Oliver Errichiello

Einsamkeit

und die psychologische
Kraft der Marke




Einsamkeit und die psychologische
Kraft der Marke



Oliver Errichiello

Einsamkeit
und die
psychologische
Kraft der Marke

@ Springer



Oliver Errichiello
Biiro fiir Markenentwicklung
Hamburg, Deutschland

ISBN 978-3-662-57829-2 ISBN 978-3-662-57830-8  (eBook)
https://doi.org/10.1007/978-3-662-57830-8

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://
dnb.d-nb.de abrufbar.

© Springer-Verlag GmbH Deutschland, ein Teil von Springer Nature 2019

Das Werk ecinschlieflich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede
Verwertung, die nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz  zugelassen ist,
bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags. Das gilt insbesondere fiir
Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen
usw. in diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der
Annahme, dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-
Gesetzgebung als frei zu betrachten wiren und daher von jedermann benutzt
werden diirften.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben
und Informationen in diesem Werk zum Zeitpunkt der Verdffentlichung vollstindig
und korrekt sind. Weder der Verlag noch die Autoren oder die Herausgeber
ibernechmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des Werkes,
etwaige PFehler oder Auflerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische
Zuordnungen und Gebietsbezeichnungen in verdffentlichten Karten und
Institutionsadressen neutral.

Fotonachweis Umschlag: © VanHope/stock.adobe.com
Umschlaggestaltung: deblik Berlin

Springer ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer-Verlag GmbH, DE
und ist ein Teil von Springer Nature

Die Anschrift der Gesellschaft ist: Heidelberger Platz 3, 14197 Berlin, Germany


https://doi.org/10.1007/978-3-662-57830-8

Warum ruft uns eigentlich niemand an und sagt ,Hey,
komm riiber, wir setzen uns auf die Couch und surfen
gemeinsam durchs Netz?

Douglas Coupland



Vorwort

Machen Sie sich klar ...

... die Marke ist die universelle Sprache unserer Zeit. Das
ist zunichst keine These, sondern eine blofSe Feststellung.
Keine Kultur, keine moderne Epoche, kein iibergreifendes
gesellschaftlich-politisches System bleibt verschont von der
Kraft der Marke. Das gilt es anzuerkennen. Marken schei-
nen einem emotionalen Bediirfnis der Menschen zu ent-
sprechen — auch das sollte man — vielleicht mit einer Spur
Verzweiflung — zur Kenntnis nehmen. Die Welt ist nun
einmal ein ziemlich attraktives Jammertal und keine ratio-
nale Veranstaltung von stindig logisch entscheidenden
»Verbrauchern®.  Denn in den allerwenigsten Feldern
des Lebens verfiigen wir tiber Informationen und Wis-
sen, das in irgendeiner Form fundiert ist. Das meiste, was
der moderne Mensch sagt, denkt und meint, ist ziemlich
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zusammenhanglos, oberflichlich und allenfalls ,geftihls-
getragen®. Das hat Auswirkungen. Uberall werden wir nach
unseren Gefiihlen gefragt: in der Schule, in der Arbeit und
bei der Marktforschung. Gefiithle haben gegeniiber Fak-
ten aller Art den Vorteil, dass sie sich einer Bewertung ent-
zichen ... Dennoch erfordert das erfolgreiche Bestehen
in der modernen Welt, Tag fiir Tag Tausende von Ent-
scheidungen zu treffen: die Wahl der Kleidung, des Verkehrs-
mittels, des Radiosenders, des Mittagessens, des Spiilmittels,
der Frau oder des Mannes, mit der oder dem man Zeit
(vielleicht sogar den Rest seines Lebens — welch unfassbare
Vorstellung) verbringen will. Die wenigsten dieser Ent-
scheidungen sind getragen von einer Vorstellung des ,,Ver-
brauchs“. Wer diesen Zusammenhang verdeutlicht, spricht
dem Menschen seine Autonomie und Urteilskraft — das zen-
trale Motiv der Moderne — ab. Jedoch: Kénnte es vielleicht
sein, dass Freiheit fiir die allermeisten Menschen eine ziem-
lich anstrengende Angelegenheit ist?

Nun ist etwas hochst Seltsames zu beobachten: Obwohl
wir es mit einem kulturellen Phinomen zu tun haben,
wird die Marke den Okonomen oder gar den Juristen
anheimgestellt. Sie sollen die Marke konzipieren, ent-
wickeln, messen, positionieren, justieren, verjiingen, ein-
tragen, schiitzen, stretchen und bewerten. Sich iiber diese
Vereinnahmung zu echaufheren, ist nicht nur zu simpel,
sondern auch gleichzeitig falsch. Der Wunsch, die Marke
in immer genauere Zahlenreihen zu erfassen, macht die
Verzweiflung deutlich, ein sozialpsychologisches Phino-
men unter Kontrolle zu bringen ... und damit zu schei-
tern. Zahlen bewiltigen keine Probleme. Zahlen entlasten
vom Nachdenken. Wer mit Zahlen argumentiert, benétigt
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keine Sachkenntnis. Denn die Okonomie erfasst lediglich
die Wirkungen eines Systems, das ursichlich auf funda-
mentale innere Wiinsche, Sehnsiichte und Angste des Men-
schen zuriickgeht. Erst die soziopsychologischen Krifte
erkliren den universellen Siegeszug der Marke. Die Marke
ist, weil wir die Einsamkeit fiirchten. Die Marke ist in Zei-
ten der Zusammenhanglosigkeit, der Bindung ohne Tiefe,
der wertlosen Geschichte, der zerstorerischen Universalitit
die Moglichkeit, Teil einer Gemeinschaft zu sein — flexibel,
wandelbar und in einer Qualitit, die unsere vermeintliche
Selbstbestimmung nicht gefihrdet.

Irrt man sich in Hinblick auf die eigentliche Tiefe des
Phinomens Marke, so verhallen aufklirerische Appelle
in der Endlosigkeit der Hoffnung. Die moderne Welt
ist schnell, chaotisch, unverbunden; die Marke ist noch
schneller, noch chaotischer, noch unverbundener. Dieses
Biichlein versucht, eine schmale Linie zu ziehen: vom gro-
flen Ganzen des Unbewussten zum kleinen Teilchen im
Supermarktregal.

Hamburg Oliver Errichiello
im Juli 2018
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Einfihrung

Analysieren heifSt fremd sein.
Fernando Pessoa

Wirklich alles nur Verbraucher? Fragen zum Konsum

6000 Jahre lang glaubte der Mensch an die Ewigkeit und
héhere Instanzen. Heute glaubt er an das aktuelle Update
seines iPhones. Unsere innige Jagd nach Innovation und
Aktualitit scheint allumfassend: Bedeutsam ist, was neu
ist — so zumindest der Eindruck, wenn der Fernseher
lauft oder die Nachrichten mobil gelesen werden. Hum-
bug: Das eine Prozent hipper Mover aus den gingigen
Metropolen baut Luftschloss-Wirklichkeiten, die es in der
Oldenburger, Ravensburger oder Gorlitzer Fuflgingerzone
gar nicht zu sehen gibt. Schluss damit! Denn der Mensch
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und seine Sehnsiichte haben sich seit Jahrhunderten
strukturell rein gar nicht verindert. Eigentlich geht es
immer (noch) darum, eine Arbeit zu finden, Kinder zu
bekommen, ein Haus zu besitzen sowie den aktuellen Golf
zu fahren. Der Lyriker Gottfried Benn schrieb das prig-
nanter: ,Dumm sein und Arbeit haben, das ist Gliick.”
Glauben Sie, nahezu jeder Mensch mimmelt gerne
Feldsalat? Kaufen wir alle Bio-Produkte und sind alle
Veganer? Meinen Sie, jeder von uns habe heute ein Tat-
too am Korper (mindestens)? Vermuten Sie vielleicht
sogar, dass jeder stindig beim Shoppen neue Produkte
austestet? Bitte nicht. Alles falsch. Das Lieblingsessen der
Deutschen bleibt unangefochten das ,Jagerschnitzel mit
brauner Sauce“, manchmal auch die ungesunde Curry-
wurst mit Pommes, und auch wenn man es im Sommer
am Strand oder im Stadion beim Fuflballerbetrachten
nicht glauben kann: Nur 10 % der Bevélkerung sind tito-
wiert. Der Anteil verkaufter Bio-Produkte im Lebens-
mitteleinzelhandel betrdgt tbrigens schmale 4 %, und
tippig geschitzte 0,5 % der deutschen Bevélkerung sind
Veganer — Kochshows und Illustriertenkochrezepte hatten
dennoch diese Schwerpunkte. Hingegen sind 90 % der
Produkte, die wir in den Einkaufswagen legen, seit Jahren
identisch. Folgt man jedoch den verbalen Impulsvortrigen
von Werbegurus und Trendagenturen (oder von Werbe-
agenturen und Trendgurus), so erfindet sich der moderne
Mensch stiindlich neu, jeder von uns ein tickender
Informationsbalken. Manager wanken iiber Biiroflure, um
anschlieffend in Meetings ganz beseelt zu sagen: Das ein-
zig Stetige ist der Wandel! Ihre Firmen machen es genauso:
Innovation aus Tradition oder Tradition aus Innovation
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— die Reihenfolge ist egal! Die Welt der Verkaufswirtschaft
zimmert sich derweil ein Menschenbild zurecht, das keine
Berithrungspunkte mit der Realitdt besitzt — dafiir aber
im Minutentakt aktualisiert wird. Doch der Mensch und
seine fundamentalen Wiinsche und Sehnsiichte verindern
sich keinen Deut. Das alles ist nicht besonders originell,
dafiir aber zutiefst menschlich. Sicher gilt dies nicht fiir
alle, aber es betrifft die Mehrheit im fortgeschrittenen
Alter, die seit dem selbsternannten Sozialpsychologen
Gustave LeBon gern gescholtene Masse — also genau das,
was im aufgeklirten 21. Jahrhundert das Grauen an sich
bedeutet: den Mainstream. Das Nicht-Individuum. Dabei
ist ein individuelles Bekenntnis zu diesem voraussehbaren
Lebenskonzept inzwischen viel radikaler als simtliche
Selbstverwirklichungsseminare zwischen Berlin-Kreuzberg
und Goa.

Die massenhafte Wirklichkeit riickt selten so in den
Hintergrund wie heute. Das hat vielfiltige Griinde. Der
wichtigste: Alles und alle kreisen um die Vorstellung, das
Leben habe sich beschleunigt und jeder miisse auf dem
Weg sein individuelles Schicksal verwirklichen — so indi-
viduell und rasant wie nur irgend méoglich. Schliellich hat
man nur ein Leben, ,carpe diem“ schreit das Gewissen,
seitdem wir nicht mehr glauben, dass das wahre Leben im
Paradies beginne. Galt tiber Jahrhunderte, dass nur das gut
ist, was ,lange hilt“ und nur der verlisslich ist, der viel
Erfahrung besitzt, so hat man nun den Eindruck, dass nur
noch Dinge von Bedeutung sind, die ,neu® und ,innova-
tiv* sind. Innovation und Neuerung bilden tragende Siu-
len des zeitgendssischen Selbstverstindnisses und sind zu
modernen Zauberworten geworden. Innovation ist das
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Oben. Innovation steht fiir Erfolg, Zukunftsfihigkeit und
Fortschritt an sich. Nicht umsonst heif$t der Balken, der
uns am Computer den stetig schneller werdenden Lade-
vorgang anzeigt, ,,Fortschrittsbalken®.

Innovation wird gleichgesetzt mit der Verbesserung
eines Produktes oder einer Dienstleistung im Sinne einer
schnelleren oder efhzienteren Losung. Ob eine Kamera
mit 75 Milliarden Pixel und einer Ubertragungsrate kurz
vor Lichtgeschwindigkeit tatsichlich sinnvoll ist, wird
nicht gefragt (der sich selbst entwertende Produktzyklus
gibt den Takt vor). Es zihlt die Neuerung an sich. Die
Masse hingegen besitzt ein zutiefst entwickeltes Gespiir
fur diesen Zusammenhang und lisst 99 % aller Innova-
tionen links liegen ... sehr zum Verdruss der Meinungs-
macher, die dem , Liegengelassenen® (s)eine tiberbordende
Relevanz erst zugebilligt haben. Vom Glauben an die per-
manente Optimierung lebt nicht nur die Wirtschaft mit-
samt direkt angeschlossener Werbe- und Trendindustrie:
Zielsetzung der modernen Marketingmaschinerie ist, dass
Bediirfnisse permanent neu geweckt werden — um sie
nach dem Kauf gleich neu zu enttduschen. Permanentes
Facelifting ist lingst nicht mehr dem menschlichen Ant-
litz vorbehalten, die Industrie mischt munter mit: Kurze
Produktzyklen sind fiir alle da!

Medial relevant ist, was neu und nicht was bedeutsam
ist. Die Neuigkeit ist zum Wert erhoben worden, immer-
hin leben der Journalist und seine Publikation davon. Es
gilt der alte Spruch: In die Zeitung von gestern wickelt
man Fische. Nicht nur, dass die Gier nach Neuem die
wahren Nachrichten und Zustinde verschleiert (nicht aus
Bosheit, sondern aus Wirtschaftlichkeit), sie verkennt auch
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die Gewichtungen: Eine Minderheit von sogenannten
Trendsettern bestimmt die Schlagzeilen der Gazetten,
denn nur ihr Blick aufs Leben verspricht Nachricht, also
Neuheit und gibt so der veroffentlichten Meinung ihre
fliichtige Existenzberechtigung.

Warenmirkte als Ergebnis menschlicher Gefiihle

Hinzu kommt ein weiterer Umstand: Konsumenten-
souverdnitit ist ein feststehender Begriff in der Volkswirt-
schaftslehre. Er soll veranschaulichen, dass die souverinen
Verbraucher durch ihre Entscheidungen in hohem Mafle
bestimmen, was die Unternehmen zu produzieren haben.
Der Markt will es so lautet die Erklirung, und das Mar-
keting lauert und wittert tiberall ,relevante Zielgruppen®.
Auflerdem steht einer Kaufabsicht heute ein weltweites
Leistungsspektrum {iber die digitalen Kanile zur Ver-
figung. Der Konsument kann sich Gewiinschtes aus
einem schier unendlichen Angebot heraussuchen; mit viel-
faltigen Vergleichsmoglichkeiten ... Der Homo oecono-
micus hat die freie Wahl — Souverinitit pur.

Ebenso prominent ist der Begriff der Produzenten-
souverdnitit. Als Maximum ist sie Monopol, im Extrem
also so stark, dass der Konsument zum unhappy prisoner
wird. Er hat keine Alternative, er muss vom Monopolisten
kaufen, auch wenn er diese spezifische Ausfithrung einer
einzelnen Leistung nicht sonderlich schitzt. Der Unter-
nehmer kann frei entscheiden, sei er nun Hersteller oder
Hindler. Das ihm jeweils opportun Erscheinende kann
er veranlassen: neue Produkte, neue Maschinen, neue
Mitarbeiter, neue Zulieferer, neue Vertriebswege, neue
Serviceleistungen und neue Preise. Er kann machen, was
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er situativ fiir angemessen hilt. Auch er hat die freie Wahl,
auch er ist ein Souverin.

Bei niherem Hinsehen zeigt sich diese Entscheidungs-
freiheit in zweierlei Ausprigung: Die erste, die Freiheit
wovon, meint das Sich-Befreien von vorangegangenen
Entscheidungen. Der Kunde kann den Wechsel perma-
nent wagen, um ein noch besseres Angebot zu finden.
Die zweite Art zeigt die Freiheit wozu. Bei solchen Ent-
scheidungen erkennt sich der Unternehmer eingebunden
in Zusammenhinge und Vorgaben. Die Freiheit wovon
belebt die permanente Sehnsucht, auszusteigen, alles abzu-
brechen, hinter sich zu lassen: Das Leben in Fiille auszu-
schopfen — schliefflich haben wir nur eines — die Ewigkeit
gibt es nur noch als Namen fiir ein Parfum: Eternity. Die
Freiheit wozu bezieht sich auf ein zusammenhingendes
Vorher und Nachher. Die eine Freiheit will immer wieder
Neues, will situativ entscheiden, die zweite zeugt vom Wil-
len zum Werk; die eine will Grenzen sprengen, die zweite
Grenzen fiillen. Die erste wird gerne als kreativ gefeiert,
die andere als altbacken vor allem von der sog. Kreativ-
wirtschaft abgelehnt. Als coole und engagierte Verbraucher
haben wir permanent das Neue zu wollen.

Wirtschaft und Emotionen
Bereits iiber die Verdeutlichung anscheinend fest-
stehender® Glaubensgrundsitze der Wirtschaft wird deut-
lich, dass sich 6konomische Prozesse nicht um sich selbst
drehen. Vielmehr sind sie eingebunden in iibergreifende
soziopsychologische Dynamiken.

Jedoch werden diszipliniibergreifende Fragen zwi-
schen Geisteswissenschaft und Okonomie — zumindest in
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unserer Epoche — kaum noch gestellt, sofern sie nicht sta-
tistisch im Sinne von ,emotionalen Einstellungen® mess-
bar sind.

Die Wirtschaftswissenschaften kommen mit der Fokus-
sierung auf Zahlen- und Datensitze ihrem Wunsch, treff-
sichere Prognosen abgeben zu kdénnen — also 6konomische
Gesetzmifligkeiten zu postulieren —, vermeintlich immer
niher. Der Journalist des Science-Magazins M. Mit-
chell Waldrop hat diese Beobachtung bereits vor mehr als
20 Jahren zum Anlass genommen, um auf einen sonder-
baren ,Komplex* hinzuweisen, den die Okonomie prige:
,Die Wirtschaftswissenschaftler waren schon seit langer
Zeit davon tiberzeugt, ihr Gebiet sei so wissenschaftlich wie
die Physik, alles sei also mit mathematischer Genauigkeit
vorhersehbar® (Waldrop 1993, S.50). Die Lebenswirk-
lichkeit zeige dagegen tagtiglich, dass die meisten Phino-
mene nicht vorhersehbar sind, weil Menschen eben nicht
ausschlieSlich ,rational“ entscheiden und verbrauchen —
den homo oeconomicus hat es (aufer in Lehrbiichern) nie
gegeben. Und so wird nachvollziechbar, warum kein Wirt-
schaftswissenschaftler den Siegeszug von Facebook oder
Apple vor 10 Jahren erahnen konnte, keiner voraussah,
dass sich Redbull, Nespresso oder Nike zu Markenikonen
entwickelten, aber Nokia oder Saab verschwinden wiirden.

Neuromarketing und andere Neurosen

Nicht zufillig kam es um die Jahrtausendwende zu einer
weiteren Facette der Kundenanalyse: Mit dem Neuro-
marketing liefen sich nicht nur gut honorierte Kon-
gresse und Seminare verkaufen, samt angeschlossener
Beratungen, Experten und deren verlegter Fachliteratur,
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sondern es erlaubte im wahrsten Sinne des Wortes einen
,Blick in die Gehirne® der Menschen, um ihr Verhalten
durch die Analyse der Gehirnaktivititen instrumentie-
ren zu kénnen. Die Analyse blinkender Hirnareale im
CT wurde schliefflich angeregter Diskussionsinhalt.
Marketingleiter stiirzten sich auf neue Weisheiten und
wurden Experten fiir limbische Systeme und den Hypo-
thalamus. Gut zu wissen, wo es synaptisch klappert, wenn
der Coca Cola-Schraubverschluss gedreht wird.

Warum dieser Erfolg? In einer smart auftretenden
Allianz von Normalverteilung und Neuronen glauben
Markenmanager, endlich die Schliissel in den Hinden zu
haben, um die Wertschopfungskraft von Unternechmen
reibungsfrei stirken zu konnen. Endlich ist die Ent-
scheidung, was wirklich wirkt, nicht mehr dem Zufall
tiberlassen, sondern en détail steuerbar — gerade das Mar-
keting muss sich nicht wie in den Jahrzehnten zuvor den
Vorwurf gefallen lassen, immense Gelder unkontrolliert
zu versenken. Im ,,Zeitalter der Zahl“ herrscht kein Platz
mehr fiir die Intuition — alles muss faktisch untermauert
werden: Unternehmensfiihrung als Zahlenfithrung.

Ausgestattet mit Zahlenreihen, Kennziffern, Ein-
stellungs- und Emotionalpanels und empirisch kate-
gorisiertem Datenmaterial werden Potenziale antizipiert.

Welche Vorteile hat dieses Vorgehen fiir alle Beteiligten

in einem Unternehmen:

1. Die Entscheidung kommt einer analytisch-rationalen
Grundhaltung in der Unternehmenssteuerung entgegen.
2. Die Entscheidung wird ent-personalisiert und in die-
ser Logik auch ent-verantwortlicht, denn ein Pro oder
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Contra resultiert auf deskriptiven Zahlensitzen —
Misserfolge in der wirtschaftlichen Performance waren
nicht prognostizierbar und fallen nicht negativ auf die
Initiatoren zuriick.

3. Die Entscheidung fiigt sich in die Strukturlogik des
Gesamtunternehmens ein, das im Sinne der Steuerbar-
keit klare Kennziffern erwartet.

Folgendes Gedankenexperiment: Stellen Sie sich vor,
dass ein Produktmanager seine Entscheidung hinsicht-
lich eines neuen Produktes und seiner konkreten Aus-
gestaltung auf Basis ,seines Gefiihls“ treffen wiirde. Selbst
bei der Prisentation vor der Geschiftsfithrung wiirde
die Uberzeugungsstrategie darauf beruhen, dass ein ,Ich
glaube daran® ausreichend wire ... So unrealistisch bzw.
naiv eine solche Vorstellung scheint, desto irritierender ist,
dass die grofSten Marken, die wir heute kennen, auf eben
diesem Vorgang beruhen. Viele Marken sind entstanden,
weil ein Erfinder auf eine Idee kam, daran glaubte und
sie — meist gegen den Widerstand seiner unmittelbaren
Umgebung und iiber lange Zeit — durchsetzte. Viele dieser
Ideen mégen ein Detail umfasst haben (eine spezielle Ver-
arbeitungstechnik, ein bestimmter Lieferservice), manch-
mal waren es revolutionire oder (um das Modewort zu
nennen) disruptive segmentverindernde Neuerungen.

Die Tatsache, dass heute keine Imbiss-Eroffnung
um einen dezidierten Businessplan herumkommt, ver-
schleiert, dass der Erfolg vieler Marken eben kein Resultat
einer zahlenbasierten Analyse ist, sondern auf ein tief ver-
wurzeltes Wollen der Initiatoren zuriickgeht.
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Marken werden zunehmend oberflichlich anhand
von Durchschnittswerten und Algorithmen erdacht und
gefiihrt und sind keine ,Idee” aus dem Leben fiir das

Leben. Die Fokussierung auf Zahlen hat fiir die Marken-
entwicklung schwerwiegende negative Konsequenzen:

1. Alle haben die identischen Bewertungsgrundlagen:
Wettbewerber beobachten den identischen Markt und
erhalten dhnliche Marktforschungsdaten. Es liegt nahe,
dass eine ihnliche berufliche Sozialisation auch zu
nahezu identischen Bewertungen fiihrt.

2. Wenn Bewertungen sich angleichen, werden die Kausal-
schliisse und Operationalisierungen Zhnlich werden.
Kurzum: Alle machen immer das Gleiche, weil der
Markt es ja vorzugeben scheint.

3. In der Folge wird die Kraft einer Marke, ihre Charakte-
ristik, stetig zuriickgefahren — schlieSlich wird versucht,
den Kundenwiinschen mdéglichst passgenau zu ent-
sprechen ... wie bei der Konkurrenz auch.

Kampf der Zahlen

Marketing und Verkaufsférderungsstrategien haben sich
zunehmend zu einem Kampf der Zahlen entwickelt. Dabei
wird auf Basis statistischer Verdichtungen versucht, Ent-
wicklungen zu prognostizieren, ohne einen Sachverhalt
tiefenanalytisch und ganzheitlich verstehen zu wollen. Zah-
len in ihrer Determiniertheit und Niichternheit passen sich
idealtypisch dem Informationsverarbeitungsprozess einer
uniiberschaubaren Welt an — sie reduzieren Komplexi-
tit und Risiken. Zahlen suggerieren heute ein hermeti-
sches ,,Ursache-Wirkungs-Verstindnis“ und eine neutrale
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Bewertungsgrundlage. Allerdings: Die Markengeschichte
beweist, dass die eigentlichen Innovationen und {ber-
durchschnittlichen Marktpotenziale duflerst selten in der
Fortfithrung vermeintlicher Entwicklungen liegen. Viel-
mehr erdenkt und entwickelt ein , Erfinder® Marktbediirf-
nisse. Starke Marken befriedigen keine Marktbediirfnisse,
starke Marken erfinden Bediirfnisse (zumindest in ihrer
Anfangsphase). Das oft zitierte Bonmot von Steve Jobs,
dass er niemals Marktforschung betrieben hat, bringt diese
Logik auf den Punkt: Keine Marktforschung hitte vor
40 Jahren diagnostiziert, dass die Welt sich einen Compu-
ter fiir das Wohnzimmer wiinschte (und jetzt sogar in die
Hosentasche steckt). Es hitte nicht prognostiziert werden
konnen, weil es unbekannt war. Diese Logik beschrieb
bereits der Markentechniker Hans Domizlaff, als er vor ca.
80 Jahren formulierte, dass der Kunde niemals ,fordere®,
sondern vor allem dankbar sei.

Ein zahlenfixiertes Marketing basiert in der Regel auf
der Annahme linearer Trends: Wenn sich ein Struktur-
muster entwickelt hat, neigen wir dazu, dieses fortzu-
schreiben. In dieser Logik wird das Unternehmen mit
einer Maschine gleichgesetzt, deren Teile — je nachdem
was opportun ist — ausgetauscht und optimiert werden
kénnen. Dieses Denken ist hoch problematisch, weil die
Unternehmenspraxis beweist, dass Unternehmen eben
keine ,trivialen, sondern ,lebende® Systeme sind, die sich
fortwihrend anpassen und weiterentwickeln.

Intuition statt Zahl
Wo der Mensch auf Technik und Statistiken vertraut,
vertraut er nicht mehr auf die eigenen Fihigkeiten.
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Stattdessen riickt das Schema in die Entscheidungsnetz-
werke, und die Marke verliert ihre eigentliche Vitali-
tit. Der Riickzug auf die Zahl und die Biologisierung
von Markenfiithrungsfragen entpersonalisiert die Ent-
scheidungsverantwortung: Nicht mehr der Entscheider
entscheidet, sondern datenbasierte Analysen geben die
Entscheidung vor. Die Professionalitit und das Talent des
Marketingverantwortlichen basieren nicht auf der Ent-
scheidung als solcher, sondern im Zuschnitt zielgenauer
Datenerhebungs- und Evaluationsverfahren.

Das ,Geftihl“ fiir das stilistische Kompositionsver-
mogen der Kundschaft ist in den Fithrungsetagen der
Konzerne nicht mehr relevant, sodass zwar die Kiufer ihre
Marke im wahrsten Sinne des Wortes begreifen, aber nicht
mehr das Management.

Ein ursachenorientierter Blick auf die Triebkrifte der
Wirtschaft

Es mag sein, dass die Beschiftigung mit den psychosozialen
Triebkriften der Wirtschaft umfassend und diffus erscheint —
ihre Komplexitit erweist sich als nicht eingrenzbar und
widerstrebt der durchgesetzten forscherischen Terminologie
und Vorgehensweise der ,kleinen Einheiten® — der grofle
denkerische Entwurf bleibt den Klassikern des 18. und 19.
Jahrhunderts vorbehalten. Denn grofle Fragen bedingen
grofSe Antworten und damit die Gefahr, vor dem Hinter-
grund eines relativierenden Zeitgeistes autoritir zu wirken.
Unsere Epoche ist das Zeitalter der Fragmentierung und
Spezialisierung — von der individuellen Miislizusammen-
stellung, dem  personalisierbaren  Kindermirchenbuch

tiber den ,Wie-flir-mich-gemacht®-Ratenkredit bis hin zur
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wissenschaftlichen Theorielegung. Ansonsten liefe man
Gefahr, in Bereichen der akademisch ausrangierten Meta-
physik zu argumentieren. Eine aktuelle Version eines Imma-
nuel Kant wire allein aufgrund der fehlenden Fufinoten
heute nicht mehr zitierbar ... ein derartiger Autor wiirde
wohl nur noch tiber ,Books on Demand® verlegen. Das
wissenschaftliche Decrescendo unserer Zeit hat riickfiithrbare
Ursachen.

Dieses schmale Buch unternimmt den Versuch, zwei
Kernbegriffe der modernen Welt aufeinander zu beziehen:
Einsamkeit und (Marken-)Wirtschaft. Das mag irritie-
ren, denn unser alltigliches Verstindnis von Einsamkeit
tangiert unser tiefstes Selbst, zerstreute Gefiithlswelten,
Emotionalitit und bisweilen auch irrationale Gedanken
und Handlungen, wihrend die Okonomie (zumeist) eine
hoch rationale, akribische und kalkulierende Wissen-
schaft und Aktivitdt ist. Jedoch: Vielleicht ermdglicht
eine neue Form der Bezugnahme viel eher eine (mit aller
angebrachten Bescheidenheit) tieferliegende Perspek-
tive auf einen universellen Zusammenhang. Dieses Buch
versucht nachzuweisen, dass die Einsamkeit der Aus-
gangspunke fiir eine Aktivitdt ist, die die Weltgeschichte
kultur- und zeitiibergreifend prigt: die Wirtschaft.

Wer besser verstehen will, warum wirtschaftliche
Prozesse — tiber die Sicherung der Lebensfunktion hinaus —
die zivilisatorischen Prozesse der Kulturen bedingt und
befordert haben, muss soziopsychologische Gedanken in
die Analyse einbeziehen.

Der Grundgedanke dieses Buches lautet: Wirtschaft-
liche Prozesse beruhen auf dem Einsamkeitsempfinden
des Menschen. Voraussetzung fiir das Bewusstsein von
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Einsamkeit ist Individualitit. Der sozialpsychologische
Zustand der Einsamkeit als Folge eines individuellen
Eigenverstindnisses hat direkte Auswirkungen auf die Aus-
bildung von Aktivititszusammenhingen, deren wichtigster
und universellster die Okonomie ist.

Worum es geht: Drei Definitionen
Um die Weitldufigkeit der Reflexion einzugrenzen, macht
es Sinn, die entscheidenden Begrifflichkeiten zu definieren:

Einsamkeit wird verstanden als ein sozialpsycho-
logischer Zustand, in welchem der einzelne Mensch seine
Existenz als isoliert und resonanzgehemmt empfindet. Der
einsame Mensch ist ,,in sich gefangen®, sein Handeln st6f3t
auf keine Reaktion oder gedanklichen Aufgriff durch seine
Umwelt. Seine Existenz verbleibt spurlos und statisch.

Individualitit (lat. fiir Ungeteiltheit) wird verstanden als
die Vorstellung eines einmaligen, unkopierbaren, unver-
wechselbaren Lebewesens im Ergebnis des Zusammen-
wirkens aller wahrnehmbaren Merkmale.

Okonomie wird verstanden als die Gesamtheit
aller Einrichtungen und  Handlungen, die der plan-
vollen Befriedigung ~ der Bediirfnisse dienen.  Zu  den
wirtschaftlichen ~ Akteuren  zihlen Unternehmen, pri-
vate und offentliche Haushalte. Zu den Handlungen des
Wirtschaftens zihlen ~ Herstellung, Absatz, Tausch, Kon-
sum, Umlauf und Verteilung von Giitern.

Der Mensch als ,,Homo oeconomicus“?

Der  Griindungsmythos  der  betriebswirtschaftlich
orientierten Okonomie ist seit 1900, dass das mensch-
liche Handeln steuer- und programmierbar wire. Die
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Vorstellung vom ,Homo oeconomicus®, also dem ratio-
nal abwigenden Verbraucher, der das wihlt, was in
Abwigung von Nutzen und Kosten die effektivste Losung
verspricht, geistert als intellektueller Fixpunkt weiter-
hin durch die moderne Wirtschaftswissenschaft. Die
Hintergriinde sind klar: Die Entwicklung der modernen
Betriebswirtschaftslehre war eine Folge der zunehmenden
strukturellen Schwierigkeiten bei der Fithrung komplexer
Unternehmungen in differenzierten und vielschichtigen
Mirkten. Es galt, Systematiken und Prognosen auf
das zukiinftige Verhalten von Konsumenten bereitzu-
stellen. Die Okonomie als Anwendungswissenschaft muss
Grundlagen haben, auf denen Verhaltens- und rechne-
rische Modelle ausgearbeitet werden. Als Anwendungs-
wissenschaft erhebt die Okonomie demgemifl und unter
Berticksichtigung ihrer Historie keinen erschépfenden
Anspruch, die eigentlichen Triebkrifte fiir die Motivation
wirtschaftlicher Prozesse zu analysieren — mit gewichtigen
Folgen fiir die strukturelle Erklirung 6konomischer Dyna-
miken. Und gerade deshalb gilt: Die Verkniipfung von
soziopsychologischen Erkenntnissen mit dem systemi-
schen Gegenstand ,,Wirtschaft® hilt tiberraschende Frage-
stellungen parat. Denn:

e Warum gibt es tiberhaupt Wirtschaft?

e Warum ist sie zeit- und kulturiibergreifend wirksam?

e Warum optimiert der Mensch tiber wirtschaftliche Pro-
zesse seine individuelle Situation?

Es ist Ziel, erste grundlegende Annidherungen an die Ursa-
che 6konomischer Prozesse darzustellen. Nicht im Sinne
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einer normativen Bewertung, also einer Gefahreniiber-
sicht, wie die moderne Wirtschaft den Menschen ver-
meintlich versklavt oder manipuliert, sondern vielmehr
vor dem Fokus einer anthropologischen Perspektive, die
sich fragt, welche Anliegen und Bediirfnisse der Mensch
kultur- und zeittranszendent mit dkonomischen Prozessen

schopferisch befriedigt.
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Die schopferische Kraft der
Einsamkeit

In einem gedanklichen Trommelfeuer sich stindig
erneuernder wirtschaftswissenschaftlicher Theorien, eines
atemlosen globalen Tagesgeschiftes und mythologisch
anmutender I did it“- und ,Business Punk“-Erfolgs-
geschichten eines Start-up- und Plattform-Unternehmertums
wird die Okonomie zu Beginn des 21. Jahrhunderts nicht
vor dem Hintergrund grundsitzlicher sozialpsychologischer
Eigenschaften oder seelischer Sehnsiichte des Menschen
betrachtet, sondern zumeist als ,Zustand fiir sich“: Wirt-
schaft funktioniere als Wirtschaft. Wirtschaftliche Prozesse
gelten gleichsam als ,zweite Natur® (Karl Marx) mit eigener
Logik und Motiven, die ebenso wenig verhandelbar sind
wie Naturgesetze. Die Okonomie scheint von den psycho-
logischen und soziologischen Dispositionen des Menschen
losgelost.
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Alles nur Manipulation?

An sich habe sich am Sachverhalt selbst nichts verindert:
Denn an der Oberfliche unserer Wahrnehmung herrsche
ein betérender Tumult. Globale Konzerne stritten nicht
nur um Rohstoffquellen und Marktzuginge, sondern sie
kimpften vor allem um die Gedankenhoheit im Denken:
Im permanenten Versuch, unsere Sinne zu beeinflussen,
gibe es kaum noch einen Bereich menschlicher Aktivi-
tit, der nicht fiir einen wirtschaftlichen Akteur interessant
wire — vom Nabelschnurblut bis hin zur Bestellung des
Sarges per Online-Click. Eine iibermichtige Marketing-
maschine, die in Zeiten des ,always on“ permanent die
Gewohnheiten des Alltages bearbeite, schaffe willfihrige
Konsumenten, ,Shopaholics“ und ,Shopping Queens®
von Kindesbeinen an. Die Mythologisierung einer ,all-
michtigen Marketing-Maschine® ist inzwischen weit
iiber Fachdiskussionen hinaus zum ,Common Sense®
geworden.

Seriell individuell

Die entscheidende Frage wird allerdings nicht gestellt:
Sind wir frei in unseren Kaufentscheidungen -
unabhingig von Werbeaktivititen — oder zwingen uns
nicht vielmehr soziopsychologische Dispositionen zum
permanenten Konsum? Marketing und Werbung mdogen
Konsum verstirken, aber eben nicht ursichlich hervor-
rufen.

Zwar wihnen wir uns so informiert, aufgeklirc und
rational abwigend wie nie in der Kulturgeschichte —
Bildungs- und Informationszugingen sei Dank — und
dennoch dringt sich der Eindruck auf, dass der moderne
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Mensch gleichzeitig duflerst gleichgerichtet und konform
denkt und agiert. Die Uniformitit der Autofarben an
einem Werktagvormittag, die Gleichartigkeit der Mode
auf einem Schulhof, der Bildungskanon zu lesender Lite-
ratur ... Uber alle soziodemografischen Schichtungen
hinweg hochst homogen in Ausprigung und Zusammen-
stellung. Die Vorstellung von ,Zielgruppen® ist die reale
Auswirkung derartiger Clusterbildungen.

Der Soziologe Georg Simmel ging bereits vor mehr
als 100 Jahren davon aus, dass eine zunehmend indust-
riell entwickelte Welt die Anzahl der Individualisierungs-
optionen  vergroflere, aber eben nicht die
Individualisierungstiefe. Dies wiirde bedeuten, dass das
Gefiihl und der Wunsch von bzw. an Individualitit eben
nur Gefithle und Wiinsche bleiben, aber den modernen
Menschen nicht real kennzeichnen. Individualitit wird
gedacht, aber nicht realisiert. Im Gegenteil: Je normierter
Lebenswege und Alltag die Vorstellungen beeinflussen, ein
klares ,Richtig oder Falsch vorgeben, desto stirker sind
die Versuche, Einheitlichkeiten zu {iberdecken — obwohl
oder gerade weil sich an der standardisierten Tiefen-
struktur nichts dndert. Produkte sowie Dienstleistungen
und der zugrunde liegende Warenaustausch sind eine Aus-
drucksform dieser anscheinend fundamental erlebten Not-
wendigkeit.

Macht Gier Wirtschaft?

Folgt man einer oberflichlichen Betrachtungsweise, dann
ist oftmals zu hoéren, der eigentlich zugrunde liegende
Mechanismus fiir die Entwicklungsdynamik wirtschaft-
licher Prozesse sei ein seelischer Antrieb, der mit ,Gier"
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bezeichnet wird. Denn die Gier als universelles Gefiihl des
Menschen provoziere Begehrensantriebe sowohl in indivi-
dueller als auch in kollektiver Weise.

Die Kunstgeschichte hilt spannende Belege bereit: Es
verlduft eine kulturimmanente Kontinuitit von Quen-
tin Matsys Bild des ,,Geldwechslers und seiner Frau® aus
dem Jahr 1514 (Abb. 2.1)iiber Pieter Brueghels ,,Die Gier
von 1556/1557 bis zu Dagobert Duck (Abb. 2.2) und zur

Abb. 2.1 Quentin Massys, Der Geldwechsler und seine Frau,
1514. (© picture alliance / United Archives / DEA)
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Abb. 2.2 Dagobert Duck. (© 2017, EGMONT Ehapa Media, Berlin)

Schliisselszene des enigmatischen Filmes , Wallstreet® aus
dem Jahr 1987, in dem der Protagonist, der Investment-
banker Gordon Gekko — gespielt von Michael Douglas —
folgende Aussage trifft: ,Der entscheidende Punke ist
doch, dass die Gier, leider gibt es dafiir kein besseres Wort,
gut ist. Die Gier ist richtig, die Gier funktioniert. Die Gier
klirt die Dinge, durchdringt sie und ist der Kern jedes
fortschrittlichen Geistes. Gier in all ihren Formen, die
Gier nach Leben, nach Geld, nach Liebe, Wissen hat die
Entwicklung der Menschheit geprigt.©

Die Gier wird spitestens seit Beginn des Christentums
(die sog. Avaritia, lat. fiir Geiz/Habgier, gilt als zweite der
sieben Hauptsiinden) als zu iiberwindendes Ubel ethisch
gegeiflelt und heute in der veroffentlichten Meinung gerne
an konkreten negativen Beispielen verdeutlicht (Manager-
gehilter und Insolvenzverschleppungen etc.). Die ent-
scheidende Frage wird allerdings nicht formuliert: Ist es
tatsichlich Gier, die wirtschaftliche Prozesse initiiert, oder
ist nicht die Gier lediglich das Symptom einer zugrunde
liegenden universellen existenzialistischen Erfahrung?
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Wenn die Gier nur ein Symptom oder eine Folge einer
zugrunde liegenden psychosozialen Ursache ist, macht es
Sinn, zunichst zu kliren, was das eigentliche ,Spielfeld*
fiir diese Emotion ist, um dann simtliche involvierten
Triebkrifte zu benennen und in ihrer Bedeutung einzu-
ordnen.

Wirtschaft erméglicht Optionen

Grundsitzlich gilt: Wirtschaft gibt es, weil Menschen in
einer mehr oder weniger entwickelten Gesellschaft Waren
und Dienstleistungen austauschen, um das eigene Uber-
leben zu sichern oder (spiterhin) anzureichern und im
Idealfall den eigenen Wiinschen nach zu gestalten.

Wirtschaft konstituiert die eigene Gemeinschaft, indem
es Bediirfnisse und Wiinsche realisiert, die vorteilhaft
fur die eigene Gruppe sind. In der Folge kommt es ent-
wicklungsgeschichtlich zu einer Akkumulation von Waren
oder Geld, die tiber die eigentlichen Objekte hinaus als
~Moglichkeiten®  Sicherheiten und Auswahloptionen
schaffen.

Der Soziologe Georg Simmel beschrieb diesen
Zusammenhang vor mehr als 100 Jahren in folgenden Wor-
ten: ,,Die Wirtschaft leitet den Strom der Wertungen durch
die Form des Tausches hindurch, gleichsam ein Zwischen-
reich schaffend zwischen den Begehrungen, aus denen alle
Bewegung der Menschenwelt quillt, und der Befriedigung
des Genusses, in der sie miindet. Das Spezifische der Wirt-
schaft als einer besonderen Verkehrs- und Verhaltungs-
form, besteht — wenn man einen paradoxen Ausdruck nicht
scheut — nicht sowohl darin, dafl sie Werte austauscht, als

dafl sie Werte austauscht. [...] Allein der objektive, und oft



2 Die schopferische Kraft der Einsamkeit 23

genug auch das Bewuftsein des Einzelnen beherrschende
Vorgang abstrahiert sozusagen davon, daf§ es Werte sind,
die sein Material bilden, und gewinnt sein eigenstes Wesen
an der Gleichheit derselben — ungefihr wie die Geometrie
ihre Aufgaben nur an den Groéflenverhiltnissen der Dinge
findet, ohne die Substanzen einzubeziehen, an denen allein
doch die Verhiltnisse bestehen® (Simmel 1996, S. 57).

Die entscheidende Frage lautet: Geschieht dies, weil
Menschen per se Optionen sicherstellen wollen, also Besitz
als Verwirklicher ihrer Vorstellungen begreifen, oder liegt
diesem Verhalten eine Motivation zugrunde, die viel tiefer
in der Psyche des Menschen verankert ist und als geistige
Dynamik von Kollektiven wirke?

Die Tatsache, dass Wirtschaft als Leistungsaustausch
ein kulturiibergreifendes Phinomen ist, welches in unter-
schiedlichen Interpretationen von Beginn der mensch-
lichen Zivilisation an vorkommt, macht deutlich, wie
existenziell wirtschaftliche Prozesse die Psychologie des
Einzelnen und die kollektiven Handlungen ganzer Grup-
pen bedingen.

Daraus ergeben sich Fragen:

o Ist Wirtschaft eine ,soziale Tatsache“, die menschliches
Handeln (unbewusst) konstituiert und steuert oder aber
setzt ein anderer Reiz wirtschaftliche Prozesse in Gang
und aktiviert sie?

e Warum will der Mensch iiber die Okonomie seine
Lebensoptionen bestimmen und vor allem auch aus-
weiten?

e Was verleitet ihn dazu, von den ersten getauschten
Steinen und Werkzeugen der Frithzeit bis hin zu den
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Campingstiihlen vor den Geschiften beim Verkauf eines
neuartigen Smartphones in der Postmoderne Gedanken
und korperlichen Aufwand und Miihen aufzunehmen,

um seine Wiinsche bzw. Begehren zu erfiillen?

Werbung manipuliert nur Bestehendes?

Aus der Ferne betrachtet konnte der Mensch viele seiner
wirtschaftlichen Aktivititen einstellen, sobald die ent-
scheidenden Lebensnotwendigkeiten realisiert sind. In
der Lebenswirklichkeit bestehen aber iiber existenzielle
Bediirfnisse hinaus fiktive Wiinsche, die den Antrieb des
,Haben-Wollens“ permanent bestirken. Diese herbei-
gesechnten Wiinsche werden in der zeitgendssischen
Konsumkritik zumeist als perfide Kommunikations-
strategien gebrandmarkt. IThr wirkungsvollstes Durch-
setzungsinstrument: die moderne Werbung.

Die sog. ,Manipulation® durch und mit Werbung wird
seit mehr als einem Jahrhundert untersucht und auch
populirwissenschaftlich behandelt. Sie ist ein Dauerthema
der medialen Berichterstattung, das zu hohen Einschalt-
quoten fiihrt und Magazinen erhebliche Verkaufszahlen
beschert. Unser Konsum ausnahmslos nur geschickte Ins-
trumentierung, hineingepresst mithilfe mannigfaltiger
Kanile und immenser Etats? Der moderne Mensch sei
zum Spielball geschulter Marktforscher, Marketingprofis,
Datenanalysten und Werber mutiert. Ein Entrinnen sei
angesichts der Massivitit der Prisenz kaum maglich.
Diese Behauptung wirke eingingig. Die Sozialaktivistin
und Buchautorin Naomi Klein (No Logo) geht sogar so
weit, den Einfluss von Marketing und Werbung mit einem
Kriegszustand zu vergleichen und zitiert die Physikerin
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und Philosophin Ursula Franklin: ,We are occupied the
way the French and Norwegians were occupied by the
Nazis during World War II, but this time by an army of
marketeers. We have to reclaim our country from those
who occupy it on behalf of their global masters® (zit. nach:
Klein 2000, S. 311).

Ihre grundsitzliche Aussage ist: Der Werbung kann
man gerade in Zeiten des ,Big Data“ nicht entkommen
und daher wirke sie — heutzutage sogar stindig und
unmittelbarer durch die allumfassende mediale Ver-
netzung mithilfe elektronischer Alltagshelfer.

Kleine Geschichte der Entlarvung

Nicht nur im Alltag wird vom ,Marken- oder Werbeterror®
berichtet, auch die wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit bezahlter Kommunikation ist so alt und alltiglich
wie die moderne Massenware selbst: Der Soziologe Wer-
ner Sombart schrieb zu Beginn des 20. Jahrhunderts, dass
Markenwerbung ,in schamloser Weise die hisslichen Vor-
ginge der Bedarfsdeckung ans Licht zerrt und woméglich
in Schonheit tauchen mochte® (Sombart 1908, S. 285).
Massenwirksam wurde die Kritik an der Massenware Ende
der 1950er Jahre, als der amerikanische Publizist Vance
Packard die Begriffe Marke, Werbung und Manipulation
miteinander verkniipfte. Im Jahr 1960 schrieb Raymond
Williams in seinem Aufsatz , The magic system®, dass
Werbung eine Schliisselrolle fiir das kapitalistische System
einnechme und den Menschen konditioniere. Wolfgang
Haug deckte in seiner Analyse ,Kritik der Warenisthetik®
(1971) auf, wie es zum Aufstieg von Marke und Werbung

kommen konnte. Amir Kassaei, einer der prominentesten
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Werber Deutschlands, polemisiert noch 2015 #hnlich:
»Wihrend die ganze Welt iiber Nachhaltigkeit nachdenkt,
sind Werber die Letzten, die lauthals Propaganda fiir
hemmungslose Konsumgier machen. Wir sind die Front-
schweine eines Systems, das auf quantitativem Wachstum
aufgebaut ist. Wir versuchen, Menschen Waren zu ver-
kaufen, die sie nicht brauchen, und erziehen sie dazu, sich
durch Konsum zu definieren“ (Schmoll und Winkelmann
2015, S. 69).

Dagegen sieht ausgerechnet der marxistisch orientiere
Sozialwissenschaftler Wolfgang Pohrt den Kapitalismus
und seine Produkte als kulturelle GesetzmifSigkeit: ,Es ist
nicht die Herrschaft von Menschen iiber Menschen, son-
dern es herrscht ein Sachzusammenhang iiber die Men-
schen, der von ihnen selbst geschaffen worden ist“ (Pohrt
2013, S. 89). Pohrt macht deutlich, wie unabhingig von-
einander wirkende Wirtschaftsakteure gleichwohl von-
einander abhingen und miteinander indirekt interagieren.
Aus dieser unkoordinierten Aktionsfolge ergeben sich
Dynamiken, die sich dem Wunsch oder der Kontrolle
des Einzelnen entziehen. Pohrt schreibt: ,Betrachten wir
lieber die Tatsachen: Seit das Kapital existiert, stolpert es
von einer Krise in die nichste. Dabei gedeiht es prichtig,
Unterginge wirken auf das Kapital wie ein Jungbrunnen
[...]° (Pohrt 2012, S. 50).

Die Lebenswirklichkeit beweist, dass der Mensch der
Postmoderne die Warenwelt sehr freudig annimmt. Er
sucht gezielt aus und entscheidet sich massenhaft trotz
logischer (,Mein Konto ist bereits iiberzogen. Diesen
Mantel diirfte ich mir gar nicht kaufen, aber er war so
schon!“ oder ,Eigentlich habe ich schon drei Mintel im
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Kleiderschrank. Ich miisste nach Sibirien, um die alle mal
zu tragen.”) oder ethischer (,Ich weiff, dass die ihre Pro-
dukte unter hochst fragwiirdigen Bedingungen herstellen,
tja.“ Oder ,Eigentlich finde ich es wirklich nicht gut,
dass dieser Apfel aus Neuseeland zu uns kommt, aber im
Supermarkt gab es keine anderen.“) Gegenargumente. Das
mag von progressiven Moralisten angeprangert und von
engagierten Erziehern als verachtenswerte Indoktrination
gegeiflelt werden, aber verindert nichts an der Tatsache,
dass die Okonomie und ihre Waren immense Felder
des Lebens besetzen und unser Handeln lenken, unter
Umstinden sogar bedingen. Man stelle sich in unserem
Zeitalter einen Tag ohne den Konsum von Waren vor ...
es ist nicht maoglich, weil simtliche Felder der mensch-
lichen Existenz lingst kommerzialisiert wurden.

Die Freude der Wahlméglichkeit
Es bleibt dabei: Fast euphorisch wihlt der Mensch sein
Deo aus, geht zu McDonalds statt zu Burger King ...
oder vor allem in keines der beiden Schnellrestaurants,
sucht bei einem Stidtetrip zwischen Barcelona, London
oder Rom aus. Mehrere hundert Mal finden wir im Laufe
eines Tages das fiir uns richtige Produkt, entscheiden uns
bewusst fiir oder gegen ein Angebot und sind zufrieden,
wenn wir das erhalten, was wir uns gewiinscht haben.
Vielleicht haben wir sogar lange auf eine Ware oder Reise
gewartet, mussten sparen und waren bereit, eine unerfiillte
Neigungsbereitschaft gezielt emotional auszuhalten.

Es greift zu kurz, wirtschaftliche Prozesse, die sich vor
allem in der Warenokonomie abzeichnen, ausschlief3-
lich unter dem Gesichtspunkt einer unterschwelligen
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Manipulation zu verstehen. Viel eher scheint sich
ihre tbergreifende  psychosoziale Kraft aus dem
Differenzierungswillen des Einzelnen zu ergeben, der tiber
die heutigen wirtschaftlichen Prozesse die Moglichkeit
erhilt, individuell wahrgenommen zu werden, obwohl der
Differenzierungstriger selbst — die Ware — hochst standar-
disiert ist. Eine Paradoxie ist also das eigentliche Kraftfeld
der modernen Okonomie: Wir kaufen gleichartige Waren,
um uns einzigartig zu fithlen ...

In der Okonomie wird in Bezug auf die psycho-
logischen Dispositionen oftmals die Bediirfnispyramide
von Abraham Maslow zugrunde gelegt (Abb. 2.3). Die
Theorie einer Bediirfnishierarchie, nach der der Mensch
zunichst seine physiologischen Bediirfnisse befriedigt,
um erst in der Folge soziale Neigungen und schliellich
Aspekte der Selbstverwirklichung zu realisieren, ist ohne
Zweifel nachvollziehbar. Vor einem soziookonomischen
Hintergrund allerdings wird die entscheidende Frage nicht
beantwortet: Was treibt den Menschen iiber die Sicher-
stellung der Lebensfunktionen hinaus an, die Angebote
des Anderen nicht nur zur Kenntnis zu nehmen, sondern
sogar so begehrenswert zu empfinden, dass er sich um den
Erhalt oder Erwerb der Objekte bemiiht? Die Feststellung
unterschiedlicher  Bediirfnisqualititen durch Maslow
erklirt noch nicht das Warum.

Wirtschaft vergroflert das Ich

Es scheint, als ob der Mensch die begehrten Objekte und
Leistungen als Moglichkeit empfindet, (s)eine soziale Iso-
lation aufzubrechen und dem Wunsch nach ,Aufgehoben-
sein® in einer Gruppe Gleichgesinnter niher zu kommen.
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Abb. 2.3 Die Bedurfnispyramide nach A. Maslow. (© scottchan —
Fotolia)

Dabei sind die imaginierten Objekte, d. h. die Produkte
und Dienstleistungen, immer und ausschlief$lich Resultate
einer individuellen Gestaltinterpretation — sowohl vom
Erzeuger als auch vom Kiufer. Das Objekt beinhaltet Bot-
schaften iiber seinen Gebrauchswert hinaus.

Der Mensch komponiert unaufhérlich aus den ihn
umgebenden Subjekten bestimmte Interpretationen und
Gefiihlswelten. Alles Konsumterror? Angesichts der heu-
tigen vielfdltigen Marketing- und Werbeliteratur scheint
ein Schmunzeln erlaubt, wenn deutlich wird, dass sich
damals ein noch junger Wissenschaftler sehr frithzeitig mit



30 O. Errichiello

dem Wesen der Marke beschiftigte, dessen intellektuelle
Gefolgsleute in der Folge alles dafiir unternahmen, um
eben diese Manipulationstendenzen zu tiberwinden: Karl
Marx. Im vierten Abschnitt seines Buches tiber das Kapi-
tal schreibt er 1866: ,Eine Ware scheint auf den ersten
Blick ein selbstverstindliches, triviales Ding. Thre Analyse
ergibt, dass sie ein sehr vertracktes Ding ist, voller meta-
physischer Spitzfindigkeit und theologischer Mucken.
Soweit sie Gebrauchswert, ist nichts Mysterioses an ihr,
ob ich sie nun unter dem Gesichtspunkt, dass sie durch
ihre Eigenschaften menschliche Bediirfnisse befriedigt
oder diese Eigenschaften erst als Produkt menschlicher
Arbeit erhilt® (Marx 1973, S. 85). Ein Tischler, der einen
Tisch fertigt, mag aus Holzleisten einen Gebrauchsgegen-
stand hergestellt haben, aber erst sein Verkauf gibt dem
Tisch ein anderes Wesen: ,Sobald er nimlich als Ware
auftritt, verwandelt er sich nimlich in ein sinnlich, iiber-
sinnliches Ding. Er steht nicht nur mit seinen Fiiflen
auf dem Boden, sondern er stellt sich allen anderen
Waren gegeniiber auf den Kopf, und entwickelt aus sei-
nem Holzkopf Grillen, viel wunderlicher, als wenn er aus
freien Stiicken zu tanzen beginne® (Marx 1973, S. 85).
Geradezu hilflos beschreibt Marx das Wesen des moder-
nen Produktes, welches nicht nur den Bedarf befriedigt,
sondern sich als Ware verdndert, indem es einen Subjekt-
charakter annimmt. Mit dieser Analyse tritt Marx als ein
ausgesprochener Marketing-Theoretiker auf, denn ernst-
zunehmende Experten werden heute kaum etwas anderes
behaupten, wenn es um das Thema Marke geht — man
nennt es nur anders: Image.
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Welche Ursache hat das Image? Produkte und Dienst-
leistungen entstehen durch Individuen an einem spezi-
fischen Ort. Die Individualitit des Einzelnen und
seine Entfaltungstalente und Wahrgebungsqualititen
machen die Objekte einmalig. Denn nur das, was sich
unterscheidet, ist {iberhaupt wahrnehmbar (in unse-
rer  Zeit allerdings verhindert eine atemberaubende
Alltagsgeschwindigkeit die Betrachtung des Einmaligen —
Wahrnehmbarkeit beruht auf der Kenntnis des Unter-
schiedes). Die Resultate dieser Kreation stehen dem Men-
schen als Optionen der Teilhabe und damit als Optionen
der Angehoérigkeit zur Verfiigung. Wirtschaft vergroflert
das Ich, wenn es heutzutage nicht weite Teile unseres Ichs
konstituiert. Der Philosoph und Top-Model-Juror Wolf-
gang Joop formulierte deshalb: ,Je mehr Marken, desto
vielfiltiger das Ich.”

Ein weiterer Aspekt kommt hinzu: Ganz im Gegen-
satz zu der verbreiteten Auffassung, dass der Kapitalismus
egoistische Dispositionen befriedige, geht es um viel tiefer
liegende psychosoziale Dynamiken: Je haltloser die Welk,
desto grofler ist das Streben nach Sicherheiten und Ver-
trautem. Die Okonomie ist ein zutiefst sozialer Sachverhalt,
gepriagt vom ,Zwischen®, d. h. der Interdependenz und
Bezichung einzelner Menschen oder Gruppen zueinander.
Wirtschaft mit sich selbst wire nicht méglich. Denn der
Austausch setzt den Dialog zwischen zwei unterschied-
lichen Handelnden voraus. Diese Form der Interaktion
macht — neben dem eigentlichen Objektaustausch — die
Wirtschaft zu einem hochgradig sozialen Prozess, der

geeignet ist, das Gefiihl der Isolation und des Getrenntseins
vom Rest der Welt aufzuheben.
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Entscheidend fiir ein soziodkonomisches Verstindnis
ist: Sozial ist in der wissenschaftlichen Auffassung viel-
mehr keine normative Grofle. Sozial heiflt nicht ,gut®.
Sozial ist unter Riickgriff auf den Griindervater der deut-
schen Soziologie, Ferdinand Ténnies, wenn sich Menschen
durch ihr Tun gegenseitig férderlich bedingen. Dabei kann
das Ziel dieses Zusammenwirkens durchaus menschen-
feindlich und zerstdrerisch sein. In ihrem hilfreichen
Zusammenspiel allerdings ist eine Verbrecherbande, die
ein Geschift ausraubt, {iberaus sozial. Indem der Mensch
iber wirtschaftliche Prozesse an den Gemeinschaften
anderer teilhat, entsteht ein feinmaschiges Netzwerk an
Verbundenheiten und Ankniipfungspunkten, das den All-
tag mit tatsichlicher und ideeller Nihe durchzieht.

Die Erkennbarkeit als Individuum

Es besteht die verbreitete Vorstellung, dass das Gefiihl
der Geborgenheit und des Aufgehobenseins, d.h. der
Gegenpol zur Einsamkeit, heutzutage in den Hinter-
grund tritt, keine Entsprechungen durch Formen der
langfristig bedingungslosen Bindung und Sicherung hat,
die beispielsweise in einer idealen Familie vorkommen.
Stattdessen sei das moderne Leben geprigt von Ano-
nymisierungen in Beruf und Familie: Der Einzelne nur
noch eine Nummer, ein Leistungstriger, Bestandteil der
»,Human Resources®, die ein Profitcenter vorgibe. Sicher-
lich trat in den letzten Jahrhunderten an die Stelle der
kleinen, iiberschaubaren Gemeinschaften eine im Ver-
gleich dazu anonyme Massengesellschaft und heute im
Rahmen der digitalen Vernetzung sogar die ,,Global Com-
munity“. Die Ausprigung von Individualitit findet jedoch
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nicht unbedingt in einer engen sozialen Beziehung statt.
Im Gegenteil: Je enger eine soziale Beziehung ist, desto
weniger Kraft bleibt fiir die Entwicklung und Pflege eige-
ner Vorstellungen und Pline. Nichts kann so einengend
sein wie tradierte Familienkonstellationen oder restriktiv
durchgesetzte kulturelle Regeln. Nihe ist kein Garant fiir
individuelle Freiheit — meist ist das Gegenteil der Fall.

Unzweifelhaft ist, dass der Mensch sein Ich ausschlief3-
lich in einem Wechselverhiltnis zur Umwelt erlebr,
vor allem zu seiner Familie, zu seinen Freunden, sei-
nen Bekannten und Kollegen. Grundsitzlich gilt: Erst
tiber die Interdependenz zweier Pole, also eines sozia-
len Wechselverhiltnisses aus Senden und Wahrnehmen,
entsteht der Mensch als soziales Wesen. Der russische
Kulturwissenschaftler Moissej S. Kagan driickt dies unter
Riickgriff auf den Philosophen Ludwig Feuerbach so aus:
,L...] der einzelne Mensch hat an sich kein menschliches
Wesen [...]. Das Wesen des Menschen besteht nur in
der Gemeinschaft, in der Einheit des Menschen mit dem
Menschen enthalten ist“ (Kagan 1994, S. 28).

Dieses Wechselverhiltnis kann allerdings auch (und
vor allem seit Beginn des Massenkonsums) durch die
Bezichung zu den Dingen erreicht werden. Indem wir
Dingen eine ,Seele®, ein ,Image“ (von Sigmund Freuds
»Imago®) zusprechen, machen wir deutlich, wer wir sind
und wie wir verstanden werden wollen. Wir entscheiden
uns fiir Mercedes oder AUDI, Apple oder Samsung, Lidl
oder ALDI jeden Tag aufs Neue und geben dadurch auch
immer eine Botschaft ab. Mithilfe der Dinge wollen wir
als Individuum erkannt werden.
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Nichts ist so ausschliefend wie eine Gemeinschaft

Der Soziookonom Alexander Deichsel hat darauf hin-
gewiesen, dass die Bildung von Gemeinschaft zwar
den Einzelnen aus seiner Isolation befreit, allerdings
auch zu gegenteiligen Effekten fithre: ,Da wir in unse-
rem Da-Sein immer nur durch Ausgrenzung Leben
realisieren, immer nur eine der Mdglichkeiten zur wir-
kenden Wirklichkeit bringen, entgleiten uns alle ande-
ren auf Nimmerwiedersehen. Alles andere [...] sind
vielmehr endgiiltig verpaf§te Varianten meiner Moglich-
keit, menschliches Leben zu verwirklichen. Insofern
tritt mir in anderem, auch und vor allem: im Anderen
meine eigene existenzielle Schuld entgegen, nur Ich,
nicht auch zugleich alles andere zu sein. [...] Auf sozio-
logisch buchstabiert ist das der vertrackte Zusammen-
hang von Sozialem und A-Sozialem: Wenn ich mich
hic et nunc dir und euch zuwende, wende ich mich allen
anderen ab! Voluntaristisch gewendet, kommt aus dem
spinozistischen ,omnis determinatio est negatio® das sozio-
logische ,Der Wille zum Sozialen erschafft das A-Soziale*
hervor. Das ist die gleiche Teufelei: Welche Riicken ich auch
immer sehe, sie veranlassen mich, Gesichter zu suchen.
Doch Vorsicht: Wenn sich Gesichter zum Kreis schliefSen,
sind sie fiir andere Riicken — Gegenlicht und Schatten des
Sozialen: das A-Soziale® (Deichsel 1988, S. 183).

Es wird deutlich, dass die Mobilisierung wechselseitiger
Beziehungen, die sich zu Gruppen verdichten, eben nicht
zu einer ,sozialeren® Welt fithrt, sondern im Gegenteil
zu stetiger Differenz und Ausgrenzung. Denn wenn wir
uns entscheiden, Fan des FC Bayern Miinchen zu sein,
dann sind wir gleichzeitig kein Fan des Hamburger Sport
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Vereins und machen bewusst deutlich: Ich gehére nicht
dazu. Was andere im Gegenzug dazu bringt, aus diesen
Griinden nicht die Bayern zu priferieren. Das Wahr-
nehmen von Einbezug und Ausgrenzung fithrt zur per-
manenten Bildung neuer Gruppen, um als soziales Wesen
einge- und verbunden mit anderen und anderem zu sein.
Der kindliche Ausspruch ,,Wir feiern hier eine Party und
du bist nicht dabei“ ist Motor und Energetikum fiir die
anhaltende Erfindung neuer Gemeinschaften. Oko-
nomische Austauschprozesse sind ihrem Wesen nach
Teilhabeinteraktionen — ent- und begrenzen durch ihre
konkrete Umsetzung.

Unsicher in Bezug auf menschliches Verhalten — trotz
universeller Datenerhebung
Im Effekt bedeutet dies: Das Individuum ist kein
,Homo oeconomicus“ und keine triviale Reiz-Reaktions-
Maschine. Das Handeln des Menschen ist auch in einem
Aktionsfeld wie der Wirtschaft geprigt von individual-
psychologischen  und  soziologischen  Dispositionen
und von seiner Einbettung in kulturelle und soziale
Zusammenhinge, die durch unterschiedliche Lebens-
wege und Erfahrungen das Ich und schliefflich auch jede
Entscheidung strukturell beeinflussen, wenn nicht sogar
bedingen. Damit beruht jedes Handeln auf nicht ein-
deutig riickfihrbar mikrookonomischen Ursachen und
darauf aufbauenden Dynamiken, die zwar bestimmte
Wahrscheinlichkeiten aufweisen, aber nie absolut vor-
gegeben und prognostiziert werden kénnen.

Diese ,,unheimliche Unsicherheit® in Zeiten unzihliger
Datenerhebungsmaschinerien (wahrscheinlich wird der
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Leser der Zukunft tiber unsere derzeitig vermeintlichen
Erhebungs- und Analyseinstrumente milde licheln)
scheint aus der Zeit gefallen. Uberall ist unsere Ansicht
und Meinung gefragt (allerdings nur als Durchschnitts-
wert), um die erwiinschten Aktionen von Zielgruppen
oder Marktteilnehmern forcieren zu konnen. Im Effeke
versuchen Verhaltenswissenschaftler, Informatiker, Oko-
nomen, Psychologen und Soziologen das Verhalten des
Menschen iiber eine immer groflere Zahl von Daten-
sammlungen vorauszusagen. Sicher ist, dass inzwischen
mit grofiter Wahrscheinlichkeit Prognosen iiber die Art,
was, wann und wie Menschen konsumieren, getitigt
werden konnen — bei hoher Trefferquote. Und sicherlich
ist die Musikauswahl, die uns der Musikstreamingdienst
Spotify auf Basis unserer bisherigen Lieblingssongs vor-
schlidgt, oder sind neue Biicher, die Amazon seinen Kun-
den anzeigt, erstaunlich nah an unserem Geschmack ...,
ob wir allerdings den vorgeschlagenen Song tatsichlich
horen und das neue Buch kaufen, ist nicht sicher, sondern
allenfalls wahrscheinlich.

An diesen Beispielen wird deutlich, in welchem
Spannungsverhiltnis die moderne Okonomie vorgestellt
werden sollte: Zum einen zwischen vermeintlich ein-
deutigen (statistisch-empirischen) Modellen, die auf Basis
durchgesetzter Formeln als allgemein giiltig geltende
Wahrscheinlichkeiten errechnen und Planbarkeit ermég-
lichen. Zum anderen aber findet ,,Wirtschaft“ durch und
mit irrationalen Menschen statt — selbst ein leistungs-
fihigster Borsencomputer fillt seine Entscheidungen
auf Basis von Kausalititen und Erfahrungswerten, die



2 Die schopferische Kraft der Einsamkeit 37

Menschen vorgeben. Denn den Menschen charakeeri-
siert neben logischen, d.h. (kulturell) durchgesetzten,
Denkprozessen ebenso sein absolut freies #sthetisches
Urteil (so kann niemand einem anderen Menschen vor-
schreiben, eine Farbe besonders schon zu finden oder
einen Geschmack zu priferieren). Dieses anthropologische
Talent bedingt Unplanbarkeiten in der Entscheidungs-
findung. Wirtschaftliche Prozesse entzichen sich aufgrund
der soziopsychologischen Dispositionen einer absoluten
Wahrscheinlichkeit, also sicheren Prognose.

Hier setzt eine sozial-psychologische Betrachtung an:
Die Ursachen der Irrationalitit als Unsicherheitsfaktor
okonomischer Prozesse zu beschreiben und zu ergriinden.

Dabei ergeben sich folgende Leitfragen:

e Was geschieht psychologisch und soziologisch in
wirtschaftlichen Prozessen?

o Welche Bediirfnisse werden eingedimmt, befeuert oder
auch (zeitweise) gestille?

e Wie verindert der wirtschaftliche Austausch den
Einzelnen und welche Auswirkungen hat dies auf sein
Bewusstsein in der Welt?

Wie bereits deutlich wurde, ist ein — wenn nicht der —
Schliissel zur tiefenwirksamen Betrachtung dynami-
scher Prozesse innerhalb der Okonomie die existenzielle
Grunderfahrung der Einsamkeit. Dabei geht es nicht um
eine bewertende Sichtweise eines fundamentalen psycho-
sozialen Gefiihls, sondern um die Klirung, ob der Mensch
nicht permanent die Bildung von Strukturen, Netzen,
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Gemeinschaften anstrebt, vielleicht sogar anstreben muss,
um das fundmentale Bediirfnis sozialer Eingebundenheit
zu befriedigen ... weil erst der Mensch durch den Men-
schen und — in unserer Epoche — durch die von ihm ver-
edelten Dinge zum Menschen wird.
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Die Einsamkeit als schopferische
Kraft

Am 5. September 1979 startet die Sonde Voyager 1 auf
eine Reise ins Weltall. Jahre spiter reist sie an Jupiter und
Saturn vorbei, sendet seltsam-faszinierende Aufnahmen
der Planeten und ihrer Monde und setzt ihren Weg fort.

An Bord der Sonde befindet sich die ,,Golden Record®,
eine Zusammenstellung von Zeichnungen, Fotografien,
mathematischen Formeln und kurzen Tonaufnahmen in
zahlreichen Sprachen. Vielleicht, so die pittoreske Hoff-
nung der Forscher, wird die goldene Schallplatte von
intelligenten Lebewesen gefunden — irgendwann in der
Ewigkeit.

Voyager ist das am weitesten von der Erde entfernte
Objekt von Menschenhand. Seit 2012 befindet es sich im
interstellaren Raum. 2025 werden die letzten Gerite der
Sonde ausgeschaltet werden. In ungefihr 500 Jahren wird
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es die Auflere Oortsche Wolke, den Rand unseres Sonnen-
systems erreichen und von dort endlos weiterreisen ...

Am 14. Februar 1990 nimmt Voyager ein Bild der
Erde aus 6,4 Milliarden Kilometern auf und sendet es an
die Empfangsantennen der Steuerungsstation am Rande
der Sierra Nevada. Die Fotografie wurde in den folgen-
den Jahren unter dem Namen ,Pale Blue Dot“ beriihmt.
Die Erde ein unmerklicher Punkt inmitten von Schwarz.
Diese Aufnahme verdeutlicht in grofler bildhafter Wucht
die Isolierung und Singularitit der Erde in der Unend-
lichkeit des Alls und gleichzeitig das fundamentale Gefiihl
von Kleinheit des einzelnen Menschen angesichts des ihn
umgebenden Nichts: In einem endlosen Kosmos fliegt
ein kleiner Planet durch eine Umgebung, die dem Men-
schen gegeniiber an Gleichgiiltigkeit und Feindseligkeit
absolut ist. Das Wissen um die individuelle und kollektive
»Geworfenheit (Martin Heidegger) in die Uniibersicht-
lichkeit menschlicher Bezichungen und Existenz ist epo-
chen- und kulturiibergreifend.

Formen der Einsamkeit

Die Ansicht dariiber, was FEinsamkeit ist, wirkt trotz
oder bei tieferer Betrachtung aufgrund der Universali-
tit der geisteswissenschaftlichen Beschiftigung immens.
Philosophen, Psychologen, Soziologen und Literaten
beschreiben die Einsamkeit auf vielfiltige Weise. Ein-
samkeit ist — als Anndherung an einen fundamenta-
len Existenzbegriff — die Furcht vor dem Alleinsein, das
Gefiithl der Verlassenheit, der Isolation und dem Fehlen
der Integration im Mit-Menschlichen, dem Du. Erst vor
diesem Hintergrund bildet sich die Wahrnehmung von
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Einsamkeit als zusammen- und ankniipfungsloser Kom-
munikation heraus. Heidegger fasste diesen Gedanken
in dem Satz ,Das In-Sein ist Mitsein mit Anderen®
zusammen. Der Psychoanalytiker C. G. Jung formulierte
sinngemifl, dass Einsamkeit nicht dadurch entstiinde,
dass man keine Menschen um sich habe, sondern viel-
mehr dadurch, dass man die Dinge, die einem wichtig
erscheinen, nicht mitteilen kénne.

Einig ist man sich allein in der Schwere und Bedeutung
der Einsamkeit fiir die menschliche Wahrnehmung. So
schrieb der Philosoph Ernst Jiinger tber die Einsam-
keit: ,,Welch kithner Gedanke, der dieses Leben in seiner
unerhorten Einsamkeit erfand® (zit. nach: WafSner, Rainer
2015, S. 137).

Um nicht von der Wucht absoluter Einsamkeit
gefihrdet zu werden und zu verzweifeln, muss der
Einzelne handeln: Der Mensch wird — notgedrungen — zu
einem um sich wissenden, sich bestimmenden und sich
selbstverantwortenden Subjekt. Dies fithrt zu einer Spi-
rale der Selbstermichtigung, die eine Vielzahl ,sozialer®
Aktivititen hervorruft. Es gilt also eigene Wichtigkeiten
und Bedeutsamkeiten zu entwickeln, Gemeinschaften zu
bilden. Das bedeutet: Der Wunsch nach Uberwindung
der Trennung von anderen lisst iberwélbende Struktu-
ren entstehen, die die Verlorenheit aufzuheben suchen —
zumeist durch das Schaffen (fiktiver) Sicherheiten und
(standardisierter) Orientierungen. Dieses Streben ist des-
halb so allumfassend, weil das reale Leben de facto nicht
auf Sicherheit basiert: Verlust und Veridnderung sind all-
gegenwirtig, nur manchmal und zeitweise umfasst uns das
Gefiihl und die Illusion von Stabilitit — von der Ehe iiber



42 O. Errichiello

die Sozialversicherung, den Bausparvertrag, die Zutaten-
angabe auf einer Lebensmittelpackung, das Riickgabe-
recht, den Segelschein oder das Biirgerliche Gesetzbuch.
In Realitit lebt der Mensch in der permanenten Moglich-
keit des Verlustes oder: Der Verlust ist immer nur eine
Frage der Zeit. Verlust bedeutet im soziopsychologischen
Sinne das Fehlen von Zuginglichkeit und irritationsfreier
Resonanz.

Wie kann dieses Gefiihl tiberwunden oder beruhigt
werden? An sich, so die Haltung der modernen Philo-
sophie von Heidegger tiber Camus bis Sloterdijk, gar
nicht — stets agiert der Mensch im unbewussten Wissen
dieser Verlorenheit. Der griechische Soziologe und spitere
Ministerprisident Griechenlands Panajotis Kanellopoulos
schrieb 1935 iiber die Einsamkeit und die Sozialitit fol-
gende Anmerkung: ,Jeder Mensch — selbst derjenige, der
mit allergréflter Mithe sein Menschsein behaupten mufS —
trigt in seiner Brust etwas, das ,absolut individuell® ist und
ihn von anderen auszeichnet, etwas, das dem einsamen
Walter Calé die traurige Macht verlich, zu sagen: ,und
keine Briicke ist von Mensch zu Mensch™ (Kanellopoulos
1936, S. 228).

Die Gefangenschaft im Ich kann nie vollstindig auf-
gehoben werden — selbst in den Momenten scheinbar
absoluten emotionalen Gleichklangs. So formulierte der por-
tugiesische Schriftsteller Fernando Pessoa: ,,Wir lieben nie-
manden, nie. Wir lieben allein die Vorstellung, die wir von
jemanden haben. Unsere eigene Idee — uns selbst also — lie-
ben wir® (Pessoa 2010, S. 142), aber sie ist zur Milderung
fahig, wenn sich der Mensch anderen oder anderem hingibt.
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Das Wort Liebe meint eben die groitmégliche Uber-
windung der Trennung durch Einfiihlung.

In der modernen Welt ist die Moglichkeit des Ein-
samkeitsempfindens gesteigert, da die zeitgendssische
Primisse der Realisierung von Handlungsoptionen die
umgreifende Flexibilisierung der Lebensfithrung verlangt:
Die Karrieremdoglichkeit in einer fremden Stadt, die Aus-
gliederung ehemalig familidrer Aktionsdominen (u. a.
Kinderzichung) oder die stindige Anpassung des eige-
nen beruflichen Know-hows geben uns das Gefiihl, unser
Leben zwar selbstbestimmt zu fithren, gleichzeitig aber
verhindert eben diese vermeintliche Selbstbestimmung die
Ausbildung und Entwicklung stabiler und langanhaltender
Verkniipfungen und Ankerpunkte, die Resonanz im Sinne
eines ,,man kennt sich® hervorrufen.

Interessanterweise weist auch ein intellektueller Ver-
fechter des Liberalismus auf die Bedeutsamkeit von fixier-
ten Gemeinschaften hin. Ralf Dahrendorf schreibt: ,Man
kann kaum umbhin, hier an die neuerdings gelegentlich
zitierte dramatische Analyse im kommunistischen Mani-
fest von Marx und Engels zu erinnern. Die Bourgeoisie
hat jalle feudalen, patriarchalischen, idyllischen Verhilt-
nisse zerstort. Sie hat die buntscheckigen Feudalbande,
die den Menschen an seinen natiirlichen Vorgesetzten
kniipften, unbarmherzig zerrissen und kein anderes Band
zwischen Mensch und Mensch iibriggelassen, als die
gefithllose ,bare Zahlung®, den cash nexus. Die Epoche
zeichnet sich durch ,die ununterbrochene Erschiitterung
aller gesellschaftlichen Zustinde®, durch ,ewige Unsicher-
heit und Bewegung' aus. ,Alle festen, eingerosteten Verhilt-
nisse mit ihrem Gefolge von altehrwiirdigen Vorstellungen
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und Anschauungen werden aufgelost, alle neugebildeten
veralten, ehe sie verknochern konnen. Alles Stindische
und Stehende verdampft, alles Heilige wird entweiht ...*
(Dahrendorf 2007, S. 36-37).

Georg Simmel, einer der Griinderviter der deutschen
Soziologie, fasste das Empfinden von Einsamkeit (noch
vor Beginn der modernen Haltlosigkeit einer globali-
sierten Welt ebenso drastisch) wissenschaftlich gewendet
zusammen: ,Einmal in seiner tiefsten Personlichkeits-
schicht, von der ein jeder, unbeweisbar, aber unwider-
leglich empfindet, dafl er sie mit niemandem teilen und
niemandem mitteilen kann, die qualitative Einsamkeit des
personlichen Lebens, deren Briickenlosigkeit in dem Maf3e
der Selbstbesinnung fithlbar wird“ (Simmel 1987, S. 223).

Wie geht der Mensch mit dieser Erkenntnis oder viel-
mehr mit dem diffusen und anscheinend in der Post-
moderne zunehmenden Gefiihl der Einsamkeit um? Die
nachfolgenden Uberlegungen kdnnen eine Spur zu einer
existenziellen, aber nicht ohne Grund verdringten Emo-
tion legen, die fiir eine der wichtigsten Handlungsfelder
des Menschen, der Okonomie, bedingend ist.

Von der Person zum Individuum

Das Gefiihl der Einsamkeit ist zivilisatorisch neuartig. Es
steht in direktem Zusammenhang mit der Abkehr von
transzendenten Heilsvorstellungen und der Neudefinition
der Stellung des Menschen in der Moderne.

Das Wort , Einsamkeit® entsteht erst in der Zeit des
Ubergangs vom Mittelalter zur Neuzeit (aus dem Latei-
nischen ,solitudo®, d.h. Allein- und Verlassensein).
Denn erst mit der Neuzeit beginnt die Vorstellung der
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Individualitit, als sich selbst bewusst werdender Prozess
und lebensimmanente Zielsetzung des Menschen, relevant
zu werden. In den Jahrhunderten zuvor gilt das Schick-
sal des Menschen als gottgegeben und nicht eigenstindig
bestimmbar. Die Vorstellung ,Handelnder in seiner
eigenen Existenz zu sein“ ist zu diesem Zeitpunkt noch
unbekannt. Im Gegensatz zum Individuum steht statt-
dessen die ,,Person® im Mittelpunkt des Denkens. Person
bedeutet eben nicht ,,Sich-selbst-sein®, sondern vor allem
wsich selbst iiber Gott hinauswachsend® verstehend, einen
tiberindividuellen Bezug herstellend, was in den Motiven
der allein auf christliche Motive fokussierenden Kunst und
dem Fehlen jeglicher ,individueller Beziige®, beispielsweise
einer Signatur, deutlich wird.

Die in der Geschichtswissenschaft als ,Kopernikani-
sche Wende® bezeichnete Verinderung der Gott-Mensch-
Perspektive hatte fundamentale Auswirkungen auf das
Selbstbild des Menschen: Wenn nimlich Gott nicht mehr
im Zentrum des Weltgeschehens steht und sich in die
Unendlichkeit entzieht, dann realisiert der Mensch seine
absolute und vollstindige Einsamkeit — mit dramatischen
Konsequenzen fiir seine eigenstindige Sinnsuche. Neben
gemeinschaftlichen Strukturen erhalten selbstbestimmte,
rational-zielsetzende, also gesellschaftliche Motivationen
zunchmend Bedeutung.

Die Vorstellung der Gemeinschaft als Stabilitdtsanker
ist ein Schliisselbegriff, um Einsamkeit als psychologischen
Zustand zu verstehen. Gemeinschaftsmitglieder sind
untereinander nicht einsam, denn ...
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e cinsam ist nur der, der einen Zustand kennt, in wel-
chem der Zugang zum anderen moglich war;

e cinsam ist nur der, der zuvor eine Gemeinschaft hatte —
sowohl individualpsychologisch als auch kollektiv;

e einsam ist, wer zuvor Teil einer Gemeinschaft war.

Nicht zu wenige, sondern zu viele Bindungsméglich-
keiten schaffen Finsamkeit

Die Besonderheit der Postmoderne ist nicht nur eine
Bindungslosigkeit, sondern gleichzeitig eine uniiber-
schaubare Menge an (kurz- oder langfristigen) Fixierungs-
Optionen: Vor gar nicht langer Zeit gab es in der westlich
geprigten Kultur einen Gott, eine Kirche, einen Glauben.
Heutzutage haben die Menschen die Moglichkeit, Anhanger
fast jeder Religion zu werden, vielleicht sogar Schamane
oder Atheist. Zuvor wihlten die Menschen zwischen Roll-
braten und Ginsekeule, heute werden Teriyaki, Chicken
Masala und Jam-Wurzeln mit in die Entscheidungsfindung
einbezogen. Alle Bereiche des menschlichen Lebens sind
relativ und vor diesem Hintergrund auch gleich orientie-
rend und deshalb desorientierend. Das Ergebnis ist fatal:
Die Postmoderne bietet aufgrund der uniiberschaubaren
Menge an Angeboten keine festen Strukturen und Fixierun-
gen an: In der Regel kann jetzt alles und jedes Zentrum sein.
Der Philosoph Peter Sloterdijk formuliert deshalb: ,Wo
alles Zentrum geworden ist, gibt es kein giiltiges Zentrum
mehr; wo alles sendet, verliert sich der vermeintlich zentrale
Absender im Gewirr der Botschaften. Wir sehen, wie und
warum das Zeitalter des einen, grofiten, allumschlieffenden
Einheits-Kreises und seine gebeugten Exegeten unwieder-

bringlich abgelaufen ist. Das morphologische Leitbild der
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polysphirischen Welt, die wir bewohnen, ist nicht linger die
Kugel, sondern der Schaum. Die aktuelle erdumspannende
Vernetzung — mit all ihren Ausstiilpungen ins Virtuelle —
bedeutet daher strukturell nicht so sehr eine Globali-
sierung, sondern eine Verschiumung. In Schaum-Welten
werden die einzelnen Blasen nicht, wie im metaphysischen
Weltgedanken, in eine einzige, integrierende Hyper-Kugel
hineingenommen, sondern zu unregelmifligen Bergen

zusammengezogen® (Sloterdijk 1998, S. 72).

Biindnisformen im Markt: Gemeinschaft und Gesell-
schaft
Einsamkeit und Zugehérigkeit sind die individualpsycho-
logischen Aquivalente einer Differenzierung der Welt in
idealtypische Zustinde der Verbundenheit, die Menschen
miteinander eingehen kénnen. Der Sozialwissenschaftler
und Okonom Ferdinand Tonnies hat diesen Zusammen-
hang als erster wissenschaftlich in seinem Buch ,,Gemein-
schaft und Gesellschaft“ zum Ende des 19. Jahrhunderts
beschrieben. Dabei geht er von unterschiedlichen sozialen
Verbundenheiten aus, die Menschen mit anderen Men-
schen oder aber mit Dingen eingehen — seine Theorie-
legung ist bis heute wirksam, weil er von unverinderlichen
menschlichen Dispositionen ausgeht. Tonnies differen-
ziert in Hinblick auf , das Soziale® zwischen Gemeinschaft
und Gesellschaft. Die Verbindung von Gefiihlswelten und
sozialen Strukturen ist fiir das Verstindnis der schopferi-
schen Kraft der Einsamkeit {iberraschend eingingig.

So ist das Leben in Gemeinschaft von gemeinsamen
Uberzeugungen, ungeschriebenen Regeln und Vertraut-
heit geformt. Vieles ist, weil es schon war. Die Gesellschaft



48 O. Errichiello

dagegen charakterisiert eine Zweckorientierung, die sich
verinderten Gegebenheiten flexibel anpasst und ihre Mit-
glieder je nach Ziel frei wihlen lisst: Vieles ist, weil es sein
soll.

Wihrend die Gemeinschaft sinnbildlich auf dem Hand-
schlag beruht, ist das Bindungsmedium in der Gesell-
schaft der Vertrag. Klar formuliert: Die Differenzierung
von Gemeinschaft und Gesellschaft ist mehr als eine his-
torische Charakterisierung, sondern bezeichnet die Art
und Weise, wie uns Biindnisse oder Gruppen begegnen.
Genossenschaften sind z. B. gemeinschaftlich orientierte
Biindnisse, wihrend eine Aktiengesellschaft allein den
kurzfristigen Zweck in den Mittelpunke riicke.

Eine nihere Betrachtung und Definition scheint nach-
folgend ratsam.

Gemeinschaft

In Gemeinschaft werden wir unausweichlich hinein-
geboren — die Tatsache, ob wir in Berlin, Boston oder Bue-
nos Aires zu Welt kommen, wird unsere Muttersprache,
unsere kulturellen Gepflogenheiten und unsere Sicht auf
die Welt prigen. Gemeinschaften kennzeichnet eine starke
Verbindung durch eine ihnliche Sozialisation und kol-
lektive Erinnerungen. Die Gemeinschaft ist ein aus Ver-
gangenem hervorgegangenes ,Schicksalsnetzwerk®, dessen
Spuren unsere Entscheidungen (unbewusst) leiten — indem
wir wie gewohnt handeln. Wie etwas zu sein hat, bedingt
das Zusammenleben, obwohl die Inhalte meist nirgendwo
schriftlich dokumentiert sind. Deshalb macht die Gemein-
schaft in hohem Mafle unfrei. Nicht wir sprechen ,ita-
lienisch®, sondern das ,ltalienische® spricht aus uns.
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Nur weil wir uns der Grammatik und der Phonetik einer
Sprache unterwerfen, sind wir in der Lage, zu kommuni-
zieren. Der Linguist Guy Deutscher hilt fest: ,Die Spra-
che hat zwei Leben: In ihrer 6ffentlichen Rolle ist sie
ein System von Konventionen, auf das sich eine Sprach-
gemeinschaft zum Zweck der effektiven Kommunikation
geeinigt hat. Die Sprache hat aber noch eine andere, pri-
vate Existenz als ein System von Wissen, das jedem einzel-
nen Sprecher als wirksames Kommunikationsmittel dienen
soll, dann muss das private Wissenssystem in den Kop-
fen der Sprecher ziemlich genau dem offentlichen System
der sprachlichen Konventionen entsprechen® (Deutscher
2013, S.266). Der Ethnologe Marc Augé zeichnet ein
generelles Bild von Gemeinschaften, insofern er schreibt:
,Niemals zuvor wurde die individuelle Geschichte in sol-
chem Mafle von der kollektiven Geschichte beeinflusst,
aber auch niemals zuvor waren die Orientierungsmarken
fiir die kollektive Identifikation #hnlich flieflend wie
heute. Die individuelle Sinnproduktion ist daher so not-
wendig wie noch nie“ (Augé 2010, S. 44—45).
Gemeinschaften sind aufgrund ihrer gleichsam organi-
schen Verbundenheit extrem stabil — so ist eine Familien-
gemeinschaft bestindiger als beispielsweise die Beziehung
zu einem Unternehmen in dem man arbeitet. Das Sprich-
wort: ,In der Familie werden Konflikte nicht gelost, son-
dern nur begraben® macht diese Stabilitdt eingingig. Die
Griinde liegen darin, dass idealtypisch die Vertrautheit des
Miteinanders in einer Gemeinschaft Vertrauen bedingt.
Die Mitgliedschaft zu einer Familie kann man nicht
kiindigen, selbst wenn man sich von ihr lossagt. Wenn
es hart auf hart kommt, steht man wieder zusammen.
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Der Soziodkonom Deichsel schreibt dementsprechend:
»Gemeinschaft ist manchmal qualvoll, listig-lustvoll, aber
auf einmalige Art sichernd® (Deichsel 2006, S. 57). In ihr
wirkt eine soziale Kraft, die als Sitte bezeichnet wird. In
sie wichst der Mensch unweigerlich hinein. Denn: Was
natiirlich ist, ist das, womit wir vertraut sind.

Gesellschaft

Die Mitglieder von Gesellschaften wollen gemeinsam
bestimmte Zielsetzungen realisieren. Ist dies geschehen,
l6st sich der Zusammenschluss wieder auf. Das Indivi-
duum hat die Maglichkeit, seine Ziele frei zu bestimmen
und handelt autonom. In Gesellschaften wird grund-
sitzlich nach rationalen Beweggriinden entschieden,
allgemeingiiltige Regeln sind formuliert. Alle Ent-
scheidungen  beruhen auf eigenen, individuellen
Beschliissen und Abmachungen. Der Vertrag ist das ent-
scheidende Werkzeug gesellschaftlicher Vorginge.

Eine gesellschaftliche Verbindung besteht bei aller Ein-
heit der sie Bildenden immer aus getrennten Subjekten.
Die Menschen haben sich vertraglich verbunden, bleiben
aber genau deshalb auch getrennt. Vertrige schlieflen in
der Regel nur Fremde, die genau wissen, was sie erreichen
wollen. Durch die Zweckhaftigkeit der Beziehung ist diese
im eingefithrten Sinne hoch rational: Genau festgelegte
Funktionen fiithren zur Verbindung, und die Verpflichtung
ist nur in dieser Hinsicht relevant. Das ,gemeinsame Ziel“
stiitzt sich auf jene vereinbarten Punkte, die Vertragsinhalt
sind. Deshalb ist eine gesellschaftliche Bezichung durch
den Grundsatz charakterisiert: Ich bin mir Zweck, alles
andere ist, alle anderen sind mir Mittel.
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In dieser Verbundenheit herrscht ausgeprigte Flexibili-
tit, die strukturell kontinuierlich nach Verinderung,
wenn moglich Optimierung strebt: Hinter-sich-Lassen ist
angesagt, Neues soll entstehen. Das auf diese Weise eher
kurzfristige Zusammenwirken lebt von Einfillen und
schafft ein konstruiertes Sozial-Aggregat. Damit wirkt die
Gesellschaft als Gegenpol zur Gemeinschaft, welche die
Freiheit des Einzelnen reduziert und ihn mittels Normen
in ihr bewidhrt-sicheres soziales Gefiige einbindet.

In der Lebensrealitit kommen die beiden Sozialitits-
formen nie absolut vor: Jede gemeinschaftliche Beziehung
enthilt auch gesellschaftliche Elemente und Dynamiken —
und umgekehrt. Allerdings lassen sich Tendenzen und vor-
herrschende Stromungen erkennen, die eine tibergreifende
Kategorisierung erlauben.

Einsamkeit als gemeinschaftlicher und gesellschaft-
licher Sinnstifter

Riickgreifend auf die Vorstellungen und Beschreibungen
von Einsamkeit ldsst sich der individualpsychologische
Zustand der Einsamkeit wissenschaftlich-strukturell
beschreiben: Kanellopoulos weist darauf hin, dass die
idealtypische Gemeinschaft ,Einsamkeit“ nicht kennt:
»Wer etwa in primitiven Zustinden und ohne eigenes
Selbstbewusstsein aus seiner Gemeinschaft ausgestof3en
wird, lebt in dieser Gemeinschaft innerlich fort oder
hat ein dunkles Verzweiflungsbewusstsein des Nicht-
seins; er ist weder in der Geborgenheit noch im Ausge-
schlossensein einsam, weil er nicht ein Ich fiir sich selbst
ist* (Kanellopoulos 1936, S.231). In dieser Logik wird
klar, dass die Finsamkeit erst entstehen kann, wenn ein
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klares Bewusstsein eines eigenstindigen und autonomen
Individuums besteht, also — kollektiv betrachtet — ein
gesellschaftlicher Sozialtypus vorliegt, der wiederum die
zugrunde liegende Autonomie des Menschen als willent-
lichen Menschen beférdert. Kanellopoulos schreibt: ,,Die
,Gesellschaft® [...] setzt ein kiinstliches Individuum vor-
aus, das nicht aus eigenen Quellen schépft, sondern von
aulen her [...] entehnt wird® (Kanellopoulos 1936,
S. 231-232).

Was folgt daraus? Einsamkeit ist nur dann einsam,
wenn sie gleichzeitig mit der Vorstellung einer ,ideali-
sierten” Verbindung zu einem Menschen oder zu einer
Gruppe verkniipft ist. Bei einem sich einsam fithlenden
Mensch muss eine Erinnerung bzw. Ahnung an Ideal-
zustinde bestehen. Erst diese bilden das ,emotionale
Koordinatensystem®, um {iberhaupt etwas zu vermissen.

Auf dieser Basis gibt es einem soziologischen Verstind-
nis nach zwei Ursachen fiir das Einsamkeitsgeftihl:

a) Einsamkeit durch Trennung

Die explizite Auflenorientierung ist Ursprung fiir Ein-
samkeit, denn die individuelle Realisierung des Aufien,
einer Differenz zu seinem eigenen Wesen fithrt zum
Gefiihl deprimierender Einsamkeit. Der einzelne Mensch
sentfremdet sich von sich selbst, indem ihm (bewusst/
unbewusst) deutlich wird, dass er von seiner Gemeinschaft
getrennt ist und niemals mehr die {ibergreifende Heimat
in seiner Gemeinschaft findet. Hat der Mensch erst ein-
mal das ,Zauberschloss Gemeinschaft® verlassen, ist sich
also seiner selbst bewusst geworden, so sind die Pforten fiir
eine Riickkehr geschlossen.
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Diese Form der Einsamkeit entsteht ausschliefSlich iiber
gesellschaftliches Wirken, das aufgrund seiner Kiinstlich-
keit und gedanklichen Konstruktion niemals ausfillend
sein kann. Sobald wir uns des Fehlens von Gemeinschaft
bewusst werden, ist sie bereits nicht mehr in ihrer reinen
Form prisent: ,Der Gemeinschaft gegeniiber kann man
nur einsam sein. Sowie man sie mit Bewuftsein erfaflt, ist
man einsam; und man kann sie mit BewufStsein erfassen
nur, nachdem man durch die ,Gesellschaft’ zum ichbe-
wufSten Wesen wurde (Kanellopoulos 1936, S. 235).

b) Einsamkeit durch Vergleich

Die freie gesellschaftliche Zielorientierung mit sei-
nem implizierten ,Alles ist moglich kann den Einzel-
nen permanent frustrieren, denn dieser Parole folgend
wird es stets jemanden geben, der die Moglichkeiten, die
gesellschaftliche Strukturen bieten, optimaler und gewinn-
bringender ergreift: ,Man leidet unter dem Gefiihl, daf3
man es nicht so weit bringen kann wie andere. Der in die-
sem Sinne Einsame fiihlt sich allerdings dadurch einsam,
dafl er sein kiinstlich aufgestelltes Sein (sein ,gesellschaft-
liches® Sein) zu spiiren bekommt [...]* (Kanellopoulos
1936, S. 232).

Ein dritter Aspekt besteht, der zwar wirkmichtig
den Alltag bestimmt: die Trennung durch die Zeit. Aus
der Antike ist uns die Differenzierung in eine chrono-
logische und eine kairotische Zeit bekannt. Die chrono-
logische Zeit beschreibt die messbare, metrische Zeit.
Daneben besteht allerdings auch die kairotische, d. h.
eine ,gefiihlte“ Zeit. So sagen Menschen zueinander:
,Der Abend war so schén, die Zeit ist wie im Flug ver-
gangen ...“ Diese Aussage beschreibt das Wesen einer
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kairotischen Zeitmessung. Indem wir die Zeit mit kon-
kreten Erlebnissen erleben, ergibt sich ein subjektives
Empfinden. Diese Beobachtung weist darauf hin, dass
Erlebnisse auf Resonanz in uns stoflen und bestimmte
Empfindungen freisetzen: Das Momentum ist das richtige!
Eben dieses Momentum ist nicht beherrschbar, es entzieht
sich oftmals unserer Entscheidungsgewalt. Es verlangt
den Gleichklang zwischen zwei Individuen, die zu einem
bestimmten Zeitpunkt dhnlich empfinden ... oder nicht.
Die Harmoniefihigkeit der Empfindungen ist dynamisch,
sie ist nicht absolut prognostizierbar. So kann ein erstes
Treffen mit einen Menschen die tiefsten Gefiithle hervor-
rufen, weil unter Umstinden unsere Emotionen von Ahn-
lichem geprigt sind, und kurze Zeit spiter ein erneutes
Treffen der gleichen Menschen zu Missverstindnissen
und Irritationen fithren. Ein Zuriick zum ersten Tref-
fen ist nicht moglich, ein Zuriick zu einer erwiinschten
Gefiihlswelt ist nicht moglich. Die Zeit entzieht sich im
Momentum, in ihrer Kairotik, unserem Wunsch nach
gemeinsamem Erleben. Absolut uniiberwindbar ist die
Zeit mit dem Tod — nun kann das Gefiihlte, Erlebte
und Empfundene nicht mehr nachgeholt werden. Die
Erinnerung bleibt als Verdeutlichung des Gleichklangs
und des gemeinsam Erlebten. Zeit ist die uniiberwindbare,
die absolute Quelle der Einsambkeit.

Das soziopsychologische Ergebnis der Einsamkeit

In unterschiedlichen Anteilsverhiltnissen ist der moderne
Mensch in den beiden Sphiren des Sozialen (Gemeinschaft
oder Gesellschaft) beheimatet. In der Folge ist die Ein-
samkeit ein stindiger ,,Grundton® menschlicher Existenz.
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Weil wir das Leben immer zunichst als gemeinschaft-
liche Interaktion kennenlernen, besteht eine elementare
Sehnsucht der ,Riickkehr” in diese sichere, iiberschaubare
und im wahrsten Sinne des Wortes ,gedankenverlorene®
Sphire. Dieser individualpsychologische Hintergrund
erklirt die vielen unterschiedlichen Versuche, gemein-
schaftliche Strukturen zu entwickeln und zu stirken: Eine
Ehe kann der Ausdruck einer Illusion groffter Harmonie
sein, individueller Liebe, ist soziopsychologisch allerdings
zunichst nichts anderes als ein Mittel, um die eigen-
empfundene Trennung von der urspriinglichen Gemein-
schaft zu iiberwinden ... ein Versuch, der immer und
immer wieder zum Scheitern verurteilt ist.

Einsamkeit und Individualitit sind jeweils ohne den
anderen undenkbar, sie sind untrennbar miteinander ver-
bunden, Triger unseres Selbstverstindnisses und Initiator
der entscheidenden Lebensdynamik.

Einsamkeit ist ein Bestandteil des menschlichen Lebens —
ein Leben ohne das Gefithl der Einsamkeit ist nicht
moglich, denn die Bedingung fiir Einsamkeit ist die Rea-
lisierung der Trennung zwischen dem Ich und der Aufen-
welt. Leben bedeutet immer leben ,in“ etwas, was nicht
wir selbst sind. Indem diese Trennung besteht, nehmen
wir unsere Existenz erst wahr. Diese Trennung ist trauma-
tisch und schopferisch zugleich, es ist die Herausforderung
der Freiheit, die uns gleichzeitig in den ,freien Fall® der
Bindungslosigkeit versetzt. Gleichzeitig bedingt diese exis-
tenzielle ,Furcht® die eigentliche Kraft, um als Mensch
seine Verankerung in und trotz Haltlosigkeit (selbst-
bestimmt) voranzutreiben: Nur der Einzelne kann ,den
Fall“ aufhalten, indem er selbst Anstrengungen aufnimmt
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und Ideen entwickelt, wie er seine Position in der Welt fin-
det und festigt. Diese gedankliche Konsolidierung findet
nicht durch die Fokussierung auf sich selbst, sondern allein
durch Konzentration auf andere Menschen und Organisa-
tionen (z. B. Gruppen, die sich unter einer Idee zusammen-
finden) statt. Bindung ist demnach ein Resultat von
An-bindung, d. h. die Fixierung an einen anderen (sozialen)
Kristallisationskern.

Als soziale Wesen nehmen wir Bezug zu anderen Men-
schen und bilden mit ihnen gemeinsam groflere (Volker)
und kleinere Gruppen (Ehe, Freundschaften), die uns
Halt und Orientierung vermitteln. Dabei beruht die Vor-
stellung von Halt meist auf der Prognostizierbarkeit des
Verhaltens und der Abliufe: Indem ich mich mit einem
anderen Menschen verbiinde und ihn kennenlerne, wird
sein Verhalten abseh- und berechenbar. Soziales, d. h. auf-
einander bezogenes, unterstiitzendes Handeln impliziert
Vertrauen — in hdchst unterschiedlichen Intensitdtsgraden,
je nachdem ob wir in ein Taxi einsteigen oder ein Ehever-

sprechen abgeben.

Die Dinge als Fixsterne in einer haltlosen Existenz

In dieser Konstellation nehmen die Dinge als Waren und
Dienstleistungen eine herausragende Stellung als indi-
vidualisierte Fixierungselemente ein. Denn im Gegen-
satz zu organischen Lebewesen ist das Biindnis mit
ihnen unmittelbar méglich: Es geniigt der Kauf eines
teuren Autos, schon konnen wir die Attribute ,Erfolg,
LStilbewusstsein® und ,,Charakter® fiir uns einnehmen
(Menschen sind viel vielschichtiger und langwieriger ein-
zuordnen) und Teil einer Gruppe sein, die die besonderen
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Merkmale des Herstellers wahrnimmt, anerkennt und viel-
leicht sogar schitzt. Denn in den seltensten Fillen haben
die Dinge keine Geschichte — jede Ware, jede Dienstlei-
tung fithre mit ihrer Existenz eine Charakteristik, eine
Typik, eine Mitteilung mit sich.

Jede starke Marke ist ein Bekenntnis, eine klare Aus-
sage in einem bestimmten Punkt des Universums, die klar
macht: Dieses kleine oder grofle Produkt interpretiert den
Weltenlauf in einer ganz einmaligen Weise — ansonsten
wire es nicht erkennbar. Marken miissen ihre Differenz
durchsetzen und verdeutlichen, damit sie im Einerlei
der Welt herausragen. Bekenntnis ist nur zu etwas mog-
lich, was bekannt ist. Bekenntnis ist nie abstrakt, sondern
immer konkret. Gerade weil wir in Zeiten leben, in denen
alles gleich sein soll, bilden die wahrnehmbaren Aus-
prigungen okonomischen Handelns — die Marken — die
Moglichkeit, Moral als Vorstellung vom Eigenen und als
entscheidende wesensprigende Form menschlichen Sozial-
bewusstseins sozial friedlich zu leben: Als duschdas-, Fa-
oder WELEDA-Kunde vertreten wir die Moral unserer
Truppe und bekennen uns zu ihr.

Der Botschaftscharakter der Ware bietet sich als
Orientierungsgeber an, indem er uns anzieht oder gerade
deshalb abstoflt. Weil uns die Dinge als ,Personlichkeits-
entwickler zur Verfigung stehen, erkennen wir Ver-
biindete und Menschen, die uns nahe oder eben sehr fern
sind. Als Menschen haben wir ein untriigliches und non-
verbales Verstandnis dafiir, wer dazu gehort und wer niche:
Tirsteher in angesagten Clubs versehen diesen Job jedes
Wochenende. Uber und mit den Dingen werden Signale
in unsere Umwelt gesendet und machen uns erkennbar
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fiir andere. Die Wahl unseres Wohnortes, die Produkte in
unserem Kiihlschrank, die Art unserer Garderobe, unse-
res Autos oder Fahrrades ... alles geeignet, um ein Bild zu
ergeben oder auch willentlich zu erzeugen.

Gleichzeitig lassen uns die Waren an ihren Inter-
pretationen der Welt teilhaben. Der Mensch wird nicht in
die unmogliche Aufgabe versetzt, die Welt und seine Stel-
lung immer wieder neu zu erfinden — vielmehr ergreift er
aus der Vielzahl der Moglichkeiten seine Wahl und nutzt
sie zur Entwicklung seiner Stellung in der Welt. Vielleicht
gibe es noch nicht einmal ein ,Ich ohne die Marken der
modernen Welt. Gerade weil der moderne Mensch in
verschiedenen Lebenszyklen unterschiedliche Konzepte
seines Seins durchlebt (mit 18 Jahren Punk und Dosen-
biertrinker, mit 25 Investmentbanker und Kraftsportler,
mit 35 engagierter Vater in Erziehungszeit mit Interesse
an Tai-Chi, mit 45 Abteilungsleiter mit Ubergewicht ...),
bietet die moderne Warenwelt hochst differenzierte und
vielfiltige Moglichkeiten der adiquaten Neu-Definition
seiner selbst tiber die Zeit. In Gegensatz zu den tradierten
Botschaftstrigern der Vergangenheit (Religion, Volk oder
Schichtzugehérigkeit) ist der Rollentausch schnell und
unmittelbar.

Okonomisch relevant ist daher der Botschaftscharakeer
der Ware, denn erst durch dieses Talent befriedigen
wirtschaftliche Prozesse existenzielle Bediirfnisse des Men-
schen und erklirt sich ihre transhistorische und trans-
kulturelle Bedeutung,.
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Individualitat als schopferische
Kraft

Jeder ist der Andere und Keiner er selbst.
Martin Heidegger

Als Akteure der vom Display des Smartphones dunkelblau
schimmernden Welt der Postmoderne riicken wir unser
Ich permanent und bereits in jungen Jahren in Szene.
Von der herausragenden Namenswahl fiir das Kind, dem
personlich  abgestimmten Allergikeressen, dem Baum
mit der alten Apfelsorte im Garten iiber den Siegeszug
des Buffets, das individualisierte Riithrei mit Schinken
oder Pilzen oder Schnittlauch, die selbst zu gestaltenden
Sneakers bis hin zur ,ganz besonderen® Hochzeit, dem
selbst geschriebenen Buch oder eigenstindig getisch-
lerten Schreibtisch — unser ,Alter Ego“ positioniert sich
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einmalig, originell und beispiellos in der digital aufge-
pimpten Welt-Arena der Selbstverwirklichung.

In einem atemlosen Egogewitter ,machen wir das
Beste® aus dem, was man Leben nennt. Unser Tun ist —
ohne dass wir es forcieren — darauf ausgelegt, Spuren zu
hinterlassen und wenn auch nur im Sand des Paradise
Island-Freizeitparks vor den Toren Berlins. Allerdings: Das
Leben mit Tempo in der Jetztzeit versetzt uns in Kalami-
titen. Es steht in direktem Bezug zum Verlust mit der
tiber Jahrhunderte gepflegten Vorstellung einer Existenz,
die erst nach dem irdischen Leben beginnen sollte — dem
Himmelreich. Uber Epochen glaubten Menschen, dass
das Dasein auf der Erde nur eine Zwischenstation auf dem
Weg zu Gott war und maflen dem weltlichen Tun eine
wichtige, aber nicht die entscheidende Rolle zu. Schlief3-
lich war das irdische Dasein endlich, wihrend die trans-
zendenten Wohn-Coworkingbereiche Gottes mit der
Ewigkeit auf Loungeniveau hantierten — ein hipper Soho-
Club, der nie aufthort.

In einer Welt, in der der moderne Mensch bei jedem
Kurzstreckenflug zwischen Hamburg und Frankfurt
schmerzlich realisieren muss, dass iiber den Wolken kein
Appartement mit Ewigkeitsgarantie bereitsteht, muss
in der Lebensspanne von (wenn alles gut liuft) 70 oder
80 Jahren die Zeit moglichst effektiv, bereichernd und
selbstbestimmt genutzt werden. Die Anreicherung der
Lebenszeit mit moglichst vielen Aktivititen und Erleb-
nissen, also den Entwicklungs-Einheiten unseres Ichs, ist
die Daseinsraison unserer Epoche.
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Die permanente Entwertung

Der Soziologe Hartmut Rosa macht in seinen Uber-
legungen zur ,Beschleunigung® klar, dass ein ent-
scheidender Imperativ des modernen Weltgefiihls sei, die
Zeit so intensiv wie mdglich zu nutzen. Diese ,,Grunder-
fahrung der Moderne® prige eine umfassende und sich
stindig ausweitende Rast- und Ruhelosigkeit — die stin-
dige Angst, etwas zu verpassen, sodass das ,gute Leben®
an einem vorbeizieht. Gerade aus diesem Grund ist das
kollektive Suchtpotenzial des Smartphones erklirbar: So
ist es nichts Ungewohnliches, wenn in einem Restaurant
oder in einer Bar eine Gruppe von Menschen, obwohl
man zusammen den Abend verbringt — unvermittelt und
jeder fur sich in sein Smartphone blickt. Obwohl wir
bereits mit anderen zusammen sind, suchen wir mit dem
Gerit, dass unsere Aktivititen de facto bis in den letz-
ten Zipfel der Welt ausbreitet, nach Alternativen, die uns
noch mehr an Neuem, Aufregendem und Unbekanntem
versprechen. Das Leben wird durch ein Smartphone zur
emotionalen Intensivstation: ,Noch in der mechanischen
Wiederholung bleibt aber ein Fiinkchen einer — wie wir
wissen triigerischen — Hoffnung bestehen, dass uns ein
weiterer Klick oder Touch aus der tiberwiltigenden Mono-
tonie erlésen konnte. [...] Eine der Attraktionen gingiger
Produkte oder Systeme ist heute ihre Betriebsgeschwindig-
keit — beim Laden oder Verbinden darf es keine Wartezeit
geben® (Crary 2014, S. 75).

Die Technik ist generell ein Mittel, um uns in einem
begrenzten Zeitkontingent mehr Moglichkeiten der simul-
tanen Titigkeit zu bieten: So konnen wir heutzutage
Wische waschen, telefonieren, Fernsehen schauen und
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gleichzeitig noch im Internet surfen. Helfende Maschinen
begleiten uns im profanen Alltag. Dennoch haben wir das
diffuse Gefiithl, immer weniger Zeit zu haben. Freie Zeit
vergeht in der Moderne duflerst ungern ,sinnlos“, sondern
wird sofort wieder eingesetzt, um die Handlungsoptionen
zu vergroflern (beispielsweise Kinder schaukeln und die
E-Mails auf dem Smartphone checken) — Multitasking
ist als Begrifflichkeit mit der zunehmenden Technisierung
der Alltagswelt entstanden, beschreibt aber im Kern eine
geistige Disposition: Alles muss eingesetzt werden, damit
es einen ,Output® hat. Diese Form der Gleichzeitigkeit
bedingt ein Denken, welches essenziell fiir ein kapitalisti-
sches Warenwirtschaftssystem ist: Die technisch gesteuerte
Erhohung der Produktionsgeschwindigkeit macht nur
dann Sinn (und ist betriebswirtschaftlich abbildbar),
sofern gleichzeitig die Steigerung der Distributions- und
vor allem Konsumgeschwindigkeit erreicht wird.

Karl Marx hat ausgefiihrt, dass die Moderne in Hin-
blick auf Warenwerte kennzeichne, dass der physische
Verschleif§ durch den moralischen Verschleif$ ersetzt wird:
Smartphones werden heutzutage in den seltensten Fil-
len ausgetauscht, weil sie nicht mehr funktionieren, son-
dern weil sie nicht mehr das neueste Modell sind — das
Unternechmen Apple lebt von Produktzyklen, die nicht
linger als zwei Jahre sind. Die Aufgabe der Werbung ist
es, diesen moralischen Verschleify durch die Prisentation
neuer Produkte zu forcieren — idealtypisch muss ein neu
gekauftes Produke so schnell als méglich nach dem Kauf
dem Kiufer schon veraltet erscheinen. Die Betonung ver-
meintlich hochst wichtiger ,,Optimierungen® rekurriert
auf lingst vergangene Zeiten, als Produkt-Verbesserungen
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tatsichlich noch einen essenziellen Nutzen hatten und
nicht nur ,Features“ vermittelten.

Jonathan Crary verdeutlicht die fundamentale Aus-
wirkung auf die Psyche eingingig: ,Der unerbittliche
Rhythmus des Technikkonsums, wie er sich in den letz-
ten zwei oder drei Jahrzehnten entwickelt hat, lisst keine
lingeren Zeitriume zu, in denen der Umgang mit einem
einzelnen oder kombinierten Produkt so vertraut werden
konnte, dass er zu einem bloflen Hintergrundelement des
personlichen Lebens wird. Anwendungsmoglichkeiten
und Leistungsmerkmale werden vorrangig gegeniiber
allen denkbaren ,Inhalten’. Das Gerit wird zum Selbst-
zweck, statt Mittel zu allgemeinerem Nutzen zu sein. [...]
Die kurze Lebensdauer des Gerites oder der Anlage for-
dert nicht nur das Vergniigen und das Prestige, das sich
mit seinem Besitz verbindet, sondern auch das Bewusst-
sein, dass der betreffende Gegenstand von vornherein
behaftet ist mit Verginglichkeit und Veralterung. Frithere
Veralterungszyklen waren zumindest so lang, dass die ein-
vernehmliche Illusion des halbwegs Bestindigen fiir eine
gewisse Zeit andauern konnte. Heute ldsst die Kiirze des
Zeitraums, innerhalb dessen ein High-Tech-Produke
buchstiblich zu Schrott wird, zwei gegensitzliche Haltun-
gen nebeneinander bestehen: einerseits das urspriingliche
Bediirfnis und Verlangen nach dem Produkt, andererseits
die affirmative Identifizierung mit dem unvermeidlichen
Prozess des Ausrangierens und Ersetzens“ (Crary 2014,
S. 42-43).

Verinderung und Unruhe sind spitestens seit dem 19.
Jahrhundert Imperative der Lebenswirklichkeit geworden.
Selbst unsere Auszeiten (ob Wochenende oder Sabbatjahr)
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haben heutzutage nicht die Aufgabe, uns zum Miifliggang
einzuladen, sondern sollen helfen, Perspektiven zu dndern,
Raum zu schaffen, um neue Projekte anzugehen bzw. uns
fiir kommende Aufgaben zu regenerieren.

Weil alles gleich ist, sucht der Mensch nach Differen-
zierung

Die moderne Welt charakterisiert eine tibergreifende Stan-
dardisierung der Lebenswelt: Arbeitsverhiltnisse sind
detailreich geregelt, Baugrundstiicke auf den Quadratzenti-
meter vermessen und sogar deren Gestaltung festgelegt,
Speisen diirfen nicht ,einfach so“ verkauft werden, sondern
unterliegen klaren Bestimmungen — unsere (westliche)
Welt kennzeichnet, dass so gut wie kein Bereich ,zufillig*
oder ,undefiniert” ist. Das Spielfeld fiir Individualismen
ist duflerst eingegrenzt. Und gerade deshalb scheint der
Wunsch, seine Individualitit zu manifestieren, umso stir-
ker. Ein jeder ist besonders und verdient als solches wahr-
genommen zu werden — von Kindesbeinen an.

Der Wille zur eigenen , Wichtigkeit steht in direktem
Verhiltnis zu einer real abnehmenden Bedeutung. George
Steiner argumentiert unerbittlich: ,Betrachten Sie jedoch
folgendes Paradox. Dieser unzugingliche Kern unserer
Einzigartigkeit, dieses innerste, privateste, verschlossenste
aller Besitztiimer ist zugleich ein milliardenfacher Gemein-
platz. Auch wenn sie, gesagt oder ungesagt, ihren Ausdruck
in unterschiedlichsten lexikalischen, grammatikalischen
oder semantischen Formen finden, sind unsere Gedanken
in tiberwiltigendem Ausmafd universell, ein menschliches
Gemeingut. Sie sind gedacht worden, werden gerade
gedacht, werden millionen- und abermillionenmal von
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anderen gedacht werden. Sie sind unendlich banal und
abgenutzt. Gebrauchte Giiter. [...] Sie mobilisieren, am
hervorstechendsten in einem Zeitalter der Massenmedien
und beschrinkter Schreib- und Lesekenntnis, identische
Worter und Bilder. Unsere ausrangierten, vorgefiihrten
Ekstasen, unsere Tabuszenarien, die allgemein gebilligte
Rhetorik unserer Sentimentalitit sind zeitgleich dieselben
bei zahllosen anderen Minnern und Frauen. Es sind
Massenprodukte, etikettiert mit den endlos sich wieder-
holenden Allgemeinpldtzen unserer Sprache, unserer
Kultur, unserer Zeit und Umgebung [...]“ (Steiner 2006,
S. 35, 37).

Die Individualitit durch Waren

Es scheint als sei das unterschiedlich ausgeprigte Bewusst-
sein iiber die vergingliche Nichtigkeit geradezu der Motor
fir eine immer stirkere Fokussierung auf das ,Ich im
Jetzt“. Denn heutzutage werden Standards und ,,Produkte
von der Stange vermieden — zumindest muss ein Unter-
nehmen den Eindruck reduzieren, als Massenhersteller
wahrgenommen zu werden, obwohl oder gerade weil die
allermeisten unserer tiglich konsumierten Produkte nichts
anderes sind ... unser {iibergreifender wirtschaftlicher
Wohlstand beruht darauf.

Der marketingtheoretische Ausdruck der ,mass custo-
mization“ beschreibt eben diesen Versuch. Als Idealzustand
gilt die Verpersonlichung des Angebotes, d. h. die Orien-
tierung am individuellen Geschmack durch die Segrega-
tion des Sortiments oder die Verankerung individueller
Gesten wie beispielsweise der Ansprache per Namen in der
Business-Class einer Flugzeuglinie umgesetzt — es herrscht
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die Vermittlung der Illusion, aber nicht die (zeitintensive)
Tiefe einer Bezichung. Gerade weil die Welt zunehmend
definierte Standards fiir immer mehr Menschen bereithilt,
ist das herausgehoben-wertvolle (und an sich nicht kiduf-
liche) die Individualisierung,.

Der Mensch will als einmalig wahrgenommen werden,
denn seine Existenz ist auf das irdische Leben begrenzt.
Der bisher bestehende Glaube, dass unser Tun und Han-
deln gotdich bewertet wird und uns fiir die Ewigkeit
qualifiziert, scheint zumindest fiir viele Menschen frag-
wiirdig. Umso mehr gilt es hic et nunc, voll und ganz,
achtsam und sensibel das Leben zu leben. Dabei sind
Produkte und Dienstleistungen die unmittelbarsten und
effektivsten Mittel, um eben dieses Ziel zu erreichen.

Austausch, Aneignung des Produktcharakters zur Eigen-
definition und Nutzungseffizienz der Zeit als nicht ver-
mehrbare Ressource sind die entscheidenden Wirkungen
der Ware auf die Kollektivpsyche unserer Zeit.! Durch
die Belegung der Produkte mit bestimmten Wesensmerk-
malen hat der Mensch die Méglichkeit, die gewiinschten
Attribute je nach Lebenssituation und Stimmung auf
sich zu beziehen. Das Produkt verleiht dem Kiufer sei-
nen Status bzw. sein Image. Vor dem Hintergrund des
beschriebenen  ,Optimierungsprimats ~ des  irdischen

Diese Mittel bleiben, so wiirde Jean-Paul Sartre argumentieren, oberflichlich
und leer. Vielmehr wiirde die Betonung der Individualitit kraftvolle gemein-
schaftliche Strukturen unterminieren: FEine hochkomplexe, aber dennoch
standardisierte Alltagswelt mit vorgegebenen Mustern, Verhaltensweisen und
Produkten, die zwar Optionen suggerieren wiirden, aber doch nur auf vor-
gegebene Muster hinauslaufen. Das Bewusstsein dieser Ohnmacht wird beim
Einzelnen als Gefiihl von Bindungslosigkeit und Einsamkeit wirksam.
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Lebens® hat die Ware eine herausragende Bedeutung.
Thre inhaltlich extrem angereicherte Form findet sich in
der Marke. Starke Marken sind Erinnerungsanker, Identi-
titsstifter und im besten Fall eine greifbare Heimat in
einer Zeit, in der nichts mehr wirklich Bestand zu haben
scheint — in der nahezu alles fliichtig und voriibergehend
ist. Adidas, Jacobs Kronung und dm sind wahrscheinlich
heute stabilere Personlichkeitsmerkmale als die Parteien-
priferenz, der Wohnsitz oder meist der Ehepartner.

Der unaufhaltsame globale Aufstieg der Markenware
lasst sich soziologisch unter anderem dadurch erkliren,
dass durch das Wegbrechen tradierter Kultursysteme
das markierte Produkt deren Aufgabe tibernimmt. Die
Anthropologen Ryan Mathews und Watts Wacker unter-
streichen: ,,Der Zusammenbruch des traditionellen Ver-
stindnisses von Gemeinschaft hat unser Bediirfnis nach
sozialer Einbindung nicht vermindert. Vielmehr hat es
neotribalistischen Marketingstrategen die Tiir gedfinet,
Unternehmen wie Harley-Davidson oder Starbucks, die
begriffen haben, wie wichtig es ist, Gemeinschaften zu bil-

den® (Mathews und Wacker 2003, S. 255).

Nicht die Inhalte, sondern ihre Komposition bedingt
Individualitit

Individualitit ist ein Kernwert der Zeit. Individualitit
bedingt unsere Vorstellung von der Einzigartigkeit jedes
Menschen. Die Menschrechte und unsere Auffassung
von der Menschenwiirde beruhen auf der Tatsache, dass
sich der Mensch als Individuum versteht. Allerdings:
Individualitit basiert nicht auf der ,Erfindung” der Welt
aus sich selbst heraus. Vielmehr werden Menschen in
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prigende Gemeinschaften hineingeboren. Sie nehmen die
Vielfiltigkeit der Welt wahr und komponieren schlief3-
lich aus der unendlichen Anzahl der Méglichkeiten und
Angebote die Dinge und Inhalte, die ihnen zusagen. Die
Auswahl und DPriferenz der Personlichkeitselemente ist
absolut frei. Keiner kann geschmackliche Priferenzen
erzwingen. Aus der Fiille der bewussten oder unbewussten
Gefallensentscheidungen entsteht unsere Personlichkeit:
Wir kleiden uns in Jeans, fahren einen Fiat, verbringen
unseren Urlaub in der Provence, trinken gerne Espresso,
haben BWL studiert, wohnen in Hamburg, mogen
die Farbe blau, umgehen Reisen mit dem Flugzeug,
héren gerne Anton Bruckner und Deichkind ... nichts
von all dem haben wir selbst erfunden, jedoch macht
die variantenreiche Zusammenstellung dieser Kultur-
korper uns einmalig und ldsst ein Bild in unseren Koép-
fen entstehen — und dabei sind hier nur ein Bruchteil der
»Gefallensentscheidungen® eines Menschen aufgefiihre.
Der russische Philosoph Moissej Kagan fasst diesen
Zusammenhang in folgenden Gedanken zusammen: ,Es
herrscht die Erkenntnis, dafl die Kultur nicht nur das
gegenstindliche Anderssein des Menschen ist, sondern den
Menschen in sich einschliefdt. Sie bildet ihn, erzieht ihn,
dringt in sein BewufStsein und in sein Verhalten, in seine
Seele und seinen Korper, so daf§ der Mensch zum Kultur-
trager wird und dann, seinerseits, Kultur erschafft, auf sie
einwirke, sie bereichert” (Kagan 1994, S. 91).
Individualitit entsteht also in den seltensten Fillen aus
dem Hervorbringen von bahnbrechenden Neuheiten, son-
dern durch die eigenstindige Kompositionsleistung vor-
handener Elemente im Laufe des Lebens. Leben ist immer
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leben im Bestehenden — erst dies macht tiberhaupt das
Leben organisch wie auch ideell méglich. Deutlich wird
allerdings auch, dass die Anzahl der Wahlelemente im
Laufe der Zivilisation kriftig angewachsen ist (ein Mensch
des Mittelalters konnte nicht in einen Discounter gehen
und dort zwischen sieben Apfelsorten und Ananas aus-
wihlen, sondern er musste die Friichte des Feldes essen,
wenn genug vorhanden war), aber nahezu simdich den
Warenmirkten unterliegt. Viele unserer heutigen Person-
lichkeitsmerkmale sind kiduflich. Sie sind Mittel und
Zweck unseres Selbstverstindnisses zugleich und deshalb
die entscheidenden Treiber der Okonomie.

Das soziopsychologische Ergebnis der Individualitiit
Nichts ist emporender fiir den Menschen als das Bewusst-
sein der eigenen Irrelevanz. Zu wissen, dass die wenigsten
Menschen tiber die lange Zeit betrachtet Spuren hinter-
lassen, kann die eigene Existenz in Frage stellen — gerade in
einer Zeit nach Gott. Umso wichtiger scheint das Leben im
Jetzt: Es gilt demnach, die eigenen isthetisch-inhaltlichen
Konzepte eines gelungenen Lebens zu realisieren. Dabei
geht es nicht um die tigliche Neuerfindung — viel eher hel-
fen festgefiigte soziale Strukturen dabei, ein ,Richtig® oder
,Falsch“ im Sinne sozial erwiinschter Muster zu erkennen.
Fiir die meisten Menschen ist ein geregelter Tagesablauf
mit einer sozialversicherungspflichtigen Arbeitsstelle bei
40 Arbeitswochenstunden, einem zweiwdchigen Urlaub
auf den Balearen — immer im identischen Hotel! — und
dem samstiglichen Einkauf im gut sortierten Discounter,
bei dem man weifS, wo die Reiswaffeln stehen, ein durch-
aus erstrebenswertes Ziel. Die Uniibersichtlichkeit der
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Welt gebindigt in den Dingen, die ,man tut“. Fir andere
Menschen kann es eine permanente Herausforderung
und Entwicklung des Lebens sein: Immer auf der Suche
nach noch mehr ... es gilt, aus der Vielzahl der Méglich-
keiten die zu erkennen und auszuwihlen, die schliefflich
dazu fiihren, ein, sein, gelungenes Leben zu fithren. Waren
und Dienstleistungen stehen fiir die Realisierung dieser
Zielsetzung bereit. Dabei handelt es sich in der Waren-
wirtschaft der Moderne um hochgradig standardisierte
Angebote, die der Mensch aber zusammenbringt und
kombiniert und dadurch etwas Einzigartiges hervorbringt.
Als 6konomisches Objekt war es noch nie so einfach (oder
so schwierig), man selbst zu sein.
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Die schégferische Kraft der
Okonomie

Was beschreibt die Okonomie? Grundsitzlich betrachtet
sie den Austausch von Waren und Dienstleistungen. Bei
genauerer Untersuchung wird deutlich, dass jedes Produkt
und jede Dienstleistung ortlichen Ursprunges ist. Es gibt
keine Dinge und keine Leistung, die ortlos sind. Dabei
muss ein Ort nicht nur eine geografische Herkunft sein,
sondern kann auch eine bestimmte Philosophie (z. B. fair
gehandelt, biologisch) oder eine Tradition (z. B. Rein-
heitsgebot) beschreiben. Jede Leistung verbindet tiber
ihren Nutzwert hinaus Geschichten, Merkmale und Acttri-
bute. Das bedeutet: Alles kulturell Erschaffene wird durch
den Menschen unausweichlich in die Natur eingebettet,
zumeist sogar aus ihr heraus gebildet. Die Vorlagen des
Ortes werden von den Menschen erschlossen, bearbeitet,
veredelt und in Form und Gestalt gebracht. Sei es der
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Mais von amerikanischen Kornfeldern, der Apfel aus dem
Alten Land, der Fisch aus der Nordsee oder der Kise aus
dem Alpenvorland. Kaum wird ein Produkt benannt,
schwingt mit ihm zusitzlich eine geografisch-ideelle
Bestimmung mit. Die Dinge sind randvoll mit (kollektiv
pradisponierten) Vorstellungen.

Es ist eben diese ortliche Spezifik, die die Okonomie
entstehen lidsst. Denn andere Orte erkennen, dass die
spezifischen Waren und Kenntnisse fiir sie nicht oder
nur nach langer Zeit reproduzierbar wiren — einzig die
Moglichkeit des Erwerbs, Tauschs oder Raubs kann es
ermdglichen, an diesen spezifisch gewollten Dingen und
Leistungen zu partizipieren. Durch den Kauf eines Pro-
duktes werden die mit ihm verbundenen Vorstellungen so
einfach wie méglich transferiert.

Vor diesem Hintergrund beschreibt der Begriff des
»oikos®, Hauswirtschaft, genau das gewiinschte Spezi-
fikum des Ortes. Denn ein Haus ist ein verwurzelter,
definierter Raum. Die moderne ,,Oikonomie“ ist der ent-
faltete Verkehr zwischen diesen Hiusern, d.h. diesen
Orten. Das gilt fiir zwei benachbarte Dérfer, aber grund-
satzlich fiir den gesamten Erdball — unabhingig davon, ob
Birnen zirkulieren oder Geldgeschifte zwischen zwei weit
entfernten und nur durch einen Computer verbundenen
Banken abgewickelt werden. Die Weltverkehrswirtschaft
entsteht aufgrund der Besonderheit und Spezifik jedes
Ortes. Im Normallfall werden die tradierten, rohstoff-,
produktions- und kalkulationsbedingten Leistungen des
Ortes ausgetauscht und verkauft.

Wirtschaftssoziologisch gewendet heiflt dies, dass der
globale Markt ein Wettbewerbsfeld der Herkiinfte ist —
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dabei hat sich in den letzten Jahrzehnten der Radius
dieses Feldes zunehmend ausgeweitet und in seiner
Zirkulationsgeschwindigkeit bis zur Schnelligkeit von
Lichtimpulsen in Glasfaserkabeln zugenommen. Gerade
weil die moderne Welt alles in rasanter Zeit auf unseren
Esstisch oder in unser Laptop zaubert und das Angebot
an Moglichkeiten, Waren und Dienstleistungen nicht
nur groff, sondern nahezu unendlich verfiigbar ist, wird
aufgrund dieser Uniibersichtlichkeit die Frage nach dem
»Woher® bzw. ,Wer“ immer wichtiger. Die Antworten
darauf verdichten nimlich die Komplexitit des Angebotes
in leicht verstindlichen, tradierten und durchgesetzten
Orientierungsrahmen: Hoéren wir beispielsweise, dass ein
Kleidungsstiick aus Italien stammt, dann erhilt es auto-
matisch einen Vertrauensvorschuss, Ahnliches gilt fir
Maschinen aus deutscher Produktion oder High-Tech-
Produkte aus Kalifornien. Der ortliche Bezugsrahmen evo-
ziert gelernte Inhalte, die unkontrolliert das Denken des
Einzelnen beeinflussen. Die Reputation der Produkte wird
unausweichlich durch den Ort der Herkunft gestiitzt —
oder auch nicht. Im Ergebnis heifit das: Als Unternehmen
erzeugt man Spezifik fiir spezifische Kiufer, die Spezifika
suchen. Dieser Zusammenhang wird von der Marke als
Biindnissystem, das Menschen mit einer Leistung ein-
gehen, institutionalisiert.

Der Spezifik verpflichtet

Beim ersten Entwurf (s)einer neuen Idee ist der Unter-
nehmer frei. Er kombiniert bestehende Komponenten zu
einem neuen Ensemble. Uber die Zeit wird deutlich, wel-
che Leistungsvarianten auf Resonanz stoflen. Dauerhaft
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wird nur das reproduziert, was Ertrige oder Zustimmung
einbringt. Auf diese Weise verpflichtet sich der Unter-
nehmensverantwortliche mehr und mehr zur Treue seinen
eigenen Ideen gegeniiber, alles andere wire geschifts- und
erfolgsschidigend. Denn die Entscheidung zur Bindung
fiuhrt zunehmend zur Investitionssicherheit. Vollstindig
frei zeigt sich der Initiator also lediglich bei der Ent-
wicklung seiner Idee. Die Freiheit wovon changiert mehr
und mehr zur Freiheit wozu. Der Erfinder muss sich den
eigenen Vorgaben zunehmend beugen. Und dies nicht,
weil ihm etwa sonst nichts mehr einfiele, sondern weil
seine Leistung nun vom Kunden anerkannt und geschitzt
wird. Er muss sie in der gewohnten Form immer wieder
erbringen.

Auch beim Konsumenten spielt sich diese zunechmende
Verinderung der Entscheidungssouverinitit ab. Sicherlich
ist er beim Suchen eines neuen oder noch nie gekauften
Produktes unabhingig; aber die vielen alltiglichen Kauf-
vorginge sind irgendwann liebe Gewohnheit geworden:
Gerade einmal 488 unterschiedliche Produktarten im
Bereich der schnell drehenden Konsumgiiter kauft ein
durchschnittlicher deutscher Haushalt im Jahr. Angesichts
des unendlichen, sich laufend verinderten Angebots sucht
auch der postmoderne Mensch nach Konstanten, nach
Kontinuitdt und Verlisslichkeit. Die vielen Angebote, sein
Produkt zu individualisieren, ob Miisli oder Sportschuh,
werden nur von einem Bruchteil der Menschen tatsich-
lich genutzt. Kurzum: Standard ist Realitit. Der Homo
oeconomicus, der aufgeklirte Konsument will sich beim
Kauf der alltiglichen Produkte seiner Miindigkeit gerne
entledigen. Der Mensch will in vielen Bereichen nicht
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aufpassen, sondern einer Gewohnheit folgen. Er will nicht
mehr priifen, sondern genieflen, kurzum: Freude an der
Wiederholung empfinden — es herrscht das reine Lust-
prinzip.

Die Marke umschreibt eben diesen Idealtypus. Sie
begann ihr Leben in den entstehenden Stidten, ist also
schon einige tausend Jahre alt. Stadtluft macht frei, hief$
es im mittelalterlichen Europa. Aber mit der Bewegungs-
und Gedankenfreiheit entstand auch das Leben unter und
mit fremden Nachbarn. Was frither zwischen sich mehr
oder weniger Vertrauten getauscht wurde, musste nun
gekauft werden. Dinge und Dienste, die auf dem Lande
seit Generationen vertraute Gewohnheit waren, galt es
zu erfinden und herzustellen. Im Gemeinschaftlichen
bildeten die Stidte gesellschaftliche Beziehungen. Die
Menschen lebten weiterhin zusammen, aber ihr Verhilt-
nis verinderte, erginzte, vervollstindigte sich. Es wurde
zweckorientierter, durch Vertrige regelbar, damit auch
zukunftsoffener.

Die Entwicklung der Marke ist direkt verkniipft mit
dem zunehmenden riumlichen Abstand zwischen Pro-
duzent und Kiufer. In der Anonymitit der Stadt such-
ten die Menschen nach der vom Lande gewohnten und
bekannten Verlisslichkeit, dem Wissen um das Wirken
und Tun des Produzenten. So begannen sie, solche Ver-
trauenskorper auch unter den urbanen Bedingungen auf-
zubauen. Ziel: Unter Fremden sich so vertrauen, als kenne
man sich seit Langem. Dieses Verhiltnis aufzubauen und
zu pflegen, ist der moderne Wille zur Marke. Als kulturel-
ler Leistungskorper arbeitet sie im Zentrum der Gemein-
schaft. In der Anonymitit der Metropolen wird erneut
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nach der Verlisslichkeit des Hauses, d.h. der Marke
gesucht, da sie das menschliche Grundbediirfnis nach
Orientierung und Sicherheit realisiert.

Auch Weltwirtschaft beginnt mit der Hauswirtschaft
Die Marke ist der notwendige Schritt in eine substan-
zielle Weltwirtschaft, sie bindet und verdichtet Reputa-
tion mit einem Namen. Dabei wird deutlich, dass die
Marke eben viel mehr ist als ein grafisches Logo oder ein
schmissiger Name: Eine Marke konstituiert sich in dem
Moment, wenn Menschen iibergreifend mit einem Namen
bestimmte Leistungen in Verbindung bringen, also ein
Vorurteil ausbilden — bei funktionierenden wirtschaft-
lichen Systemen ein positives Vorurteil, das den Uber-
zeugungsaufwand bei jedem Kaufvorgang drastisch
reduziert. Im besten Fall sogar so weit, dass der Kunde
,unnachdenklich® kauft.

Im Laufe vieler Erfahrungen bildet sich — wenn sie ver-
lasslich reproduziert werden — einer Leistung gegeniiber
ein positives Vorurteil. Viele Priifvorginge formieren die
positiven Urteile zu einem allgemeinen Vorurteil. Der
Kunde ist nun positiv vordisponiert und greift ,zu einem
guten Namen®, ohne in diesem Augenblick weiter zu prii-
fen. Diese Unmiindigkeit ist selbst gewollt, denn sie ent-
lastet und macht in einer komplexen Welt frei fiir Neues.
Diese Freiheit entsteht durch eben diese Bindung — ein
Paradoxon sozialer Systeme.

Wirtschaft als Kampf der Vorurteile
Wirtschaft ist vor einem soziopsychologischen Hinter-
grund der Kampf der stirksten Vorurteile gegeneinander.
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Wer tiber starke positive Vorurteile verfiigt, muss nicht
mehr (kostspielig) tiberzeugen. Die Kundschaft vertraut
dem Anbieter in bewusster ,Unnachdenklichkeit®. Ein
treuer Kunde hat sich aus der ,Kampfstellung des bosen
Verdachts® (Alexander Deichsel) und angestrengten Prii-
fens zuriickgezogen. Marke ist — in einem sozialpsycho-
logischen Verstindnis — eine Verpflichtung, die der
Hersteller gegeniiber dem Kunden eingeht und beiden
Kalkulationssicherheit schenkt.

Vorurteile? Kaum ein Begriff ist so negativ besetzt wie
das Vorurteil. Dabei wusste der Sozialwissenschaftler Max
Horkheimer, dass sich die Geisteswissenschaften gerne
mit den negativen Vorurteilen befassen, aber das positive
Vorurteil ebenso wirksam unseren Alltag strukturiert. Der
Grandseigneur der Vorurteilsforschung formulierte: , Kein
Vorurteil wire heftiger als die Tatsache kein Vorurteil zu
haben® (Horkheimer 1962, S. 5). Man stelle sich die Wahl
eines Joghurts im Supermarkt vor ohne den Rickgriff auf
Vorurteile — die meisten Menschen wiren vor dem Kauf
erfroren und verhungert.

Das Vorurteil ordnet. Jeder sucht Ordnung: in der
eigenen Wohnung, im Beruf, in der Familie. Nicht weil
Ordnung an sich ein Wert ist, sondern weil Ordnung
befreit — vom permanenten Zweifeln, Abwigen und Ent-
scheiden ...

Das Vorurteil in der wissenschaftlichen Perspektive

sJedes Wort ist ein Vorurteil, formulierte Friedrich
Nietzsche. Das Vorurteil bezeichnet ein Urteil vor etwas
(meist einer tatsichlichen, zumeist personlich erfahrenen

Begegnung). Urteil bedeutet in der etymologischen
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Herleitung die altertiimliche Nominalbildung von
serteilen. Auch die Ubersetzung des Wortes Vorurteil ins
Englische (,prejudice®) und seine Ableitung in dem latei-
nischen Wort ,,pracjudicum® bedeutet wortwortlich Vor-
Urteil.

Dem Wortsinn nach scheint ein Vorurteil ein Urteil zu
sein, das auf Grundlage unzureichender bzw. einseitiger
Information gefillt und generell auf ein Objekt oder
seine Varianten projiziert wird. Selbst bei Erhalt weite-
rer Informationen wird das einmal gefillte Urteil — teil-
weise trotz entgegenstechender Hinweise — nicht revidiert
oder allenfalls abgeschwicht. Jens Forster weist in seinem
Buch ,Kleine Einfihrung in das Schubladendenken®
auf einen personalen Aspekt hin: ,Vorurteile sind durch
Erwartungen gefirbte Urteile, die zunichst nichts mit der
Person an sich zu tun haben, sondern mit ihrer Gruppen-
zugehorigkeit® (Forster 2007, S. 18).

Bis heute besteht keine universelle Definition des
Vorurteilsbegriffes.  Zahlreiche ~ Denkschulen  setzen
verschiedene Akzentuierungen aufgrund von unter-
schiedlichen Forschungszielen, Gesellschaftsbildern oder
ihres unterschiedlichen Erkenntnisinteresses. Als {iber-
greifende Klammer fungieren die klassischen Vorurteils-
definitionen des Sozialpsychologen Gordon W. Allport
aus den 50er bzw. 60er Jahren des vorigen Jahrhunderts.
Allport entwickelte Vorurteilsdefinitionen, die bis heute
in fast simtlichen Abhandlungen tiber das Thema zitiert
werden. Allport fasst 1954 zusammen: ,Vielleicht lau-
tet die kiirzeste aller Definitionen des Vorurteils: Von
anderen ohne ausreichende Begriindung schlecht den-
ken. Diese knappe Formulierung enthilt die beiden
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wesentlichen Elemente aller einschligigen Definitionen:
den Hinweis auf die Unbegriindetheit des Urteils und auf
den Gefiihlston® (Allport 1971, S. 20). Beschaut sich der
Leser die nachfolgenden Uberlegungen Allports inner-
halb des Original-Aufsatzes, so wird etwas Erstaunliches
deutlich: Dieses oftmals aufgefiihrte Zitat beinhaltet eine
unerwartete Ausweitung, denn der Sozialpsychologe for-
muliert: ,Sie ist jedoch fiir die vollige Klarheit zu kurz.
Zuerst einmal bezieht sich diese Formulierung auf das
negative Vorurteil. Aber manche haben auch positive Vor-
urteile iber andere® (Allport 1971, S. 20).

Einige Jahre spiter restimiert Davis dhnlich: ,Vorurteile
sind negative oder ablehnende Einstellungen einem Men-
schen oder einer Menschengruppe gegeniiber, wobei die-
ser Gruppe infolge stereotyper Vorstellungen bestimmte
Eigenschaften von vornherein zugeschrieben werden, die
sich aufgrund von Starrheit und gefithlsmifliger Ladung
selbst bei widersprechender Erfahrung schwer korrigie-
ren lassen“ (zit. nach: Estel 1983, S. 35). Davis schreibt
weiterhin: ,Es gibt sowohl positive wie negative Vor-
urteile. Jedoch wollen wir hier, dem heutigen Sprach-
gebrauch folgend, unter Vorurteilen nur die negativen
verstehen® (zit. nach: Estel 1983, S. 35).

Zwar weist Estel darauf hin, dass es bereits in den 60er
Jahren Warnungen von Miiller und Lemberg gab, den
Vorurteilsbegriff nicht auf seinen negativen Gefiihlsinhalt
zu verengen, diese blieben offensichtlich unbeachtet (vgl.
Estel 1983, 35 f.). Die Wirkungen dieser Nichtbeachtung
erfolgten prompt: So definiert Anitra Karsten 1978 dann
kategorisch: ,Unter einem Vorurteil verstehe ich [...]
ein vorgefafites und negatives Urteil {iber Gruppen von
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Menschen (oder eine unpersonliche Wesenheit, eine Idee,
eine Situation, ein Verhalten), und zwar ein Urteil, das
gefithlsmiflig unterbaut ist und nicht mit der Wirklichkeit
ibereinstimmt“ (Karsten 1978, S. 122).

Eine Zeitenwende fur die Vorurteilsforschung mar-
kieren die 80er Jahre des vorherigen Jahrhunderts. Es
kommt zu einer entscheidenden Verinderung in Bezug
auf die Bewertung des Vorurteils in der Wissenschaft.
Man kénnte von einer ,Riickbesinnung® auf das Gesamt-
konzept des Vorurteils sprechen. Deutlich wird dies an
der Definition durch Secord/Backman: ,Vorurteil ist eine
Einstellung, die einen Menschen pridisponiert, von einer
Gruppe oder ihren einzelnen Mitgliedern in giinstiger
oder ungiinstiger Weise zu denken® (zit. nach: Ihlenfeld
1987, S. 6). Vorurteile sind nach dieser Festlegung nicht
unbedingt ,negativ® oder ,feindselig“. Sie sind vielmehr
auf ihren wertenden Charakter beschrinkt.

Das (negative) Vorurteilskonzept war — wie bereits oben
angedeutet wurde — seit Langem umstritten: Max Hork-
heimer formulierte in einem Aufsatz aus dem Jahr 1961
sehr deutlich: ,Vorurteil nennt urspriinglich einen harm-
losen Tatbestand. In alten Zeiten war es das auf frithere
Erfahrung und Entscheidung begriindete Urteil, prae-
judicum. Spiter hat die Metaphysik, Descartes, Leibniz
zumal, eingeborene Wahrheiten, Vorurteile im strengsten
Sinne, zur hochsten philosophischen Wahrheit erklart®
(Horkheimer 1962, S. 5).

Das Verstindnis des Vorurteils hat sich gewandelt.
Je komplexer und uniibersichtlicher die Sozialitit wird,
desto unmdéglicher wird es, ausgewogene Urteile zu tref-
fen. Die moderne Welt funktioniert — so mdchte man
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vermuten — ausschliefflich aufgrund einer Vielzahl von
Verkiirzungen, Wissensreduktionen und kollektiv geteilter
Halbwahrheiten. Es scheint, dass aus dieser Erkennt-
nis die Forschung den ,Wahrheitsgehalt des Begriffes
Vorurteil nicht mehr in das Zentrum der definitorischen
Bemiithungen legt. Rainer Erb formuliert: ,Aus dieser
wissenssoziologischen Betrachtung des Vorurteils wird
deutlich, welche entscheidende Bedeutung dem Gesell-
schaftsbild als grundlegend bindender Kontext der Vor-
urteilsbildung bzw. der Vorurteilskritik zukommt* (Erb
1995, S. 13).

Vor dem Hintergrund der dargestellten Entwicklung
erscheint plausibel, dass die Verengung des Vorurteils auf
seine negativen Ausprigungen zum Ziel hatte, den Begrift
seiner gedanklichen Sperrigkeit zu entledigen, um ihn
massengingig verwenden zu konnen. Bereits Horkhei-
mer hat vor tiber 50 Jahren auf diesen Zusammenhang
hingewiesen. Seiner Vermutung nach stellte die Negati-
vierung des Begriffes Vorurteil einen Systemreflex der des-
avouierten Nachkriegsgesellschaft dar, um die begangenen
Griuel unter einem vergleichsweise harmlosen Begriff aus-
driicken zu konnen, ohne sie als solche zu thematisieren.
Horkheimer dazu: ,Der Euphemismus, der Gebrauch des
harmlosen Wortes verdankt sich der Scheu, das Furcht-
bare zu nennen, dhnlich wie man gewaltsame Tétung
durch gesellschaftlich bestellte Ordnungskrifte gleichsam
beschwichtigend als Hinrichten bezeichnet® (Horkheimer
1962, S.5).

Vorurteile sind demnach nicht explizit unerwiinschte
Erscheinungen, sie entstehen in einem sozialen Zusammen-
hang und haben eine ,gesellschaftliche Funktion®.
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Als individualpsychologisches Konstrukt sind sie in der
Lage, den Menschen kontrollierbare Entscheidungs-
optionen zu geben. Horkheimer verdeutlicht es plastisch:
,Ohne die Maschinerie der Vorurteile konnte einer nicht
tiber die Strafle gehen, geschweige denn einen Kunden
bedienen® (Karsten 1978, S. 6). Zusitzlich wirkt das Vor-
urteil als Stabilisator der Gruppe, denn es beinhaltet den
Wunsch, die komplexe Auflenwelt aus eigener Sicht zu
ordnen und zu verstehen, sowie das Gefithl von Selbst-
bestitigung und Sicherheit zu erfahren: ,Der Einzelne kann
sich aus solchen Vorurteilsfeldern situativ 16sen, wird sich
aber als Kulturangehoriger immer wieder in sie einbetten.
Vorurteile sind Stabilisatoren innerhalb von Kollektiven
jeden Inhalts. Deshalb konnen sie nie aussterben® (Deichsel
1999, S.208). Die Verarbeitung und Tradierung von
Sinneseindriicken kann nur dann funktionieren, wenn Tag
tur Tag mit Typisierungen gearbeitet wird.

Deshalb schreibt der Sozialpsychologe Reinhold Bergler:
,Kein Vorurteil wire bedenklicher als die Annahme, ohne
Vorurteile leben zu kénnen. Die schlechthin vorurteilsfreie
Existenz ist nicht vollziehbar. Das gilt im Prinzip fiir jeden
Bereich, dessen wir uns vital, sozial, intellektuell oder sen-

timental bemichtigen (Bergler 1976, S. 7).

Anthropologische Funktionen des Vorurteils

Ein Vorurteil ist — sozialwissenschaftlich betrachtet —
Voraussetzung gemeinsamen Wollens. Ein Wir weifd sich
einem Anderen gegeniiber, gegen das es sich abgrenzen
will. Aus der Faszination, die ein Produkt auslost, ent-
steht der Enthusiasmus, die gute Leistung dieser Marke
offentlich mitzuteilen. Die Inhalte dieser Mitteilung geben
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auch immer das Bild preis, welches wir von uns gegen-
iiber anderen vermitteln wollen (,Diesen Tee habe ich
auf meiner Reise im Himalaya von einem alten Bauern
geschenkt bekommen.“). Diese Form der Kommunika-
tion unterstiitczt die forderliche Wechselbeziehung zwi-
schen dem potenziellen Kiufer und dem Produkt: Indem
das innovative Produkt — dank des kollektiven Vorurteils —
auf viele wirkt, ist sie wiederum fiir viele erstrebens-
wert. Das positive Vorurteil breitet sich aus. Gefordert
wird dieser Prozess, wenn offentlich positiv berichtet
wird (der Markenbotschafter) und Testberichte einzelne
Begabungsfacetten der Marke illustrieren. Damit wird die
Lebenskraft des Markensystems verstirke: Das Vorurteil
bekommt gute Griinde geliefert, gleichsam frisches ratio-
nales Futter.

Je mehr Menschen ein Vorurteil mit guten Griinden
und also im Detail tiberzeugt teilen, umso mehr erhéht
sich die Dichte des sozialen Zusammenhangs. Die Kraft
dieses Willens sieht Sigmund Freud in der psychischen
Disposition der Menschen fiir Kollektivmeinungen. Er
nimmt an, dass Menschen Gefallen an einem gleich-
gerichteten Willen haben, weil ihr Ich durch die macht-
vollere Stellung des Uber-Ichs gestirke wird (Freud 1999,
S. 120).

Jedes Individuum hat das Bediirfnis, die Welt aus
der eigenen Sicht zu ordnen und bewerten zu konnen,
sein Ge- oder Missfallen an den Dingen auszudriicken —
ohne bereitliegende Vorurteile ein unmogliches Unter-
fangen. Dies zeigt, wie sehr das Wesen des Vorurteils im
Wesen des Menschen begriindet liegt und warum es so
schwer ist, Vorurteile zu entkriften. Albert Einstein soll



84 O. Errichiello

bemerkt haben: ,Ein Vorurteil ist schwerer zu spalten als
ein Atom.“ Bei einer wissenschaftlichen Betrachtung sind
diese resistierenden, stabilisierenden und energetischen
Fihigkeiten von Vorurteilen mafSgeblich fiir die Bildung
von Markensystemen. Vorurteile sind pridisponierende
Rahmenbedingungen, um Wirtschaftskorper erfolgreich
im Markt zu fithren und spezifische Leistungen langfristig
im Kollektivgedichtnis zu verankern.

Vorurteile versammeln Menschenmengen zu Masse
Das gleichgerichtete Urteil vieler einzelner, ihr Wollen,
verfiigt iiber ein grofles soziales Energiepotenzial und ist
in der Lage, vollig unterschiedliche Menschen an einem
Punkt ihres Wesens zur Einheit mit Durchsetzungs- und
Tatkraft zu vereinigen: Es entsteht Masse. Die Vorstellung
von Massenversammlungen ist in der modernen, indivi-
dualistischen Welt ein Schreckensgespenst. Der heutzutage
duflerst umstrittene spanische Philosoph José Ortega y
Gasset beschreibt den Menschen, der zur Masse wird, mit
einer gewissen Abneigung: ,Der Massenmensch verachtet
alle normalen Zwischenstufen und schreitet unmittel-
bar zur Erfillung seiner Wiinsche® (Ortega y Gasset
1982, S. 53). Als Masse neigt er zu unbedachter Aktion
und kennt kein kultiviertes Zusammenleben. Die Masse
beraubt den Einzelnen seiner intellektuellen Fihigkeiten,
das priifende Denken wird ausgeschaltet, so lautet der
Tenor. Wer kennt nicht die enthemmte Begeisterung (oder
Waut) der Fans in ibrer Stadionkurve?

Ein gemeinsames Vorurteil ist die Grundlage jeder
Masse-Bildung und verschweiflt die heterogene Menge
zu homogener Masse, die auf einen gemeinsamen Willen
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hin verbunden ist, z. B. ein Fufballspiel zu gewinnen oder
eine Spitzenlimousine zu fahren. Die Masse muss dafiir
nicht an einem Ort versammelt sein, sie kann als geistige
Verbindung Menschen versammeln, die iiber den ganzen
Erdball verstreut leben. Eine Masse als soziale Willens-
verbindung reicht so weit, wie das geteilte Vorurteil sie
verbindet. Eine Kundschaft bildet eine solche geistige Ver-
bundenheit, die auf dem gemeinsamen Vorurteil tiber i/re
Marke basiert.

Wie aus vielen Mengen eine homogene Masse wird,
kann alle vier Jahre bei Fuflballweltmeisterschaften
beobachtet werden, wenn sich ein ganzes Volk solidari-
siert. Die Fahnenwimpel auf Millionen deutscher Autos
wihrend der Fuf$ballweltmeisterschaft sind seit 2006 ein-
drucksvoller Beleg dieser Gesetzmifligkeit: Die Fihn-
chen schmiickten den rostenden DACIA, aber auch den
gewienerten Audi A8. Der Soziologe Gustave Le Bon
spricht von der seelischen Einheit der Masse, der Massen-
seele, um zu beschreiben wie das Individuum gemeinsam
mit anderen in einen hypnotischen Zustand versetzt wird
und seine Gedanken und Gefiithle zur Verwirklichung
einer Idee nutzt, die ihm angeboten wurde: ,Der einzelne
ist nicht mehr er selbst, er ist ein Automat geworden, des-
sen Betrieb sein Wille nicht mehr unter Kontrolle hat* (Le
Bon 1982, S. 17). Die immense Steigerung der Affektivi-
tit und der Emotion des Einzelnen sei ein Phinomen
der Masse (,exaltation or intensification of emotion®),
die einen erheblichen Genussgewinn beinhaltet, weil die
Beteiligten sich energetisch der Leidenschaft ihrer Masse
hingeben konnen und darin aufgehen. Dieser personliche
Vorteil fiir den Einzelnen aus der Verbindung mit Masse,
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die Lust am Teilen einer Uberzeugung, kennzeichnet
starke Marken, die unterschiedliche Individuen und
Distinktionsmuster ansprechen, wie es beim generations-
tibergreifenden ,, Panini-Bilder*-Tauschen zu beobachten
ist. Allerdings ist die Marken-Masse nicht chaotisch, son-
dern in hohem Mafe beherrscht.

Deshalb macht es Sinn, zwischen unbeherrschten, zer-
storerischen und selbstbeherrschten Massen zu unter-
scheiden. Damit wird verdeutlicht, dass es sich bei einer
Masse wie der Kundschaft um eine im Vergleich stabile
Masse mit gefestigten Urteilen handelt. Sie charakterisiert:

e die freiwillige Zusammenkunft auf Basis eines komple-
xen Erfahrungsurteils und

e cine Zielrichtung des Handelns, das nicht chao-
tisch entfesselt, sondern auf eine dauerhafte Leistung
bezogen ist.

Die Uberlegungen der Masse- und Vorurteilsbildung
beinhalten einen fiir den Wirtschaftskérper Marke idea-
len Gewinn: Kundschaftsmasse verfiigt tiber starke Anzie-
hungs- und Bindungskrifte und zieht weitere affine
AufSenstehende an — ein Kleidungsstiick wird im Vorbei-
gehen an einer anderen Person bewundert und fithrt zum
Nach-Kauf. Warum stehen auf dem Markusplatz so viele
Menschen? Sicherlich weil es dort schon ist, aber wer ist
in der Lage, den tatsichlichen kunsthistorischen Wert des
Platzes zu beurteilen? Eine andere Antwort scheint plau-
sibler: Auf dem Markusplatz stehen so viele Menschen,
weil auf dem Markusplatz so viele Menschen stehen.
Kurzum: Masse zieht Masse an. Bei dieser Betrachtung
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wird deutlich, dass erst die uns umgebenden Massen die
Grundlage fiir Individuation bilden: Der Einzelne durch-
schreitet im Alltag viele Massen, er hat Anteil an den
unterschiedlichsten Massenseelen. Sigmund Freud macht
deutlich: ,Jeder einzelne ist ein Bestandteil von vielen
Massen, durch Identifizierung vielseitig gebunden und hat
sein Ich-Ideal nach den verschiedensten Vorbildern auf-
gebaut® (Freud 1999, S. 90).

Der entscheidende intellektuelle Durchdringungsver-
such Freuds in seiner Schrift ,Massenpsychologie und
Ich-Analyse ist auch nahezu 100 Jahre nach der Erst-
erscheinung nicht nur interessant, sondern auch plausibel,
weil der fundamentale Wunsch nach , Gemeinschafts-
bildung® im Sinne einer selbstbeherrschten Masse (im
Gegensatz zur Einsamkeit) auf innere Faktoren zuriick-
gefithrt wird. Freud weist darauf hin, dass stabile Massen
bestehen, in denen Menschen Zeit ihres Lebens agieren.
Die sie konstituierenden Krifte sind am ehesten mit dem
Begriff der Libido zu fassen. Damit meint Freud ,solche
Triebe, welche mit all dem zu tun haben, was man als
Liebe zusammenfassen kann. Den Kern des von uns Liebe
Geheiflenen bildet natiirlich, was man gemeinhin Liebe
nennt und was die Dichter besingen, die Geschlechts-
liebe mit dem Ziel der geschlechtlichen Vereinigung.
Aber wir trennen davon nicht ab, was auch sonst an
den Namen Liebe Anteil hat, einerseits die Selbstliebe,
andererseits die Eltern- und Kindesliebe, die Freund-
schaft und die allgemeine Menschenliebe, auch nicht die
Hingebung an konkrete Gegenstinde und an abstrakte
Ideen® (Freud 2014, S.781). Die libidinose Bindung an
ein Objekt hat das Potenzial, unser Gefiihl von Einsamkeit
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zu Uberwinden, sogar so weit, dass der Narzissmus der
Personlichkeit punktuell zuriickgestellt wird. Freud weist
darauf hin, dass aus dieser Konstellation ein psycho-
logischer Zustand entsteht, der unter dem Begriff der
Identifizierung seinen Siegeszug bis hinein in die Alltags-
psychologie vorgenommen hat. Indem ein externes Objekt
unsere Gefiihle bindet und der libidinése Aspekt mithilfe
der Introjektion des Objektes in unsere Vorstellung der
eigenen Personlichkeit (des ,Ichs®) integriert wird, ver-
schmelzen Ich und Objekt zu einer (phantasierten) Ein-
heit, die die Wahrnehmung einer Trennung tiberwindet.
In einer idealtypischen Form wihlt der einzelne Mensch
ein externes Objekt und seine Eigenschaften aus und setzt
es als ,Blaupause® fiir sein Ichideal ein — trennt also nicht
mehr zwischen seinem Ich und einem selbst entwickelten
Ichideal. Freud schreibt nahezu euphorisch: ,,Wir haben
dies Wunder so verstanden, dafl der einzelne sein Ichideal
aufgibt und es gegen das im Fiihrer verkorperte Massen-
ideal vertauscht (Freud 2014, S. 815). Neben der Ent-
stchung von Massen hat diese Dynamik den Effeks,
»Einsamkeit als Trennungsgefiihl explizit zu tiberwinden:
Das Masseideal wird Teil des Selbst — beliebig abrufbar
und stindig prisent.

Soziale Orientierung durch das Vorurteil

Die Sozialpsychologie geht davon aus, dass wir — als
Masse-Wesen und als ortliches Individuum — zum aller-
grofSten Anteil geschichdich geprigt sind. Die Art, wie
wir uns kleiden, essen, selbst wie wir reden, ergreifen
wir als Angebote unserer Vorfahren. Nichts von alledem
haben wir selbst erfunden. Alexander Deichsel beschreibt
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diesen ortlichen Prozess der Anverwandlung recht tri-
vial: ,Der Mensch wird durch den Menschen zum Men-
schen“ (Deichsel 1982, S. 100). Auch Erich Fromm ist
tiberzeugt, dass wir: ... denken (lernen), indem wir
andere beobachten und von ihnen unterrichtet wer-
den. Wir entwickeln unsere emotionalen, intellektuellen
und kiinstlerischen Fahigkeiten dadurch, dass wir mit
dem angehiuften Wissen und den von der Gesellschaft
geschaffenen kiinstlerischen Leistungen in Beriithrung
kommen® (Fromm 1999, S.32). Unsere personliche
Welt entfalten wir im Umgang mit den uns umgebenden
Kulturen. Ohne soziokulturelle Vorgaben bekime der
einzelne Mensch keine Lebensmuster angeboten und wire
orientierungslos.

Vorurteile vereinfachen, weil sie die Vielfalt individuel-
ler Handlungsméglichkeiten zu einem groben, aber ein-
deutigen Bild zusammenfassen — analog einer Aufnahme
mit der Digitalkamera, dessen klares Gesamtbild seine
Grobkornigkeit nur erkennbar werden ldsst, wenn ein
Detail ganz nah herangezoomt wird und das zuvor klare
Gesamtbild in Millionen einzelne Pixel zerfille. Diese
Synthetisierungsfihigkeit von tausenden Einzelheiten
ohne tieferes Detailwissen ist zutiefst menschlich: Nie-
mandem gelingt es, Experte in allen Lebensbereichen zu
sein, auflerhalb von Familie, Beruf und Hobby steht sel-
ten ein selbst aufgebautes Urteil zur Verfigung. Der ste-
tige Ansturm von Eindriicken und Angeboten speziell in
der modernen Welt und die einhergehende Notwendig-
keit, Entscheidungen rasch und in ungewohnten Situatio-
nen zu treffen, ist nur mithilfe von Vorurteilen moglich.
Der Mensch wire ohne ihre Existenz handlungsunfihig —
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der Versuch, die Millionen Pixel jeder Digitalaufnahme
einzeln und nah zu betrachten, wiirde jedes Individuum
handlungsunfihig machen.

Der menschliche Verstand benétigt zum Denken Kate-
gorien, die der Ahnherr der Vorurteilsforschung Gordon
W. Allport nachfolgend erklirt: ,Wenn sich Kategorien
gebildet haben, werden sie zur Grundlage fiir das normale
Vorausurteil. Diesen Prozess konnen wir auf keinen Fall
vermeiden, denn unser geordnetes Leben beruht darauf™
(Allport 1971, S. 34). In diesem Verstindnis ist das Vor-
urteil keine Verfehlung menschlicher Toleranz, wie hiufig
unterstellt wird, sondern Grundvoraussetzung, um Uber-
blick in der Vielfalt des Alltags zu behalten. Unabhingig
davon, ob es im Gesprich um oberflichliche Amerikaner,
wackelige ITkeaschrinke oder um technische Kompetenz
eines Herstellers von Oberklasselimousinen geht.

Die negativen Vorurteile sind eine vertraute Erscheinung
So bitter es fiir eine humanistische Weltauffassung ist, so
klar ist gleichzeitig, dass all diese notwendigen Funktio-
nen von Vorurteilen uns hiufig in ihren zerstorerischen
Folgen gegenwirtig sind. Im Allgemeingebrauch und in
der Forschung wird das Vorurteil deshalb vor allem in
seinen negativen Folgen untersucht und erscheint dem
Zeitgeist auch heute unheimlich. Dies hat nachvollzieh-
bare Griinde: Der moderne Mensch des 21. Jahrhunderts
betrachtet sich als rationales und aufgeklirtes Wesen. Die
Tatsache, dass er kollektiv gefiittert und impulsiv, geradezu
archaisch gelenkt wird, scheint verstérend. Vor einigen
Jahren forderte eine Umfrage des Institutes fiir Demo-
skopie in Allensbach zutage, dass nur 21 % aller Befragten
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annahmen, dass ihre Entscheidungen und Urteile auch
unterbewussten Beweggriinden unterligen. 53 % lehnten
diese Vermutung schlichtweg ab (Institut fiir Demoskopie
Allensbach, IfD-Umfrage 7088, Mai 20006). Stattdessen
sehen sich die Menschen von zahlreichen Sinnsystemen
umgeben, die der Informationsgesellschaft suggerieren,
Handeln folge vor allem faktischen Entscheidungen.
Der Zeitgeist folgert: Ausschlieflich Ignoranten und
Unwissende kénnen sich von Vorurteilen leiten lassen.

Neurologisch wurde festgestellt, dass nur ein Bruchteil
unserer Sinneswahrnehmungen bewusst ablduft. Unser
Bewusstsein ist sehr begrenzt: In jeder Sekunde versorgen
die fiinf Sinne das Gehirn mit 11 Millionen Bits Informa-
tionen, im gleichen Zeitraum verarbeitet unser bewusstes
Erleben aber nur ganze 40 bis 50 Bits. Dieses limitierte
40-Bits-Bewusstsein kann sich nicht mit 3000 Werbebot-
schaften/Tag auseinandersetzen. Daher ist die nichtsprach-
liche Kommunikation entscheidend: Denn unser Gehirn
ist auf Effizienz getrimmt, vor allem auf effiziente Kom-
munikation.

Die grofle Chance der Markenkommunikation besteht —
wie selbsternannte Neuromarketers verdeutlichen — in den
impliziten Codes, welche Zugang zu den 11 Millionen Bits
haben, die das Gehirn jede Sekunde aufnimmet. Diese sub-
tilen Markensignale 16sen Verhaltensprogramme aus, ohne
dass sich die Kunden dariiber bewusst sind oder gar Aus-
kunft dariiber geben kénnten.

Ein zweiter Grund der Ablehnung besteht darin,
dass Vorurteile innerhalb der Weltgeschichte zu grau-
samsten Erscheinungen gefiithrt haben und fiithren. Popu-
lire, abwertende Vorurteile iiber Volker illustrieren auf
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eindringliche Weise Langlebigkeit und Widerstandskraft
der Spezies: ,die hisslichen Deutschen®, ,die arroganten
Franzosen® oder ,die chaotischen Italiener” sind nur einige
cher harmlose Belege. Keine noch so engagierte Initiative
vermag es, die soziale Energie eines tief verankerten Vor-
urteils langfristig ins Wanken zu bringen.

Der Grund sollte nun deutlich geworden sein: Vor-
urteile sind das Ergebnis historisch gewachsener
Interpretationsmuster einer kulturellen Gemeinschaft —
Uberzeugungen, die von einer Generation an die nichste
weitervererbt werden. Ferdinand Tonnies hat in seinem
Werk ,Die Sitte® auf Ursachen dieser sozialen Vererbung
hingewiesen: ,,... Wie die Menschen es getan haben, so ist
es bewihrt oder erprobt, eben als das Altherkommliche,
als die Weise, die sich in der Uberlieferung erhalten hat.
[...] die Unterwerfung unter die Sitte und die Pflege der
Sitte (ist) nur ein besonderer Fall des Gehorsams und der
Nachahmung [...]* (Ténnies 1909, S. 18). Ein auf diese
Weise gefilltes Urteil ldsst sich nicht mit ethischer Ver-
nunft oder wissenschaftlicher Logik auflosen. Ein Vor-
urteil kann man widerlegen, aber nicht beseitigen.

Die Vorstellung von Gemeinschaft im Sinne von Tén-
nies und das Vorurteil als soziologische Kategorie sind
eng miteinander verbunden. Vorurteile sind das Ergeb-
nis eines sozialen Willens. Vorurteile sind das Material,
aus dem Gemeinschaften ihre Verbundenheiten bilden.
Erst das Vorliegen einer Vorstellung vom ,,Wir“ veranlasst
eine Vorstellung vom ,Anderen®. Es stellt den Fortbestand
der eigenen Gemeinschaft sicher, indem es unbekannte

Aspekte identifiziert und ggf. ausschlief3t.
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Zugehorigkeit zu einem Kollektiv erméglicht es dem
Individuum, eine weitestgehend sichere emotionale und
soziale Bindung zu anderen Gruppenmitgliedern einzu-
gehen. Auf Basis gleicher Einstellungen werden Konflikte
und Spannungen reduziert. Auch kann eine Gemeinschaft
durch geschlossenes Auftreten Gruppenziele konsequen-
ter verwirklichen. Estel verdeutlicht: ,Die Identitit eines
Kollektives wird weniger durch eine negative, sozusagen
passive Abgrenzung von auflen als vielmehr durch eine
stets neue Realisierung kollektiver Werte und Standards
bzw. die Ausbildung und Verfolgung (auch!) daran orien-
tierter spezifischer Ziele in und gegeniiber der Auflenwelt
gewonnen und bewahrt“ (Estel 1983, S. 180).

Fir eine soziopsychologische Betrachtung der Marke
sind eben diese resistierenden, stabilisierenden und energe-
tischen Fihigkeiten von positiven Vorurteilen mafigeblich.
Sie sind Instrumente, um Wirtschaftskorper erfolgreich
im Markt zu fithren und spezifische Leistungen langfristig
im Kollektivgedichtnis zu verankern. Die Marke erschafft
Kollektive, in denen die Kritikfihigkeit des Individuums
extrem reduziert ist. Thr soziales Bindungsmittel ist das
positive Vorurteil.

Positive Vorurteile konstituieren Markensysteme

Im soziopsychologischen Verstindnis ist jedes etablierte
Unternehmen ein eigener Kulturkdrper mit gewachsenen
kollektiven Strukturen. Es ist ein individuelles soziales Sys-
tem mit eigenen Regeln und eigener Geschichte: BMW ist
nicht Mercedes, obwohl beide Firmen hochwertige Autos
bauen. Wie iiber jede kulturelle Erscheinung, so bilden
sich auch tiber solche Wirtschaftsleistungen im Laufe der
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Zeit Urteile: Zunichst haben Kiufer Erfahrungen mit den
Produkten gemacht und sich eine erste Meinung iiber das
Unternehmen dahinter gebildet. Wird die Produktleistung
immer wieder erfolgreich erbracht und findet zufriedene
Abnehmer, so baut sich die Grundlage von Marken-
kraft auf: Menschen, die iiber den wiederholten Kauf des
Produktes und ihre Zufriedenheit mit der Leistung zur
Kundschaft werden. Sie haben durch ihre gute Erfahrung
Vertrauen gewonnen und erwerben die Leistung ,unnach-
denklich“: ,Bewusste ,Unnachdenklichkeit“ — das Pro-
dukt wird bewusst, aber ohne weiteres Nachdenken
gekauft. Das Vertrauen hat sich zu einem positiven Vor-
urteil sedimentiert, der Kunde hat das Nachdenken und
Priifen auf Ruhe gestellt, willentlich eingefroren.

Mit entsprechenden positiven Folgen. Erfordert jedes
objektive Urteil vom Einzelnen Kraft und persénlichen
Einsatz, weil Wissen erworben, Meinungen eingeholt
und Vergleiche vorgenommen werden miissen, so erlaubt
ein positives Vorurteil ein bequemeres Leben — sowohl
aufseiten der Kundschaft als auch aufseiten des Unter-
nehmens. Priif- und Uberzeugungsaufwand werden
drastisch reduziert, Transaktionskosten sinken. Sowohl
Kundschaft wie Unternehmen sparen Geld. Der Volks-
wirtschaftler Carl Christian von Weizsicker hat in dem
Zusammenhang darauf hingewiesen, dass auch in Zei-
ten der Globalisierung das wirkungsvollste und preis-
werteste Mittel der Kundengewinnung Vertrauen ist (von

Weizsicker 1999, S. 249-261).
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Symbolkraft der Ware

Marke ist, wenn sie symbolisch wirkt. Das Wort Symbol
entstammt dem altgriechischen Verb symbolein, welches
zusammenbringen, vergleichen, wieder verbinden meint.
So sollen zwei Hilften eines Ganzen wieder als Einheit
erkennbar sein; und in der Tat zerbrachen Menschen
in der Antike Miinzen oder andere Dinge in zwei Teile,
gaben einen Teil jemandem mit auf eine Reise oder fiir
eine Erbschaft. Dieser Jemand konnte sich dann bei einer
anderen Gelegenheit als der Vertraute beweisen, indem
er seinen Teil hervorholte, um ihn mit dem anderen wie-
der zu verbinden. Passten die beiden Teile zueinander,
erkannten sich die Beteiligten als eben jene Vertrauten
oder Vertragspartner.

Erinnerungen, Gefallen, Gewohnheit, Orte,
Beobachtungen, Erlebnisse, personliche Kontakte bauen
im Menschen — bewusst oder unbewusst — eine Beziehung
zu bestimmten Angeboten auf. Das eigene Wissen um die
Vorziige einer Ware verleiht dem Produkt eine besondere
Form der ,Weihe“, der Faszination, die es von ande-
ren Produkten unterscheidet: So versieht erst das kleine
griine Krokodil auf der linken Brustseite das schlichte
weifle Polohemd mit einer Anzichungskraft, die es zwi-
schen hundert anderen weiflen Polohemden zu einem
besonderen Produkt macht und abhebt. Mit dem Emb-
lem haucht die Marke der Ware ihre Seele ein, versieht das
Hemd mit férdernder Markenenergie und erhdht seine
Anzichungskraft.

Der einzelne Kiufer muss nicht die Historie der Marke
oder ihre besonderen Qualititsmerkmale im Detail ken-
nen. Entscheidend ist der Wunsch, an der Markenenergie
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teilhaben und davon profitieren zu wollen: Es erscheint
das positive Vorurteil tiber die Marke — in Form von
Beobachtungen, Ideen, Assoziationen, die mit eigenen
Wiinschen korrespondieren — fest eingewebt in das Hemd.
Klar ist aber auch, dass diese Riickkopplung nur dann
funktioniert, wenn das Gegeniiber die Zeichen bzw. das
Logo oder das Produkt als solches ,lesen kann. Erst wenn
tibergreifend klar ist, dass ein Mercedes und eine Rolex
eher teuer sind und ein Apple-Gerit fiir Innovation und
Kreativitit steht, funktioniert die Marke. Zeichen sind
Zeichen, weil sie eine universelle Sprache darstellen. Das
gilt fiir Marken umso stirker.

Vertrauen als 6konomische Kategorie

Vertrauen kann nicht beschlossen oder befohlen werden.
Vertrauen stellt sich auch meistens nicht ein, wenn es ein-
gefordert wird, sondern Vertrauen entsteht durch gleich-
bleibende, erwartbare Aktionen iiber die Zeit. Vertrauen
basiert auf Verlisslichkeit — nicht umsonst geht der Wort-
stamm des Begriffes Vertrauen auf ,treu® zuriick. Eine
starke Marke ist nicht nur ihren Kunden treu, sondern vor
allem auch sich selbst. Es geht bei der Zuneigung zu Men-
schen und zu Marken um das Wissen um vertraute Eigen-
schaften und den persdnlichen Gefallen daran. Ein guter
Name entwickelt sich, weil viele Leute positiv {iber einen
anderen Menschen oder eben iiber ein Produkt sprechen
und Vertrauen entwickelt haben.

Das positive Vorurteil iiber ein Produkt steht am
Beginn jeder Markenwerdung. Die Eltern, die ihre Kin-
der mit Nivea-Sonnenschutz einreiben, vertrauen darauf,
dass deren Haut fiir den Strandtag optimal geschiitzt ist.
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Der Kunde, der eine Garantieversicherung im Internet
abschliefdt, muss darauf vertrauen, dass ihm der Anbieter
im Falle eines Falles zur Seite stehen wird, obwohl der
Beweis als solcher eigentlich gar nicht eintreten soll. Dabei
geht es hier nicht um eine besonders ,elitire” oder ,teure®
Leistung: Verlisslichkeit in der jeweiligen Liga bedeutet,
dass Mercedes Benz andere Erwartungshaltungen einlésen
muss als z. B. ein Dacia — strukturell aber eben beide fiir
spezifische Leistungen einstehen.

Waren ordnen Mirkte, woran erkennbar wird, dass
der Markt Ergebnis von Leistungen ist, nicht deren
Bedingung, wie vielfach behauptet wird. Der Marke bil-
det sich, weil ungezihlte Leistungssysteme, unterschiedlich
in ihrer Wertposition und Durchsetzungskraft, auf dem
Marke ihre individuellen Angebote prisentieren. Auf diese
Weise entsteht erst jenes Geflecht aus Leistungen, welches
»der Markt“ genannt wird.
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Fazit: Massenhaft einmalig

Dass wir uns einmalig fiihlen, heifSt nicht, dass wir einmalig sind.
Douglas Coupland

Die vorhergehenden Kapitel haben die soziopsycho-
logischen Tiefendynamiken der Okonomie freigelegt.
Die das menschliche Denken fundamental bedingenden
Bediirfnisse machen es schwer, zu glauben, dass eine
orationale® Wirtschaft und damit ein allein ,logischer®,
d. h. zweckorientierter Verbrauch maglich ist. Fiir ein zu
Emotionen fihiges Wesen bilden die Objekte der Oko-
nomie, also die Waren als Ergebnisse eines gemeinsamen
Wollens, das Material fiir die Entwicklung und die Sta-

bilisierung unserer Personlichkeit. Wirtschaft ist nicht
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verniinftig, weil der Mensch nicht nur rational, sondern
vor allem emotional geprigt ist.

Jeder Mensch will an der Welt nicht nur teilnehmen,
sondern auch teilhaben: Er macht sich die Dinge dieser
Welt zu eigen. Menschen suchen die Nihe zum eigentlich
Entfernten, die Verbindung zu Epochen und Ereignissen,
die lingst vergangen sind oder in weiter Zukunft liegen —
Gleichzeitigkeit in der Ungleichzeitigkeit. Nicht jeder Ort
wecket fiir alle Menschen die identischen Begehrlichkeiten,
aber nur die Dinge, die in irgendeinem Detail besonders
sind, haben das Potenzial, unsere Vorstellungswelt zu
besetzen und damit Teil unserer eigenen Geschichte, unse-
rer Personlichkeit zu werden. Dabei ist das Besondere
immer konkret: Es besteht aus Gebiuden, Menschen,
Tieren, Landschaften oder einem Stil. Es ist ein lebendes
System aus unzihligen Details, die sich zu einer Gestalt
verdichten — einer Gestalt, die stets mehr umfasst als die
Summe der sie bildenden Teile.

Waren oder Dienstleistungen bieten das Potenzial, sich
ihnen anzunihern und Teil von ihnen zu werden: Indem
wir sie auswihlen und als Teil unseres Charakters verein-
nahmen und schliefflich als unsere Konsumentscheidung
nach auflen tragen.

Am Ende der Analyse und Betrachtung stehen nun-
mehr fiinf Einsichten:

Erste Einsicht: Nicht erfinden, sondern auswihlen
macht individuell

Die Freiheit des isthetischen Urteils ist bei Immanuel
Kant ein Kerngedanke. Kant unterschied in der ,Kri-
tik der reinen Vernunft“ (1781) zwischen ,praktischer®
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und ,transzendentaler® Freiheit: Die praktische Freiheit
kennzeichnet ein subjektiv-rationales Abwigen der vor-
liegenden Sachverhalte, die den Menschen in die Lage ver-
setzt, logische Kausalschliisse zu ziehen. Dariiber hinaus
definiert Kant aber noch eine weitere Quelle menschlicher
Entscheidungsfindung: Die transzendentale Freiheit ist
nur sich selbst verpflichtet und schaltet eine tibergreifende
Logik weitestgehend aus — ohne unverniinftig oder selbst-
zerstorerisch zu sein. Sie kennzeichnet ,eine Unabhingig-
keit dieser Vernunft selbst [...] von allen bestimmenden
Ursachen der Sinnenwelt® (Kant 1990). Diese Vor-
stellung kumuliert in Kants Vorstellung des freien isthe-
tischen Urteils oder ,,Geschmacksurteils“. Der isthetische
Geschmack ist in der Folge ,Beurteilungsvermégen eines
Gegenstandes oder einer Vorstellungsart durch ein Wohl-
gefallen oder Mif3fallen, ohne alles Interesse® (Kant 1963).
Diese Begabung bedingt die unplanbare Unterschied-
lichkeit unseres Empfindens und ist Quelle aller Ent-
wicklungskreativitit. Denn indem der Mensch stindig das
fur ihn dsthetisch Ansprechende sucht und oftmals nicht
findet, ist er gezwungen, selbst zu erdenken, zu gestalten,
zu realisieren. Das dsthetische Urteil ist also nicht nur frei,
sondern es ist zugleich gewaltig kreativ.

Vor dem Hintergrund einer — in unseren Epoche en
vogue befindlichen wissenschaftlichen Betrachtung —
scheint das ,,Geschmacksurteil“ fragwiirdig, betont doch
eine deterministische Analyse, dass das Verhalten des
Einzelnen eben nicht einer freien Willensiuflerung unter-
lige, sondern kausal riickfithrbar sei: ein Ergebnis sozia-
ler und kultureller Milieus, die die Standards unseres
Denkens, aber auch unserer unbewusst erscheinenden
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Gefallensurteile bestimmten. Eine neuropsychologische
Anniherung wiirde den aufgezeigten Determinismus bio-
logisieren, indem bestimmte Hirnareale hormonelle Aus-
schiittungen vornihmen, sofern positiv gelernte Muster
aktiviert wiirden. Diese Form einer modernen Wissen-
schaft arbeitet auf Basis eines allumfassenden Kausal-
prinzips von Ursache und Wirkung und unternimmt den
Versuch, anhand von messbaren Indikatoren Zusammen-
hinge freizulegen. Dieser Ansatz bestimmt zwar die
wissenschaftliche Diskussion unserer Zeit, allerdings kann
auf diese Weise lediglich die Oberfliche eines Phinomens
aufgezeigt werden, unklar bleibt, warum — in diesem Fall —
der Geschmack eines Menschen unberechenbar ist. Die
Kausalitit als Erklirung versagt allzu oft und stellt ihre
charakteristische Argumentationsbasis infrage, indem die
Wahrscheinlichkeit auch bei dieser Anwendung eben nur
Wahrscheinlichkeit und nicht Garantie ist.

Zweite Einsicht: Substanz statt Oberfléiche

Dagegen versucht eine gestaltimmanente Anniherung,
einen Sachverhalt weniger an der Oberfliche, d.h. mit
metrischen Indikatoren zu messen, sondern aus dem Sach-
verhalt selbst heraus. Statt fliichtiger Prizision soll der Kern
eines Objektes verstanden werden. Zwar ist die betriebs-
wirtschaftliche Ausbildung heute zahlen- und statistik-
geprigt, die Lebenswirklichkeit beweist aber, dass die blof3e
Beschreibung wirtschaftlicher Kennzahlen noch nicht die
besondere Gestalthaftigkeit von CarGlass, McDonalds
oder KiK erfasst. Die Tatsache, dass eine Stadt 1,7 Millio-
nen Einwohner hat, eine Gesamtfliche von 755 Quadrat-
kilometern und ein durchschnittliches monatliches
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Hauseinkommen von 4110 Euro, veranschaulicht noch
nicht die Atmosphire Hamburgs. Wird der Versuch unter-
nommen, von auflen an fragmentierten Einzelheiten und
aus unterschiedlichen Perspektiven ein System zu erfassen,
dann werden keine lebendigen Subjekte untersucht und
vor allem: sie werden nicht fassbar. Zahlen informie-
ren iiber die Oberfliche eines Systems, aber niemals tiber
sein Wesen und — noch entscheidender — iiber die Eigen-
schaften und Leistungen, die den Menschen wichtig sind.
Menschen lieben keine Statistiken und Kennzahlen, son-
dern ein real vorstellbares Objekt.

Ein Ergebnis aus Kennziffern kann immer nur
bestimmte Ansichten eines Systems beschreiben und inter-
pretieren — aber es bleiben Ansichten, Wahrnehmungen
und Ergebnisse — unabhingig davon, wie prizise dies
geschieht. Der auf innen-analytische Weise freigelegte
Gegenstand ist dagegen etwas Lebendiges und Lebendiges
kann man beeinflussen, Korrelationen nicht.

Systeme sind Produkte eigenevozierter Schopfung und
verindern sich aus ihrem inneren Prinzip heraus — jeder
Ideenkérper ist von Natur aus normativ. Eben diese
Substanzialitdt ist Ausgangslage fiir jede Form des sozio-
psychologischen Verstindnisses 6konomischer Prozesse.

Dritte Einsicht: Individualisierungsoptionen im Rah-
men einer Struktur

Neben der Aufmerksamkeitsorientierung der modernen
Okonomie kann auch die zunehmende Individualisierung
der Produkte und Dienstleistungen kontraproduktiv fiir
den langfristigen Erfolg sein. Denn eine Ware lebt von
ihrer Verstindlichkeit, d.h. einer universellen Aussage
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und Inhalten, die mit ihr tbergreifend verbunden wer-
den. Erst auf dieser Basis antizipiert sie den Wunsch des
Menschen, Gemeinschaften zu bilden und die Einsam-
keit zu tiberwinden. Das Tragen einer Levis-Jeans macht
nur deshalb Sinn, weil die meisten Menschen (weltweit)
mit dieser Marke eine bestimmte Wertklasse verbinden.
Die Durchsetzungsqualitit einer Ware ist daher direkt mit
ihrer Aussageklarheit verkniipft. Daraus ergibt sich eine
entscheidende Frage: Inwieweit konterkariert der Wunsch,
»individualisierbare“ Produkte (,,Customized products®)
anzubieten, nicht zugleich den normativen Charakter
eines markierten Produktes? Wenn eine Ware nur noch
auf individuellen Wiinschen beruht, so ist ihre normative
Aussagekraft gleich Null — denn ihre Aussage ist situativ
und ,verpersonlicht® — eben gerade nicht universell. Die
Tatsache, dass die zahlreichen Individualisierungsoptionen
bis heute nur eine marginale Marktbedeutung haben,
sind ein Indikator fiir den Wunsch des Menschen, kon-
krete Angebote — Losungen — zu erhalten und keine wei-
teren Komplexititsgrade, die das Auswihlen definiert.
Das mag die Vorstellung des autonom entscheidenden,
aller seiner gemeinschaftlichen Fesseln entledigten moder-
nen Menschen verwerfen, aber ,frei“ zu sein erfordert
Kraft — eine Ressource, die in der beschleunigten Zeit
knapp geworden ist. Der Verleger und Marketingexperte
Wolfgang K. A. Disch entwickelte daher auf Basis seiner
mehrere Jahrzehnte umfassenden Erfahrungen folgenden
Gedanken: ,Die wirklich grofle Herausforderung an uns
lautet: Wir miissen unsere Angebote individualisieren®
(Disch 2000, S. 253). Disch unternimmt eine bemerkens-
werte Differenzierung: ,Also fortsetzen des Segmentierens
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durch Fragmentieren und dann Herunterbrechen bis auf
das einzelne Individuum? [...] Vorsicht hier laufen wir
gedanklich schnell in die Irre. Denn so ist es unscharf for-
muliert. Es geht nicht um das Herunterbrechen auf die
Zahl 1 als Kunde. [...] Wenn wir Individuum sagen, dann
sollten wir uns darauf verstindigen, dass wir den Einzel-
menschen in der Gesellschaft meinen. Geht es uns doch
nicht um eine individualisierte Gesellschaft, sondern um
ein stirkeres Ausleben des Einzelnen in der Gesellschaft —
das ICH-sein, das Einzelwesen sein — ohne Beriithrung zur
Masse zu verlieren® (Disch 2000, S. 253). Statt ,,Markt-
gesetzmifligkeiten® gelte es, eigene Losungsansitze zu
erdenken, d. h. Inhalte zu implementieren, die dem Men-
schen das Gefiihl vermittelten, mafigeschneidert seine
Wiinsche zu erfiillen — im Sinne einer , Verpersonlichung”
des Angebotes.

Diese Offenheit und Kultur einer méglichen Fehler-
toleranz mag dem herrschenden Zeitgeist in der Oko-
nomie widersprechen, aber es fithrt zuriick zu dem Punk,
an dem jedes Unternehmen begann: dem Wunsch nim-
lich, die Welt an einem kleinen Punkt auf eine spezifische
Weise zu interpretieren und damit tiberhaupt erst erkenn-
bar zu werden.

Vierte Einsicht: Okonomie realisiert soziale Biindnisse
Okonomie basiert auf einem sozialen Wechselverhiltnis.
Im zweckorientierten Austausch treten Wirtschafts-
akteure in ein sich unterstiitzendes Verhiltnis, weil
jeder in der Kooperation mit dem anderen einen Vorteil
erkennt. In Hinblick auf das ,soziale Wesen Mensch® ist
die Okonomie daher ein einflussreiches Netzwerk, dass ein
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fundamentales Bediirfnis — die Uberwindung der Isolation
und Einsamkeit — in strukturierter Form befriedigt. Daher
kann Wirtschaft nur vor dem Hintergrund der anthropo-
logischen Disposition des Menschen verstanden werden:
Okonomie iiberwindet die Einsamkeit, indem es Soziales
schafft.

Dieser Gedanke steht in direktem Widerspruch zu einer
zeitgendssischen Ansicht, dass wirtschaftliche Prozesse
den Menschen entwurzelten und isolierten — im geistes-
wissenschaftlichen Sinne ,entfremdeten®. Der moderne
Kapitalismus wiirde durch Formen der Arbeitsteilung
in der Produktion bzw. der Manipulation in der Bediirf-
niserzeugung die autonome Verfasstheit des Menschen
auflosen. Der Mensch ist stattdessen der Spielball einer
yunsichtbaren Hand“ geworden, die ihn durch einen an
der Maschine bzw. den Prozessen der standardisierten
Abliufe innerhalb eines Unternehmens dazu zwinge, nicht
mehr sich selbst und seinen Bediirfnissen zu folgen, son-
dern externen Notwendigkeiten. Meist sei er sich dieser
Zwinge noch nicht einmal bewusst und wenn, dann fiihrt
die unbewusste Realisierung dieser Situation zu patho-
logischem Verhalten im Individuum oder bei Kollektiven.

Ohne Zweifel ersetzt zunechmend ein mehr gesellschaft-
liches denn ein gemeinschaftlich geprigtes Verhiltnis
das Wirken der Akteure im Markt: Der Mensch wurde
zu Zeiten des ungeziigelten Kapitalismus im 19. Jahr-
hundert als ,Mittel zum Zweck“ begriffen mit unvermeid-
lichen sozialen Gegenaktionen, die im Aufbegehren die
unertrigliche Situation zu verbessern suchte. Heutzutage
scheint der soziale Konflikt (zumindest in der westlichen
Welt umso mehr auf Kosten des Stidens) eingedimmt
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und auf einem menschenwiirdigen Niveau kontrolliert.
Der titige Mensch muss heute noch arbeiten, um sein
Einkommen zu sichern, allerdings ,versklavt® die Arbeit
nicht mehr vollstindig — auch der arbeitende Mensch
besitzt Rechte. Arbeit ist nur noch ein Teil der Biindnis-
bildung. Deutlich wird aber auch, dass die Intensitit des
Konsumierens und Kaufens allumfassend ist: Die Priva-
tisierung ehemals landeshoheitlicher Bereiche (u.a. Post
und Telekommunikation, Strom, Wasser, Bildung) sowie
ein werblicher Overkill von 3000 Werbebotschaften pro
Tag dominiert das individuelle Denken inhaltlich und
in seinen Gestaltvorstellungen. Hinzu kommt ein wei-
terer Befund: Das Selbstverstindnis iiber die Aufgaben
wirtschaftlicher Akteure verindert sich: War in der ,old
economy“ der legitime Zweck eines Unternechmens, mit
seinen Produkten Geld zu verdienen (von denen alle in
verschiedenen Graden profitierten), so schreibt sich heute
die Avantgarde der globalen Wirtschaft nicht weniger auf
ihre vor allem elektronischen Banner als die ,,Verbesserung
der Welt“ — liest man die Selbstbeschreibungen und Mis-
sion Statements von Unternehmen wie Alphabet, Face-
book, Microsoft, Amazon oder Ebay. Diese vermeintliche
ethische Haltung verdeckt aber, dass die wirtschaftlichen
Konzeptionen dieser Unternehmen in den untersten Stu-
fen der Wertschopfungskette darauf beruhen, Errungen-
schaften der vordigitalen Ara abzuschaffen: Jedem
Menschen ist bewusst, dass Amazon seine Lagerarbeiter
nicht ordentlich bezahlt, jeder weiff, dass Apple-Gerite
unter zweifelhaften Bedingungen in chinesischen Fabriken
gefertigt werden und jedem ist klar, dass Google fiir seine
Mitarbeiter zwar Obstteller bereitstellt und abenteuerliche
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Firmenausfliige organisiert, dass aber ein geregeltes Privat-
leben nicht mdéglich ist (deswegen arbeiten grofSten-
teils ungebundene Mittzwanziger dort). Dass tiberhaupt
nahezu simtliche Waren des heutigen Konsums irreparable
Schiden hinterlassen, ist bereits bei oberflichlichem Nach-
denken deutlich. In vielen Bereichen herrscht vorgeblich
eine nahezu liickenlose , Ethik-Kette des guten Gewissens*,
die allerdings nur das Ende der Wertschopfungskette
beachtet — aus gutem Grund.

Indem der Kauf einer Ware ,edle Intentionen® mit ein-
schliefft, wird der Konsum sozial akzeptabel und verdeut-
licht den Willen zur Gemeinschaftsbildung. Allerdings:
Gemeinschaften sind idealtypisch betrachtet nie ethisch —
sie sind zutiefst moralisch. Im Alltag werden diese beiden
Begriffe oftmals gleichgesetzt, obwohl sie etwas vollstindig
Gegenteiliges beschreiben. Moral beschreibt immer den
Lebenszusammenhang einer Gemeinschaft, z. B. ,die
Moral der Truppe“. Moralisch ist, was die Gemeinschaft
zusammenhilt. In der Gemeinschaft wirken Triebkrifte
wie Ehre, Stolz und Tradition. Es ist — wieder idealtypisch
betrachtet — ein Biindnis mit denen, die man nicht infrage
stellt.

Ethik dagegen ist immer unmoralisch. Anders for-
muliert: ,,Ethik ist ein Biindnis mit anderen — sogar an
sich Fremden. Ethik ist das gedachte Biindnis mit der
Menschheit. Nicht die in einer historischen Ortlich-
keit, in einem gemeinschaftlichen Umfeld, sondern
die Briiderschaft mit allen Gleichen des Menschen-
geschlechtes dringt zu ethischem Handeln. Nicht nur
alle Heutigen, auch alle noch nicht Geborenen gehoren
diesem Biindnis an. Mit Blick auf die Zukunft sollten
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wir dies und jenes heute nicht tun — so spricht die Ethik.
Moral muss man uns nicht predigen, wir leben sie tig-
lich. Ethik bedarf der stindigen Beschwérung. ,, Wir wer-
den, wir wollen®, so spricht die Moral; ,,Wir miissten,
wir sollten® formuliert die Ethik“ (Deichsel et al. 2017,
S. 177).

Ausgestattet mit diesen Begrifflichkeiten wird deutlich,
dass die Debatte iiber die entscheidenden Dimensionen
sozialen und 6konomischen Wandels verkennt bzw. nicht
wahrhaben mochte, dass unterschiedliche Krifte wirksam
sind, die allerdings — jede fiir sich — Menschen vereint ...
unter unterschiedlichen Vorzeichen: Das Leben besteht
aus ethischen und moralischen Bestandteilen. In einem
Wechselspiel pendeln wir als Menschen, die im Tagesver-
lauf unzihlige ,soziale Kreise® durchlaufen, immer zwi-
schen ihnen.

Gerade weil wir in Zeiten leben, in denen alles gleich
giiltig ist, aber eben doch nicht gleichgiiltig, bilden die
wahrnehmbaren Ausprigungen okonomischen Han-
delns — die Marken — die Maglichkeit, Moral als die
wesensprigende Form menschlichen Sozialbewusstseins
zu leben: Als BMW-Fahrer oder Apple-Nutzer vertreten
wir die Moral unserer Truppe und bekennen uns zu ihr.

Auf diese Weise wird deutlich, dass der 6konomisch
agierende Mensch zunichst tiber den Austausch selbst
sozial agiert. Dariiber hinaus kommt aber noch ein wei-
terer Aspekt zum Tragen: Der postmoderne dkonomische
Austauschprozess bedingt im besten Fall die Moglichkeit,
an Gemeinschaften schnell und unmittelbar teilzuhaben.
Zumeist die einzige Bedingung: die Zahlbereitschaft.
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Wenn Karl Marx einen Tatbestand mit Recht bewusst
gemacht hat, dann diesen: Waren sind vergegenstindlichte
Sozialbeziechungen. Ein Gegenstand ist nicht leblos; er ist
aufgeladen mit Vorstellungen, Zuschreibungen und Bil-
dern. Waren sind erst als Subjekte Objekt; erst wenn sie
uns etwas bedeuten, iiben sie Anziechung aus. Indem wir
ein spezifisches Produkt auswihlen, demonstrieren wir der
Welt um uns herum auch immer, wie wir verstanden wer-
den wollen: Porsche oder Dacia, Hugo Boss oder C&A,
Studiosus Reisen oder Tui, Adidas oder Nike, Tchibo
oder Starbucks ... mit jeder Entscheidung bestimmen
wir unsere Position in der Welt. Jeder Warenkauf ist ein
symbolischer Vorgang, der voraussetzt, dass unsere Aus-
sage verstanden wird, die Sprache des Konsums universell
ist. Der franzosische Okonom Jean-Noel Kapferer sprach
bereits in den 1990er Jahren von der Marke als ,,Esperanto
des Handels".

In der Tat wirken Produkte als Symboltriger nur, wenn
die Symbole selbst inhaltlich vorweggenommen werden
konnen, moglichst viele Menschen verstehen, was die
»2Aussage“ der Ware ist: Eine Rolex-Uhr macht nur dann
Sinn, wenn global klar ist, dass es sich bei einer Rolex um
eine teure Uhr handelt. Der Kiufer will in seiner Ent-
scheidung verstanden werden. Ein Unternehmen hat (vor
allem) iiber seine Kommunikation sicherzustellen, dass der
Botschaftswille der Kundschaft verstanden wird. Vor die-
sem Hintergrund ist es umso entscheidender, dass es einer
symbolhaften Ware gelingt, eindeutige Inhaltsstrukturen
unter ihrem Namen iiberpersonell zu entwickeln und zu
verdichten. Vertrauen und Bindung entsteht, wenn der
Leistungserbringer fiir etwas steht und eben durch dieses
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Bekenntnis Orientierung, Verlisslichkeit und Teilhabe an
einer Gemeinschaft ermoglicht.

Fiinfte Einsicht: Gemeinschaften strukturieren Mirke
Jeder sucht Ordnung: in seinem Land, seiner Stadt, der
eigenen Wohnung, im Beruf, in der Familie. Nicht weil
Ordnung an sich ein Wert ist, sondern weil Ordnung
befreit — vom permanenten Zweifeln, Abwigen und Ent-
scheiden und uns die Sicherheit gibt, in einer komplexen
Welt Ankerpunkte zu haben.

Je uniibersichtlicher die Welt ist, desto deutlicher
wiinscht sich das Individuum Spezifik. Gestaltlebewesen,
wie beispielsweise ein Ort, beweisen, dass {iber anfass-
bare Dinge hinaus auch Anziehungskrifte tiber Ideen
entwickelt werden konnen. Fin Volk, eine Familie, ein
Produkt mégen hochst unterschiedlich sein, aber sie alle
haben etwas gemeinsam: Sie sind alle individuell und
wollen ihre Interpretation der Welt in ihrem Umfeld
durchsetzen. Der Mensch liebt das Besondere, denn das
Besondere macht ihn selbst besonders. In einer geistes-
geschichtlichen Epoche, die sich vollends im Jetzt versteht,
umso mehr.

Das markierte Produkt als Treibstoff der Okonomie
wird erst dann verstindlich, wenn man versucht, seine
massenwirksamen Dynamiken mit einem ,soziopsycho-
logischen Werkzeugkasten® zu verstehen. Marke ist
nimlich ein soziales Phinomen, das 6konomische Aus-
wirkungen hat — und nicht umgekehrt. Ob wir es wollen
oder nicht: Der Mensch komponiert unaufhérlich aus den
ihn umgebenden Subjekten bestimmte Interpretationen
und Gefiihlswelten.
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Dabei bilden vor allem die Orte zentrale Bezugsgro-
B8en — gerade in einer beschleunigten Welt. Besondere
Orte sind vielfiltig und nahezu unendlich vorhanden.
Hinter jeder Stadt folgt eine weitere Stadt, Familie Meier
ist nicht Familie Miiller, auch wenn sie im gleichen Haus
leben — jedes gedankliche Objekt funktioniert nach eige-
nen Regeln und Sitten — deshalb sagen uns einige Orte
und Familien sofort und andere iiberhaupt nicht zu.
Interessanterweise existiert das Wort ,,Heimat® nicht im
Plural. Orte biindeln und kriftigen Gemeinschaften. Thre
Logik und Begriindung liegen allein in sich: Das, was bei
dem einen richtig ist, mag bei dem anderen falsch sein,
aber eben diese Differenz konstituiert Gemeinschaften —
indem (bewusst oder unbewusst) ausgewihlt wird, was uns
gefllt.

Gemeinschaften sind viel mehr als eine juristische
Definition, sondern Lebenszusammenhinge, die Men-
schen miteinander eingehen. Gemeinschaften sind immer
exklusiv, haben ihre ganz eigenen Gewohnheiten und auch
Waren. Thr Erfolgsgeheimnis bleibt der Wille zur Diffe-
renz. Denn niemand wird von einem Niemand angezogen.
Indem die Differenz deutlich wird, vergegenwirtigen wir
uns durch die anderen: Einmaligkeit ist die Voraussetzung,
sich selbst wahrzunehmen.
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Schlussgedanke: Individualitat als
ZielgroBe des 21. Jahrhunderts

Geschichtlich betrachtet sind Waren mit Botschafts-
charakter alt: In Pompeji finden sich Bemalungen
an Hiuserwinden, die wortreich zu Besuchen nahe-
gelegener Weinstuben einladen. Historiker stellten fest,
dass romische Tonkriige der Antike den Aufdruck ,sine
cera“ — ohne Wachs — trugen. Ein Leistungsbeweis, der
den Kunden deutlich machte, dass dieser Hersteller nur
Kriige allererster Giite herstellte und etwaige Risse im
Gefify nicht mit Wachs kaschierte — eines der ersten
Markenzeichen. Im Mittelalter prigten die Handwerks-
zinfte ihr Siegel auf die hergestellten Waren, um auch
auflerhalb eines rdumlich eng begrenzten Herstellungs-
ortes die ,Ziinftigkeit“, also die nach bestem Handwerks-
brauch gefertigten Waren zu belobigen. Und in der frithen
Neuzeit wiesen Handwerker mit sog. ,trade cards® auf
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ihre besonderen Leistungen mit Bild und Text hin. Als
Massenphinomen sind Marken in Deutschland eng mit
der Industrialisierung und der Gewihrung der Gewerbe-
freiheit zu Beginn des 19. Jahrhunderts verkniipft: Mit der
zunchmenden Verstddterung kam es auf der einen Seite
zu einer immer grofleren Distanz zwischen Herstellern
einer Ware und ihren Kiufern und auf der anderen Seite
erlaubte die Konzentration potenzieller Kiufer in einem
riumlich iiberschaubaren Gebiet eine in die Zukunft
gerichtete Produktion. Marken waren in einer Welt, in der
die meisten Kdufer keinerlei Verbindung zum Lieferanten
ihrer Milch, ihres Brotes oder ihrer Zahnbiirste hatten,
ein Mittel, um dennoch Kenntnis und eine zu erwartende
Leistung unter einem bestimmten Namen offentlich zu
verankern. In einem anonym werdenden Markt galt es,
Vertrauensvorschiisse zu sichern. Oder wie es ein Sprich-
wort sagt: Vertrauen hat man immer nur in Vertrautes.

Die kurze geschichtliche Herleitung offenbart die
Struktur von markierten Waren. Vor einem soziopsycho-
logischen Fokus sind markierte Produkte zunichst ein
System, dem es gelingt, bestimmte Leistungsprognosen
zu verkdrpern. Dabei ist es egal, wie grof§ oder wirtschaft-
lich bedeutsam ein Unternehmen ist. Es ist unerheblich,
ob es sich um ein multinationales Unternehmen oder um
einen Imbiss handelt, sofern Menschen mit einem Namen
gleichgerichtetes Wissen verbinden und durch die Ein-
16sung der Erwartungen im besten Falle sogar Vertrauen.

Der Soziologe Niklas Luhmann bezeichnete Vertrauen
als einen Zustand, in dem wir uns in gewissen Grund-
zligen schon auskennen, schon informiert sind, wenn auch
nicht vollstindig. Indem wir eben dieses Wissen besitzen,
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wird der Komplexititsgrad der Umwelt reduziert. Plotz-
lich ergeben sich in die Zukunft gerichtete Handlungs-
optionen.

Der Mensch ist von sich aus ein soziales Wesen. Und
weil wir beobachten, dass die ganze Welt sich in Fami-
lien, Nationen oder Fuflball-Clubs verbiindet, werden
wir stindig animiert, selbst Biindnisse einzugehen — um
nicht allein zu sein. Die Art der Biindnisse in den ver-
gangenen Jahrzehnten hat sich fundamental verindert. Es
gilt: Ray Ban statt Religion. Allerdings: Das Auflosen tra-
dierter Formen sozialer Bindungen hat das Bediirfnis nach
Zugehérigkeit zu einer Gemeinschaft nicht reduziert — im
Gegenteil. Waren werden immer wichtiger, weil sie die
Funktion anderer Gemeinschaftstriger tibernehmen.

Von Martin Heidegger stammt Grundsitzliches zu
diesem Thema: Unser Leben, unser DA-SEIN entsteht
ausschliefflich durch Ausgrenzung, weil wir permanent
immer nur eine einzige Moglichkeit aus der Unendlich-
keit der Moglichkeiten auswihlen (konnen). Diese ,exis-
tenzielle Schuld® ist gekennzeichnet durch verpasste
Chancen und Maglichkeiten, immer, permanent und fun-
damental. Kurzum: Wenn ich mich einem Menschen oder
einer Gruppe zuwende, Gemeinschaft bilde, dann drehe
ich dem Rest der Welt den Riicken zu. Spinoza formu-
lierte viel klarer: ,Omnis determinatio est negatio® (Jede
Bestimmung ist auch gleichzeitig Ausschluss). Der Wille
zum Sozialen bringt automatisch und unwiderruflich das
A-Soziale, das Abgrenzende und die Konfrontation her-
vor — nicht als wertende, sondern als beschreibende Kate-
gorien zu verstehen.
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Dieses Verbundenheits-Karussell dreht sich immer und
immer schneller, weil die Menschen der Moderne sich
stindig mit allem und jedem verbinden (sollen und miis-
sen), sehen wir neben den Gesichtern auch immer mehr
Riicken ... so bedeutet Kommunikation nicht per se das
Gute, sondern auch die Exklusion. Modernitit existenzi-
alistisch. Das reale Leben richtet sich nicht nach unseren
edlen Absichten. Oder die Worte von Johann Wolfgang
von Goethe gewendet: Es wirkt die Kraft, die Gutes will
und Boses schafft.

Im Kern substituiert die Massenware den Wunsch nach
Individualitit, denn Marken bieten das Material zur Indi-
vidualisierung. Das Verhiltnis zwischen Masse und Indi-
viduum gilt als Beschreibung von zwei Extremen. Die
Masse wiirde den Einzelnen entpersonalisieren, aber als
,Deutsche®, ,Berliner” oder , Konservative“ ist die Masse
in uns. Indem wir Produkte und Dienstleistungen mit
Botschaftscharakter wihlen, deren Inhalte moglichst weit-
laufig bekannt sind, werden wir als individuelle Wesen
wahrnehmbar.

Und so bleibt im Ergebnis, dass der Massenartikel eben
nicht vereinheitlicht, sondern individualisiert. Waren und
Dienstleistungen sind das Recht auf Ungleichheit auf Basis
standardisierter Dinge.

Uber viele Epochen war das ,Spurenhinterlassen — ob
durch Kinder, Paliste, Gedankenbauwerke — konstituierend
fur die Existenz. Den wenigsten gelingt das, obwohl wir
vermeintlich doch so ,selbstbestimmt® sind und permanent
uns selbst verwirklichen. Milan Kundera beschreibt diesen
Gedanken knackig: ,,Europa hat Europa auf fiinfzig geniale
Werke reduziert, die es nie verstanden hat. Stellen Sie sich
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diese empérende Ungleichheit vor: Millionen Europier, die
nichts bedeuten, gegen finfzig Namen, die alles reprisen-
tieren! Die Ungleichheit der Klassen ist ein bedeutungsloses
Detail, verglichen mit dieser beleidigenden metaphysischen
Ungleichheit, die die einen in Staubkdrnchen verwandelt,
wihrend sie den anderen den Sinn des Seins auferlegt.“

Wenn wir also die Welt selbst nicht aus den Angeln
heben und die wenigsten unsere Namen in 100, 80 oder
50 Jahren noch kennen werden, dann mochten wir doch
bitte fiir den einen, fiir den besonderen Menschen, der
uns auf unserem Lebensweg begleitet ,die Welt sein®.
Oder aber — und da sind wir in der Konsumpsychologie
angekommen — iibertragen in unbewusster Kenntnis der
Unerreichbarkeit der Liebe das Objekt der Begierde in
der Warenwelt. Dass so mancher Mann stillschweigend
seinen Abend lieber im Auto denn auf dem Sofa mit sei-
ner Frau verbringt, ist (ab einem bestimmten Alter) All-
gemeinwissen. Zum Gliick gibt es noch die Warenwelt,
denn sie schenkt uns das Gefiihl von Daheim und so ist
es nur konsequent, dass die 6ffentliche Symbolik diesen
gedanklichen Schritt im Rahmen der Werbung verdichtet
hat: Was wir dort in den vergangenen Jahren nicht alles
per Slogan lieben durften: Autos (Opel), Fastfood (McDo-
nalds), Technik (Saturn).

Es ist mitnichten so, dass sich hinter der Fassade der
Wareninflation ein Feuerwerk der Vielfiltigkeit verbergen
wiirde. Viel eher erweist sich bei niherer Betrachtung von
Menschen die verheerende und bisweilen aufs Gemiit
driickende Erkenntnis der Gleichartigkeit. Von den ca.
100 Milliarden Menschen, die bisher auf diesem Plane-
ten gelebt haben, waren und sind die wenigsten wirklich
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bahnbrechend ,,anders®. Man mache sich nichts vor: Zum
Schluss geht es um die kleinen Dinge, die das Leben cha-
rakterisieren. Diese ,kleinen Dinge“ sind oft Produkte
oder Dienstleistungen, die wir gezielt priifen, auswihlen
und irgendwann in unseren Alltag integrieren. Sie werden
zu unserem Leben.

Dafiir ist aber nétig, dass eine Allianz von Werbe-
experten und Marketingmanagern in ihren Designer-
sesseln sitzt und wie am FliefSband unverdrossen Zeitgeist
produziert. Dass es seit Generationen wirkt und die Wirt-
schaft immer schneller und immer globaler am Laufen
hilt, ist nicht der Perfidie oder dem Koénnen der kommu-
nikativen Einfliisterer geschuldet, sondern — so wollte die-
ser schmale Band deutlich machen — einzig und allein dem

Gefiihl der Einsamkeit.
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