegen moderne Kommerzi-

alisierungsformen austauschte. Dadurch verlor der 

Fußball für viele seiner Anhänger an Bedeutung. 

Vom Fußballverein zum Fußballunter-
nehmen 

Die drei bekannten lateinischen Worte: „Citius, al-

tius, fortius“ bilden die 1894 von Pierre de Coubertin 

aufgestellte Devise der Olympischen Spielen und be-

deuten übersetzt „schneller, stärker, weiter“ (Payne, 

2014, S. 532). Knapp 125 Jahre später lässt sich diese 

Devise jedoch nicht mehr nur noch auf die Olympi-

schen Spiele beziehen, sondern auf diverse Sportar-

ten. Ein Paradebeispiel ist dabei der europäische bzw. 

deutsche Profifußball in seiner heutigen Form. Seit 

dem Beginn des 21. Jahrhunderts bilden der heutige 

Profifußball und die Kommerzialisierung zwei un-

trennbare Elemente.  

In der Literatur wird unter dem Terminus der Kom-

merzialisierung verstanden, dass etwas zu einer Ware 

wird (Vgl. Polanyi, 1957). Im Bereich des Sports gilt 

die Kommerzialisierung als verbindendes Element 

zwischen Sport und sozialem Wandel. Dabei ist zwar 

seit einigen Jahren eine steigende Kommerzialisie-

rung in nahezu allen Arten des Sports zu erkennen, 
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jedoch hat der Fußball in der jüngeren Vergangenheit 

die radikalste Entwicklung genommen.  

Um der Kommerzialisierung Einhalt zu gebieten 

wurden in Deutschland mit der Deutschen Fußball 

Liga (DFL) und dem Ligaverband im Jahr 2000 zu-

nächst Institutionen gegründet, die für die Organisa-

tion, Durchführung und Leitung des Ligaspielbetriebs 

zuständig sind. Die Einführung der DFL und des 

Ligaverbandes hatten somit zu einer sinkenden Kom-

plexität in der Abwicklung des Spielbetriebs geführt 

und die Vereine entlastet (Vgl. Modder, 2014, S. 

38f.). Durch die immer stärker steigende Kommerzi-

alisierung wurden europaweite Regelungen einge-

führt, um den internationalen Spielbetrieb möglichst 

deckungsgleich zu gestalten und eine sportliche Ver-

gleichbarkeit herzustellen. Darüber hinaus mussten 

Antworten auf die Zunahme von ausländischen Inves-

toren gefunden werden, die europäische Proficlubs in 

jüngerer Vergangenheit übernahmen und Millionen 

von Euro in die Vereine investierten, ohne dabei 

Rücksicht auf Verluste zu nehmen. Um Entwicklun-

gen wie diese zu verhindern, wurde 2011 das europa-

weite „Financial Fair Play“ ins Leben gerufen, wel-

ches die finanzielle Sicherheit und Fairness in allen 

europäischen Wettbewerben sicherstellen und folg-

lich einen sportlichen fairen Wettbewerb gewährleis-

ten sollte (Vgl. Deutschmeyer, 2014, S. 1f.). Als Mit-

glied des FIFA- (Fédération Internationale de Foot-

ball Association) und UEFA-Verbandes (Union of 

European Football Associations) waren der DFB und 

die DFL ab diesem Moment dazu verpflichtet, Regeln 

der Verbände einzuhalten, um am Spielbetrieb der 

UEFA- und FIFA-Wettbewerbe teilnehmen zu dür-

fen. In Deutschland wurde eine ähnliche Regel bereits 

1998, mit der „50+1 Regel“, im Profifußball einge-

führt, um zu verhindern, dass private Kapitalgeber die 

Mehrheit an deutschen Fußballclubs übernehmen. 

Damit reagierte der DFB auf den Trend vieler Clubs, 

die Profiabteilungen in Kapitalgesellschaften auszu-

gliedern, um neues Fremdkapital im Austausch für 

Anteilsrechte am Verein zu erhalten. Doch wie lü-

ckenhaft heutzutage eine Einhaltung derartiger Regu-

larien in der Bundesliga funktioniert, beweisen das 

stetige Ausschlachten von neuen Umsatzerlösen und 

der Aufschwung neuer „Kommerzvereine“. Ein aktu-

elles Beispiel für einen derartigen Aufstieg ist der 

Verein RasenBallsport Leipzig. Durch das Bewegen 

in rechtlichen Grauzonen, hinsichtlich der Eigentü-

mer- und Kapitalgeberstruktur, schaffte es der Club 

von der fünften Amateur-Liga 2009 zum und dreima-

ligen Champions League Teilnehmer 2020. Der Ver-

ein unterstreicht dabei, wie eng eine Beziehung von 

großen Wirtschaftsunternehmen und Fußballvereinen 

in der heutigen Zeit sein kann. Mit dem Einstieg von 

RedBull erschlich sich Leipzig innerhalb von elf Jah-

ren massiven sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg. 

Traditionelle Werte und Historie bleiben dabei bis 

heute gänzlich auf der Strecke. Doch oft sind es nicht 

nur große Wirtschaftsunternehmen, die in die Ent-

scheidungen der Fußballclubs eingebunden werden, 

sondern auch einzelne große Entscheider aus der 

Wirtschaft und der Politik, wie der FC Bayern Mün-

chen unterstreicht. Seit der Ausgliederung der Mün-

chener Profiabteilung im Jahr 2002, in die Bayern 

München AG, leiten neben dem Vorstandsvorsitzen-

den Karl-Heinz Rummenigge neun weitere Aufsichts-

ratsmitglieder die Geschicke des Clubs. Von diesen 

neun Mitgliedern sind sechs Personen bei großen 

deutschen Wirtschaftsunternehmen wie bspw. Adi-

das, Allianz, Volkswagen oder der Deutschen Tele-

kom in hohen Führungspositionen angestellt oder 

gänzlich aus der Politik bekannt (Vgl. FC Bayern 

München AG, 2020). Der Kommerzialisierungsgrad 

des heutigen deutschen Profifußballs erlaubt es somit 

nicht mehr die Vereine als Non-Profit-Organisationen 

zu bezeichnen. Die amateurhaften Fußballclubs, wie 

sie früher existierten, sind zu Fußballunternehmen ge-

worden, die nun mit großen Wirtschaftsunternehmen 

vergleichbar sind (Vgl. Keller, 2008, S. 5). 

Die größten Formen der Fußball-Kommerzialisie-

rung spielen sich heutzutage in der Werbung und in 

den Medienrechten ab, mit denen mit Abstand am 

meisten Geld umgesetzt wird (Vgl. Hasel, 2019, S. 

64). Diese führen dazu, dass die einzelnen europäi-

schen Ligen und auch die Fußball-Bundesliga jährlich 

neue Umsatzrekorde in Millionen- bzw. Milliarden-

höhe aufstellt. Mit einem Umsatz von 4,8 Milliarden 

Euro erwirtschaftete der deutsche Profifußball in der 

Saison 2018/19 zum 15. Mal in Folge einen Umsatz-

rekord (Deutsche Fußball Liga 2020, S. 2). In der 

Spielzeit 2004/05 lag der Jahresumsatz bei ver-

gleichsweise noch rund 1,5 Milliarden Euro (Deut-

sche Fußball Liga 2006, S. 41). Das Verhältnis zwi-

schen Sport und Wirtschaft hat sich in keiner Sportart 

so dynamisch, intensiv und komplex entwickelt wie 

im Fußball. Im Laufe der Jahre hat sich der Fußball zu 

einem universalen Konsumgut entwickelt, welches ei-

nen hohen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen 

Einfluss besitzt. Seine Popularität, Einfachheit und 
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Faszination, die er auslöst, sind Ursachen für den gro-

ßen kommerziellen Erfolg des Fußballs (Vgl. Keller, 

2008, S. 2). Damit einher geht jedoch die Tatsache, 

dass sich das Geld in den letzten Jahren immer mehr 

zu einem Steuerungsmedium entwickelt hat. Es er-

möglicht Geldgebern mehr Einfluss auf Besonderhei-

ten und Regeln des Sports zu nehmen. Was eine ge-

samtheitliche Betrachtung der Kommerzialisierung 

zudem erschwert, ist die Tatsache, dass nicht jede 

Form der Kommerzialisierung schlecht ist, da sie zum 

Teil auch notwendig zum Überleben vieler Sportarten 

ist. Sie wird in den meisten Fällen erst als schlecht an-

gesehen, wenn ihre Übertreibung zu Problemen führt 

(Vgl. Horch/Schubert/Walzel, 2014, S. 137). Dabei 

sind es insbesondere die Fußballfans, die derartigen 

Übertreibungen konsequent ausgesetzt sind und im 

Mittelpunkt der kommerziellen Entwicklungen ste-

hen. 

Erschaffen, Erleben, Erinnern: Das Phäno-
men „Fan“ 

Den Begriff und das Phänomen des Fans in einem 

Satz zu beschreiben, ist aufgrund seiner Vielfältigkeit 

und verschiedenen Ausprägungen schier unmöglich. 

Etymologisch stammt der Begriff des Fans aus dem 

lateinischen und geht auf das Wort „fanaticus“ zu-

rück. Mit dem Wort „fanaticus“ wurden in der dama-

ligen Zeit Personen beschrieben, die einer Sache mit 

rücksichtlosem Eifer nachgingen (Vgl. Gött-

lich/Krischke-Ramaswamy, 2003, S. 168). Für sie 

sind es insbesondere das Erschaffen, das Erleben und 

das Erinnern von Momenten, worum es ihnen beim 

Fußball geht. Gerade dies scheint aus Perspektive der 

Fans einzigartig und steht für sie im Vordergrund. Das 

Phänomen einer solchen Fangemeinschaft ist im Be-

reich des Sports weit verbreitet. Trotz ihrer interes-

santen Charakteristiken sind Fans bislang alles andere 

als ein etabliertes Forschungsobjekt. Verglichen mit 

Wirtschaftsunternehmen sind es insbesondere Eigen-

schaften wie Emotionalität und Loyalität, die Fußball-

fans von klassischen Kunden unterscheiden. Die emo-

tionale Bindung, die ein Fan besitzt, bildet für einen 

Verein einen enormen Wert. Der Fan bildet den 

Schlüssel für einen langfristigen Erfolg (Vgl. Be-

cker/Daschmann, 2016, S. 9). Ohne Fans könnten we-

der Sportclubs, Künstler oder Events überleben. Die 

Beziehung eines Fußballfans zu seinem Verein ist da-

bei in der Regel nicht zeitlich begrenzt, sondern be-

steht für das ganze Leben.  

Der Fan unterscheidet sich zu anderen Ausprägun-

gen von Kundenbeziehungen jedoch dahingehend, 

dass er sich in der Regel zu jeder Zeit mit seinem Ver-

ein identifiziert (Vgl. Fritz, 2018, S. 13). Die Bedeu-

tung eines Fans für den Verein ist somit unersetzbar. 

Insbesondere die stetig steigenden Vermarktungsten-

denzen förderten die Entwicklung des Fan-Seins mit 

der Zeit. Fans begannen ihr Tun selber zu organisieren 

und zu gestalten. Der Fan von heute, in all seinen Aus-

prägungen, konsumiert somit nicht nur, sondern ge-

staltet aktiv mit (Vgl. Göttlich/Krischke-Ramas-

wamy, 2003, S. 168). Der Fußballfan bildet dabei in 

seinem Gesamtkonstrukt ein Extrem, welches veran-

schaulicht, wie weit ein Fan-Sein reichen kann. Es ist 

heutzutage zudem schwer zu definieren, ab wann ein 

Fußballinteressierter als Fußballfan gilt. Ob die Per-

son, die einmal im Jahr ins Stadion geht, genauso als 

Fan gilt wie derjenige, der jede Woche mehrere Hun-

dertkilometer zu allen Heim- und Auswärtsspielen 

fährt, empfindet jeder anders (Vgl. Bühler, 2005, S. 

221f.). Der englische Fußballforscher Stephen Mor-

row vergleicht die Beziehung eines Fans zu seinem 

Vereinen mit der Beziehung zu seinem Glauben. Für 

ihn bilden die Fans einen Fußballklub, genau wie auch 

Gläubige eine Gemeinschaft bilden (Vgl. Morrow, 

1999). Eine große Rolle spielt dabei auch die Emoti-

onalität, die der Fan gegenüber einem Verein besitzt. 

Die Intensität und der Grad der Emotionalität sind da-

bei jedoch bei jedem anders ausgeprägt und sorgen 

dafür, dass mehrere unterschiedliche Fußballfantypen 

existieren (Vgl. Bühler, 2005, S. 224). Die Entschei-

dung welchen Verein der Fan bedingungslos unter-

stützt, erfolgt nur in den wenigsten Fällen rational. In 

der Regel suchen sich die Anhänger ihren Verein in 

den meisten Fällen nicht selber aus, sondern wachsen 

oft in das Fan-Sein hinein (Vgl. Roose/Schä-

fer/Schmidt-Lux, 2010, S. 12). Es sind oft erste Erleb-

nisse, wie der erste Stadionbesuch mit dem Vater oder 

das Elternhaus, die eine Fan-Beziehung auslösen 

(Vgl. Mikos, 2010, S. 116). 

Ausdifferenzierung der deutschen Fan-
landschaft 

Für den deutschen Soziologen Gunter Pilz existie-

ren in der heutigen Zeit verschiedene Fantypen. Der 

„Normalo“ bildet den größten Teil der Fanlandschaft 

und gilt als unauffälliger Zuschauer, der seine Leiden-

schaft für den Fußball gerne teilt. Er gehört in der Re-

gel keinem Fanclub oder keiner Gruppierung an und 
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findet sich auf den Sitzplätzen wieder. Er gilt als ein 

rein konsumierender Fantyp, der aus allen Alters-

schichten stammt (Vgl. Sommerey, 2010, S. 39f.). Die 

„Kuttenfans“ sind für Pilz ein Fantyp der insbeson-

dere in den 1970er Jahren weit verbreitet war, jedoch 

heutzutage immer mehr aus den Stadien verschwin-

det. Erkannt wird er insbesondere an seiner Kutte, die 

er jedes Spiel mit Stolz trägt und mit Wappen bzw. 

Vereinssymbolen versehen ist. Auch neben ihrer 

Kutte sind der Verein und alles was damit zu tun hat 

der primäre Lebensinhalt eines Kuttenfans. Er identi-

fiziert sich zu jeder Zeit mit seinem Club und sieht in 

ihm mehr als einen Fußballverein. Der Verein bildet 

für ihn einen Lebensmittelpunkt. Laut Pilz entstammt 

dieser Fantyp zu einem großen Teil aus dem Proleta-

riat der Gesellschaft. Im Vergleich zum Normalo hält 

der Kuttenfan sowohl in guten wie in schlechten Zei-

ten seinem Verein die Treue und neigt dazu bei 

schlechtem sportlichem Abschneiden die Konfronta-

tion mit dem Gegner zu suchen (Vgl. Pilz, 2005, S. 3). 

Der erlebnisorientierte Fan findet sich in der heutigen 

Zeit für Pilz im Fantyp des „Hooligans“ wieder. Nach 

dem englischen Vorbild bildete sich in Deutschland 

mit dem Hooligan im Laufe der 1980er-Jahre ein 

neuer Fantyp. Hooligans treten in der Regel in der 

Gruppe auf und bringen ein immenses Gewaltpoten-

zial mit sich. Das Fußballspiel ist für sie nebensäch-

lich, da sie im Stadion nur selten zu finden sind. Viel 

mehr suchen sie die Begegnung und den Kampf mit 

gegnerischen Anhängern (Vgl. Pilz, 2005a, S. 6). In 

der heutigen Zeit findet der Typ des Hooligans jedoch 

nur noch selten Platz in der deutschen Fanlandschaft. 

Mit dem Beginn der deutschen „Ultrabewegung“ in 

den 1990er-Jahren verschwand auch der gewaltbe-

reite Hooligan vermehrt von der Bildfläche. Der 

„Ultra-Fan“ rückte nach und nach in den Mittelpunkt 

der deutschen Fanszene. In der deutschen Fanland-

schaft sind es insbesondere die „Ultras“, die in der 

heutigen Zeit sowohl während als auch abseits des 

Spiels für den meisten Aufruhr und die größte Auf-

merksamkeit sorgen. Seit seinen Anfängen bildet die-

ser neue Fantyp nicht nur den Mittelpunkt in vielen 

Stehkurven, sondern wird auch in der Gesellschaft 

kritisch betrachtet. Durch viele Vorurteile werden die 

deutschen „Ultras“ von anderen Fantypen oft negativ 

angesehen und als Auslöser für Gewalthandlungen ti-

tuliert. Der „Ultra“ selbst, sieht sich dabei jedoch als 

etwas Revolutionäres, was verhindern soll, dass der 

Fußball durch die Kommerzialisierung überrannt wird 

- als neuer Traditionalist. Die deutsche Ultraszene je-

doch anhand einer Definition zu erklären, ist aufgrund 

ihrer Heterogenität nicht möglich. Die „Ultras“ sehen 

sich in ihrer Gesamtheit als Gegenbewegung zum mo-

dernisierten Fußball und haben somit ihrer Auffas-

sung nach die Aufgabe, die traditionelle Fankultur zu 

bewahren (Vgl. Sommerey, 2009, S. 221). Gerade As-

pekte wie das Ausleben des Fan-Seins, Gewalt oder 

Politik verdeutlichen, was den normalen Fan vom 

„Ultra“ unterscheidet. Das Fan-Sein bricht bei ihnen 

nach dem Spiel nicht ab, sondern wird auch unter der 

Woche fortgeführt. Somit findet eine besondere Art 

der Vergemeinschaftung statt, die andere Fantypen 

zwar während des Spiels teilweise auch ausüben, je-

doch zeichnen sich die „Ultras“ dadurch aus, dass sie 

diese Art der Vergemeinschaftung auch außerhalb des 

Fußballs leben (Vgl. Gabler, 2011, S. 11). Im Kampf 

gegen die Kommerzialisierung bildete sich somit ein 

Fantyp, der zwar nicht den größten Anteil der Fan-

landschaft ausmacht, dennoch tonangebend im Sta-

dion ist und auch ansonsten den Verein mehr lebt als 

jeder andere Fantyp. Durch den hohen Anteil an ju-

gendlichen Schülern und Studenten ist dadurch eine 

Art Jugendbewegung entstanden, die sich aus allen 

gesellschaftlichen Klassen zusammensetzt. (Vgl. Pilz 

et. al., 2006, S. 70). Die „Ultras“ besitzen zudem die 

Möglichkeit aktiven Einfluss auf die Entwicklungen 

im deutschen Profifußball zu nehmen. Dies gelingt je-

doch nur, wenn die Ultragruppen als kritikgebende 

und lautstarke Fußballfans angesehen werden, die den 

Verein leben und nicht als Straftäter, die dem Verein 

schaden wollen. Wenn dies gelingt, besitzt die deut-

sche Ultraszene eine große Chance, Einfluss auf das 

zu nehmen, weswegen sie eigentlich entstanden ist – 

den Erhalt der traditionellen Fankultur in Deutschland 

zu sichern. 

Vieles verschieden, aber dennoch gleich 

Was alle Fantypen miteinander verbindet ist das Er-

leben von rituellen emotionalen Erlebnissen. Dabei 

sind es insbesondere Rituale, die im Fußball eine 

große Rolle spielen. Es entsteht der Eindruck, dass ri-

tuelle emotionale Erlebnisse beim Fußball einem reli-

giösen Ritual sehr ähnlich sind. Der Fußball besitzt 

einige Charakteristiken, die auch religiöse Rituale 

vorweisen. Dazu gehören Aspekte wie der Bruch mit 

dem Alltag, der räumliche und zeitliche Rahmen, die 

Arten des Verhaltens, die Metamorphose der Klei-

dung und Hierarchien oder auch fixe rhythmische 
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Muster. Was beide besonders verbindet, ist der 

Glaube an übernatürliche Mächte, die nicht nur das 

Zentrum religiöser Rituale bilden, sondern auch im 

Fußball auftreten. So kommt es häufig vor, dass selbst 

ungläubige Fußballfans vor dem Spiel beten und an 

eine Existenz eines „Fußballgottes“ glauben. Zwar 

existieren zwischen religiösen Ritualen und Fußball-

ritualen einige gemeinsame Eigenschaften, jedoch 

verfügt jedes über seine eigenen Charakteristiken 

(Vgl. Bromberger, 1998, S. 299). Zudem sind es für 

Morrow zwei Eigenschaften, die traditionelle religi-

öse Rituale von Fußballritualen unterscheiden. Die 

erste Eigenschaft ist, dass Fußballrituale anders als re-

ligiöse Rituale nie in genau der gleichen Weise wie-

derholt werden. Es existieren immer Unterschiede, 

auch wenn sie nur marginal und für den Außenstehen-

den kaum erkennbar sind. Hinzu kommt, dass zwei-

tens beim Fußball eine große „Unbeständigkeit“ 

(Bromberger, 1998, S. 300) vorliegt. Spieler, Trainer 

etc. die heute verehrt werden, können vom einen auf 

den anderen Tag vergessen werden. Für Christian 

Bromberger ist es die Wechselhaftigkeit des Fußball-

rituals, die zwei herausprägende Merkmale der heuti-

gen Gesellschaft verkörpert: „die Unsicherheit und 

die Fragilität von Werten und Schicksalen“ (Brom-

berger, 1998, S. 300). 

Der Fußball und das Stadion bilden für jeden Fan-

typen ein Erlebnis, an dem der Akademiker neben 

dem Arbeitslosen sitzen bzw. stehen kann und trotz-

dem beide gleiche Ansichten und Interessen teilen, 

obwohl sie dies im normalen Alltag niemals tun wür-

den. Der Verein und das wöchentliche Spiel können 

somit für alle Klassen etwas Singuläres sein. Anders 

als bei Gegenständen, die sich bspw. nur die neue aka-

demische Mittelklasse leisten kann und dadurch nur 

für sie als singulär gelten, bietet der Fußball die Mög-

lichkeit, für alle gesellschaftlichen Klassen singulär 

zu sein. 

Die Bewertung, ob etwas als singulär, außerge-

wöhnlich oder einzigartig gilt, liegt im Auge des Be-

trachters. Dazu zählen auch die Mitglieder eines Kol-

lektivs, die darüber entscheiden, ob sie einem Objekt, 

Kollektiv, Erlebnis etc. diesen Status verleihen. An-

ders als bei kollektiven Gemeinschaften des Allge-

meinen, verliert bei Fußballfans weder der Verein 

noch das Kollektiv an singulärem Charakter, wenn ein 

Team nicht erfolgreich ist. Die Gründe, das Kollektiv 

oder den Verein als etwas Singuläres zu betrachten, 

liegen im Fußball in der Identifikation, Tradition, 

Emotionalität und Einflussnahme innerhalb des Kol-

lektivs, des Erlebnisses und des Vereins. Das Kollek-

tiv und der Verein verlieren somit nicht schnell an Be-

deutung. Auch bei schlechtem sportlichem Abschnei-

den werden sie als etwas Nichtaustauschbares be-

trachtet, was den Einzelnen Woche für Woche erfüllt. 

Das Fußballerlebnis gehört für seine Fans somit zu et-

was Nichtaustauschbarem, worauf sie nicht verzich-

ten möchten. Beim Fußball bilden Kollektive somit 

ihre eigene Welt, die für ihre Mitglieder einen kultu-

rellen Eigenwert besitzen. 

Methodik 

Für die Untersuchung der Forschungsfrage wurden 

im Rahmen einer qualitativen Forschung Leitfadenin-

terviews durchgeführt. Dabei wurden ausschließlich 

Fans des 1. FC Köln befragt, um eine Vergleichbar-

keit der Ergebnisse herzustellen. Es wurde eine Stich-

probe von insgesamt fünf Personen (n=5) ausgewählt, 

die zum einen Fans des 1. FC Köln sind und zum an-

deren weitere Kriterien erfüllen. Um die Forschungs-

frage zu beantworten, mussten Personen ausgewählt 

werden, die in das Gesellschaftskonzept von Andreas 

Reckwitz passen und die Anforderungen an seine drei 

gesellschaftlichen Klassen erfüllen. Aus diesem 

Grund wurden die Personen vor der Befragung zu ih-

rem Konsum, ihren Interessen und weiteren Eigen-

schaften befragt. Fragenkriterien waren dabei ihr 

Markenkonsum, ihr Bildungsabschluss, ihr Reisever-

halten, ihre Essgewohnheiten, ihre Selbstdarstellung 

in den sozialen Medien sowie ihr kulturelles Interesse. 

Die Befragten der neuen akademischen Mittelklasse 

verfügen dementsprechend über ein hohes ausgepräg-

tes kulturelles Interesse, einen hohen Bildungsab-

schluss und eine hohe Markenorientierung. Befragte 

der neuen Unterklasse besitzen folglich das Gegenteil 

dieser Ausprägungen und somit keinen hohen Bil-

dungsabschluss, ein geringes kulturelles Interesse etc. 

Darüber hinaus war es wichtig, dass sich die Befrag-

ten mit der Thematik der Kommerzialisierung im Pro-

fifußball befasst haben und sie ihnen vertraut ist.  

Ergebnisse 

Während der Interviews stellte sich heraus, dass 

sich die alte Mittelklasse, wie Reckwitz sie nennt, 

deutlich zur Unterklasse orientiert und ähnliche Sicht-

weisen bzw. Interessen vertritt. Aus diesem Grund 

kann im Fußball nicht von einer Dreiteilung der Ge-
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sellschaft gesprochen werden. Es existieren im Be-

reich des Fußballs mit der Unter- und Oberklasse le-

diglich zwei Klassen. Die Ergebnisse belegten, dass 

zum einen das große Verlangen nach Kollektiverleb-

nissen und zum andere die Bedeutung, die der Verein 

für den Einzelnen besitzt, den einzelnen Klassen am 

wichtigsten scheinen. Änderungen in Abläufen und 

Strukturen steht der Fußballfan je nach Klasse mehr 

oder weniger kritisch gegenüber. Beide Klassen ver-

bindet jedoch die gemeinsame Ansicht, dass das Fuß-

ballspiel an sich weniger bedeutend ist als das ganze 

Drumherum, welches ein Spiel begleitet. Das Fuß-

ballspiel bzw. das Stadion bietet für viele einen Rah-

men, um seine Sehnsüchte nach gemeinsamen kol-

lektiven Erfahrungen zu befriedigen. Dabei spielen 

insbesondere die gemeinsame Zeit mit Freunden und 

die Atmosphäre eine große Rolle, die oft deutlich 

wichtiger empfunden werden als der sportliche Erfolg 

seines Lieblingsvereins. Insgesamt sind es zudem 

Phänomene wie die Kommerzialisierung, die gesell-

schaftliche Verantwortung des Vereins, das Verlan-

gen nach Kollektiverlebnissen, die schwer zerstörbare 

Identifikation mit dem Verein oder das Auftreten von 

etwas Nichtaustauschbarem, die beide Klassen zwar 

oft unterschiedlich empfinden aber gleichzeitig ver-

binden, da sie in beiden Klassen präsent sind und the-

matisiert werden. 

Fazit 

Als Ziel dieses Artikels galt es, herauszufinden, in 

welcher Form Phänomene wie die Kommerzialisie-

rung oder auch gesellschaftliche Entwicklungen wie 

Individualisierungs- und Singularisierungstendenzen, 

Auswirkungen auf den Fußball als Kollektiverlebnis 

haben. Die Ergebnisse belegten, dass sich ähnlich wie 

die Entwicklung der Gesellschaft auch der deutsche 

Profifußball mit seinen Fans stark wandelte. Daher 

kann die vorliegende Forschungsfrage folgenderma-

ßen beantwortet werden: Im Gegensatz zu anderen eu-

ropäischen Ligen beruht der deutsche Profifußball 

noch auf einigen traditionellen Werten, die in anderen 

Ligen längst verschwunden sind. Die Bundesliga und 

insbesondere die DFL als Organisator müssen sich da-

her in Zukunft mit der Frage auseinandersetzen, wel-

che Faktoren für einen langfristigen Erfolg der Liga 

wichtiger sind. Auf der einen Seite stehen die heimi-

schen Fans, die gerne in vollen und stimmungsstarken 

Stadien sitzen wollen und auf der anderen Seite die 

europäische Konkurrenz, die in Zukunft droht, sport-

lich und wirtschaftlich zu entschwinden, wenn die 

Bundesliga finanziell nicht mithalten kann. Des Wei-

teren lässt sich festhalten, dass im Gegensatz zu dem 

Konzept von Reckwitz im Rahmen des Fußballs nicht 

drei, sondern nur zwei verschiedene gesellschaftliche 

Klassen existieren: die Ober- und die Unterklasse. In 

den Interviews wurde dabei besonders deutlich, dass 

die beiden Klassen einige Aspekte verbinden, jedoch 

auch unterscheiden. Anders als es Reckwitz in seiner 

Gesellschaft der Singularitäten darstellt, sind im Fuß-

ball nicht nur Mitglieder der Oberklasse dazu in der 

Lage, Sachen als singulär zu betrachten, sondern auch 

Mitglieder der Unterklasse. Sowohl für die Unter- als 

auch Oberklasse ist jedoch weniger das Spiel singulär 

als vielmehr das Drumherum. Dazu zählt zum einen 

das Rahmenprogramm, welches sich an einem Spiel-

tag abspielt und zum anderen das kollektive Erlebnis 

mit seinen Freunden. Das Kollektiverlebnis steht 

beim Ausleben des heutigen Fan-Seins bei beiden 

Klassen klar im Vordergrund und ist wesentlich wich-

tiger als der sportliche Erfolg des Vereins. Somit ist 

festzuhalten, dass heutzutage das Kollektiverlebnis 

im Fußball bei den Fans höchste Priorität besitzt. As-

pekte der Individualisierung bzw. Singularisierung 

haben zwar, wie im Verlaufe des Artikels beschrie-

ben, Auswirkungen auf das Kollektiverlebnis, ändern 

jedoch nichts an der nichtaustauschbaren Bedeutung 

des kollektiven Erlebens im Fußball. Die Ergebnisse 

der Arbeit zeigten auf, dass sich im Hinblick auf die 

Kommerzialisierung und die gesellschaftliche Ent-

wicklung der Fußballfans diverse Möglichkeiten für 

weitere Forschungen ergeben. Neben dem 1. FC 

Köln, der als traditionsreicher Club in Deutschland 

gilt, existieren auch Profivereine wie bspw. RB 

Leipzig, die durch ihr kurzes Bestehen über kaum 

Tradition verfügen. Daher bestünde die Möglichkeit 

eine vergleichbare Fan-Forschung nicht nur am Bei-

spiel eines traditionsreichen Clubs durchzuführen, 

sondern auch bei traditionsarmen Vereinen oder der 

gesamten Bundesliga. Dadurch könnten Unterschiede 

sowie Gemeinsamkeiten zwischen den Clubs heraus-

gestellt und verglichen werden. Darüber hinaus 

könnte untersucht werden, wie die Fans der einzelnen 

Vereine zu gewissen Thematiken stehen bzw. wie 

sich die gesellschaftlichen Klassen zusammensetzen. 

Einen weiteren interessanten Forschungsaspekt bildet 

der Ultra-Fantyp. Durch die Oberklasse oft mit unzäh-

ligen Vorurteilen belegt, bilden sie ein bisher nicht 

weitgehend erforschtes Forschungsobjekt, welches 
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sich ähnlich wie der Fußball und die Gesellschaft ste-

tig weiterentwickelt.  

Der Abschluss dieses Artikels soll wie der Anfang 

in einem Zitat des berühmten schottischen Fußball-

trainers Jock Stein (1922-1985) münden: „Einige 

Leute halten Fussball für eine Frage von Leben und 

Tod. Ich bin von dieser Einstellung sehr enttäuscht. 

Ich versichere Ihnen, dass es viel viel wichtiger als das 

ist“ (FIFA Fédération Internationale de Football 

Association, 2010). Denn es steht fest, dass der Fuß-

ball nicht nur in der Vergangenheit, sondern auch in 

der Zukunft maßgeblich gesellschaftsbeeinflussend 

sein wird und in seiner Bedeutung für die Menschen 

nur durch wenige Dinge übertroffen werden kann. 

Literaturverzeichnis 

Beck, U. (1986). Risikogesellschaft. Auf dem Weg in eine 

andere Moderne. Frankfurt a. M. 1986. 

Beck, U./Beck-Gernsheim, E. (1993). Nicht Autonomie, 

sondern Bastelbiographie. Anmerkungen zur Individua-

lisierungsdiskussion am Beispiel des Aufsatzes von 

Günter Burkart. In Zeitschrift für Soziologie. Jahrgang 

22. Heft 3. Stuttgart 1993. 

Becker, R. & Daschmann, G. (2016). Das Fan-Prinzip. Mit 

emotionaler Kundenbindung Unternehmen erfolgreich 

steuern. 2.Auflage. Wiesbaden 2016. 

Bourdieu, P. (1993). Satz und Gegensatz: über die Verant-

wortung des Intellektuellen. Frankfurt a. M. 1993.  

Bromberger, C. (1998). Fußball als Weltsicht und als Ri-

tual. In A. Belliger & D. Krieger, Ritualtheorien. Wies-

baden 1998. 

Bühler, A. (2005). Fans und Fanverhalten im Profifußball: 

Ein Vergleich zwischen England und Deutschland. In G. 

Schewe & P. Rohlmann, Sportmarketing – Perspektiven 

und Herausforderungen vor dem Hintergrund der Fuß-

ball-WM 2006. Schorndorf 2005. 

Deutschmeyer, M. (2014). Financial Fair Play. Auswirkun-

gen auf den deutschen und europäischen Spitzenfußball. 

Hamburg 2014. 

DFL Deutsche Fußball Liga (2006). DFL Wirtschaftsre-

port 2006. Frankfurt a. M. 2006. 

DFL Deutsche Fußball Liga (2020). DFL Wirtschaftsre-

port 2020. Frankfurt a. M. 2020. 

Durkheim, E. (1992). Über soziale Arbeitsteilung. Studie 

über die Organisation höherer Gesellschaften. Frankfurt 

a. M. 1992. 

Elias, N./Dunning, E. (2003). Sport und Spannung im Pro-

zeß der Zivilisation. 7. Auflage. Baden-Baden 2003.  

FC Bayern München AG (2020). Aufsichtsrat. Verfügbar 

unter: https://fcbayern.com/de/club/fcb-ag/aufsichtsrat 

FIFA Fédération Internationale de Football Associa-

tion (2010). Shanklys beste Sprüche. Verfügbar unter: 

https://de.fifa.com/news/shanklys-beste-spruche-

1174579  

Fritz, G. (2018). Fanclubs der Nationalmannschaften im 

deutschen Teamsport. Value Co-Creation zwischen 

Kommerzialisierung und Fankultur. Wiesbaden 2018. 

Gabler, J. (2011). Die Ultras - Fußballfans und Fußballkul-

turen in Deutschland. Köln 2011. 

Göttlich, U./Krischke-Ramaswamy, M. (2003). Fan. In 

H.O. Hügel, Handbuch populäre Kultur. Begriffe, Theo-

rien und Diskussionen. Stuttgart 2003. 

Hasel, M. (2019). Der professionelle Fußballklub: Profes-

sionelle Vereinsführung – Fakten, Zahlen und Anekdo-

ten für Manager, Investoren und Fans. Berlin 2019. 

Horch, H-D./Schubert, M./Walzel, S. (2014). Besonderhei-

ten der Sportbetriebslehre. Berlin 2014. 

Keller, C. (2008). Steuerung von Fußballunternehmen – 

Finanziellen und sportlichen Erfolg langfristig gestalten. 

Berlin 2008. 

Mikos, L. (2010). Der Fan. In S. Moebius & M. Schroer, 

Diven, Hacker, Spekulanten: Sozialfiguren der Gegen-

wart. Berlin 2010. 

Modder, W. (2014). Kicker, Kohle & Kommerz. Autono-

mieverlust im deutschen Profifußball?. Marburg 2014. 

Morrow, S. (1999). The New Business of Football - Ac-

countability and Finance in Football. London 1999. 

Papilloud, C. (2003). Bourdieu lesen. Eine Einführung in 

die Soziologie des Unterschieds. Bielefeld 2003. 

Payne, M. (2014). Olympische Spiele - mehr als nur eine 

Marke. In: H. Preuß & F. Huber & H. Schunk & T. Kö-

necke, Marken und Sport. Aktuelle Aspekte der Marken-

führung im Sport und mit Sport. Wiesbaden 2014. 

Pilz, G. (2005). Fußballfankulturen und Gewalt–Wandlun-

gen des Zuschauerverhaltens:  Vom Kuttenfan und 

Hooligan zum postmodernen Ultra und Hooltra. Verfüg-

bar unter: https://www.sportwiss.uni-hannover.de/filead-

min/sportwiss/Projekte__Forschung_und_On-

line_/pilz/pil_zuschauerverhalten.pdf 

Pilz, G. (2005a). Vom Kuttenfan und Hooligan zum Ultra 

und Hooltra – Wandel des Zuschauerverhaltens im Pro-

fifußball. In Deutsche Polizei. Nr. 11/2005. Hilden 

2005. 

Pilz, G./Behn, S./Klose, A./Schwenzer, V./Steffan, 

W./Wölki, F. (2006). Wandlungen des Zuschauerverhal-

tens im Profifußball. Schondorf 2006. 

Polanyi, K. (1957). The Great Transformation. Politische 

und ökonomische Ursprünge von Gesellschaften und 

Wirtschaftssystemen. Wien 1957. 

Reckwitz, A. (2017). Die Gesellschaft der Singularitäten. 

Berlin 2017. 

Rommerskirchen, J. (2017). Soziologie & Kommunika-

tion. Theorien und Paradigmen von der Antike bis zur 

Gegenwart. 2. Auflage. Wiesbaden 2017. 

Roose, J./Schäfer, M. S./Schmidt-Lux, T. (2010). Einlei-

tung: Fans als Gegenstand soziologischer Forschung. In 

J. Roose & M. Schäfer & T. Schmidt-Lux, Fans: Sozio-

logische Perspektiven. Wiesbaden 2010. 

Sommerey, M. (2009). Die Ultras und ihre Kritik an der 

Kommerzialisierung des Fußballs. In Deutsche Jugend - 

Zeitschrift für die Jugendarbeit. Heft 5. Weinheim 2009. 

Sommerey, M. (2010). Die Jugendkultur der Ultras: Zur 

Entstehung einer neuen Generation von Fußballfans. 

Stuttgart 2010. 

  



Journal für korporative Kommunikation - Ausgabe 2/2021 

   

22  
 
 

journal-kk.de 

Die Corona Krise trifft auf eine Gesellschaft, die be-

reits von einem erhöhten Bewusstsein der Kontingenz 

und einer damit einhergehenden Verunsicherung ge-

prägt ist (vgl. Reckwitz 2019: 248). Der seit 40 Jahren 

vorherrschende Liberalismus, der die Politik und folg-

lich gesellschaftliche Ordnung prägt, ist seit 2010 in 

einer grundlegenden politischen Krise. Als Symptom 

dieser Krise lässt sich seit einigen Jahren eine Bewe-

gung des Populismus beobachten, die sich gegen die 

„liberale Funktionselite“ richtet (vgl. Reckwitz 2019: 

199). Diese Bewegung benötigt einen neuen Erklä-

rungsansatz, da sie sich nicht mehr nachdem gewohn-

ten Links-rechts-Schema einordnen lässt (vgl. Reck-

witz 2019: 219). Andreas Reckwitz stellt hierfür die 

These auf, dass ein politisches Paradigma unterhalb 

der Links-rechts Unterscheidung existiert. Dieses 

prägt den Diskurs in der Gesellschaft für einige Jahr-

zehnte, bis es für die existierenden Probleme inner-

halb einer Gesellschaft keine geeigneten Lösungen 

mehr bereitstellt. Es folgt ein politischer Paradigmen-

wechsel. Das nun seit 1980 vorherrschende Dynami-

sierungsparadigma ist seit 2010 in der Krise und führt 

zunehmend zu „sozioökonomischen, soziokulturellen 

und demokratiepraktischen Problemen“ (vgl. Reck-

witz 2019: 208). Damit einhergehend ergibt sich eine 

Krise der Überdynamisierung, die eine Kontingente 

Weltsicht eröffnet und zunehmend mit Angst und Un-

sicherheit in der Bevölkerung einhergeht. Diese Krise 

ergibt sich laut Reckwitz aus einem „Mangel an kul-

tureller Regulierung“ (vgl. Reckwitz 2019: 231). Ge-

nau an diesem Punkt setzt die Bewegung des Populis-

mus an. Der Populismus hat die Krise des Liberalis-

mus erkannt und propagiert ein entsprechend konträ-

res Gegenprogramm (vgl. Reckwitz 2019: 258). Es ist 

zu erwarten, dass auf die Krise des Dynamisierungs-

paradigmas, ein Regulierungsparadigma folgen wird 

(vgl. Reckwitz 2019: 228). Die Frage ist, handelt es 

sich bei der Bewegung von linken und rechten Ver-

schwörungstheoretikern, um eine Gruppierung, die 

ähnlich wie die Bewegung des Populismus aus Gefüh-

len der Angst, Frustration und Unsicherheit im Zuge 

des Paradigmenwechsels entstanden ist?  

Sichtbar wird die Bewegung von linken und rechten 

Verschwörungstheoretikern durch die Zusammen-

kunft heterogener Gruppen auf den sogenannten Hy-

giene-Demos. Dieses neue Phänomen wurde bislang 

noch nicht wissenschaftlich erforscht. Es gibt keine 

Anna-Lena Osthus: 
„Ich mach mir die Welt, wie sie mir gefällt “– Eine empirische Un-

tersuchung der Vereinigung linker und rechter Verschwörungs-
theoretiker/innen in Zeiten der Corona Pandemie. 

Im Zuge der weltweiten Corona Pandemie ist ein starker Anstieg von Verschwörungstheorien zu beobachten. Ihren 

Ausdruck finden diese auf den Hygiene-Demonstrationen, bei denen linke und rechte Verschwörungstheoretiker/innen, 

Impfgegner, aber auch Rechtsextreme und Esoteriker/innen nebeneinander gegen die Corona-Maßnahmen der Regie-

rung demonstrieren. Die Corona Pandemie trifft auf die Gesellschaft der Spätmoderne, die im Zuge der Überdynami-

sierungskrise von einem Anstieg des Bewusstseins der Kontingenz, Angst und Unsicherheit geprägt ist. Durch die Pan-

demie werden Gefühle der Angst, Unsicherheit und des Kontrollverlusts offenkundig gesteigert. Bestehende Konflikte 

und Krisen werden in der Corona Pandemie sichtbar und finden ihren Ausdruck unter anderem in den Zusammenkünf-

ten auf den Hygiene-Demonstrationen. 

Vor diesem Hintergrund soll im Rahmen einer qualitativen Studie untersucht werden, inwiefern Verschwörungstheo-

rien über das Corona Virus linke und rechte Gruppierungen in Zeiten des Paradigmenwechsels vereinen. Eine zentrale 

Frage dabei ist, inwiefern linke und rechte Verschwörungstheoretiker/innen gemeinsame Motive teilen. Weiterführende 

Erkenntnisse ergeben sich aus den differenzierenden Merkmalen zwischen linken und rechten Verschwörungstheoreti-

ker/innen. Da es sich bei der Bewegung von Verschwörungstheoretiker/innen, um ein aktuelles Thema handelt, liefern 

die Ergebnisse erste Erkenntnisse über die Gefahren, die mit dieser Bewegung für die Gesellschaft einhergehen. Eine 

genaue Einordnung, ob sich die Bewegung langfristig zu einer (rechts-)populistischen Bewegung oder sogar radikali-

sierten Bewegung entwickelt, kann zu diesem Zeitpunkt nicht beantwortet werden. Es zeigt sich die Gefahr, dass Ver-

schwörungstheorien die politische Entfremdung vorantreiben und folglich die Ansprache dieser Zielgruppe für popu-

listische Parteien oder Bewegungen erleichtert. 
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soziologischen oder psychologischen Ansätze, die die 

Motive für den gemeinsamen Glauben an Verschwö-

rungstheorien in Zeiten der Corona Pandemie in Be-

zug auf die politische Haltung genauer untersuchen. 

Expertenmeinungen, ob es sich bei der Bewegung von 

Verschwörungstheoretikern um eine langfristige Be-

wegung handelt oder eine kurzfristige Erscheinung 

handelt gehen auseinander. Experten wie Matthias 

Quent, Soziologe und Extremismus forscher, sieht die 

Gefahr einer weiteren Radikalisierung der Bewegung 

in Zeiten der Corona Pandemie (vgl. Flade et al., 

2020), während Protestforscher wie Dieter Rucht da-

von ausgehen, dass es sich um eine eher kurzfristige 

Bewegung handelt, die sich allein durch ihre Unzu-

friedenheit vereinen (vgl. Meier, 2020). Die Beant-

wortung der Forschungsfrage soll am Ende der Mas-

terarbeit einen wissenschaftlichen Erklärungsansatz 

für dieses Phänomen darlegen. 

Grundsätzlich ist mit der Corona Pandemie ist ein 

erheblicher Anstieg der Verbreitung von Verschwö-

rungstheorien zu beobachten. Ereignisse aus der Ver-

gangenheit, wie der 11. September oder auch die spa-

nische Grippe zeigen - „Krisenzeiten sind Verschwö-

rungszeiten“  (vgl. Wippermann 2007: 160).  

Die Anhänger verschiedener Verschwörungstheo-

rien versammeln sich in Zeiten der Corona Pandemie 

auf Hygiene-Demos oder auf verschiedenen Social 

Media Plattformen, um gemeinsam gegen die Maß-

nahmen der Regierung zur Eindämmung der Corona 

Pandemie zu demonstrieren und Verschwörungstheo-

rien weiter zu verbreiten (Vgl. Soldt, 2020). Es lässt 

sich ein Phänomen beobachten, bei denen sich Anhä-

nger von Verschwörungstheorien mit konträren poli-

tischen Haltungen versammeln. Der sich demokra-

tisch nennende Widerstand in Deutschland wächst 

spürbar. Die Proteste richten sich gegen die vom Staat 

initiierten Maßnahmen der Maskenpflicht, des angeb-

lichen Impfzwangs und Versammlungsverbots. Die 

Demonstranten propagieren einen Verrat am Grund-

gesetz und rufen dazu auf gemeinsam gegen den au-

toritären und demokratiefeindlichen Staat in Deutsch-

land zu demonstrieren (vgl. Betz, 2020). Doch was 

genau vereint diese unterschiedlichen politischen La-

ger von rechts und links, dass die Antipathie, die sie 

füreinander hegen, in den Hintergrund rücken lässt? 

Daraus ergibt sich die nachfolgende Forschungsfrage, 

die handlungsleitend für die Erläuterung der theoreti-

schen Grundlagen und der nachfolgenden qualitativen 

Studie ist.  

Problemstellung – droht ein Anstieg des 
Populismus?  

Die Corona Pandemie führt zu radikalen Verände-

rungen für die gesamte Weltbevölkerung. Das Corona 

Virus stellt eine lebensbedrohliche Gefahr dar, die zu 

Angst und Unsicherheit in der Bevölkerung führt. Die 

Zukunft scheint ungewiss, da die Auswirkungen und 

Konsequenzen noch nicht umfassend erforscht sind. 

Täglich informieren die Medien über neue Erkennt-

nisse oder Entwicklungen im Zusammenhang mit der 

Corona Pandemie und die Corona-Maßnahmen, die 

mit persönlichen Einschränkungen der Bevölkerung 

einhergehen. Die Suche nach einem Schuldigen ge-

staltet sich im Zuge eines unsichtbaren Virus schwie-

rig. Fragen bleiben offen, auf die es keine geeigneten 

Antworten gibt (vgl. Bpb, 2020). Ein fehlendes Sor-

tierschema führt dazu, dass die Krise für einige Men-

schen und die damit einhergehenden Gefühle von Un-

sicherheit und Ungewissheit nur schwer verarbeitet 

werden können. Im Zuge der Überdynamisierungs-

krise, wie sie nach Andreas Reckwitz seit 2010 deut-

lich wird, ist die Gesellschaft bereits vor der Corona 

Pandemie mit sozioökonomischen, soziokulturellen 

und demokratiepraktischen Problemen vorbelastet. 

Die Pandemie trifft folglich auf eine Gesellschaft, die 

bereits von Unsicherheit und Orientierungslosigkeit 

geprägt ist. Dort setzen Erklärungsmuster von Ver-

schwörungstheorien an. Verschwörungstheoreti-

ker/innen in Zeiten der Corona Pandemie präsentieren 

einen Schuldigen (vgl. Assheuer 2020: 2). Sie finden 

sich auf den Hygiene-Demonstrationen mit Impfgeg-

nern, Esoterikern, aber auch Rechtsextremen und 

Linksextremen zusammen. Diese heterogene Grup-

pierung wird in den Medien als ein neues Phänomen 

beschrieben (vgl. deutschlandfunk, 2020).  

Im Verlauf der Arbeit soll dieses Phänomen näher 

untersucht werden unter Berücksichtigung der For-

schungsfrage: Inwiefern und in welcher Form verei-

nen Verschwörungstheorien über das Corona Virus 

Linke- und Rechte Gruppierungen in der Zeit des Pa-

radigmenwechsels? 

Begriffsbestimmung Verschwörungstheo-
rien 

Die Ausführungen zeigen, dass eine genaue Defini-

tion des Begriffs der Verschwörungstheorie schwierig 

ist. Eine Problematik für die wissenschaftliche Ausei-

nandersetzung mit Verschwörungstheorien ergibt sich 
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aus dem Stigma und folglich einer negativen Konno-

tation des Begriffs der Verschwörungstheorie. Das 

negative Stigma des Begriffs der Verschwörungsthe-

orie kann jedoch in einer relationalen Betrachtungs-

weise zwischen heterodoxen Verschwörungstheorien 

und orthodoxen Verschwörungstheorien in der Ge-

sellschaft relativiert werden. Für eine genaue Einord-

nung, ob es sich um eine Verschwörungstheorie han-

delt oder nicht, ist eine inhaltliche Betrachtung des 

Grundmusters von Verschwörungstheorien unum-

gänglich (vgl. Anton et al. 2014: 14). 

Unter Annahme der vorherigen Ausführungen wird 

der Begriff der Verschwörungstheorie für den weite-

ren Verlauf unter den nachfolgenden Annahmen ver-

wendet: Der Begriff der „Verschwörungstheorie“ ist 

ein gesellschaftliches Konstrukt, dass innerhalb des 

gesellschaftlichen Diskurses bestimmt wurde, um auf 

eine bestimmte Bevölkerungsgruppe zu verweisen, 

die heterodoxe Ansichten teilt und davon überzeugt 

ist, dass Ereignisse auf einen geheimen Plan einer 

Gruppierung zurückzuführen sind, die sich verschwo-

ren hat, um ihre Macht auszuweiten oder zu festigen 

(vgl. In Anlehnung an Butter 2018: 30ff.). 

Verschwörungstheorien – Orientierungs-
helfer in einer zunehmend komplexen Ge-
sellschaft? 

Die Motive für den Glauben an Verschwörungsthe-

orien ergeben sich aus den Forschungsfeldern der So-

zialpsychologie, Soziologie und Politik. Es zeigt sich 

„Krisenzeiten sind Verschwörungszeiten“ (vgl. Wip-

permann 2007: 160). Das Erleben eines Kontrollver-

lustes in Krisenzeiten geht einher mit Unsicherheit 

und erhöht die Wahrscheinlichkeit für den Glauben an 

Verschwörungstheorien, die ein komplexitätsreduzie-

rendes Sortierschema darbieten, um negative Gefühle 

und Erfahrungen einfacher zu bewältigen (vgl. 

Assheuer 2020: 2). Das Bewusstsein der Kontingenz 

kann im Zuge des Glaubens an Verschwörungstheo-

rien verdrängt werden kann (vgl. Baumann 1992: 45). 

Darüber können Verschwörungstheorien ein Aus-

druck der Individualität sein. Der Glaube an Ver-

schwörungstheorien bietet ein Differenzierungsmerk-

mal, dass die Individualität und das Besondere der 

Person anzeigt (vgl. Lutter 2001: 39). Es zeigt sich, 

dass die politische Entfremdung mit einer erhöhten 

Wahrscheinlichkeit für den Glauben an Verschwö-

rungstheorien einhergeht (vgl. Korzeniowski 2001: 

157). Gefühle der Ohnmacht und des Kontrollverlus-

tes, wie sie im Zuge einer fatalistischen Weltanschau-

ung erlebt werden, führen zu konspiratorischen Denk-

mustern (vgl. Metzner 2000: 232).  

Warum haben Verschwörungstheorien in 
Zeiten der Corona Pandemie Hochkon-
junktur? 

Bei der Corona Pandemie existieren verschiedene 

Verschwörungstheorien darüber, wie das Corona Vi-

rus entstanden ist, woher es kommt und worum es sich 

bei dem Virus handelt (vgl. Meyer & Spickschen, 

2020). Ein Erklärungsansatz warum Verschwörungs-

theorien in Zeiten der Corona Pandemie Hochkon-

junktur haben, bietet der Zusammenhang zwischen 

der Politischen Entscheidungsfindung und des Be-

wusstseins der Kontingenz. Das Erleben von Kontin-

genz ist ein Phänomen der Moderne und beschreibt 

die generelle Erfahrung von Offenheit und Unsicher-

heit über die Gegenwart, Vergangenheit und Zukunft. 

Nach Niklas Luhmann handelt es sich bei dem Begriff 

der Kontingenz um … „etwas, was weder notwendig 

noch unmöglich ist; was also so, wie es ist (war, sein 

wird), sein kann, aber auch anders möglich ist “ (vgl. 

Luhmann 1984: 153). Das bereits bestehende Be-

wusstsein der Kontingenz in der modernen Wissens-

gesellschaft erhöht sich durch die „Politisierung der 

Wissenschaft“ (vgl. Geis 2012: 143 ff.) und bietet 

folglich einen Erklärungsansatz für die starke Ver-

breitung kontingenzverdrängender Verschwörungs-

theorien in Zeiten der Corona Pandemie (vgl. Geis 

2012: 143 ff.). Den zentralen Katalysator für diese 

schnelle Verbreitung bieten die sozialen Medien. Die 

primäre Nutzung von sozialen Medien für die Infor-

mationsbeschaffung, begünstigen die Entstehung von 

Filter Bubbles und Echo Chambers. Filter Bubbles 

(dt. Filterblasen) existieren in den sozialen Netzwer-

ken und beschreibenden Effekt, dass Nutzer/innen 

primär personalisierte Informationen angezeigt wer-

den. Aufgrund dieses Effekts sehen Nutzer/innen 

hauptsächlich Nachrichten, die ihren Ansichten ent-

sprechen und nicht widersprechen. Ein dahinterlie-

gender Algorithmus entscheidet aufgrund vorherge-

hender Verhaltensweisen, welche Nachrichten und 

Informationen einer Person angezeigt werden sollen 

(vgl. Messingschlager & Holtz 2020 :94). Ein „ver-

zerrtes Bild der Wirklichkeit“ (vgl. Messingschlager 

& Holtz 2020 :91) erzeugen auch „Echo Chambers“. 
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Dieser Effekt beschreibt, dass die Ebene der „poten-

ziellen Informationen“ bereits durch die Kontakte in-

nerhalb des sozialen Netzwerks vorgefiltert und be-

einflusst wird und damit die Ansichten der Nutzer/in-

nen maßgeblich geprägt. Nutzer/innen neigen dazu 

sich mit Kontakten zu verbinden, die ähnliche An-

sichten vertreten. Meinungen, die den eigenen An-

sichten widersprechen könnten, werden Nutzer/innen 

folglich meistens gar nicht erst angezeigt (vgl. 

Flaxman et al. 2016: 298 ff.). Durch die Wirkung von 

Filter Bubbles und Echo Chambers in den sozialen 

Netzwerken, werden die Ansichten von Verschwö-

rungstheoretiker/innen radikalisiert, da widersprüch-

liche Meinungen den Nutzer/innen nur noch selten bis 

gar nicht angezeigt werden (vgl. Messingschlager & 

Holtz 2020 :91).  

Hat das politische Links-Rechts Schema 
ausgedient? 

Die Ausführungen über die linke und rechte Identi-

tät zeigen, dass gerade die linke politische Orientie-

rung in der modernen Gesellschaft schwer zu definie-

ren ist. Die Identität des „Links Seins“ ist zunehmend 

dynamisch geworden und nicht mehr eindeutig an 

spezifische Meinungen oder Überzeugungen gebun-

den (vgl. Matuschek et al. 2011: 251). Die Studie 

zeigt, dass die ursprüngliche Kritik des Neoliberalis-

mus zunehmend Anerkennung durch die Linke erhält 

und dass eine ablehnende Haltung gegenüber spezifi-

schen Themen in unterschiedlichen Lebenslagen zu 

einem späteren Zeitpunkt durchaus akzeptiert werden 

kann (vgl. Matuschek et al. 2011: 251). Die Identität 

des „Rechts Seins“ ist in Deutschland stigmatisiert, 

weshalb die politische Rechte Orientierung häufig 

einhergeht mit einer politischen Verortung in der 

Mitte des Links-Rechts Schemata (vgl. Fuhse 2009: 

209). Diese Entwicklungen und Parteien wie die Grü-

nen, lassen das Links-Rechts Schemata zunehmend 

als unzureichend bewerten, um politische Bewegun-

gen und die politische Landschaft zu erklären sowie 

einordnen kann (vgl. Fuhse 2009: 209). Auch politi-

sche Bewegungen wie der Populismus lassen sich 

nicht eindeutig nach dem Links-Rechts Schemas zu-

ordnen (vgl. Reckwitz 2019: 218). 

Verschwörungstheorien über das Corona 
Virus in Zeiten des Paradigmenwechsels 

Im Zuge des Paradigmenwechsels, erlebt die Ge-

sellschaft der Spätmoderne einen Anstieg von Unge-

wissheit. Bestehende Strukturen sind Veränderungen 

unterworfen und führen zu Unsicherheit und einem 

erhöhten Bewusstsein der Kontingenz in der Gesell-

schaft (vgl. Reckwitz 2019: 228). Die neue Mittel-

schicht, die sich im Zuge des Paradigmenwechsels 

bildet, steht der Angst von kulturellen Entwertungser-

fahrungen entgegen (vgl. Reckwitz 2019: 249). Die 

Corona Pandemie trifft auf eine Gesellschaft, die 

durch den Paradigmenwechsel bereits geprägt ist 

durch Krisen auf der „sozioökonomischen, soziokul-

turellen und demokratiepraktischen Ebene“ (vgl. 

Reckwitz 2019: 208). Im Zuge der Corona Pandemie 

wird das Bewusstsein der Kontingenz gesteigert und 

führt zu Angst und Unsicherheit in der Gesellschaft. 

Die Pandemie bringt die Probleme, die bereits im 

Zuge der Überdynamisierung entstanden sind an die 

Oberfläche. In Zeiten der Corona Pandemie stehen 

sich zwei Gruppierungen gegenüber. Diejenigen, „die 

Vertrauen haben in die Funktionseliten und denjeni-

gen, die ihnen Misstrauen“ (vgl. Haak, 2020).  

Bewegungen wie der Populismus sind ein Symptom 

des Paradigmenwechsels und der Unsicherheit und 

Angst, die damit einhergeht. Sie stellen auch ur-

sprünglich Komplexität reduzierende Instrumente wie 

das Links-Rechts Schema zur Einordnung der politi-

schen Landschaft in Frage. Populismus ist sowohl in 

Linker als auch Rechter Ausprägung vorhanden. Sie 

vereinen sich in ihrer Ablehnung gegenüber der Funk-

tionselite (vgl. Reckwitz 2019: 199f.). Auch Ver-

schwörungstheorien äußern eine Elitekritik. Diese ge-

hen davon aus, dass die Elite mithilfe eines geheimen 

Plans Kontrolle über eine bestimmte Gruppierung er-

langen oder ausüben möchte (vgl. Buter 2018: 176f.). 

Es zeigt sich unter anderem in Zeiten der Corona Pan-

demie, dass rechtspopulistische Parteien wie die AfD, 

Verschwörungstheorien als ein Narrativ gebrauchen, 

um eine neue Zielgruppe zu gewinnen. Die Corona 

Pandemie offenbart die bereits bestehenden Krisen, 

die im Zuge des Paradigmenwechsels entstanden sind, 

äußern sich in Form der Bewegung von Verschwö-

rungstheoretiker/innen, die ähnlichen Mustern folgen 

wie populistische Bewegungen (vgl. Haak, 2020). Der 

Strategiewechsel der AfD im Zuge der Corona Pande-

mie zeigt, wie Populistische Parteien verschwörungs-

theoretische Narrative nutzen, um ihre politischen 
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Forderungen durchzusetzen und eine neue Zielgruppe 

anzusprechen (vgl. Hammel, 2020).  

Verschiedenen Gruppen, Akteure und Organisatio-

nen, wie Querdenken 711 rufen zu einer Teilnahme an 

den Hygiene-Demonstrationen auf, um gemeinsam 

gegen die Corona-Maßnahmen zu demonstrieren (vgl. 

Ballweg, o.J).  

Teilnehmer/innen der Hygiene-Demonstrationen 

sehen einen Verrat am Grundgesetz und ihre indivi-

duelle Freiheit durch die Corona-Maßnahmen einge-

schränkt (vgl. Betz, 2020). Es besteht das Risiko des 

Erstarkens (Rechts-)populistischer Parteien, weil es 

sich bei sozialen Systemen um operativ geschlossene 

Systeme handelt. In das System gelangen nur Infor-

mationen aus der Umwelt, die anschlussfähig an das 

soziale System kommunizieren. Die Protestbewegung 

kann nicht wissen, wie die Informationen aus der Um-

welt von dem sozialen System, beispielsweise der Re-

gierung verarbeitet werden (vgl. Luhmann 1997: 12). 

Auf den Hygiene-Demonstrationen kommen unter-

schiedliche heterogene Gruppierungen zusammen. 

Medien berichten, dass links neben rechts protestiert 

und sprechen von einem neuen Phänomen (vgl. Betz, 

2020). Die Fragestellung über einen möglichen Zu-

sammenhang zwischen der politischen Orientierung 

und Verschwörungstheorien wird in der nachfolgen-

den qualitativen Studie näher untersucht werden.  

Eine qualitative Studie – die Datenerhe-
bung  

In Bezug auf die Forschungsfrage, inwiefern und in 

welcher Form vereinen Verschwörungstheorien über 

das Corona Virus linke und rechte Gruppierungen in 

Zeiten des Paradigmenwechsels, ergeben sich folglich 

die zu differenzierenden Merkmale der politischen 

Orientierung zwischen linken und rechten Verschwö-

rungstheoretiker/innen, die für den Erkenntnisgewinn 

anhand der Durchführung von qualitativen Interviews 

rekrutiert und befragt werden sollten. Es wurden im 

Zuge der Untersuchung zwei linke Personen und zwei 

politisch rechts orientierte Interviewpartner/innen mit 

verschwörungstheoretischen Tendenzen befragt.  

Eine Möglichkeit den Interviewablauf gezielt zu be-

einflussen und zu strukturieren, ist die Methode des 

leitfadengestützten Interviews. Diese Methode wurde 

auch für die Erstellung und Durchführung der nach-

folgenden Untersuchung dieser Arbeit verwendet. 

Der Leitfaden wird erstellt, bevor die Interviews 

durchgeführt werden. Dabei können beispielsweise 

bestimmte Leitfragen erstellt werden, an denen sich 

der Interviewer im Verlauf des Interviews orientieren 

kann (vgl. Helfferich 2014: 182 ff.). Die vorher fest-

gelegten Fragen unterstützen den Interviewer und bie-

ten ihm eine Orientierung für die Durchführung und 

anschließende Auswertung des Interviews. Im Gegen-

satz zu der Methode des standardisierten Interviews, 

ist es möglich im Zuge eines leitfadengestützten In-

terviews von den vorherigen Fragestellungen abzu-

weichen. Im Zuge des Leitfadeninterviews geht es 

primär darum „Erzählstimuli“ (vgl. Scheufele & En-

gelmann 2009: 123 f.) festzulegen in Form von Ober-

kategorien. Während des Interviews ist es mithilfe 

dieser Methode durchaus üblich, dass durch spezifi-

sche Nachfragen von nicht vorher festgelegten Fragen 

neue Erkenntnisse gewonnen werden. Diese ergeben 

sich erst im Verlauf des Interviews (vgl. Scheufele & 

Engelmann 2009: 123 f.).  

Für die Auswertung der qualitativen Interviews gibt 

es verschiedene Methoden, die für die Analyse ge-

nutzt werden können. Um die Daten auszuwerten 

wurde im Zuge der qualitativen Studie auf die Me-

thode der Grounded Theory zurückgegriffen, um die 

in den transkribierten Interviews zur Verfügung ste-

henden Deutungsfiguren zu codieren und nachfolgend 

einzelne Phrasen, die einen Sinn implizieren zu expli-

ziten Äußerungen zu codieren (vgl. Glaser & Strauss, 

S.93 ff.). Anhand dieses Prozesses werden Daten er-

hoben, die in einer Liste von Codes zusammengefasst 

werden. Anhand dieser Codierliste können Katego-

rien abgeleitet werden, wodurch im nachfolgenden 

Prozess der weiteren Analyse, die Ergebnisse disku-

tiert werden sollen. Der interpretative Prozess der Da-

tenauswertung wird somit intersubjektiv verständlich 

(Vgl. Böhm 2008: 476). Im Zuge des Axialen Codier-

prozess nach der Grounded Theory werden die Kate-

gorien in ihrer Beziehung zueinander nach Ursachen, 

Kontextbedingungen, Strategien und Konsequenzen 

zugeordnet. Ursachen umfassen Faktoren, die zu der 

Entstehung des untersuchten Phänomens führen. 

Kontextbedingungen können sowohl hemmende als 

auch fördernde Faktoren in Bezug auf das untersuchte 

Phänomen sein. Strategien beschreiben den Umgang 

der Akteure mit dem Phänomen. Die Konsequenzen 

beschreiben die Handlungen, die sich durch das Phä-

nomen ergeben (vgl. Strauss & Corbin 1996: 75 ff.). 

Es entsteht ein Netzwerk von Beziehungsgeflechten 

zwischen den Kategorien, in dessen Zentrum sich das 

Phänomen befindet (vgl. Strauss & Corbin 1996: 75 

ff.). 
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Im Zuge der Untersuchung waren die nachfolgen-

den Fragen unter Berücksichtigung der Forschungs-

frage handlungsleitend für den Codierprozess:  

-Welche Gemeinsamkeiten bestehen zwischen lin-

ken und rechten Verschwörungstheoretiker/innen? 

-Welche Motive zeigen linke und rechte für den 

Glauben an Verschwörungstheorien? / Worin beste-

hen die Differenzen?  

-In welchem Kontext steht die politische Orientie-

rung? 

-Welche Aufgabe übernehmen die Medien für linke 

und rechte Verschwörungstheoretiker/innen? / Worin 

bestehen die Differenzen?  

Ergebnisse der qualitativen Studie – Was 
vereint oder unterscheidet linke und 
rechte Verschwörungstheoretiker/innen 
in Zeiten der Corona Pandemie? 

Die Ergebnisse, die mithilfe der Grounded Theory 

erhoben wurden, zeigen klar, dass linke und rechte 

Verschwörungstheoretiker/innen Gemeinsamkeiten 

und Unterschiede in Bezug auf einzelne Phänomene 

aufweisen. Linke und rechte Verschwörungstheoreti-

ker/innen vereinen sich im Zuge der Corona Pande-

mie in ihrem Streben nach Konsistenz, der Ablehnung 

der Regierung und der der Identifizierung mit den Hy-

giene-Demonstrationen. Unterschiede zwischen rech-

ten und linken Interviewpartner/innen ergeben sich 

durch die Phänomene des Strebens nach Einzigartig-

keit und des politischen Fatalismus der linken Inter-

viewpartner/innen und des Strebens nach Gemein-

schaft sowie der Abneigung gegenüber den Klassi-

schen Medien für die politisch rechts orientierten Be-

fragten. Unterschiede zwischen den Inter-

viewpartner/innen und folglich einzelne Phänomene 

können anhand der   Fehlenden Anschlusskommuni-

kation, des Systemischen Misstrauens gegenüber den 

Medien, der Flucht vor den Medien, und der Informa-

tionsbeschaffung durch Influencer beschrieben wer-

den. Nachfolgend soll die Bedeutung der mithilfe der 

Grounded Theory gewonnen Daten für die Beantwor-

tung der Forschungsfrage unter Annahme der theore-

tischen Grundlagen eingeordnet und näher erläutert 

werden.  

In Bezug auf die Forschungsfrage zeigt sich, dass 

sich linke und rechte Verschwörungstheoretiker/in-

nen in ihrem Streben nach Konsistenz, der Ablehnung 

der Regierung und Identifizierung mit den Hygiene-

Demonstrationen vereinen. Die Befragten äußern eine 

starke Unzufriedenheit gegenüber der Regierung. 

Diese Ergebnisse stützen die Annahme des Protestfor-

schers Dieter Rucht, der die Hygiene-Demonstratio-

nen als einen Ausdruck diffuser Unzufriedenheit be-

zeichnet (vgl. Meier, 2020). Im Rahmen der Untersu-

chung zeigt sich, dass linke und rechte Verschwö-

rungstheoretiker/innen von Gefühlen der Angst und 

Unsicherheit geleitet werden. Durch den Glauben an 

Verschwörungstheorien können diese Gefühle in Wut 

und Unzufriedenheit transformiert werden und zeigen 

sich in den Phänomenen des Strebens nach Konsis-

tenz, der Ablehnung der Regierung und der Identifi-

kation mit den Hygiene-Demonstrationen. Tiefergrei-

fende Erkenntnisse zeigen sich in den Phänomenen, 

die linke und rechte Verschwörungstheoretiker/innen 

voneinander unterscheiden. Diese führen zu der An-

nahme, dass sich die Bewegung von Verschwörungs-

theoretiker/innen in Zeiten der Corona Pandemie nur 

peripher vereinen, da der Protestbewegung keine ge-

meinsame politische Identität zugrunde liegt. Es er-

folgt eine klare Abgrenzung gegenüber der politi-

schen Gegenseite. Die Ablehnung der Corona-Maß-

nahmen der Regierung und damit einhergehende Un-

zufriedenheit und Unsicherheit bilden den kleinsten 

gemeinsamen Nenner.  

Ergebnisse der qualitativen Studie – Poli-
tische Motive  

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass es sich bei 

Verschwörungstheoretiker/innen, vor allem bei den 

politisch links orientierten Verschwörungstheoreti-

ker/innen, um politisch entfremdete und folglich des-

orientierte Personen handelt, die dadurch nicht auf 

dem Links-Rechts Schemata verortet werden können. 

In der Literatur finden sich bereits Hinweise, die ver-

deutlichen, dass eine politische Entfremdung mit ei-

ner erhöhten Wahrscheinlichkeit einhergeht, Ver-

schwörungstheorien zu glauben (vgl. Korneziowski 

2001: 157 ff.). Die Ergebnisse der Studie zeigen auf, 

dass politische Entfremdung eine Konsequenz dar-

stellt, die aufgrund von konspiratorischen Denkmus-

tern befördert wird. Die Unzufriedenheit mit der Re-

gierung verstärkt sich durch den Glauben an Ver-

schwörungstheorien in Zeiten der Corona Pandemie 

und verstärkt das Gefühl in der Regierung nicht ver-

treten zu sein. Hier setzt die Protestbewegung an, die 

jedoch nicht wissen kann, wie das soziale System die 

Kritik der Demonstranten auffasst. Es besteht die Ge-
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fahr, dass populistische Parteien oder Bewegungen er-

starken, wie es bereits im Zuge des Strategiewechsels 

der AfD zu beobachten ist. Allerdings ist aufgrund der 

starken Ablehnung der Regierung von Verschwö-

rungstheoretiker/innen in Zeiten der Corona Pande-

mie davon auszugehen, dass die AfD als Teil des deut-

schen Bundestags eher auf Misstrauen und Ableh-

nung von Seiten der Verschwörungstheoretiker/innen 

trifft (vgl. Hammerl, 2020). Eine Gefahr droht von 

Bewegungen wie „Querdenken 711“, die sich selbst 

als eine „überparteiliche Initiative“ (vgl. Ballweg, 

o.J.) bezeichnen, die weder links noch rechts ist und 

die sich in ihrer Unzufriedenheit gegenüber der Re-

gierung vereint (vgl. Meier, 2020). Damit bedienen 

sie die Haltung und Meinungen der Verschwörungs-

theoretiker/innen außerhalb des Links-Rechts Sche-

mata. Diese bieten neuen Bewegungen wie „Querden-

ken 711“ eine Möglichkeit die Unzufriedenheit und 

Frustration von Verschwörungstheoretiker/innen zu 

verstärken, die sich in der gemeinsamen Ablehnung 

der Regierung äußert.  

In der ablehnenden Haltung gegenüber der Regie-

rung zeigt sich ein weiteres Phänomen im Kontext der 

politischen Orientierung und des Glaubens an Ver-

schwörungstheorien. Die Identifikation mit den Hygi-

ene-Demonstrationen zeigt, dass sich die Demonst-

ranten in ihrer Ablehnung der Regierung vereinen. 

Dafür wird die politische Orientierung in den Hinter-

grund gerückt. Im Vordergrund steht das gemeinsame 

Ziel gegen die Corona-Maßnahmen der Regierung zu 

kritisieren und zu demonstrieren. Es wird akzeptiert, 

dass Demonstrationen Menschen mit ganz unter-

schiedlichen politischen Orientierungen und Meinun-

gen mitlaufen. Gleichzeitig wird deutlich kommuni-

ziert, dass dies nicht bedeutet, dass man die gleiche 

Meinung vertritt. Es erfolgt eine klare Abgrenzung ge-

genüber der politischen Gegenseite. Diese   Erkennt-

nisse unterstützen die Expertenmeinung von Dieter 

Rucht (vgl. Meier, 2020). Dieser geht davon aus, dass 

es sich bei den Hygiene-Demonstrationen um eine 

eher kurzfristige Erscheinung handelt, der keine ge-

meinsame langfristig bestehende Identität zugrunde 

liegt. Hygiene-Demonstrationen bieten die Möglich-

keit für Verschwörungstheoretiker/innen gehört zu 

werden und stehen dadurch für Assheuer erneut in ei-

nem Zusammenhang mit der Steigerung der eigenen 

Selbstwirksamkeit (vgl. Assheuer 2020: 2) Bei den 

Hygiene-Demonstrationen handelt es sich um eine 

Protestbewegung, die nach Luhmann eine besondere 

Form sozialer Systeme darstellen. Funktionssysteme 

erfüllen verschiedene Funktionen für die Gesell-

schaft. Bei Protestbewegungen handelt es sich um 

Systeme, die nach außen hin operativ geschlossen 

sind und sich durch Kommunikation stetig selbst er-

neuern in einem autopoietischen Prozess. Dabei ge-

langen nur Informationen aus der Umwelt in das sozi-

ale System, die anschlussfähig kommunizieren (vgl. 

Luhmann 1991: 138). Im Rahmen der Untersuchung 

des Phänomens zeigen die Befragten den Wunsch ge-

hört zu werden. Das Ziel ist es im Zuge der An-

schlusskommunikation, dass soziale System der Pro-

testbewegung aufrechtzuerhalten, indem über das so-

ziale System der Protestbewegung kommuniziert 

wird. In Bezug auf die Hygiene-Demonstrationen be-

deutet dies auch, dass die Protestbewegung nicht wis-

sen kann, wie die Informationen aus der Umwelt bei-

spielsweise innerhalb des operativ geschlossenen So-

zialen System der Regierung verarbeitet werden. Es 

bestehet die Gefahr, dass das Thema der Ablehnung 

der Corona-Maßnahmen im Kontext der Protestbewe-

gung „aus der Hand genommen wird“ (vgl. Luhmann 

1991: 138) und Populistische Parteien erstarken, die 

einfache Lösungen für komplexe Problemlagen dar-

bieten (vgl. Reckwitz 2019: 238). 

Im Zuge der Hygiene-Demonstrationen ist ein Stra-

tegiewechsel der AfD zu beobachten, wo Parteimit-

glieder zunehmend eine Unterstützung der Verschwö-

rungstheoretiker/innen von Hygiene-Demonstratio-

nen kommunizieren. Diese versuchen folglich gezielt 

Anhänger der Hygiene-Demonstrationen und Ver-

schwörungstheoretiker/innen anzusprechen, um neue 

Parteianhänger zu rekrutieren (vgl. Hammel, 2020). 

Die Bewegung des Populismus ist ein Symptom der 

Überdynamisierungskrise. In Zeiten des Paradigmen-

wechsels entstehen durch das Paradigma des apertis-

tischen Liberalismus „sozioökonomische, soziokultu-

relle und demokratiepraktische“ (vgl. Reckwitz 2019: 

238) Probleme. Die Bewegung des Populismus hat 

die Probleme der Krise des apertistischen Liberalis-

mus erkannt hat und liefert ein politisches Gegenpro-

gramm. Im Zentrum der Bewegung des Populismus, 

die sowohl in links als auch rechts ist, steht hierbei die 

Ablehnung der Eliten (vgl. Reckwitz 2019: 234). 

Nach Reckwitz lässt sich die Bewegungen des Popu-

lismus nicht eindeutig in das ursprüngliche Links-

Rechts Schemata einordnen und stellt diese somit im 

Zuge der Spätmodernen Gesellschaft in Frage (vgl. 

Reckwitz 2019: 217). Die Hygiene-Demonstration 

vereinen ebenfalls linke und rechte Verschwörungs-

theoretiker/innen aufgrund ihrer Unzufriedenheit, die 
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sich gegen die Regierung richtet. Es zeigt sich, dass 

die Interviewpartner/innen, die sich ursprünglich in 

der Mitte-Links einordnen, eine starke politische Ent-

fremdung aufzeigen und eher politisch desorientiert 

wirken. Unter der Annahme, dass es sich bei den Hy-

giene-Demonstrationen, um eine kurzfristige Erschei-

nung handelt, die linke und rechte Anhänger von Ver-

schwörungstheorien in ihrer Selbstwirksamkeit be-

stärken und bei denen folglich Gefühle der Angst und 

Unsicherheit überwunden werden können, zeigt sich 

die Gefahr für Inhalte populistischer Bewegungen 

und Parteien empfänglich zu sein, sobald sich die Hy-

giene-Demonstrationen als Protestbewegung auflö-

sen.  

Diese Ergebnisse stützen die Studie von Matuschek 

et al., die die linke politische Identität als zunehmend 

variabel beschreiben und nicht mehr an feste Über-

zeugungen gebunden zu sein scheint (vgl. Matuschek 

et al. 2011: 251). Im Zuge der Hygiene-Demonstrati-

onen ist eine Einordnung der Verschwörungstheoreti-

ker/innen auf dem Links-Rechts Schema schwierig, 

da die Linken Verschwörungstheoretiker/innen eine 

starke politische Entfremdung aufzeigen und folglich 

außerhalb des Links-Rechts Schema zu verorten sind.  

Ergebnisse der qualitativen Studie - Sozi-
alpsychologische Motive  

Aus der Sicht der sozialpsychologischen Motive 

zeigen die Ergebnisse der Untersuchung, dass Anhä-

nger von Verschwörungstheorien nach der Auflösung 

eines negativen Gefühlszustands streben, der durch 

Widersprüchliche Informationen entsteht. Diese Be-

dürfnisse äußern sich in dem Phänomen des Strebens 

nach Konsistenz. Darüber hinaus geht die Corona 

Pandemie mit dem Erleben von Angst und Panik ein-

her. Bereits die Studie von Douglas und Proijen aus 

dem Jahr 2017 zeigt, dass Gefühle von Kontrollver-

lust und fehlender Sicherheit in Krisenzeiten eine er-

höhte Wahrscheinlichkeit für den Glauben an Ver-

schwörungstheorien darlegen (vgl. Douglas 2017: 

538ff.). Im Zuge des Paradigmenwechsels erhöht sich 

das Bewusstsein der Kontingenz in der Gesellschaft 

der Spätmoderne und führt zu Angst und Verunsiche-

rung. Die Corona Krise steigert das Erleben von 

Angst und Kontrollverlust (vgl. Haak, 2020). Im Zuge 

der Untersuchung bilden die Gefühle von Angst und 

Unsicherheit die Ursache für das Streben nach Kon-

sistenz. Politiker steigern im Zuge der Wissensgesell-

schaft durch den Rückgriff auf Expertenmeinungen, 

das Nichtwissen in der Gesellschaft und folglich das 

Bewusstsein der Kontingenz für die Gesellschaft im 

Zuge der Corona Pandemie (vgl. Geis zitiert nach 

Wehling 2012: 153). Widersprüchliche Informationen 

werden an die Gesellschaft herangetragen und stei-

gern das Erleben von Angst und Unsicherheit (vgl. 

Beck 1986: 293). Im Zuge der Untersuchung zeigt 

sich, dass durch die Verharmlosung des Corona Virus 

und folglich dem Glauben an eine Verschwörungsthe-

orie (vgl. Meyer & Spickschen, 2020), die Angst und 

Panik überwunden werden kann. Um den inneren 

Spannungszustand durch widersprüchliche Meinun-

gen aufzulösen, werden widersprüchliche Ansichten 

vermieden. Dieser innere Spannungszustand wird in 

der Literatur als kognitive Dissonanz beschrieben. 

Wenn Akteure zwischen zwei Alternativen stehen 

und sich für eine Handlungsalternative entschieden, 

entsteht häufig der Zustand der Rechtfertigung, indem 

versucht wird die gewählte Alternative aufzuwerten 

(vgl. Raab et al. 2010: 42). Da Verschwörungstheore-

tiker/innen konstant in den Medien oder ihrem per-

sönlichen Umfeld auf heterodoxe Ansichten stoßen, 

die ihren Meinungen widersprechen, befinden sich 

diese in einer ständigen Rechtfertigungsposition ge-

genüber Personen, die ihren Ansichten widerspre-

chen. Aufgrund dessen werden, wie auch anhand des 

Phänomens des Strebens nach Konsistenz deutlich 

wird, widersprüchliche Informationen vermieden, um 

die Konsistenz des eigenen Weltbildes, welches Angst 

und Panik in Krisenzeiten unterdrückt, nicht zu ge-

fährden und das Leben möglichst normal ohne große 

Einschränkungen weiterführen zu können.  

Ergebnisse der qualitativen Studie – Sozi-
ologische Motive  

Douglas et al. beschreiben in ihrer Studie einen Zu-

sammenhang zwischen Verschwörungstheorien und 

der Zugehörigkeit zu einer Gemeinschaft. Der Grund 

für den Glauben an eine Verschwörungstheorie stellt 

das Bedürfnis eines positiven Selbstbildes der Gruppe 

oder einem selbst dar. Der Mensch ist ein soziales 

Wesen, der sich einer Gruppe zugehörig fühlen 

möchte. Wenn das Selbstbild der Gruppe extern be-

droht wird, können Verschwörungstheorien nach 

Douglas et al. eine Möglichkeit für die Gemeinschaft 

darbieten, um das Selbstbild der Gruppe zu schützen 

oder aufzuwerten (vgl. Douglas et al. 2017: 540). Im 

Zuge der Untersuchung zeigen politisch tendenziell 

rechts orientierte Verschwörungstheoretiker/innen 
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ein Bedürfnis nach Gemeinschaft. Die Ursache für 

den Glauben an eine Verschwörungstheorie ist aller-

dings nach den Erkenntnissen der vorliegenden Studie 

nicht zurückzuführen auf eine Bedrohung des Selbst-

bilds der eigenen Gruppe, sondern auf das Gefühl von 

Einsamkeit. Der Glaube an eine Verschwörungstheo-

rie soll nicht Ausdruck des Anderssein darstellen, 

sondern im Vordergrund steht die Kommunikation 

nur einer von vielen zu sein mit seinen Ansichten. In-

nerhalb der Gemeinschaft herrschen homogene An-

sichten vor, die einen verständnisvollen Austausch im 

sozialen Umfeld ermöglichen. Diese Ansichten inner-

halb der Gruppe sind frei von Widersprüchen und 

knüpfen damit an das Streben nach Konsistenz und 

folglich Widerspruchsfreiheit von Verschwörungs-

theoretiker/innen an (vgl. Reckwitz 2017: 601). Über 

die Definition der Gemeinschaft haben Mitglieder die 

Möglichkeit sich nach außen hin abzugrenzen. Reck-

witz bezeichnet diese als „Eigengruppe (ingroup)“ 

(vgl. Reckwitz 2017: 398), die sich nach außen hin 

gegenüber der „Fremdgruppe (outgroup)“ (vgl. Reck-

witz 2017: 398) abgrenzen. Durch die Abgrenzung er-

hält die Gemeinschaft ihre Einzigartigkeit. Diesem 

auch in der Untersuchung festgestellten Phänomen 

können die Anhänger von Verschwörungstheorien 

mit einer tendenziell linken politischen Orientierung 

zugeordnet werden. Im Fokus steht für diese das Be-

dürfnis sich von anderen abzugrenzen, durch die 

Kommunikation ihres heterodoxen Wissens. Im Vor-

dergrund steht die Abgrenzung und der Ausdruck der 

Einzigartigkeit. Ein Grund hierfür bildet der fehlende 

Austausch im sozialen Umfeld sein, die zu einer feh-

lenden Interaktion in Form von Kommunikation führt, 

die es nach Reckwitz braucht, um sich einer Gruppe 

zugehörig zu fühlen (vgl. Reckwitz 2017: 600).  

Eine gesellschaftliche Ausgrenzung wird durch 

eine fehlende Anschlusskommunikation begünstigt. 

Die fehlende Anschlusskommunikation beschreibt 

den Prozess fortlaufender Kommunikation. Nach 

Luhmann führt eine fehlende Anschlusskommunika-

tion zu der Auflösung eines sozialen Systems. An-

schlusskommunikation ist motiviert durch das Be-

dürfnis ein Verständnis herstellen zu wollen (vgl. 

Luhmann 1991: 137). Auch wenn das Ziel der An-

schlusskommunikation nicht die Herstellung eines ge-

meinsamen Konsenses ist, impliziert die Selektion der 

Anschlusskommunikation das inhaltliche Verstehen 

der Mitteilung des Senders durch den Empfänger (vgl. 

Berghaus 2011: 99). Im Zuge der Untersuchung zeigt 

sich das Phänomen der Fehlenden Anschlusskommu-

nikation, dass dem ursprünglich links orientierten In-

terviewpartner zugeordnet werden kann. Im Kontext 

der qualitativen Studie zeigt sich, dass heterodoxe An-

sichten zu einem Unverständnis im sozialen Umfeld, 

bspw. der Familie führen können. Das wiederholte 

Erleben von Unverständnis im sozialen System Fami-

lie führt zu einer fehlenden Motivation der Anschluss-

kommunikation. Dies führt zu der Einnahme einer 

passiven Kommunikationsrolle, in der kein Austausch 

mehr über die heterodoxen Ansichten stattfindet, son-

dern nur noch beobachtet wird. Die Beobachtung um-

fasst aber keine Kommunikation und somit nicht das 

entstehen sozialer Systeme (vgl. Luhmann 1997: 

190). Kommunikationsbarrieren in den sozialen Netz-

werken, wie das Löschen von Videos oder Zensuren 

fördern die fehlende Anschlusskommunikation, weil 

auch dort kein kommunikativer Austausch mehr statt-

finden kann. Im Fokus der Theorie sozialer Systeme 

nach Luhmann steht nicht der Mensch, sondern die 

Kommunikation (vgl. Berghaus 2011: 32). Im Zuge 

der Untersuchung soll dennoch der Zusammenhang 

zwischen Kommunikation und Sozialisation aufge-

zeigt werden, denn durch Kommunikation wird Sozi-

alisation vollzogen (vgl. Wurzbacher 1963: 12). Feh-

lende Möglichkeiten anschlussfähig zu kommunizie-

ren führen im Umkehrschluss zu einer Desozialisa-

tion, wodurch sich das Individuum immer weiter von 

der Gesellschaft entfernt. Dabei gerät das Individuum 

nicht mehr in den Austausch mit Personen, die im Fall 

des Verschwörungstheoretikers orthodoxe Ansichten 

teilen. Die Folge ist eine Radikalisierung der hetero-

doxen Ansichten. Der Interviewpartner der konspira-

torischen Denkmustern folgt, befindet sich in einem 

Teufelskreis der Desozialisation, in der er seine hete-

rodoxen Ansichten immer wieder selbst bestätigt. 

Merton schreibt hierzu im Rahmen der selbsterfüllen-

den Prophezeiung, dass zu Anfang eine „falsche An-

nahme“ steht, die durch eine Verhaltensänderung, 

also beispielsweise der ausschließlichen Suche nach 

Informationen in sozialen Netzwerken, die diese „fal-

sche Annahme“ bestätigen, diese Informationen aus 

Sicht der Person zu einer „richtigen Annahme“ wer-

den (vgl. Merton 1948: 193ff.). Der Verschwörungs-

theoretiker befindet sich in einer selbstreferentiellen 

Schleife, in der er seine Ansichten immer wieder 

selbst bestätigt (vgl. Merton 1948: 193ff.). Dadurch 

wird der fehlende Austausch im sozialen Umfeld wie-

derum bestärkt, der wiederum die passive Kommuni-

kationsrolle des Verschwörungstheoretikers bestärkt 
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und folglich die weitere Desozialisation. Es besteht 

ein Teufelskreis, indem sich der oder die Verschwö-

rungstheoretiker/in immer weiter radikalisiert. 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 1: eigene Darstellung 

 

Ergebnisse der qualitativen Studie – Die 
Rolle der Medien  

Die Medien bilden ein zentrales Instrument von 

Verschwörungstheoretiker/innen. Studien zeigen, 

dass die Informationsbeschaffung über die sozialen 

Netzwerke für viele Verschwörungstheoretiker/innen 

ein geeignetes Mittel darstellen, um glaubwürdige In-

formationen über aktuelle Themen einzuholen. Die 

Klassischen Medien werden als eher unglaubwürdige 

Informationsquelle angesehen (vgl. infratest dimap 

2020: 14). Darüber hinaus zeigen Studien, dass das 

Misstrauen einer Person bereits durch den einmaligen 

Kontakt in den sozialen Netzwerken mit einer Ver-

schwörungstheorie wächst (vgl. Atland, Eichhorn & 

Reveland, 2020). Die Ergebnisse der Untersuchung 

stützen die Annahmen der Studien und zeigen, dass 

Personen mit konspiratorischen Denkmustern Miss-

trauen gegenüber den klassischen Medien entgegen-

bringen. Unterschiede der Befragten im Umgang mit 

den Medien zeigen neue Phänomene.  

Im Zuge der Corona Pandemie zeigt sich ein Phä-

nomen, wodurch die Medien allgemein vermieden 

werden. Entweder werden diese als Verursacher für 

die Verbreitung von Angst und Panik angesehen. Es 

findet keine aktive Informationsbeschaffung statt. 

Dadurch werden Gefühle der Angst vermieden. Oder 

es liegt ein systemisches Misstrauen gegenüber den 

Medien vor. Die Medien sind die Bösen, denen nicht 

getraut werden kann. Die Medien werden folglich ent-

weder allgemein vermieden oder des erfolgt eine In-

formationsbeschaffung über die sozialen Netzwerke 

und online Medien. Durch die ausschließliche Nut-

zung von sozialen Netzwerken für die Informations-

beschaffung entsteht schnell „ein verzerrtes Bild der 

Wirklichkeit“ (vgl. Messingschlager & Holtz 2020 

:91). Filter Bubbles führen dazu, dass Nutzer/innen 

Inhalte auf den sozialen Plattformen angezeigt wer-

den, die ihren eigenen Interessen und Ansichten ent-

sprechen. Widersprüchliche Informationen, die die ei-

genen Ansichten kritisch hinterfragen werden 

dadurch weniger wahrgenommen (vgl. Messingschla-

ger & Holtz 2020 :91). Zurückgeführt werden können 

diese Erkenntnisse auch auf das in der Untersuchung 

gezeigte Phänomen des Strebens nach Konsistenz. 

Widersprüchliche Informationen werden von Ver-

schwörungstheoretiker/innen vermieden, um innere 

Spannungszustände und das Erleben von Angst zu re-

duzieren. Soziale Netzwerke erfüllen unter Wirkwei-

sen der Filter Bubbles die Funktionen der Herstellung 

von Konsistenz des eigenen Weltbilds. Diese Erkennt-

nisse bieten einen Erklärungsansatz, warum soziale 

Netzwerke von Verschwörungstheoretiker/innen dop-

pelt so häufig für die Informationsbeschaffung ge-

nutzt werden. 

Als weiteres, neues Phänomen zeigt sich im Zusam-

menhang mit Verschwörungstheorien die Informati-

onsbeschaffung durch Influencer. Bei Influencern 

handelt es sich um Personen, die in den sozialen Netz-

werken Inhalte veröffentlichen und eine vergleichs-

weise hohe Reichweite haben (vgl. Deges, o.J.). Im 

Zuge des Phänomens zeigt sich, das Bedürfnis nach 

einer emotionalen Berichterstattung. Die Zahlen, die 

durch die Medien verbreitet werden, führen zu nega-

tiven Gefühlen der Angst, die mithilfe der Informati-

onsbeschaffung durch Influencer, die Verschwö-

rungstheoretische Inhalte verbreiten, transformiert 

werden können. Unter anderem bildet sich durch die 

Nutzer/innen, die einem Influencer folgen und dessen 

Inhalte teilen sowie verbreiten ein Gemeinschaftsge-

fühl (vgl. Deges, o.J.). Echo Chambers führen dazu, 

dass Informationen vorgefiltert werden durch Perso-

nen denen sie in den sozialen Netzwerken folgen. Die 

Kontakte innerhalb des Netzwerks entscheiden dar-

über, welche Informationen eine Person auf ihrer 

Startseite angezeigt werden und welche nicht (vgl. 

Flaxman et al. 2016: 298ff.). Das Folgen von In-

fluencern und Teilen der Botschaften impliziert die 

Wirkungsmechanismen von Echo Chambers und 

führt dazu, dass sich Verschwörungstheoretiker/innen 

in ihren Ansichten festigen (vgl. Colleonie et al. 2014: 

317 ff.).  
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Wie sollte mit Verschwörungstheoreti-
ker/innen in Zeiten der Corona Pandemie 
umgegangen werden?   

Für den Umgang mit Verschwörungstheoretiker/in-

nen in Zeiten der Corona Pandemie lassen sich anhand 

der Erkenntnisse verschiedenen Handlungsempfeh-

lungen für die Praxis ableiten. Aufgrund der Gefahr 

der politischen Entfremdung durch konspiratorische 

Denkmuster besteht die Gefahr von Bewegungen wie 

Querdenken 711, die nachweislich Rechtsextreme 

Verbindungen pflegt, Verschwörungstheoretiker/in-

nen für sich zu gewinnen. Die Handlungsempfehlun-

gen sollten folglich darauf abzielen, Verschwörungs-

theoretiker/innen in ihren Ansichten zu deradikalisie-

ren.  

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Ver-

schwörungstheoretiker/innen ein starkes Bedürfnis 

danach haben ihre eigenen Ansichten zu bestätigen 

und widersprüchliche Informationen, die das eigenen 

Weltbild gefährden könnten zu vermeiden. Filter 

Bubbles und Echo Chambers begünstigen eine 

schnelle Verbreitung von verschwörungstheoreti-

schen Inhalten, die die Ansichten in Form einer selbst-

referentiellen Schleife immer wieder selbst bestäti-

gen. Um einer schnellen Verbreitung der konspirato-

rischen Inhalte entgegenzuwirken, kann das Löschen 

von verschwörungstheoretischen Inhalten auf den so-

zialen Plattformen eine Möglichkeit bieten, der Ver-

breitung von Verschwörungstheorien entgegenzuwir-

ken. Auf der anderen Seite bleibt es fraglich, ob durch 

das Löschen von diesen Inhalten nicht das Misstrauen 

in die Medien, dass bereits bei den befragten Anhä-

ngern von Verschwörungstheorien besteht, verstärkt 

wird und diese dennoch Wege und Mittel finden, um 

ihre Informationen zu verbreiten, indem sie beispiels-

weise auf Alternative Plattformen ausweichen. Eine 

Möglichkeit den Effekten von Filter Bubbles und 

Echo Chambers entgegenzuwirken, ist die Aufklä-

rung über die Wirkung dieser Effekte. Im Zuge des 

Bewusstseins über diese Effekte, kann die Wahrneh-

mung und folglich dem „verzerrten Bild der Wirklich-

keit“ (vgl. Messingschlager & Holtz 2020 :91) entge-

gengewirkt werden.  

Fazit und Ausblick – Verschwörungstheo-
rien in Zeiten der Corona Pandemie als ein 
Katalysator des Populismus?  

Im Rahmen der Arbeit sollte die Forschungsfrage 

beantwortet werden: Inwiefern und in welcher Form 

vereinen Verschwörungstheorien über das Corona Vi-

rus linke und rechte Gruppierungen in Zeiten des Pa-

radigmenwechsels? Die Ergebnisse der qualitativen 

Studie zeigen, dass sich linke und rechte Verschwö-

rungstheoretiker/innen in ihrer Unsicherheit und Un-

zufriedenheit vereinen. Diese äußern sich durch die 

Phänomene des Strebens nach Konsistenz, der Ableh-

nung der Regierung und der Identifikation mit den 

Hygiene-Demonstrationen und unterstützen folglich 

die Annahme des Protestforschers Dieter Rucht, dass 

es sich bei den Demonstrierenden um eine Gruppie-

rung handelt, die sich in ihrer Unzufriedenheit verei-

nen (vgl. Meier, 2020). Durch die kognitive Disso-

nanz zeigen sich im Zuge der Untersuchung, Bestre-

bungen nach einem konsistenten Weltbild, um nega-

tive Gefühlszustände der Angst und Unsicherheit in 

Unzufriedenheit und Wut zu transformieren, indem 

die Regierung als die Bösen angesehen werden, die 

für die erlebten Missstände die Schuld tragen. Im 

Zuge der Corona Pandemie steigert sich das Bewusst-

sein der Kontingenz für die Gesellschaft (vgl. Adloff 

2020: 143). wie die Ergebnisse der Untersuchung zei-

gen, streben die linken und rechten Anhänger von 

Verschwörungstheorien nach einem konsistenten 

Weltbild, dass die Komplexität, im Zuge der Auflö-

sung von Widersprüchen, reduziert.  

Anhand der nachfolgenden Abbildung werden we-

sentliche Erkenntnisse, die im Zuge der Arbeit anhand 

der qualitativen Studie und theoretischen Grundlagen 

gewonnen wurden, zusammengeführt und in Bezug 

zu Bewegungen des Populismus gesetzt. Dabei wer-

den die Ausführungen von Andreas Reckwitz (vgl. 

Haak, 2020) und Michael Butter (vgl. Butter 2018: 

170ff., 175 f.) berücksichtigt.  

Durch die Überdynamisierungskrise im Zuge des 

Paradigmenwechsels wird die Angst und Unsicherheit 

durch strukturelle Veränderungen gesteigert (vgl. 

Haak, 2020). Die Corona Pandemie trifft auf eine be-

reits von einem erhöhten Bewusstsein der Kontingenz 

geprägten Gesellschaft und steigert das Erleben von 

Angst und Unsicherheit in der Bevölkerung. In der 

Konsequenz ist ein Anstieg der Verbreitung von Ver-

schwörungstheorien im Zusammenhang mit dem 

Corona Virus zu beobachten (vgl. Geis zitiert nach 

Wehling 2012: 153). Linke und rechte Verschwö-

rungstheoretiker/innen vereinen sich in den Phänome-

nen der Ablehnung der Regierung, des Strebens nach 

Konsistenz und der Identifikation mit den Hygiene-

Demonstrationen.  
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Abbildung 2: eigene Darstellung 

 

Der Glaube an Verschwörungstheorien impliziert 

ein dualistisches Sortierschema (vgl. Assheuer 2020: 

2), durch, dass die Gefühle der Angst und Unsicher-

heit im Zuge der Herstellung von Konsistenz in Wut 

transformiert werden können. Diese Wut richtet sich 

gegenüber der Regierung als die Bösen, die die 

Schuld an der schlechten Lage der linken und rechten 

Verschwörungstheoretiker/innen tragen und führen in 

der Konsequenz zu einem Vertrauensverlust und folg-

lich einer politischen Entfremdung der Verschwö-

rungstheoretiker/innen. Auch Bewegungen des Popu-

lismus nutzen dualistische Sortierschema, um einen 

Schuldigen zu präsentieren, der für die Missstände in 

der Gesellschaft verantwortlich ist (vgl. Reckwitz 

2019: 237 f.). Populistische Bewegungen ergeben 

sich aus Mitgliedern, die ihre Interessen nicht in der 

Regierung vertreten sehen und propagieren einfache 

Lösungen für komplexe Problemlagen (vgl. Reckwitz 

2019: 238). Aufgrund der Ablehnung der Regierung 

und der scheinbar einfachen Antworten des Populis-

mus ergibt sich die Gefahr des Erstarkens populisti-

scher Bewegungen, die in den Verschwörungstheore-

tiker/innen eine neue Zielgruppe gewinnen können.  
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Im Laufe der letzten Jahrzehnte hat die zunehmende 

Globalisierung begünstigt, dass die Herstellungspro-

zesse in der Textilbranche in Schwellen- und Ent-

wicklungsländer outgesourct wurden, um schnell und 

kostengünstig Kleidung und Textilien zu produzieren 

und zu vermarkten. Aufgrund fehlender Transparenz, 

Kontrollen, Informationen und rechtlicher Rahmen-

bedingungen, geht die Externalisierung des Herstel-

lungsprozessen mit vielfältigen sozialen und ökologi-

schen Missständen einher (Berger, 2019). Am 22. Ap-

ril 2021 beschäftigte sich der Deutsche Bundestag 

erstmals mit einem geplanten Lieferkettengesetz, mit 

dem deutsche Unternehmen verpflichtet werden sol-

len, ihrer globalen Verantwortung, insbesondre bei 

der Achtung von Menschenrechten und der Umwelt-

standards besser nachzukommen (Deutscher Bundes-

tag & sas, 2021). Auf der anderen Seite stellt sich aber 

die Frage, ob und inwieweit Konsumenten über so-

zial-ökologische Risiken und Missstände entlang der 

textilen Wertschöpfungskette überhaupt informiert 

sind. Welche Nachhaltigkeitsaspekte spielen aus 

Konsumentensicht eine zentrale Rolle in der textilen 

Wertschöpfungskette? Daraus resultiert wiederum die 

Frage, ob sich Konsumenten überhaupt als Teil der 

Wertschöpfungskette identifizieren – und falls ja: 

Neigen sie auch in ihrem Kaufverhalten dazu, nach-

haltige Textilien und Bekleidungen zu kaufen? Zu-

dem stellt sich die Frage, ob Unterschiede im Bezug 

auf diejenigen Konsumenten identifizierbar sind, die 

reduzierten Konsum (Suffizienz) als eine geeignete 

Maßnahme für eine nachhaltige Wertschöpfung se-

hen? Diese Fragen werden im Folgenden anhand der 

Ergebnisse einer aktuellen Online-Umfrage disku-

tiert. 

Textil- und Bekleidungsindustrie 

Das Konzept der Fast Fashion hat sich im Laufe der 

letzten zwei Jahrzehnten in der Branche etabliert. Die 

Anzahl der jährlich produzierten Kleidungsstücke ha-

ben sich seit dem Jahr 2000 verdoppelt. Es werden 

mehr als 100 Milliarden Kleidungsstücke pro Jahr 

produziert. Grund dafür sind sinkende Produktions-

kosten, rationalisierte Abläufe und steigende Kon-

sumausgaben. Unternehmen haben die Möglichkeit 

wahrgenommen, ihre Produktionszyklen zu kompri-

mieren und die Vorlaufzeiten zu kürzen. Im Jahr 2000 

haben diese durchschnittlich zwei Kollektionen ange-

boten, im Jahr 2011 bereits fünf Kollektionen. Mitt-

lerweile bieten Unternehmen bis zu 24 Kollektionen 

pro Jahr an. Die Verbraucher haben auf die niedrigen 

Preise und die angebotene Vielfalt reagiert. In der 

gleichen Zeitspanne ist zu beobachten, dass die An-

zahl der pro Kopf gekauften Kleidungsstücke um 

circa 60% gestiegen ist (Remy, Speelman & Swartz, 

2016). Treiber des globalen Wachstums der Beklei-

dungs- und Textilindustrie ist die weltweit wachsende 

Mittelschicht. Durch die Möglichkeit E-Commerce, 

soziale Medien und Kreditkarten zu nutzen, wird das 

Kaufpotential und die Kaufkraft erhöht. Das prognos-

tizierte Wachstum wird sich vor allem in den Regio-

nen des asiatischen-pazifischen und paneuropäischen 

Raums widerspiegeln (Förster, Schwertel & Ziech-

mann, 2021). Insgesamt jedoch sind die Preise für 

Kleidung und Textilien im Verhältnis zu anderen 

Konsumgütern gesunken. Dies hat dazu geführt, dass 

das weltweite Umsatzwachstum robust geblieben ist 

(Remy, Speelman & Swartz, 2016). Jedoch hat die 

Covid-19-Krise im Jahr 2020 zunächst einen weltwei-

ten Wirtschaftsabschwung verursacht. Der weltweite 

Lisa Tamara Gaßmann, Mahammad Mahammadzadeh, 

Lutz Becker: Sozial-ökologische Aspekte der globalen Lieferket-

ten in der Textilbranche - ausgewählte Ergebnisse einer Konsu-
mentenbefragung 

Fast Fashion hat den Massenkonsum in der Bevölkerung gefördert. Übermäßiger Konsum hat negative Auswirkungen 

auf die Umwelt und die Menschen. Um Kleidung und Textilien schnell produzieren zu können, wurde der Herstellungs-

prozess in Schwellen- und Entwicklungsländer verlagert. Der Herstellungsprozess von Textilien ist mit sozialen und 

ökologischen Missständen verbunden. Durch die Globalisierung und die große Anzahl von Zulieferern hat die Komple-

xität in der textilen Wertschöpfungskette zugenommen. Die Folge ist ein Mangel an Transparenz. Dieser Beitrag gibt 

einen Überblick über den sozial-ökologischen Wandel der Wertschöpfungskette in der Textilindustrie aus Sicht der 

Verbraucher. 
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Umsatz der Bekleidungsindustrie ist um 30% gesun-

ken. Durch verändertes Verbraucherverhalten, rück-

läufige Umsätze und unterbrochene Lieferketten ha-

ben textile Unternehmen einen Gewinnrückgang von 

bis zu 90% zu erwarten. Es wird angenommen, dass 

sich die Umsätze in Europa erst ab Mitte 2022 wieder 

erholen (McKinsey, 2020). 

Sozial-ökologische Risiken entlang der 
Textilien-Lieferketten 

Das derzeitige Herstellungsverfahren von Textilien 

und Kleidung beruht auf linearen Prozessen. Große 

Mengen nicht erneuerbarer-Energien werden verwen-

det, um diese Produkte zu fertigen. Rund die Hälfte 

der produzierten Textilien wird nach einem Jahr auf 

Deponien oder bei Verbrennungen entsorgt. Durch 

das lineare System werden die natürlichen Ressour-

cen gemindert und die Umwelt, sowie ihre Ökosys-

teme, degradiert. Des Weiteren führt die Produktions-

weise zu negativen gesellschaftlichen Auswirkungen 

auf lokaler, regionaler und globaler Ebene (Ellen 

MacArthur Foundation, 2017). 

Die Produktionsschritte der Fasergewinnung, Fa-

den- und Stoffproduktion, sind die Bereiche mit ei-

nem hohen Risikopotenzial hinsichtlich ökologischer 

und sozialer Missstände. Die übermäßige Verwen-

dung von Dünger und Pestiziden in der Rohfaserge-

winnung hat negative Auswirkungen auf die Bio-

diversität und humantoxische Konsequenzen zur 

Folge. Beispielsweise wird bei der Produktion von 

Chemiefasern 0,8% der jährlichen Erdöl-Förderung 

verwendet. Diese nicht-erneuerbare Ressource dient 

zum einen als Rohstoff, zum anderen zur Erzeugung 

von Prozesswärme. Beim Spinnen von Garnen wer-

den chemische Präparate wie Spinnöle oder Schlich-

temittel eingesetzt. Insgesamt betrachtet werden so-

wohl in der Rohstoffgewinnung als auch in der Garn- 

und Stoffherstellung Chemikalien, viel Wasser und 

nicht erneuerbare Ressourcen eingesetzt. Die Res-

sourcenverknappung, Wasser- und Umweltver-

schmutzung in den Herstellungsprozessen begünstigt 

die Schädigung der natürlichen Umwelt und die Zer-

störung des biologischen Gleichgewichts (Brock & 

Streubig, 2014; Bundesregierung, 2020).  

Zu den sozialen Risiken gehören Verstöße gegen in-

dividuelle und kollektive Arbeitnehmerrechte, Kin-

der- und Zwangsarbeit sowie nicht existenzsichernde 

Löhne. Der Baumwollanbau erfolgt häufig in Form 

von Vertragslandwirtschaft mit Verarbeitern. In den 

Entwicklungs- und Schwellenländern sind die Lohn-

kosten in den Bereichen der Rohfaserherstellung und 

der Textilherstellung sehr gering (Stamm et al., 2019). 

In Afrika ist der Mindestmonatslohn am geringsten. 

So verdient eine Näherin beispielsweise in einer äthi-

opischen Bekleidungsfabrik circa 55€ im Monat. Der 

durchschnittliche Bruttolohn in der Textilindustrie be-

trägt im Jahr 2020 108€ in Äthiopien. In Myanmar 

beispielsweise liegt der durchschnittliche Mindestmo-

natslohn bei 78€. Die Arbeitszeiten betragen häufig 

bis zu 16 Stunden pro Tag. Trotz gesetzlicher Rege-

lungen arbeiten die Angestellten sieben Tage die Wo-

che. Krankheits- oder Urlaubsgeld wird nicht bezahlt. 

Weitere Zusatzleistungen müssen mit dem jeweiligen 

Arbeitgeber verhandelt werden. Investoren in der Be-

kleidungsindustrie bieten ihren Arbeitnehmern oft zu-

sätzlich eine Gratismahlzeit und einen kostenfreien 

Transport zur Arbeit (bmz, 2019; GTAI, 2020).  

Kaufverhalten von Konsumenten 

Die Mehrheit der 123 Befragten (55%) kauft mehr-

mals im Monat bis hin zu einmal im Monat neue Klei-

dung oder Textilien. Lediglich 2% der Befragten kau-

fen täglich bis wöchentlich Kleidung. Ebenso gering 

ist der Anteil, der nur bei Bedarf Kleidung kauft. Die 

Hälfte der befragten Personen kaufen sowohl im sta-

tionären Einzelhandel als auch im Online-Handel ein. 

Aus der Umfrage hat sich ergeben, dass jeweils rund 

20% der Befragten ausschließlich den Online-Handel 

oder den stationären Einzelhandel bevorzugen. Aus 

der Gleichverteilung kann geschlossen werden, dass 

es keine Präferenzen für den Online- oder stationären 

Handel gibt. 

Bei der Frage, inwieweit die Konsumenten beim 

Kauf von Textilien und Bekleidung bewusst auf die 

Nachhaltigkeit achten, wird ersichtlich, dass 53% der 

Befragten gelegentlich bis nie auf Nachhaltigkeitsas-

pekte achten. Nur 3% geben an, immer nachhaltige 

Produkte zu kaufen. Fast die Hälfte der Befragten in-

formieren sich hauptsächlich über die Angaben auf 

den Etiketten. 11% der Befragten geben an, sich gar 

nicht über die Nachhaltigkeit der gekauften textilen 

Produkte zu informieren 
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Abbildung 1: Beachtung von Nachhaltigkeit beim Kauf der Pro-

dukte (N=123) 

Aus der Umfrage geht hervor, dass wesentliche 

Hindernisse für einen nachhaltigen Konsum man-

gelnde Transparenz, Gewohnheiten und Verwirrung 

durch Siegelvielfalt sind. So geben 56% der Befragten 

durch mangelnde Transparenz, 47% durch Alltags-

routinen und Gewohnheiten und 45% durch Siegel-

vielfalt und Unklarheiten gehemmt zu sein, nachhal-

tige Produkte zu kaufen. 

 

Aus der Umfrage geht hervor, dass wesentliche 

Hindernisse für einen nachhaltigen Konsum man-

gelnde Transparenz, Gewohnheiten und Verwirrung 

durch Siegelvielfalt sind. So geben 56% der Befrag-

ten durch mangelnde Transparenz, 47% durch All-

tagsroutinen und Gewohnheiten und 45% durch Sie-

gelvielfalt und Unklarheiten gehemmt zu sein, nach-

haltige Produkte zu kaufen. 

Abbildung 2: Hindernisse für einen nachhaltigen Konsum (Mehr-

fachnennung) 

Nachhaltige Lieferkette 

Insgesamt geben 75% der Befragten an, eine nach-

haltige Lieferkette als wichtig oder eher wichtig zu 

empfinden. Doch was assoziieren die Konsumenten 

mit Nachhaltigkeit der Lieferkette? Die häufigsten ge-

nannten Assoziationen mit Nachhaltigkeit in der Um-

frage sind Klimaschutz (79%), schonender Einsatz 

von Ressourcen (75%) und geringe Umweltauswir-

kungen (75%). Dahingegend wird die inter- und intra-

generationale Gerechtigkeit und die Verhinderung 

von Korruption eher nicht als Bestandsteil von Nach-

haltigkeit gesehen.  

Abbildung 3: Bestandteile der nachhaltigen Lieferkette in der  

Textilbranche (Mehrfachnennung) 

 

Die Ergebnisse der Umfrage deuten darauf hin, dass 

Nachhaltigkeit vorwiegend im Sinne der ökologi-

schen Nachhaltigkeit verstanden wird. Die soziale 

Nachhaltigkeit spielt hier eher eine untergeordnete 

Rolle. 80% der Befragten geben an, die ökologische 

Nachhaltigkeit innerhalb der Wertschöpfungskette als 

wichtig oder eher wichtig zu empfinden. Bei der 

Frage, in welchen Bereichen der Lieferkette die Be-

fragten Risiken hinsichtlich der ökologischen Nach-

haltigkeit sehen, ergibt sich folgendes Bild (siehe Ab-

bildung 4): als hohes ökologisches Risikopotenzial 

wird die Wasserverschmutzung durch Chemikalien 

und Pestizide (93%), die Umweltverschmutzung 

durch Chemikalien und Pestizide (85%) und die 

Rückstände von Mikroplastik (83%) gesehen. Dahin-

gegend wird die Bodengradation (38%), der Ver-

brauch nicht erneuerbarer Energien (45%) und die 

Ressourcenverknappung (48%) eher als geringeres 

Risiko eingestuft.  

Abbildung 4: Ökologische Risiken entlang der Wertschöpfungs-

kette (Mehrfachnennung) 
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Mit Blick auf die soziale Dimension der Nachhal-

tigkeit geben insgesamt 89% der Befragten an, die so-

ziale Nachhaltigkeit innerhalb der Wertschöpfungs-

kette als wichtig oder eher wichtig zu empfinden. Bei 

der Frage, in welchen Bereichen der Lieferkette sie 

Risiken hinsichtlich der sozialen Nachhaltigkeit se-

hen, wurde Folgendes geantwortet: Es werden Kin-

derarbeit (80%), Ausbeutung durch lange Arbeitszei-

ten (82%) und Zwangsarbeit (80%) eher als hohes so-

ziales Risikopotenzial eingestuft. Im Gegensatz dazu 

wird die Gefährdung durch nicht Vorhandenen Ar-

beits- und Gesundheitsschutz als geringes Risiko ge-

sehen. Insgesamt betrachtet, wird die soziale Nach-

haltigkeit im Herstellungsprozess von Textilien als 

wichtiger bewertet als die ökologische Nachhaltig-

keit. Dies spiegelt ebenfalls die Identifikation poten-

zieller Risiken wider. Im Vergleich zu den ökologi-

schen Risiken wurden mehr Aspekte der sozialen 

Nachhaltigkeit als Risikopotenzial genannt. 

Abbildung 5: Soziale Risiken entlang der Wertschöpfungskette 

(Mehrfachnennung) 

Bei der Frage, wer für eine nachhaltige Lieferkette 

mitverantwortlich ist, werden die Textilhersteller 

(81%) und die Händler (81%) als Hauptverantwortli-

che für Nachhaltigkeit gesehen. Der Staat (59%) und 

der Konsumenten (67%) wird weniger Verantwortung 

zugeschrieben. 

Als fördernden Maßnahmen für die Nachhaltigkeit 

innerhalb der Wertschöpfungskette werden Sanktio-

nen bei Verstößen (67%), Lieferantenverträge und -

kodexe (60%), sowie Vor-Ort-Kontrollen und Audits 

(56%) gesehen. Aus der folgenden Abbildung wird 

ersichtlich, dass Siegel und die Einführung einer 

Kreislaufwirtschaft eher als unwirksame Maßnahme 

beurteilt werden.  

 

 

 

 

 

Abbildung 6: Maßnahmen zur Implementierung von nachhaltigen 

Standards (Mehrfachnennung) 

Fazit 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die 

Mehrheit der von uns befragten Konsumenten sowohl 

die ökologische als auch die soziale Nachhaltigkeit 

entlang der textilen Wertschöpfungskette als wichtig 

beurteilen. Die Konsumenten verbinden jedoch mit 

dem Begriff Nachhaltigkeit eher ökologische As-

pekte. Dies lässt vermuten, dass das Wissen der Be-

fragten zum Thema Nachhaltigkeit Verbesserungspo-

tenzial aufweist. Die Annahme, dass das Wissen über 

Nachhaltigkeit in Zusammenhang mit dem Ge-

schlecht steht, konnte anhand der begrenzten Stich-

probe nicht bestätigt werden. Das Wissen über ökolo-

gische und soziale Risiken bei der Textilherstellung 

ist bei Personen, die Nachhaltigkeit in der Textilher-

stellung als wichtig empfinden, intensiver. Die Ana-

lyse hat gezeigt, dass der Stellenwert von Nachhaltig-

keit im Zusammenhang mit der Kaufabsicht nachhal-

tiger Produkte steht. Interessant ist, dass Konsumen-

ten sich eher nicht als Teil der Wertschöpfung und als 

Verantwortliche für eine nachhaltige Transformation 

der Textilbranche sehen. Des Weiteren konnte festge-

stellt werden, dass Konsumenten, die reduzierten 

Konsum als Maßnahme für eine nachhaltige Wert-

schöpfung (Suffizienz-Strategie) sehen, oder sich 

selbst als Teil für eine nachhaltige Wertschöpfung 

identifiziert haben, nicht dazu neigen, nachhaltige 

Textilien kaufen. Die hier vorliegende Studie kann 

insbesondere angesichts des begrenzten Stichpro-

benumfangs nur erste Hinweise liefern. Diese Be-

funde stärken aber die Annahme, dass ein so genann-

tes Attitude Behaviour Gap besteht (Gupta & Ogten, 

2006; Ajzen & Fishbein, 1977) indem es eine Diskre-

panz zwischen Einstellung und Kaufverhalten gibt. 

Konsumenten können ihre positive Einstellung zum 

nachhaltigen Konsum nicht in Einklang mit ihrem 

Verhalten bringen. Darauf aufbauend wären weitere 
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Forschungen zum Thema Identifikation mit der eige-

nen Rolle und „Psychological Ownership“ als Konsu-

menten erstrebenswert. Insbesondere wäre die Frage 

zu klären, unter welchen Bedingungen sich Konsu-

menten als Teil der Lieferkette identifizieren können, 

und ob eine solche Identifikation tatsächlich Verhal-

tensänderungen bewirken kann.  

Die Nachhaltigkeitsforschung wird zukünftig wei-

terhin eine wichtige Rolle spielen. Der Wandel hin zur 

Nachhaltigkeit bei sämtlichen Lebensbereichen wird 

eine Herausforderung für alle beteiligten Akteure der 

Wertschöpfungsketten. Jeder Akteur der Wertschöp-

fungskette ist selbst verantwortlich einen Teil zur 

nachhaltigen Entwicklung beizutragen. 
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