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Verhaltensforschung und Kommunikationsforschung

Der Begriff 'kommunikative Sozialforschung' ist erst in den 70er Jahren von Bielefelder
Soziologen und Sprachwissenschaftlern eingefihrt worden. (Vgl.: AnygugBielefelder
Soziologen: Kommunikative Sozialforschung. Minchen 1976). Sidtewoldamit nicht in

erster Linie ausdricken, da@die Komnunikation ein Iohnender Gegenstand der
Sozialforschung ist. Vielmehr sollte schon durch die Begriffswahllideugemacht werden,

dall auchder Forschungsprozel3? aommunikation, als ein Gesprach mi
Ruckkopplungsméglichkeiten und selbstreflexiven Phasen zu gestalten ist. Sie richteten sich
damit gegen Formen der Veftemsforschung, die nur die distanzierte Beobachtung als
Medium der Erfahrungsgewinng akzeptiert und versuchten, bestimmte Schwachen der
guantitativen, statistisch orientierten Soziologie zu kompensieren.

Fur letztere ist Ausgangsind Endpinkt der Untersuchung das fir seinen Beobachter
sichtbare und damit auch z&hlbare Vésdra von Individuen, Grppen, Organisationen und
Gesellschaften.

Das ist naturlich eine Untersuchungsmoglichkeit. Andererseits ist den Soziologen nicht
verborgen geblieben, dal3 es nicht nur eine Ordnung des sozialen Verhaltens sondern auch
eine solche der sozialen Erwartungen oder Ideen gibt. Die Menschen beobachten ihre
Umwelt, aber sie handeln erst aufgrund ihrer Inttgtionen, ihrer Wahrnetungen. Schon

Alfred Schitz hatte deshalb formuliert, dal3 sich soziale @wglnerst aufgrund solcher
Interpretationen oder wie er es nannte, 'Typisierungen' herstellt und dal3 sich diese
Typisierungen in der sozialen Kommunikation herausbilden. Niklas Luhmann fiihrt diesen
Gedanken weiter, wenn er davon spricht, daf3 nicht das Verhalten, nicht einmal die Erwartung
des Verhaltens, sondern erst die Erwartungen von Erwartungen zu sozialen Systembildungen
fuhren.

Die Erwartungen und erst recht die Erwartungen fremder Erwartungen lassen sich naturlich
nicht in der Weise mitden Augen wahrnehmen, wie das soziale lt&arhe&Es sind
risikoreiche ldealisierungen, die sich keineswegs unmittelbar im Verhalten umsetzen.

Die individuellen Programme lassen sich sozial nicht immer einlésen, weil das koopeprative
Verhalten als Kompromif3 zwischen den verschieddPl@nen mehrerer Personen entsteht.
(Aushandlung)Die sozialen Programme, wie z.B. institutionelle Normalformerwartungen
lassen sich nicht durchhalten, weil in jedem empirischen Fall Umweltfaktoren stérend oder
beschleunigend eingreifen.

Zu dieser, alle sozialen Normen modifizierenden Umwelt, gehdrt vor allem auch die
individuelle Personlichké die eben nicht in der jeweiligen Rolle aufgeht.

Wenn nun aber aus dem konkreten sozialen Verhalten nicht relativ gradlinig auf die sozialen
Normen oder Programme geschlossen werden kann, dann kann die Verhaltensbeobachtung
auch nicht der Koénigsweg einer sozialwissenschatftlichen Forschung sein, der es um eben
diese Normen geht. (Diese Schlu3folgerung hat den sogenannten 'Positivisthurssdes
deutschen Soziologie der 60er Jahre angestol3en.)

Um die sozialen Programme und die individuellen Erwartungen zu ermitteln, sind eigene
Methoden, die sog. interpretativen oder qualitativen Verfahren von verschiedenen Schulen,
z.B. von der Ethnomethodologie, der Wissenssoziologie, der sog. objektiven Hermeneutik
und eben von der kommunikativen Sozialforschung entwickelt worden.



Michael Giesecke
Kommunikative Marktforschung und Supervision

Merkmale kommunikativer Sozialforschung : Auf Programme und
Informationsverarbeitung orientierte Theorien

Aus kommunikationstheotischer Sicht kann man leicht feststellen, dal diese im einzelnen
ungemein verzweigten Wege der istigischen Theoriednd Méhodendiskussion in eine
gemeinsame Richtung weisen: Man geht davon aus, daf} die verschiedenen sozialen
Phadnomene informationsverarbeitende (intdigmende’) Systeme reil, die alle Uber ein
Modell von sich und von ihrer Umwelt verfligen und dieses Modell bei ihrem Handeln und
Erleben einsetzen. Kommunikation kommt zustande, wenn die Programme verschiedener
Informationssysteme soweit &hnlich sind, dal sie beliebige Umweltinformationen parallel
(‘'gleichsinnig’) verarbeiten kdnnen.

Ziel der kommunikativen Sozialforschung ist nicht nur die Beschreibung der sichtbaren
Systemkomplexitat (hardware) sondern auch der Programme (software,
'‘Normalformmodelle").

Selbstreferentielle Methodologie

Die gemeinsame methodologische Auftasg dieser verschiedenen Richtungen ist es, die
Sozialforschung als einen kommunikativen Prozel3 aufzufassen.

Sie unterscheidet sich damit von der klassischen empirischen Sozialforschung erheblich:
Deren Methodik &Rt sich auf weite Strecke gerade als eine Lehre dariiber verstehen, wie man
es als Forscher verhindern kann, seine Untersuchungselga beeinflussen. Vom Geben

und Nehmen, das das Wesen der Kommunikation ausmacht, bleibt dabei auf der Seite der
Vp/Opjekte nur das Gebemd auf Seiten des Forschers das Nehmen.

Die Kommunikationsforschung muf3, wenn sie denn ihre Theorie Uber ihren Gegenstand ernst
nimmt, diese Schematisierung als praktisch wddfiihrbar und im tbrigen sinnlos ablehnen

und stattdessen Forscher und Untersuchungspersonen als gleichberechtigte, wenn auch sozial
differenzierte Kommunikationspartner auffassen. Wenn man namlich davon ausgeht, dal} die
soziale Wirklichkeit kommunikativ erzeugt wird, dann muf3 man auch annehmen, daf} die
Forscher ihre Konstrukte kommilkativ erzeugen. Es gibt keinen prinzipiellen Unterschied
zwischen dem Verhalten und dem Erleben der Forscher und der Beteiligten im sozialen Feld.
Beide sind gezwungen, ihre Umwelt interpretativ zu erschliel3en.

Wird z.B. eine Marktforschung im Stile der Kommunikativen Sozialforschung durchgefiihrt

so bedeutet dies konkret: Man geht davon aus, daf} jeder Kaufer eine Marktforschung im
kleinen betreibt und betrachtet es als Forschungsaufgabe, die Programme zu rekonstruieren,
die dieser Marktforschung zugrundeliegen. Da maitewedavon ausgeht, dald3 sich diese
Programme letztlich kamunikativ ausgebildet haben, kann man sie auch nicht durch blof3e
Betrachtung ermitteln sondern man braucht das Gesprach. Ein solches Gesprach als Teil der
Sozialforschung ist naturlich etwas anderes als die Bafigaglas Ankreuzen in Fragebogen

oder der 'Response’ auf standardisierte Interviews. Hier taucht das Gegenuber ja nicht als
Gespréachspartner sondern lediglich als ein Informationsmedium unter anderen auf. Man
behandelt seine Antworten so, wie man etwa auch die Tabellen tiber den Pro-Kopf-Verbrauch
von Schnittblumen behandelt. Eine solche Form ddormatioisgewinming ist ganz
unverzichtbar, aber sie ist naturlich keine Kommunikation. Kommunikation setzt
demgegalber voraus, dal3 mehrere Beteiligte etwas gemeinsam leisten, dall es
Ruckkoppealingsprozesse gibt und folglich das Ergebnis dieser Dynamik etwas anderes ist, als
das, was jeder einzelne einbrachte oder schon vorher wulf3te.
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Will man den selbstreferentiellen Ansatz ernst nehmen, d.h. die Theorien, die man tber den
Gegenstand entwickelt hat, auch auf sich selbst anwenden, dann muf3 man den
Forschungsprozel} als einen kommunikativen ProzeBIggs das Forschungssystem als ein
Kommunikationssystem begreifen, in dem zumindest zeitweise auch die sog.
Untersuchungsobjekte gleichberechtigte Mitglieder sind.

Dies geschieht z.B. dadurch, daf3 Interviews als 'narrative Interviews' durchgefuhrt werden, in
denen der Interviewer seine Leitrolle zeitweise an den Interviewten abgibt und in dem die
Fragen eher als Anregurmyr Selbstexploration der Interviewten zu verstehen sind, denn als
Datenerhebung.

Weitere Erkenntnistheoretische Grundannahmen

* Homomorphie:
Gleiches kann nur durch Gleiches erkannt werden. (Soziale Kommun ikation nur durch
Forschergruppen mit entsprechender Kompi¢xpsychische Informationsverarbeitung nur
durch intrapsychische Selbstreflexion etc.)

* Mikrokosmos - Makrokosmos:
Jedes Element und jedes Teilsystem von (Komplexen) Informations- und
Kommunikationssystemen wiederspiegelt die Strukturen des n@ggstems. (Deshalb
kbnnen  Mikroanalysen die = Dynamikkomplexitadt und  Differenmgy der
Gesamtkommunikation aufdecken.)

* Intervention:
Jede Kommunikation, auch die kommunikative Datenerhebung und -auswertung veréandert
die beteiligten Informationssysteme. (Forschung als Intervention, Aktion)

* Verantwortung:
Diese Ein- und Auswirkungen sollen nicht verdrangt, sondern akstalget werden. Eben
dies setzt voraus, dald der Forschungsprozel? als Kememunikation zwischen den
Forschern und seinen Untersuchungspartnenalgeswirdund sich die Forscher Uberlegen,
was sie eigentlich mitteilen wollen.

An technische Medien gebundene Methodik

Diese Form der gemeinsamen kommunikativen Datenerhebung durctahhed an der
Interaktion im sozialen Feld, Gruppendiskussion, bestimmte Formen des Gesprachs und
anderer ist naturlich nur eine Phase im Forschungsprozel3. Ziel ist es ja letztlich, die latenten
Programme oder Erwartungen/Wissenbestande zu ermitteln, im Beispiel der Marktforschung
also zu verstehen, welche Programme den Kaufer wie oft in welche Laden zu welchen Waren
und Warenmengen fuhren. Dissmoglich, wenn man die kanmunikativ gewonnenen Daten

in einer weiteren Forschungsphase reflexiv betrachtet. In dieser Phase sind die
Untersuchungspersonen nattrlich nicht mehr gegenwartig.

Die reflexive Bearbeitng der Daten setzt voraus, dald sie in einer ggegn Form
gespeichert und aufbereitet werden, das sindnaterweise Tonbandaufzémungen und

deren genaue Verschriftlichung/Transkription.

(Technische Medien als Voraussetzung wissenschaftlicher Mikroanalysen dieses Typs)

Die Transkriptionen dieser Tonband- oder auch Videoaufzeichnungen kdnnen beliebig genau
angefertigt werden, sie enthalten, wie jeder, der sich damit einmal beschaftigt hat, leicht
bestatigen wird, ungemein viele Informationen.
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(Oftmals wird dieser Form der Forschung von der quantitativ verfahrenden Soziologie
vorgeworfen, sie arbeite mit zu geringen Materialmengen. Das ist nicht richtig, richtig ist
vielmehr, daf3 sie andere Typen von Daten verwendet!)

Die Auswertung der Transkriptionemf@lgt nun auch wieder idealerweise kommkativ,

d.h. nicht durch einen einsamen Auswerter sondern in einem Gruppengesprach der Forscher.
Auch diese ‘'Datenverarbeitung’ in der Forschergruppe wird aufgezeichnet und
ausschnittweise, zweckentsprechend genau verschriftet (transkribiert).

Dies ermdglicht nicht nur eine Mikroanalyse der Daten sondern auch die nachtragliche
minutiose Reflexion des eigenen methodischen Vorgehens. Letztere kann beschrieben werden
und macht dann den Forschungsprozef einer intersubjektiven Uberprifung zuganglich.

(Dem Niveau dieser Technik muf3 Gbrigens die Kommuioikstheorie entsprechen - was bei

den an der 'natirlichen’ face-to-face Kommunakedrientierten Anséatzen nicht der Fall.)

Ich kann die einzelnen Satte einer solchen Auswemg hier nicht nachzeichnen. Es wirde

ein Thema der Methodenseminare seinedéls fuhrt die Mikroanalyse zu einer Sammlung

von Paraphrasen und Uber deren kommunikativ, und d.h. intersubjektiv kontrollierte
Reduktion schliel3lich zu Hypothesen tber die Programme der an dem Gesprach Beteiligten
(oder Uber andere Gegenstande, je nachdem).

Ublicherweise wird nun eingewendet, daR diese Ergebnisse ja nur Vermutungen, eben

Hypothesen seien. Das ist richtig, aber eigentlich kein Einwand sondern es beschreibt nur
unsere soziale Realitat: Wir kdnnen nie sicher wissen, was der andere mit seinen AuRerungen
meint und nach welchen Programmen er sich gerade richtet. Und er kann dies umgekehrt
natdrlich in Bezug auf uns auch nicht wissen.

Beruhigend ist dabei, dal3 wir uns trotz dieser Vagheiten irgendwie verstandigen - oder es
zumindest immer wieder meinen.

Praxishezogene Ergebnisse

Haufig wird gegen die quidhtive Sozialforschung ins Feld gefiihrt, sie sei nur am Einzelfall
orientiert und ihre Ergebnisse seien deshalb kaum verallgemeinbar. Soweitich die
Forschungslage, insbesondereim Bereich der verschiedenen Richtungen der
Konversationsanalyse und der hermdisehen Sozialforschung (Oevermann), Uberblicke,
trifft dieser Vorwurf zu.

(Wobei mir klar ist, daf3 die betreffenden Forscher diesen Einwand zurtickweisen.)

Diese Tatsache hat aber nichts mit dem Ansatz als solchem zu tun sondern vielmehr mit
speziellen, aus der Wissensftegeschichte herrihrenden Profilierungszwéngen und mehr
noch mit dem 'jugendlichen’ Entwickigsstand der ganzen RichtuBge steht heute dort, wo

sich die Botanik im 16. Jh. befand. Sie kann erst flir ganz wenige soziale Phanomene
'‘Artmodelle’ vorlegen und begnugt sich im Ubrigen in der Tat mit mehr oder weniger
kunstlerischen Beschreibungen einzelner Exemplare.

Andererseits sind Fortschritte uniibersehbar: Immer mehtutionen werden in ihren
gattungsspezifischen informationsverarbeitenden Prozessen erfaldt und es steht zu erwarten,
daR sich mittelfristig allgemeine Modelle fiir die Deskription und Unterscheidung
herauskristallisieren werden.

Ein Beispiel fur ein solches Modell auf einem Spezsditéteau jenseits eines konkreten
empirischen Exemplars ist das Modell der Normalform der Supervision, welches wir in den
letzten 15 Jahren schrittweise entwickelt und immer wieder ergénzt haben.
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Solche Normalformmodelle kbnnen in die Praxis, aus der sie rek@nstwurden,
rickgekoppelt werden und dort als hamdis- und wahrnehmungsleitende Programme
dienen. (Ausbildng von sozialer Kompetenz von Experten)

Je nach den konkreten Umweltbedingen, weicht das Geschehen in den sozialen Systemen
mehr oder weniger von den normalen Programmstruktureimd@éell!) ab. Auch dieser
Umgang mit Stérungen a3t sich untersuchen, beschreiben und lernen.

Allgemeine Prinzipien der Auswertung kommunikativer Daten

* systemisch und mehrdimensiona

* geordnet nach Systemtypen (mikro- und makroanalytisch)

* auf Informationsverarbeitung und Programme digeh

* multiperspektivisch und integrativ: selbstreferentigid fremdreferentiell (rekonstruktiv
und kodierend); mikro- und makroperspektivisch, informations- und
kommunikationsstheoretisch etc.

* Innenperspektive (Rekonstruktion) vor Aul3enperspektive (Interposd)

Identitdtskonzepte von Griinkostldden - Ein Anwendungsbeispiel fiir
die Kommunikative Sozialforschung

Um die vorgestellt&Konzeption etwas zu veranschaulichen, méchte ich nun ein Beispiel einer
kommunikativen Sozialforschung geben - und zwar aus einethdderseminar, das ich
1988 mit Studenten in Bielefeld abgéka habe. Rahmenthema waren die ldentitatskonzepte
von ‘'alternativen' Institutionen, darunter auch von freien Initiativen der Aids-Beratung und
von Naturkostladen. In einem Teilbereich ging es auch um Marktforschung im weiteren
Sinne, namlich um das Produktverstéis in den Naturkostladen.

Als Ausgangsfrage hatte sich damals herauskristallisiert:

Wie kdnnen vergleichsweise kleine, ganz unprofessionell gefiihrte Naturkostladen trotz
Konkurrenz von supermarktahnlichen Anbietern gleicher Produkte Uberleben?

Was haben solche Laden fur Selbst-, Kunden- und Produktbilder?

Betreiben sie Giberhaupt ein Buktmarketing?

Ich beschranke mich im folgenden auf die Auswertung eines Untersuchungsobjekts, der
'Frichte der Natur', eines Ladens, der hauptsachlich Demeterprodukte vertreibt.

Die Daten wurden bei verschiedenen Gesprachen mit den Ladenbesitzern und durch die
Tonaufzeichnung von professioneller Interaktion, also dem Geschehen im Laden, gewonnen.
(Vgl. Anhang II)

Hinzu kamen die Ublichen Beobachtungen der Studenten (Fieldmanumel) die
Dokumentensammlung, z.Ber aisgelgten Werbezettelbroschiren usw., auf3erdem Fotos.

Der Forschungsprozef3

Es isthier nicht der Raum, um die bei dieser Untdrang angewendeten Verfahren
detailliert zu beschreiben.

Die nachfolgende Auflistung der Phasen des Forschungsablaufs mag immerhin einen
Eindruck von unserem Vorgehen geben:

1. Auswahl des Untersuchungsgegenstandes, Vieghagen zur
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Datenerhebung

Kontaktaufnahme, Ortsbestung, Vorgesprache

Vorbereitung des Erstgesprachs/explorativen Interviews

Auswertung der Exploration, Festlegung der weiteren Schritte, der zu er-

hebenden Informationen

Gezielte Datenerhebung

Transkription der Gesprache

Mikroanalysen der Transkription

Erhebung zusatzlicher Daten

Reflexion des Forschungssystems anhand von Tonaufzeichnungen der

Auswertungssitzngen

10.  Ruckkoppelng der Ergebnisse an die untersuchten Personen/-Institutionen
(Triangulation)

11. Zusammenstellen und Verdoffentlichen der Ergebnisse

Hwn

©oNOO

Besondere Bedeutung hatte in diesem 'Miniprojekt' das narrative Interview, weil es sich fur
die Zwecke der kommunikativen Datenerhebung in solchen Institutioneamdsgs gut

eignet. (Vgl. Kap. 7)

Generelles Ziel dieser Interviewform ist es, den Interviewten zum 'freien’, gleichberechtigten
Gesprachspartner zu machen. Dazu gibt der Interviewer - ganz im Gegensatz zur Praxis be
den sog. 'standardisierten Interviews' - seine Leitrolle zeitweise an den Gespréachspartner ab
und laft ihn seine Einfalle unzensiert aul3ern. Wenn der Interviewer eingreift, dann wird seine
Frage eher als Anregunpur Selbstexploration des Interviewten denn als Strukturierung
gedacht. Auf diese Weise gelingt es erfahrungsgemal3, den Erzahler dazu zu bringen, 'mehr'
preis zu geben, als er urspringlich geplant hatte. Die in der konversationsanalytischen
Literatur beschriebenen 'Zugzwénge des Erzahlens' ( Kallmeyer/Schiitze) erleichtern dem
Interviewer die Arbeit - sie nehmen es ihm abernicht ab, sich Uber die
Informationsbedurfnisse des Projekts klar zu werden. Diesalianglobale Strategie des
Gesprachs werden in einem 'Leitfaden' von dem Interviewer vorab zusammengestellt. Ein
solcher Leitfaden einer Interviewerin (I. Krumwiede) ist auf der nachsten Seite
hektographiert. (Abb. 1)

Bei Interviews héangt, wie bei den meisten anderen Gesprachen auch, viel von den ersten
Minuten ab. Wichtig ist es deshalb schon mit der Eingangsbemerkung, dem Interviewten ein
Signal dafir zu geben, wohin das Gesprach gehen soll.

Die Interviewerin hat sich hier, wie ublich, bemiht, eine Frage zu finden, die es dem
Gesprachspartner, dem Ladentrs bzw. seiner Frau, ermoglicht, an seinen biographischen
Erfahrungen anzukntpfen.

Zur Veranschaulichung des Nahrens ist die relativemau transkribierte Anfangsphase des
Interviews auf der folgenden Seite abgebildet. (Abb. 2) Die Eréauterung der Zeichen finde
sich im Anhang.

Die Schluf3folgenng, die sich aus dem Datenmaterial ziehen lassen,idarimer nicht
entwickeln. Aber vielleicht geben schon die 'Sprecherwechsel’ (‘turn-taking’) urthug '

einen Eindruck davon, wie sehr der Ablauf solcher Gesprachekttegesteuert wird. (Es

liegt auf der Hand, dal3 Studenten nach solchen Mikroanalysen, auch fur ihr eigenes Sprach-
und Kommunikationsverhalten sensibilisiert sind! Dies gilt zumal dann, wenn sie auch mit
ihrem eigenen Gesprachsverhalten in Form von Krgst®nen konfrontiert werden. Und das
passiert regelmallig in entsprechenden Projektseminaren, weil ja auch die gemeinsamen
Auswertungssitangen aufgezeichnet und in der Phase der 'Selbstreflexion' als Datenmaterial
verwendet werden.)
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Abb. 1: Interviewleitfaden
Voriiberlegungen zum Interview (narrativ) Nr. 4, vom 5.5.1988

Die folgenden Fragen dienten als mogliche Themen wahrend des Interviews.

Einstiegsfrage: Wie sind sie dazu gekommen, diesen Laden hierrmegri

- Was haben sie vorher gemacht? - Unzairénei

- Was sollte der Laden fiir sie bringen? - Welche Ideen/Traume standen hinter der
Griundung (personliche Erflllung - Marktlicke decken, Verbreitung der eigenen
anthroposophischen Ideen etc.)

- Haben sie sich vorher mit Naturkost beschaftigt

- Welche Schwierigkeiten brachte diel@dung des Ladens mit sich? (finanziell,
familiar (Zeit fur Kinder etc.) Einbeziehung der Frau in den Laden etc.)

- Erflllt der Laden die Ansprache, die sie bei der Griindung an ihn gestellt haben?
(Spanne zwischen Ideal und Rl

- Fehler im Ruckblick

- Entwicklung der Beziehung/Einsteig zum Laden (Ist Frau Geissel mittlerweile
engagierter/interessierter als er?)

- Welchen Raum/Bedeutung nimmt der Laden heute in ihrem Leben ein?

- Was ist ihnen das Wichtigste am Ladedt@ang mit dem Kunden, Berater-
funktion, Umgang mit gemder Ware, der eigene Chef sein)

- Was am Laden ist ihnen lastig?

- Wie lange méchten sie den Laden noch machen?

- Fihlen sie ihre "Idee der Naturkost" im Supermarkt verkauft?

- Sie und ihre Ideale liegen im Trend. Haben sie deshalb deinugk) daf? sich
diese Ideale verwaschen und ihre Bedeutung verlieren

- Wenn sie ihre Arbeit als eine "Message" verstehen, womit ware sie erfullt, womit
hatten sie ihr Ziel erreicht?

- Wie wirde ihr Traum-Laden aussehen?
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Abb. 2:Narratives Interview (Nr. 4) vom 5.5.1988

1 I ja fang ich gleich an ne (V)

2 HG ja

3 I als erstes wurd mich interessieren wie sie tberhaupt dazu

4 gekommen sind diesen Laden hier zu griinden damals (")

5 HG (.)jaalso &h (..) wir (.) wir haben uns schon jahre-

6 lang vorher mit der Materie befaf$t ' () ich hatte (.)

6a | ~ 'hm

7 HG  &h schon jahrelang Gemise angebaut biologisch (..) und von
8 daher (.) lag es nah dald wir so etwas (..) anfingen (..) dann kam
9 ah (schneller:) nattrlich die berufliche Situation

10 dazune () + &

11 I & was haben sie denn vorher gemacht () &

12 HG & ich war vorher Exportkaufmanumd (..) hab mein &h (..)

13 Beruf verloren (.) und hab dann tberlegt ja was (.)

14 solln (.) wa machen (.) und dann sind wir auf diese (.)

15 Sache gekommen halt ne (")

16 I hmhm (.) war das so aus der Not ne Tugend machen also sie
17 warn arbeitslos

18 HG Jaa ein biRcheauch/ " &h kam dazw/ "nic v "und

19 | ~ 'h

20 HG danndie geldliche Situation (.) &h (::) ich hab eine

21 Abfindung bekommennd ah (.) von meinem alten Arbeitgeber
22 (..) und da habenwir gedacht na kann man das Geld ver-

23 wenden um eine neué ' Existenz aufzubauert ' ne ()

24 I v 'h

25 I das war aber nicht so dal? sie die Idee hatten son Laden

26 zu machen undann ihreArbeit gekindigt habenomndern

27 sozusagen (und ddann abgezogen®msdern andersrum (°)

28 HG nein so wars

29 HG jaadoch andersruv "also so wars nicht ' ne
30 I v 'h

31 I hm (.) sie sagten sie haben sich vorher schon mit Natur-
32 kost (.) beschatftigt sicherlich auch mit so anthroposo-

33 phischen Fragen nich (")

34 HG  (.) das hatten wir bis zu de  Zeitpunkt @drich per-

35 sonlich jedenfalls " nur sehr wenig/ ' das kam alles

36 I ~ 'h

37 HG  hinterher nachdem wir (.) dann angefangen haben

38 I mit der Entstehung des Ladens (")

39 HG jaha ja da haben wir uns intensiv damit befal3t ne (")
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Ergebnisse

Mit welcher Selbstbeschreibung, mit welchem Programm schafft es also der Laden 'Frichte
der Natur', sich gegentber dénkurrenz durchzusetzen

Die Losung siehtmgefahr so aus, dal3 der Laden sich nicht als ein Gesonélers als Teil

einer Gruppe von Menschen versteht und zwar von solchen, die das Bedirfnis haben, nicht
nur "gesunde Lebensmittel zu essewhdern die auch bereit sind, "Erkenntnisse zum
Gesamtproblem der Ernahrung des Menschen zu gewinnen, Zusammenhange zwischen Natur
und menschlichem Handeln klarer zu machen, Einsichten zu entwickeln fir den Anbau, die
Verarbeitungden Handel und den Verbrauch". (Aus einem Merkblatt des Ladens flr
interessierte Kunden) Er macht m. a. W. Werte zum Kiristallisationspunkt eines sozialen
Systems und zwapokhe, die in den traditionellen Geschaften bestenfalls eine untergeordnet
Rolle spielen. Dies hat unmittelbar Auswirkungen auf die Organisation der Arbeit und auf die
Gestaltung des Verhéltnisses zumnden. Der Laden versteht sich als Teil eines Kreislaufs,

in dem aulRer ihm auch die Kaufer, die Handler und die Produzenten mitwirken. Wahrend die
Ubliche marktwirtschatftliche Vorstellung eher so @3 eine Linie von der Produktion bis

hin zum Konsumtion gezogen wirghd flr den Ladenbesitzer mit dem Verkauf das Ende
dieser Kette erreicht ist, sieht das ldentitatglept dieses Ladens einen geschlossenen
Kreislauf vor. Man nimmt als Kaufer wie als Verkdufer gleichermalien an einem
Stoffwechselprozel} teil. Das bedeutet, d@lKunden nicht nur als Abnehmer sondern auch

als Feed-back-Geber gebraucht werden. Sie missen etwas einbringen:

"Und es ist ja auch nicht so, als wenn ich nur dandén was gebe. Es gibt ja auch Kunden,

die mir was geben. Und das war vor allen Dingen am Anfang sehr diarkjr Gedanken
nahebrachten, die ich so noch gar nicht hatte. Das ist also ein Entwicklungsprozef3"
(Explorationsinterview S. 16, vgl. den Anhang)

"Ich wirde sagen, von denukden, die immer wieder kommen, die haben ein echtes
Bedurfnis, auch eine gewisse Kommunikation zu pflegen. Ja, die méchten sich mit anderen
Kunden unterhalten. Man kann das deutlich merken, wenn sie mal warten missen oder so. Sie
mochten gewisse Probleme, vor allen Dingen, wenn wieder irgend etwas akut ist, da
besprechen und suchen sie auch &h wie z.B. nach heblgkeinen gwissen Schutz, mdchte

ich mal sagen. Also irgendwie jemand, der ihnen Rat gibt, der ihnen hilft..." (Ebd., S. 17)

Als guterKunde ist man nicht Kaufer einer Ware in einer kommerziellen Institutamdesn

Teil einer Kommunikations- und/oder Wertegemeinschaft. "Nur gesunde Leibterhsm
verkaufen, das ist mir nicht genug" (ebd., S. 17) sagt die Ladenbesitzerin. Und entsprechend
ist ihr natirlich auch ein Kaufer nicht genug, der nur gesundes Essen haben will.

Wir kbnnen hier exemplarisch delgen, wie die Selbstbeschibeing des Ladens und die
gesellschaftlich ausgeaiteten (Fremd-) Beschieuing von dieser Institution
auseinanderdriften. Der Laden wird zu einer Gruppédefiniert, in der die Verkaufer
Moderationsfunktionund die Kaufer eine kommunikative Bringeschuld besitzen. Man kann
die Mitgliedschatft in diesen Verein nicht allein durch einen kommerziellen Akt erreichen.
Selbst von den ublichen Mechanismen der Preisbildung méchte man sich abkoppeln. Die
Dinge haben ihren nattrlichen biologischen Wert und dieser soll erkardgrwer

"Ich habe eigentlich immer das Bedirfnis, meine Kunden dahin zu bringen, von sich aus tber
die Strukturen des Naturkostlademsd tiber die Sachen, die er essen mdchte, nachzudenken"
(ebd., S. 15). Korn ist nicht in erster Linie Rohstoff fir Musli, sondern ein Keim des Lebens,
um dies zu erkennen, missen sich Kunde wie Verkaufer tber Geburt und Wachstum der
Produkte verstandigen. Auch der Produzent, der Landwirt oder Gemusebauer ist in diese
Gemeinschaft miteinbezogen. Man telefoniert, besucht sich, trifft sich vor allem bei den
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verschiedenen anthroposophischen undesen Abend- und Wochenend-veranstaltungen -

fur die auf Plakaten und Flugblattern in dem Laden geworben wird.

Einen Sinn, fur einzelne Produkte zu werben, sehen die Ladeninhaber nicht: "Jeder soll sich
selbst informieren und dann fir sich herausfinden, ist das wichtig, soll ich das machen oder
nicht." (ebd.)

Werbung im Sinne von einem eimnggen Prozel3 des Informationweitergebens ist den
Interviewpartnern ein zu gradliniger und einseitiger Vorgang. Sie bestehen auch hier auf
ihrem kommunikativen Kreislaufmodell.

Der Erfolg des Ladens beruht deshalb nicht auf irgendeinedalnoarketing -das wird

haufig noch immer angenommen - sondern darauf, dal3 es ihm gelungen ist, sich zum
Koordinationszentrum einer kommunikativen Gruppe umzudefiniemgsh gleichwohl die
‘offizielle’ Bedeutung eines Ladens beizubehalten.

Solche mehr oder weniger latenten Identitdtssaimige#n, die die offziellen
Selbstbeschreibungen Uberlagern, gibt es in vielen Bereichen des Alltags. Und sie tauchen
auch immer wieder in Beratungen als Probleme auf. So mag ein Gartenbaubetrieb, der tUber
Neuzuchtungen von Pastinakend deren Vermarlihgschancen informiert werden will, sich
selbst gar nicht als ein Wirtschaftsunternehmen sondern als ein Altersheim definieren, dal3 nur
guasi nebenbei noch Gemuse aribaim die Altenteiler zu versorgen. Berater und Klienten
reden dann imgmdelber zwei verschiedene Welten, wenn sie Uber den 'gleichen' Betrieb
reden -und eine Verstandigung klappt auch deshalb kaum, weil die abweichenden
Identitatskonzepte haufig unbewul3t bleiben.

Welchen Sinn macht nun eine solche Umdefinition im Falle des Naturkostladens? Sie fuhrt zu
einer unerhort festen Bindung zwischen dem Laglhden Kaufern - einer Bindg, die es

bei kommerziellen Laden so gar nicht geben kann.

Stammkunden sind Mylieder des 'Laden-Vereins', weil sie die Wertvorstelen der

Gruppe, z.B. jene, dal3 Gemise heilig ist, teilen. Diese Form der Bindung von Kaufer durch
Einbeziehung in eine Gruppenkultur ist aber nur die einte Sedmlich jene der latenten
Selbstbeschreibung. Eine solche Marketingstrategie nutzt Coca-Cola (Coca-Cola-Generation)
ebenso wie Malboro oder Mercedes. (In der BWL wird diese Strategie als 'Risikoverteilung
durch Bezug auf gemeinsame Werte' diskutiert, vgl. Wimmer 1991).

Interessant wird das Konzept durch das Changieren zwischen der Ilatenten
Identitatsbestimmungund der offiziellen Beschreilmng und Behandlung des sozialen
Geschehens als Geschéft. (Ein Student verglich den Laden mit einem Kegelclub, um diese
Ambivalenz auf den Punkt zu bringen: Zwar ist das Kegeln der Katatysad Namensgeber

des Klubs, aber auf Dauer wird sich dort nur der wohl fihlen, der auch dem latenten Ziel, eine
bestimmte Geselligkeit zu pflegen, etwas abgewinnen kann.)

Es reicht eben nicht aus, die Ideologie zu teilen und man kann sie auchanssthlief3lich

durch den Kauf der Produkte erwerben.

Wenn man einen Mercedes kauft, kann man meinen, ein bestimmtes Lebenggdfigih
bestimmtes Prestige gekauft zu haben. Von dem Kaufer im Naturkostladen wird mehr
verlangt. Wenn namlich das Gemuse tatsachlich heilig ist, dann kauft der Kaufer am Freitag
auch das, was sonst Uber das Wochenende vergammeln wirde. Er mul3 sozusagen seine
Einstellung immer wieder praktisch beweisen. Wer nur 'Biogemuse' haben will, entlarvt sich
spatestens dann, wenn er kein Verdtiés fur die natirliche Verganglichkeit der Produkte

hat. Und selbstverstandlich ist es fur diese kleinen Laden Uberlebenswichtig, dal} sie ihre
Kunden dazu bringen, das zu nehmen, was da ist und was weg muf3. Bei Superméarkten mit
ihren anonymen Beziehungsstrukturen ist dies kaum zu schaffen, was dann zu enormen
Warenverlusten fuhrt
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Das ambivalente Identitatskonzept des Ladens ist komplexer und verpflichtungsreicher als
jenes der ublichen kommerziellen Unternehmungen. Es ist deshallgewlsicht zu
etablieren. Wenn es allerdings einmal etabliert ist, dann erweist es sich als aul3erordentlich
stabil. Die Bioecken in Supermarkten sind mittlerweile mehrheitlich in Bielefeld wieder
eingestellt oder in ihrem Angebot stark reduziert. 'Frichte der Natur' hat eine zweite Filiale
aufgemacht.

Einschrankung der Aussagekraft der Ergebnisse

Was hier geschildert wurde ist eine Fallstudie, wie sie sich im Rahmen von Seminaren gerade
noch verwirklichen laR3t. Ihre Ergebnisse kbnnen bei weiteren Untersuchungen ahnlicher und
ganz anderer Laden als Hypothesen genutzt werden. Aber erst nach solchen weiteren
Analysen wird man sehen kénnen, ob wir tatsdchlich einem verallgemeinerungsfahigen
Konzept, einem bestimmten Artmodell eines alternativen Ladens auf der Spur sind.

Und erst nach der Ertellung einedchen Artmodells wird es im strengen Sinne moglich, die

in diesem 'Projekt' gesammelten Daten in einem modellgeleiteten Sinne zu verstehen, sie zu
'kodieren'.

Auf einem ganz anderen Blatt steht dann noch die Frage, was der Praktiker misachem
Konzept anfangen kann. Aber es ist ja schon viel gewonnen, wenn dieuvkiéelfalt der
bei uns tatséchlich praktizierten Marketingstgge und der Konzepte von ‘corporate identity'
in den Blick kommt. So erhéhen sich jedenfalls die Auswahlméglichkeiten.
Kommunikative Marktforschung - Supervision und Mikroanalysen als Instrument des
Marketings
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