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Summary. Semiotics is hardly known in German business literature and
management practice, despite the fact that its methodological approaches for
discourse analyses have already been broadly absorbed by management
theory in France and the United States. It will be pointed out why semiotic
theory and its numerous applications to business administration has had a quite
limited echo so far, especially when compared with its potential for describing
and explaining management problems. It is important, then, to show what the
object of its research is — independent of any semiotic orientation or school.
What tools have been developed so far? And which discourses in business
administration were chosen to apply these tools? Finally, the problems limiting a
broader use of semiotic instruments in business administration will be

explained; and the research perspectives illustrated.

Zusammenfassung. Die in der deutschsprachigen Betriebswirtschaftslehre
(BWL) noch wenig bekannte Semiotik und die in ihrem Rahmen entwickelten
methodologischen Ansatze zur Analyse von Diskursen haben insbesondere in
Frankreich und in den USA schon eine weite Verbreitung gefunden. Das Echo,
auf welches die Semiotik trifft, bleibt im Vergleich zum Beitrag, den sie
hinsichtlich der Beschreibung und Erklarung betriebswirtschaftlicher
Tatbestande leisten konnte, noch sehr beschrankt — und dies, obwohl ihre
grundsatzliche wissenschaftliche Leistungsfahigkeit inzwischen anhand
zahlreicher Beispiele aus dem betriebswirtschaftlichen Bereich belegt werden
konnte. Es ist deshalb wichtig und interessant zu zeigen, was der
Forschungsgegenstand der Semiotik ist — und zwar unabhangig von den

verschiedenen Schulen der Semiotik. Welche Instrumente hat sie entwickelt?



Auf welche betriebswirtschaftlichen Diskurse sind diese Instrumente bereits
angewandt worden? Zum Schluss werden die Probleme dargestellt, die einen
breiteren Einsatz semiotischer Instrumente in der Betriebswirtschaftslehre

behindern und dabei auch die verschiedenen Forschungsrichtungen erlautert.



1. Entwicklung und Ausbau von Zeichentheorien

Worte, ein Hinweisschild, ein Kamel in der Werbung, eine Krawatte zum Anzug,
ein bestimmtes Verhalten wahrend einer Verhandlung — all dies sind Zeichen,
und sie transportieren die in einer gegebenen Kultur vorhandenen
Bedeutungen. Die Semiotik ist jene Wissenschaft, die sich mit solchen Zeichen
beschaftigt, mit ihrer Kombination zu Zeichensystemen, mit der Struktur
entsprechender Systeme sowie mit der Genese und dem Ablauf von
Zeichenprozessen. Jedes semiotisch orientierte Vorhaben basiert deshalb auf

dem Konzept des Zeichens.

1.1 Das Zeichen in der Geschichte

Zeichen werden schon sehr lange erforscht; schon die Griechen und vor allem
Aristoteles und die Stoiker haben sich fir dieses Konzept interessiert, ohne jedoch eine
entsprechende Theorie zu entwickeln. Die Hauptlehre, welche aus ihren Schriften’
gezogen werden kann, ist folgende: Das Zeichen hat mindestens zwei Seiten: einen
Zeichenkorper (oder Signifikant: z.B. in Form eines Lautes oder eines Objekts) und
einen Zeicheninhalt (oder Signifikat: also die gemeinte Sache bzw. Bedeutung). Durch
die Anwendung dieser Erkenntnis entstanden die ersten semiotischen Analysen im
Bereich der Astrologie (Interpretation der Zeichen des Himmels) und der Medizin

(Interpretation der Zeichen des Korpers).2

Auch wenn hier nicht die Geschichte der Semiotik rekonstruiert werden soll (vgl.
Posner u.a. 1997-1998 und No6th 2000: 1-57) sei dennoch erwahnt, dass in der Folge
Arbeiten von drei Philosophen entstanden sind, die wesentlich zur weiteren
Entwicklung der Zeichentheorie beigetragen haben. Augustinus (vgl. Néth 2000: 7f) hat
das Zeichen erstmals in den Rahmen einer Beziehung zwischen zwei Personen
gestellt, einem Sprecher und einem Hérer, wodurch es in ein Kommunikationsmodell
integriert wurde. Locke ist danach der erste, der von Semiotik spricht, und zwar im
Zusammenhang mit der Aufteilung der philosophischen Wissenschaften in drei
Gebiete: in die Physik (Natur), die Praxis (Moral) und die Semiotik, wobei letztere die
Ideengeschichte und die Sprachphilosophie umfasst. Leibniz schlieRlich erdffnet der
Semiotik ein universales Gebiet bei seiner Suche nach der lingua rationalis, der idealen

Universalsprache, die sich mathematischer Konzepte und Operationen bedient.



Diese Arbeiten belegen, neben vielen anderen, die Bedeutung des
Zeichenkonzepts — auch wenn keine der Arbeiten in eine formale Sprachtheorie
miindet, die das Zeichen als Basiskonzept verwendet. 3 Erst mit dem Beginn
des 20. Jahrhunderts entwickelten zwei Wissenschaftler, unabhangig
voneinander, Zeichentheorien, deren Inhalt, wissenschaftliche Folgerungen und
Divergenzen zum Entstehen von sehr verschiedenen semiotischen Schulen

gefuhrt haben.

1.2 Die Zeichentheorien von Peirce und Saussure

Die Theorie von Charles Sanders Peirce (1839-1914), die auch ,Zeichenlogik”
oder ,—lehre“ genannt wird*, legt den Schwerpunkt hauptsachlich auf die
Definition des Zeichens, auf die Klassifikation von Zeichen und auf die
Beziehungen, welche zwischen Zeichen und Vorstellungsobjekten bestehen.
Fur Peirce (1931-1935, Abschnitte 5.488 und 5.484) besteht ein Zeichen aus
der Relation zwischen drei Elementen: dem Reprasentamen, das den
materiellen Aspekt des Zeichens verkorpert und als Vehikel des reprasentierten
(Vorstellungs-)Objektes dient, sowie dem Interpretanten, der die Gesamtheit
aller kognitiven und emotionalen Komponenten des Zeichens umfasst. Uber
eine Klassifikation aller Zeichen, bei der er 66 Varianten unterscheidet, gelingt
es Peirce, verschiedene Hauptkategorien zu bilden. Nach dem Bezug zwischen

Zeichen und Objekt (vgl. Peirce 1987: 28) differenziert er zwischen Ikon, Index

und Symbol: Ikone haben starke Ahnlichkeiten mit dem Objekt, welches sie
reprasentieren; indexikalische Zeichen entstehen Uber raum-zeitliche
Kontiguitaten zum Objekt oder aufgrund von Kausalitaten; Symbole schlieBlich
weisen lediglich konventionale Bezige zum Objekt auf. Hieraus leitet Peirce
folgende Forschungsfelder der Semiotik ab: die Grammatik, welche die
formalen Bedingungen behandelt, die Zeichen erflllen mussen, um eine ldee
verkorpern oder vermitteln zu kdnnen, die Logik, in der die Bedingungen
untersucht werden, unter denen Reprasentationen wahr sind, und die Rhetorik,
deren Aufgabe es ist, die Bedingungen zu untersuchen, die es ermdglichen,

dass ein Zeichen ein anderes Zeichen hervorbringt.



Morris (1946 und Posner 1979: 49-79), der in der Wissenschaft bekannter ist
als Peirce, hat dessen Ideen aufgegriffen und sie um symbolische Aspekte
sozialen Handelns erweitert. Die semiotische Forschung unterteilt er nach drei
Dimensionen — in die Syntaktik (Untersuchung der Beziehungen zwischen
Zeichen), die Semantik (Untersuchung der Bedeutung von Zeichen) und die
Pragmatik (Untersuchung der Verwendungen und Wirkungen von Zeichen).
Obwohl diese Einteilung der Semiotik nicht unwidersprochen blieb, nehmen

heutzutage doch die Mehrzahl der angelsachsischen Forscher darauf Bezug.®

Eine andere wichtige semiotische Schule geht auf Ferdinand de Saussure
(1857-1913) zuruck (vgl. Saussure 1976: 99). Fur ihn besteht das
Zeichensystem Sprache aus Kombinationen von Zeichen innerhalb eines
Systems. Im Zentrum seiner Uberlegungen stehen die Relationen der Zeichen

zueinander, also die Form ihres Zusammenwirkens, denn diese bestimmt die

Bedeutung der Zeichen, die aulerhalb des systematischen Zusammenhangs
inhaltslos — prasemiotisch — werden wurden. ,Die Sprache ist ein System, in
dem sich alle Elemente gegenseitig bedingen und in dem der Wert des einen
allein aus dem gleichzeitigen Vorhandensein des anderen resultiert (Saussure
1916a: 159f).“ Fur Saussure ist deshalb nicht so sehr das Zeichen selbst
Gegenstand der Semiotik, sondern der Platz, den es im komplexen System

Sprache einnimmt, und sein Beitrag fir die Ubermittlung von Bedeutung.®

Ausgehend von der Uberlegung, dass das linguistische System einer einzelnen
Sprache (oder der Sprachen allgemein) ein System von Zeichen darstellt,
schlagt Saussure vor, die Botschaft (als eine Kombination von Zeichen) in die
kleinsten bedeutungstragenden Einheiten zu zerlegen und diese dann zu
klassifizieren, mit dem Ziel, die Tiefenstruktur der Bedeutung herauszuarbeiten.
Die Aufnahme der vorgeschlagenen Methodik als Modell in anderen
Geisteswissenschaften macht Saussure zu einem der Vater des
Strukturalismus. Gleichzeitig schafft er damit die theoretischen und

methodischen Grundlagen der modernen Linguistik.

Wahrend sich die Aussagen von Saussure jedoch darauf beschranken, das

semiotische Feld abzustecken und wichtige Konzepte zu definieren, sind es vor



allem Hjelmslev, Jakobson, Barthes und Greimas, die Wesentliches zur
Formalisierung dieser semiotischen Theorie und zur Entwicklung der heute

verwendeten Analysewerkzeuge beitragen.

Auch wenn die semiotischen Theorien im Anschluss an Peirce und Saussure oft
als konkurrierend dargestellt werden, haben sie dennoch gemeinsam, dass sie
alle kulturellen Gegebenheiten als Zeichensystem (im allgemeinen Sinne nach
Peirce), vergleichbar einer Sprache (nach Saussure) erfassen und verstehen
wollen. Dennoch flhrte dies zu unterschiedlichen Forschungsansatzen. Fur
Peirce und seine Nachfolger ist Semiotik ein grundsatzlich logisches
Unterfangen und zielt vor allem darauf ab, Zeichen zu verstehen und eine
Klassifikation aller Zeichen zu erreichen (dieser logische Ansatz konzentriert
sich auf das Zeichen und die Relationen zwischen Zeichen). Demgegenuber
versuchen Saussure und seine Nachfolger in der modernen Linguistik zu
verstehen, wie Zeichen innerhalb von verbalen und nonverbalen
Zeichensystemen angeordnet sind und wie hieraus Bedeutung entsteht (dieser
strukturalistische Ansatz basiert auf der Artikulation, dem Ausdruck

bedeutungstragender Formen).



2. Semiotik und betriebswirtschaftliche Diskurse

Alle Texte, alle Bilder und die Mehrzahl der nonverbalen Zeichensysteme
konnen unter semiotischer Perspektive untersucht werden, solange man sie als
Diskurse betrachtet, die aus bedeutungstragenden Zeichen zusammengesetzt

sind.”

Paradoxerweise stammt die erste Analyse, in der betriebswirtschaftliche
Tatbestande als Zeichen betrachtet werden, von einem Betriebswirtschaftler
und nicht von einem Semiotiker. Schon 1959 hat Levy (1959, 1963 und 1981)
das grofRe Gewicht von Symbolen fir das Verhalten der Konsumenten betont.
Indem er zwischen dem symbolischen Wert (der Marke) und dem materiellen
Wert (des Produktes) trennte — und zwar sowohl beim Erwerb des Gutes wie
auch bei dessen Verwendung —, hat Levy implizit klar gemacht, dass es
notwendig ist, Symbole als Zeichen zu untersuchen. Diese |dee wurde jedoch
nicht weiter aufgegriffen, und es blieb in der Folge dann Semiotikern
Uberlassen, die symbolischen Aspekte des Wirtschaftens im Betrieb zu
behandeln. Hierbei kdnnen drei Ansatzpunkte bzw. Phasen unterschieden

werden.

Die erste Phase bezeichnen wir als 'immanente Semiotik'. Da es den
Semiotikern vor allem darum ging, ihre neu entwickelten Instrumente
anzuwenden, haben sie sich insbesondere fur die Werbung interessiert, denn
diese ist in fast unerschopflicher Fulle vorhanden und weist eine hohe
symbolische Dichte sowie komplexe Kodes auf. Die entsprechenden
Untersuchungen bericksichtigen jedoch in keiner Weise Probleme des
Marketing oder auch nur den Kontext, innerhalb dessen Botschaften erstellt und
rezipiert werden. Als Beispiel einer solchen Analyse sei die berihmte Studie
von Barthes (1964a: 40-51) erwahnt, der eine Werbeanzeige fur Nudeln der
Marke Panzani analysiert und sie hierbei in alle verwendeten Zeichen zerlegt,
um eine begrenzte Anzahl von Bedeutungen herauszuarbeiten, welche durch
die Anzeige aktualisiert werden sollen (Ferien, das Vergnugen, das Italienische,

das Far-Niente usw.).



In der zweiten Phase erfolgt eine Anpassung semiotischer Methoden an die
Besonderheiten der Diskurse im Marketing. Es finden die ersten internationalen
und interdisziplinaren Kolloquien statt (vgl. Pasquier 1995), und zahlreiche
Semiotiker werden von Werbeagenturen oder Unternehmensberatungen
engagiert. Das Interesse am semiotischen Ansatz bleibt nicht mehr auf die
Werbung begrenzt und erstreckt sich nun auch auf andere
Unternehmensdiskurse: die Offentlichkeitsarbeit (vgl. Krief 1985),
Produktdesign und Verpackung (vgl. Kawama 1990), die Raumgestaltung in
Einzelhandelsladen (vgl. Floch 1990) usw. Diese Entwicklungen brachten vor
allem eine Anpassung semiotischer Analyseverfahren an betriebswirtschaftliche
Diskurse mit sich. Die Ergebnisse sind dennoch recht marginal geblieben,
insbesondere deshalb, weil keine Integration mit anderen, in der

Betriebswirtschaftslehre traditionellerweise verwendeten Methoden stattfand.

Seit Anfang der 90er Jahre befinden wir uns im dritten Stadium, in welchem
semiotische Instrumente auf problemorientierte und integrierte Weise zur
Losung betriebswirtschaftlicher Sachverhalte eingesetzt werden; gleichzeitig
findet eine teilweise Integration semiotischer Instrumente mit anderen
quantitativen und qualitativen Analysewerkzeugen statt. Die Integration
verschiedener Zeichenkonzeptionen und Konzeptionen der
Bedeutungskonstitution fuhrt — wie Kehret-Ward (1988) gezeigt hat — zu einem
groReren Reichtum an Ergebnissen. Gleichzeitig ermoglicht der verbundene
Einsatz semiotischer und anderer, betriebswirtschaftlicher Methoden (vgl. Dano
1994) ein Herausarbeiten der Vor- und Nachteile semiotischer Instrumente.
Auch lasst sich ihr Anwendungsbereich in Abhangigkeit von Problemen, die aus
Sicht der BWL definiert werden, abschatzen. Es ist interessant festzustellen,
dass die aus verschiedenen Landern stammenden, semiotisch orientierten
Arbeiten dieser jliingsten Phase vor allem von Betriebswirten vorgelegt wurden®
und nicht mehr das Ergebnis der Arbeit von Semiotikern linguistischer oder
literaturwissenschaftlicher Herkunft sind. Sie beschranken sich auch nicht auf
eine einzige semiotische Richtung, sondern bertcksichtigen vielmehr alle
Instrumente, die eine Losung anstehender betriebswirtschaftlicher Probleme

erlauben.



3. Semiotische Instrumente

Fur die Erforschung von Zeichensystemen sind zahlreiche Werkzeuge in Form
von Konzepten, Modellen und Analyseverfahren entwickelt bzw. definiert
worden. |hre grofde Vielfalt veranlasst uns dazu, im Folgenden nur ausgewahite
Instrumente zu betrachten, die bereits Gegenstand betriebswirtschaftlicher

Untersuchungen waren.

3.1. Der semiotische Zugang zur Kommunikation

Abbildung 1 zeigt verschiedene Beziehungen und Bezuge auf, die im Rahmen
kommunikativer Prozesse zum Tragen kommen. Die mathematischen
Grundlagen dieses Referenzschemas findet man bei Weaver und Shannon
(1975), wahrend die semio-linguistische Basis von Jakobson® stammt. Das
Schema erlaubt, das semiotische Untersuchungsfeld im Verhaltnis zu anderen
Beschreibungs- und Erklarungsansatzen von Kommunikation abzustecken und
auch die Art der Analysen genauer zu bestimmen, die anlasslich der

Untersuchung von Kommunikationsprozessen durchgefuhrt werden.

Abb. 1: Referenzschema fir kommunikative Prozesse

Bei der Untersuchung von Kommunikationsprozessen ist es notwendig,
zwischen der realen Situation und ihrer zeichenhaften Abbildung zu
unterscheiden. Da die Botschaft aus Zeichen besteht, wird nur die zeichenhafte
Reprasentation von Dingen, Gedanken, Gefuhlen oder anderen Elementen der
realen Welt Ubermittelt. Im Rahmen semiotischer Analysen unterscheidet man
deshalb zwischen der Quelle eines Ausdrucks (z.B. dem Ziel, Luxus
darzustellen) und ihrer kode-basierten Umsetzung in Zeichen (in Form eines
Autos, eines Palastes, von Juwelen usw.). Dies soll insbesondere der
Moglichkeit Rechnung tragen, dass Ansichten oder Empfindungen verandert
abgebildet werden (wie beispielsweise bei Ubertreibungen). Deshalb

berucksichtigt die Semiotik lediglich den entworfenen Sender, und



Entsprechendes gilt auch fur die Empfangerseite. Denn semiotische Analysen
ermaoglichen es nicht, den wahren Rezeptionsvorgang zu erfassen, soweit er
uber die von der Botschaft projizierten Zeichen hinausgeht. Nur jene Dinge oder
Vorstellungsobjekte, die sich durch Zeichensysteme darstellen lassen, kdnnen

erfasst und analysiert werden.

Damit durfte die Rolle klar geworden sein, die der Semiotik im Vergleich mit
anderen Wissenschaften, wie zum Beispiel der Psychologie, zukommt.
Einerseits kann nur das, was sprachlich, bildlich, akustisch oder auf eine andere
Weise fur unsere Sinne erfassbar und in Zeichensystemen abbildbar ist, einer
semiotischen Analyse unterzogen werden. Das Umfeld des kommunikativen
Austausches, die Einstellungen der Kommunikationspartner oder deren
generelles Verhalten werden nicht bzw. nur in eingeschrankter Weise'® in die
semiotische Analyse einbezogen. Andererseits sind auch viele Wirkungen, die
von Kommunikationsprozessen ausgehen, nicht Gegenstand der Semiotik.
Semiotiker interessieren sich kaum fur die (direkten oder unbewussten)
psychologischen Folgen, welche die Botschaft beim Empfanger auslost,
sondern nur fur die Art und Weise, wie die Botschaft erstellt (konstruiert),

Ubermittelt und interpretiert bzw. zerlegt (dekonstruiert) wird.""

Mit der Beschrankung des Forschungsfeldes auf das Zeichenhafte bei
kommunikativen Prozessen zielen Semiotiker vor allem darauf ab, die
Funktionen jener Faktoren zu definieren und zu verstehen, die konstitutiv fir

Kommunikation sind.

Von diesen Faktoren spielt die Botschaft und ihre asthetische Funktion eine
besondere Rolle, vor allem bei jeder Art von Unternehmenskommunikation.
Diese Funktion wird von der Rhetorik und Poetik (vgl. Barthes 1964b, Durand
1981 und Kloepfer 1975) untersucht. Tatsachlich versucht man haufig, die
Rezeption bzw. Lekture einer Botschaft angenehm zu gestalten, und zwar
unabhangig von ihrem jeweiligen Inhalt. Man arbeitet an der Form der Botschaft
sowie an ihrem Klang, am Tonfall, am Rhythmus, an kulturellen Bezigen usw.
mit dem Ziel, die Rezeption vergnuglich zu halten, beim Horen und beim Sehen.

Dies gilt sowohl fur sprachlich vermittelte Botschaften als auch fur Bilder oder
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komplexe Texte, die aus sprachlichen und bildlichen Elementen
zusammengesetzt sind. Die Bedeutung der asthetischen Funktion wird sehr
wohl verstanden, insbesondere im Rahmen der Marketingkommunikation, wo
die Art und Weise, wie man eine Botschaft vermittelt, manchmal wichtiger ist als

deren Aussage.'?

3.2 Die Untersuchung der Konstitution von Bedeutung

Die Untersuchung der Botschaft, als Kern jedes Kommunikationsprozesses, ist
das zentrale Thema aller semiotischen Analysen. Es konnen drei
Analyseebenen unterschieden werden, unabhangig von der Art des

betrachteten Zeichensystems. Abbildung 2 zeigt diese drei Analyseebenen.™

Tabelle 1: Die semiotischen Analyseebenen

Auf der ersten Ebene geht es um die Identifikation der bedeutungstragenden
Zeichen in Kommunikationsprozessen. Die bedeutungsgenerierenden Elemente
konnen sich auf ein einziges Zeichen beschranken (ein Wort, ein Objekt in einer
Anzeige), sie kdnnen aber auch einer Gruppe von Zeichen entsprechen (ein
Satz, ein Komplex von Objekten, die, jedes flr sich genommen, nichts
Spezifisches bedeuten, zusammen betrachtet aber einen bestimmten Sinn
ergeben’. Nachdem die Zeichen identifiziert sind, muss noch ihre Bedeutung
im Rahmen des jeweiligen kulturellen Umfeldes bestimmt werden. In Anbetracht
der Polysemie der meisten Zeichen, also ihrer MAglichkeit, verschiedene
Bedeutungen zu transportieren, differenziert man zwischen der Basisbedeutung
eines Zeichens, seiner Denotation, und anderen moglichen, ,Konnotationen®

genannten, Bedeutungen.

Die Ermittlung der bedeutungstragenden Einheiten in sprachlichen Kodes ist
nicht allzu komplex; sehr komplex wird die Untersuchung allerdings, wenn man
graphische Zeichensysteme betrachtet (siehe Muller 1999b) oder Verhalten im

Rahmen einer semiotischen Analyse kodieren mdchte: Bei der Untersuchung
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des Verhaltens von Benutzern der Pariser Metro bezieht Floch (1990) neben
den zuruckgelegten Wegstrecken auch die Einstellungen der Metro-Benutzer zu
den gewahlten Wegen in seine Diskursanalyse ein. Die Kodierung der Weg-
Elemente und der beobachtbaren Handlungsfolgen — und damit die
Operationalisierung der relevanten Analyseeinheiten — erweist sich als sehr

schwierig.

Die zweite Analyseebene dient dazu, dem Diskurs eine Gestalt zu geben. Jeder
Text, jedes Bild, jeder Film und sogar jedes Verhalten kann in eine Folge von
Phasen oder zeitlichen Einheiten unterteilt werden, die entsprechend einer
Logik organisiert sind, die ,narratives Schema“ genannt wird. Hiertber ist es
maglich, die vorab definierten Bedeutungen in eine formale Ordnung zu
bringen. Als Teil der narrativen Strukturen dient das narrative Schema dazu,
jede Erzahlung (oder allgemeiner: jede Reprasentation) in Phasen aufzuldsen,
und zwar unabhangig von deren chronologischer Abfolge. Man interessiert sich
also weniger fur die Abfolge der Phasen oder Paragraphen einer Erzahlung,
einer Abbildung oder eines Verhaltens, sondern eher fur die inhaltliche Logik

des Diskurses.

Die dritte und letzte Ebene, auf der eine Botschaft analysiert wird, bezieht sich
auf die tieferliegenden Bedeutungen, welche von der Botschaft vermittelt
werden. Die Suche nach der grundlegenden Bedeutungsstruktur von
Botschaften ist nichts Neues, denn auch in der Mathematik (Gruppe von Klein)
oder in der Psychologie (hier Piaget) findet man ahnliche Ansatze. Die
Besonderheit der semiotischen Ansatze beruht auf der Erforschung von
Bedeutungsunterschieden, die aus dem Zusammenspiel oder der
systematischen Gegenulberstellung von verschiedenen bedeutungstragenden
Elementen (Wortern, Bildern, Teilhandlungen usw.) entstehen. Das semiotische
Quadrat ist ein Instrument, mit dem sich die Tiefenstruktur eines Diskurses
formalisiert darstellen Iasst, und zwar indem man die Beziehungen, die

zwischen den verschiedenen Bedeutungen bestehen, abbildet.
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4. Uberblick iiber die semiotische Forschung zu betriebswirtschaftlichen

Fragestellungen

Wir haben oben schon ausgefuhrt, dass alle Zeichensysteme Gegenstand
semiotischer Analysen sein kdnnen, solange und soweit man sie als Diskurs
versteht, der sich aus Zeichen zusammensetzt, die Bedeutungen tragen.
Folglich kdnnen sehr viele Diskurse von oder uber Unternehmen zum Objekt

semiotischer Analysen gemacht werden.

Es gibt mehrere Versuche, die verschiedenen semiotischen Studien, welche
betriebswirtschaftliche Fragestellungen behandeln, zusammenzufassen. Diese

Versuche sind auf zwei Hauptprobleme gestol3en:

Zum einen gibt es eine grofRe Zahl solcher Studien; ihre Beitrage fir
betriebswirtschaftliche Probleme sind aber recht unterschiedlich. So werden
Zeitschriftenartikel, die direkt auf die Losung betriebswirtschaftlicher
Probleme eingehen (Hetzel 1993), neben Aufsatze gestellt, die lediglich ein
rein semiotisches Anliegen illustrieren wollen (vgl. Everaert-Desmedt 1984).
Es ist daher schwierig, eine klare Trennlinie zwischen verschiedenartigen

Beitragen zu ziehen.

Andererseits macht die Existenz unterschiedlicher methodologischer
Stromungen der Semiotik, die sich gegenseitig ignorieren, aber alle auf
betriebswirtschaftliche Diskurse angewendet werden, eine Strukturierung

der vorliegenden Beitrage recht komplex.

Deshalb haben sich die bisherigen Synthesen von semiotischen Arbeiten zu
betriebswirtschaftlichen Fragestellungen im Allgemeinen auf ein bestimmtes
Gebiet der Betriebswirtschaftslehre beschrankt'®, auf eine spezifische

semiotische Forschungsrichtung'” oder gar auf eine Kombination aus diesen

beiden Abgrenzungen.

Infolgedessen ziehen wir es vor, anstelle einer vollstandigen Rezension'® aller
semiotischen Beitrage, die sich auf betriebswirtschaftliche Diskurse beziehen,
eine moglichst umfassende Gesamtschau dieser Beitradge zu erstellen und

dabei sowohl die verschiedenen betriebswirtschaftlichen Anwendungsgebiete

als auch den Typus der durchgeflhrten Analysen zu betrachten.
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Tabelle 2 gibt einen Uberblick iber die Haupttypen semiotischer Beitrage fiir
betriebswirtschaftliche Fragestellungen. In Bezug auf die verschiedenen Arten
semiotischer Analysen ist zwischen folgenden Untersuchungsansatzen zu

unterscheiden:

- Analysen des Kontextes, innerhalb dessen die Botschaft erstellt und
Ubermittelt wird, sowie der Funktionen der Botschaft innerhalb des

Kommunikationsprozesses,

- Analysen der grundlegenden Strukturen und der Anordnung von

bedeutungskonstituierenden Elementen innerhalb der Botschaft und
- Untersuchungen der Tiefenstruktur und -bedeutung von Diskursen.

Im Hinblick auf den Gegenstand der betriebswirtschaftlichen Diskurse
unterscheiden wir zunachst zwischen verschiedenen Formen der
Kommunikation von Unternehmen und anderen betriebswirtschaftlichen
Bereichen. Innerhalb des Bereichs Kommunikation soll zwischen
Unternehmenskommunikation, interner Kommunikation und
Marketingkommunikation differenziert werden. Die Unterteilung der anderen
Bereiche der BWL orientiert sich am Untersuchungsgegenstand der
semiotischen Analysen (strategisches Management, strategisches Marketing,

Marketinginstrumente bzw. Kauf- und Verwendungsverhalten).

Tabelle 2: Uberblick tiber die semiotischen Beitrage
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4.1 Anwendungen der Semiotik in der Unternehmenskommunikation

Die semiotischen Studien, welche Probleme im Bereich der Kommunikation von
Organisationen beruhren, haben ganz offensichtlich das grof3te Gewicht, wobei
jene, die sich der Marketingkommunikation widmen, in quantitativer Hinsicht
dominieren. In Tabelle 2 sind sehr viele Untersuchungen’® nicht erwahnt, die in
der Zeit zwischen 1960 und 1980 Zeichen analysiert haben, die uber Werbung
vermittelt wurden. Trotz dieser quantitativen Dominanz und der Pionieraufgabe,
die sie erfullt haben, zeigen diese Studien die breiten, aber auch begrenzten

Einsatzmdglichkeiten des semiotischen Instrumentariums nicht wirklich auf.

Betrachten wir zunachst Untersuchungen, welche den Kontext und die

Funktionen von Kommunikation in Organisationen erortern. Ein erstes Beispiel

ist bei Defrance (1988) zu finden. Sie hat die Interaktion zwischen dem
Werbetrager, der Botschaft und dem Rezipienten flr den Bereich der
Mediaplanung untersucht. Wenn eine Organisation kommuniziert, kommt der
Wahl des Zeichentragers oder des Vehikels der Mitteilung, auch bei oftmals
beschrankten Wahlmaoglichkeiten, eine nicht zu vernachlassigende Bedeutung

ZU.

Es empfiehlt sich, im Hinblick auf die Rezeption einer Mitteilung auch zwischen
der Rezeption des konkreten Zeichentragers (z.B. einer Anzeige in einer
Zeitschrift) und der Botschaft zu unterscheiden. Die erwahnte semiotische
Arbeit und weitere Beitrage dieser Art ermdglichen es, die Komplexitat jedes
Kommunikationsprozesses zu erfassen und so alle Akteure, ihre jeweiligen
Rollen und die Art und Weise, wie diese Rollen wahrgenommen werden, im
Modell zu berucksichtigen. Es soll mit diesem ersten Beispiel auch festgehalten
werden, dass sich die Semiotik nicht fur die Wirkungen von Kommunikation auf
die beteiligten Akteure interessiert, sondern fur die von diesen ausgeubten

Rollen sowie fur die Ubermittelten Bedeutungen.

Im Rahmen der Untersuchung der Funktionen von Kommunikation war die
Analyse der mit der Botschaft verbundenen asthetischen Funktion, wozu auch
die Verwendung rhetorischer Figuren zahlt, Gegenstand mehrerer Arbeiten.

Wahrend Durand (1970) eine Typologie aller rhetorischen Figuren erstellt hat,
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die in der Werbung verwendet werden, haben McQuarrie und Mick (1996) diese
Figuren zunachst nach der Art ihrer Wahrnehmung durch bestimmte
Zielgruppen strukturiert, um dann in einem zweiten Schritt (vgl. McQuarrie, Mick
und Glen 1999) den Eindruck untersuchen zu kdénnen, den jede Figur in
Abhangigkeit von Kommunikationssituation und -ziel sowie Zeichentrager

hervorrief.

Eine zweite Kategorie von Untersuchungen beschaftigt sich mit den
Basisstrukturen der Bedeutung. Die einfache Form dieser Art von Studien
besteht aus einer Analyse der Zeichenbedeutung. Ein haufig erwahntes
Beispiel ist die Ermittlung der Bedeutung ein- und desselben Zeichens in
verschiedenen kulturellen Kontexten (vgl. Werner 1999: 256-257 oder Muller
1999b). Man kann diesen Ansatz gut mit der Marke «La vache qui rit»
veranschaulichen, einer franzésischen Marke fur Streichkase, die durch den
Kopf einer roten Kuh symbolisiert wird. Wahrend die Signifikate?® dieses
Symbols in Europa und in den USA relativ offensichtlich sind, gilt dies nicht fur
die Signifikate in der japanischen Kultur, die einen wesentlich anderen
Zeicheninhalt aufweisen. Einerseits zahlen Kihe nicht zum Basisrepertoire der
Zeichen, die in Japan zur Kommunikation genutzt werden, und andererseits
reprasentieren sie im allgemeinen Damonen, die Krankheiten mit sich bringen.
Darlber hinaus zeigt die Farbe Rot bei Lebensmitteln an, dass sie vor dem
Verzehr erhitzt werden, wogegen der fragliche Kase dazu gedacht ist,
hauptsachlich kalt zum Aperitif serviert zu werden. Hieran sieht man deutlich,
dass die Analyse der Basisbedeutungen verschiedener Symbole wesentlich ist,
um die korrekte Ubertragung der Botschaft in andere kulturelle Kontexte

garantieren zu kdnnen.

In einer anderen Studie und im Auftrag eines grol3en franzdsischen
Unternehmens verfolgten Legris-Deportes und Servanin (1995) das Ziel, die
kommunikative Kraft aller vom fraglichen Unternehmen herausgegebenen

Dokumente zu evaluieren und zu Uberprufen, ob das vermittelte Image der
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Institution mit den Werten Ubereinstimmt, die das Unternehmen mitteilen

mochte.

Diese Form der Untersuchung konzentriert sich vor allem auf die Zerlegung der
Botschaft in Zeichenkdrper (Signifikanten) und Zeicheninhalte (Signifikate),
ferner auf deren Analyse, um so die Hauptbedeutungen einer Botschaft

aufzudecken.

Die dritte und letzte Gruppe von Studien zur Kommunikation von Unternehmen

befasst sich mit der Analyse der Tiefenstruktur von Unternehmensdiskursen.
Um nicht im Uberdruss zu versinken, der durch den Gebrauch derselben
Zeichen uber einen langeren Zeitraum hinweg entstehen konnte, verandern
viele Unternehmen regelmafig das eingesetzte Zeichenrepertoire, versuchen
dabei jedoch, immer dieselben Tiefenbedeutungen zu vermitteln. Im Rahmen
einer Untersuchung von Fernsehwerbespots der Marke Levi's stellt Semprini
(1992: 55 und 59) fest, dass die Symbole und Basisbedeutungen in den
Diskursen uber die Marke in vielfaltiger Weise verwendet werden, wahrend die
Tiefenstruktur dieses Diskurses, oder die Identitat der Marke, unverandert
bleibt. Tatsachlich sind die Symbole, die zur Erzeugung verschiedenster
Zeicheninhalte eingesetzt werden — wie die amerikanische Provinz, die 50er
Jahre, Hitze, sinnliche und schdne Korper, der entkleidete Mann, die
Verfuhrung, Blicke — recht vielgestaltig, wogegen die hieriber definierten
Grundwerte des Antikonformismus, der Freiheit, Mannlichkeit usw. konstant
bleiben. Mit Hilfe der Semiotik gelingt es somit, Uber eine einfache Analyse von
Zeichenkadrper und Zeicheninhalt hinauszugehen, die Organisation einer Menge
von Bedeutungen zu untersuchen, und zwar mit dem Ziel, nur jene elementaren

Strukturen festzuhalten, die Bedeutung generieren.

Ein semiotisch orientiertes Vorgehen und die hierfur vorgeschlagenen
Instrumente machen es folglich mdglich, die Organisation einer Mitteilung und
die Funktionen, welche verschiedene Elemente dieser Mitteilung Gbernehmen,

zu verstehen; sie erlauben ferner, die in der Mitteilung enthaltenen

17



Basisbedeutungen zu bestimmen und schlielich die Tiefenbedeutung einer

Mitteilung und deren Inszenierung herauszuarbeiten.

4.2 Anwendungen der Semiotik auf andere betriebswirtschaftliche Bereiche

Wenn man annimmt, dass jede Bedeutung uber spezifische Zeichensysteme
(Kodes) ausgedruckt werden kann, dann lassen sich nicht nur die schriftlichen,
bildlichen oder verbalen Mitteilungen zum Objekt semiotischer Analysen
machen, sondern auch das Verhalten von Personen (Managern und
Konsumenten), das Design von Produkten, die Beziehungen zwischen
Produkten usw., denn man kann diese ebenso als Systeme betrachten, welche
sich aus Zeichen und Bedeutungen zusammensetzen. Anstatt wie im vorigen
Abschnitt zu zeigen, wie die Semiotik in Abhangigkeit vom durchgefuhrten
Analysetyp eingesetzt werden kann, stellen wir nachfolgend einige Beispiele
semiotischer Analysen vor, die bestimmte betriebswirtschaftliche Bereiche

betreffen.

Der Bereich des Strategischen Managements ist nicht zum Gegenstand vieler
semiotischer Studien gemacht worden, insbesondere weil Semiotiker aus
anderen Disziplinen wenig Verstandnis fur diese Art von Problemen mitbringen,
und weil es schwierig ist, im strategischen Verhalten Bedeutungen zu
identifizieren. Dennoch belegen einige der durchgefihrten Analysen auf
anschauliche Weise den Nutzen, den solche Analysen haben kdnnen. Bitoun
und Maier?' haben die Geschéaftsberichte der Jahre 1983 bis 1994 von zwei
groRen Unternehmen, General Electric und Westinghouse, analysiert. In ihren
Schlussfolgerungen erlautern die Forscher, dass General Electric eine
langfristige Strategie verfolge, die direkt auf das Ziel zufuhre, wahrend
Westinghouse durch eine Serie von Bruchen, d.h. Strategiewechseln,
gekennzeichnet sei. Es gelingt ihnen damit, die strategische Orientierung eines
Unternehmens zu rekonstruieren, in gewissen Fallen sogar bestimmte
strategische Wechsel aufzudecken, die von den Verantwortlichen des

Unternehmens nicht angesprochen wurden.?? Fiol (1989) hat seinerseits
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organisatorische Probleme von joint ventures untersucht, und zwar anhand der
von den Leitenden des Unternehmens an ihre shareholder gerichteten
Botschaften. Es gelingt ihm allein auf Basis dieser Texte zu zeigen, dass die an
joint-ventures beteiligten Unternehmen ihre organisatorischen Strukturen
anders gestalten als jene Unternehmen, die keine joint-ventures eingehen.
Immer noch im Bereich des Strategischen Managements, aber im Hinblick auf
ein anderes Ziel, hat McCreary (1987) entdeckt, dass gewisse traditionelle
japanische Lieder die wesentlichen strukturellen Elemente enthalten, welche
das Verhalten japanischer Manager im Rahmen von Verhandlungen
kennzeichnen. Da sie sich dieser Strukturen nicht bewusst sind, gelingt es
westlichen Geschaftsleuten nicht, eine ganze Reihe von verbalen und
nonverbalen Zeichen zu verstehen, die aus diesen Strukturen herriihren. Aus
diesem Grund verstehen sie auch nicht, warum Japaner sich oft auf Details
konzentrieren und alle negativen Aspekte des Produkts intensiv Uberpriufen. Die
Verhandlung kann als eine lange Erzahlung aufgefasst werden, weshalb nur
Personen, die das Zusammenwirken der Zeichen und Diskursstrukturen einer

bestimmten Kultur kennen, bei Verhandlungen Erfolg haben werden.

In der Tat sind die Diskurse (Texte und Verhalten) der Manager von
Unternehmen angefullt mit Bedeutungen von oft strategischem Gewicht; man
muss diese aber zuerst freilegen und strukturieren (Aufgabe der Semiotik),

bevor man sie interpretieren kann.

Das Strategische Marketing bildet einen weiteren Anwendungsbereich der
Semiotik. Die Marktanalyse und folglich die Analyse der Nachfragestruktur (als
Grundlage der Marktsegmentierung) und die Analyse der Angebotsstruktur (als
Grundlage der Marktpositionierung) dienen im allgemeinen als Basis fur
strategische Marketingentscheidungen.? Relativ lange schon werden
semiotische Erkenntnisse zur Marktsegmentierung genutzt, denn die ersten
semio-linguistischen und semantischen?* Analysen haben in den 70er und 80er
Jahren des letzten Jahrhunderts eine weite Verbreitung gefunden, vor allem

dank des Fortschritts in der Informatik. Entsprechende Analysen erlauben es
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insbesondere, Personen gemal ihren Meinungen und Einstellungen gegenuber
Themen oder Produkten, bei denen affektive und emotionale Werte wichtig
sind, zu typologisieren. Komplexer, aber auch innovativer im Hinblick auf die
Begrundung einer Segmentierung ist die semiotische Analyse des Verhaltens,
was Gegenstand mehrerer Arbeiten von Floch (1990) war. Letzterer hat zum
Beispiel eine Typologie der Metrobenutzer in Paris erstellt. Die entsprechende
Untersuchung beruht auf der Hypothese, dass man den Weg eines Reisenden
wie einen Text analysieren kann (wobei sich der Weg aus Zeichen
zusammensetzt, deren Bedeutungen aufgedeckt werden kénnen). Die
madglichen Wegstrecken wurden zunachst einer tiefergehenden Analyse
unterzogen, mit dem Ziel, alle beobachtbaren Zeichen zu kodifizieren. Dann
folgte man Reisenden auf inrem Weg durch die Metro und erfasste deren
Verhalten. Schlussendlich erlaubte die semiotische Analyse Ahnlichkeiten und
Rekurrenzen aufzudecken, die den Entwurf einer Typologie ermdglichten. Dank
dieser Ergebnisse konnte die an die Metro-Benutzer gerichtete Information
insofern verbessert werden, als sie nun den Nutzertyp berutcksichtigt; aulRerdem

wurde die architektonische Planung neuer Bahnhofe unterstutzt.

In ahnlicher Weise gelingt es mit Hilfe semiotischer Methoden, die
Angebotsseite zu strukturieren, etwa Uber eine Analyse der Positionierung
verschiedener Akteure auf einem Markt. Degon (1986) hat
Personalvermittiungsfirmen anhand ihrer Kommunikation in Werbeanzeigen
positioniert. Hierfur wurden die vermittelten Basisbedeutungen strukturiert, was
eine Ableitung von Hauptachsen der Kommunikation ermdglichte sowie eine

Positionierung der verschiedenen, auf dem Markt tatigen Agenturen.?®

Neben Untersuchungen des strategischen Verhaltens bzw. von Entscheidungen
mit strategischem Charakter war auch der Einsatz des marketingpolitischen
Instrumentariums Gegenstand semiotischer Analysen. In Anbetracht der Vielfalt
dieser Studien beschranken wir uns auf die Nennung einiger weniger, ohne sie
detaillierter darzustellen. Beginnen wir mit der Gestaltung des Angebots an

sich, insoweit die Angebote eine Menge von Zeichen enthalten (nutzenstiftend,
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kommerziell, soziologisch, mythisch)(vgl. N6th 1988: 178-181). Die
Untersuchung angebotsgebundener Zeichen (vgl. Hoshino 1987 und Solomon
1988) erhalt aus Management-Sicht ein besonderes Interesse, wenn es um die
Sortimentsgestaltung geht, bei der auf die symbolischen Beziehungen zwischen
den Produkten geachtet werden sollte (vgl. Kehret-Ward 1988), ferner bei der
Abstimmung der Sortimentsprasentation mit der Ladengestaltung (Vgl. Hetzel
1993) oder bei der Erweiterung von Marken (brand extension)(vgl. Durgee und
Stuart 1987 sowie Heilbrunn 1996). Die Semiotik ist auch auf weitere
marketingpolitische Instrumente angewendet worden, so etwa — in Form einer
Analyse des semiotischen Wertes (vgl. Rao 1984) — auf die Preissetzung, des
weiteren auf die interne Logistik eines Supermarktes (vgl. Floch 1988) oder im
Rahmen des personlichen Verkaufs, wo die von der Kleidung der Verkaufer

ausgehenden Bedeutungen analysiert wurden (vgl. Fouquier 1981).

Die Untersuchung des Kauf- und Gebrauchsverhaltens von Konsumenten ist
der letzte betriebswirtschaftliche Bereich, der betrachtet werden soll. Er war
Gegenstand einer sehr gro3en Zahl von Untersuchungen, tber die Mick u.a.
(1999) eine aulerst detaillierte Synthese vorgelegt haben. Dieser Bereich weist
eine gro’e Komplexitat auf, da sowohl die Rezeption des Angebots als auch
dessen Erwerb und seine Verwendung berucksichtigt werden mussen.
Zunachst geht es bei der Untersuchung der Rezeption darum, die Art und
Weise zu erforschen, wie die Marketinginstrumente von den Konsumenten auf-
und wahrgenommen werden, denn die Rezeption einer Botschaft hangt
gleichermalen von ihrem Inhalt wie auch von der Aktivitat des Empfangers
wahrend des Rezeptionsprozesses und von seiner Erfahrung ab (seinem
Wissen, seinen Tatigkeiten, Einstellungen und Erwartungen). Wie Fouquier und
Loiret (1989) kann man die Rezeption einer Botschaft untersuchen, indem man
den Konsumenten als aktiven Kommunikationspartner betrachtet und seine
Reaktionen und Einstellungen ebenfalls als analysierbare Diskurse versteht.
Andere Untersuchungen?® haben sich fiir den kulturellen Rahmen des

Rezeptionsprozesses interessiert und dabei bertcksichtigt, dass die Rezeption
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einer Mitteilung zu einem grof3en Teil von kulturellen Werten und Normen

beeinflusst wird.

In Bezug auf den Akquisitionsprozess haben sich einige wenige Studien damit
beschaftigt, den Kaufdiskurs zu verstehen und zu strukturieren. Erwahnt seien
zum Beispiel die Regeln, nach denen ein Konsument seine Einkaufe plant, bzw.
die Relationen zwischen Einkauf und Identitat des Konsumenten oder auch die
symbolischen Aspekte gekaufter Guter, die zum Verschenken gedacht sind

oder die man als Souvenir behalt.

Auch die Verwendung eines Gutes, das als eine Menge von Zeichen
interpretiert werden kann, war Gegenstand mehrerer Untersuchungen.
Ausschnittsweise seien hier nur einige Studien erwahnt zu den
syntagmatischen Beziehungen, die zwischen Produkten bestehen?” oder zur Art
und Weise, wie Konsumenten Guter und Dienstleistungen einsetzen, um auf

sozialer Ebene zu kommunizieren (vgl. Solomon und Assael 1987).
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5. Grenzen und Perspektiven der Nutzung semiotischer Erkenntnisse in

der Betriebswirtschaftslehre

Die wenigen in diesem Text erwdhnten Beispiele geben einen Uberblick tiber
die Moglichkeiten der Nutzung semiotischer Ansatze. Gerade weil das Interesse
der Wissenschaft fur diese Ansatze offenkundig ist, was sich immer wieder in
den verschiedenen, auf der ganzen Welt organisierten wissenschaftlichen
Kolloquien zeigt (vgl. Pasquier 1999: 107), sollten auch die Grenzen der
Semiotik und ihrer Instrumente betont werden, denn diese beschranken ihren
Einsatz noch weitgehend. Aus dieser Diskussion der Grenzen lassen sich

anschlieend einige Forschungsfelder ableiten.

5.1 Grenzen

Es gibt zwei Arten von Grenzen oder Kritik, die man gegeniber der Semiotik
und insbesondere gegenuber den von ihr vorgeschlagenen Instrumenten
anbringen kann: allgemeine Kritik und spezifische Kritik, die auf ihre

Anwendung in der Betriebswirtschaftslehre abstellt.

Im allgemeinen verdecken die komplexe Fachsprache der Semiotik bzw. die
durch englische, franzdsische, deutsche Sprachraume entstehenden Barrieren
und vor allem der endlose Streit zwischen Vertretern verschiedener
semiotischer Schulen die Unfahigkeit, eine einheitliche Theorie mit einem klar
herausgearbeiteten und empirisch Uberpruften Instrumentarium zu entwerfen
(vgl. Maller 1999a: 143). Es ist interessant festzustellen, dass die Mehrzahl der
Forscher, die ein anschauliches semiotisches Analyseverfahren vorstellen bzw.
fordern, aus theologischen (vgl. Groupe d’Entrevernes 1985) oder
betriebswirtschaftlichen (vgl. Hetzel 1994) Kreisen stammen — also aus zwei
wissenschaftlichen Disziplinen, die in grollem Umfang von den Lehren der
Semiotik profitieren kdnnen, fur die die Semiotiker jedoch nur unter grofiter
Anstrengung Konzepte und Analysemodelle vorschlagen, die klar, koharent und

empirisch validiert sind.

Indem sie Uberwiegend nur Diskurse in Form von Texten, Bildern oder

kodifizierbarem Verhalten betrachtet, bertucksichtigt die Semiotik ferner den
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Kontext der AuBerung und Rezeption von Botschaften nicht — bzw. nicht in
ausreichendem Mal3e. Nun erhalten Zeichen ihre Bedeutung jedoch gerade im
Kontext. Sicherlich ist die Semiotik nicht dafur gerustet, den Einfluss eines breit
gefassten Kontextes auf eine bestimmte Einzelbotschaft zu berlcksichtigen,
aber die mangelnde Berucksichtigung politischer, 6konomischer, sozialer oder
institutioneller Kontexte kann sich als problematisch erweisen, wenn es darum
geht, die Bedeutung einer Botschaft und die Mdglichkeiten ihrer Dekodierung
durch die Rezipienten zu verstehen.?® Ein interessantes Beispiel dafiir ist die
umstrittene Werbekampagne von Benetton.?° Eine in Bezug auf diese Werbung
durchgefuhrte Studie (vgl. Pasquier 1994) hat klar gezeigt, welches Gewicht die
Beziehung hat, die zwischen Benetton und den Rezipienten der Botschaft
besteht, sowohl im Hinblick auf die Identifikation als auch fur das Verstandnis
der Botschaft. Diese Beziehung, d.h. der relationale Kontext, beeinflusst die Art
der wahrgenommenen Bedeutungen: So sehen die Kaufer der Produkte von
Benetton einen Unterschied zwischen dem Diskurs des Unternehmens und
demjenigen der Marke (wobei die genannte Werbung als Diskurs des
Unternehmens und nicht als Diskurs der Marke betrachtet wird), wahrend die
Nicht-Kaufer diese Unterscheidung nicht treffen. Wer sich also hauptsachlich
mit der Analyse der Botschaft zufrieden gibt und mit einem
Kommunikationsmodell, das realitatsfern konstruiert ist, weder die Stellung des
Senders im Kommunikationsprozess noch dessen Kontext bertcksichtigt und
noch weniger die Moglichkeiten der Rezeption, der schrankt infolgedessen auch
das Interesse ein, das man der Semiotik und ihren Instrumenten entgegen

bringen kann.3°

Eine weitere Kritik bezieht sich auf die starke reduktionistische Tendenz von
Strukturanalysen. Die semiotischen Instrumente erlauben grundsatzlich, den
ganzen Reichtum der Bedeutungen von Diskursen zu erfassen. Dennoch leiten
viele Untersuchungen betriebswirtschaftlicher Diskurse paradoxerweise nur
eine begrenzte Menge an Bedeutungen ab, so als ob diese Diskurse fast immer
ahnliche Werthaltungen vermitteln wirden. Beim Einsatz des semiotischen
Quadrats werden haufig dieselben Oppositionen verwendet: praktische vs.

spielerische Werte und utopische vs. kritische Werte. Diese Oppositionen bilden
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sicherlich eine recht breite Grundlage fur Betrachtungen Uber Werte, auf die zur
Kommunikation in Industrielandern zurlckgegriffen wird; allerdings kommt diese
Beschrankung auf wenige Werte einer Form von Reduktionismus gleich,
dessen Vorteile — was Verstandigung und Klarheit angeht — nicht die Nachteile
ausgleichen, welche mit der fehlenden Differenzierung und Abwagung der

Ergebnisse verknupft sind.

Wenn man nun speziell die Nutzung der Semiotik fur betriebswirtschaftliche
Belange betrachtet, fallen zunachst die groRen Schwierigkeiten auf, die
Semiotiker bei der Verknupfung ihres Instrumentariums mit den in der
Betriebswirtschaftslehre schon existierenden Werkzeugen haben. Da sie die
letzteren nicht kennen, haben sich ihre Untersuchungen zur Losung
betriebswirtschaftlicher Probleme fast immer auf den quasi exklusiven Einsatz
des semiotischen Apparates beschrankt. Folglich beurteilen die Spezialisten der
Betriebswirtschaftslehre, die im allgemeinen nur wenig uber die theoretischen
Grundlagen der Semiotik unterrichtet sind, diese Wissenschaft sehr kritisch und
fragen sich, welchen Mehrwert sie im Vergleich zu Instrumenten wie der
Inhaltsanalyse oder starker quantitativ ausgerichteten Techniken liefert.
Andererseits spielen in diesem Zusammenhang auch die Forschungstraditionen
der Betriebswirtschaftslehre eine wichtige Rolle. Dies sei am Beispiel von
Frankreich und den USA gezeigt: Wahrend die grol3en betriebswirtschaftlichen
Zeitschriften Frankreichs semiotischen Beitragen gegenuber geodffnet wurden,
schlie3en die amerikanischen Zeitschriften, die immer noch einer stark
positivistischen Tradition verpflichtet bleiben, oft Beitrage aus, die einem

phanomenologischen Ansatz entspringen.®!

In der Tat beruhen die von Betriebswirten haufig vorgebrachten
Validitatsprobleme semiotischer Konstruktionen sowohl auf einer mangelnden
Anpassung der benutzten Modelle als auch auf dem fehlenden Eingehen auf
die Spezifika der untersuchten Fakten oder Phanomene. Die frei gelegten

Bedeutungen von Diskursen konnen keinen erkenntnisfordernden Beitrag

25



leisten, wenn die in die Betrachtung einbezogenen Diskurse Phanomene nur in
Ausschnitten erfassen oder wenn (verbale bzw. bildliche) Diskurse und
Verhalten divergieren. Dieses Validitatsproblem stellt die Relevanz semiotischer
Erkenntnisse fur die Betriebswirtschaftslehre zwar nicht grundsatzlich in Frage,
es zwingt jedoch darUber nachzudenken, welche Anwendungsfelder oder Arten
betriebswirtschaftlicher Probleme von semiotischer Forschung profitieren

konnen.

5.2 Perspektiven

Zunachst sollen der Gegenstand der Semiotik und die Grenzen, die sie sich
setzt, nochmals festgehalten werden. Semiotische Forschung interessiert sich
fur Sinn und Bedeutung®? von Botschaften, soweit diese von Zeichen getragen
werden und die Zeichen erfassbar sind. Im Vergleich zu anderen
Wissenschaften, die sich ebenfalls mit kommunizierten Botschaften
beschaftigen, erforschen Semiotiker Zeichen sowie die Verbindungen, die
zwischen den Zeichen bestehen, ferner deren Vermdgen, Bedeutungen zu
(Uber)tragen. Deshalb liegen die aus der Rezeption von Botschaften
resultierenden Wahrnehmungsprozesse oder das Verhalten, welches sie nach

sich ziehen, auRerhalb des Kernbereichs semiotischer Analysen.®

Berucksichtigt man die schon erorterten Probleme und Grenzen, aber auch die
ermutigenden Ergebnisse, die in den vorgestellten Studien bis heute erzielt
wurden, dann kdnnen zwei Hauptbereiche der angewandten
betriebswirtschaftlichen Forschung am ehesten Vorteile aus semiotisch
orientierten Arbeiten erwarten: die Untersuchung komplexer Probleme sowie

die Analyse und Kontrolle der Konstitution von Bedeutung.

Im Falle komplexer Situationen wie der Erforschung von Motivationen oder dem
Erfassen von Verhalten liefert die Semiotik eine erste Lekture, Uber die es
moglich ist, die wesentlichen Strukturen der untersuchten Bereiche
offenzulegen und Hypothesen zu formulieren, die man in der Folge mit Hilfe

geeigneter Instrumente Uberprifen kann.
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Das andere Gebiet, auf dem die Semiotik betriebswirtschaftliche Experten
wirklich unterstitzen kann — vor allem jene, die fur Kommunikation
verantwortlich zeichnen — ist das der Analyse und Kontrolle der ibermittelten
Bedeutungen.3* Unternehmen setzen Botschaften in Umlauf, die ihr
Marktangebot betreffen, aber auch ihre Mission, ihre Rolle in der Gesellschaft
und ihre Leistungen. Die Vielfalt der Diskurse im Verbund mit der Vielfalt der
Sender und manchmal auch der Vielfalt der Vermittler (Werbeagenturen,
Kommunikationsberater usw.) kann zu Verzerrungen von Form und Inhalt
fUhren, dadurch den intendierten Eindruck auf das Zielpublikum mindern oder,
schlimmer noch, Konfusionen mit sich bringen, die in der Folge schwer
korrigierbar sind. Die Semiotik ist insofern von groem Nutzen, als sie alle in
Umlauf gebrachten Zeichen sieben und alle Verzerrungen herausarbeiten kann,
die abweichend von den Bedeutungen, die das Unternehmen vermitteln
mdchte, entstehen. Nicht umsonst haben grofl3e franzdsische Konzerne wie die
EDF organisatorische Einheiten gegrindet, die sich speziell mit der Analyse der
eigenen Kommunikation wie auch mit derjenigen ihrer Partner und

Konkurrenten befassen.
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6. Schlussfolgerung

Die Leistungsfahigkeit und Grenzen semiotischer Analysen und Werkzeuge
durften klar geworden sein. Im Rahmen der Betriebswirtschaft dienen diese
Instrumente vor allem dazu, Bedeutungen herauszuarbeiten, die nicht
offensichtlich sind, Zutreffendes von nicht Zutreffendem abzugrenzen und jene
grundlegenden Unterschiede oder Oppositionen zu bestimmen, welche die
Tiefenstruktur einer Situation oder eines Problems charakterisieren. Insofern ist
die Semiotik vor allem ein explorativer Ansatz, der weniger die Genauigkeit als
die Fragestellung betont, und bei dem die Antworten Thesen darstellen, die es
in der Folge mit anderen Methoden zu Uberprufen gilt. Sie ist in der Tat eine
unentbehrliche Kunst fur all jene, denen die Erforschung des Sinnes wichtiger

ist als die Erforschung von Wirkung.
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Anmerkungen

1 Vgl. Aristote, Premiers Analytiques, S. 70a sowie Todorov 1985: 19.

2 Es handelte sich hierbei um die Symptomatologie, die von Hippokrates
und Galen begrundet wurde. Vgl. Helbo 1983: 23.

3 No6th (1975) hat in vergleichenden Tabellen die wichtigsten
Zeichendefinitionen griechischer und zeitgendssischer Autoren

gegenubergestellt.

4 Wenn man akzeptiert, dass alle Sprachen Zeichen gebrauchen, um
Tatsachen oder Ideen zu vermitteln, dann kann die Semiotik eine (im Werden
begriffene) deskriptive Theorie des wissenschaftlichen Diskurses genannt
werden. Dieser Schluss beruht auf folgender Uberlegung: Zunéchst gilt es, die
formalen Sprachen (Algebra, Chemie usw.) von den nicht-formalen Sprachen
zu trennen. Fur die letzteren, die ja den groften Teil des wissenschaftlichen
Diskurses bilden, Iasst sich die Aktivitat der Wissenschaftler als Umgang mit
Zeichen beschreiben, auf deren Grundlage dann bedeutungstragende
Aussagen formuliert werden. Wenn die Wissenschaft somit zu einer
bedeutungskonstituierenden Praxis wird, dann bt die Semiotik tatsachlich die
Rolle einer deskriptiven Theorie flr die Gesamtheit aller wissenschaftlichen
Diskurse aus. Dieser Ansatz der Semiotik, der auf radikale Weise vor allem von
Kristeva (1969, 1985) vertreten wird, verdeutlicht gut den epistemologischen
Charakter der Zeichenlehre (bzw. —doktrin). Logik und Semiotik sind zwei

Konzepte, die dasselbe Phanomen charakterisieren.

5 In der Nachfolge von Peirce und Morris gilt es, zwei wissenschaftliche
Autoren zu nennen: Thomas R. Sebeok und René Thom. Sebeok, Grinder des
.Research Center for Language and Semiotic Studies“ an der Indiana
University, ist bekannt fur seine Versuche, eine universale, auch tierische,
pflanzliche und immunologische Zeichenprozesse bertcksichtigende Semiotik
zu schaffen. Sebeok kann als ein Schiler der Peirceschen Semiotik bezeichnet

werden. Thom (1973, 98), der durch seine mathematische Katastrophentheorie
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bekannt wurde, bezieht sich ebenfalls auf Peirce, um die Funktionsweise
naturlicher Zeichen und deren Symbolik fir menschliche Interpreten zu
analysieren. Er geht dabei von einer Homologie zwischen naturlichen und
physikalischen Prozessen einerseits und semiotischen Prozessen andererseits
aus (No6th 2000: 329): "Es gibt zwei Arten von Zeichen: anziehende Zeichen,
die darauf abzielen, die Wirksamkeit guinstiger Katastrophen zu erhéhen, und
abstoldende Zeichen, welche auf die Vorbeugung ungunstiger Katastrophen

gerichtet sind."

6 Saussure verwendet den Begriff ,Semiologie“ und nicht ,Semiotik®. Auf
dem ersten Internationalen Kongress flr Semiotik im Jahr 1969 hat man sich

auf die Bezeichnung ,Semiotik“ geeinigt.

7 ,Diskurs® bezeichnet hierbei eine Folge aufeinander bezogener
AuRerungen (vgl. lat. discurrere = ’hin- und herlaufen’). Sie kénnen von einer
oder mehreren Personen bzw. Institutionen stammen. Morris klassifizierte die
Diskurse im Alltag nach zwei Dimensionen: nach der Art des Zeichengebrauchs
(z.B. informativ, bewertend) und nach der semantischen Dimension (z.B.
designativ).

8 Pinson, Hetzel und Marion in Frankreich; Kotler, Mick und Umiker-

Sebeok in den USA; Kroeber-Riel in Deutschland.

9 Vgl. Jakobson 1963. Jakobson betont, dass Botschaften — um wirksam
sein zu kdnnen — einen Kontext (= Referent) bendtigen, auf den sie sich

beziehen. Dieser Kontext muss dem Empfanger verstandlich sein.

10 Der Kontext kann als Diskurs betrachtet und insoweit ebenfalls

untersucht werden.

11 Eine Bricke zwischen semiotischen und psychologischen Ansatzen der
Wirkungsforschung schlagen Arbeiten wie die von Mduller (1999b), der

ikonographische Kodes verschiedener Kulturen Uber Wortassoziationen erfasst.
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12 Vgl. Bode (1999: 158). Er weist darauf hin, dass die interpretative
Werbeforschung Bedeutung ,als relationale, dynamische, kontextuale und
variable Grolie” versteht, somit als Ereignis im Sinne der Rezeptionsasthetik bei
Iser (1990: 41).

13 Kramer und Behle (1999: 191-201) differenzieren bei ihrer Darstellung
formaler Bildgestaltung ebenfalls verschiedene Ebenen — dort: Ebenen visueller

Kodes —, zu denen die Figuren- und Aussagenebene gehoren.

14 So zum Beispiel Brot + Salz als Zeichen fur Gastfreundschaft oder:

Apfelbaum + Schlange.

15 Beispiel: Kaviar steht zunachst fur den Rogen des Stor (Denotation); das
Lexem ,Kaviar® rief im vergangenen Jahrhundert aber auch die Konnotationen
‘Feinschmecker’, ‘distinguierter Lebensstil’, ‘Reichtum’ ab. Ahnliche

Konnotationen begleiten heutzutage die Weilen Truffel.

16 Werbung bei Everaert-Desmedt 1985, Marketing-Instrumente und
Konsumentenverhalten bei Mick 1988, Verbraucherforschung bei Mick u.a.
1999.

17 Das ist beispielsweise bei Hetzel und Marion (1993) der Fall, die die
franzdsischen semiotisch orientierten Beitrage zum Marketing und zur Werbung

im Hinblick auf die eingesetzten semiotischen Instrumente analysieren.

18  Am vollstandigsten sind sicherlich die Rezensionen in Pasquier 1999 und
Mick 1999.

19  Vgl. zum Beispiel Barthes 1964a und 1964b, Peninou 1966a und 1966b

usw.

20 Damit ist das Potential an Bedeutungen gemeint, die ein Symbol (auch in

Abhangigkeit vom Verwendungskontext) tragt.

21 Vgl. Bitoun und Maier 1996. In einer anderen Untersuchung geht Werner
1991 der Frage nach, inwiefern man von den Aussagen der Lageberichte auf

Unternehmensziele und deren Gewichtung schlieRen kann bzw. ob die Art und
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Weise der Berichterstattung anzeigt, in welchem Umfang das Unternehmen
bereit ist, Einblick in das Unternehmensgeschehen zu geben. Als empirische
Basis dienen die in einem Zeitraum von etwa 12 Jahren publizierten
Lageberichte deutscher professioneller Rickversicherungsunternehmen,

welche einer Inhalts- und Stilanalyse unterzogen wurden.

22 Im Rahmen dieser Untersuchung hatten die Autoren gewisse
strategische Probleme bei Westinghouse identifiziert, die seit 1988 bestanden,

aber erst 1991 formell mitgeteilt wurden.

23  Vgl. Kihn 1985 und 1994 sowie Aurier 1993 und Muhlbacher, Dreher
und Gabriel-Ritter 1996.

24 Vqgl. Deutsch 1989, Benarrosh-Dahan 1991 sowie Granier und Bouttas
1996.

25 Es muss jedoch prazisiert werden — was der Autor der genannten Studie
nicht tut —, dass es sich um eine entworfene Positionierung (des entworfenen
Senders) handelt und nicht notwendigerweise um die von den Rezipienten

wahrgenommene Positionierung.

26  Vgl. Hudson und Wadkins 1988, McCracken 1986, Sherry 1987 und
Werner 1999.

27 Syntagmatische Regeln bestimmen, welche Elemente wie miteinander
kombiniert werden kdnnen und welche nicht. Das Modell stammt aus der
Linguistik und bezeichnet dort die Auswahl und Kombination von Wortern zu
Satzen, unter Berlcksichtigung semantischer, grammatikalischer und

textsortenspezifischer Regeln. Vgl. Kehret-Ward 1988 und Kristensen 1996.

28  Vgl. Muller (1999a: 147-149), welcher auf Kerner und Duroy (1981: 63-
108) verweist, die RuUckgriffe auf empirisch basierte soziologische und
psychologische Erkenntnisse fordern, mit dem Ziel, Zeichenwirkungen besser

erklaren und prognostizieren zu kdnnen.

29 Sujet Baby von Benetton: www.benetton.com/

32



30 Eine ausfuhrliche Analyse der zu bertcksichtigenden Rezeptionssituation
sowie der textualen und sozialen Erfahrung von Rezipienten liefert Bode (1999:
170-173).

31 Nur die Zeitschrift Journal of Consumer Research enthalt Aufsatze, die

auf die Nutzung semiotischer Erkenntnisse im Marketing eingehen.

32 Sinn und Bedeutung sind zwei Konzepte, die Semiotiker seit Frege
(1892) gerne am Beispiel der Venus verdeutlichen. Der Planet Venus
(denotative Bedeutung) vermittelt — je nachdem, ob er als Morgen- oder

Abendstern bezeichnet wird — jeweils einen anderen Sinn.

33 Der Objektbereich semiotischer Forschung kann jedoch auch breiter
definiert werden. Vgl. z.B. das Konzept der Sympraxis bei Kloepfer 1987 oder

Peirces Versuch, den uber Zeichen gewonnenen «Eindruck» zu strukturieren.

34 Wie Mdller (1999a: 150) ausfuhrt, sollte dies noch um eine empirische

Uberpriifung semiotisch begriindeter Hypothesen erganzt werden.
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