Kapitel 10
Wertschopfung des Seins

»Wenn man die Wahrheit sagt, kommt es sicher-

lich frither oder spiter an den Tag.«

»Das Stiick war ein grofder Erfolg. Nur das Pub-

likum ist durchgefallen.«

»Ich habe gelernt, dass nicht das, was ich tue,
falsch ist, sondern das, was infolge meines Han-
delns aus mir wird.«

Oscar Wilde zugeschriebene Aphorismen

Die volkswirtschaftliche Organisationstheorie stiitzt sich auf Ronald Coases
Frage, welche Leistungen besser in der Organisationsform der Firma erstellt
oder vom Markt bezogen werden (»Make« versus »Buy«)! Aus diesem Effizienz-
kriterium leitet sie ihre Prognosen dariiber ab, wo in der Wertschépfungskette
die Grenzen zwischen Firma und Markt gezogen sind.

Fiir die Qualititstheorie muss Coases Frage erweitert werden. Gefragt wer-
den muss nun auch, welche Glieder der Identititswertschopfungskette vom
Konsumenten selbst bearbeitet werden, welche die anderen produktiven Konsu-
menten fiir ihn auBerhalb des Marktes bearbeiten und welche er von der Identi-
titsindustrie iber den Markt bezieht. Diesen Fragen vorgelagert ist noch die,
welche Glieder der Wertschopfungskette grundsitzlich von welchen Wirt-
schaftssubjekten bearbeitbar sind. AusschliefRlich in konventionellen Kategorien
gedacht — in Giitern, Marken, Labels und Werbung -, kénnen dabei nur triviale
Aussagen herauskommen. Um Substanz zu erhalten, muss man zum Kern des

1 Coase1937.
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Identitits-DIY vordringen: zur Schaffung von Distanz und Nihe mit dem
o/+Konsum, weil mit ihm Sein kommunizierend geschaffen wird. Um die Orga-
nisation der Wertschépfungskette des Identitits-DIY geht es abschliefiend in
diesem Kapitel.

Mit seinem Output informiert das stilistische System iiber Identitit. Uber
die kollektive Identitit jeder Wahlverwandtschaft und die individuelle jedes ih-
rer Mitglieder. Alle konnen sich im stilistischen System tiber die eigene Identitit
und die jedes anderen informieren. Wie unterscheidet aber das stilistische Sys-
tem Sein vom Schein? Denn am Anfang von Identitit steht das stilistische Wollen
und das muss erst noch durch das o/+Konsumieren in Sein verwandelt werden.
Um unterscheiden zu kénnen, muss das stilistische System Spreu (Schein) vom
Weizen (Sein) trennen. Es generiert dazu zwei Arten von Informationen. Es fil-
tert aus dem o/+Konsum, dem Input des Konsumenten fiir sein Identitits-DIY,
Informationen iiber sein Wollen heraus und verarbeitet sie zu Informationen
iiber dessen Sein. Damit schafft das stilistische System zwei Pfade zum Sein: ers-
tens den vom Wollen (o/+Konsum) zum damit identischen Sein und zweitens den
vom Wollen (o/+Konsum) zum Schein und vom Schein zum vom Wollen abwei-
chenden Sein. So endet jeder mit einer Identitit, wiewohl es nicht immer die ge-
wollte ist. Oscar Wildes Aphorismus iitber den Zusammenhang zwischen Han-
deln und Sein bringt diese kommunikationsinterpretierende Funktion des stilisti-
schen Systems auf den Punkt.

Waire das stilistische System nicht zu dieser Triage fihig, hitte es keinen Be-
stand. Das individuelle Wollen allein bestimmte das Sein und jedweder o/+Kon-
sum vermittelte es. Handlungsanweisungen an die Sortierstation der Kultur wi-
ren obsolet, die Clusterung von individuellen Stilen (o/+Konsum) zu gewohnli-
chen Stilen transportierte keine Informationen iiber individuelles Sein und von
individuellen Stilen liefe sich nicht auf Wahlverwandtschaften schliefien. Die
voraussetzungslose Gesellschaft endete in sozialer Beliebigkeit, die einzig durch
die Triage des stilistischen Systems verhindert wird. Sie allein diszipliniert. Die
Moglichkeit des vom Wollen abweichenden Seins ist die disziplinierende Kon-
tingenz.

Diese Triage macht Kultur zum Schliisselprozess der Wirtschaft, ist das sti-
listische System doch nicht nur Abbild des Sozialen, sondern auch anreizset-
zende Institution. Konsumenten haben im stilistischen System den Anreiz, den
Schein zu meiden. Wer dies nicht tut, endet, wie Oscar Wilde es voraussah, wenn
nicht garin seiner ganz eigenen Welt, so doch mit falschen Konsequenzen seines
Handelns. Durch das Meiden von Schein hingegen kommt das mit dem Wollen
identische Sein frither oder spater an den Tag. Durch das Setzen dieses Anreizes
sichert das stilistische System seine Existenz.
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Signalling und Zeichentransformation

Der o/+Konsum ist ein Signal. Mit ihm wird Sein kommunizierend signalisiert. Das
Signal ist notwendigerweise kommunizierend, weil das mit dem Wollen identi-
sche Sein von der Resonanz des Publikums abhingt. Der o/+Konsum ist dabei die
Schrift/Sprache, in der kommuniziert wird.> Seine schrift-/sprachihnliche Be-
schaffenheit bindet das stilistische System als 6konomische Institution in die Se-
miotik zuriick. Sie bietet Einblicke in den Prozess der Kommunikation mit Kon-
sum.

Ein Signal ist Expression, die sich semiotisch entweder als Reprisentanz
oder Exemplifikation zeigt (Kapitel 2). Als konstituierendes Element des indivi-
duellen Stils ist der konkrete o/+Konsum die einzige Moglichkeit, ceteris paribus
eine konkrete Individualitit innerhalb der Wahlverwandtschaft auszudriicken.
Semiotisch ist das Signal von Individualitit deshalb Reprisentanz und nicht
Exemplifikation.?

Hingegen ist mit der Zielfunktion (13) das Signal von Distanz, fiir sich ge-
nommen, Exemplifikation. Denn jedes Supremum des individuellen Stils, das
zum Kern des gewohnlichen Stils der eigenen Wahlverwandtschaft gehort,
konnte durch jedes beliebige, noch von niemandem gezeigte Objekt mit dersel-
ben distanzschaffenden Wirkung ersetzt werden. Mit der vom stilistischen Sys-
tem niemals ganz genutzten Objektwelt existieren deshalb austauschbare Sig-
nale, die ein und dieselbe Distanz exemplifizierend produzieren.

Beide Formen von Expression sind je anderen Argumenten des Seins zuge-
ordnet: Reprisentanz der Individualitit innerhalb der Wahlverwandtschaft und
Exemplifikation der wahlverwandtschaftsspezifischen Distanz zum sozialen
Ganzen. Die stilistischen Formationen in Abbildung 11 unterscheiden sich sig-
naltechnisch/semiotisch: Die Formationen I/IV signalisieren Identitit vorwie-
gend exemplifizierend und die Formationen II/III vorwiegend reprisentierend.
Abbildung 14 zeigt diesen Zusammenhang.

2 Baudrillard 1968.
3 Jeder bilaterale Austausch des o/+Konsums mit einem anderen Mitglied der eigenen Wahlver-
wandtschaft wiirde dieselbe Individualitat generieren. Deshalb gilt die Aussage nur ceteris pari-

bus, fiir gegebene individuelle Stile aller anderen Mitglieder der Wahlverwandtschaft.
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Abbildung 14: Semiotische Transformation des o/+Konsumsignals.
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Signale im Distanzsyndrom sind semiotisch austauschbare stilistische Exemplifika-
tionen, im Individualititssyndrom sind sie nichtaustauschbare Reprisentanz. Im
Assimilationsprozess stilistischer Innovation in den Mainstream hinein findet eine zweite
Transformation der in Signalen verwendeten Codes statt. Im Ubergang von Formation I
zu Formation II und von Formation IV zu Formation III geht Zeichenexperimentation
verloren und wird durch Zeichendominanz ersetzt. Experimentelle Exemplifikation am
Rand der Gesellschaft wird im semiotischen Transformationsprozess zur zeichendomi-
nanten Reprisentanz, wenn die Innovation im Mainstream angekommen ist. Ihr Einsatz

als Signal von Identitit transportiert nun eine allseits verstandene Botschaft.

Es ist einfacher, mit Zeichen zum Zweck der Exemplifikation als zum Zweck der
Reprisentanz zu experimentieren. Gibt es doch fiir Exemplifikation viele Mog-
lichkeiten des Objekteinsatzes und fiir Reprisentanz nicht. Zeichenexperimen-
tation ist deshalb in den Formationen I/IV verbreiteter als in den Formationen
II/1I1. Signale im Mainstream enthalten wenig Experimentelles. Wie auch im
Pop und Parade Camp werden dort unmissverstindliche, dominante Zeichen ge-
setzt: Businessdress und Luxuslabels, im Pop die Symbolik der Pop-Art und im
Parade Camp die Zeichen der Dragqueen. Zeichendominanz ist typisch fir
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Signale des Mainstreams, Zeichenexperimentation kennzeichnet Signale, die
vom Rand der Gesellschaft kommen. Aber auch das Hipstertum experimentiert
mit stindig neuen austauschbaren Ausgrabungen aus der Asservatenkammer
des Konsumismus, ebenso wie Camouflage Camp mit seinem ewigen Ersatz des-
sen, was einmal die griine Nelke im Knopfloch von Oscar Wildes Sakko war.

Zum Transformationssyndrom von Innovation gehort die Transformation
der Zeichen. Assimilation von Objekten in Formation II geht einher mit dem Ver-
lust ihres experimentellen Charakters, den sie in Formation I noch hatten. Glei-
ches gilt fiir den Ubergang von Formation IV in Formation III. Im Mainstream
sind alle stilistischen Innovationen schlussendlich mit dominanten Zeichen be-
legt, das heif3t, sie lassen keinen Zweifel mehr an der Reprisentanz des Objekts.
Erst diese Zeichendominanz, mit der die Innovation nun ausgestattet ist, gibt
den Konsumenten des Mainstreams die Sicherheit, die sie brauchen, um sie zu
iibernehmen. Niemand zieht mehr den Schluss, jemand sei ein Punker, allein
weil er ein stilistisches Element des Punk zeigt; niemand wird fiir ein Riot Grrrl
gehalten, wenn sie beim Oktoberfest zum Dirndl Dr. Martens-Stiefel trigt. Der
o/+Konsum als Signal des Mainstreams hat im Ergebnis dieses Prozesses jede
kommunikative Ambivalenz verloren, selbst wenn er Elemente aus einem rand-
stindigen Stil enthilt. Mit ihm ldsst sich die Zugehorigkeit zum Mainstream
zweifelsfrei zeigen und in ihm gefahrlos die eigene Individualitit.

Integraler Bestandteil jedes Geschiftsmodells der Identitdtsindustrie ist des-
halb die Beseitigung kommunikativer Ambivalenzen aller dem Mainstream zu-
gefithrten Innovationen. Design, Werbung und das Management von Kunden-
kontaktpunkten haben eine klare semiotische Funktion: die Transformation
exemplifizierender Zeichenexperimentation in reprisentierende Zeichendominanz. Diese
Zeichentransformation ist der semiotische Schliissel zur industriellen Erschlie-
Bung des Mainstreams fiir Innovationen vom gesellschaftlichen Rand.

Die Qualititstheorie bietet damit auch einen 6konomischen Zugang zum In-
teressengegenstand der Semiotik. Aus Sicht der Qualititstheorie ist Zeichen-
transformation kein autonomer Prozess (Zeichen von Zeichen von Zeichen), sie
ist Teilkraft der Gestalt, zur Gestaltung des Sozialen, in einem Kraftfeld, dasvon
der Zielfunktion (13) aufgespannt ist. Kommuniziert wird im Sozialen, Zeichen
dienen der Kommunikation, aber sie entfalten unterschiedliche Kraft, je nach
Position im stilistischen System.
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Semiotik von Sein und Haben

In Saussure’scher Sichtweise ist das Sein das Signifikat und der o/+Konsum der
Signifikant. Deshalb meint in der Qualititstheorie das in der Okonomik ge-
briuchliche Signal dasselbe wie der semiotische Begriff Signifikant. Der Seinsbe-
standreil der Nihe ist im Signal/Signifikanten als Reprisentanz codiert und der
Seinsbestandteil der Distanz als Exemplifikation. Die Qualititstheorie zeigt der
Semiotik also einen Fall dafiir, dass ein und derselbe Signifikant, der o/+Konsum,
unterschiedliche Signifikate mit unterschiedlichen Codes signifizieren kann.**
Ursache dafiir ist die in Kapitel 3 herausgearbeitete Nah- und Fernsicht des pro-
duktiven Konsumenten, die im semiotischen Modell der fiir die Interpretation
zustindige Referent ist. Das Signifikat Distanz zu anderen Wahlverwandtschaf-
ten entsteht durch die psychologische Brille, die das Vergleichbare zum Ver-
schwinden bringt, das Signifikat Individualitit in der eigenen Wahlverwandt-
schaft durch die Brille, die das Unvergleichbare nicht sehen lisst.

Im semiotischen Modell Signifikant—Code-Signifikat ist jedes Objekt mit ei-
nem Code belegt, der erst den Riickschluss vom Signifikanten/Signal aufein Sig-
nifikat erlaubt. Aus semiotischer Sicht ist der o/+Konsum nicht blof eine Teil-
menge aus der Welt der Signifikanten, sondern zusitzlich auch aus der korres-
pondierenden Teilmenge aus der Welt der Codes. Im o/+Konsum als der Reprisen-
tanz von Individualitit verschwinden alle Unvergleichbarkeit vermittelnden
Codes. Und als eine Exemplifikation von Distanz verschwinden alle Vergleichbar-
keit vermittelnden Codes. Das heifdt, in der semiotischen Interpretation des
o/+Konsums gehoren zu jedem Signifikanten zwei Codes. Der Perspect Manager
des produktiven Konsumenten aktiviert situativ den einen oder den anderen, je
nachdem, ob er gerade Distanz oder Nihe bearbeitet. Ein und derselbe Signifi-
kant, der o/+Konsum, kann also durch Aktivierung unterschiedlicher Codes un-
terschiedliche Signifikate, Distanz und Nihe, exemplifizieren und reprisentie-
ren. Das bedeutet, dass die kommunikative Funktion des stilistischen Systems
also nicht auf der schrift-/sprachihnlichen Eigenschaft des o/+Konsums per se
beruht, sondern auf zwei darauf aufbauenden, alternativ aktivierten Codesyste-
men.

Die beiden Signifikanten »westlicher Anzug« und »Barong Tagalog« zum Bei-
spiel enthalten Codes, die grundsitzliche Unterschiede, wie etwa in der Landes-
geschichte, vermittelten und bei Aktivierung Distanz zwischen »Amerikanisten«

4*  Der (mathematisch) funktionale Zusammenhang zwischen der Determinante »0/+Konsum«und
derVariablen»ldentitat«ist deshalb nichteineindeutig. Nurdie Repridsentanzvon Individualitat

ist als mathematische Funktion eineindeutig, die Exemplifikation von Distanz ist es nicht.
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und den philippinischen Nationalisten exemplifizierten. Jedes dieser Gewinder
gibt es aber in tausend Nuancen, deren Codes bei Aktivierung Individualitit in-
nerhalb der jeweiligen Wahlverwandtschaften reprisentierten. Deshalb schafft
nicht der o/+Konsum per se Identitit, sondern die im o/+Konsum jeweils andere
Signifikate aktivierenden Codes.

Sein und Schein lassen sich nun semiotisch fassen. Im Schein lisst das Indi-
viduum zu, dass der Perspect Manager des Publikums gegen seinen Willen in sei-
nem o/+Konsum schlummernde Codes aktiviert. Das Individuum muss also ler-
nen, dass sein Handeln kommunizierend etwas aus ihm macht, was es nicht will.
Im Sein schlummern im o/+Konsum hingegen nur Codes, die aktiviert zur Uber-
einstimmung von Wollen und Sein fithren. Die im o/+Konsum enthaltene Wahr-
heit wird durch die in ihm steckenden Codes frither oder spiter an den Tag ge-
bracht.

In der Orthodoxie kommt das Sein hingegen stets aus dem kommunizierten
Haben von Mengen. Kommunikation ist teuer und das Individuum kommuni-
ziert nur deshalb, weil das Publikum sein Haben noch nicht kennt. Sein Signal-
nutzen ist ein Sein, das sich an seinem nun auch Dritten bekannten Haben nihrt.
Das Haben ist die grofRere Ressourcenausstattung — mehr Geld, Macht, Intelli-
genz, Bildung —, deren grofiere Menge fiir den Erwerb solcher Giiter eingesetzt
wird, fir die drmere, aber gleich Verniinftige niemals ihre knapperen Ressour-
cen verschwenden wiirden. Diese Konsumgiiter signalisieren somit in orthodo-
xer Sicht ein Sein, auf das der Armere aus verniinftigen Griinden bedauernd ver-
zichtet. Nur die, die bereits haben, kaufen das Signal. Das orthodoxe Signalling
von Haben fithrt somit zu einer Ubereinstimmung von Wollen und Sein nur fiir
die, die haben. Jene, die nicht haben, sind und bleiben, was sie immer waren.
Dahinter steht also die Position, dass tatsichlich nur der habende Teil der Gesell-
schaft konsumierend signalisiert und der Rest verniinftigerweise darauf ver-
zichtet. Einer der wesentlichen Unterschiede zur Orthodoxie ist, dass in der
Qualititstheorie alle Konsumenten mit ihrem o/+Konsum ihr Sein signalisieren.

Im orthodoxen Haben-Signalling braucht es keine oder nur die allerkrudes-
ten Codes. Der Signifikant ist der allseits bekannte hohe Preis des Signals, das
nur kauft, wer viel hat. Und dort, wo der hohe Preis nicht Gemeinwissen ist, ist
es ein kruder Code im Signifikanten, von dem unmittelbar auf den hohen Preis
geschlussfolgert werden kann — edle Materialien, teure Adressen, Luxuslabels
usw. Im Sein-Signalling der Qualititstheorie hingegen wird Identitit mit aus
komplexem o/+Konsum gewonnener Linge und Breite signalisiert. Im Vergleich
dazu ist Haben-Signalling wie ein einzelnes Stichwort, das einem zugerufen
wird. Sein-Signalling ist ein dickes Buch, das es zu lesen gilt.

- [
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Schopferisches versus konservierendes Signalling

Sein- und Haben-Signalling unterscheiden sich auch in der Richtung, auf die hin
codiert werden muss. Haben-Signalling codiert zum Zweck eines kiinftigen Sig-
nalnutzens riickwdrts, verweist auf etwas, was schon immer da war: Kinderstube,
Geld, Macht, vorteilhafte Gene. Es ist nicht schopferisch, nichts Neues kann aus
ihm entstehen. Es istlediglich erhellend.

Seine konservierende Wirkung ist nicht im Haben-Signalling per se ange-
legt, aber implizit in der sozio6konomischen Theorie, in die es eingebettet ist,
hinterlegt. Der Signalnutzen des Haben-Signallings konserviert die anfingli-
chen Ausstattungsunterschiede: Vorteilhafte Gene verbinden sich mit vorteilhaf-
ten Genen (Dating), Macht nidhrt sich aus Macht (Netzwerk), Geld schiitzt (Fi-
higkeit, die eigenen Interessen durchzusetzen) und die gute Kinderstube perpe-
tuiert sich tiber gute Bildungschancen. Das Signal sichert und vergrofiert, was
an giinstigen Voraussetzungen bereits vorhanden war. So werden mit Haben-
Signalling schon vorhandene Voraussetzungsunterschiede perpetuiert, es wirkt
konservierend.

Das Sein-Signalling hingegen codiert zum Zweck eines kiinftigen Signalnut-
zens vorwirts, verweist auf etwas, was noch gar nicht da ist und frithestens zum
Zeitpunkt des Signalgebens entstehen kann: durch Kommunikation sozial ge-
teilte Identitit. Sein-Signalling ist schopferisch. Jedes neue Signal schafft neue
Identitit, die so erst entsteht.

Aber selbst in der voraussetzungslosesten Gesellschaft, in der alle dieselbe
Anfangsausstattung haben, ist Identitit nicht voraussetzungslos: Sie braucht
den richtigen o/+Konsum. Jedes Individuum kann sich zwar jeden Konsum leis-
ten, aber das hat Opportunititskosten: Das Zeigen eines o/+Konsums beraubt das
Individuum aller anderen moglichen Identititen. Der Signalnutzen des o/+Kon-
sums ist das konkrete, mit dem Wollen iibereinstimmende Sein, die Signalkosten
sind die damit einhergehende Preisgabe aller anderen moglichen Seinsweisen.
Das Signal, der o/+Konsum, ist voraussetzungslos, nicht aber das Sein, das das
Signal voraussetzt.

Stilistisches Engagement

Die unterschiedliche Codierungsrichtung von Sein-Signalling und Haben-Sig-
nalling verlangt nach unterschiedlichen Typen von Codes. Haben-Signalling co-
diert mit »Ich vermag!«, Sein-Signalling mit »Ich bin engagiert!«. Das riick-
wirtsgerichtete Haben-Signalling codiert unsichtbare Ausstattung in sichtba-
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rem konsumtivem Vermdgen: Was man zu konsumieren vermag — teure Uhren,
Autos usw. Das vorwirtsgerichtete Sein-Signalling codiert stilistisches Engage-
ment im o/+Konsum: das Engagement fiir eine Wahlverwandtschaft und fiir die
eigene Individualitit darin. Wer es nicht zeigt, bleibt im Unbestimmten zwi-
schen den Wahlverwandtschaften. Die Gesamtkontur des o/+Konsums codiert
Engagement. Nicht »von diesem und jenem!« schafft Kontur, sondern das mar-
kante »von diesem ja und jenem nein!«.

Durch Konturzeigen entstehen in der kollektiven Interaktion o/+Konsumste-
reotype: in der Bekleidung — sportlich, verspielt, klassisch-konservativ, elegant-
modisch, bieder, retro, bling-bling —, deren Konturzeigen die Industrie mit ih-
ren Designstilen fiir jeden Konsumbereich unterstiitzt. Keine Kontur und damit
kein Engagement zeigt, wer Stereotype beliebig mischt, Engagement zeigt, wer
einen Konsumstereotyp zeigt oder einen neuen gar erfindet. Die Codierung des
Sein-Signallings steckt also nicht in der Menge der Zeichen der Objekte im Wa-
rentypenkorb, sondern in der stilistischen Kontur (oder im Fehlen von Kontur)
des gesamten Warentypenkorbs, des o/+Konsums. Man kann den Kern des Iden-
titdts-DIY so formulieren: Identitit entsteht aus Sein-Signalling, Sein-Signal-
ling codiert Engagement und Engagement zeigt sich in Stil mit Kontur. Kon-
sumstereotype sind deshalb nicht fehlender Imagination von Konsumenten ge-
schuldet, nicht einem Zwang, den kapitalistische Krifte ausiiben, sondern der
Notwendigkeit, mit stilistischen Mitteln klar und deutlich Sein zu kommunizie-
ren — was mit einem sichtbaren Engagement fiir eine stilistische Sache moglich
ist.

Da stilistisches Engagement nur isthetisch decodierbar ist, erfasst die All-
tagsisthetik immer mehr Aspekte des tiglichen Lebens. Sie ist zu einem zentra-
len Treiber des Gliicks geworden. Erfolgreiche Geschiftsmodelle der Industrie
basieren mittlerweile auf einer vertieften Kenntnis nicht nur der Kultur als Pro-
zess per se (Tabelle 13), sondern auch der dsthetischen Codes und Schulen, die sie
hervorbringt. Die Betriebswirtschaftslehre wird mehr und mehr zur Geisteswis-
senschalft.

Mit dem stilistischen Engagement als Code entstehen in der Sortierstation
der Kultur klar abgegrenzte stilistische Cluster. Individuen wihlen einen Wa-
rentypenkorb, der Kontur zeigt: Linge und Breite der individuellen Stile lassen
sich dsthetisch gut beurteilen. Individuen mit ihrem Engagement zeigenden in-
dividuellen Stil landen folglich in Wahlverwandtschaften mit einem klar abge-
grenzten gewohnlichen Stil. Das stilistische System gewinnt erst durch das Sein-
Signalling an Kontur.

Nicht jedes Sein-Signalling schafft automatisch Kontur. Dort, wo sie fehlt,
wie innerhalb des Mainstreams, entsteht ein groRes Cluster, das sich nur als
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Ganzes von anderen Clustern (Formationen) unterscheiden lisst. Das Defizit an
stilistischem Engagement innerhalb des Mainstreams macht aus ihm den grofRen
Brei.

Signaltypologie und Signalkaskade

Durch die Beriicksichtigung von Ausstattungsunterschieden beim beginnenden
Identitits-DIY schligt die Qualititstheorie eine Briicke zur Orthodoxie, in der
Ausstattung alles bestimmt. Soweit diese per se nicht beobachtbar ist, muss sie
hier wie dort signalisiert werden, will das Individuum einen Vorteil aus ihr her-
ausschlagen. In der Orthodoxie eréffnet allein eine vorteilhafte Ausstattung die
Chance zum Signalling, in der Qualititstheorie muss jeder (mit jedweder Aus-
stattung) seine Identitit signalisierend schaffen, wobei eine vorteilhafte Aus-
stattung die Chance auf zusitzlichen Vorteil bietet.

Mit dem zusitzlichen Argument einer vorhandenen nichtbeobachtbaren
Ausstattung in der Zielfunktion

U; = U[Distanz, Individualitit, Ausstattung|

enthilt das Signal o/+Konsum nun zwei Informationen. Es informiert itber Iden-
titdt und iber zusitzliche gliicksrelevante Ausstattung. Fehlt dem Individuum
diese Ausstattung, dann informiert der o/+Konsum lediglich tiber Identitit. In
dieser Operationalisierung ist Ausstattung per Definition identititsneutral, in
dem Sinne: Das Signal o/+Konsum zeigt dem Publikum die identititsbestim-
mende Wahlverwandtschaft und Individualitit und fir die so entstandene Iden-
titit offeriert das Signal noch einen zusitzlichen ausstattungsabhingigen sozi-
alen Vorteil.

Coolness ist im Mainstream solch ein sozialer Vorteil (vgl. Abbildung 13). Wo
jeder cool sein will, es aber nicht jeder schafft — sonst wollte es niemand sein —,
muss Coolness aus etwas entstehen, was nicht jeder kann. Die Einfithrung von
Ausstattung in die Qualititstheorie erweitert die darin angelegte Theorie von
Coolness (vgl. Kapitel 8), die kein Mehr an Individualitit in der Zielfunktion (13)
ist, sondern eine sich im individuellen Stil zeigende sozial vorteilhafte Eigen-
schaft des Selbst. Sie sichtbar zu machen schafft Signalnutzen: Geschitztsein,
Bewundertwerden usw.

Kreativitit ist eine Ausstattung, itber die nicht jeder in gleichem Mafie ver-
fiigt. Mit ihr als Input geht stilistische Innovation leichter von der Hand, fehlt
sie, muss sich der individuelle Stil stirker an Vorbildern orientieren. Kreativitit
macht aus produktiven Konsumenten Stilfithrer (Tabellen 8 und 11). Sie ist nicht
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Wertschdpfung des Seins

direkt beobachtbar, genauso wie das Wollen vor dem Zeigen, muss wie dieses
signalisiert werden. Als Teil des Seins — »Ich bin kreativ!« — muss ihre Codierung
auf etwas verweisen, was noch nicht ist und frithestens mit dem Signalgeben
entstehen kann: stilistische Autonomie.

Abbildung 15 verortet das Signalling der Stilfihrerschaft im semiotischen
und im korrespondierenden signalokonomischen Modell. Im individuellen Stil
(Signifikant/Signal) ist Normbruch zwar per se als Reprisentanz codiert, zu-
gleich sind aber auch neue Regeln fiir die Sortierstation der Kultur exemplifi-
ziert. Die Primirbedeutung (Denotation) des o/+Konsums der Stilfithrerschaft
ist: »Die Regeln sind andere!«, ithre Sekundirbedeutung (Konnotation) ist stilis-
tische Autonomie, die mit standing-out (distanzierter oder extremer) Coolness
assoziiert wird. Aus signalokonomischer Sicht schliefdt das Publikum aus asso-
ziativer standing-out Coolness auf per se nichtbeobachtbare Kreativitit, die
fortan als Reputation einen Signalnutzen stiftet.

Abbildung 15: Kreativititssignalling.

STILFUHRERSCHAFT
Semiotik Signalling
Signifikat: Standing-out Standing-out assoziativ
distanziert cool extrem cool
Konnotation: Stilistische Autonomie assoziativ

L

Denotation: »Die Regeln sind anderel« assoziativ
Code (Exemplifikation): Neue Exemplifikation aus 00" beobachtbar
Code (Représentanz): Normbruch aus O mit 0/+Konsum beobachtbar
Signifikant: Individueller Stil beobachtbar
Sein: kreativ nichtbeobachtbare
Ausstattung

Normbruch in Verbindung mit einer neuen Exemplifikation im individuellen Stil ver-
mittelt die Assoziation neuer Regeln fiir die Sortierstation der Kultur. Diese vermittelt
wiederum die Assoziation der stilistischen Autonomie als standing-out distanzierte Cool-

ness oder standing-out extreme Coolness. Diese signalisiert die nicht direkt beobachtbare
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Eigenschaft »Ich bin kreativ«. Fiir unkreative Individuen sind die Kosten der Exemplifika-

tion héher als der Signalnutzen.

Im stilistischen System finden wir auch Savants mit einer besonderen Ausstat-
tung. Thr Wissen, warum das stilistische System so ist, wie es ist (Know-why),
macht sie zu Intermediiren zwischen Stilfithrerschaft und Gefolgschaft. Dieses
Wissen ist nicht beobachtbar und muss als Haben riickwirtsgerichtet in sprach-
lichen und schriftlichen Signalen codiert werden, welche auf stilistische Autoritit
verweisen. Dieses Wissen sitzt in Individuen, die sich als Kritiker, Kuratoren,
Journalisten, Blogger oder Vlogger einen Namen machen, oder in intermediiren
Unternehmen — Mode-, Lifestyle-Journale oder Kultursender —, die damit aus-
gestattete Menschen beschiftigen. Es wird weiter hinten argumentiert, dass
auch Konsummarken selbst die Funktion von Savants einnehmen kénnen, und
zwar dadurch, dass die Werbung dazu die Codes enthilt, die auf ihre stilistische
Autoritit verweisen. In Abbildung 16 ist dieses Signalling skizziert.

Wihrend Stilfithrer gar nicht mit dem Anspruch auf Vorbildlichkeit ihres sti-
listischen Tuns auftreten miissen, geben intermediire Savants Innovationen ge-
nau diesen Spin. Die Denotation ihres Know-why-Signallings ist: »Die Regeln
sind tatsichlich anderel« Dies allein stiftet noch keinen Signalnutzen, erst die
Assoziation ihres Rufens mit stilistischer Autoritit als Signifikat und die daraus ge-
speiste Reputation machen ihr Tun zum Erfolg.

Savants gibt es nicht nur in der Industrie und den freien Berufen, auch Kon-
sumenten kénnen Savants sein. Ihr kulturelles Wissen befreit sie von den Zwin-
gen der Mode. Im Gegensatz zur Stilfithrerschaft brauchen Konsumenten-
savants Bestitigung von autorisierter Seite, Bewunderung allein reicht nicht
aus. Diese autorisierte Seite sind Stilfithrer und intermediire Savants (Stilbera-
ter, Marken), die das Wissen der Konsumentensavants »zertifizieren«.
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Abbildung 16: Know-why-Signalling.

SAVANTS
Semiotik Signalling
Konnotation/Signifikat: Stilistische Autoritat assoziativ
Denotation: »Die Regeln sind tats&chlich andere!« assoziativ
Signifikant (Schrift/Sprache): Extraktion neuer Handlungsanweisungen aus beobachtbar

Exemplifikationen der standing-out Coolen

X

Haben: Know-why %\Q? chhll?egbachlbare
usstattung

Savants geben Innovationen den Spin der Vorbildlichkeit. Dies vermittelt die Assoziation
ihrer eigenen stilistischen Autoritit. Diese signalisiert ihre nichtbeobachtbare Ausstat-
tung mit Wissen iiber das stilistische System. Fiir Wirtschaftssubjekte ohne dieses Wissen

sind die Signalkosten gréer als der Signalnutzen.

Stilfolger sind unkreativ, sie sind in ihrem Identitits-DIY stilistisch zwar pro-
duktiv, aber nicht autonom, und in ihrer Agency sind sie heterogen. Manche er-
kennen stilistische Trends sicherer als andere. Dies ist per se ein unbeobachtba-
rer Teil ihres Seins — »Ich bin sensibel fiir die kulturelle Selektion!« — und muss
ebenfalls signalisiert werden. Diese Codierung verweist wie die Codierung von
Kreativitit auf etwas, was frithestens mit der Signalgebung entstehen kann: sti-
listische Trendsicherheit. Sie wird durch Geschwindigkeit codiert — frither als an-
dere etwas zu zeigen ist der Code. Abbildung 17 illustriert dieses Early-Bird-Sig-
nalling. Seine Besonderheit ist die Codierung sowohl von Normbruch als auch
von Normerfillung: Normbruch ist es aus Sicht der stilistischen Nachhut, ihrer
Outgroup, die auf immer und ewig keinen Trend zur rechten Zeit erkennt; Nor-
merfilllung ist es aus Sicht der Savants, deren stilistische Autoritit von den Early
Birds uneingeschrinkt anerkannt wird. Die Konnotation des individuellen Stils
der Early Birds ist stilistische Trendsicherheit, das Signifikat ist fitting-in Coolness.
Thre Reputation, immer up to date zu sein, stiftet fitting-in Coolen ihren Signal-
nutzen.
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Abbildung 17: Early-Bird-Signalling.

EARLY BIRDS

Semiotik Signalling

Signifikat: Fitting-in cool assoziativ

Konnotation: Stilistische Trendsicherheit assoziativ

Denotation: »Die neuen Regeln kennich schon!« assoziativ

Code (Représentanz): Normbruchin O bei gleichzeitiger Normerfillung in beobachtbar

0" durch Imitation der innovativen Stifiihrerschaft
aus neuer Handlungsanweisung der Savants
Signifikant: Individueller Stil beobachtbar
Sein: sensibel fiir kulturelle Selektion nichtbeobachtbare

Ausstattung

Normbruch aus Sicht der Nachhut, zugleich Normerfiillung aus Sicht der Savants (durch
frithe Imitation der Exemplifikationen der Stilfithrerschaft und Befolgung der Anweisun-
gen der Savants). Dies vermittelt die Assoziation stilistischer Trendsicherheit, welche ih-
rerseits mit fitting-in Coolness assoziiert wird. Diese signalisiert die nicht direkt be-
obachtbare Eigenschaft der Sensibilitit fiir die kulturelle Selektion. Individuen ohne diese

Sensibilitat konnen nur unter zu hohen Kosten up to date sein.

Early-Bird-Signalling schafft eine Ambiguitit. Seine von der stilistischen Nach-
hut erhaltene Anerkennung stiftet Signalnutzen, gegeniiber der Stilfithrerschaft
signalisiert es jedoch stilistische Abhdngigkeit (sei es von ihr unmittelbar selbst
oder der Identititsindustrie). Nur in dem Ausmaf}, wie es den Signalgebern ge-
lingt, Resonanz von der Stilfithrerschaft nicht zu erhalten oder nicht wahrzuneh-
men, ist ihr Early-Bird-Signalling ein voller Erfolg. Early Birds werden deshalb
den direkten Kontakt mit Stilfithrern eher meiden und sich bevorzugt von inter-
mediiren Savants orientieren lassen, deren Geschiftsmodell thnen positive Re-
sonanz garantiert.

Im stilistischen System tummeln sich aber auch solche, deren Signalling
ganz fehlschligt und trotzdem wirkt. Sie sind unsensibel fiir die kulturelle Kom-
plexitit, deren Beherrschung sie (wie die Early Birds) eigentlich signalisieren
wollen, tatsichlich aber das Signal geben: »Ich bin kulturell unsensibel!« In Ab-
bildung 18 ist ihr Signalling skizziert. Es codiert demonstrative Norm(iiber)er-
fullung, deren Denotation »Die Regeln kenn ich gut!« aber die nicht intendierte
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Konnotation von stilistischer Pritention beigestellt ist: Tatsachlich zeigt der Stil,
dass die Regeln nicht beherrscht werden. Der individuelle Stil signifiziert Un-
coolness, ist aber nicht uncool wie das Altmodische, Langweilige, Vorherseh-
bare, das der Signalgeber gar nicht zu vermeiden sucht, sondern uncool aus ei-
nem sichtbar gescheiterten Bemithen heraus - es ist aktiv uncool: aktiv durch
Posieren, statt seinen Habitus zu leben (Bourdieu), aktiv im Anstrengung zei-
genden »Keep(ing) up with the Joneses« (Veblen), aktiv im von Rastlosigkeit ge-
pragten Modebewusstsein, aktiv im Habenzeigen, wo es schon jeder weifd oder
niemanden mehr interessiert. Signalnutzen bleibt aus, dafiir kommt Signalscha-
den hinzu. Uber den Schein wird ein mit dem Wollen nicht identisches Sein sig-
nalisierend geschaffen.

Abbildung 18: Aktiv uncooles Signalling.

PRATENDENTEN

Semiotik Signalling
Signifikat: Aktivuncool assoziativ
Konnotation: Stilistische Prétention assoziativ
Denotation: »Die Regeln kennich gut!« assoziativ
Code (Reprédsentanz durch Demonstrative Norm(Uber)erfillung in O beobachtbar
versuchte Exemplifikation): T
Signifikant: Individueller Stil beobachtbar

Sein: unsensibel fiir kulturelle Komplexitat nichtbeobachtbare

Ausstattung

Demonstrative (nichtironische) Normerfiillung durch Uberinvestition in Marken und La-
bels vermittelt die Assoziation der stilistischen Pritention und signalisiert, statt wie in-
tendiert Kompetenz, stilistische Inkompetenz.

Das stilistische System merzt Pritention nicht aus, weil es durch ihre Existenz
selbst nicht gefihrdet wird. Es sorgt lediglich fir Resonanz, die die Lernfihigen
unter den Pratendenten zum Lernen bringt und die Lernunfihigen zum Schaden
ihrer selbst zuriickldsst. Die Figur des Geri Weibel in Martin Suters Kurzgeschich-
ten Business Class thematisiert genau diesen Signaltyp.

Der Unkreative, Unpritentiose und Trendunsensible ist der voraussetzungs-
lose Stilfolger. Sein Sein — »Ich binl« — ist im o/+Konsum lediglich als Verweis auf
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die Nestung in einem gewohnlichen Stil codiert. Das Signifikat ist die Mitglied-
schaft in der Wahlverwandtschaft mit einer gewahrten Individualitit darin, der
Signalnutzen ist Zugehorigkeit. Abbildung 19 zeigt diesen Fall.

Voraussetzungsloses Signalling ist der Referenzfall, an dem jedes Signalling
von Ausstattung gemessen wird. Als Referenzfall der erfolgreichen Normerfil-
lung macht voraussetzungsloses Signalling uncool, allerdings handeltes sich um
passiv uncooles Signalling: Sichtbar gescheitertes Bemiithen fehlt, ebenso Norm-
verstofS. Damit l8st es keine unerwiinschte Resonanz aus, Wollen und Sein wer-
den eins. Stilistische Gefolgschaft signalisiert weitestgehend voraussetzungslos,
die einzige Voraussetzung ist der o/+Konsum.

Abbildung 19: Voraussetzungsloses Signalling.

VORAUSSETZUNGSLOSE GEFOLGSCHAFT

Semiotik Signalling

Signifikat: Mitgliedschaft in Wahlverwandtschaft assoziativ

Konnotation: Genestetim gewohnlichen Stil assoziativ
Denotation: »lch will dazugehdren!« assoziativ
Code: Normerfullung in O durch 0/+Konsum & beobachtbar
Signifikant: Individueller Stil beobachtbar
nichtbeobachtbare
Sein Identifikation

Die Einhaltung der von der Stilfithrerschaft gesetzten Norm im o/+Konsum ist notwendige
und hinreichende Voraussetzung fir die Mitgliedschaft in einer Wahlverwandtschaft.
Dies ist der in Teil I und II im Detail behandelte Referenzfall.

Wir finden im stilistischen System aber auch Akteure mit einem Mehr an Akku-
muliertem - ein Ausstattungsvorteil, der per se nicht beobachtbar ist, sondern
durch Haben-Signalling sichtbar gemacht werden muss. Das ist der orthodoxe
Referenzfall im stilistischen System. Die Codierung ist riickwirtsgerichtet, das
Signal schafft nicht, sondern demonstriert nicht stilistische, sondern soziale Au-
tonomie. Abbildung 20 zeigt diesen Signaltyp.
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Der orthodoxe Referenzfall findet Resonanz in der Coolness-Forschung, die
Macht als eine der Ursachen von standig-out Coolness identifiziert.* Genau wie
bei den standing-out coolen Stilfithrern sind in diesem Haben-Signalling Norm-
bruch und Autonomie codiert. Aber deren Denotation ist nicht wie im Kreativi-
tatssignalling der Stilfihrerschaft »Die Regeln sind andere!«, sondern »Eure Re-
geln gelten nicht fitr mich!«. Folglich ist Konnotation nicht stilistische, sondern
soziale Autonomie, die Autonomie derer, deren Ausstattung ihnen Macht verleiht.

Machtist per se ebenso wenig sichtbar wie Ausstattung. Um zu wirken, muss
Macht aber nicht ausgeiibt werden, es reicht, wenn sie gezeigt wird. Genau dem
dient das Powersignalling des Habens, das Macht in standing-out machtautono-
mer Coolness sichtbar werden lisst, die auf »eure Regeln« pfeift. Der Patron, der
als Einziger im Unternehmen den Dresscode bricht und im Biiro raucht, die Pro-
fessorin, die stets zu spit in ihrer Vorlesung erscheint, zeigen dieses Muster.

Abbildung 20: Powersignalling.

MACHTAUTONOME

Semiotik Signalling
Signifikat: Standing-out machtautonom cool assoziativ
Konnotation: Soziale Autonomie assoziativ
Denotation: »Eure Regeln gelten nicht fiir mich!« assoziativ

Code (Représentanz): Normbruch aus O mit 0/+Konsum & beobachtbar
Signifikant: Individueller Stil beobachtbar

Haben: Akkumuliertes nichtbeobachtbare

Ausstattung

Normbruch im individuellen Stil vermittelt die Assoziation »Ich pfeife auf eure Regeln«.
Er exemplifiziert damit keine neuen Regeln, sondern reprisentiert soziale Autonomie als
standing-out machtautonome Coolness. Diese signalisiert die nicht direkt beobachtbare
Ausstattung mit machtschaffenden Ressourcen. Fir Individuen ohne diese Ressourcen

sind die Kosten des Normbruchs héher als der Signalnutzen.

5  Bellezza, Ginound Keinan 2014.
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Der russische Protzkonsum muss nicht zwingend als aktiv uncooles, pritenzié-
ses Signalling von Neureichen begriffen werden, die mit den westlichen Regeln
noch unvertraut sind. Erkann in der Logik von Abbildung 20 als Powersignalling
verstanden werden: In einem Vakuum staatlicher Macht und Sicherheit in der
Ubergangszeit nach dem Zusammenbruch der Sowjetunion, in der der Schutz
von Hab, Gut und Familie fir einige Zeit Privatsache geworden war, zeigte Po-
wersignalling die Fahigkeit, sein Recht selbst zu schiitzen.® In diesem Beispiel
wird auch die Abhingigkeit des Signallings von der Kultur deutlich. Ein und der-
selbe individuelle Stil, der in Moskau als Powersignalling funktioniert, mag im
Winterurlaub in der Schweiz zum aktiv uncoolen Signal werden. Letztlich macht
das Publikum das Signal.

Als Nester der Moderne halten sich Patriziate im stilistischen System. IThr
Haben besteht aus Tradition, das sie nicht durch Luxus, sondern durch stilisierte
Geniigsambkeit signalisieren. Das Kernbildungsgesetz, H., liefert den Hebel
dazu. Mit positivem und abnehmendem Grenznutzen von Distanz und Indivi-
dualitit ist die ersatzlose Entfernung von Objekten aus der Peripherie des ge-
wohnlichen Stils nur ab einer hinreichend grofRen Individualitit gliicksvermeh-
rend. Individualitit, die fiir Outgroups hinter verschlossenen Tiiren unsichtbar
bleibt, kann so dennoch signalisiert werden. Abbildung 21 zeigt diesen Fall.

Patrizier sind die o-Konsumchamps im stilistischen System. Sie zeigen durch
Nichtzeigen. Nicht Preisgabe schafft Signalnutzen, sondern Verbergen. Sie ver-
bergen ihr Akkumuliertes, die gezeigte Objektwelt ist spirlicher als jene von (viel)
Armeren und dennoch kommunizieren sie, wer sie sind. Geniigsamkeitssignal-
ling ersetzt das gliserne Individuum beim Identitits-DIY. Als Bonus winkt der
Riickzug aus der glisernen Gesellschaft, den sie sich leisten kénnen. Patrizier le-
ben nicht hinter verschlossenen Mauern, hinter denen Luxus sichtbar ist, und
zeigen keinen Pomp, wenn sie sie verlassen. Ein Beispiel ist der Basler Daig, alte
Patrizierfamilien mit enormem Reichtum, die in der Offentlichkeit ein beschei-
denes Dasein fithren. Patriziate lassen sich nicht spontan per Wahlverwandt-
schaft bilden, weil der Signifikant nicht der individuelle, sondern der gewdhnli-
che Stil ist. Nur das im Stilsystem vorhandene Wissen um die gemeinsame Tra-
dition macht sie als Gruppe existent.

6 Lindquist2002.
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Abbildung 21: Geniigsamkeitssignalling.

PATRIZIAT
Semiotik Signalling
Signifikat: Verstecktes Gliick assoziativ
Konnotation: Patriziat assoziativ
Denotation: »Wir haben es nicht notig!« assoziativ
Code (Exemplifikation): Austeritat beobachtbar
Signifikant: Gewohnlicher Stil beobachtbar
Tradition nichtbeobachtbare

Ausstattung

Die Vorteilhaftigkeit der Beseitigung von Objekten aus der Peripherie des gewéhnlichen
Stils setzt ein Minimum an Individualitit voraus (Kernbildungsgesetz Ho). Individualitit
lisst sich so durch einen gentigsamen gewohnlichen Stil signalisieren und macht das gla-

serne Individuum tiberfliissig.

Das stilistische System beherbergt somit sieben Signaltypen, deren Eigenschaf-
ten in Tabelle 14 zusammengefasst sind. Die riickwirtsgerichte Codierung des
Power- und Gentigsambkeitssignallings kann nichts Neues schaffen, sondern er-
hellt Vorhandenes, beide sind in diesem Entstehungssinne unproduktiv. Alle an-
deren Signaltypen sind produktiv. Know-why-Signalling schafft ein Rollenspiel
im stilistischen System, alle anderen schaffen durch die von ihnen ausgeldste Re-
sonanz ein Sein. Nur das Kreativitatssignalling der Stilfithrerschaft ist stilistisch
innovativ. Die anderen produktiven Signaltypen sind nur imitativ produktiv. Ab-
gesehen vom aktiv uncoolen Signalling stiften alle Signalnutzen und schaffen
eine Ubereinstimmung zwischen Wollen und Sein. Aktiv uncooles Signalling
verursacht einen Signalschaden durch Schaffung eines ungewollten Seins, wes-
halb es als einziges nicht selbststabilisierend wirkt. Individuelles Ansammeln
von Erfahrung perpetuiert alle anderen Signaltypen.

- [
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Tabelle 14: Signaltypologie.
Signaleigenschaften
Ausstattung Coqlerungs- Denotation Konnotation Signifikat
richtung
Stilfiihrerschaft: Kreativitat vorwirts »Die Regeln sind stilistische 3::{::2?9'3/“1
Kreativitétssignalling anderel« Autonomie extrem cool
Die Regeln sind
Savants: x P18 Me o s
> " Know-why vorwarts tatséchlich stilistische Autoritat
Know-why-Signalling anderel«
" ibel fur . stilistische
& Early Birds: sensi N »Die neuen Regeln L
2 h . " kulturelle vorwarts . Trend- fitting-in cool
= _Bird- !
] Early-Bird-Signalling Selektion kennich schonl« sicherheit
=]
7] Stilgefolgschaft: »lch will genestetim uncoole Mitglied-
T Voraussetzungsloses Sein vorwarts . gewdhnlichen schaftin
< > . dazugehdren!« ?
3 Signalling Stil Wahlverwandtschaft
L
3 o .
§ Prétendenten: EEEEP:"':(EI filr vorwirts »Die Regelnkenn stilistische aktiv uncool
< Aktiv uncooles Signalling Komplexitit ich gutl« Préatention
Machtautonome: Haben riickwérts »Elijenr? ﬁz ?:Rr soziale standing-out macht-
Powersignalling ?ni chic Autonomie autonom cool
Patrizier: ™ . « »Wir haben es . .
Geniigsamkeitssignalling Tradition riickwarts nicht nétig!« Patriziat verstecktindividuell

Fiir die stilistische Innovation und deren Diffusion vom Rand der Gesellschaft in
den Mainstream sind Power-, Geniigsamkeits- und das aktiv uncoole Signalling
redundant: Die ersten beiden erschaffen nichts und das aktiv uncoole Signalling
ist ein kommunikatives Desaster. Der Diffusion stilistischer Innovation férder-
lich sind nur Kreativititssignalling, Know-why-Signalling, Early-Bird-Signal-
ling und voraussetzungsloses Signalling der stilistischen Gefolgschalft.

Die Abstraktion der Orthodoxie, fiir die es nur das (rudimentir modellierte)
Haben-Signalling gibt, von der Vielfalt von Signaltypen verschlief3t den Blick fiir
deren Zusammenwirken. Sie arbeiten in der Signalkaskade der Diffusion stilis-
tischer Innovation zusammen, die in Abbildung 22 skizziert ist.

Die Signalkaskade beginnt mit neuen Exemplifikationen der Stilfithrer und
endet im Sein der voraussetzungslosen Gefolgschaft. Dazwischengeschaltet ist
das Signalling der Savants und der Early Birds. Savants greifen die Exemplifika-
tionen des Kreativititssignallings der Stilfithrer auf und verdichten sie in ihrem
Know-why-Signalling zu neuen Regeln fiir die stilistische Gefolgschaft. Diese
werden zuerst von den Early Birds befolgt. Thr Signalling wird von der voraus-
setzungslosen Gefolgschaft mit stilistischer Trendsicherheit assoziiert. Das gibt
ihr die Sicherheit, dass die stilistische Innovation im gewdhnlichen Stil ihrer ei-
genen Wahlverwandtschaft genestet ist. Innovation diffundiert so in ihren ge-
wohnlichen Stil.
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In der Kaskade der Signaltypen wechselt der »Signalstab« auf immer spite-
ren Stufen des Signallings. Zwischen Stilfithrerschaft und Savants erfolgt er im
beobachtbaren Teil des Signallings, zwischen Savants und Early Birds erst auf
der denotativen Ebene und zwischen diesen und der voraussetzungslosen Ge-
folgschaftauf der konnotativen Ebene des Signals. Erst die Konnotation der Imi-
tation schafft und bewahrt der voraussetzungslosen Gefolgschaft ihre Identitit
in ihrer Wahlverwandtschaft.

Abbildung 22: Stilistische Signalkaskade und industrieller Transfer.
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2 durch Imitation
4 1
1 1
1
Sein: Haben: Sein: Sein
kreativ Know-why sensibel fiir
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Industrieller Transfer und Skalierung

Die Signalkaskade eréffnet eine neue, informationsékonomische Sicht auf die
Industrie. Die in Abbildung 12 und 14 skizzierte Transformation randstindiger
in mainstreamtaugliche Innovation wird von der Identititsindustrie akkommo-
diert. Sie transferiert Bedeutung von einem Akteurs-/Signaltyp zum nichsten.
Mit diesem Transfer schlief3t sie in der Signalkaskade die Liicken zwischen den
Signaltypen, die von den produktiven Konsumenten offengelassen werden (Ab-
bildung 22).

Thr Trendscouting in der Formation I identifiziert neue Exemplifikationen und
prasentiert sie in Form experimenteller Modelle, Kreationen und Designs fiir die
stilistischen Sonderformationen II und IV (Abbildung 11). Savants filtern daraus
neue Regeln fiir den Mainstream und bestitigen als stilistische Autorititen ge-
geniiber den fitting-in Coolen in Formation III, dass deren Imitationen aktueller
Ausweis ihrer Regelkenntnis sind. Hiufig selbst Teil der Identititsindustrie —

- [
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Mode-, Lifestyle-Magazine, Feuilletons, eingekaufte Influencer usw. —, besteht
die Dienstleistung von Savants in Trendverfestigung durch Trendbestitigung. Fit-
ting-in Coolen allein fehlt die Breitenwirkung, um ihre Regelbefolgung als Stan-
dard in der voraussetzungslosen Gefolgschaft der Formation III durchzusetzen.
Hier assistiert die Identititsindustrie standardsetzend mit ihren Marken fir den
Massenmarkt. Was als Exemplifikation stilistischer Autonomie in Formation I
begann, endet als neuer Standard in Formation III: Fitting-in Coolness wird ein
ums andere Mal als Standard fiirs Ganze positioniert.

Der industrielle Transfer wird in der Signalkaskade immer stirker skaliert.
Nischenprodukte und -marken positionieren sich in den stilistischen Formatio-
nenI, IIund IV. Bei der finalen Standardsetzung fiir die voraussetzungslose Ge-
folgschaft der Formation III ist die Identititsindustrie auf die Grofie des Mas-
senmarkts skaliert. In der informations6konomischen Perspektive der Quali-
tatstheorie besteht die Identititsindustrie deshalb nicht aus einem Nebeneinan-
der von Nischen- und Massenmarktunternehmen, sondern die ersten sind das
Fundament der zweiten. Informationsékonomisch wird das Geschiftsmodell
des Massenmarkts aus dem Geschiftsmodell der Nischenmarkte gespeist.

Markenformationen

Marken sind mit Dingen und Dienstleistungen verbundene Zeichen. Der o/+Kon-
sum — »von diesem ja, von jenem neinl« — schlief3t den o/+Konsum von Mar-
ken/Zeichen mit ein. So wie es Objekte gibt, die zu einem gewohnlichen Stil ge-
horen, und solche, die nicht zu ihm gehoren, gehéren Marken/Zeichen zu einem
gewohnlichen Stil (Ingroup-Marken) oder nicht (Outgroup-Marken).

Die Qualititstheorie prognostiziert, dass Konsumenten in ihrem individuel-
len Stil Ingroup-Marken bevorzugen und Outgroup-Marken meiden, was empi-
risch belegt ist.” Der o/+Konsum stellt einen Nexus zwischen Marke und Selbst
her (self-brand connection). Der Selbst-Marken-Nexus macht die Marke zu einem
Instrument der Selbstkategorisierung (vgl. die Psychologie der Zielfunktion, Ka-
pitel 5). Wenn sich ein Individuum den Skinheads zuschligt und sieht, dass
Skinheads Dr. Martens-Springerstiefel tragen, will es auch Dr. Martens zeigen (In-
group-Marke), wenn es sieht, dass Skinheads keine Birkenstock-Sandalen tragen,
wird es die Marke meiden. Marken lassen sich deshalb im stilistischen System
verorten.

7  Escalasund Bettman 2005.
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Wie Produktdifferenzierung ist Markenvielfalt als eine Seite derselben Me-
daille Ausfluss des Qualititsgesetzes (Hs) der kulturellen Selektion. Die Flut von
Marken findet nicht, wie traditionell prognostiziert, in Skaleneffekten und Kos-
tensenkung ihre Erklirung (House of Brands), sondern in der von der Qualitits-
theorie prognostizierten grofier werdenden Buntheit der Welt (His).

Abbildung 23: Markenformationen.
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Marc O’Polo
Sarar Birkenstock (1970er) S.Oliver
American Apparel Fielmann 0714
C&A Birkenstock
v Uberdurchschnittssyndrom/-typ n

Am Beispiel von Bekleidungs- und Accessoiremarken zeigt sich die Markenpositionierung
einer ganzen Konsumbranche im stilistischen System. Marken werden in den stilistischen
Formationen positioniert und bilden denen entsprechende Markenformationen. Auch in-
nerhalb der Formationen unterscheiden sich Marken durch ihre relative Position. Vom
Zentrum aus betrachtet ist die formationsspezifische Ausprigung umso stirker, je weiter

entfernt eine Marke von diesem ist.

Abbildung 23 verortet Bekleidungs- und Accessoiremarken in den Formationen
des stilistischen Systems. Die Zuordnung zu ganzen Formationen statt speziel-
len Wahlverwandtschaften ist dem Umstand geschuldet, dass Marken zur Peri-
pherie von mehreren gewodhnlichen Stilen gehéren kénnen und es im Interesse
eines Unternehmens ist, eine gréfere Kundschaft zu erreichen. Aus diesem
Grund adressieren Marken fur gewohnlich eine ganze stilistische Formation
statt einer speziellen Wahlverwandtschaft darin, sind innerhalb der Formation
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aber unterschiedlich positioniert. Damit offeriert die Qualititstheorie eine neue
Logik zur Klassifikation von Marken.

C&A mit seinem unverbindlichen Slogan »Preise gut, alles gut« diene als Re-
ferenzfall fir die Positionierung der anderen Marken in Abbildung 23. Mit ihrer
Botschaft positioniert sich die Marke im stilistisch Unbestimmten zwischen Dis-
tanz- und Individualititsmotiv und bietet keinerlei Reibungsfliche fiir Men-
schen, die Extremes, sei es in globo oder punktuell, meiden. So positioniert,
spricht C6A eine maximale Kundschaft an.

(Die anderen) Massenmarktmarken sind in Formation III positioniert. Sie
bedienen das Bediirfnis, weder soziale Distanz zu zeigen (Was) noch mit Mitteln
des Extremen zu operieren (Wie). Im Gegensatz zu C6A orientieren sie aber stir-
ker Individualitit und/oder bedienen sich (leicht) extremerer Mittel. Fielmann
mit seinen kaum provokativen Brillendesigns ist in der Horizontalen neben CSA
positioniert, verspricht mit seiner Markenbotschaft »Jeder ist schon!« aber eine
natiirliche Individualitit dem, der sich der Marke anvertraut. S.Oliver bedient
mit dem Slogan »Real Fashion for Real People« (2015) noch stirker das Individu-
alititsmotiv, die Mode sticht aber dhnlich wenig heraus wie die Fielmann-Brille.
Birkenstock, »Einfach gut« (1984) oder »Komfort auf Schritt und Tritt« (2012), be-
setzt eine Position im selben Bereich. Die Lederaccessoiremarke 0714 orientiert
mit ihrem Slogan »Mehr als Normal« und ganz normalen, mit Namen persona-
lisierbaren Accessoires ungewagteste Individualitit. Marc O’Polo mit einem viel-
faltig kombinierbaren Sortiment fiir den Alltag in vielen unterschiedlichen, aber
immer monochromen Farben bietet ebenfalls keinerlei Konflikt- oder Provoka-
tionspotenzial und orientiert mit Slogans wie »Take it easy! Einfache Schnitte
und subtile Farben fiir einen entspannten Look« fast beliebig austauschbare und
deshalb kaum herausstechende Individualitit.

In der Formation I1I sind auch Marken positioniert, die Kunden an den Gren-
zen zu den benachbarten Formationen orientieren und speziellere Marktseg-
mente bedienen. Stellvertretend fiir Luxusmarken orientiert Gucci eine sehr auf
Individualitit bedachte Kundschaft mit einer Affinitit fiir Extremes in streng
kontrollierten Grenzen. Exklusive Markenkollaborationen, zum Beispiel mit
dem kultigen Novembre Magazine, das den antidsthetischen »Ugly Look« portiert,
fithren die Luxusmarke Gucci in den Grenzbereich zur Formation II, wo die In-
dividualitits- und Extremtypen miteinander verschmelzen. Adidas Originals kol-
laboriert tiber soziale Medien mit Hiphop-Grofden aus der stilistischen Forma-
tion I (Old School) und Formation II (New School) und positioniert sich so in de-
ren Nachbarschaft und damit in gewisser Distanz zum Mainstream, dem die
Marke entsprang und noch angehért. Ahnlich positioniert ist die Teenagermarke
Pull & Bear, deren alltagstaugliche Mode rebellische, zum Beispiel feministische
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Slogans wie »Revolutionary Girl« oder »I refused to become what you call nor-
mal« zeigt.

Die Markenformation II enthilt Marken wie Acne, North Face, Céline und
Equinox. Hier sind Marken stirker mit Extremem aufgeladen, das bediente Mo-
tiv bleibt das der Individualitit. Acne genief3t Kultstatus unter den digitalen No-
maden und in der Creative Class. Der Hang zum Extremen wird mit Extravaganz
bedient, die allerdings noch mit Basics kombiniert bleibt. Acne bleibt so in un-
mittelbarer Nachbarschaft zur Markenformation III. Die Outdoor-Marke North
Face bedient und glorifiziert den Leistungskult in extremen Naturerlebnissen
und unter extremen Wetterbedingungen. Es geht nicht um die Schaffung von
Distanz, sondern um den individuellen sportlich-aktiven Lebensstil. Die Kult-
marke Céline positioniert sich weitab von Modetrends und orientiert extreme In-
dividualitit mit der Asthetik moderner Kunst, prisentiert in Kampagnen fiir ihre
Kollektionen, die radikal mit der fir die Branche typischen Hochglanzisthetik
brechen. Equinox orientiert die Selbstoptimierung auf der Basis des Potenzials,
das in einem steckt. Die Markenbotschaft mit den Slogans »It is not fitness, it is
life« und »Commit to something« heroisiert Leidenschaft und Hochstleistung.

In der Markenformation IV sind Marken vereint, die das Extreme meiden,
aber Distanz zum Mainstream sublimieren. American Apparel galt als Hipster-
marke. Trotz der vertriebenen Massenware positionierte sich die Marke in Dis-
tanz zum Mainstream durch ihren sorgsam gepflegten Nimbus der politischen
(sexistischen) Inkorrektheit. Birkenstock war in den 1970er-Jahren eine Marke des
alternativen Lebensstils, unauffillig wie heute, aber in moderater Distanz zum
Mainstream. Sarar ist eine tiirkische Kleidermarke, deren Stil man nach westli-
chen Kriterien zwar als westlich, aber altmodisch bezeichnen kann. Sie sticht wie
alle Massenmarken des Mainstreams nicht heraus, aber in der modischen Riick-
stindigkeit ldsst sich mit ihr auf nicht rebellische Weise ethnische Verbunden-
heit zeigen. Zur Markenformation IV gehéren auch Okomarken, die Distanz
zum 6kologischen Fufdabdruck des Mainstreams markieren, ohne die zugrunde-
liegende Lebensweise radikal abzulehnen. Viele haben sich ihren 6kologischen
Fufdabdruck zertifizieren lassen (GOTS, Fairtrade usw.) und der Hang zum Ext-
remen beschrinkt sich oft einzig auf den konsequenten Verzicht in einer oder
einigen Dimensionen des Fufdabdrucks. Bleed organic clothing ist ein Beispiel am
Rand zum Extremen. Unter der Marke wird vegane Lederbekleidung aus Kork
angeboten.

Die Markenformation I vereint Nischenmarken, die Distanz mit den Mitteln
des Extremen markieren. Die Streetwear-Marke Supreme nutzt die Asthetik des
Punk, Hiphop und des Skateboarderstils. In ihren Anfingen in Downtown Man-
hattan bestand das Personal ausschlieRlich aus Mitgliedern des gegenkulturellen
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Undergrounds. Sie steht fiir eine Gruppe von Marken, zu der auch Vivienne West-
wood gehort, die unmittelbar vom Rand der Gesellschaft inspiriert worden ist
und deren Objekte auch dort konsumiert wurden. Diese Marken waren ur-
spriinglich Community-Marken von und fiir Angehérige randstindiger Grup-
pen.® Aus den erfolgreichen wurden kommerzielle Marken fiir eine grofiere
Kundschaft. Gosha Rubchinsky zeigt einen postsowjetischen gegenkulturellen
Chic von Trackpants, rasierten Képfen, Bomberjacken und Fufballschals und
spricht Fashionistas an, die mit den Stilbriichen dieser Antidsthetik Distanz zum
westlichen Standard markieren. Vetements ist wie Saint Laurent keine Marke von
und fur Randstindige. Sie sprechen in exklusiven Liden eine zahlungskriftige
Kundschaft mit extrem teurer Ware an. Vetements offeriert in seinen Kollektio-
nen subkulturelle Codes in Streatwear, die irritiert und provoziert. Sie provo-
ziert mit Aufschriften wie »May the bridges I burn light the way« und irritiert mit
Bekleidungsstiicken, die Logos von Industrieunternehmen oder staatlichen Or-
ganisationen zeigen. Massenstile der subalternen Arbeits- und Biirowelt werden
so blofgestellt. Individualitat ist zuriickgedringt, wird lediglich in der Konnota-
tion des Luxuslabels transportiert. Saint Laurent iiberstilisiert die Codes des ge-
sellschaftlichen Rands mit androgyner monochromer Asthetik, in Anlehnung an
Punk, Goth und Rockability und einer provokanten Bewerbung des Heroin-
Chics. Esist eine Marke fiir die extrem Erfolgreichen (Rockstars usw.), deren Er-
folg ihnen ein Luxusleben aufierhalb der biirgerlichen Normen erlaubt. Codes
sind an Extremitit nicht zu iiberbieten (extrem schwarz, extrem skinny, extrem
sexualisiert). Rick Owens zeigt eine rebellische, maskuline, monochrom-avant-
gardistische Asthetik mit Anspielungen an minimalistische Kunst. Extrem teuer,
mit extremen stilistischen Ausprigungen (extrem schwarz, Wickelkleidung,
nackte Haut) und Zitaten japanischer Asthetik riickt sie die Triger dieses Stils
ganz an den stilistischen Rand der westlichen Gesellschaft.

Dr. Martens ist ein Beispiel einer versuchten Markenpositionierung in zwei
stilistischen Formationen. Wie C8A, das im Unbestimmten zwischen zwei For-
mationen positioniert ist, will Dr. Martens den Markt in den Formationen I und
11 erschliefSen. Mit den Slogans von 2014 »Stand for something«, »We stand for
non-conformity« und »I stand for being an individual« bleibt die Marke aber
nicht im Unbestimmten dazwischen, sondern explizit sowohl in der stilistischen
Formation I als auch in der Formation II.

Die Migration von Birkenstock aus Formation IV (frither) in Formation III
(heute) macht deutlich, dass die Positionierung in Markenformationen eine tem-
porire ist. Die Markenpositionierung in Abbildung 23 zeigt die Position im

8  Fuller, Luedicke und Jawecki 2008.
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stilistischen System zur Zeit der Entstehung dieses Buches. Sie kann sich dn-
dern, so wie die Kultur eine dynamische bleibt, aus der heraus sich das stilisti-
sche System formiert.’

Abbildung 23 birgt eine interessante Analogie. Im stilistischen System sind
Marken in Formationen positioniert wie Marken in den Formationen des Mar-
kengenders. Das Konzept des Markengenders kennt Marken ohne Gender (zum
Beispiel Amex), solche mit einem dezidiert femininen Gender (Dove), einem mas-
kulinen Gender (Harley-Davidson) oder einem dezidiert androgynen Gender
(Walt Disney). Der Markenwert von Marken ohne Gender ist geringer als jener
von Marken mit; und der Markenwert androgyner Marken, die dezidiert sowohl
feminine wie maskuline Ziige zeigen, ist grofder als jener von lediglich maskuli-
nen oder femininen Marken."® C&A bleibt im stilistisch Unbestimmten zwischen
Distanz- und Individualititstyp, wie Amex im Genderraum unbestimmt bleibt.
Die anderen Marken sind im stilistischen System klar positioniert, wie Dove im
Genderraum, und Dr. Martens ist hier wie dort positioniert, wie Walt Disney. Eine
hier nicht weiterverfolgte, aber interessante Frage ist die nach dem Zusammen-
hang zwischen Markenformation und Markenwert.

Kaskadenposition und Markenerosion

Marken - im stilistischen System nicht nur unterschiedlichen Markenformatio-
nen zuordenbar, sondern auch Positionen in der Signalkaskade einnehmend —
sind Schmiermittel der stilistischen Innovation in dem in Abbildung 22 skizzier-
ten Kommunikationsprozess.

Massenmarktmarken wie CSA oder Walmart mit dem Slogan »Save Money.
Live Better« sprechen eine Konsumentengruppe an, der es nicht um Stilfithrer-
schaft, sondern ums Preis-Leistungs-Verhiltnis geht. Was immer an Asthetik
massenhaft produzierte Objekte mit sich bringen, es ist okay. C&A und Walmart
sprechen die voraussetzungslose stilistische Gefolgschaft an. Tesco orientiert mit
seinem Slogan »Every little helps« eine bodenstindige Identitit, die sich an den
kleinen Dingen des Lebens nihrt und mit kleinen Schritten in der Masse mit-
lduft. Birkenstock wirbt mit Durchschnittsmenschen als Werbetriger und Slo-
gans wie »In meinen Birkenstocks habe ich warme Fiifie und fithl mich richtig
wohl«. S.Olivers Slogan »Real Fashion for Real People« orientiert Menschen, de-
nen Trend-Signalling unwichtig ist. Die High-Street-Kette Zara nimmt die

9 Ichdanke Ella Lu Wolf fiir das Zusammentragen des empirischen Markenbefunds.

10 Lieven 2017.
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Funktion des Standardsetzers fir die voraussetzungslose Gefolgschaft im Fast-
Fashion-Segment ein. Sie kopiert hemmungslos Entwiirfe von High-Fashion-
Marken wie Céline und prisentiert sie als aktuellen Standard der Mode. Sie alle
sind Marken fiir die voraussetzungslose Gefolgschaft.

Andere Marken positionieren sich bei den Early Birds. Pull & Bear vermitteln
ihrer Teenagerkundschaft den aktuellen Trend mit entsprechenden Slogans auf
den Textilien. Adidas Originals kollaboriert im Influencer-Marketing mit Hiphop-
Grofden und suggeriert den Kunden so Trendsicherheit. Acne reiissiert im Auf-
merksamkeitswettbewerb um kulturell sensible Konsumenten mit auffilligen
Schnitten und Mustern, die in extravaganten Liden weithin sichtbar gemacht
werden. Trends werden »lautstark« vermittelt. North Face spricht mit dem Slogan
»Innovation for Firsts« dasselbe Bediirfnis an. So vermitteln Marken fitting-in
Coolness jenen, die ihre zum Teil hochspezialisierte Signaldienstleistung in An-
spruch nehmen. So sprach die Bekleidungsmarke Oscar de la Renta in der Mar-
kenkooperation mit Sotheby’s ein kulturell anspruchsvolles Klientel an, als Aukti-
onsstiicke zusammen mit der Modemarke prisentiert wurden. Mit der Reputa-
tion von Sotheby’s als Kulturexperte wurde der Marke die Reputation des Mode-
expertentums verliehen. Im Gegensatz dazu positioniert Volkswagen mit »Oft ko-
piert, nie erreicht« (2013), »Auch ohne Twitter kann man Follower haben« (2013)
und »Always one leap ahead« sich und seine Kunden auf unverbliimte Art als
Early Birds. Nur wenig subtiler ist »A sign of things to come« (2017) von BMW.
Auf diese Art versuchen Marken, ihre Kundschaft in eine Position in Richtung
des Anfangs in der Wertschopfungskette stilistischer Innovation zu hieven.

Andere Marken sind bemiiht, ihren Kunden die Aura von Savants zu vermit-
teln, was voraussetzt, dass sie sich selbst in der Signalkaskade mindestens eben-
falls als Savant positionieren miissen, um auf Augenhdhe ihrer wissenden Kund-
schaft Tipps geben zu kénnen. Der Slogan der Uhrenmarke Pulsar »Tell it your
way« orientiert nicht nur Individualitit, sondern auch iberlegenes Wissen.
Ebenso verfihrt Cartier mit »The art of being unique, ersetzt Wissen nur durch
iiberlegene kulturelle Fihigkeiten. »For people who do not go with the times«
(2007) der Uhrenmarke Carl F. Bucherer orientiert den Savant, der weif$, warum
man Trends und Moden nicht nachlaufen muss. Und das Geschiftsmodell des
Strukturvertriebs CMB (Colour Me Beautiful) vermittelt exakt dieses »Know
Why« von Savants fiir Savants: Kunden unterziehen sich einer Revision ihrer
Identitit, indem sie unter Anleitung selbst ihren »individuellen« Farbtyp bestim-
men (»Ich bin ein braunhaariger Winter«), der ihnen die Sicherheit vermittelt,
iiber der Mode zu stehen.”

11 Grove-Whight 2001.
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Schliefllich gibt es Marken, die ihren Kunden die Aura der stilistischen Auto-
nomie von Stilfithrern zu vermitteln suchen, egal wie deren Voraussetzungen
dafiir auch sein mégen. Das Oxymoron »Begin your own tradition« (2015) der
Traditionsmarke Patek Philippe legitimiert den Normbruch (»Begin your own ...«)
durch Attestierung seiner biirgerlichen Unbedenklichkeit (»... tradition«). Porsche
orientiert mit »Im Zentrum des Orkans herrscht immer Ruhe« und »Absolutely
wrong for so, so many people« ebenfalls stilistische Autonomie. Mit »Never
follow«, »Follow your own rules« (beide 2006) und »You'll want to follow yourself«
(2012) von Audi sowie mit »Unlike any other« (2006) von Mercedes-Benz erfihrt
Porsche nicht nur auf der Strafle Konkurrenz, sondern auch auf derselben Stufe
der Signalkaskade. Das Oxymoron »Return to a new era« (2017) von BMW leitet
stilistische Autonomie auf raffinierte Weise an. »Return ...« hilft der Kundschaft
aus dem Hamsterrad der Moden, »... to a new era« positioniert die Marke als mo-
deunabhingiger Fixstern am Firmament.

BMW ist ein Beispiel dafiir, dass Marken es manchmal vielleicht auch gezielt
versiumen, sich in der Signalkaskade klar zu positionieren. »Return to a new
era« ist aus derselben Kampagne wie »A sign of things to come«. Sloganiibergrei-
fend wird hier sowohl das Signalling der Stilfithrerschaft als auch das der Early
Birds alimentiert, Early Birds werden in ihrer Selbstwahrnehmung an die Stil-
fithrerschaft herangefiihrt. Dabei gilt fiir die Kaskadenposition dasselbe wie fiir
die Position in den Markenformationen: Sie ist nicht fix, sie kann sich tber die
Zeit verindern.

Was den Zusammenhang zwischen Kaskadenposition und Markenwert be-
trifft, so erhalten Unternehmen als Entgelt fiir ihre Dienstleistung einen Anteil
am Signalnutzen, den ihre Marke schafft. Je groRer dieser Signalnutzen der
Kundschaft, umso grofler die Marge. Der Signalnutzen des Kreativititssignal-
lings ist groRer als der des Early-Bird-Signallings, der ganz am Ende der Signal-
kaskade ist null. Marken, die sich am Anfang der Signalkaskade positionieren
(BMW), erwirtschaften in der Tendenz groflere Margen als jene in der Mitte
(Volkswagen) und diese wiederum grof3ere als jene am Ende (Lada). Die Folgehy-
pothese ist deshalb, dass der Markenwert (als Anteil am Unternehmenswert)
umso grofer ist, je weiter zum Anfang der Signalkaskade hin die Marke positio-
niert ist. Ceteris paribus wollten so alle Marken an den Anfang der Kaskade. Ein
Trade-off mit den Positionierungskosten verteilt die Marken aber auf die ganze
Kaskade. Denn eine Positionierung am Anfang verlangt grofReres kulturelles Ka-
pital im Marketing als im Massenmarkt hinten. Aufierdem ist am Ende das Vo-
lumen groRer. Marken kénnen auch wider Willen ihre Position in der Kaskade
verlieren. Opel ist ein Beispiel fiir eine Markenerosion. In den 1960er-Jahren in
der Signalkaskade dhnlich wie BMW positioniert, wurden dem Unternehmen
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nach der Ubernahme durch GM Ressourcen entzogen und es rutschte so immer
weiter ans Ende der Signalkaskade. Der Markenwert ist im Vergleich zu dem von
BMW gering.

Die Qualititstheorie offeriert eine duale Logik der Markenpositionierung —
in der statischen Typenlogik der Markenformationen (Abbildung 23) und in der
komplementiren dynamischen Logik des Innovationsprozesses (Abbildung 22).
Eine Marke ist stets in beiden positioniert.

Massenmarktmarken positionieren sich in der Signalkaskade als Standard-
setzer. An den Rindern der Formation III positionieren sie sich aber bereits als
Marken fir Menschen mit groflerem kulturellem Kapital, das heifdt fiir Early
Birds oder gar Stilautonome. So offeriert die Markenformation des Mainstreams
eine breite Palette von Signalnutzen der Signalkaskade — vom fehlenden Signal-
nutzen der passiv Uncoolen iiber den von fitting-in Coolen bis hin zum Signal-
nutzen von Savants und (beinahe) standing-out Coolen. In Formation IV domi-
nieren Marken, die Autonomie von der Konsumweise des Mainstreams orientie-
ren (bleed organic clothing). Sie zeigt sich vorwiegend in punktueller Stilisation. In
Formation II findet man Marken fiir Trendsichere sowie Stilautonome. In For-
mation I gibt es nur Marken fiir Stilautonome. Autonomie ist hier aber die Auto-
nomie vom gesamten Wertesystem des Mainstreams (Gosha Rubchinsky). Die von
Marken versprochene Stilisation ist dementsprechend nicht punktuell, sondern
total. Am extremen Ende der stilistischen Formationen I und II orientieren Mar-
ken (Rick Owens oder Equinox) extreme stilistische Autonomie.

Markenupgrade und stilistisches Scheitern

Stilkuratierung mit Marken garantiert keinen signaltechnischen Erfolg. Das Ri-
siko von Pritention samt dem damit einhergehenden Signalschaden durch aktiv
uncooles Signalling mit Marken ist in der Signalkaskade unvermeidbar angelegt.
Die stilistische Gefolgschaft lisst sich in ihrer Stilisation von Marken orientie-
ren, die sich in der Signalkaskade vor ihrer Zielkundschaft und deren signaltech-
nischen Aspirationen positionieren. Mochtegern-Early Birds wollen sie sich
mindestens als Savant prisentieren und Mochtegern-Stilfithrern kénnen sie sich
nur noch selbst als Stilfithrer inszenieren. Marken, die dieses Potenzial nicht in
sich haben, haben ein Problem. Sie miissen sich ein Upgrade in der Signal-
kaskade verpassen, wollen sie ihrer Zielkundschaft den Signalnutzen verspre-
chen.

Aktiv uncooles Signalling mit Marken kann zwei Formen annehmen. Ers-
tens: Jemand scheitert mit seinem Signalling mit einer an und fir sich erfolg-
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reich einsetzbaren Marke. Kulturell unsensibel wird also brauchbares Material
falsch eingesetzt. Erfolg scheitert hier am mangelnden kulturellen Kapital des
Markennutzers. Zweitens: Ein Konsument scheitert mit dem Einsatz einer
Marke, weil sie signaltechnisch nicht hilt, was sie verspricht. Wer sich mit sei-
nem GolfGTI als Early Bird diinke, riskiert das Scheitern am Markenupgrade, das
seinem Publikum allzu offensichtlich erscheinen mag. Erfolg scheitert hier am
mangelnden kulturellen Kapital sowohl des Markennutzers wie des Markenei-
gentiimers. Erfolgreiche Signalisation mit Marken verlangt auf beiden Seiten des
Marktes kulturelle Kompetenz, an der es vielen Marken (threm Marketing) fehlt.
Nicht nur beim Konsumenten, auch in der Industrie steht zwischen Wollen und
Sein der drohende Schein.

Die GroBe des Mainstreams

Die Skalierung des stilistischen Systems kann man als priferenzbestimmt und
exogen gegeben (orthodoxe Sicht) oder als endogen bestimmt verstehen. Die sti-
listische Signalkaskade vermittelt das endogene Verstindnis. Nicht eine grofiere
Anzahl von Konsumenten mit Priferenzen fiir ein Dasein im Mainstream (allein)
macht diesen zum Massenmarkt, sondern der natiirliche Skalenvorteil am Ende
der Kaskade: Alle anderen Marken im stilistischen System erbringen Pro bono-
Leistungen zugunsten der Marken am Ende der Kaskade. Wenn wir Kosten mit-
bedenken, schafft dieser Transfer bei den Empfingern einen Kostenvorteil. Wir
kénnen nun den Mainstream auf zwei Arten definieren: einerseits quantitativ als
die exogen grofie Masse der Konsumenten, andererseits signaltechnisch als die
endogen grofe Gruppe der Stilfolger. Mit der zweiten Definition wird der
Mainstream grofd durch den Kostenvorteil im Marketing, den es an Konsumen-
ten weitergibt und sie dadurch anlockt.

Unterschiedliche Positionen von Marken in der Kaskade zeigen die Arbeits-
teilung in der Identititsindustrie. Selbst wenn alle Marken aus Griinden des Ska-
lenvorteils am Ende der Kaskade positioniert sein wollten, werden sich einzelne
weiter dem Anfang zu positionieren, um sich dadurch einen signaltechnischen
Alleinstellungsvorteil zu verschaffen. Wir konnen das Markengleichgewicht im sti-
listischen System als (stabile) Verteilung der Marken tiber die Signalkaskade de-
finieren. Im Gleichgewicht will keine Marke eine andere Position einnehmen:
Ein Teil besetzt den Mainstream und der Rest den Rest. Der signaltechnische
Skalenvorteil von Mainstreammarken lisst im Markengleichgewicht mehr Mar-
ken sich im Mainstream tummeln und weniger Marken in den stilistischen
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Formationen I, IT und IV. Auch fiir Marken gilt wie fiir die Verteilung der Kon-
sumenten: Die Hiufung von Marken im Mainstream ist endogen.

Kundenkontaktpunktmanagement

Das Kundenkontaktpunktmanagement der Identititsindustrie passt zur Mar-
kenformation. Wir finden Outlets von Marken, die die Transformation zwischen
den Formationen I und II/IV vermitteln, in der Backstreet (in subkulturellen Mi-
lieus), die Outlets von Mittlermarken zwischen den Formationen II/IV und IIl in
der Sidestreet (hippe Quartiere, die vormals Backstreet waren) und die Vielzahl
von Marken fiir den Massenmarkt (Formation III) in der Mainstreet und der
stadtischen Peripherie. Luxusmeilen vereinen Nischenmarken des Mainstreams
wie auch stark stilisierende Marken der Formationen I/II.

Auf dem Diffusionsweg stilistischer Innovation vom Rand zum Mainstream
wandeln sich die Kundenkontaktpunkte: von billig zu teuer und von unkontrol-
liert zu kontrolliert. In der Mainstreet mag die angebotene Ware billig sein (Su-
permarkt), aber die Liegenschaft ist es nicht, und im Supermarkt wie in der Edel-
boutique ist das Kundenerlebnis bis ins Detail geplant. Dagegen gibt es immer
weniger durchgeplante Kundenerlebnisse in immer weniger speziell dafiir ge-
machten Kundenkontaktpunkten weiter der Quelle der stilistischen Innovation
zu.

Diese Organisation der Kundenkontaktpunkte lisst sich vor dem Hinter-
grund einer ressourcenbasierten Strategie rationalisieren: Bei geringerer Kauf-
kraft im Bereich des Rands konzentrieren sich Kundenkontaktpunkte immer
mehr auf das rein Funktionale. Das Ladenlokal bildet die Kaufkraft des umge-
benden Milieus ab. Die Qualititstheorie offeriert eine andere Logik. Der Rand
der Gesellschaft istvom Distanz- und Extremtyp geprigt. Outlets, die selbst Dis-
tanz zur Symbolik des Kommerzes und des Establishments signifizieren, kom-
men diesem Kundenbediirfnis besser entgegen als die kommerzielle Symbolik
genormter Outlets. Unkontrolliertheit wird so zum wertvollen Einkaufserlebnis.

Gut gemachte Outlets von Mittlermarken zwischen den Formationen I und
11/IV mildern diese Unkontrolliertheit bereits ab. Gezeigte Kritik am Kommerz
wird mit Professionalitit und Offenheit fiir unterschiedliche Kundensegmente
gemischt, sodass es fiir den Rand zum gerade noch betretbaren Grenzland wird.
Dieses Kundensegment schafft die Authentizitit, die Kunden aus den Formati-
onen II/IV anlockt. Gut gemachte Outlets von Mittlermarken zwischen den For-
mationen II/IV und III sind bereits jenseits aller ernst gemeinten Kritik am Es-
tablishment — Che-Guevara-Kappe und Palistinenserschal haben nur noch eine
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modische Bedeutung. Kundenerlebnis ist als Managementanliegen sichtbar,
Outlets lassen Kunden spiiren, dass es angeleitet ist. Dies bedient das stilistische
Sicherheitsbediirfnis der Gefolgschaft aus dem Mainstream.

Outlets fiir Marken fiir fitting-in Coole zeigen die Symbolik des Schamanen-
tums, Zeichen dafiir, dass hier Savants zugegen sind und genau hier der Trend
passiert. Luxusmeilen treiben die Kontrolle des Kundenkontaktpunkts auf die
Spitze und vermitteln so der speziellen Zielkundschaft ein Erlebnis, das zum of-
ferierten Signalling hinfithrt. Dies gibt auch Kunden mit geringem kulturellen
Kapital die Sicherheit, das richtige Signal zu erwerben.

Marken wie Saint Laurent und Rick Owens aus der Markenformation I werden
in fiir die stilistische Formation I ganz uniiblichen Luxusgeschiften prisentiert.
Sie vereinen die beiden stilistischen Welten des zum Mainstream so extrem Dis-
tanzierten und des so eng mit ihm verbundenen Luxus. Stilistische Randstindig-
keit wird als Luxus der stilistischen Autonomie prasentiert und der Widerspruch
zwischen Rand und Luxus aufgelost. Mit Marken wie Saint Laurent und Rick
Owens und ihren Outlets vollbringt die Identititsindustrie die grofdtmogliche sti-
listische Zusammenfithrung der Werte des gesellschaftlichen Rands und des
Mainstreams. Die Transformation und der Weg von Innovation durch das stilis-
tische System ist minimiert: In noch extremerer Asthetik als das Original wird
distanzmarkierende Innovation auf direktem Weg in die Kathedralen des Kon-
sumismus transportiert.

Mittler Marke

Der produktive Konsument, der an seiner Identitit in einer der vier stilistischen
Formationen arbeitet, muss dazu klar und deutlich signalisieren und Ambigui-
tit, Widerspriiche und Ungewissheiten in seiner Kommunikation vermeiden.
Die kulturellen Begegnungen zwischen den stilistischen Formationen (Abbil-
dung 12) sind aber voller Ungereimtheiten: So existiert zwischen den Formatio-
nen I/II einerseits und III/IV andererseits der Widerspruch von extrem und
iiberdurchschnittlich, bei den Formationen I/IV einerseits und II/III anderer-
seits prallen die dominanten Motive Distanz und Nihe aufeinander und bei den
Formationen I und II/IV potenzieller Konflikt und friedliche Koexistenz. Konsu-
menten haben keinen natiirlichen Vorteil davon, diese kulturellen Begegnungen
zu moderieren, meiden deswegen dieses Niemandsland und das Risiko, zwi-
schen die Formationen zu geraten. Genau an diesen Schnittstellen liegt ein Vor-
teil der Industrie gegeniiber dem DIY der Konsumenten.
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Marken sind nicht selten im kulturellen »Nirgendwo« als Neutrum positio-
niert, weder eindeutig richtig noch falsch, weder eindeutig dies noch das. C54
und Dr. Martens in Abbildung 23 sind Beispiele dafiir. Club Med offeriert die
Flucht aus der Routine des Alltags und stellt zugleich die Bequemlichkeit des All-
tags her. McDonald’s offeriert Effizienz, Kalkulierbarkeit, Voraussehbarkeit und
zugleich Freizeit und Vergniigen. Carrefour hebt das Essenzielle mit Handels-
marken heraus und steigert zugleich das Einkaufserlebnis durch den Bau von
Hypermarkten mit Bistros und Kunstausstellungen.” Im Gegensatz zu Konsu-
menten konnen Marken im Unbestimmten prosperieren, jedoch nur dann, wenn
das Unbestimmte nicht zwischen zwei Kulturen, sondern in einer stilistischen
Begegnungszone liegt, in der alle Besucher noch dieselbe symbolische Sprache
»sprechen« und verstehen.”

Deshalb sind Marken geeignete Mittler/Moderatoren zwischen den stilisti-
schen Formationen. Widerspriichliches zwischen ihnen wird in ein und dersel-
ben Marke codiert, aber niemals die Widerspriichlichkeit des Lebens per se. So
kann sich jedes Individuum in dem ihm wohlgesinnten Biotop der Marken jene
Bedeutung verschaffen, die zu seinem DIY-Projekt passt, ohne ins Unbestimmte
zwischen den Formationen zu geraten. So wie sich jeder bei McDonald’s selbst
zurechtlegt, ob er gerade hier ist wegen der Effizienz oder dem Vergniigen.

Signifikat »Marke per se«

Esistander Zeit, die Marke semiotisch breiter zu verankern. Die bis hierher an-
gewandte Interpretation ist die eines Signifikanten, der etwas iiber etwas ande-
res erzihlt, das dadurch zum Signifikat (vom Ding zum Objekt) wird.™ In den
kulturellen Begegnungen erzihlen Marken aber nicht nur iiber etwas anderes,
sondern auch tiber sich selbst: Als Marke per se sind sie auch ihr eigenes Signifikat,
das Systemkonformitit und Assimilationsfihigkeit zum Ausdruck bringt. Sie er-
zihlen tiber sich, dass sie selbst und der, der sie zeigt, harmlos sind. Wer Marken
zeigt, zeigt, dass er das kommerzielle Spiel akzeptiert, er ihm nicht (mehr) un-
versohnlich gegeniibersteht. Die Marke als Signifikant seiner selbst, der Marke
per se, attestiert dem Triger Systemkonformitit und der Innovation Assimilier-
barkeit.

12 Heilbrunn200s.
13 Berthon, Pitt und Campbell 2009.
14 Baudrillard 1968; McCracken 1986.
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Marke per se ist wie ein Giitesiegel auf einem Produkt, das hygienische, ge-
sundheitliche oder 6kologische Unbedenklichkeit attestiert. Schon ihre Existenz
als Ikone des Kommerzes nimmt der Marke einen Teil der irritierenden Angrif-
figkeit, die noch im Ding allein stecken mag. Dr. Martens sind zwar Stiefel, wie
sie Skinheads zeigen, aber keine Skinheadstiefel, als Marke nimmt sie dem Ob-
jekt Stiefel (einen Teil) seine(r) symbolische(n) Gefihrlichkeit. Durch die Eigen-
schaft als Signifikat wird die Marke per se zum idealen Mittler zwischen den sti-
listischen Formationen, schafft stcromabwirts Vertrauen und Sicherheit, die den
durch Formationen verursachten Irritationen die Spitze nehmen. Mit dem Gii-
tesiegel als Marke per se versehen, diffundiert stilistische Innovation schneller
durchs stilistische System. Irritation durch Schauriges wird von der Marke per
se in Faszination des Schaurigen verwandelt.

Den Zusammenhang zwischen Signifikant Marke und Signifikat Marke per
se codiert der Markt. Marken haben den Test des Marktes (bis auf Weiteres) be-
standen, durch Kommerzdenken entstanden, werden sie durch Kommerzden-
ken perpetuiert. Denn Marken werden nicht (in Dingen) verschenkt, sie werden
verkauft und gekauft. Der im Markt verankerte Tausch wird so zum sinnstiften-
den Ritual, er ist der Code, der die Marke als Signifikat zum Giitesiegel macht:
Das Ding mit der Marke ist nicht so fremd, provozierend, abstof3end, grell, dass
es die Marke im Markt zum Scheitern brichte. Wer sie zeigt, weif, dass er nicht
alleine ist, auch wenn er mit seiner Innovation zunichst auf Unverstindnis oder
Widerstand st6f3t. Die Soziologie des Marktes betont das komplexe Zusammen-
spiel von Kultur, Sozialem und Okonomischem,” das mit der Marke per se eine
weitere Facette erhilt.

Das kulturelle Fundament des Wirtschaftens

Die aus der Qualititstheorie hervorschimmernde Aufgabe der Identititsindust-
rie ist die Mitgestaltung von Kultur. Denn an deren Verinderung arbeitet der
produktive Konsument. Die kulturgestaltende Wirkung der Industrie wurde in
der Managementwissenschaft von Grant McCracken als einem der Ersten er-
kannt.” In der Qualititstheorie finden wir seine Aussagen in vertiefender Form
wieder.

15 Zelizer1988.
16 McCracken 1986, alle Zitate von S. 75-76.
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»The groups responsible for the radical reform of cultural meaning are those existing

at the margins of society, e.g. hippies, punks ...«

Am stilistisch innovativsten sind die Konsumenten in der stilistischen Formation
Iin Abbildung 11.

»Such groups invent a much more radical, innovative kind of cultural meaning than

their high-standing partners in meaning-diffusion leadership.«

Die Kreativabteilungen der Industrie fallen in ihrer Innovationswirkung weit
hinter sie zuriick; in der Kaskade der kulturellen Begegnungen vom Rand zum
Mainstream wirkt die Industrie nur assistierend mit (Abbildung 12).

»[Clultural meaning in a hot, western, industrial, complex society is constantly under-

going systematic change.«

Abbildung 12 zeigt den Pfad durch die Gesellschaft, den Bedeutung nimmt, und
Abbildung 14 den Wandel, dem sie auf diesem Pfad unterliegt.

»The fashion system serves as one of the conduits to capture and move highly innova-

tive cultural meaning.«

Die in Tabelle 13 zusammengefassten Geschiftsmodelle zeigen, dass die kultur-
wandelnde Industrie sich nicht auf die Modebranche im engeren Sinn be-
schrinkt und wie die Identititsindustrie als ganze konkret an diesem Wandel
mitwirke.

McCrackens viel zitierter Artikel lsst aber den Inhalt des Bedeutungswan-
dels vollig offen — was vorher war und nachher ist, bleibt unbestimmt. Er be-
schreibt den Wandlungsprozess von Bedeutung (Semiosis) lediglich als Prozess
per se. Dagegen gibt die Qualititstheorie dem Bedeutungswandel mit der kultu-
rellen Selektion eine konkrete Richtung (Tabelle 12). Der Kulturwandler Indust-
rie vermag die Selektion nicht zu verindern, ihre Wirkung nur zu verstirken,
sublimieren, beschleunigen.

Grant McCracken hat mit seinem Artikel itber den Transfer der Bedeutung
von Konsumgiitern dem Marketing den Weg in die Postmoderne gewiesen. Er
hat den Blick dafiir gedffnet, dass die Kreativen von Unternehmen an der
Schmelzkante der Kultur arbeiten. Sie brichten vorhandene kulturelle Katego-
rien (Zeit, Raum, Alter, Geschlecht usw.) mit Konsumgiitern in Werbung, Labels
und Marken zusammen, mit dem Ziel, Betrachter/Leser dazu zu bringen, eine
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Ahnlichkeit zwischen beiden zu erkennen, wodurch Giitern mit urspriinglich
unbekannten Eigenschaften nun solche aus den kulturellen Kategorien zuge-
sprochen wiirden. Der Transfer von Bedeutung aus der kulturell institutionali-
sierten Welt in Konsumgiiter hinein sei aber erst abgeschlossen, wenn der Be-
trachter/Leser eine Ubereinstimmung zwischen Welt und Konsumgut erkenne.
Letztlich entsteht also wieder »kristallisierte Geschichte«: Das Konsumgut ist am
Ende als Objekt mit einer Bedeutung, die es zuvor nicht hatte, wieder Teil der
Kultur als »kristallisierte Geschichte« und damit jener phinomenologischen
Welt geworden, aus der die Kreativen der Industrie wieder ihre Codes fiir neue
Werbung/Labels/Marken extrahieren. Alte Zeichen (Werbung/Labels/Marken)
»produzieren« so und in diesem semiotischen Sinn neue Zeichen (Werbung/La-
bels/Marken). McCracken lisst dabei keinen Zweifel an der unverzichtbaren
Rolle der Konsumenten in diesem Transfer- und Produktionsprozess.

»It is worth emphasizing that the viewer/reader is the final author in the process of

transfer.«'”

Der produktive Konsument ist der alles entscheidende Akteur in diesem Ge-
schift. McCrackens Huldigung des produktiven Konsumenten findet im Maxi-
malmodell unternehmerischer Agency statt. Nur ganz am Anfang als Ideengeber
vom gesellschaftlichen Rand und ganz am Ende des »Schreibprozesses« als ab-
schlieffender Redakteur ist der Konsument produktiv. Dazwischen wird der
Wertschépfungsprozess von der Industrie kontrolliert.

Die Qualititstheorie setzt dem eine inverse Produktionstiefe des Konsumen-
ten entgegen. Sie reicht bis auf das Fundament jedweder potenziellen Bedeutung
hinab: die Informationen, die wir, die produktiven Konsumenten, aus Zeichen
aus unserer Umwelt herauslesen. Aber nicht alles, was wir wahrnehmen, ist In-
formation. Wie es der Anthropologe Gregory Bateson ausgedriickt hat, ist Infor-
mation nur ein Unterschied, der einen Unterschied macht. Die grundlegendsten
Informationen, die wir aus unserer Umwelt gewinnen konnen, sind aber basale
Unterschiede zwischen zwei Objekten (Dissimilaritit), basale Unterschiede in
Ensembles von Objekten und zwischen Ensembles von Objekten (Diversitit).
Erst aus diesen aus unserer Innenwelt heraus wahrgenommenen Unterschieden
in unserer Aufenwelt entstehen im weiteren Wertschopfungsprozess zusitzli-
che Bedeutungen: Dissimilarititen und Diversititen aufbauend auf Vergleich-
barkeit bzw. Unvergleichbarkeit (Linge versus Breite), soziale Distanz (Diversi-
titals Breite) und soziale Nihe (Diversitit als Linge), die wir kollektiv konsumie-

17 1bd.,S.75.
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rend produzieren und mit denen wir kollektiv unsere sozialen Identititen er-
schaffen und kuratieren.

Dies ist das kulturelle Fundament des Wirtschaftens. Eine Mikrodkonomik,
die vom Haben ausgehend mit Mengen und Preisen eine Beziehungstheorie zwi-
schen Mensch und Ding (immer weiter-)entwickelt, wird ihm genauso wenig ge-
recht wie eine Marketingtheorie, die im B-to-C dem Mythos der industriellen
Kontrollierbarkeit von Marken, Produkten und Dienstleistungen anhingt. Das
Mekka der Marketingpraxis ist nicht das Nudging der Konsumenten in Kaufsi-
tuationen, sondern die kulturelle Moderation des Identitits-Do-it-yourself-
Wertschopfungsprozesses. Auf diesem wissenschaftlichen Fundament wird die
Konsumgiiterindustrie zur Identititsindustrie und damit zu einem Teil einer
Kulturindustrie im erweiterten Sinn. Und die Volkswirtschaftslehre verschmilzt
mit Betriebswirtschaftslehre, Kulturwissenschaften und Semiotik zur diszipli-
neniibergreifenden Kulturwirtschaftslehre.
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