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Jan Rommerskirchen:
Vertrauen in Marken - die Praxis einer sozialen Beziehung

Vertrauen gilt als Voraussetzung und Ergebnis erfolgreicher Kommunikation zur
Herstellung und Festigung sozialer Beziehungen. Trotzdem ist das Konzept des Vertrauens
in sozialen Beziehungen zwischen Akteuren bislang nicht einheitlich erfasst worden, da
soziologische, psychologische und philosophische Ansdtze zumeist unvermittelt
nebeneinander stehen. Die Frage, wie Vertrauen zu einem Unternehmen oder einer Marke
entsteht und worauf dieses basiert, wurde ebenso wenig umfassend untersucht.

Dieser Artikel will hierzu das Konzept des Vertrauens zunachst in das kommunikations-
wissenschaftliche Modell einer sozialen Praxis als deontische Kontofiithrung iibertragen, um
anschliefdend die Beziehung zwischen Konsumenten und Unternehmen sowie deren Marken
als deontischen Status zu rekonstruieren und dadurch die Initiierung einer
Vertrauensbeziehung zwischen individuellen Akteuren (Konsumenten) und kollektiven
Akteuren (Unternehmen) verstiandlich zu machen. Hieraus ergeben sich Schlussfolgerungen
fiir ein besseres Verstdndnis der Kommunikationsmacht von Marken und Unternehmen
sowie Ansatzpunkte fiir die weitere neurophysiologische und kommunikations-
wissenschaftliche Forschung.

1. Vertrauen als Konzept

Der Begriff des Vertrauens erlebt seit einiger Zeit einen Boom.! Kaum eine
Wirtschaftsnachricht tiber die Bewertung von Staaten (z.B. ,Griechenland‘) oder Unternehmen (z.B.
,Facebook’) verzichtet auf die Vertrauensfrage, die Psychologie kennt Dutzende mehr oder weniger
unterschiedliche Konzeptionen des Vertrauens (eine Ubersicht in Graeff 1998) und auch die
Soziologie (z.B. Jan Philipp Reemtsma in Vertrauen und Gewalt) sowie die Philosophie (z.B. Martin
Hartmann in Die Praxis des Vertrauens) beschaftigen sich mit dem Vertrauen in vielbeachteten
Monografien. Vertrauen ist ein ,Modebegriff' und offensichtlich ein vielschichtiges Konzept.

Besonders komplex, vielleicht sogar widerspriichlich, ist

'S __\ das Thema Vertrauen zu Unternehmen und Marken. Einerseits
e ¥ wird die hohe Relevanz der Vertrauensbeziehung zwischen
i f‘?\}/ Konsumenten und Unternehmen oder Marken betont, wobei

’f Vertrauen in der Marketingliteratur zumeist utilitaristisch in
Bezug zu Erwartungen und Enttiuschungen betrachtet wird:
,Ein hohes Markenvertrauen reduziert die wahrgenommenen
Kaufrisiken“ (Esch 2011: 75; vgl. auch Meffert/Burmann/Koers
2005: 116f. sowie Meffert/ Burmann/Kirchgeorg 2012: 132f)).
Fir viele Unternehmen ist die Frage, wie man Vertrauen zu

.Ist Vertrauen
nicht die Basis
jeder guten

Marken aufbauen kann, zu einem der wichtigsten strategischen
Beziehung?*

Arbeitsbereiche geworden und einige Unternehmen, wie
beispielsweise die Deutsche Bank in den 90er Jahren
(,Vertrauen ist der Anfang von allem“) oder Reemtsma in diesen
Tagen (,Ist Vertrauen nicht die Basis jeder guten Beziehung?“),
werben offensiv mit vertrauensfordernden Claims.

Abbildung 1: Werbeanzeige in Der Journalist 8/2012: S.11.
Mit freundlicher Genehmigung.

1 Ich danke Anne Woll fiir die Mitarbeit und ihre Unterstiitzung bei der empirischen Forschungsarbeit.
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Andererseits sinkt das Vertrauen in Unternehmen und deren Produkte kontinuierlich. Das
Ansehen grofier Unternehmen und deren Fithrungsetagen ist in den letzten Jahren fiir jeden Zweiten
verloren gegangen und 96% der Konsumenten reagieren mit Kaufboykotten oder negativer
Mundpropaganda auf Unternehmen mit schlechter Reputation (vgl. Weber Shandwick 2012). Im Falle
der Unternehmenskommunikation ist offensichtlich das Misstrauen und nicht das Vertrauen die
Regel: Drei von vier Konsumenten vertrauen der Werbung in Zeitungen, Zeitschriften oder im
Rundfunk eher nicht oder gar nicht, bei Onlinewerbung sind es sogar 80 Prozent (vgl. Nielsen 2012).

Unternehmen, die allzu fordernd das Vertrauen zur Marke thematisieren, erinnern die
Rezipienten moglicherweise zu sehr an die Schlange Kaa, die in der Disney-Verfilmung von Kiplings
,Dschungelbuch’ den Jungen Mowgli mit dem Lied ,Trust in me‘ hypnotisieren mochte. Im Falle der
Unternehmenskommunikation impliziert die Forderung nach Vertrauen die Frage nach den Ursachen
des offenbar bestehenden Misstrauens bei den Rezipienten und wirkt insofern kontraproduktiv.

Aber auch jenseits der Unternehmenskommunikation wird Vertrauen als mediales und
akademisches Thema zumeist ex negativo betrachtet, als Verlust des Vertrauens in Wéhrungen,
Politiker, Unternehmen oder Mitmenschen. Hierbei wird dann dieser Verlust beklagt, gefolgt von
Handlungsempfehlungen zur Wiederherstellung desselben. Die Haufung der Thematisierung ist nicht
zufdllig, denn der Zweifel am Vertrauen als ,Zustand zwischen Wissen und Nichtwissen“ (Simmel
1992: 393) ist fiir den postmodernen Menschen, der sich in der ,Risikogesellschaft’ (Beck 1986)
zurechtfinden muss und sich mit permanent zunehmenden Unsicherheiten und Ungewissheiten
konfrontiert sieht (vgl. Hubig/Siemoneit 2007: 171f.), eine Alltagspraxis des sozialen Lebens.

Dabei kommt dem Vertrauen aus einer soziologischen Perspektive eine fundamentale Rolle
fiir die Kohdsion moderner Gesellschaften zu. Fiir Jan Philipp Reemtsma beginnt die Moderne erst mit
der , Transformation des sozialen Bindemittels Vertrauen“ (Reemtsma 2009: 33) und lasst damit den
vorgesellschaftlichen Naturzustand hinter sich, der gepragt ist vom ,Krieg eines jeden gegen jeden”
(Hobbes 1992: 96), der permanenten Unsicherheit und Furcht. In modernen Gesellschaften kann man
nicht nicht vertrauen (vgl. Reemtsma 2009: 66), denn das ,wechselseitige Vertrauen ist eine Folge
des Gewaltmonopols [des Staates] - es ist aber auch seine Voraussetzung“ (a. a. 0.: 98). Ohne
Vertrauen und das Bewusstsein der Gewaltabstinenz, so Reemtsma, gibt es weder einen Staat noch
eine Kultur oder eine Zivilisation.

Ahnlich argumentierte schon Niklas Luhmann, fiir den das Konzept des Vertrauens der
unumganglichen Reduktion von Komplexitit in sozialen Beziehungen dient und damit die
wesentliche Voraussetzung fiir jedes gemeinschaftliche Leben bildet (vgl. Luhmann 2000). Vertrauen
ermoglicht soziales Handeln ohne allumfassenden Kommunikationsaufwand, denn der Vertrauende
setzt im sozialen Handeln rationales und planvolles Tun voraus. Erst dadurch werden die notwendige
Koordination von Handlungen und die Kooperation in Gemeinschaften erméglicht.

Als Vorbedingung jeder sozialen Alltagspraxis gibt Vertrauen den Akteuren somit
,Handlungssicherheit” (Reichertz 2009: 228) und Ordnungssicherheit im sozialen Raum:
,O0rdnungssicher sind die Beteiligten, wenn sie ein sicheres Wissen haben, was sie und was andere
tun diirfen und tun miissen; wenn sie eine Gewissheit entwickeln kénnen, dass sich alle Beteiligten
mit einiger Verlasslichkeit auch wirklich so verhalten, wie es von ihnen erwartet wird; wenn sie
damit rechnen konnen, dass Ubertretungen in der Regel bestraft werden; wenn sie voraussehen
kénnen, was man tun muss, um Vorteile zu erringen, Anerkennung zu finden. Man muss mit einem
Wort wissen, woran man ist“ (Popitz 1992: 223).

Mit dieser Gleichsetzung von Vertrauen als Fundament des Sozialen entstehen jedoch ebenso
grundlegende Fragen: Ist Vertrauen ein Wissen um Bestehendes oder eine Mutmafiung iliber
Kommendes, ist es ein rationales Kalkiil, eine Einstellung oder ein Gefiihl? Und wer ist das Objekt des
Vertrauens beziehungsweise kann es tiberhaupt sein: eine andere Person, eine Gruppe von Menschen
oder die Gesellschaft per se? Kénnen auch Tiere, Gegenstiande oder Unternehmen vertrauenswiirdig
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sein? Um diese Fragen zu verstehen, ist es sicherlich sinnvoll, zunichst die kleinste Einheit des
Vertrauenskonzepts zu betrachten, das interpersonale Vertrauen, bevor man eine Betrachtung
kollektiver Akteure wie Gemeinschaften oder Unternehmen vornimmt.

2. Konzepte interpersonalen Vertrauens

Unter Vertrauen wird liblicherweise eine Beziehung zwischen zwei Menschen verstanden.
Unzweifelhaft ist, dass Vertrauen fiir das Verhalten von Menschen in sozialen Beziehungen ,nahezu
ubiquitdr ist“ (Krampen/Hank 2004: 667) und zugleich als wesentliche Voraussetzung sowie als
Resultat erfolgreicher Interaktion gilt. Dennoch spiegelt die Forschung zum Thema diese Relevanz
s,kaum in adidquatem qualitativen und quantitativen Umfang wider” (ebd.). Die vorhandenen
psychologischen Forschungsansitze lassen sich grob in drei Gruppen differenzieren: in
Untersuchungen zur Entstehung, zur Wirkung und zur Praxis des Vertrauens.

Die erste Gruppe betrachtet die Entstehungsbedingungen von Vertrauensbereitschaft. Im
Kern geht es um die Frage, wem gegeniiber und in welchen Situationen ein Mensch sein Gegeniiber
als vertrauenswiirdig einschatzt. Vertrauen wird hierbei als dispositionale und/oder situative
Einflussgrofie vor dem Hintergrund von Erfahrungen und Erwartungen betrachtet. Stellvertretend
fir diesen Forschungsansatz sei hier Rudolph Schottlaender mit seiner Vertrauensdefinition zitiert,
mutatis mutandis gilt dieser fiir die meisten anderen: ,Vertrauen resultiert aus bisherigen
Erfahrungen und der Hoffnung auf das Gute im Menschen“ (Schottlaender 1957: 8).

Unklar bleibt in der Regel, ob interpersonales Vertrauen auf der Grundlage eines Gefiihls der
Empathie zu einer Person und in einem situativen Setting erst entsteht (ex post) oder ob es als
bestehende Einstellung in die entstehende Beziehung hineingetragen wird (ex ante). Aufschlussreich
ist hierzu die Studie von Gambetta und Hamill, die Taxifahrer in New York und Belfast befragten,
warum sie Fahrgaste mitnehmen und warum manchmal auch nicht (vgl. Gambetta/Hamill 2005). In
beiden Stadten gilt der Beruf des Taxifahrers als duf3erst riskant und umso wichtiger ist die Fahigkeit,
in einem Arbeitsumfeld des professionellen Misstrauens die vertrauenswiirdigen Personen zu
erkennen. An spaterer Stelle wird hieriiber noch zu sprechen sein.

Die zweite Gruppe der Forschungsansitze sieht Vertrauen als kooperationserméglichende
JKraft' und damit als eine Art Zugangsvoraussetzung zu Anschlusshandlungen: ,Trust [...] can be
characterized as a positive force from which cooperation is derived” (Scott 1980: 158). Im Fokus
steht hierbei nicht das Konzept des Vertrauens selber, sondern seine Wirkung auf soziale
Beziehungen. Auch Niklas Luhmann ist diesem Ansatz zuzuordnen, da er Vertrauen als
komplexititsreduzierenden Mechanismus behandelt, aber nicht das Konzept selber untersucht (vgl.
Luhmann 2000). Das eigentliche Verstandnis fiir das Konzept des Vertrauens bleibt in diesem Ansatz
weitestgehend unberiicksichtigt, stattdessen betrachtet Luhmann vor allem seine instrumentelle
Funktion in sozialen Beziehungen.

Die dritte Gruppe analysiert den Prozess der Vertrauensbildung in der sozialen Praxis.
Hierzu werden drei Variablen separiert: das Vertrauenssubjekt, das Vertrauensobjekt und die
Handlung beziehungsweise das Ereignis (vgl. Graeff 1997: 16ff.). In der sozialen Praxis werden die
reziproken Handlungsweisen und die jeweils darauf basierenden wahrgenommenen Riickmeldungen
im Hinblick auf ihre vertrauenserméglichenden und vertrauensfestigenden Einfliisse untersucht.

Aus der psychologischen Forschung kann die sogenannte ,Vertrauens-Trias‘ (VTT) in diese
Gruppe aufgenommen werden. Dieser Ansatz von Gilinter Krampen integriert die Trias aus
interpersonalem Vertrauen, Selbstvertrauen und Zukunftsvertrauen in das handlungstheoretische
Partialmodell der Persoénlichkeit (HPP) (vgl. Krampen 2000, Krampen/Hank 2004). Hierbei werden
sowohl subjektive Erfahrungen des Vertrauensgebers als auch interpersonale Einstellungen und
situative Rahmenbedingungen sowie Erwartungen der Akteure in der sozialen Beziehung
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einbezogen. Aber auch in diesem komplexen individualpsychologischen Modell ist das Konzept des
Vertrauens nur eine Komponente unter anderen und bleibt selbst ohne tiefergehende Erlauterung.

2.1 Vertrauen als Praxis

Sehr ausfiihrlich ist hingegen die Studie des Philosophen Martin Hartmann zur Praxis des
Vertrauens. Hartmann untersucht grundlegend, ob Vertrauen eine Einstellung, ein Gefiihl oder ein
rationales Kalkiil ist, und kommt zu dem Schluss, dass keine dieser Kategorien alleine zutreffend sein
kann. Vertrauen ist fiir Hartmann zunachst keine Einstellung, da wir zum einen Vertrauen zu einer
konkreten Person in einer konkreten Hinsicht entwickeln, aber nicht zu jedem in jeder Hinsicht, und
zum anderen, weil eine vertrauensvolle Einstellung und der Wunsch zu vertrauen fiir sich noch keine
vertrauensvolle soziale Beziehung entstehen lasst (Hartmann 2011: 144). Ein Gefiihl
beziehungsweise eine Emotion kann es auch nicht sein, da Vertrauen keine physiologischen
Symptome bewirkt - anders als etwa Liebe, Freude, Furcht oder Hass - und damit keine phdnomenal-
subjektive Seite beinhaltet, wie man sie von Emotionen erwartet (a. a. 0.: 166).

Aber auch die Vorstellung von Vertrauen als rationalem Kalkiil ist fiir Hartmann nicht
hinreichend, da sich aus einer subjektiven Haltung, die Misstrauen in der Interaktion ausschliefden
will, nicht zwangslaufig eine Vertrauensbeziehung ergibt: ,Wenn wir nicht vertrauen, sind wir nicht
automatisch misstrauisch, und wenn wir nicht misstrauisch sind, folgt keineswegs, dass wir
vertrauen“ (a. a. 0.: 265). Vertrauen als kalkulatorische Einstellung zur Erreichung eines Ziels zu
sehen ist zwar nicht per se unmoglich, aber eben auch keine hinreichende Bedingung zur Etablierung
vertrauensvoller Interaktion.

Hartmann schlagt deshalb vor, Vertrauen als soziale Praxis zu behandeln und zwischen
Vertrauenspraxis und Praxisvertrauen zu unterscheiden (a. a. 0.: 311). Als Praxisvertrauen bezeichnet
er jene intrasubjektiven Konzepte des ontogenetisch entwickelten Urvertrauens in soziales Handeln
(vgl. Erikson 1999) und Weltvertrauens in die Interaktion mit Akteuren und Objekten (vgl.
Schiitz/Luckmann 1979: 26 und Améry 2012: 56), die sich im Sozialisationsprozess (als
Voraussetzung fiir das Erlernen autonomer Handlungskompetenz) und in der Erfahrung der
,Konstanz der Weltstruktur’ (dass die Sonne wieder aufgeht, dass Stiihle nicht zusammenfallen oder
dass uns der Himmel nicht auf den Kopf fillt) entwickeln.

Die Vertrauenspraxis, so Hartmann, ist keine normierte Konvention wie beispielsweise der
Akt des Versprechens; sie ist vielmehr eine soziale Praxis, die sozialisierten Akteuren aufgrund
intakter Vertrauenspraktiken zur ,zweiten Natur’ wird. Die Vertrauenspraxis ,existiert, solange eine
Kongruenz zwischen praktisch supponierten Eigenschaften der Vertrauenswiirdigkeit und realen
Eigenschaften der Vertrauenswiirdigkeit besteht, die sich auf die Existenz von Konventionen oder
Institutionen [hier: im soziologischen Kontext als Spielregeln der Gesellschaft] beziehen ldsst, in
deren Rahmen sowohl die Einstellungen des Vertrauens als auch die Vertrauenswiirdigkeit als
intrinsisch wertvoll gelten. Es gibt in diesem Sinne Vertrauensakte, die einzig im Rahmen einer
kollektiven Vertrauenspraxis ihre Rationalitit gewinnen. [..] Wir eignen uns dieses ,natiirliche’
Vertrauen an, indem wir oft ganz langsam und auf ganz informelle Weise, in eine Praxis
hineinsozialisiert werden, die einzelnen Vertrauensakten ihre Rationalitdt verleiht“ (Hartmann 2011:
318).

2.2 Vertrauenswiirdigkeit und Stereotype

Die Eigenschaften der Vertrauenswiirdigkeit, auf die Hartmann hier rekurriert, beschreibt er
weitergehend als jene Eigenschaften einer Person, die sie ,in den Status all derjenigen erhebt, denen
vertraut werden kann“ (a. a. O.: 319). Hilfreich zum Verstdndnis und zur Konkretisierung dieser
Eigenschaften ist ein Blick auf psychologische Modelle wie das ,Stereotype Content Model‘ (vgl. Cuddy
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u.a. 2009). In diesem Modell werden soziale Gruppen anhand ihrer Wahrnehmung als ,herzlich‘ und
Jkompetent’ eingeordnet. Herzlich meint hierbei so viel wie hilfsbereit, aufrichtig, freundlich und
vertrauenswiirdig, kompetent meint effizient, intelligent, gewissenhaft und geschickt.

Das daraus entstehende Koordinatensystem der sozialen Gruppen zeigt, dass Personen
aufgrund ihrer Wahrnehmung als Mitglied einer Gruppe als kompetent und herzlich (Hausfrauen,
Christen), als wenig kompetent, aber herzlich (dltere Menschen, Behinderte), als wenig herzlich, aber
kompetent (Asiaten, reiche Menschen) oder als wenig kompetent und wenig herzlich (Obdachlose,
Sozialhilfeempfanger) eingeschiatzt werden. In diesem Kontext kann man die Annahme oder
Ablehnung von Eigenschaften der Vertrauenswiirdigkeit auch als Wahrnehmung von Stereotypen
und deren kulturell normierter Symbole iibersetzen (vgl. Hall 2004).

Die Entscheidung der bereits erwdhnten Taxifahrer in Belfast und New York, ob sie einen
Fahrgast mitnehmen oder nicht, l4sst sich mit diesem Modell teilweise nachvollziehen. Eine solche
Entscheidung, die in wenigen Sekunden geféllt werden muss, kann nur auf Stereotype und einen
begrenzten Vorrat an personlichen Erfahrungen =zuriickgreifen, um Eigenschaften der
Vertrauenswiirdigkeit zuzuschreiben oder eben nicht. Die Autoren der Studie, Diego Gambetta und
Heather Hamill, sprechen von einer ,Semiotik des Vertrauens“ (Gambetta/Hill 2005: 7), einem
Prozess des Suchens nach Zeichen der Vertrauenswirdigkeit, die nur in einem interpretativen
Kontext zugénglich sind. Derartige Zeichen kénnen beispielsweise die Kleidung, das Geschlecht oder
der Ort, an dem der Kunde abgeholt werden mochte, sein. Fiir diese Zeichen kann es keinen formellen
Katalog der Vertrauenswiirdigkeit geben, der Taxifahrer kann sie nur in einem semiotischen Prozess
und in ihrem spezifischen Kontext dechiffrieren: Wenn der Mann mit dieser Kleidung an diesen Ort
,passt’, dann ist er vertrauenswiirdig und wird als Fahrgast aufgenommen.

3. Kommunikatives Vertrauen

Die vermutlich iltesten Uberlegungen zur Entstehung von Vertrauen stammen aus einem
Bereich, den wir heute als kommunikatives Vertrauen bezeichnen. Fiir Aristoteles war Vertrauen eine
Frage des Charakters, da wir den Anstindigen und jenen mit charakterlicher Uberzeugungskraft
vertrauen (vgl. Aristoteles, Rhetorik, 1356a). Hierzu ist aber die wechselseitige Anerkennung als
Jliebens-wert' - aufgrund vorgangiger eigener Erfahrungen miteinander - die Voraussetzung fiir jedes
Vertrauen in einer sozialen Beziehung (vgl. Aristoteles, Nikomachische Ethik, 1156b).

Auch bei Immanuel Kant ist es die soziale Natur des Menschen, die den Umgang mit anderen
einerseits zu einer Pflicht macht (vgl. Kant 1991: A 159), ihn anderseits aber auch durch Erfahrung
misstrauisch (vgl. a. a. 0. A 156). Erst die Erfahrung, dass der Andere ,Verstand“ und eine
,ibereinstimmende Art, die Dinge zu beurteilen, an sich hat* (vgl. a. a. O.: 157), eroffnet
wechselseitiges Vertrauen: ,Moralische Freundschaft [...] ist das vollige Vertrauen zweier Personen
in wechselseitiger Er6ffnung ihrer geheimen Urteile und Empfindungen, so weit sie mit beiderseitiger
Achtung gegen einander bestehen kann“ (a. a. 0.: 156).

Ganz ahnlich betonte zuvor auch Thomas Hobbes die vorgeschaltete vertrauensbildende
Interaktion: ,Vertrauen haben in, vertrauen oder jemandem glauben bedeutet dasselbe, namlich die
Uberzeugung von der Wahrheitsliebe des Menschen. Aber das Gesagte glauben, bedeutet nur die
Uberzeugung von der Wahrheit der Behauptung” (Hobbes 1992: 50). Mit seiner knappen Definition
liefert Hobbes eine interessante Gleichsetzung von Vertrauen, Kommunikation und wahren
Behauptungen. Mit anderen Worten: Wer sagt, was er tatsachlich glaubt, ist vertrauenswiirdig.

Dieser Ansatzpunkt von Thomas Hobbes, dass Vertrauen in sozialen Beziehungen wesentlich
auf wahren Behauptungen beruht, fiihrt zu einer aktuellen kommunikationswissenschaftlichen
Position, dem Inferentialismus. Der Inferentialismus wurde in den letzten Jahren insbesondere von
Robert B. Brandom ausgearbeitet und stellt als sprachphilosophische Theorie einen Teilbereich des
Pragmatismus dar, der in seinen unterschiedlichen Stréomungen Sozialwissenschaftler und
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Philosophen wie Jiirgen Habermas, Hans Joas, Jo Reichertz, Norman D. Denzin, Hilary Putnam und
Richard Rorty versammelt. Die Frage nach der Moglichkeit wahrer Aussagen iiber die Welt und der
Praxis von Kommunikation und sozialem Handeln in dieser Welt vereint die meisten Vertreter des
Pragmatismus und macht diesen Ansatz fiir das Nachdenken iiber Vertrauen in die Welt und in der
Praxis interessant.

3.1 Festlegungen und Inferenzen

Ausgangspunkt des Inferentialismus ist die Uberzeugung, dass Begriffe nicht fiir etwas
stehen, sie nicht etwas reprasentieren, sondern ihre Bedeutung durch die inferentielle Relation zu
anderen Begriffen erhalten. Die Bedeutung eines Begriffs erklart sich insofern nicht durch den
Verweis auf externe Objekte oder intrinsische Empfindungen, sondern dadurch, dass er in
verschiedenen Schlussfolgerungen sowohl als Pramisse als auch als Konklusion fungieren kann. Die
Bedeutung ergibt sich aus der Festlegung (commitment) eines Sprechers auf eben diese Bedeutung
und die inferentiellen Beziehungen, die dem Begriff als Trager des propositionalen Gehalts vom
Sprecher zugewiesen werden: ,Denn zum Verstehen eines Begriffs gehort das Beherrschen der
Richtigkeit inferentieller Ziige, die ihn mit vielen anderen Begriffen verkniipfen; mit denen, deren
Anwendbarkeit aus der Anwendbarkeit des fraglichen Begriffs folgt, mit denen aus deren
Anwendbarkeit die Anwendbarkeit des Zielbegriffs folgt, mit denen, deren Anwendbarkeit
ausschlief3t oder ausgeschlossen wird. Man kann nicht einen Begriff alleine haben” (Brandom 2000:
152f)

Die intersubjektive Verstandigung erfolgt durch den Austausch von Argumenten, die sich auf
gemeinsame Pramissen und damit ein geteiltes ,Vokabular” (Rorty 1987) beziehen. Die Priifung der
inferentiellen Beziige erfolgt daher in einem dialogischen Geben und Nehmen von Griinden, in dem
jeder Begriff in allen moglichen Schlussfolgerungen als Pramisse oder Konklusion und damit als Teil
einer Begriindung der Festlegung auf eine begriffliche Bedeutung moglich sein muss: ,Behaupten
heifst Griinde angeben - [..] Anspriiche erheben, deren Verfiigbarkeit als Griinde fiir andere
wesentlich fiir ihre assertionale Kraft ist. Behauptungen sind ihrem Wesen nach bereit, Griinde zu
sein“ (a. a. 0: 255). Die Behauptung eines Sprechers, dass die Stadt Essen nordlich von Koln liegt,
impliziert die Festlegungen, dass Diisseldorf nérdlich von Kéln, aber siidlich von Essen liegt, dass
Ratingen wiederum nérdlich von Kéln und Diisseldorf, aber siidlich von Essen liegt et cetera. Dem
Sprecher steht fiir derartige deskriptive Sprechakte eine potentiell infinite inferentielle Begriindung
fiir seine Festlegung auf die Bedeutung des Begriffs ,nordlich’ zur Verfiigung. Die Akteure kénnen
somit durch ,Praktiken des Lieferns und Forderns von Griinden“ (a. a. O: 219) fiir eine Behauptung
den propositionalen Gehalt der zugrundeliegenden Festlegung priifen.

Die inferentielle Begriindung der Festlegung dient damit der intersubjektiven Priifung des
doxastischen Gehalts, mithin also des Anspruchs des Sprechers darauf, mit seiner Festlegung eine
wahre Behauptung explizit zu machen. Etwas anders liegt der Fall bei normativen Sprechakten, hier
verlasst der Sprecher den ,Raum der Griinde“ (a. a. O.: 37). Diese Sprechakte werden von Robert
Brandom leider vernachlassigt (vgl. Habermas 2004: 179). Sie driicken expressive, dsthetische,
ethische, moralische oder juristische Festlegungen aus, beispielsweise ,Ich habe Hunger, ,Peter ist ein
guter Freund‘ oder ,Bello ist ein schoner Hund'. Der doxastische Gehalt von Behauptung dieser Art
lasst sich nicht sinnvoll infinit inferentiell verifizieren, das Liefern und Fordern von Griinden kreist
zwangslaufig zirkuldr um die Festlegung des Sprechers (vgl. Rommerskirchen 2011: 69ff.). Normative
Sprechakte sind vielmehr deshalb wahr, weil und nur weil sie eine doxastische Festlegung des
Sprechers explizit machen. Behauptungen dieser Art sind in der Kommunikationshandlung
grundsatzlich nur finit verifizierbar.

Gemeinsam ist allen Sprechakten, dass sie wesentlich eine normative Selbstverpflichtung
ausdriicken. Jeder Akt der Kommunikation und des sozialen Handelns ist eine Festlegung, mit der
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sich der Akteur als verniinftiges Wesen einer Regel oder Norm unterwirft. Fiir verniinftige
Lebewesen beruht die Autoritiat einer Norm darauf, dass ,wir sie als fiir uns verbindlich anerkennen.
Unsere Wiirde als Vernunftwesen besteht gerade darin, dass wir uns nur Regeln unterwerfen, die wir
billigen, die wir frei gewahlt haben (wie Odysseus angesichts der Sirenen), uns selbst zu binden” (a. a.
0.: 99). Die voluntative Festlegung geht der Praxis voraus, begriindet diese und bindet die Akteure an
sie (vgl. Cavell 2006: 495ft.).

3.2 Status und Konten

Mit ihren Festlegungen, die sie durch sprachliche Behauptungen und Handeln explizit
machen, nehmen die Akteure zugleich einen normativen Status ein. Dieser normative Status ist
gleichbedeutend mit der autonomen Selbstbindung des Akteurs an den normativen Rahmen der
sozialen Ordnung. Wesentlich fiir den Pragmatismus ist an dieser Stelle, dass er den individuellen
Akteur durch den voluntativen Akt der Festlegung an die soziale Ordnung koppelt. Wie bereits
gesagt: Im Pragmatismus geht die Festlegung der Praxis voraus - in den funktionalistischen oder
systemtheoretischen Ansatzen ist es genau umgekehrt, bei Talcott Parsons und Niklas Luhmann
binden die Normen und Werte die Akteure (vgl. Joas 2004: 95ff. und 380ff.).

Wir kdnnen somit festhalten, dass im Pragmatismus der normative Status das Soziale
initiiert, indem er die Richtigkeit und Angemessenheit der Kommunikation und des sozialen
Handelns bedingt und damit den Aufbau kooperativer Beziehungen zwischen den Akteuren
ermoglicht. Wenn die beteiligten Akteure in ihrem normativen Status - in den fiir die Handlung
salienten Merkmalen - iibereinstimmen, dann kann, so Brandom, ein kooperationstragender
deontischer Status zwischen den Akteuren etabliert werden (vgl. Brandom 2000: 220). Damit
entwirft Brandom das Konzept einer sozialen Beziehung, welches die Akteure intersubjektiv
verbindet und in dem die Akteure dennoch jeder fiir sich einen normativen Status der
Selbstverpflichtung (Autonomie) einnehmen. Dieser deontische Status entsteht, wenn ,es den
Beteiligten gelingt, fiireinander wichtig zu werden“ (a. a. O: 233). Kommunikative
,Handlungssicherheit’ beziehungsweise ,0rdnungssicherheit’ im sozialen Raum, die zuvor bereits als
Vorbedingung jeder sozialen Alltagspraxis beschrieben wurden, gehen somit auf den normativen
Status der beteiligten Akteure zuriick.

John Searle hat diese These zuletzt im Rahmen seiner soziologischen Ontologie zu einem
zentralen Bindeglied des Sozialen gemacht. Auch fiir ihn sind es Festlegungen und Behauptungen in
Sprechakten, durch die ein Akteur zum einen im Akt der Anerkennung seine ,Wirklichkeit' 6ffentlich
macht, zum anderen eine gemeinsame soziale Wirklichkeit erst entsteht: ,Wenn man imstande ist zu
sagen: »Er ist unser Hauptling«, »Er ist mein Manng, »Sie ist meine Fraug, »Das ist mein Haus«, hat
man auch die Fahigkeit, mehr zu leisten, als nur bereits bestehende Sachverhalte zu reprasentieren.
Man die Fahigkeit, Sachverhalte mit einer neuen Deontologie zu schaffen - die Fahigkeit, Rechte,
Pflichten und Verpflichtungen zu schaffen, indem man Sprechakte bestimmter Art vollzieht und
andere Personen dazu bringt, diese Sprechakte zu akzeptieren. Sobald du und die anderen jemanden
als Hauptling, einen Gegenstand als jemandes Eigentum und einen Mann oder eine Frau als
besonders eng verbundenen Partner anerkennen, hat man bereits eine 6ffentliche Deontologie
hervorgebracht” (Searle 2012: 145).

Institutionen wie Eigentum, Ehe, Geld oder Hochschulen entstehen durch ihre 6ffentliche
Anerkennung in Sprechakten und im sozialen Handeln, indem wir uns der Mdglichkeiten unseres
Verhaltens innerhalb dieser und durch diese Institutionen, aber auch der Einschriankungen des
moglichen Verhaltens, bewusst sind (vgl. a.a.0.: 238). Eine Grenze zu ziehen, einen Kénig zu ernennen
oder eine Firma zu griinden, sind allesamt Anerkennungen von Festlegungen, die durch die
Konstruktion der sozialen Wirklichkeit mit allen Konsequenzen entsteht: Das Uberschreiten der
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Grenze wird bestraft, die Untertanen zahlen Steuern und die Firma zahlt ihren Mitarbeitern einen
Lohn.

Ebenso konstitutiv wie Sprechakte fiir die soziale Wirklichkeit sind fiir Searle die
,deontischen Krifte“ fiir soziale Beziehungen. Diese Kréfte sind typischerweise ,»Rechte«,
»Pflichten«, »Befugnis«, »Erfordernis«, »Genehmigung« und »Beglaubigung«“ (a.a.0.: 208), durch sie
legt sich ein Akteur dffentlich fest und verleiht seinen Worten eine , deontische Macht“ (ebd.), die die
institutionelle Wirklichkeit mit ihren Rechten und Pflichten, ihren Madglichkeiten und
Einschrankungen entstehen lasst.

Sieht man Kommunikation nun mit David Lewis als ,Spiel des Gebens und Nehmens von
Griinden“ (Lewis 1983) an, so werden die Akteure zu Spielern, die fiireinander Punktestinde
bilanzieren und damit deontische Macht ausiiben. Wie bei einem Baseballspiel, so Robert Brandom in
seiner Weiterentwicklung des Gedankens von Lewis, gibt es auch in der Kommunikation und im
sozialen Handeln zahlreiche Regeln, zu deren Einhaltung sich die Spieler verpflichten - wenn sie am
Spiel teilnehmen wollen (vgl. Brandom 2000: 273). Jeder Sprechakt und jede Handlung sind ein Zug
im Spiel und dieser verandert den Punktestand auf dem Konto, das jeder Akteur fiihrt. Die Akteure
sind ,deontische Kontofithrer* (a. a. O.: 220) und der Punktestand spiegelt den Status der
(gemeinsamen) Vergangenheit und der (erwarteten) Zukunft der sozialen Beziehung, er ist immer
sowohl retrospektiv als auch prospektiv; die Akteure blicken im sozialen Handeln flussaufwérts auf
das Erlebte, das sie an diesen Punkt des Spiels gebracht hat, und flussabwarts auf das, was aus dem
aktuellen Status folgen kann (vgl. Brandom 2008: 114).

Jeder Akteur fiihrt daher zwei deontische Kontobiicher. Das erste Konto (K1) fiihrt er fiir den
Anderen oder die Anderen und es bilanziert den normativen Status seines Gegeniibers. Das zweite
Konto (K2) fiihrt die Bilanz {iber den deontischen Status der Beziehung zwischen den Akteuren. Man
kann den Anderen beispielsweise als kompetenten Kollegen betrachten, zugleich aber die Beziehung
zu ihm aufgrund seiner Auerungen als problematisch empfinden. Die deontischen Konten miissen
also nicht immer den gleichen Stand aufweisen. Mit Brandom kann man jede Form der
Kommunikation und des sozialen Handelns daher als , Kontofiihrungs-Praxis“(Brandom 2000: 676)
verstehen, in der jeder Akteur zwei deontische Kontobiicher fiihrt.

K1’
- normativer
K27 | Status

normativer
Status [x2

deontischer
EEEEEEEEER ’
Status

Y

Abbildung 2: normativer und deontischer Status (eigene Abbildung)

Kommunikation und soziales Handeln werden in diesem Modell als eine Form der Praxis
verstanden, in der jeder Zug (jeder Sprachakt, jedes Handeln) eine beziehungsrelevante Wirkung
ausiibt. Insbesondere fiir das Verstandnis von Kommunikation geht Brandom damit neue Wege, fiir
ihn ist Kommunikation als soziale Praxis mehr als die Vermittlung eines reprasentationalen Gehalts,
wie sie klassischerweise von Platon bis Luhmann verstanden wurde (vgl. Rommerskirchen 2012: 31).
Kommunikation als soziale Praxis beschreibt einen normativen Status, der sich immer auch auf die
sozialen Beziehungen erstreckt.
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3.3 Vom Du zum Wir

Ein weiterer wesentlicher Gesichtspunkt fiir die nachfolgende Untersuchung der
Unternehmenskommunikation ist die Frage nach den méglichen Akteuren in der Rolle des Anderen.
Der Pragmatismus im Allgemeinen und Robert Brandom als Sprachphilosoph betrachten Akteure
durchgehend als Personen, da nur diese einen normativen Status einnehmen koénnen. Tiere als
instinktgesteuerte Wesen und natiirlich jede Art von Objekten sind keine autonomen Wesen, die sich
voluntativ festlegen konnen. Hierbei steht der Pragmatismus von Mead bis Habermas in der Tradition
von Immanuel Kant, der nur ebendiesen selbstbindungsfahigen Wesen die notwendige Urteilskraft
zuspricht, die fiir Kommunikationsakte gefordert ist (vgl. Brandom 2011: 2).

Wie aber kénnen Gruppen von Akteuren in dieses Modell integriert werden und welchen
normativen Status nehmen diese ein? Fiir eine sinnvolle Einordnung der Kommunikation von
Unternehmen ist die Klarung dieser Frage notwendig. Robert Brandom vertritt hierzu eine stark
nominalistische Position. Fiir ihn gibt es nur autonome Subjekte und deren doxastische Festlegungen,
die in Behauptungen miinden. Universalistische Konzeptionen, die kollektive Einstellungen von der
Art einer ,6ffentlichen Meinung’ unterstellen, lehnt Brandom als unzulassige Behauptungen ab: ,Die
Identifikation von Objektivitat mit derart verstandener Intersubjektivitat ist insofern mangelhaft, als
sie der Moglichkeit des Irrtums seitens der privilegierten Perspektive keinen Platz einrdumen kann;
was die Gemeinschaft fiir richtig hdlt, ist richtig” (Brandom 2000: 831). Damit verbietet sich jede
Vogelperspektive im Kampf um konkurrierende Behauptungen mit dem Verweis auf eine kollektive
Festlegung. Jegliche Aussagen iiber die Meinungen und Einstellungen von Gruppen von Akteuren
oder gar einen impartial spectator, wie ihn Adam Smith anfiihrt, sind fiir Brandom nur eine ,facon de
parler” und ein ,Orientierungsfehler” (a. a. O.: 84).

Daher kdnnen Akteursgruppen zwar iiber keinen normativen Status verfiigen, was sie jedoch
verbindet und zu einer Gruppe macht, sind normative Einstellungen (im Original: stances). Diese
normativen Einstellungen sind Zuschreibungen (im Original: ascriptions) eines Akteurs, die die
normativen Status der Mitglieder einer Gruppe beschreiben. Mitglied einer Gruppe von Akteuren zu
sein, heifdt, iiber normative Einstellungen zu verfiigen und diese den anderen Mitgliedern der Gruppe
in gleicher Weise zuzuschreiben. Damit wird aus der Ich-Du-Beziehung des normativen Status der
Akteure eine Ich-Wir-Relation der gemeinsamen normativen Einstellungen, die der Akteur den
Anderen zuschreibt: ,In diesem Sinne einer von uns zu sein, heifdt, Subjekt normativer Einstellungen
zu sein, heifdt, Richtigkeiten und Unrichtigkeiten von Verhaltensweisen anerkennen zu kénnen, heift,
eine Performanz als richtig oder unrichtig behandeln zu kénnen“ (a. a. 0.: 75).

Das Handeln der Akteure als Mitglied einer Gruppe unterliegt in seiner Bewertung damit
immer der Zuerkennung (im Original: attributing) einer normativen Einstellung. Die Zuerkennung
geht dabei der Zuschreibung voraus, da der erste Schritt immer das Eingehen einer Festlegung in der
Form einer normativen Einstellung ist, bevor diese vom Akteur anerkannt und behauptet werden
kann (a. a. 0.: 252).

Die Mitglieder der Fangruppe eines Fuf3ballvereins freuen sich iiber den Sieg der eigenen
Mannschaft, die Mitarbeiter des Unternehmens tiber den wachsenden Marktanteil, die Nachbarn tiber
das Straflenfest. Diese Performanzen sind es, die aus den Mitgliedern einer Gruppe eine
Gemeinschaft, ein Wir machen. Die Beurteilung der Performanzen, also physischer Handlungen oder
Sprechakte, sind ,alles Dinge, die wir Einzelne tun und einander zuerkennen, und wodurch eine
Gemeinschaft, ein Wir entsteht’ (a. a. O.. 84). Ahnliche Performanzen auf der Grundlage
zugeschriebener normativer Einstellungen inkludieren in der Praxis, abweichende Performanzen
eines Akteures ziehen eine Exklusion nach sich. Der Fuf3ballfan, der sich iiber den Sieg der eigenen
Mannschaft argert, muss sich die Frage gefallen lassen, ob er die richtigen normativen Einstellungen
hat. Es sind die Zuschreibungen von normativen Einstellungen, die liber das Wir und die Anderen
entscheiden, die jegliche Beziehungen zu anderen Akteuren und damit das soziale Feld (vgl. Bourdieu
1993: 107) kategorisieren und in In-Groups und Out-Groups einteilen (vgl. Tajfel/Turner 1986).
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Jede Performanz ist deshalb ein Zug im Spiel und bewirkt eine positive oder eine negative
Verdnderung im Punktestand der deontischen Kontofiihrer. Diese kdnnen zwei Akteure und deren
normativen Status verbinden und

. somit einen deontischen Status

. initiieren oder etablieren, verhindern
« /  normative
( Einstellungen . .
Y konnen aber auch einzelne Akteure
{ normativer
kh Status
~— die Gemeinschaft einbinden oder sie
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und deren normative Einstellungen in
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Abbildung 3: Die Zuschreibung normativer Einstellungen
(eigene Abbildung)

Zusammenfassend kann man an dieser Stelle festhalten, dass Akteursgruppen keinen
eigenstindigen normativen Status einnehmen koénnen, der die Subjekte in Form eines
transzendentalen Status bindet. Die Gruppe ist nur eine Konstruktion, die einzelne Akteure anhand
salienter Merkmale ihrer normativen Einstellungen entwerfen. Erst durch die Zuerkennung der
salienten Merkmale, wie Anhdnger eines Fufdballvereins, Arbeitskollege oder Nachbar, werden aus
Akteuren jene Gruppen, mit denen der Akteur sich verbunden oder getrennt fiihlt.

3.4 Vertrauen in der Praxis

Vor dem Hintergrund der bisherigen Argumentation kann man drei wesentliche Aussagen
zum Konzept des Vertrauens festhalten: Erstens ist Vertrauen weder eine blof3e Einstellung noch ein
Gefiihl oder ein Kalkiil. Zweitens kann man Vertrauen sowohl einzelnen Akteuren als auch Gruppen
entgegenbringen. Drittens, und dies dient als vorlaufige Definition des Konzepts, ist Vertrauen die
Zuschreibung der Zuerkennung einer spezifischen normativen Einstellung, die den normativen Status
des Zuschreibenden verdndert und damit den deontischen Status der Akteure beeinflusst.

Wesentlich hierbei ist die reziproke Beziehung zwischen normativem Status und normativen
Einstellungen. Normative Einstellungen sind das Resultat der ,Lebenswelt” (vgl. Schiitz/Luckmann
1979) des Akteurs und halten jene Kriterien bereit, die die Urteilskraft in der sozialen Praxis
benétigt. Dies sind personliche, konkrete Erfahrungen mit einer anderen Person oder auch einer
Person, die als Rollentrdger in Erscheinung tritt. Letzteres meint Personen, die uns als Arzt, als
Polizist, als Richter oder als Lehrer begegnen, aber auch jene stereotypen Kategorien, die eine Person
zu einem Typ machen und sie als Hausfrau, als Obdachlosen und als Wohlhabenden kategorisieren.
Normative Einstellungen bewerten andere Akteure immer in ihrer personalen Identitit und ihrer
sozialen Identitit, das heifdt, in der jeweiligen Rolle und der jeweiligen Situation, in der die
Interaktion stattfindet (vgl. Rommerskirchen 2011: 130ff.), und entstehen in der Sozialisation, der
medialen Vermittlung et cetera.
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Der normative Status entsteht und verdndert sich in der Interdependenz zu den normativen
Einstellungen und den deontischen Konten des Akteurs. Die Zuerkennung von als positiv
empfundenen Kriterien erh6ht den Punktestand, dies kann bewusst oder unbewusst erfolgen. Einem
Akteur aus der gleichen Heimatstadt, mit dhnlicher Ausbildung oder ahnlichem Musikgeschmack
werden oftmals auch ohne vertrauensbildende Handlungen bereits Punkte auf dem deontischen
Konto gutgeschrieben, bei entsprechender Sozialisation erhdlt auch ein Arzt oder Polizist als
Rollentrager jene Punkte, die fiir die soziale Praxis in einer Gesellschaft notwendig sind. Miisste der
Arzt mich zunichst vor der Behandlung von seiner fachlichen Kompetenz und seiner persénlichen
Integritdt iberzeugen, wire eine zielfiihrende, komplexitatsreduzierte Praxis nicht méglich. Nur
durch die Zuschreibung der entsprechenden normativen Einstellung erh6ht sich der Punktestand des
deontischen Kontos, das wir fiir den Arzt - unabhangig von unseren personlichen Erfahrungen mit
ihm - fuhren und das somit ex-ante einen normativen Status initiiert, der die soziale Praxis dann
ermoglicht.

Die klassische Vorstellung des kommunikativen Vertrauens, wie sie beispielsweise von
Aristoteles, Hobbes und Kant erlautert wurde, ist daher unzulanglich. Vielmehr ist nunmehr deutlich
geworden, dass Vertrauen als soziale Praxis auf dem Zuerkennen sozialisierter Praktiken und deren
Zuschreibungen basiert. Objekte dieser Zuschreibungen kénnen sowohl einzelne Akteure als auch
Gruppen sein, da die Moglichkeit einer Zuschreibung nicht vom Vorhandensein normativer Status
beim Gegeniiber abhdngig ist.

Am Beispiel der Untersuchung der ,Semiotik des Vertrauens‘ bei Taxifahrern von Gambetta
und Hamill wird deutlich, wie solche Praktiken in einem interpretativen Kontext stehen und
dechiffriert werden miissen: ,[Es sind die] Kleidung, das Alter, der Ort, wo der Kunde abgeholt
werden mochte, die Kérperhaltung, der Gesichtsausdruck, die Augen, das Geschlecht, die Stimmlage
oder die Reaktion auf den genannten Fahrpreis. Nimmt der Taxifahrer den Kunden mit, liegt
Vertrauen vor“ (Hartmann 2011: 263). Aber auch die institutionelle Praxis der Zuschreibung von
Vertrauen gegeniiber Rollentrdgern wie Arzten, Polizisten oder Lehrern zeigt, dass das Konzept des
Vertrauens nicht notwendig auf personlichen Erfahrungen mit dem Anderen beruht oder konkrete
normative Status beriihrt, sondern als blof3e Zuschreibung normativer Einstellungen eine soziale
Praxis ermdglicht. Diese normativen Einstellungen setzen eben keine konkrete Erfahrung voraus, da
neben Kklassischen Sozialisationsprozessen auch beispielsweise Massenmedien im Alltag kulturelle
Bedeutungen, Stereotype oder milieuspezifische Haltungen vermitteln, die wiederum normative
Einstellungen priagen und den normativen Status in der sozialen Praxis dndern.

4. Vertrauen zu Unternehmen

Wie dargestellt wurde, konnen sowohl Akteure als auch Gruppen von Akteuren die
Empfanger von Vertrauen sein. Wie es sich dabei mit Unternehmen verhalt, muss noch geklart
werden. Hilfreich ist hierzu eine weitere Differenzierung, da Unternehmen zwar einerseits aus
mehreren Akteuren bestehen, sie andererseits aber als eigenstindig handelnde Akteure
wahrgenommen werden. So sind Unternehmen beispielsweise juristisch als Rechtssubjekte
anzusehen, denn sie verfiigen iiber ihnen als Unternehmen zukommende Rechte und Pflichten.
Dariliber hinaus werden sie als moralische Subjekte angesehen, ihnen werden als Unternehmen
moralische Vorwiirfe fiir ihr Handeln oder Unterlassen gemacht, auf welche die Unternehmen
reagieren - obwohl sie keine moralischen Wesen sind, denn hierzu fehlt ihnen von einem ethischen
Standpunkt aus die notwendige Empfindungsfahigkeit (vgl. Neuhduser 2011: 133).

Eine begriffliche Klarung ist somit sinnvoll. Auf einer ersten Stufe sind es die Akteure als
handelnde Menschen, die intentional handeln konnen. Akteure konnen sich ein Ziel des Handelns
setzen, einen Plan zur Herbeifilhrung dieses Ziels machen und ihr Handeln begriinden (vgl.
Schmid/Lyczek 2008: 16). In Gruppen von Akteuren formen sich habitualisierte Handlungsweisen,
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die die Komplexitit und Vielfalt moglicher Handlungen fiir eine generell erwartungskonforme Praxis
reduzieren. Diese impliziten Habitualisierungen und expliziten Regeln werden zu Institutionen (vgl.
Berger/Luckmann 1969: 60), sie definieren die ,Spielregeln einer Gesellschaft oder, formlicher
ausgedriickt, die vom Menschen erdachten Beschrankungen menschlicher Interaktion“ (North 1992:
6) und sparen soziale Transaktionskosten (vgl. Williamson 1998).

Auf einer zweiten Stufe stehen die Unternehmen, die, wie alle Organisationen, eine Gruppe
von Akteuren subsumieren. Die Akteure sind Teil der Organisation in Bezug auf ein salientes
Merkmal ihrer sozialen Identitdt und damit - als Trager dieses salienten Merkmals - ihrer Rolle als
Mitglied der Organisation. Die Mitglieder kennen die Institutionen der Organisation und handeln
dementsprechend, daher kann man Organisationen ganz allgemein als ,konkrete Materialisierungen
von Institutionen” (Schmid/Lyczek 2008: 19) verstehen.

In Bezug auf die moéglichen Gruppen von Akteuren muss man wiederum differenzieren. In
einem weiten Sinne kann man Gruppen als Aggregate verstehen, als Menge von Akteuren, die jedoch
keine gemeinsamen Intentionen haben. Die Menschen, die sich zufillig zu einem bestimmten
Zeitpunkt auf einem stddtischen Platz befinden, haben kein gemeinsames Ziel. Wenn sich die dort
befindlichen Menschen jedoch zu einer Demonstration eingefunden haben, gibt es eine gemeinsame
Intention und die Gruppe ist in einem engeren Sinn ein Kollektiv. John Searle weist zu Recht darauf
hin, dass gemeinsame Intentionen keinesfalls als kollektiver Geist zu verstehen sind: ,Jegliche
Intentionalitdt, ob kollektiver oder individueller Art, existiert im Geist von Individuen“ (Searle 2012:
104). Wir-Intentionen sind keine transzendenten Einstellungen, sondern akteursgebundene
normative Einstellungen, die die Mitglieder des Kollektivs einander zuschreiben und dadurch
intersubjektive Kooperationen erméglichen.

Christian Neuhduser schldgt nun eine dritte Art von Gruppen vor, die Korporation, und
betrachtet Organisationen und insbesondere Unternehmen als korporative Akteure mit
eigenstindigen Handlungen und Intentionen: ,Der wesentliche Unterschied zwischen einer
Korporation und einem einfachen Kollektiv besteht darin, dass bei einer Korporation individuelle
Akteure in die Rolle der Funktionére dieser Korporation schliipfen und sie als eigenstiandigen Akteur
begreifen” (Neuhduser 2011: 153). Der Akteur handelt fiir das Unternehmen, indem er dem
Unternehmen normative Einstellungen zuschreibt und diese fiir sein Handeln iibernimmt. Der
Funktiondr der Korporation handelt als Rollentrager fiir das Unternehmen.

4.1 Die Vorstellungen von Marken und Unternehmen

Die meisten Menschen neigen dazu, Objekte zu personalisieren. Sie sprechen mit ihrem
Computer, geben ihrem Auto einen Namen und vermuten, dass das Kiichengerét einen schlechten Tag
hat. Die Anthropomorphisierung fithrt dazu, dass den Objekten quasi-menschliche Eigenschaften
zugesprochen werden und diese Objekte insgesamt stiarker, emotionaler und positiver
wahrgenommen werden (vgl. Delbaere 2011).

Die Wurzel dieser Ubertragung liegt aus einer sozial-konstruktivistischen Sicht in der
Symbolisierung von Objekten. Neben dem ,funktionalen Kernnutzen“ (Schmid /Lyczek 2008: 46), also
der Funktionstiichtigkeit und -sicherheit, der Haltbarkeit oder Wertbestindigkeit, haben Objekte
eine symbolische Bedeutung, die sozial konstruiert ist: ,Produkte sind wie alle Dinge soziale
Konstrukte und tragen damit Bedeutungen, die iiber ihre Grundfunktion hinausgehen kann“ (ebd.).
Objekte sind damit Bestandteil der ,symbolischen Sinnwelt“ (Berger/Luckmann 1969: 103) der
Menschen und diese soziale Bedeutung der Dinge als Symbole ist es, die ,in kommunikativen
Prozessen geschaffen und weiterentwickelt wird“ (Schmid/Lyczek 2008: 8). Objekte sind oftmals
mehr als reine Gebrauchsgegenstinde und ihre symbolische Bedeutung ist das Ergebnis einer
Interpretation.
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Die Beziehungen zwischen Menschen und Marken sind dhnlich strukturiert und Menschen
verhalten sich gegeniiber Marken oder den dahinterstehenden Unternehmen haufig so, wie sie sich
auch gegeniiber anderen Menschen verhalten wiirden (vgl. Fournier 2009). Von David A. Aaker
wurde bereits vor einigen Jahren die ,Brand Personality Scale“ (Aaker 1997) entwickelt, die die
Wahrnehmung von Marken in Bezug auf fiinf Faktoren Kklassifiziert: Aufrichtigkeit (sincerity),
Aufregung (excitement), Fahigkeit (competence), Anspruch (sophistication) und Robustheit
(ruggedness). Aufbauend auf dem ,Stereotype Content Model‘ (vgl. Cuddy u.a. 2009), das soziale
Gruppen als warmherzig beziehungsweise kompetent kategorisiert, wurde zuletzt der ,Brands as
Intentional Agents Framework’ (BIAF, vgl. Kervyn u.a. 2012) entwickelt, in dem die Wahrnehmung
von Marken auf zwei Achsen untersucht wird: Auf der einen Achse wird nach den Bestrebungen
(intentions) der Marke gefragt, auf der anderen Achse nach deren Leistungsfahigkeit (ability).
Beliebten Marken (Coca-Cola, Campbell’'s) wurden dabei hohe Werte auf beiden Achsen
zugeschrieben, problematischen Marken (British Petrol, Marlboro) entsprechend schlechte Werte.
Einigen Marken wurden gute Bestrebungen zugeschrieben, aber wenig Leistungsfahigkeit (Public
Transport, Amtrak), anderen hohe Leistungsfiahigkeit, aber weniger gute Bestrebungen (Mercedes,
Porsche).

Analog zur Wahrnehmung anderer Menschen als warmherzig und/oder kompetent und
damit als mehr oder weniger sozial beziehungsweise fachlich angesehen, ermittelt der BIAF, dass
Marken mit guten Bestrebungen und guter Leistungsfahigkeit bewundert (admiration) werden,
Marken mit schlechten Bestrebungen und wenig Leistungsfiahigkeit hingegen verachtet (contempt).
Marken mit guten Bestrebungen aber wenig Leistungsfihigkeit werden bedauert (pity), Marken mit
guter Leistungsfahigkeit und schlechten Bestrebungen beneidet (envy). Marken werden als
Bestandteil der symbolischen Sinnwelt wie Mitmenschen als warmherzig beziehungsweise
kompetent angesehen und erfahren gegebenenfalls offene Bewunderung fiir ihre ,Eigenschaften’ -
und diesen Marken unterstellen die Konsumenten dann auch die entsprechende
Vertrauenswiirdigkeit (vgl. Aaker u.a. 2012: 192).

Fir die Autoren des BIAF folgt daraus, dass Marken und Unternehmen fiir ihre
Wahrnehmung mehr als Marktanteile und Umsatzgréf3en beachten miissen: ,In light of the increasing
skepticism and distrust many consumers now hold toward large brands and companies, our findings
suggest that efforts to maximize shareholder value may now be perceived by consumers as negative
intentions and that large brands are often not acting in the public’s best interest. An important
message of the BIAF is thus to suggest adding perceived brand intentions to more traditional features
and benefits when measuring brand equity” (Kervyn u.a. 2012: 174).

Eine populdre Marke, die den Rezipienten gute Bestrebungen und hohe Leistungsfihigkeit
vermitteln kann, erfihrt Bewunderung, erh6ht die Kaufbereitschaft und baut eine enge Beziehung zu
seinen Konsumenten auf. Konsumenten, die eine Marke bewundern, fithlen sich ihr gegeniiber
verbunden und verpflichtet, sie entwickeln ein hohes Maf$ an Loyalitdt gegeniiber der Marke und
dem Unternehmen (vgl. Aaker u.a. 2012: 191). Marken, denen es an einem der beiden Faktoren
mangelt, werden negative Gefiihle entgegengebracht: Eine Marke, der es an Leistungsfahigkeit fehlt,
erfahrt Mitleid und eine Marke, der schlechte Bestrebungen unterstellt werden, erzeugt Neid. Eine
Marke, die es nicht schafft, beide Faktoren zu stirken, kann durch resistente negative Gefiihle den
Grundpfeiler der sozialen Markenbildung, die Bewunderung, nicht erreichen (ebd.).

Um als populdre Marke von den Konsumenten nicht nur akzeptiert, sondern auch bewundert
zu werden, sind die (zuerkannten) Bestrebungen der Korporation hinsichtlich ihres sozialen und
okologischen Engagements offensichtlich ebenso relevant wie die (zugeschriebene)
Leistungsfahigkeit des Produkts, der Marke und des Unternehmens. Eine Vergleichsstudie mit
europdischen Konsumenten steht leider noch aus, deren Ergebnisse wiirden aber vermutlich dhnlich,
wenn nicht sogar noch deutlicher ausfallen.
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4.2 Image und Reputation von Marken

Reputation ist, wie das Vertrauen, ebenfalls ein Begriff mit Konjunktur. In einer Zeit, in der
soziale Netzwerke das Erleben der sozialen Umwelt mafdgeblich beeinflussen, wird die Reputation
eines Akteurs zu einem wichtigen Faktor. Wer beispielsweise auf einem Internetportal seine
Wohnung zur Ubernachtung vermietet, wird als Anbieter von seinen Gisten bewertet und als Gast
von den Anbietern. Der eigene Ruf wird offentlich sichtbar zum sozialen Kapital, die eigene
Reputation zur Wahrung. Eine gute Reputation ermoglicht eine aktive Rolle im Netzwerk, eine
schlechte Reputation fiihrt zum persoénlichen Wertverlust und letztendlich zum Ausschluss aus der
Gemeinschaft. Die Akteure miissen daher bestrebt sein, ihr wahrnehmbares Image durch
entsprechendes Verhalten zu optimieren.

Um als Marke oder Unternehmen vertrauenswiirdig zu sein und Bewunderung zu erfahren,
sind ein positives Image und eine gute Reputation unzweifelhaft wesentliche Voraussetzungen.
Leider werden beide Begriffe, Image und Reputation, konzeptionell und inhaltlich nicht immer
korrekt und trennscharf verwendet. Die grundlegende Annahme des Autors dieses Artikels hierzu
lautet, dass sowohl das Image als auch die Reputation einer Marke vornehmlich als Resultat der
Unternehmenskommunikation angesehen werden sollten. Wenn irgend moglich, sollten Image und
Reputation direkt oder indirekt durch die strategische Kommunikation des Unternehmens generiert
werden, wobei alle Mafdinahmen des Marketings und der Offentlichkeitsarbeit das Ziel haben miissen,
samtliche in Frage kommenden Anspruchsgruppen positiv zu beeinflussen und Kommunikationen zu
betreiben  oder  auszulésen.  Anspruchsgruppen, die vollig losgelost von  der
Unternehmenskommunikation negativen Einfluss auf Image und Reputation nehmen kénnen,
beispielsweise unzufriedene Kunden, Lieferanten, Kreditgeber oder Wettbewerber, offenbaren ein
Problem der strategischen Kommunikation des Unternehmens.

Die Konzepte von Image und Reputation lassen sich gut in das zuvor entwickelte Modell des
Pragmatismus einfiigen (vgl. Rommerskirchen 2012). Image und Reputation einer Marke sind
normative Einstellungen, die der Rezipient der Unternehmenskommunikation entwickelt. Die
normativen Einstellungen beeinflussen seinen normativen Status, indem alle wahrgenommenen
Praktiken, das heifst, Akte der Kommunikation und des Handelns, eine positive oder negative
Veranderung im deontischen Konto bewirken, das der Rezipient fiir die Marke beziehungsweise das
Unternehmen fithrt. Da das Unternehmen als Korporation iiber keinen eigenstandigen und originaren
normativen Status verfiigt, iibernimmt das Image als konstruiertes Symbol seinen Platz in der
sozialen Beziehung zwischen dem Unternehmen und den Rezipienten seiner Praktiken. Der
deontische Status zwischen Konsument und Marke ist daher ontologisch eine Relation zwischen dem
normativen Status des Akteurs und seinen Vorstellungen iiber die Marke.

Bei der Reputation verhilt es sich etwas anders. Zwar ist auch die Reputation eine normative
Einstellung, die den normativen Status beeinflussen kann, allerdings liegt ihre Quelle nicht in den
wahrgenommenen Praktiken der Korporation, sondern vielmehr in der Zuschreibung normativer
Einstellungen kollektiver Gruppen. Mit anderen Worten: Die normative Einstellung der Reputation
bildet sich anhand der Vorstellungen und Mutmafdungen des Akteurs iiber die Images, die andere
Akteure als Mitglied eines Kollektivs gebildet haben koénnten. Die Reputation ist insofern eine
normative Einstellung ,iiber Bande’, sie hat kein direktes Gegeniiber, sondern bildet sich bei Dritten
und deren zugeschriebenen normativen Einstellungen iiber das Image der Marke und des
Unternehmens.

Sowohl das Image als auch die Reputation werden damit an den Akteur selbst gekoppelt und
jede Art extramentaler Einstellung wird ausgeschlossen. Unklare Beschreibungen der Reputation als
Zugang zu Uberindividuellen Gedanken kdnnen im Sinne von Robert Brandom als ,fagon de parler”
(a. a. 0.: 84) angesehen werden, wie es beispielsweise Beat F. Schmid und Boris Lyczek etwas
leichtfertig auffassen: ,Die Reputation bezeichnet die aggregierte Gesamtheit vorhandener Images
eines Produktes oder einer Unternehmung bei einer gegebenen Gemeinschaft. Der Einzelne weiss
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[sic], dass seine Mitmenschen zum gleichen Gegenstand ebenfalls Bilder und Gedanken besitzen. Das,
was die Anderen iiber ein Produkt denken, das Image, welches sich die Gemeinschaft bildet, macht
aus, was mit dem Begriff der Reputation angesprochen ist“ (Schmid/Lyczek 2008: 54). Der wichtige
Unterschied zur nominalistischen Position des Pragmatismus, wie er hier entfaltet wird, liegt darin,
dass der Einzelne eben nicht ,weify, was andere denken‘ und keinen direkten Zugang zu den
Intentionen anderer oder gar eines Kollektivs hat. Intentionen, darauf haben Brandom und Searle
explizit hingewiesen, existieren nur ,im Geist von Individuen“ (Searle 2012: 104) und lassen sich
streng genommen nur als normative Einstellungen eines Akteurs auffassen.

4.2 Zur Differenz von Image und Reputation

Aus den vorherigen Gedanken liber Image und Reputation resultiert die Konsequenz, dass es
eine Differenz zwischen beiden normativen Einstellungen geben muss: Das Image ist eine
unmittelbare normative Einstellung, die Reputation eine mittelbare normative Einstellung. Diese
Differenz kann mehr oder weniger deutlich ausfallen, sie kann entsprechend gering sein, wenn alle
Akteure eine sehr dhnliche normative Einstellung besitzen, sie kann aber auch eine grofiere
Diskrepanz zwischen der eigenen Vorstellung tiber das Image und den Vorstellungen iiber die
normativen Einstellungen anderer aufweisen.

Um diese theoretisch fundierte Differenz empirisch zu tberpriifen, haben wir im Rahmen
einer ersten Untersuchung im Frihjahr 2012 die Image- und Reputationswerte von vier
verschiedenen Unternehmen aus dem Dienstleistungs- und Konsumgiiterbereich ermittelt
(Sparkasse, Air Berlin, Coca Cola und Nokia). Die Stichprobe setzte sich aus 244 Teilnehmer/innen
zusammen, von denen 68 Prozent (165 Teilnehmerinnen) weiblich waren. Das Durchschnittsalter
der Probanden betrug 25.31 Jahre (SD = 9.18, Min = 18, Max = 70).

Aufgrund des konzeptionellen Zusammenhangs der beiden Konstrukte Image und
Reputation wurde hier eine positive Korrelation vermutet (H1), die zwar als hoch, jedoch - im
Gegensatz zu exakt identischen Konstrukten - nicht als perfekt einzustufen ware.

Dariiber hinaus wurde das Konstrukt Organisationsvertrauen auf seine Funktion als
Moderatorvariable beziiglich des Ausmafies des Unterschieds zwischen Image und Reputation
untersucht. Dieser sollte als Maf3einheit fiir den Einfluss der Reputation auf das Image fungieren.
Vertrauen in ein Unternehmen gilt als Voraussetzung fiir die Entstehung und Etablierung eines
deontischen Status und damit fiir die Kommunikationsmacht der Organisation. Da Vertrauen einen
Verzicht auf Kontrolle impliziert (Wesener 2006) wurde vermutet, dass starkes Vertrauen in ein
Unternehmen das Bediirfnis nach Uberpriifung organisationaler Behauptungen durch das
Heranziehen Dritter reduziert. Demnach wurde eine positive Korrelation zwischen dem Vertrauen in
ein Unternehmen und der Differenz zwischen Image und Reputation postuliert (H2).

Die Konstrukte Image und Reputation wurden auf Basis des Reputationsmodells nach
Schwaiger (2004) operationalisiert, wonach sich das Konstrukt Reputation iiber jeweils drei Items zu
den Dimensionen Sympathie und Kompetenz ermitteln 1af3t. Entsprechend der Annahme, dass sich
die Reputation auf die zuerkannten normativen Einstellungen Dritter bezieht, wahrend der Begriff
Image die eigenen normativen Einstellungen beschreibt, wurden fiir beide Konstrukte die gleichen
Items in jeweils adaptierter Form verwendet. Als Beispielitems lassen sich im Bereich der Sympathie
sIch denke, / Die anderen denken, das Unternehmen ... wirkt sympathisch“ und auf Kompetenzebene
,Ich denke, / Die anderen denken, das Unternehmen ... erbringt aufdergewohnliche Leistungen®
anfiihren. Die Reliabilitditswerte beziiglich des Images ergaben bei dem Unternehmen Sparkasse ein
Cronbach’s a = .78, bei Adir Berlin ein Cronbach’s a = .86, bei Coca Cola ein Cronbach’s a = .76 und bei
Nokia ein Cronbach’s o = .83. In Bezug auf das Konstrukt Reputation zeigten sich Reliabilitdtswerte
von Cronbach’s a = .79 bei dem Unternehmen Sparkasse, von Cronbach's a = .85 bei Air Berlin, von
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Cronbach’s a = .85 bei Coca Cola und von Cronbach’s a = .88 bei Nokia. Die Aussagen waren auf einer
fiinfstufigen Likert-Skala (,trifft voll zu“ bis ,trifft iberhaupt nicht zu“) zu bewerten.

Fir das Konstrukt Organisationsvertrauen wurden vier eigene Items entwickelt,
beispielsweise: , Das Unternehmen ... halte ich fiir aufrichtig und glaubwiirdig“ oder ,Das
Unternehmen ... verfiigt iiber die Kompetenz, die von ihm gemachten (Leistungs-) Versprechen zu
erfiillen”. Die Reliabilititswerte lagen in Bezug auf das Unternehmen Sparkasse bei Cronbach's o =
.79, beziiglich Air Berlin bei Cronbach's o = .72, beziiglich Coca Cola bei Cronbach’s o = .83 und
beziiglich Nokia bei Cronbach’s a = .81. Die Items waren erneut auf einer fiinfstufigen Likert-Skala
(,trifft voll zu“ bis , trifft iberhaupt nicht zu“) einzustufen.

Auf Basis der empirischen Auswertung liefs sich die erste Hypothese bestatigen: Image und
Reputation stehen in positiver Korrelation zueinander. Bei dem Unternehmen Sparkasse korrelieren
die beiden Konstrukte mit r(242) = .43, p <.001, bei Air Berlin mit r(242) = .68, p <.001, bei Coca
Cola mit r(242) = .57, p <.001 und bei Nokia mit r(242) = .66, p < .001. Uber alle Unternehmen
hinweg zeigte sich eine durchschnittliche Korrelation von r(242) = .62, p <.001. Geht man davon aus,
dass exakt identische Konstrukte einen Korrelationskoeffizienten von r(242) = 1.00, p < .001
aufweisen wirden, so sind die Ergebnisse hier als Beleg fiir den Unterschied zwischen Image und
Reputation zu interpretieren.

Auch die zweite Hypothese konnten wir belegen: Das Vertrauen in ein Unternehmen
korreliert positiv mit der Differenz zwischen Image und Reputation. So zeigte sich bei Air Berlin ein
Korrelationskoeffizient von r(242) = .27, p <.001; bei dem Unternehmen Sparkasse von r(242) = .25,
p <.001; bei Coca Cola von r(242) =.20, p <.01 und bei Nokia von r(242) =.14, p <.05.

Somit konnte nun in einer ersten Studie zum einen der Unterschied zwischen den beiden
Konstrukten Image und Reputation nachgewiesen werden, zum anderen verweisen die Ergebnisse
der Studie auf die Relevanz des Vertrauens fiir die Kommunikationsbeziehung zwischen
Unternehmen und den Rezipienten ihrer Praktiken: Je hoher das dem Unternehmen
entgegengebrachte Vertrauen, umso stirker dessen Kommunikationsmacht beziehungsweise umso
geringer der (unkontrollierbare) Einfluss durch dritte, unternehmensunabhéngige Parteien.

5. Die Praxis des Vertrauens in der Unternehmenskommunikation

Das Konzept des Vertrauens zu Marken und Unternehmen wurde bereits in anderen
interdisziplindren Arbeiten ausfiihrlich untersucht, jedoch aus anderen Perspektiven und mit
anderen theoretischen Grundlagen. In seinem Klassiker zum Thema behandelt Niklas Luhmann das
Vertrauen als systemtheoretische Wirkungskomponente, ohne jedoch auf die praxisfundierten
Entstehungsbedingungen weiter einzugehen: ,Mag nun die Vertrauensbereitschaft mehr durch
Gefiihl oder mehr durch Flexibilitat der Selbstdarstellung erreicht werden, sie beruht in jedem Falle
auf der Struktur des Systems, das Vertrauen schenkt. Nur dadurch, dass die Sicherheit des Systems
strukturell gewahrleistet wird, ist es moglich die Sicherheitsvorkehrungen fiir einzelne Handlungen
in konkreten Situationen herabzusetzen“ (Luhmann 2000: 111).

Eine zweite ausfiihrliche Arbeit zu ,Vertrauen und Organisationskommunikation‘ stammt von
Nikodemus Herger. Auch bei Herger ist die ,Konstruktion des Vertrauens [...] ein [sic] strategische
Aufgabe auf der Mesoebene der Kommunikationswissenschaft und bezieht sich auf die Organisation”
(Herger 2006: 229). Mit dieser eingeschrankten Sichtweise auf die Organisation und deren mogliches
Anschlusshandeln in vertrauensbasierten Beziehungen wird der Kontext des Vertrauens beschnitten
und, wie bei Luhmann, als instrumentelle Funktion von Organisationsstrukturen gesehen: ,Das
Vertrauen bringt Freiheit in Entscheidungshandeln und ist eine spezifische Form des Interagierens.
Die Alternative zum Vertrauen sind Rechte, Gesetze, Kontrollen, Uberwachung und andere staatlich
definierte Regulative“ (a. a. 0.: 231). Mit dieser Gleichsetzung von Vertrauen mit Rechten oder

16
Copyright:

Jan Rommerskirchen: Vertrauen in Marken. In: Philosophie der Psychologie 18/2013 (e-journal). Unter: www. jp.philo.at



Gesetzen iibersieht Herger jedoch, dass auch Rechte und Gesetze, wie alle normativen Setzungen, ihre
substantielle Wirkung nur entfalten kdnnen, wenn Vertrauen in sie besteht.

Grundsatzlich problematisch ist bei beiden Arbeiten, Luhmann und Herger, die der
Systemtheorie eigene Auffassung, Organisationen als Handlungssysteme zu betrachten und damit die
eigentlichen Akteure und deren kommunikative Praktiken zu iibergehen. Giinther Ortmann hat
dieses Problem zuletzt bereits angesprochen und dessen ,inakzeptable Konsequenzen fiir die Sozial-
und auch die Organisationstheorie“ (Ortmann 2011: 357) aufgezeigt: Wenn man, wie die
Systemtheorie, Kommunikation lediglich als Einheit von Information, Mitteilung und Verstehen
auffasst, dann gibt es keine Wirkung der Kommunikation tiber die Kommunikation hinaus und in der
Praxis. Bereits Peirce und nach ihm Austin haben aber schon vor langer Zeit klar gemacht, dass jede
Behauptung eine soziale Handlung ist, die den Sprecher an die Wahrheit seiner Proposition bindet
(Peirce 1986: 411), und dass performative Sprechakte die Wirklichkeit verandern (Austin 2002). Bei
John Searle ist es diese ,deontische Macht“ (Searle 2012: 20), die konstitutiv fiir jede soziale Praxis ist
und die Ortmann als Kommunikationsmacht auf Organisationen tbertragt: ,Ein vertragliches
Versprechen, [..] ein credible commitment, eine Anweisung, ein Befehl, eine Befoérderung, eine
Kiindigung, eine Auslobung von Anreizen, eine Drohung ist, wie eigentlich jeder weif3, noch nicht
vollendet gelungen, wenn sie als Information mitgeteilt und verstanden worden ist. Ihr performativer
Effekt hdngt vom sozialen Kontext ab, insbesondere auch von Machtverhaltnissen. [...Wir] kénnen
auch sagen: ohne Kommunikationsmacht, wird nichts daraus” (Ortmann 2011: 358).

In diesem Artikel geht es um eben diesen Zusammenhang von Vertrauen und
Kommunikationsmacht. Die Systemtheorie bietet hierfiir keine Ansatzpunkte. Im Rahmen einer
pragmatischen Kommunikationstheorie wurde deshalb zuvor ein sprachphilosophisch-
sozialpsychologisches Modell des Konstrukts Vertrauen entworfen, dass die Kommunikationsmacht
von Unternehmen verstandlich machen kann.

5.1 Die Kommunikationsmacht des Vertrauens

Unternehmen beeinflussen die Lebenswelt der Menschen mafigeblich und in vielerlei
Hinsicht. Die Konsumentenwerbung verspricht Wert-Orientierung im Meer der konformen Produkte,
bei deren Kauf werden dann Gliicksgefiihle ausgeldst, Marken helfen Menschen sich als Mitglied einer
Gemeinschaft zu fithlen und ihren sozialen Status anderen mitzuteilen, um damit Anschluss oder
Abgrenzung zu symbolisieren. Gilinther Ortmann hat dies zusammenfassend beschrieben:
,0rganisationen sind die machtigsten Kommunikatoren der Moderne und also die machtigsten
Beeinflusser aller drei Weisen oder Dimensionen der WelterschliefSung: der Wahrnehmung und
Interpretation der Welt, der Verstdndigung iiber die Welt und des Eingreifens in die Welt. Sie sind es
nicht zuletzt durch ihre Kommunikations- und ihre Exkommunikationsmacht (Ortmann 2011: 373).

Im Kern geht es bei dieser Form von Macht um die ,deontische Macht” (Searle 2012) der
Kommunikation, die Menschen und ihrer Lebenswelt einen institutionellen Handlungsrahmen und
damit einen Sinn gibt. Durch die Kommunikation der Unternehmen werden normative Einstellungen
gepragt, die Menschen mit anderen Menschen verbinden und somit um ein Unternehmen oder eine
Marke versammeln und sie damit inkludieren beziehungsweise eine In-Group formen. Das Kollektiv
und die Korporation werden so durch strategische Unternehmenskommunikation zu einer
Gemeinschaft. Auferhalb der Gemeinschaft stehen jene, deren normative Einstellungen abweichen
und die die Korporation nicht anspricht, die sie damit zugleich als Out-Group exkludiert. Dies ist die
Macht der Kommunikation und der Exkommunikation von Unternehmen und Marken; jene Macht,
die ,nicht aus Gewehrlaufen, sondern aus Organisationen” (Searle 2012) kommt.

Empirisch wurden diese Thesen vielfach untersucht und belegt. Konsumenten entwickeln
soziale Beziehungen zu Unternehmen, die analog zu denen sind, die sie mit ihrem sozialen Umfeld,
ihren Mitmenschen pflegen: ,consumer-brand relationships traverse the full spectrum of social

17
Copyright:

Jan Rommerskirchen: Vertrauen in Marken. In: Philosophie der Psychologie 18/2013 (e-journal). Unter: www. jp.philo.at



relationship types, such as casual friendships, committed partnerships, arranged marriages,
courtships, flings, secret affairs and enslavements” (Aggarwal 2012: 114; vgl. Fournier 1998). Ebenso
wie in ihren Beziehungen zu Mitmenschen empfinden Konsumenten die Beziehung zu einem
Unternehmen in Bezug auf die Handlungsgerechtigkeit (interactional fairness) als Austausch-
Beziehungen (exchange relationship) oder als Partner-Beziehungen (communal relationship). Bei
ersteren liegt der Fokus auf einer rationalen Bilanzierung des Gebens und Nehmens, bei letzteren
kommt es zu Perspektivenwechseln, die das gemeinsame Wohlergehen beriicksichtigen: ,In
[communal relationships] people focus on mutual support and take a perspective that transcends
emphasis on self-interest alone“ (Aggarwal 2012: 116).

Einige populdre Marken, die liber gute Reputation verfiigen und Bewunderung geniefien,
werden zu ,guten Nachbarn‘ in einer Partner-Beziehung (in der Untersuchung Apple, Harley-
Davidson, Saab und Bronco - vgl. Muniz/0’Guinn 2001), andere Marken werden lediglich unter dem
Aspekt des ,geldwerten Vorteils‘ fiir den Konsumenten betrachtet (in der Untersuchung Wal-Mart,
Costco und Sears - vgl. Greenhouse 2005). Die Folge dieser unterschiedlichen Beziehungen zu
Unternehmen sind eine erhohte Wahrnehmung und Reaktion auf die praktizierte
Handlungsgerechtigkeit bei Unternehmen, zu denen der Konsument eine Partner-Beziehungen
aufgebaut hat (vgl. Aggarwal 2012: 124).

Um diese empirischen Ergebnisse mit anderen Worten zusammenzufassen und in die zuvor
entwickelten Begrifflichkeiten zu iibertragen, lasst sich festhalten: Positive normative Einstellungen
zum Image und zur Reputation eines Unternehmens fiihren zu gut gefiillten deontischen Konten und
einem stabilen deontischen Status. Der normative Status des Konsumenten als deontischer
Kontofiihrer verlangt jedoch eine adaquate Praxis in der Kommunikation und im Handeln des
Unternehmens, anderenfalls sinkt der Punktestand auf seinen deontischen Konten fiir das
Unternehmen.

In der Praxis der Unternehmenskommunikation wird dies seit einigen Jahren bereits
umgesetzt. Auf der Grundlage der soziologischen Habitus-Theorie von Pierre Bourdieu (vgl. Bourdieu
1987: 277ff.) ist die Klassifikation von Lebensstilen (vgl. Hradil 2006) eine weit verbreitete und
praktizierte Form der Zielgruppenplanung (vgl. Ascheberg 2006 und Tropp 2011: 329ff.). Auch hier
geht es im Kern um die kommunikative Ansprache geprigter normativer Einstellungen der
Rezipienten beziehungsweise der Konsumenten. Das Ziel der Unternehmenskommunikation ist
hierbei die Zuerkennung salienter und verbindender Symbole und deren Zuschreibung an ein
inkludiertes Kollektiv und eine inkludierende Korporation, also die Starkung des deontischen Status
zwischen dem Unternehmen und seinen Konsumenten.

Fassen wir dies nochmals zusammen: Vertrauen ist die Zuerkennung der normativen
Einstellung gegeniiber einem Akteur, durch die sich der normative Status des Zuschreibenden
verdndert und damit den deontischen Status der Akteure beeinflusst. Akteure mit einem
vertrauensvollen deontischen Status, das heifst mit positiven deontischen Konten, ermdglichen
Formen der Kooperation, in denen die Akteure implizite Praktiken der Ubereinstimmung und des
Versprechens zulassen. Dieser Prozess der Zuschreibung betrifft nicht nur Subjekte, sondern auch
Kollektive und Korporationen und damit beispielsweise die Beziehung des Konsumenten zum
Kollektiv einer Zielgruppe und dem Unternehmen oder einer Marke. Die deontische Macht der
Unternehmenskommunikation liegt in seiner Kraft, den normativen Status der Rezipienten positiv zu
verdndern, indem es seine normativen Einstellungen zum Image und zur Reputation pragt und
dadurch die deontischen Konten fiillt.

Vertrauen zu einer Marke oder einem Unternehmen ist deshalb ein mehrdimensionales
Konstrukt, bei dem das Image und die Reputation in den normativen Einstellungen der Rezipienten
der Unternehmenskommunikation korrelieren miissen, um den normativen Status der Konsumenten
zu verandern und die Vertrauenswiirdigkeit der Marke zu konstruieren. Sobald dieser Punkt erreicht
ist, kann die Marke von ihren Anhangern als loyaler Partner angesehen und gar bewundert werden.
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Diese Konstruktion einer strategisch geplanten ,Wirklichkeit’ des Unternehmens in den Képfen seiner
Konsumenten ist jedoch keine kurzfristige Aufgabe fiir seine Kommunikationspraxis.

6. Vertrauen als wertschopfendes Konzept

Vertrauen ist fiir Unternehmen mehr als die komplexitidtsreduzierende Funktion eines
Systems, als welche sie die Organisationstheorie ansieht. Vertrauen ist eine deontische Macht, die
sehr wirkungsmachtige deontische Status initileren kann - bei allen Stakeholdern, auch den
Investoren, den Kreditgebern und den Lieferanten. Die Korrelation zwischen den direkten und
indirekten normativen Einstellungen, also Image und Reputation, und dem Vertrauen als
Zuerkennung eines deontischen Status hat deshalb werttreibende Auswirkungen auf das
Unternehmen.

Zu diesen Werttreibern gehoéren bei borsennotierten Unternehmen unzweifelhaft die
Einfliisse auf die Marktkapitalisierung. Je nach Studie und Unternehmensbereichen betragen diese 15
bis 50 Prozent des Borsenwertes des Unternehmens (vgl. Bufs 2007). In jiingster Zeit macht das
Unternehmen Facebook dies eindringlich klar: Getrieben durch einen gewaltigen
,Vertrauensvorschuss‘ erzielte Facebook im Friithjahr 2012 eine Marktkapitalisierung in Héhe von
mehr als 100 Milliarden Dollar. Nachdem wochenlang Zweifel am Geschaftsmodell des sozialen
Netzwerks offentlich angesprochen wurden, halbierte sich der Kurs der Facebook-Aktien jedoch
bereits im Spatsommer des gleichen Jahres.

In der Regel sind die Folgen eines gutes Image und guter Reputation deutlich weniger
spektakular, aber normative Einstellungen zum Unternehmen bilden sich bei allen Stakeholdern. Eine
positive Korrelation zwischen Image und Reputation bewirkt Vertrauen in das Unternehmen und
damit auch generell 6konomische Unterstiitzung. Der Ruf des Unternehmens ,entscheidet iiber
Lieferantenkredite; er ermoglicht hohere Produktpreise, er erhoht die Bonitét [...] und erleichtert die
Zuginge zu Absatzmarkten, Lieferantenmarkten und Kapitalmarkten“ (Bufd 2007: 233).
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Abbildung 4: Relevante Werttreiber der Reputation im Reputation Quotient;
eigene Darstellung nach Wiedmann u.a. 2007

Die werttreibende Kraft der Reputation wurde in den letzten Jahren vielfach untersucht und
kann als weitgehend anerkannter Faktor gelten: ,Aufbau und Pflege einer tragfihigen
Unternehmensreputation zdhlen zu den zentralen Zielgrofien der Unternehmenskommunikation®
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(Wiedmann u.a. 2007: 321). Insbesondere der Reputation Quotient, den Charles Fombrun erstmals
vorschlug (vgl. Fombrun 2001), wurde von zahlreichen Autoren iibernommen und weiterentwickelt.
Mehrere Einflussgrofien, die das Produkt, die Marke und das Unternehmen betreffen, werden hierbei
qualitativ und quantitativ untersucht und bilden ein Gesamtmodell des Wertes der Reputation.
Hierbei wird deutlich, dass es insbesondere die Stirke der Marke (Markenimage, mit einem
Pfadkoeffizienten von .72, sieche Abbildung 4) und die emotionale Aktivierung der Konsumenten
(Pfadkoeffizient 0.71) sind, die den Reputationswert erhéhen kdnnen.

Hierbei muss man jedoch beachten, dass dieses Modell vorhandene ldnder- und
branchenspezifische Unterschiede in der Gewichtung der einzelnen Einflussgréfden nicht immer
deutlich macht. So werden die Einflussgrofien Financial Performance und Vision & Leadership im
Modell als vernachldssigbar dargestellt, sie haben aber beispielsweise in Deutschland durchaus
»einen beachtlichen Einfluss auf die Reputationswahrnehmung” (Wiedmann u.a.: 329). Insbesondere
in Zeiten Okonomischer Krisen gelten Visionen und Innovationskraft als Stirken eines
Unternehmens, die mageblich das Vertrauen in die Uberwindung diese Krisenzeiten férdern kénnen
und damit helfen, den deontischen Status zwischen Konsumenten und Unternehmen zu starken.

7. Fazit

Das Ziel dieses Beitrags war eine plausible Erklarung fiir die Kommunikationsmacht von
Unternehmen auf der Grundlage einer pragmatischen Kommunikationstheorie zu entwerfen.
Vertrauen zu einer Marke und dem dahinterstehenden Unternehmen wurde hierzu als soziale Praxis
der deontischen Kontofiihrung durch die Konsumenten erklart. Der Konsument der Marke - als
Rezipient der Unternehmenskommunikation - entwickelt normative Einstellungen iiber das Image
und die Reputation der Marke. Diese normativen Einstellungen ermoglichen einen deontischen Status
zwischen den Akteuren, der eine enge personliche Bindung des Konsumenten an ,seine’ Marke
realisiert, die ,echten‘ sozialen Beziehungen zwischen Menschen in nichts nachsteht. Die Prozesse
dieser Entwicklung wurden hier vor dem Hintergrund kommunikationswissenschaftlicher,
soziologischer und sozialpsychologischer Theorien und Studien und deren engem konzeptuellen
Zusammenhang erldutert.

Eine weitere Entwicklung dieser interdisziplinaren Zusammenfiithrung bestehender Ansatze,
gestiitzt durch weitere empirische Forschung, kann ein besseres Verstindnis der Kommunikation
zwischen Akteuren, aber auch zwischen Konsumenten und Unternehmen schaffen und dabei helfen,
die vielzitierte Vertrauenskrise in sozialen, politischen und 6konomischen Beziehungen zu beheben.
Insbesondere der Einfluss medialer Berichterstattung ist hier ein wichtiges Forschungsfeld. Eine
differenzierte Untersuchung einzelner Bereiche der Unternehmenskommunikation, wie
beispielsweise der Werbung und der Pressearbeit, aber auch die Wirkung von Events oder
Produktbeistellungen im Fernsehen, waren als vertrauensbildende Mafinahmen im Einzelnen
quantitativ und qualitativ zu erforschen, um daraus Empfehlungen fiir die Kommunikations- und
Mediaplanung abzuleiten.

Weiterfithrende empirische Forschung ist aber auch auf neurophysiologischem Gebiet
wiinschenswert. Bestehende Untersuchungen beispielsweise zur Aktivierung bestimmter Hirnareale
durch Markenreprasentation geben Auskunft iiber die emotionale Haltung der Rezipienten (vgl.
Reimann u.a. 2012), aber nicht dariiber, inwieweit Vertrauen besteht. Auch wenn, wie Martin
Hartmann festgestellt hat, Vertrauen keine Emotion ist, so folgt daraus nicht notwendig, dass eine
Korrelation zwischen neurologischer Aktivierung und vertrauensbasierter Haltung grundsatzlich
nicht feststellbar ist. Hierflir bedarf es sicherlich tiefergehender qualitativer Einstellungsforschung
der Praxis in Verbindung mit bildgebenden Verfahren, um das Konzept des Vertrauens noch besser
zu verstehen und somit die Unternehmenskommunikation wissenschaftlich fundiert zu optimieren.
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