7. Markt, Feedback und
Marktkonzentration
(Median Voter Theory)

Marketing ist ein durch Medien vermitteltes Phinomen, das heute nicht nur
die Wirtschaft, sondern auch die Politik und Kultur umfasst. Der Kern die-
ser Prozessform besteht darin, dass sich alle Operationen auf einen zugrun-
degelegten Markt beziehen. Diese Marktorientierung ist die Grundbestim-
mung von Marketing, und der Begriff »Markt« grundiert ja auch den Begriff
»Marketing« im Sinne etwa der deutschen Bezeichnung »Vermarktungg.

Marketing besteht also darin, dass Content fiir eine erfolgreiche Bewih-
rung in einem Marke entwickelt und hergerichtet wird. Bei diesem Content
kann es sich um Produkte (z. B. Markenartikel), aber auch um Kulturgiiter
(Biicher, Orchester, Singer etc.) oder um politischen Content (etwa Parteien,
Programme, Politiker) handeln. Der Content soll sich in seinen jeweiligen
Mirkten so erfolgreich wie moglich durchsetzen. Der Erfolg wird typischer-
weise in Marktanteilen, Verkaufszahlen, Einschaltquoten oder Zustimmungs-
raten gemessen.

Deshalb bietet der Begriff des »Marktes« einen privilegierten Ausgangs-
punke fiir eine Analyse des Marketing. Wirtschaft, Politik und Kultur wer-
den dabei als autopoietische Systeme begriffen, das heif3t, dass sie auf Ele-
menten basieren, die ausschliefflich von ihnen selbst erzeugt werden (vgl.
Luhmann 1997, Bd. 1, S. 63ff.). Das jeweilige System reproduziert sich da-
bei von Operation zu Operation, das heif§t, es nimmt fortlaufende Riickbe-
zlige auf seine eigene Vergangenheit durch rekursive Anschlisse (vgl. u. a.
Maturana 1982, S. 158).

Wie konnen Systeme nun sich selbst beschreiben? Dies geschicht, indem
Systeme »in sich selbst System/Umwelt-Grenzen einfiihren, tiber die hinweg
[sie] sich beobachten« kénnen (Luhmann 1994, S. 95). Der Markt als basale
Orientierungsgrofle aller Operationen des Marketing ist nun genau diese
Umuwelt des Systems. Zunichst einmal ist das »Umweltverhiltnis konstitutiv
fir Systembildung« (Luhmann 1987, S. 242), denn nur durch die Differenz
zwischen System und Umwelt kénnen Systeme ihre eigene Identitit festle-
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gen, um dann zwischen Selbst- und Fremdreferenz zu unterscheiden. Zwei-
tens koordiniert die Unterscheidung zwischen System und Umwelt ein
Komplexititsgefille, denn hier gilt, »dass die Umwelt immer sehr viel kom-
plexer ist als das System selbst« (ebd., S. 249). Der Marke, den etwa ein
Wirtschaftsunternehmen als seine Umwelt beobachtet, ist dafiir ein perfek-
tes Beispiel.!

Strukeurell ist der Marke der Wirtschaft funktional dquivalent zu dem
Konzept der Offentlichkeit der Gesellschaft (vgl. Steiniger 2007), die eben-
falls fiir die nachgelagerten Teilsysteme das umfassende System als Umwelt
bezeichnet: »Es ist denn auch kein Zufall, dass im 18. Jahrhundert diese
beiden Zwillingsideen [Markt/Offentlichkeit] auftauchen« (Luhmann 1994,
S. 107). Dies ist erneut ein wichtiges Indiz dafiir, dass die Produktion von
Content in Wirtschaft, Politik und Populirkultur nach analogen Mechanis-
men verfihrt.

Der Marke als wirtschaftsinterne Umwelt der Teilsysteme ist »fiir jedes
eine andere, zugleich aber auch fiir alle dieselbe« Umwelt (ebd., S. 94). Des-
halb ist der Market auch »polykontextural«: Obwohl sich alle Teilnehmer auf
denselben Markt beziechen, erscheint dieser doch jedem Teilnehmer aus sei-
ner spezifischen Perspektive.? Das ist auch in der Praxis unmittelbar ein-
leuchtend dadurch, dass jedes Unternehmen etwa in besonderen Kategorien,
Segmenten oder regionalen Mirkten vertreten ist und schon dadurch ganz
spezifische Sichtweisen auf diese interne Umwelt entwickelt. Der Marke, den
Porsche und Daihatsu beobachten, ist zugleich derselbe als auch grundver-
schieden.

Die Implikationen dieses Sachverhalts sind weitreichend: Allein durch
seine polykontexturale Struktur ist der Marke hyperkomplex und seine Zu-
kunft ist unvorhersehbar. Das Problem wird potenziert durch die sogenann-
te doppelte Kontingenz aller Konkurrenz: Wihrend ich mich an der Kon-
kurrenz orientiere, weif$ ich, dass die Konkurrenz sich an mir orientiert und
so fort (vgl. White 1981). Auf diese Weise wird in den Sphiren von Wirt-
schaft, Politik und Kultur eine endogene Unruhe erzeugt, weswegen diese
Systeme sich als duf8erst schnelllebig, quirlig und ruhelos erweisen.

Gerade aufgrund dieser Hyperkomplexitit wird die stindige Selbstbeob-
achtung des tUbergreifenden Systems zur Herausforderung. Der Marke ge-
stattet die Selbstbeobachtung des systemischen Raums, innerhalb dessen
sich die Wirtschaftsereignisse (hier: Zahlungen im Austausch fiir Content)
immerfort neu bilden und dann wieder verschwinden:
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»Das System organisiert nimlich Selbstbeobachtung dadurch, dass es sich selbst den
eigenen Operationen als Umwelt gegeniiberstellt. Jede einzelne Operation 75z dann
nicht nur Zahlung bzw. Nichtzahlung. Sie ist zugleich Resultat einer iiber Preise
orientierten Beobachtung des Verhaltens anderer, so wie sie sich selbst im Zahlen oder
Nichtzahlen der Beobachtung durch andere aussetzt« (Luhmann 1994, S. 125).

Das heifdt: Die einzelnen Operationen des Systems sichern nicht nur auf der
basalen Ebene seine unablissige Selbstreproduktion (Autopoiesis). Zugleich
konstituieren sie die Systemrationalitit, und zwar dann, wenn sie sich als
Markegeschehen rekursiv beobachten lassen. Die Operationen des Systems
kénnen immer zugleich auch einer Beobachtung zweiter Ordnung als Ori-
entierungsgrofie tiber das System selbst dienen.

Ein Beispiel: Wenn man sich entscheidet, ein Auto zu einem bestimmten
Preis zu kaufen, dann schreibt die Zahlung als Wirtschaftsereignis nicht nur
die Autopoiesis des Systems fort. Zugleich speist diese Entscheidung dem
System eine Orientierung tiber einen angemessenen Autopreis ein. Es ist
dieser »Doppelaspekt des Preises, Bedingungen einer Tauschaktion ebenso
zu definieren wie Dritte iiber die Moglichkeit einer Transaktion, tiber mit ihr
einhergehende Absichten und Erwartungen zu informieren« (Baecker 1998,
S. 8). Jede Operation nimmt unweigerlich wieder Bezug auf die innere Ord-
nung des Systems und wird als solche wieder als Markt beobachtbar. Wer ein
bestimmtes Buch kauft oder sich einen Film ansicht, nimmt zugleich Ein-
fluss auf das, was in Form von Kulturgiitern gesellschaftlich fortprozessiert
wird, und ganz analog konstituiert sich etwa die Sphire des Machbaren oder
Zumutbaren in der Politik: »Die 6ffentliche Meinung ist zugleich ein Medi-
um der Meinungsbildung« (Luhmann 2002, S. 286). Jede einzelne Entschei-
dung fithrt dem System zugleich neue Orientierungen iiber sich selbst zu.

Systeme konditionieren ihre Eigenrationalitdt also durch rekursive Be-
zugnahmen. Fir die genauere Beschreibung solcher rekursiven Bezugnah-
men hat die Kybernetik das Konzept der Rickkopplung bzw. des Feedback
entwickelt. Das Prinzip ist allen selbstregulierenden Systemen gemein. Fun-
dament des Feedback ist eine zugrundeliegende Zielsetzung: Etwa beim Au-
tofahren, auf der Spur zu bleiben. Die Outputs des Autofahrers durch den
Lenkvorgang verindern dabei den Eigenzustand, etwa durch Ubersteuern.
Durch Control (vgl. Lerner 1972, S. 75-88), also die zeitlich verzégerte
rekursive Wieder-Einfithrung des Outputs in das System, wird eine Riick-
kopplungsschleife erstellt, welche gegebenenfalls neue Outputs als Korrektu-
ren generiert (im unserem Beispiel das Gegensteuern). Diese Folge-Ereignisse
erzeugen wieder neues Feedback und damit neue Eigenzustinde, und so ad
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infinitum. Operationen lassen sich also im Hinblick auf ihren Erfolg opti-
mieren, und zwar durch »control by informative feed-back« (Wiener 1948a,
S. 133), was zugleich eine Riickwirkung auf den Eigenzustand des Systems
impliziert.

Dabei lassen sich verschiedene Faktoren differenzieren, und zwar die Be-
lastung des Systems durch Informationen (load), durch die Verzogerung,
also die Geschwindigkeit, mit der es auf Verdnderungen reagieren kann (/ag),
durch die Effizienz und Genauigkeit seiner Reaktion (gain) sowie seine Fiih-
rung (lead), das heif3t, seine Fihigkeit, zukiinftige Entwicklungen zu prog-
nostizieren, ganz dhnlich wie der Vorhalt beim Schieflen auf bewegte Ziele
(vgl. Deutsch 1969, S. 2611L).

Riickkopplung als wechselseitiges Beeinflussungsverhiltnis von einzelnen
Operationen und dem Eigenzustand des Systems markiert die Grundstruk-
tur systemischer Selbstreproduktion. Selbstverstindlich ist Riickkopplung
geradezu das Funkdonsprinzip des Marketing, einer medialen Verfahrens-
form, die sich ihre besonders nuancierte Orientierung am Markt bereits in
den Namen eingeschrieben hat. Zugleich scheint die Verlaufsform des Be-
griffs »Marketing« die zirkuldre Struktur der Feedback-Schleife aufzugreifen:
»Marketing« bedeutet nicht nur die Orientierung des Marketing am Markt,
sondern zugleich, dass es umgekehrt auch das Marketing selbst ist, welches
diesen Marke iiberhaupt erst erzeugt. Feedback ist also die informationelle
Prozessform der Wirtschaft, indem kontinuierlich Outputs wieder in das
jeweilige System selbst eingespeist werden und in dieser fortlaufenden Kreis-
bewegung immer wieder neue Outputs generiert werden.

Die Struktur des marktgesteuerten Feedback lisst sich schnell illustrieren
(s. Abb. 20): Das Teilsystem ist typischerweise ein Unternehmen, welches
Produkte (Content) in einen Marke einbringt. Als System verfligt es dabei
tiber Fithrungsgrofen (w), wie etwa die angestrebte, zu verkaufende Stiick-
zahl, den Preis, Umsatzzielvorgaben und so fort, die beispielsweise von Top-
Management und Inhabern festgelegt werden. Daraus ergeben sich Anwei-
sungen (y) des Managements, die den Output erzeugen. Die Regelstrecke
entspricht der Auflenhaut des Systems, es handelt sich hier etwa um den
Vertrieb, der die Produkte gegen Zahlungen aus der Umwelt austauscht. Die
erreichten Ist-Werte werden nun dem Regler, also dem Management, wieder
zugeftihrt, welches immer wieder aufs Neue beobachten kann: Wurden ge-
niigend Produkte abgesetzt? Wurde dabei der anvisierte Preis erzielt? Bei wel-
cher Kostenstruktur? Liegen die Umsitze auf Planung? Und so fort.
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Abbildung 20: Kybernetisches Feedback-Modell

Der Soll-Ist-Vergleich wird dann zu neuen Anweisungen an die Betriebsor-
ganisation fithren, etwa die Preise anzuheben, neue Distributionskanile zu
erschlieflen, die Produktion zu drosseln, Kosten zu senken und so fort. Da-
bei wird deutlich, dass das einzelne System immer nur direkten Zugang zu
seinen eigenen Operationen besitzt, dagegen nie einen direkten Kontakt zur
Umwelt aufbauen kann: »Kein System [kann] seine Grenzen tiberschreiten
und operativ in seiner Umwelt titig sein. Es operiert immer nur an der In-
nenseite der Systemgrenzen« (Luhmann 2002, S. 285).

Es kann also weder davon die Rede sein, dass das System mit der Um-
welt verbundenc sei oder dass das System »in« seiner Umwelt operiert. Das
System kann allenfalls sich selbst aus seinen eigenen Elementen reproduzie-
ren, und zugleich die Umwelt auf der Auflenseite, also jenseits der System-
grenze beobachten. Dabei kann es dann etwa andere Systeme, zum Beispiel
Konkurrenten, Verbraucher, Handelspartner identifizieren, sich tiber diese
informieren und diese zu verstehen suchen. Es kann Irritationen durch den
Wettbewerb registrieren und im Bedarfsfall seine eigenen Strukturen re-
spezifizieren. Es kann seine Produktabnehmer (Verbraucher) beobachten,
ihnen Bediirfnisse zuschreiben und zu diesen Konstruktionen Ldsungen
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entwickeln, die es danach gleichsam blind im Markt, also seiner externen
Umwelt, auf Erfolg testet. In seinen Operationen tiberschreitet das System
seine Systemgrenzen jedoch nie.

Die Selbststeuerung des Unternehmens erfolgt einerseits durch selbstre-
ferentielle Beobachtungen des kybernetischen Regelkreises (Also etwa: De-
cken sich die Ist-Umsitze mit der Umsatzplanung?), andererseits durch
fremdreferentielle Beobachtungen der Umwelt. Dabei lassen sich fortlaufen-
de empirische Ermittlungen (zum Beispiel Scanner-Erhebungen externer
Handelsabsitze mit den dazugehorigen Parametern wie verkaufte Stiickzah-
len, Marktanteile, Distribution, Preis, Umsatz etc., dann Daten aus Verbrau-
cher-Panels, Reklame-Trackings und so fort) von projektbezogenen Analysen
unterscheiden.

Alle diese unterschiedlichen Formen der Marktbeobachtung bilden ein
ebenso kontinuierliches wie facettenreiches Feedback. Als fortlaufend rotie-
rende Feedback-Schleifen unterliegt ihnen dessen zielgerichtete Strukeur,
denn sie dienen der Erfolgsanalyse und -kontrolle. Aus allen diesen Beobach-
tungen erzeugt das System, zum Beispiel ein Unternehmen, die Konstrukti-
on seiner Umwelt, also das Gesamtwissen {iber die Welt jenseits der System-
grenzen: von Verbrauchern, Handelsunternechmen, Wettbewerbern etc.

Marketing wird als mediale Verfahrensform in Systemen verwendet, die
versuchen, Content moglichst erfolgreich auf ihren jeweiligen Mirkeen ab-
zusetzen, also in Wirtschaft, Politik und Kultur. Von daher verwundert es
nicht, dass die Beobachtung dieser Mirkte, insbesondere der Verbraucher,
Rezipienten und Abnehmer des produzierten Content, eine zentrale Bedeu-
tung bei der Autopoiesis solcher Systeme einnehmen. Die dezidierte Markt-
orientierung solcher Systeme fithrte zur Entstehung der Marktforschung zu
Beginn des letzten Jahrhunderts. Diese Entwicklung steht in einem direkeen
kausalen Zusammenhang zu der Evolution von »mass feedback technologies«
(Beniger 1986, S. 20), um eine flichendeckende Riickkopplung der Anbie-
ter, die Content produzieren, mit ihrer Umwelt (ihren Abnehmern) zu erzie-
len. Aufgrund dieser Grundanlage besitzen die Systeme der Wirtschaft, Poli-
tik und Kultur eine ausgeprigte, im Verhiltnis zu anderen Systemen radikal
gesteigerte Umweltsensibilitit.

So erklire sich auch die weiter fortschreitende Innovierung neuer Beob-
achtungsmethoden der Marktbeobachtung, die das Gesichtsfeld, die Tiefen-
schirfe der Umweltanalyse immer stirker ausweiten und somit die systemin-
terne Konstruktion des Marktes immer weiter verfeinern. Diese Fortschritte
innerhalb der Marktforschung beim »Ausspihen der Kundenwiinsche« hat
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dann auch zu zunehmend kritischen Diskussionen tiber den angeblich gli-
sernen Verbraucher gefithre (vgl. z. B. Reetze 1996). Wie immer man diese
ethischen Bedenken beurteilt, wichtig ist, dass auf Basis der hier beschriebe-
nen Dispositionen ein Verbraucher weder im eigentlichen noch im tibertra-
genen Sinne glisern sein kann.

=~[ Beobachter

Black Box

Abbildung 21: Das Black-Box-Problem (I = Input, O = Output)

Das liegt an der Intransparenz des Bewusstseins des einzelnen Verbrauchers,
dem sogenannten Black-Box-Problem (s. Abb. 21). Was immer im Kopf der
einzelnen Psyche vorgehen mag, ist unbeobachtbar und entzieht sich fiir im-
mer der Kenntnis etwa eines Unternehmens, denn Psychen operieren selbst-
referentiell-geschlossen und sind fiireinander strikt unzuginglich. Beobacht-
bar sind lediglich Kommunikationen, also: Welche kommunikativen Inputs
wurden dem Verbraucher zugefiihrt, und welche Outputs hat er dazu gene-
riert. »Die Wahrnehmung selbst ist nicht kommunizierbar, denn nur Kom-
munikation ist kommunizierbar« (Luhmann 1992, S. 20).

Daraus folgt, dass Marktforschung niemals Psychen, sondern lediglich
Kommunikationen beobachten kann. Wie immer die jeweilige Untersu-
chungsapparatur der Marktforschung angelegt ist, am Ende produziert sie
stets Texte (Outputs) aus Texten (Inputs). Es versteht sich zudem, dass diese
Texte wiederum grofe Uberschiisse an semantischen Selektionsméglichkei-
ten aufweisen. Aus der Interpretation dieser Texte konstruiert die Marktfor-
schung bzw. das Management ihren zeitpunkegebundenen Entwurf des Ver-
brauchers bzw. des Marktes.

Der Kopf des Verbrauchers bleibt dabei prinzipiell unzuginglich. Dies
gilt im {ibrigen auch fiir die Analysen des Neuromarketing, in denen Beob-
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achtungsapparaturen aus der Hirnforschung fir Markeforschungszwecke
verwendet werden, um, so der Wunschtraum, den direkten Weg ins Konsu-
mentenhirn einzuschlagen. Das ist methodisch insofern schief, als sowohl
das Produke als auch seine Rezeption im Konsum allenfalls als Kommunikation
beobachtbar sind — dies jedoch nur als Randnotiz (eine detaillierte Ausfiih-
rung zu diesem Problem des Neuromarketing findet sich im Anhang unter
der folgenden Anmerkung).?

Die doppelte mediale Gegebenheit von Produkten im Aspeke ihres Con-
tents einerseits sowie ihres Preises andererseits wurde oben bereits ausfiihr-
lich dargelegt (vgl. Kapitel 1). Offen ist, welche unterliegenden kyberneti-
schen Ordnungen die mediale Zirkulation der Produkte steuern. Welche
Mechanismen koordinieren den Stoffwechsel der Elemente im System, nach
welchen Gesetzmifligkeiten regelt sich das systemische Fliessgleichgewicht?

Die zentrale Rolle des Feedback fiir die Selbstreproduktion der Wirt-
schaft wurde oben bereits erliutert. Die Relevanz des Feedback erhdht sich
dabei proportional zur Emergenz von Mediatoren. Dabei handelt es sich vor
allem um Kandle, welche analog zu medialen Kanilen, also Medientechni-
ken, konstruiert sind. Sie werden hier »Mediatoren« genannt, weil sie als
Ubertragungssysteme zwischen die urspriinglichen Pole von Produktion und
Konsum geschaltet werden und sich auch als Quasi-Medien bezeichnen las-
sen. Ein Beispiel: Das Radio als Kanal ldsst sich ebenfalls als Mediator be-
schreiben. Es kann diese Funktion erfiillen zunichst einmal durch eine zu-
grundeliegende Standardisierung: Ein urspriingliches akustisches Signal wird
zunichst codiert in elektromagnetische Wellen und zu einem spiteren Zeit-
punkt durch einen Empfinger wieder in ein akustisches Signal decodiert.
Dadurch ergibt sich eine medientechnisch erzeugte Leistungssteigerung,
etwa in Bezug auf Reichweite (Verfigbarkeit des Content im gesamten Radi-
us der Ausstrahlung) sowie Kanalkapazitit, also der maximal zu bewiltigen-
den Informationsmenge (bestimmt vor allem durch die Anzahl méglicher
Sendefrequenzen, also die sogenannte Bandbreite des Kanals, aber auch limi-
tiert etwa dadurch, dass pro Sender immer nur ein akustisches Signal ausge-
strahlt wird).

Analog arbeiten die Kanile in der Wirtschaft, etwa ein Supermarkt: Auch
hier fungiert dessen Regal als Mediator, das heif3t, es stellt sich zwischen den
Produzenten und den Konsumenten des Content. Auch hier erfolgt eine
Standardisierung, denn die Produkte richten sich in Grofle und Gestalt nach
den Ausmaflen des Regals, ihre Artikelnummern und EAN-Codes sind auf
die logistischen Rahmenbedingungen der Hindler hin standardisiert und so
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fort (die Verpackung ist in diesem Aspekt oft auch eine Codierung analog zu
den medialen Ubertragungskanilen, indem sie das Produkt fiir seinen Zwi-
schenaufenthalt bei dem Mediator herrichtet. Sie gewihrleistet etwa Regal-
stabilitdt, Transportsicherheit, Originalitdtsversiegelung, Diebstahlschutz
etc., erfiillt also Funktionen, die nach dem Auspacken — dem Empfang bzw.
der Decodierung — obsolet werden). Auch hier erfolgt eine drastische Steige-
rung der Reichweite, denn das so standardisierte Produkt ist durch die Ein-
schaltung des Mediators in allen Filialen der Supermarkdkette verfiigbar und
decke somit deren gesamten Einzugsbereich ab. Und wie nicht anders zu
erwarten ergibt sich auch hier eine ungeheure Potenzierung der Kapazitit,
denn den Konsumenten werden in der gesamten Bandbreite des Kanals,
bzw. der Regalfliche, noch tausende weiterer Produkte angeboten.

Die verbliiffende Schlussfolgerung ist: Strukturell funktioniert ein Ver-
triebskanal (zum Beispiel ein Supermarkt) im Hinblick auf den zu prozessie-
renden Content wie ein Medium, oder um es genauer zu formulieren, wie
der Kanal einer spezifischen Medientechnik (Radio, Telefon etc.). Dies gilt
fiir alle Vertriebsmediatoren zwischen Produzenten und Konsumenten, an-
gefangen vom Wochenmarkt tiber Hindler, Distributeure, Bérsen bis hin zu
Amazon oder Ebay.

Wichtig ist nun, dass alle Mediatoren, die Content vertreiben, ihrerseits
zielorientiert (teleologisch) operierende Teilsysteme sind, das heif3t, auch sie
arbeiten aus ihrer jeweiligen Binnenperspektive heraus mit der Zielsetzung
der Erfolgsmaximierung. Deshalb priifen selbstverstindlich auch sie jede
einzelne Operation auf ihren Erfolg hin, passen durch diese Riickkopplung
ihre Eigenzustinde ebenfalls dynamisch an, bauen also etwa stark nachge-
fragte Themen und Kategorien aus, entfernen schwach rotierende Produkte
aus dem Sortiment und so fort. Das verkompliziert die Lage gewaltig, denn
jetzt wird die bereits vielschichtige Riickkopplung zwischen einer Unmenge
von Produzenten und ihren jeweils unterschiedlichen Umwelten (Mirkten)
erginzt durch eine Riickkopplungsebene zweiter Ordnung — und zwar auf
der Ebene der Mediatoren. Damit aber nicht genug: Aufgrund der enorm
gesteigerten Bedeutung der Mediatoren haben die Produzenten ihrerseits In-
strumente und Organisationen aufgebaut, um deren Selektionsverhalten in
ihrem Sinne positiv zu beeinflussen: Seit Beginn der 1990er Jahre unterstiitzt
das Category Management von Herstellern etwa den Handel, indem es um-
fassende Analysen zu einer oder mehreren Warengruppen des Produzenten
dem Handel als unvergiitete Beratungsleistung zur Verfiigung stellt. In die-
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sem Fall findet also sogar eine Interaktion verschiedener Feedback-Ebenen
statt.

Dabei eignen sich diese Mediatoren eine weitere Funktion aus Medien
an, und zwar die Rolle als Gazekeeper. Um bei der Radio-Analogie zu blei-
ben: Den Redakteuren eines Senders wird tiglich eine Unmenge an Content
angeboten, die um ein Vielfaches grofer ist als die ihnen zur Verfiigung ste-
hende Sendekapazitit. Deshalb miissen sie aus diesem Angebot auswihlen
— durch diese Selektion bauen sie einerseits radikal Komplexitit ab, zugleich
reduzieren sie fiir die Abnehmer die Transaktionskosten fiir den angebotenen
Content (zum Beispiel das Radioprogramm bzw. die im Supermarke konti-
nuierlich angebotenen Produkte). Mediatoren fungieren also als Filter. In
diesem Sinne ist jedes einzelne Gate konstruiert als Entscheidungspunkt mit
bindrer Logik (annehmen/ablehnen) — wodurch sich die binire Prozessform
des Systems in immer neuen Zwischenebenen vervielfiltigen lisst (denn der
Endabnehmer selektiert ja auf dieselbe Weise). Zur Maximierung ihrer Quo-
te wihlen Redakteure dabei Content, den sie fiir besonders attraktiv halten,
der also Kiriterien erfiillt wie Neuigkeit, Einzigartigkeit, Wichtigkeit bzw.
Prominenz, Relevanz fiir den Rezipienten, aber auch Konsonanz, also eine
moglichst groffe Deckung mit den angenommenen Interessen der Hérer
(vgl. Shoemaker 1991, S. 211F.). Neben der schieren Auswahl bestimmen die
Mediatoren ebenfalls tiber die Qualizir der Platzierung — etwa die Stellung
cines Beitrags im Radioprogramm oder, analog, die Position eines Produkes
im Regal, die bei Blockbustern sogar zu zwei oder mehreren facings fiihren
kann.

Der Stoffwechsel des Content, seine mediale Zirkulation wird somit er-
zeugt durch ein umfangreiches Netzwerk miteinander verschalteter Feed-
back-Schleifen, und zwar auf der basalen Ebene durch die Riickkopplung
zwischen Herstellern und Konsumenten, aber auch auf der Ebene der Medi-
atoren, bei denen man noch einmal unterscheiden muss zwischen Vorabfil-
tern, die in erster Linie Gatekeeper-Funktionen ausiiben (wie die Einkdufer
im Handel, Redakteure in den Medien, die Entscheider in der Film- und
Musikindustrie) sowie nachtrigliche Mediatoren, etwa Rezensenten, Kriti-
ker, Blogs, Charts und ganz allgemein alle Formen von Empfehlungen (vgl.
Anderson 2009, S. 144f.) — Mediatoren also, die auch jenseits der Funktion
des Vertriebskanals existieren kénnen.

Gerade diese nachtriglichen Mediatoren haben sich in den letzten Jahr-
zehnten — vor allem durch das Internet — ungeheuer weiterentwickelt. Hier
werden dann oft sogar verschiedene Ebenen der Mediation miteinander ver-
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kntipft. Wenn Amazon einen Buchtitel anbietet, dann fungiert das Unter-
nehmen zunichst wie ein Supermarke, sprich als Vertriebskanal. Dem
Buchangebot werden aber auch Rezensionen aus der Presse beigefiigt. Ferner
kénnen Amazon-Kunden den Text ebenfalls rezensieren und bewerten. Si-
multan bildet der Amazon-Verkaufsrang den quantifizierten Erfolg des je-
weiligen Contents im Sinne einer Ranking-Platzierung ab. Desweiteren fiih-
ren algorithmengestiitzte Empfehlungen zu anderen Buchtiteln (»Kunden,
die dieses Buch gekauft haben, interessierten sich auch fiir ...«). Zuletzt kur-
sieren sogar Titellisten, die von Kunden zu einzelnen Gebieten eingestellt
werden.

Alle diese vielfiltigen und qualitativ ganz unterschiedlichen Feedback-
Schleifen des Systems regeln den Durchfluss des Contents durch den Markt
— manche Riickkopplungen instruieren die Produzenten tiber den Erfolg ih-
rer Giiter (und bleiben ansonsten fiir den Markt verborgen), andere wieder-
um beeinflussen direkt oder indireke die Annahme oder Ablehnung von Pro-
dukten durch andere Abnehmer. Die Verkaufsrankings, die sich zu jedem
beliebigen Markt, Segment, zu Teilkategorien und sogar auf der Ebene ein-
zelner Artikel erstellen lassen, sind das Ergebnis dieses hyperkomplexen Wit-
kungsgefiiges.

Es versteht sich, dass diese Verkaufsrankings das wichtigste Mittel der
Marktbeobachtung sowie die >harte Wahrunge der Erfolgsmessung darstel-
len. Sie verweisen auch auf die uralte Frage, ob Mirkte zur Konzentration
ganz dhnlicher, mittelmifliger und austauschbarer Produkte oder aber zu
einer dynamischen Diversifizierung des Angebots tendieren. Diese Thematik
lasst sich durch eine genaue Analyse der systemischen Selbststeuerung erhel-
len.

Die jeweils zeitpunkegebundenen Rankings lassen sich als sogenannte
Pareto-Verteilungen darstellen (vgl. zum folgenden Anderson 2009, S. 147f.).
Das durchgingig beobachtete Grundprinzip ist, dass hiufig eine begrenzte
Anzahl von Produkten einen Grossteil der Umsitze in den einzelnen Katego-
rien erzeugt, auch bekannt als 80:20-Regel (das heifSt: 20 Prozent der Pro-
dukte erzielen 80 Prozent des Umsatzes). Das zugrundeliegende Muster ist
die Exponentialfunktion:

flx) = 1/x
Als Graph dargestellt, finden sich wenige sehr erfolgreiche Hits, auf die eine

Anzahl von Produkten mit mittelmif8igem Erfolg anschlieflen, gefolgt von
einer sehr groflen Anzahl wenig nachgefragter Flops und Nischenprodukte
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(s. Abb. 22) — dieses Basismodell ist Ausgangpunkt von Chris Andersons
Studie 7he Long Tail.
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Abbildung 22: Standardverteilung am Beispiel des deutschen Shampoo-Markres;
Umisatz der 50 stirksten Artikel 2009, in Millionen Euro

Anderson geht in seiner Untersuchung von einem grundlegenden medien-
technischen Paradigmenwechsel aus, und zwar dem Wegfallen der begrenz-
ten Kanalkapazitit. Ein Beispiel: In einem klassischen Vertriebsmodell, etwa
dem eines Buchgeschiifts, bricht der Long Tail der Nischenprodukte unwei-
gerlich an dem Punkt ab, an dem die Rentabilitdtsgrenze erreicht ist — weil
ab einem bestimmten Punkt Nischentitel so selten nachgefragt werden, dass
es fir den Buchhindler unwirtschaftlich wire, solche Ladenhiiter tiberhaupt
im Sortiment zu fithren. Genau diese Beschrinkung fillt bei Online-Shops
natiirlich weg, da die Vertriebskosten gegen Null tendieren. Anstelle etwa
von 10.000 oder etwa 50.000 Buchtiteln kann ein Unternehmen wie Amazon
dann 5.000.000 oder mehr verschiedene Biicher anbieten. Durch die Biin-
delung der Nachfrage auch fiir seltene Titel ergeben sich erstens auch fiir
diese Nischenprodukte mitunter recht respektable Auflagenhdhen, zugleich
wird aber auch die schiere Grofle des moglichen Umsatzes im 72i/ End zu
einem wichtigen Umsatzsegment und sogar zum Wachstumsgenerator fiir
diese Unternehmen.

Andersons These ist nun, dass die Wachstumspotenziale der Zukunft ge-
nau in diesem Long Tail liegen — er beschreibt vor allem an Beispielen aus
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der Filmbranche sowie der Musikindustrie den Niedergang des Hits und
kann fiir neue Geschiftsmodelle mit stark erweiterter Bandbreite, im Falle
von digitalem Content (z. B. 77unes) durch die gegen Null tendierenden
Materialkosten sogar potenziell unendlich grofer Kanalkapazitit, ein Abfla-
chen der Kurve feststellen, also ein relatives Wachstum des 7zi/ End. Auch
wenn Andersons medientechnische Argumentation zunichst einleuchtend
erscheint, ldsst sie sich empirisch nicht eindeutig bestitigen.

In einem ersten Schritt wurden vier verschiedene Mirkte (Shampoos,
Duschgele, Deos und Haarcolorationen) tiberpriift, die ganz tiberwiegend
klassisch im Offline-Handel vertrieben werden, also etwa im Drogeriemarke,
Supermarkt und dergleichen erhiltlich sind, fiir die also auch die Beschrin-
kung der Kanalkapazitit gilt (s. Abb. 23). Der Wandel ihrer Struktur wird
durch zwei Zeitendpunkte dargestellt (2003 versus 2009), die einen Zeit-
raum von sieben Jahren abdecken. Die Ergebnisse sind eindeutig: Relativ
gesechen nimme der Anteil der Blockbuster (hier die umsatzstirksten zwanzig
Artikel, Kontrollanalysen fiir die wichtigsten zehn bzw. funf Artikel ergaben
jedoch dhnliche Ergebnisse) in zwei Mirkten zu (Shampoos und Haarcolo-
rationen), in zwei dagegen ab. Der relative Riickgang der stirksten Produkte
in der Deo- bzw. Duschgelkategorie lisst sich jedoch eindeutig auf eine deut-
lich gestiegene Markebreite zuriickfithren, die hier auf der Basis zweier Para-
meter gemessen wurde, nimlich vor allem der Regalbreite (der durchschnitt-
lichen Anzahl von Artikeln pro Verkaufsstelle) sowie der Zahl der in der
gesamten Kategorie vorhandenen verschiedenen Produktangebote.*

Shampoos Duschgele Deos Colorationen

2003 | 2009 [ Ain% | 2003 | 2009 [Ain % | 2003 | 2009 |Ain % | 2003 | 2009 |Ain %

MarktgroRe (M€) 410 539 |[+31,3%| 338 421 |+24,6%| 405 505 |+24,6%| 368 306 |-16,9%

Anteil Top 20 (Wert) 28,8 | 296 | +2,8% | 28,4 | 245 |-13,7%| 253 | 21,9 |-13,4%| 156 | 16,1 | +3,2%

Umsatz Top 20 118 159 |+34,7%| 96 103 | +7,3%| 102 110 | +7,8%| 57 49 |-14,0%

@ Artikel/ Outlet 161 | 190 |+17,7%| 155 | 186 [+19,8%| 189 | 222 |+17,3%| 204 | 202 | -1,1%

Angebotsbreite
(Artikel)

S .

Abbildung 23: Marktentwicklung von vier Konsumgiiterkategorien, 20032009

220 230 | +4,5% | 249 267 | +7,2%| 300 325 | +8,3%| 418 399 | -4,5%
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So lift sich zeigen, dass in beiden betroffenen Kategorien die Regalbreite
deutlich angestiegen ist (Deos: +17,3 Prozent, Duschgele: +19,8 Prozent),
ebenso wie die Zahl der insgesamt im Marke angebotenen Artikel (Deos:
+8,3 Prozent, Duschgele +7,2 Prozent). Natiitlich ist in diesem Zusammen-
hang die Zunahme der Regalbreite der entscheidende Parameter (denn viele
Angebote am 7ail End sind nur schlecht distribuiert und verindern daher
die Struktur des Marktangebots nur marginal). Von daher [ift sich der rela-
tive Riickgang der Blockbuster in diesen beiden Kategorien auf die insge-
samt gestiegene Marktbreite zuriickfiihren, weswegen die wichtigsten zwan-
zig Artikel auch in beiden Kategorien absolut wachsen.

Zugleich wird auch deutlich, dass der Anstieg der Anzahl von Nischen-
angeboten am 7zil End dieser Kategorien kaum zum Wachstum beitragen.
Ein Beispiel: Wenn 2009 insgesamt 325 Deos um die Gunst des Kunden
konkurrieren, ist das Angebot gegeniiber 2003 um 25 Artikel, also etwa um
8,3 Prozent, gestiegen. Diese zusitzlichen Angebote kénnen jedoch nur 1,4
Prozent Wachstum erzeugen, wohingegen die gesamte Kategorie in diesem
Zeitraum um stolze 24,6 Prozent zugelegt hat.

Anderson wiirde darauf zu Recht einwenden, dass es sich bei diesen
Mirkten um klassische Mirkte mit eingeschrinkter Kanalkapazitit handelt,
und dass das Bild bei Mirkten ohne diese Limitation ganz anders aussechen
wiirde. Aus diesem Grund wurde eine zweite Analyse fiir den Buchmarke
durchgefiihrt. Es handelt sich dabei insofern um einen Hirtetest, weil gerade
im Buchmarkt durch die extreme Diversifizierung des Produktangebots und
die grofle Bedeutung von Online-Hindlern ein Wachstum im 7zil End na-
heliegt, und dementsprechend ist der Buchmarkt auch einer von Andersons
zentralen Referenzen.

Dafiir wurde auf das Verbraucherpanel der GIK zuriickgegriffen. Jede
einzelne Kaufhandlung im deutschen Marke der Belletristik (Gesamtumsatz
2009 ca. 1,9 Milliarden Euro) wurde dabei im Panel auf der Ebene der ein-
zelnen Artikel identifiziert, so dass sich aus dem Gesamtmarkt die Gruppe
der wichtigsten zehn, zwanzig sowie hundert Titel identifizieren lassen, das
ganze iiber einen Zeitraum von funf Jahren hinweg.

Tatsichlich sind die Ergebnisse eindeutig und bestitigen die oben ge-
wonnenen Tendenzen (s. Abb. 24). Wihrend der Gesamtmarkt im Zeitraum
von fiinf Jahren um 16 Prozent wichst, kénnen die Blockbuster deutlich
stirker zulegen: Am stirksten wachsen die zehn erfolgreichsten Titel (+45
Prozent), auch das Wachstum der folgenden neunzig Produkte ist etwa dop-
pelt so hoch wie das Wachstum der gesamten Kategorie.
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Andersons These von dem Niedergang der Blockbuster ist also zumindest
mit Vorsicht zu genieffen. Aus dem durch Feedback geregelten Fliessgleich-
gewicht der zirkulierenden Produkte lassen sich jedenfalls gewichtige theore-
tische Argumente ableiten, die nahelegen, dass die Bedeutung der Blockbus-
ter in Zukunft sogar noch steigen wird. Es lassen sich eine ganze Reihe von
treibenden Faktoren identifizieren:

2005 2006 2007 2008 2009

Veranderungen
2005 vs. 2009

&0
a3 &3 82

24 {'_"] +12% — restliche Titel
[l +30% - Top 21 - 100
| +27% —Top 11-20

Il +45% - Top 10

B_ 10
-Q._, 10 0
3 - o 2 — ] 3

ol —c] = 6] 7

1.656 1.696 1.702 1.814 1.923 +16 % — Basis in M€

Abbildung 24: Buchmarkt Belletristik in Deutschland, 2005-2009

Wachsende Bedeutung der Mediatoren

Es leuchtet unmittelbar ein, dass die schiere Existenz von Mediatoren das
Ungleichgewicht in der Hiufigkeitsverteilung positiv beeinflusst, das heifit,
um es einfach zu formulieren, die Starken stirkt, die Schwachen schwicht.
Ein Beispiel: Wie bereits erwihnt, verdoppelt die Gatekeeper-Funktion der
Mediatoren die grundlegende Prozessform des Konsums (annehmen/ableh-
nen). Dabei simuliert ein Einkdufer einer Handelskette auf der Ebene seiner
Mediation das Kaufverhalten, welches er von seinen Kunden erwartet —
»Gatekeeping is similar to the consumer decision-making process because
gatekeepers [...] >buy« some messages and reject others« (Shoemaker 1991,
S. 40). Genau dieses Muster wendet er im Falle von tausenden Angeboten
an, die er fiir seine Kunden filtert — und auch wenn er nicht in jedem einzel-
nen Entscheidungsfall den angenommenen Geschmack der Verbraucher ex-
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ake richtig prognostiziert, so ist doch von einer gewissen Kongruenz auszu-
gehen, die mit wachsender Erfahrung des Einkiufers steigt.

10,04

MS

4,0

2,01

Abbildung 25: Relation von Marktanteilen (MS) und Distribution am Beispiel
des deutschen Marktes fiir Haarcolorationen®

Durch die Duplikation der Entscheidung wird aber das Ungleichgewicht
zugunsten der Blockbuster und zuungunsten der vermeintlichen Nischen-
produkte potenziert: Unbekannte Autoren werden von den Gatekeepern in
den Verlagen nicht gedrucke, weil sie unbekannte Autoren sind. Dasselbe gilt
auch fiir nachtrigliche Mediatoren — sollte ein unbekannter Autor dennoch
gedruckt werden, rezensiert ihn kein Journalist, weil ihn keiner kennt (und
weil ein Redakteur dann beispielsweise auch nicht davon ausgehen kann,
dass eine Rezension des Buches die Aufmerksamkeitsquote seiner Zeitung
steigern wird — ganz im Gegensatz zur Besprechung eines Bestseller-Autors).
Generell gilt, dass jede neue Ebene von Mediatoren das Ungleichgewicht der
Verteilung verstirke — und so steht zu vermuten, dass es Challenger am 7zi/
End aufgrund der enormen Dynamik in der Entstehung neuer Formen von
Mediatoren immer schwerer haben werden.
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Diese theoretische Herleitung korreliert mit der Tatsache, dass die Bezie-
hung zwischen Distribution und Marktanteil nicht linear, sondern konvex
verlduft: Stark distribuierte Artikel verkaufen sich um ein Vielfaches besser
als Produkte am 7zil End (vgl. u. a. auch Farris/Olver/de Kluyver 1989; Ver-
beke/Clement/Farris 1994). Dabei muss man von einer wechselseitigen Kau-
salitdt ausgehen, beide Parameter bedingen und steigern einander gegenseitig
(Reibstein/Farris 1995, S. 190f.). Dies kann empirisch leicht durch Zeitrei-
henanalysen belegt werden; Abbildung 25 zeigt die Korrelation zwischen
Distribution und Marktanteil am Beispiel des deutschen Markees fiir Haar-
Colorationen, dargestellt an simtlichen Neu-Einfithrungen zwischen 2003
und 2008.

Wachsende Bedeutung der Reflexivitat

Die These einer fairen Chance auch des kleinen Challengers im Fliefgleich-
gewicht von Angebot und Nachfrage stimmt nur dann, wenn verschiedene
Bedingungen erfiillt sind, unter anderem, dass ein so grofles Angebot an
Giitern bzw. eine so grofie Anzahl von nachfragenden Teilnehmern vorliegt,
dass einzelne Operationen, wie etwa der Kauf eines Autos, zwar das System
rekursiv informieren (etwa iiber den Preis, den man mit diesem Fahrzeug-
Modell am Markt erzielen kann), aber eben nicht das gesamte Wirkungsge-
fuge deformieren. Das wire beispielsweise der Fall, wenn ein einzelner Ak-
teur einen Grofiteil aller verfiigbaren Autos erwerben und dadurch das
Angebot so stark dezimieren wiirde, dass der gesamte Automarke aus dem
Gleichgewicht geraten wiirde und die freie Preisfindung des Marktes unter-
bunden wire. Bedingung ist also, dass kein Teilnehmer im Markt so michtig
ist (oder umgekehrt formuliert, der Markt ausreichend grof§ ist), dass seine
Wirtschaftsoperationen den Markepreis spiirbar beeinflussen kénnen. Das
Modell fokussiert sich dabei zweitens auf die basale Operations-Ebene. Die
autopoietische »unsichtbare Hand« (Smith), die das System steuert, funktio-
niert dann, wenn alle Marktteilnehmer die vorliegenden, miteinander kon-
kurrierenden Angebote priifen und im Einzelfall entscheiden, welches Pro-
duke in Relation zu der individuellen Bediirfnislage den grofSten Nutzen bei
einem moglichst niedrigen Preis bietet.

Ignoriert wird dabei, dass jeder Konsument zu jedem Zeitpunkt die Ebe-
ne der Beobachtung erster Ordnung (also: die Bewertung dieser Angebote)
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verlassen und stattdessen auch beobachten kann, wie andere Marktteilneh-
mer beobachten. Ein Beispiel: Bei der Auswahl eines Restaurants spielen fiir
Verbraucher auf der basalen Operationsebene vermutlich Bewertungsdimen-
sionen wie die Auswahl an Gerichten, Preislage, Ambiente etc. eine wichtige
Rolle. Tatsichlich entscheiden sich viele jedoch fiir das volle Restaurant und
meiden das leere — weil sie nicht nur das vorliegende Angebot, sondern auch
andere Beobachter beobachten. Ein leeres Restaurant kann dann leer blei-
ben, obwohl es »objektiv« die besseren Angebote aufweist. Das Phinomen
findet sich in allen Mirkten, es ist vor allem fiir die Borse beschrieben wor-
den und wurde von George Soros als Reflexivitir bezeichnet (Soros 1987).

Wenn Mirkte reflexiv werden, wird die basale Orientierung der Nachfra-
ge am Angebot zumindest teilweise auf8er Kraft gesetzt — etwa an der Borse,
wenn Hindler vorwiegend deshalb Aktien kaufen, weil andere Hindler
ebenfalls dieselben Aktien kaufen, und nicht etwa aufgrund von »fundamen-
talen« Daten — wodurch es zu den typischen »Blasenbildungens, also zu
Boom-and-Bust-Kurven kommt. Dabei ist die iibliche Redeweise von »Bla-
sen«, »Uber-« oder »Unterbewertungen« insofern irrefithrend, als es auf kei-
ner Ebene des Geschehens eine reale Wertdeckung gibt. Die Bezeichnung
»objektiv« steht oben in Anfithrungszeichen, weil ja auch die basale Bewer-
tungsebene nur medial erzeugt wird. Wie wir mittlerweile wissen, gibt es
keinen einzigen Ankerpunkt im Wirtschaftsgeschehen (wie etwa>Bediirfniss,
yWert, »Preis, etc.), der sich jenseits der medialen Sphire fundieren lief3e.
Die Medialitiit der Wirtschaft ist ibre Realitiit, und es lasst sich zusitzlich zu
dieser medialen Realitit keine andere, gewissermaflen realere Realitit ermit-
teln.

Weil jede Nachfrage-Operation im Markt auf der Grundlage von Beob-
achtungen zweiter Ordnung durchgefiihrt werden kann, weil also schon von
seiner Konstitutionsweise her jeder Markt die Prozessform der Reflexivitit
zuliisst, ergeben sich zwei einander widersprechende Konturierungen wirt-
schaftlichen Handelns: Auf der basalen Operationsebene erscheint der ein-
zelne Akteur als passiv (da sein Agieren im Marke nicht spiirbar ist — »the
participants’ perceptions depend on the situation«, Soros 1987, S. 42). So-
bald aber Beobachtungen zweiter Ordnung einsetzen, erscheint der einzelne
Akteur als aktiv, da seine Wahrnehmungen und Handlungen die Realitdt des
Marktes verindern und andere Wahrnehmungen und Handlungen beein-
flussen: »The situation is influenced by the participants’ perception« (ebd.).

Wie im Fall des vollen Restaurants ergibt sich aus den Operationen ein-
zelner oder vieler Marktteilnehmer ein vorherrschender Trend, ein Bias, also
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eine wahrnehmbare Tendenz (Technologie-Aktien, China etc.): »Die Beob-
achtung ist spitestens dann, wenn sie beobachtet wird, eine Intervention in
die Welt. Sie schafft eine Welt, auf die sich auch andere beziehen« (Baecker
1998, S. 21). Genau dies fithrt in der Regel zu selbstverstirkenden aufeinan-
derfolgenden Feedback-Schleifen, das heif3t, die Eigendynamik der Nachfra-
ge schaukelt sich solange in eine bestimmte Richtung hoch, bis plétzlich
neue, den bisherigen Daten widersprechende Informationen auftauchen — so
dass man etwa davon spricht, dass vermeintlich »fundamentale Daten« die
»Ubertreibung« der bisherigen Bewertung offenlegen und »die Blase platzt«.

Reflexivitdt ist an die Bedingung von Sichtbarkeit (Visibilizit) geknipft,
die dann Beobachtungen zweiter Ordnung gestattet. Je stirker die Visibili-
tit, desto reflexiver erscheint der betroffene Markt. Nicht von ungefihr ist
die Bérse hierfiir ein Musterbeispiel, denn dort wird jede noch so geringe
Verinderung der Nachfrage zeitpunktgenau in den Kursschwankungen mit
seismographischer Prizision allen Marketteilnehmern transparent gemacht.
Reflexivitdr ist auch in Kultur und Politik weit verbreitet, deren Erfolgsme-
dien (Barometer, Zustimmungsrankings, Charts etc.) ebenfalls Beobachtun-
gen zweiter Ordnung erleichtern, wodurch sich die charakteristischen Hypes
in der Populirkultur und Tendenzen in der Politik einstellen. Auch hier
kommt es zu den charakteristischen Selbstverstirkungen, das heif3t, die Star-
ken werden gestirke, die Schwachen geschwicht. Diese Dynamik wurde
auch bekannt als Schweigespirale, also der Tendenz der Rezipienten, sich der
angenommenen Mehrheitsmeinung zu unterwerfen (vgl. Noelle-Neumann
1980).

Wie entscheidend diese Feedback-Mechanismen sind, wird auch daran
deutlich, dass immer wieder Fille bekannt werden, in denen die Produzen-
ten des Content aktiv die Erfolgsmedien ihrer Mirkte manipulieren — dass
also etwa Plattenfirmen Radiosender bestechen (payolz), um durch eine
kiinstlich gesteigerte Prisenz, einen verstirkten Airplay, eine hohere Platzie-
rung in den Charts zu erlangen.

Auch die vermeintlich neutralen und demokratischen Vozings im Internet
erweisen sich bei niherer Analyse hiufig als manipuliert. Eine aktuelle Studie
belegt, dass Content, der vermeintlich durch eine Vielzahl neutraler User-
Empfehlungen erfolgreich die verschiedenen Filter und Guates passiert hat,
durch Manipulation im Netz gefordert wird (Elsner/Heil/Sinha 2010): Es
existieren oligarchische Internet-Netzwerke, die iiber hunderte von Mitglie-
der verfiigen, deren Anhinger ihren Content jeweils gegenseitig empfehlenc.
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Aus diesem Grund muss man die angebliche Demokratisierung im user
generated content mittlerweile kritisch hinterfragen.

Aufgrund der enormen Bedeutung der Reflexivitit geraten immer wieder
auch die statistischen Prognosen vor Wahlen in die Kritik — denn auch hier
besteht die Gefahr der Reflexivitit, dass also Wechselwihler ihre Entschei-
dung auf Basis eines Trends, nicht dagegen auf Grundlage von Wahlpro-
grammen fillen und etwa den vermeintlich siegenden Kandidaten wihlen.
Ein weiteres Beispiel fiir eine kiinstliche Visibilisierung der Beliebtheit zur
Erfolgsmaximierung sind die bouncer, die Tiirsteher, die vor jeden Szene-
Club gehéren, und deren Funktion darin besteht, die Schlange der Warten-
den zu moderieren, und so den Nachfrage-Hype sichtbar machen; eine Lo-
cation wird dann zu einem hard-to-get-in-club.

In der Wirtschaft sind solche Beobachtungen zweiter Ordnung fir die
Konstitution von Nachfrage weniger offensichtlich — Annahme und Ableh-
nung werden hier ja Giber den Preis codiert, Erfolg wird nicht als Ranking
sichtbar gemacht oder wie in der Borse als Kurs fordaufend taxiert. Aber
auch hier gilt: Je exponierter die Visibilitit, desto anfilliger ist das betroffene
Produkt fiir eine reflexive Nachfragedynamik — die hochste Affinitit bieten
hier sicherlich offen getragene Labels, also Modeartikel und Accessoires, aber
auch Autos und dergleichen (siche Kapitel 6). Auch hier profitieren erfolg-
reiche Produkte, wohingegen Nischenartikel und Challenger nicht an dieser
Dynamik partizipieren konnen.

In dieses Schema passt auch der Trend, dass Hersteller Popularitit an
dominanter Stelle ausloben — im Sinne: »Das meistgekaufte Styling Gel in
den USA«, »Deutschlands beliebtestes Bier« oder »Die Nr. 1 Anti Age Marke
in Frankreich«. Ferner existieren auch Geschiftsmodelle, in denen ein Un-
ternehmen auf eigene Kosten fiir verschiedene Kategorien anhand von Ver-
braucherumfragen Rankings attraktiver Produkte erstellen ldsst. Den Ge-
winnermarken wird dann angeboten, eine Lizenz zur Verwendung einer
Plakette zu kaufen — wie etwa das Product of the Year, fiir das ein Panel von
10.000 Konsumenten herangezogen wird. Und zuletzt richten sich viele
Marketing-Aktivititen darauf, die Visibilitit des Konsums kiinstlich zu stei-
gern — indem man vermeintliche Meinungsfithrer identifiziert und systema-
tisch bemustert oder Celebrities mit Produkten ausstattet. Selbstverstindlich
funktionieren alle Testimonial-Kampagnen auf der Grundlage dieser Mecha-
nik, ebenso wie Restaurant-, Hotel- oder Reisefiihrer. Eine amiisante Schat-
tierung dieses Phidnomens ist etwa die positive Erwihnung einer kleinen
Omelette-Bude im Lonely Planer Reisefithrer fiir Indien und der dadurch
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ausgeloste, Tsunami-artige Ansturm auf den winzigen Shop des ahnungslo-
sen Inhabers” — solche Geschichten lassen sich in touristischen Regionen
immer wieder nachweisen.

Aus dieser Reflexivitit ergibt sich im Ergebnis eine Popularititspopulari-
tit, das heifdt: Beliebter Content wird immer populirer, wenig nachgefragte
Inhalte dagegen geraten in einen Abwirtssog. Diese Struktur wird ebenfalls
auf der Ebene der Mediatoren verstirkt, und zwar dadurch, dass sich diese
nicht nur am vermuteten Geschmack ihrer Kunden orientieren, sondern vor
allem das Entscheidungsverhalten anderer Gatekeeper beobachten, zu denen
sie in Konkurrenz stehen. Bérsenhiindler orientieren sich am Portfolio ande-
rer Broker, Redakteure beobachten das Inhaltsprofil konkurrierender Titel,
Einkiufer priifen das Regalsortiment anderer Handelsketten und so fort —
diese Homogenisierung von Entscheidungsverhalten hat Dirk Baecker auch
in anderem Zusammenhang als »Postrationalisierungsdruck« beschrieben:

»Anlageentscheidungen miissen sich im Hinblick auf das durchschnittliche Marke-
verhalten, den durchschnittlichen Markeerfolg, die durchschnittlichen Entscheidun-
gen anderer Marktteilnehmer, die durchschnittlichen Zuwachsraten und die durch-
schnittlichen Erfahrungen der einzelnen Fondsgesellschaften rechtfertigen lassen.
Damit sinken die Chancen auf lingerfristig durchhaltefihige Einnahme von abwei-
chenden Erwartungen« (Baecker 1998, S. 13; vgl. zum Postrationalisierungsdruck
auch Harrison/March 1984).

Das Ergebnis ist auch hier eine Stirkung der populdren Angebote und einer
Schwichung des nachfrageschwachen Contents.

Erhohte Geschwindigkeit und Genauigkeit des Feedback

Die zentrale medientechnologische Revolution, von der Anderson im Long
1ail ausgeht, ist das Wegfallen der beschrinkten Kanalkapazitit. Es kommt
jedoch ein zweiter Paradigmenwechsel hinzu: Durch die sogenannte Riick-
kanalfihigkeit ist das Internet in der Lage, erstmals Feedback in Echtzeit zu
liefern — mit gigantischen Folgen fiir die kulturindustrielle Produktion von
Content. Was bedeutet das genau?

Systeme, das wurde oben bereits beschrieben, sind informationsverarbei-
tende Regelstrecken: Sie geben stindig Output ab, erhalten dann Input aus
ihrer Umwelt, Informationen, die sie verarbeiten und dann wieder in neuen
Output verwandeln. Im System findet also fortlaufend eine Informations-
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umwandlung statt. Wichtig ist, das Zeitverhalten dieser Informationsum-
wandlung scharfzustellen, weil es von zentraler Bedeutung fiir die System-
charakeeristik ist. Ein Beispiel aus der Volkswirtschaft ist der sogenannte
Schweinezyklus (vgl. zum Folgenden Sachsse 1971, S. 71ff.), welcher die pe-
riodischen Schwankungen etwa von Schweinefleisch erklirt: Ist Schweine-
fleisch knapp, liegen die Preise hoch, so dass viele Bauern ihren Bestand er-
héhen. Da die Aufzucht der Schweine mehr als ein Jahr in Anspruch nimmt,
konnen die Produzenten erst frithestens eineinhalb Jahre spiter reagieren —
und weil diese Reaktion von allen Wettberbern simultan erfolgt, bewirke sie
zugleich ein starkes Absinken der Preise sowie die Beschrinkung der Schwei-
neproduktion, die dann wieder zu hohen Preisen fithrt, und so weiter. Syste-
me besitzen also eine innere 7righeit, welche zugleich ihr Schwingungsver-
halten determiniert (wenig Schweine/viele Schweine). Die Zeitdauer, die sie
zur Reaktion benétigen, wird bestimme durch die Verzégerung der Markebe-
obachtung (also etwa: Wann erhilt ein Unternehmen nach der Lancierung
eines neuen Produkts die Marktzahlen, aus denen es erste Riickschliisse iiber
dessen Markterfolg generieren kann?) sowie die erforderliche Zeit, diese In-
formationen in neuen Output verwandeln zu kénnen — in unserem Fall die
Aufzucht der Schweine.

Die zeitliche Dauer zwischen der ersten Beobachtung einer neuen Infor-
mation und der Reaktion darauf bezeichnet man als Totzeit eines Systems.
Da die reaktiven Prozesse im Inneren des Systems nach auflen hin unsichtbar
sind (denn nicht nur Verbraucher, auch Unternehmen sind black boxes),
nennt man diese Dauer auch Latenzzeit. Um sie zu verkiirzen, setzen viele
Systeme zusitzliche Hilfsregelgroflen ein, welche Zwischeninformationen
liefern (etwa monatliche Quantifizierungen der geziichteten Ferkel etc.) und
cine Feinregulierung gestatten, also die Voladilitit der Systemschwingung
verringern. Zu demselben Zweck kénnen kybernetische Systeme auch tiber
innere Ausgleichsmechanismen und Riickfithrungen verfiigen, die ein Uber-
steuern verhindern. Die Eigenschaften von Informationssystemen in ihrer
zeitlichen Reaktion auf verdnderte Eingaben wird durch Ubergangsfunktio-
nen dargestellt, die ihr Verzégerungsverhalten abbilden: Benétigen sie eine
allmahliche Anlaufzeit oder nicht, reagieren sie abrupt oder kontinuierlich,
sind sie selbstverstirkend und neigen somit zum Durchgehen (durch positi-
ves inneres Feedback) und so fort.

Jedes einzelne System etwa in der Wirtschaft besitzt eine individuelle
innere Koordination der Informationsriickfiihrung und somit auch ein eige-
nes, spezifisches Reaktionsverhalten. Zugleich wird das Reaktionsverhalten
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aller Systeme durch den jeweiligen technischen Stand der Informationsge-
winnung bestimmt. Diese Einsicht hat James Beniger in seinem Standard-
werk »The Control Revolution — Technological and Economic Origins of the
Information Society« eindrucksvoll dokumentiert (zum Folgenden Beniger
1986). Der Begriff »Control« wird erneut nach Norbert Wiener verstanden
als zielgerichtete Steuerung auf Basis informationeller Riickkopplung. Beni-
ger zeigt dabei, dass die heutige Informationsgesellschaft das Ergebnis einer
langen historischen Entwicklung ist, die einsetzt mit der Control Revolution
in den letzten Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts. Diese ist tiberhaupt erst in
der Lage, die 6konomischen Potenziale der industriellen Massenfertigung
freizusetzen. Als Katalysatoren dieser Entwicklung erweisen sich neue Kom-
munikationstechnologien wie Fotografie, Telegrafie, Rotationsdruck, Schreib-
maschine, Telefon, Film, Magnetband, Radio, Fernsehen, die Erfindung von
Tischrechnern, die ersten programmierbaren Rechenmaschinen und so fort.
Die Entwicklung von mass feedback technologies wie die Entstehung von
Markdforschung (1911), Werbe- und PR-Agenturen, Massenmedien, Mei-
nungsumfragen, Werbewirkungsforschung, die Aggregation von Handels-
umsitzen oder von Rundfunk-Quoten (letztere in den 1930er Jahren)
erbringen im Zusammenklang mit den neuen Medientechnologien die be-
kannten Effekte der Informationsgesellschaft wie Rationalisierung, Standar-
disierung sowie die Mdglichkeit der Programmierung standardisierter Pro-
zesse der Informationsumwandlung (»prearranged information that guides
subsequent behavioure, ebd. S. 39).

Alle von Beniger dargestellten Entwicklungen laufen fort bis in die heu-
tige Zeit. Heute konnen Produktmanager und andere Erzeuger von Content
auf Feedback-Technologien zuriickgreifen, von denen frithere Generationen
nur triumen konnten. Dutzende von Testverfahren, angefangen von qualita-
tiven Erhebungen (»Fokus-Gruppen«), Tiefen-Interviews, quantitativen
Konzept-Screenings und so fort begleiten die Entwicklungsprozesse. Umsit-
ze konnen auf Artikelebene tagesgenau bis in einzelne Verkaufsstellen hinein
nachvollzogen werden. Eye-tracking-Studien analysieren die Blickverliufe
der Verbraucher am Regal. Scanner-Daten kénnen die Bewegungen der Pro-
dukte, ihre Preise, ihre Umsitze etc. im Handel auf der Basis hunderter ver-
schiedener Parameter wochengenau verfolgen. Hochreprisentative Verbrau-
cher-Panel gestatten tiefe Einblicke in Kauf- und Verwendungsverhalten, die
wiederum demographisch, soziographisch und sogar psychographisch aufge-

16st werden konnen. Und es versteht sich, dass viele dieser Informationen
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beispielsweise auch den Mediatoren, wie etwa den Handelsunternehmen,
zur Verfligung stehen.

Zentral ist, dass diese Entwicklung nicht nur umfassendere und genauere
Daten geliefert hat, sondern dass Produzenten immer schneller ein sehr ge-
naues Feedback zu ihren Produkten erhalten. Die Erfolgskontrolle liuft heu-
te in minimaler zeitlicher Verzégerung stindig mit — was zur Folge hat, dass
absatzschwache Produkte immer schneller ausgesondert werden konnen. In-
novationen im Konsumgiiterbereich haben nur wenige Monate Zeit, sich im
Marke zu bewidhren. Liegt die Rotation unter den kritischen Schwellen des
Handels, werden sie als Slow Mover unweigerlich ausgelistet. Dieselbe Dyna-
mik gilt selbstverstindlich auch fiir Werbung: Die Wirkung von Werbespots
wird von Konzernen nicht nur vor den Airings zur Optimierung der Forma-
te getestet, sondern im Verlauf der Ausstrahlung durch seismographische
Fihler des Advertisement Tracking genau beobachtet. Die Reaktion im Marke
lasst sich mit kurzer Verzégerung wochengenau tiberpriifen. Dramatisch ist
diese Dynamik mittlerweile in der Filmindustrie: Blockbuster miissen sich
bereits am ersten Wochenende im Marke als Kassenschlager bewihren. Pro-
grammplaner von Fernsehsendern werden immer schneller durch die Quo-
ten gesteuert. Und auch in der Politik nihern sich die Umfrageergebnisse
tiber Zustimmung oder Ablehnung den gefiihrten Debatten zeitlich immer
mehr an.

Maglicherweise stellt die Medientechnik des Internet den Endpunke die-
ser Entwicklung dar, denn erstens ermdoglichen die Click Rates erstmals
Erfolgskontrolle in Echizeit,® und zweitens stellen sie gegeniiber den rein
reprisentativen Erhebungen statistischer Marktforschung den realen Markt-
erfolg dar. Diese Beschleunigung des Feedback hat ebenfalls eine erhebliche
Wirkung auf die Angebotsvielfale. Um es plakativ zu formulieren: Schnelle
und exakte Erfolgskontrollen steigern zwar die Effizienz der Mirkee, aber
eben vor allem durch Aussonderung der ineflizienten 7zi/ Ends. Das heifSt im
Umkehrschluss: Je ungenauer und langsamer die Informationen des Feed-
back fliefBen, desto heterogener wird das Angebot im Markt. Content im
mittleren oder unteren Leistungsbereich kann sich dann oft noch lange im
Sortiment/Programm halten. Schwache Produkte lassen sich einfacher ver-
markten, wenn niemand darum weif3, dass sie nicht oder nur wenig nachge-
fragt werden. Diese Beobachtung macht in anderem Zusammenhang auch
Baecker: »Der durch elektronische Systeme erméglichte umfassendere und
schnellere Zugriff auf Informationen aller Art fithrt nicht etwa zur Differen-
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zierung, sondern zur Homogenisierung der Grundlagen fiir Kauf- und Ver-
kaufsentscheidungen« (Baecker 1998, S. 13).

Es lasst sich also in Bezug auf Andersons Grundthese festhalten: Richtig ist,
dass durch den Wegfall der begrenzten Kanalkapazitit in bestimmten Mirk-
ten, vor allem etwa in der Buch- oder Musikbranche, ein Marktwachstum
erzeugt wird, weil die Rentabilititsschwellen, unter anderem auch durch sin-
kende Vertriebskosten, stark sinken, somit also eine Vielzahl neuer und luk-
rativer Geschiftsmodelle im 7zi/ End entstehen. Auf der anderen Seite arbei-
ten jedoch starke Krifte in die entgegengesetzte Richtung: Die immer weiter
wachsende Bedeutung von Mediatoren stirkt die Blockbuster im Marke,
schwicht dagegen die kleinen Challenger.

Hinzu kommut: Je stirker die Sichtbarkeit der Nachfrage ausgeprigt ist,
desto schneller kommen eigendynamische Mechanismen der Reflexivitit ins
Spiel, die ebenfalls dazu tendieren, Trends zu verstirken, das heifit, die Star-
ken zu stirken, die Schwachen zu schwichen. Zuletze gilt, dass auch das
Zeitverhalten des Feedback Einfluss nimmt auf die Angebotsvielfalt: Je un-
genauer und triger Riickkopplungsmechanismen ablaufen, desto eher kén-
nen Nischenprodukte iiberleben und sich sogar regionale oder personliche
Priferenzen (etwa von individuellen Einkiufern) halten. Dagegen setzt die
ungeheure Beschleunigung des Feedbacks jeden underperformer der gnaden-
losen Beobachtung und einer moglichen Auslistung aus.” Die Evolution der
Medientechnik entwickelt sich klar hin zu einer Vervielfiltigung sowie Aus-
differenzierung von Mediatoren, hoherer Visibilitit und Reflexivitit sowie
immer groferer Beschleunigung des Feedback — simtlich Faktoren also, die
das Uberleben in der Nische immer schwerer machen, vor allem natiirlich in
Mirkten mit begrenzter Kanalkapazitit.

Diese Uberlegungen lassen sich durch allgemeine 6konomische Beob-
achtungen abrunden, welche die seit langem behauptete Nivellierung der
Produkevielfalt im nachfrageorientierten Marktmechanismus analysieren.!?
Interessanterweise finden sich vergleichbare Ausprigungen in Wirtschaft,
Politik und Kultur. Das Thema wurde frith in der Okonomie entdeckt. In
der klassischen Studie »Stability in Competition« stellte Harold Hotelling
1929 fest, dass unter bestimmten Nachfragebedingungen verschiedene Un-
ternehmen Produkte »exzessiver Gleichheit« herstellen (Hotelling 1929,
S. 61).
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Abbildung 26: Hotellings Gesetz der minimalen Unterscheidung

Hotelling modelliert einen zweidimensionalen, also als Linie konzipierten
Marke — in der Literatur gern veranschaulicht als Strand von endlicher Linge
(s. Abb. 26). Die Kernbeobachtung sei an diesem Beispiel referiert: Nehmen
wir an, an dem Strand betreibt ein Eisverkidufer sein Geschift, die Kunden
sind gleichmiflig auf die Linge des Strands verteilt. Ein zweiter Eisverkdufer
tritt auf den Plan, beide beziehen ihre Position zunichst in der Mitte ihrer
jeweiligen Hilfte, wie es ja auch intuitiv als sinnvoll erscheint. Im Laufe der
Zeit wird jedoch wahrscheinlich einer der beiden Konkurrenten seine Positi-
on etwas zur Mitte des Strands verschieben, weil er dadurch das Einzugsge-
biet seines Angebots vergroflern und dadurch dem Konkurrenten Kunden
ablocken kann, die natiirlich kurze Wegstrecken (bzw. geringe Transaktions-
kosten) gegeniiber lingeren bevorzugen. Darauf reagiert wieder der Wettbe-
werber und so fort. Nach einer gewissen Anzahl von Schritten in diesem
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Spiel werden sich beide bis zur Mitte (dem Median) des Strandes bewegt
haben, so dass dann beide einen exake gleich groffen Teil des Marktes abde-
cken und es erst in dieser Position zum Nash-Gleichgewicht kommre (also zu
einem strategischen Gleichgewicht, bei dem keiner der Spieler durch einen
neuen Zug einen Vorteil erreichen kann). Unter Wettbewerbsbedingungen
erfolgt also eine identische Positionierung im Median der Bediirfnisvertei-
lung, die fur die Marktteilnehmer insofern suboptimal ist, als sie unnéotige
Transaktionskosten verursacht. Fiir die Menschen am Strand wiire es natiir-
lich vorteilhafter, wenn sich beide Wettbewerber jeweils mittig auf ihrer je-
weiligen Hilfte platzieren wiirden.

Hotellings Gesetz der minimalen Unterscheidung erklirt nicht nur Fra-
gen der 6konomischen Lokalisierung — wie etwa den merkwiirdigen Um-
stand, dass an einer Landstrasse iiber hunderte von Kilometern keine Tank-
stelle zu finden ist, dann jedoch an einem Punke gleich mehrere Konkurrenten
Filialen unterhalten. Hotelling selbst verstand sein Modell zugleich als
Theorie der Produke-Differenzierung, also der qualitativen Positionierung,
die erhellt, warum beispielsweise verschiedene Cola-Marken in Geschmack
und Farbe der Limonade einander so sehr dhneln.

Hotellings Aufsatz hat ganze Bibliotheken von Forschungsliteratur ange-
regt, die hier nicht besprochen werden kénnen. Das Modell wurde zwischen-
zeitlich widerlegt (vgl. D’Aspremont/Gabszewicz/Thisse 1979), aber an-
schlieffend durch neue Ansitze teilweise rehabilitiert (vgl. z. B. Stahl 1982).
Bedeutsam sind vor allem die Adaptionen in der Medienokonomie. Die
Pionierstudie von Peter Steiner von 1952 erwies auch fiir den Rundfunk-
marke, dass zusitzliche Wettbewerber auch hier eher zur Duplikation des
bereits existierenden Mainstream-Angebots tendieren, anstatt vollig neue
Horer-Priferenzen zu adressieren — aufgrund der suboptimalen Programm-
vielfalt unter Wettbewerbsbedingungen hielt Steiner eine Monopolisierung
des Rundfunks noch fiir die bessere Option. Steiners Modell fundierte den
wissenschaftlichen Ausliufer zu der gesellschaftlichen Debatte tiber die Vor-
und Nachteile des 6ffentlichen Rundfunks. Es wurde ebenfalls fortlaufend
erweitert, unter anderem durch Jack Beebe (1977), der es durch zusitzliche
Parameter anreicherte. Auch bei Beebe fithrt Wettbewerb zur Content-Du-
plikation (more of the same) statt groferer Diversitdt, und zwar bevorzugt
unter folgenden Bedingungen:

1. Begrenzte Kanalkapazitit, etwa die Limitation auf drei Fernsehprogram-
me (bei unbegrenzter Kanalkapazitit liefert dagegen Wettbewerb tenden-
ziell bessere Ergebnisse)
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2. Ungleiche Verteilung der Zuschauer-Priferenzen (je kleiner die Minder-
heiten, desto weniger wahrscheinlich ist deren Beriicksichtigung unter
Wettbewerbsbedingungen)

3. Ausgeprigte Priferenzintensitit (das heif§t im Umkehrschluss: je hoher
die Bereitschaft der Abnehmer ist, auf alternative Angebote zweiter Wahl
zu wechseln, desto wahrscheinlicher wird eine héhere Angebotsvielfalt
unter Wettbewerbsbedingungen gegeniiber dem monopolistischen Fall).

Ein weiteres Modell lieferte Eli M. Noam (1987), der im Riickgriff auf Ho-
telling mit computersimulierten Normalverteilungen arbeitete. Auch hier
trite das Problem der Content-Duplikation auf, weil der erste Wettbewerber
seine Positionierung (Noam nennt diese auch den pizch seines Programms)
im Median der Nachfrageverteilung bei maximierter Bandbreite festlegen
wird. Ein neuer Wettbewerber wird zur Maximierung der Zuhdrermenge
mit der Bandbreite seines Programms nicht neues Programmcerritorium er-
schlieffen, sondern bevorzugen, seinen pizch in geringem Abstand zum ersten
Wettbewerber zu platzieren — weil sich im Nachfragemedian trotz Uberlap-
pung mehr Zuschauer gewinnen lassen, als in den 7i/ Ends der Normalver-

teilung (siche Abb. 27).

A

X — Wettbewerber 1
X Y — Wettbewerber 2
P — Pitch des Programms
B — Bandbreite des Programms
A — Audience

>
P-B P-B P P, P+B P+B

Abbildung 27: Content-Duplikation im Rundfunkmarkt (nach Noam 1987)

Auch in der Politik wurde das Problem der Content-Duplikation ausfiihrlich
behandelt. Ausgangspunkte sind hier Duncan Blacks Aufsatz »On the Rati-
onale of Group Decision-Making« (1948) sowie Anthony Downs’ Studie
»An Economic Theory of Democracy« (1957) als Pionierarbeiten auf dem
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Gebiet der median voter theory. Im Kern dhnelt die Stofirichtung erneut
Hotellings Ansatz: Anstelle des zweidimensionalen, als Linie vorgestellten
Marktes (im Modell oben der Strand) wird hier die Gesamtheit des Marktes
politischen Contents als Normalverteilung dargestellt. Die beiden Seiten
entsprechen einander entgegengesetzten politischen Richtungen (zum Bei-
spiel »links« versus »rechts«). Parteien okkupieren in dieser Kurve unter-
schiedliche Territorien (in den USA etwa Republikaner/Demokraten). Ge-
mifl dem Kalkiil der Spieltheorie werden beide Parteien versuchen, ihre
Territorien moglichst nah an den Medianpunke und dariiber hinaus zu
schieben, also »die Mitte zu besetzen«, weil sie dort die hochsten Stimmen-
potenziale vorfinden und zugleich davon ausgehen konnen, dass ihre Zuge-
winne hier grofer sind als potenzielle Verluste in den Randzonen. Ahnlich
wie bei Hotelling fithrt dies dazu, dass die Positionen der beiden Konkurren-
ten immer mehr zum mittleren Wert tendieren und nur noch in geringen
Nuancen voneinander abweichen (vgl. Congleton 2004, S. 385).

Diese Synopse analoger Modellbildungen fiir Content aus Wirtschaft,
Populirkultur (Radio- und Fernsehprogramme) und Politik kann erneut zei-
gen, dass die Autopoiesis dieser unterschiedlichen Systeme auf sehr dhnliche
Art und Weise erfolgt. Bestitigt sich damit, was die Kulturkritik bereits frith
artikulierte: Dass die industriellen Massenprodukte und -medien eine »Inte-
grationskultur« erzeugen, die »public relations fiir den Status quo« (Haber-
mas 1962, S. 267) betreiben und sich hauptsichlich in Gestalt des kleinsten
gemeinsamen Nenners prisentiert? Fithrt dies unweigerlich zum /Jeasr
objectionable programming (vgl. Schumacher 2000, S. 201)?

Zunichst einmal ist die Lage in den verschiedenen Systemen so viel-
schichtig, dass vorschnelle Schlussfolgerungen nicht méglich sind. Die Er-
gebnisse der unterschiedlichen Modelle variieren je nach Eingabe der unter-
schiedlichen Parameter wie Nachfrage-Elastizitit, Anzahl der Wettbewerber,
Verbraucherverteilung und so fort (vgl. Brenner 2001). Ferner beriihren die-
se Fragen okonomische Fundamentalprobleme, die sicherlich weit jenseits
des Horizonts dieser Untersuchung liegen. Dennoch illustrieren die ver-
schiedenen Modelle zum Content in den jeweiligen Mirkeen von Wirtschaft,
Politik und Populdrkultur, dass die auf Wettbewerb gegriindete Selbstrepro-
duktion dieser Systeme zunichst einmal grundsitzlich zu Content-Agglome-
rationen im Median der jeweiligen Mirkte tendieren. Fithrt man diese Ten-
denz im Riickgriff auf Hotelling fort, kollabiert der Wettbewerb im
sogenannten Bertrand-Paradox — die beiden Eisverkiufer bieten ihre exakt
homogenen und vollstindig substituierbaren Produkte im Median des Mark-
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tes an, sie kdnnen daher nur Marktanteile gewinnen, indem sie den Preis
reduzieren, also einander solange unterbieten, bis sie die Rentabilititsschwel-
le erreicht haben und zum Grenzkostenpreis anbieten (vgl. Shaked/Sutton
1982).

Der einzige Ausweg aus dem Bertrand-Paradox liegt dann darin, die Pro-
dukte dennoch zu differenzieren. Dies wird auch begiinstigt durch die
Ungewissheit der Hersteller in Bezug auf die Nachfrageverteilung und die
Aktivititen des Wettbewerbs, denn Informationsmangel verstirke die Dif-
ferenzierung (vgl. Casado-Izaga 2000, Meagher/Zauner 2004). In diesem
sogenannten sub-game perfect equilibrium ist die Maximierung der Zielgrup-
pe also nicht mehr gegeben: »The equilibrium trades off two opposing fac-
tors. Getting closer to a rival provokes more intense price competition so
firms differentiate in order to relax price competition, but getting close to a
rival attracts more consumers« (Anderson 2008). Produkte unterscheiden
sich jetzt vom idealen Medianwert, und zwar in potenziell sehr vielen még-
lichen geschmacklichen Dimensionen (Rezepturgeschmack, Design, Verpa-
ckungsart und -form, Image etc.). Wenn jetzt ein Anbieter, ausgehend von
demselben Preisniveau aller Wettbewerber, seinen Preis erhoht, wird er dem
Bertrand-Paradox entgehen, also nicht simtliche seiner Kiufer verlieren,
weil einige von ihnen weiterhin spezifische geschmackliche Priferenzen
nachfragen (vgl. Woeckener 2007, S. 68). Die Differenzierung bewirke also
hohere Preise der unterschiedlichen Giiter und demnach auch Profite der
Produzenten.

Dieser Mechanismus hebelt die tendenzielle Orientierung am mittleren
Medianwert der Nachfrage jedoch keineswegs aus. Die Autopoiesis der Sys-
teme orientiert sich weiterhin am mittleren pirch der Normalverteilung, weil
hier nach wie vor das grofte 6konomische Potenzial liegt. Dennoch werden
Produzenten von Content bewusste Abweichungen in bestimmten Charak-
teristiken (vgl. Lancaster 1966) als Differenzierungen schaffen — aber zugleich
auf kalkulierte Weise, um sich nicht zu weit am Rande der Normalverteilung
in Nischen-Positionierungen zu verzetteln.

Dies ist exakt die Rationalitit, auf deren Basis auch Produzenten von
Content, zum Beispiel Produktmanager, agieren: Basale Orientierung ist die
Median-Nachfrage der jeweiligen Kategorie, im Marke fiir Haar-Coloratio-
nen etwa: Permanente und intensive Farbleistung, starke Grau-Abdeckung,
fiir Frauen zwischen 40 und 60 Jahren, natiirlicher Farbbereich (Braunténe),
und so fort. Die bereits erwihnte Marke Brillance (vgl. Kapitel 5) liefert ein
gutes Beispiel fiir eine exzellente Differenzierung: Die Positionierung der
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Marke weicht hauptsichlich in einem wesentlichen point of difference vom
mittleren pitch der Kategorie ab, und zwar in der angebotenen Farbpalette,
die vorwiegend modische Tone (rot / violett) anbietet, aber selbst in dieser
Dimension mit Kompromiss-Brauntdnen fiir die durchschnittliche Verbrau-
cherin (median voter) aufwartet. Alle anderen wesentlichen Positionierungs-
dimensionen entsprechen der Mitte des Marktes.!! Dagegen besitzen dis-
ruptive Positionierungen wenig Potenzial und verschwinden meist schnell
wieder vom Markt: Man denke sich eine Haarcoloration, die sich an junge,
urbane Minner zwischen 16 und 25 richtet und deren knallige Haarfarben
2-3 Wochen halten. Man lernt daraus auch, dass Mirkte sich historisch aus
ihrem Median heraus entfalten und aus dieser Mitte heraus Diversitit auf-
bauen.

Faszinierenderweise ldsst sich exakt dieselbe Rationalitit auch in den Er-
gebnissen der quantitativen Konzepttests wiederfinden, welche etwa im
Konsumgiitermarke als wichtigstes Feedback-Instrument bei der Entwick-
lung neuer Produkte gelten. Der Hauptparameter fiir die Entscheidungen
des Managements ist die ermittelte Kaufabsicht. Die bedeutendsten diagnos-
tischen Parameter sind die Relevanz des Angebots fiir den Verbraucher sowie
die wahrgenommene Neuheit bzw. Einzigartigkeit des vorgestellten Pro-
dukts. Dabeti ist unmittelbar einleuchtend, dass die beiden letzten Parameter
gegenldufig angelegt sind: Angebote mit sehr hoher Zustimmung in Bezug
auf Relevanz befinden sich naturgemifS im mittleren Bereich der normalver-
teilten Nachfrage und weisen daher fast nie eine ausgeprigte Einzigartigkeit
auf, umgekehrt befriedigen radikal neuartige, disruptive Konzepte nie die
breite Masse. Der Entwickler von Content muss hier also eine Balance fin-
den zwischen Relevanz und Einzigartigkeit, um die Kaufabsicht zu maximie-
ren. Wenn ein Unternehmen nun hunderte von solchen Konzepttests durch-
geftihre hat, lisst sich durch Regressionsanalysen der jeweilige Einfluss von
Relevanz und Neuheit auf die ermittelte Kaufbereitschaft anhand der Histo-
rie statistisch ermitteln. Die Ergebnisse sind eindeutig: Entscheidend fiir das
Zustandekommen einer hohen Kaufbereitschaft ist vor allem die Relevanz,
dagegen spielt Einzigartigkeit eine deutlich geringere Rolle. Erwartungsge-
mif ist die Korrelation zwischen Einzigartigkeir und Relevanz am niedrigs-
ten (s. Abb. 28).
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Pearson Korrelationen a}égil::fﬁt Relevanz Emzll%iairtlg-
Kaufabsicht 1 0,586 0,361
T T
Relevanz 0,586 1 0,312
T T
Einzigartigkeit 0,361 0,312 1

Abbildung 28: Korrelationen der Parameter von Konzepttests

Fiir einen maximalen Produkterfolg sollte der pitch des neuen Produkts also
eine gewisse Distanz zur Median-Nachfrage aufweisen (s. Abb. 29) — unter-
schreitet es diese Distanz, ist unwahrscheinlich, dass Verwender der dort be-
reits befindlichen Produkte eine Differenz wahrnehmen und etwa die Marke
wechseln. Hier gerit das Produke bereits in den Sog des Bertrand-Paradoxes,
das heif3t, eine Positionierung in diesem innersten Bereich der Normalvertei-
lung macht nur Sinn bei signifikanter Unterschreicung etwa der durch-
schnittlichen Preise des Wettbewerbs. Dagegen liegt die erfolgversprechends-
te Zone fiir Innovationen direkt am Rand des inneren Median-Bereichs;
wird die Distanz zur Mitte dann weiter vergrofSert, gerit die Innovation in
das 7ail End und kann als Nischenprodukt nur ein deutlich geringeres 6ko-
nomisches Potenzial entfalten.

A

Abbildung 29: Vorteilbafier pitch fiir Produkt-Innovationen



Anmerkungen

1. Marketing und Medien:
The Product is the Message

1 Vgl. htep://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx. Selbstverstindlich gibt es ver-
schiedene Markenwert-Rankings, die aufgrund unterschiedlicher Berechnungsmethoden
zu unterschiedlichen Ergebnissen gelangen. Wichtige Konkurrenten zu der Interbrand-
Liste von Zintzmeyer & Lux wiren etwa die »Brandz Top 100 Most Powerful Brands« von
Millward Brown sowie die »Brand Finance 500 League« von Brand Finance. Von daher
sollte man solche Zahlen mit Vorsicht geniefSen; vgl. dazu auch »Markenwerte mit der
Wiinschelrutec, in: Werben und Verkaufen 43 (2008), S. 24-26.

2 Vgl. heep://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art_aid=125716

3 Quelle: Nielsen Media Research.

4 Vgl. Spiegel 47 (2008), S. 46. Eine interessante Frage wiire, zu kldren, inwieweit der Sie-
geszug des Marketing innerhalb des Finanzsektors insofern zum Zusammenbruch des
Bankensektors beigetragen hat, als Risiken und Gefahren durch gelungene Vermarktung:
gegeniiber den Konsumenten gewissermafien >zu gutc heruntergespielt wurden.

5 Vgl. Lebensmittelzeitung Nr. 9 2007, S. 64.

6 Damit schlieflt diese Studie auch an eine neuere soziologische Debatte zur Systemdifferen-
zierung an. Wihrend die klassische Systemtheorie von einer strengen funktionalen Diffe-
renzierung der jeweiligen Teilsysteme (Politik, Kunst, Wirtschaft, Wissenschaft, Recht
und so fort) ausgeht, wurde kiirzlich der systemiibergreifende Charakter des >Populirenc
bemerke. So scheint »eine zentrale Funktion populirer Kommunikation in dem Angebot
einer [...] JKompensation« fiir diesen Ausschluss des Menschen aus den gesellschaftlichen
Systemen zu bestehen«; und weiter: »Entsprechend kénnten es dann auch vor allem popu-
lire Kommunikationen sein, die die Gesellschaft jenseits der sich widersprechenden Lo-
giken der Teilsysteme zusammenhalten — indem sie den Menschen dennoch einen kom-
munikativen Ort, eine virtuelle Heimatin« dieser Gesellschaft bieten« (Huck/Zorn 2007,
S. 22f). Die kommunikativen Moglichkeiten des Marketing bilden einen zentralen Kata-
lysator dieser Integration.

7 Auf Seiten der medien- sowie geisteswissenschaftlichen Literatur ist die Ausbeute in Bezug
auf Marketing limitiert. Kulturtheoretische Schriften zum Thema entstammen weitge-
hend der letztlich durch Marx bzw. Hegel inspirierten Ideologiekritik im Sinne von Hork-
heimer/Adornos »Kulturindustrie« (1947; Enzensberger 1962; Packard 1957; Haug 1971;
weitere Titel s. Bibliographie). Eine brilliante Ausnahme bilden die Texte von Jean Baudril-
lard, die auch dieser Untersuchung in vielen Aspekten als Basis dienten (s. Literaturver-
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was etwa im Haus als dem symbolischen Kérper der Familie oder in der zentralen Rolle
von gemeinsam konsumierten Nahrungsmitteln zum Ausdruck kommt. Giiter sind gera-
de in der Adoleszenz von hochster Bedeutung zur Definition der eigenen Identitit
(S. 147f), erlauben aber auch im Alter die Méglichkeit eines Weiterlebens der eigenen
Identitit nach dem Tod. Analog wird auch im Geschenk ein Ubertragen von Identitits-
merkmalen des Gebenden auf den Empfangenden gesehen. Zuletzt fithrt der Verlust von
Giitern hiufig zu einem traumatischen Gefiihl der Verletzung der eigenen Persénlichkeit
(S.142).

10 Datenquelle: »Vom Brand User zum Markenfan — Méglichkeiten zur Erschliefung von
Fan-Potenzialen« wie Anmerkung 9. Wihrend ungestiitzt nur etwa 11 Prozent der Be-
fragten angeben, ein Fan von Produkten zu sein, liegt der Wert gestiitzt deutlich hoher bei
63 Prozent.

11 Eine exzellente frithe Studie zum Symbolwert von Produktkonstellationen bietet Solomon/
Assael 1987, die solche Marken- und Giiterbiindel jedoch noch zur Markierung von Grup-
pen-Identititen analysierte ('Yuppies:, »Rockerc etc.); die Homogenitit solcher Gruppie-
rungen wurde in den letzten zwanzig Jahren immer weiter aufgesplittert und fragmentari-
siert. Vgl. ferner Belk 1988.

12 Diese Verdichtung wird auch erzielt durch die sogenannte Isotopie; mit diesem Begriff wird
die Vernetzung verwandter und miteinander verbundener Bedeutungen in ein und dem-
selben Text bezeichnet. Vgl. dazu auch Heiz 1978.

13 Aus Sicht des religiosen Kults erweisen sich etwa die Kulte der populiren Musik als »Ge-
genkulteq, also als konkurrierende Angebote, die dann als Verirrungen geschildert werden;
vgl. Ratzinger 2000, S. 127.

14 Es handelt sich um Bischof Nikolaus von Myra (4. Jahrhundert) und Abt Nikolaus von
Sion (6. Jahrhundert).

15 Frithere Bewegungen wie etwa Jazz, Swing, die Wiener »Schlurfs« oder die Pariser »Za-
zous« beschrinkten sich noch auf urbane Minderheiten, vgl. Maase 1997, S. 228ff.

16 Diese Dichotomie lisst sich auch im klassischen Kult beobachten: So gibt es zentrale Re-
ligionen und daneben periphere, etwa lokale Kulte; vgl. Lewis 1971. Im Falle des Christen-
tums gilt jedoch, dass die lokalen Kulte die zentrale Religion gewissermaflen ergéinzen.
Wenn sie als echtes Konkurrenzprodukt auftreten, bedeutet dies meist Abstrafung als Ha-
resie, Schisma oder dergleichen.

7. Markt, Feedback und Marktkonzentration
(Median Voter Theory)

1 Wenn der Marke also nur die Umwelt des Systems ist, bedeutet dies zugleich, dass man,
wie Luhmann dargelegt hat, den Marke nicht vorschnell mit dem System der Wirtschaft
gleichsetzen darf. Durch Systemdifferenzierung prigt die Wirtschaft in sich selbst Teilsy-
steme aus, etwa einzelne Unternehmen oder Haushalte, aus deren Binnenperspektive die
Wirtschaft selbst wieder als Umwelt beobachtbar wird — und als Marke erscheint. Daher
bezeichnet Luhmann den Markt auch als interne Umwelt des Wirtschaftssystems (Luh-
mann 1987, S. 93).
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2 Oder um es allgemeiner zu formulieren: »Umwelt ist ein systemrelativer Sachverhalt. Jedes
System nimmt nur sich aus seiner Umwelt aus. Daher ist die Umwelt eines jeden Systems
eine verschiedene«; Luhmann 1984, S. 249.

3 Die faszinierenden Bilder aus den Hirnscannern sind kein direkter Blick in eine Konsu-
menten Black-Box, weil sie ja interpretiert, das heif3t, vertextet werden miissen — dann hat
man es aber wieder nur mit Texten, mit Medien zu tun. Was heif3t das genau? Im Neuro-
marketing werden etwa Bilder von Gehirnscannern analysiert (fMRI, functional Magnetic
Resonance Imaging), welche die Aktivierung bestimmter Hirnareale anzeigen. Man bedient
sich ferner der Magnetoresonanzencephalographie (MEG) sowie dem klassischen Verfah-
ren des EEG (Elektro-Encephalographie). Die Methodologie ist dabei schon an der Ober-
fliche tautologisch: Wissenschaftler eruieren hier Erregungen und Aktivierungen von
Hirnarealen infolge eines kommunikativen Inputs (etwa: Einem Werbefilm von Perwoll).
Die aktivierten Hirnareale werden dann in Relation gesetzt zu Benchmarks, die zuvor in
analogen Filmen eruiert wurden (das Erregungsmuster fiir Liebe und Fiirsorge etwa durch
den Bildinput>Mutter mit Baby auf dem Armcetc.). Wenn sich nun die aktivierten Areale
dhneln (der Werbespot von Perwoll aktiviert dhnliche Hirnbereiche wie die positiv besetz-
ten Areale der Benchmark) bzw. abweichen, so die Fabel der Neuromarketeers, lassen sich
daraus positive bzw. negative Stimulierungen des limbischen Systems nachweisen. Das ist
alles an der Oberfliche hiibsch, aber methodologisch zirkulir, weil die Methode nur das
vorfindet, was sie vor der Studie bereits als Benchmarks vorgegeben hat — und diese Bench-
marks wiederum basieren auf klassischen stimulus-response-Modellen (also Datenaggre-
gaten resultierend aus Fragen wie: »Woran denken Sie, wenn Sie dieses Bild einer Mutter
mit einem Baby auf dem Arm betrachten?«). Die Methoden des Neuromarketing faszinie-
ren Manager dadurch, dass sie an der Oberfliche ihrer wissenschaftlichen Hirnquer-
schnittsbilder die Sphire der Kommunikation zu transzendieren scheinen und einen di-
rekten Zugriff auf das Bewusstsein des Verbrauchers simulieren. Dagegen basiert die
Analyse dieser Bilder ebenfalls wieder nur auf zuvor zugrundegelegter Kommunikation:
Man findet darin exakt das, was man an Inhalten bereits vor dem Experiment hereingelegt
hatte. Letzdlich fiihre auch fiir das Neuromarketing kein Weg daran vorbei: Die Ubertra-
gung von von Bewusstsein auf andere Bewusstseine ist ebenso unméglich wie die Ubertra-
gung von Bewusstsein auf Kommunikation auf dem Wege der Uberschreitung von Sy-
stemgrenzen. Abgeschen davon gibt es noch einen zweiten Grund, die Medien zur
Entschliisselung des Marketing und Konsums als Ausgangsbasis zu wihlen. Denn das
Neuromarketing kiimmert sich gewissermaf8en nur um die Hardware des Kommunikati-
onsprozesses und ignoriert dabei die Software. Wenn man sich Psychen als informations-
verarbeitende Prozessoren vorstellt, dann ist auf den ersten Blick offensichtlich, wie unter-
schiedlich die Hardware des Gehirns arbeitet, je nachdem, welche Software eingesetzt
wird: Ein Angehériger eines Naturvolks weitab der Zivilisation oder der Mensch des Mit-
telalters funktioniert ja mit demselben Gehirn wie der moderne Konsument. Wenn man
sicht, wie unterschiedlich verschiedene Kulturen sind, dann scheint diese Hardware ex-
trem flexibel zu sein (matriarchalische versus patriarchalische, egoistische versus altruis-
tische, friedliche versus aggressive Systeme etc.). Hier scheint mir interessanter, die Medi-
en als diejenige Software zu analysieren, die bedingt, warum Konsumentengehirne diese
und nicht andere Outputs generieren. Markenname, Authentizitit, mythische Erzihl-
strukturen, Metaphern etc. arbeiten also wie mediale Programme, welche die benutzte
Gehirn-Hardware iiberhaupt erst ans Laufen bringen.
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4 Weil sich statistische Unschirfen am 7zil End ergeben (also bei sehr gering nachgefragten
Produkten), wurde der Analyse eine Mindesthiirde von 0,05% Marktanteil zugrundege-
legt, bei welcher die Zihlung der Artikel abbricht.

5 Eine Kontroll-Analyse auf Basis des GfK Handelspanels fiihrte zu denselben Ergebnis-
sen.

6 Die Analyse entstammt der Master-Thesis von Alexander Laugomer (»The Moderating
Impact of Branding on the Relationship between Marketing-Mix Tactics and Market Sha-
re After New Product Launches«, Rotterdam School of Management 2008), die er in Zusam-
menarbeit mit Henkel unter meiner Betreuung geschrieben hat. Datenquelle: IRI Infoscan
Handelspanel.

7 Vgl. Karin Steinberger: »Ruhm und Eier.« In: Siiddeutsche Zeitung vom 20. Mai 2010, S.
V2/7.

8 Faszinierend ist, dass die Riickkopplung in Echtzeit mittlerweile auch in andere Medien
iibertragen wird. So ist technisch etwa bereits méglich, bei politischen TV-Duellen die
Zustimmung bzw. Ablehnung in Echtzeit als Kurven darzustellen; vgl. Siiddeutsche Zeitung,
12.9. 2009, S. 22 (»Fieberkurven der Zustimmung).

9 Wobei man fairerweise einrdumen muss, dass die Beschleunigung des Feedback zugleich
auch den Zeitdruck auf weitere Innovationen erhoht, durch die verkiirzten Reaktions-
zeiten also auch mehr Innovationen den Marke erreichen. Quantitativ wird die Angebots-
vielfalt also vergréfert, qualitativ werden diese Angebote homogener.

10 Die Klage ist iibrigens nicht neu: Die Entwicklung der Massenmedien bzw. Massenpro-
duktion ist begleitet von Beschwerden iiber die zunehmende Homogenisierung und Stan-
dardisierung medialer Produkte, begleitet von dem Absterben von Vielfalt. Nischenange-
bote der kleinen Anbieter oder Minderheitenprogramme, so die These, sind auf dem
Riickzug, wohingegen die exakt auf den Markt abgestimmten, einander immer #dhn-
licheren Markenartikel oder Blockbuster das Feld dominieren.

11 Diese Aussage ist insofern vereinfacht, als sie verschiedene sekundire und tertiire Pro-
dukenutzen nicht beriicksichtigt (Farbglanz, Mode etc.), was jedoch den gundsitzlichen
Befund nicht beriihrt.

8. Die Emergenz der Marketingkultur und des Konsums

1 »Sofern es marktférmig organisiert ist, ist dem typographischen Medium die Tendenz zur
Popularisierung also inhirent«; Braun 2005, S. 25.

21In seiner Erstlesedidaktik von 1527 begriindet Valentin Ickelsamer die Wichtigkeit des
Lesenlernens: »dweyls seer ein yeder darvmb lernet / das erGottes wort und etlicher
Gotgelerte(n)menner ausslegung / darueber selbs lesen vnd desto bas daryn vrteilen moegec;
zitiert in Giesecke 1992, S. 126; meine Hervorhebung; vgl. zur Katalyse empirisch-wissen-
schaftlicher Methoden durch den Buchdruck McKeon 1988, S. 44.

3 Bekannt ist etwa der Ausruf »deus lo vult« (»Gott will es«) der Menschenmenge als Ant-
wort auf eine Kreuzzugspredigt von Papst Urban II. im Jahr 1095 in Clermont; vgl. Bren-
tano 1979.

4 Erneut eine charakeeristische Uberwindung der mittelalterlichen Epistemologie: Diese
ging von einer zuhandenen Realitit von konstanter Gréfie aus, in der sich das zeigte, was
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