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OG LAUBENO OHNE GEHTS NICHTO

BE.HAVEBESCHAFTIG SICH IN DIESER
AUSGABE MIT EM THEMA GLAUBE
Welche Rolle spielt der Glaube o
fir den Menschen , fur das Zu-
sammenleben und spielt es eine
Rolle in der
Okonomie?
Zumindest im
letzteren Fall,
in der Ok o-
nomie, sollte
der Glaube
keine  Rolle
spielen. So
meint  man
auf den er s-
ten Blick .
Hier geht es
um Daten
und Fakten,
um ration a-
les Bewerten
und syste-
matische
Entschei-
dungen.
Glauben
sollte das
wenig zu tun
haben. Aber
was ist mit
dem aGl|l 2ubi gderzeni-
ralen Figuren im betriebswir t-
schaftl ichen Geflige . Seine Auf-
gabe ist es, zu glauben . Auf den
zweiten Blick , entdeck en wir ge-
rade in ©6konomischen Zusam-
menh& ngen 4 uberall dort, wo
zwei Handlungen zeitlich ause
nander fallen o die zentrale Rolle
des Glaubens. Nur unter and e-
ren Begriffen. Also voran zuerst
mal eine Begriffsbetrachtung : In

Mit

der deutschen Sprache diff e-
renzieren wir zwischen Glaube
und Gl
die altere Form, die vielfach mit

religibsem  Glauben assoziiert

Ewirdi.eDann weist der Duden als
Nebenform den Begriff Glauben

aus (ader

Variante, die auch , aber wen i-

ger, mit Religion verbunden is t.
Eine Person deren Glauben rel i-
gi°s motiviert i

Gl 2ubigeo

niert), aus O©konomischen Z u-
sammenhangen kennen wir den

Begrif ader Gl 2ubi gre

tivisch dekliniert).

a ub e BlaubeaoDst r

Gl aubend) ,

st

ro

Glaube ist also nicht gleich
Glauben? Sachlich ri chtig, denn
auf unterschiedliche Rahme n-
bedingungen bezogen. Neuro -
psychologisch  falsch, denn
wenn der Mensch glaubt, Ube r-
briickt er eine Informations - und
damit Sicherheitslicke bei zeit-
lich auseinanderfallenden Erei g-
nissen mit Glauben. Dabei ist es
egal, ob es um Unsicherheit in
Bezug auf das Leben nach dem
Tod oder wirtschaftliches G e-
schehen geht. Mit subjektiv a b-
nehmender Unsicherheit spr e-
chen wir von Uberzeugung, d a-
nach verwenden wir den Begriff

Gewissheit. Glauben ist damit

ein  psychologischer  Zustand
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mit einer ganz konkreten Au s-

pragung , der sich evolutionar
entwickelt hat und fiir das Ube  r-
leben des Menschen von im-
menser Bedeutung ist. Hiermit
beschaftigt sich der Beitrag von
Prof. Dr. Gerold Behrens.

Welche Auswirkungen unte r-
schiedliche  Endzeitszenarien in
religiésen Vorstellungen haben

kénnen, legt die Religionswisse n-
schaftlerin Anna Neumaier, MA
in ihrem Artikel zum dem Thema

aEndzeit in

Auch die Okonomie benétigt
zum Funktionieren den Glauben
des Individuums. Die beiden
Marketingwissenschaftler  Prof.
Dr. Tobias Langner und Dipl. Kffr.
Jessica Osebold erlautern die
Bedeutung von Glauben im
Konsumentenverhalten.

Die Ergeb nisse einer Untersu-
chung Uber die Auswirkungen
von (Aber -)Glauben auf das
Bdrsenverhalten am Freitag den
13. prasentieren uns die beiden
Finanzwissenschaftler PD. Dr.
Martin U Ak und Dipl.Kffr. Marie
Luise Meyer.

BE.HAVE
beim Lesen.
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Was sagen die Sterne?

ANSICHTEN UBER
EINSICHTEN

EVOLUTION DERRELIGIOSITAT

Ein Gastbeitrag
von Prof. Dr. Gerold Behrens

WIE EIN POPSTAR WURDHEPAPST BENE-

Sicht C‘)DIKBXAVI‘ M AuGUsT2005 zUM WELT-

JUGENDTAG IN KOLN EMPFANGEN Ju-
gendliche skandierten und j u-
belten ih m zu. Sogar wéahrend
der Gottesdienste waren immer
wieder Be -ne-detto -Chdére und
rhythmisches Klatschen zu h 6-
ren. Etwa 1,1 Mio. Besucher
nahmen an der Papstmesse zum
Abschluss des Treffens teil, welt-
weit etwa 250 Mio. Fernsehz u-
schauer. Das waren sicherlich
nicht alles bekennende Anhén -
ger der katholischen Kirche. Das
Event als solches kann diesen
Massengottesdienst auch nicht
erklaren. Aus der Distanz b e-
trachtet war es eine mittelalte  r-
lich anmutende Inszenierung
ohne jeden Uberraschungse f-
fekt. Der Zulauf zu so Ichen Ve r-
anstaltungen ist Ausdruck einer
Religiositat in einem allgeme i-
nen Sinne, d. h., bewusst, mei s-
tens jedoch unbewusst, wird
dabei eine Beziehung zum Ube r-
sinnlichen hergestellt, zu einer
transzendenten Sphéare. Das ist
ein  Ausbruch aus der B e-
schrankthe it des Wissens und
Handelns im Diesseits und die
Sehnsucht nach einer ordne n-
den, sinngebenden Macht im
Jenseits. Transzendente Seh n-
sucht ist verbreitet: Bibelkreise
boomen, religidse Blcher haben
hohe Auflagen, auf gut besuc  h-
ten Kirchentagen wird viel disk  u-
tiert und gesungen.

Im Kontrast dazu steht die Eros i-
on der Kirchen. Das ist aber kein
Widerspruch. Religiositat setzt
keine Bindung an eine bestim m-

te Religion voraus. Sie tritt durch
die  Auseinandersetzung  mit
dem Tod in das Leben ein oder
bei Schicksal sschlagen und N a-
turereignissen, denen der
Mensch ohnmachtig ausgeli e-
fert ist. Dadurch werden die
Grenzen unseres Wissens und
Handelns deutlich. Transzende n-
te Fragestellungen tauchen auf:
Was ist nach dem Tod? Gibt es
eine Macht im Jenseits, die in
das Dies seits eingreift?

Religionen geben Antworten auf
diese Fragen. Uberzeugte A n-
hanger glauben an die Lehren
der Religion und richten ihr L e-
ben danach aus. GroRer dirfte
jedoch die Anzahl derjenigen
sein, die Zweifel an Religionsle h-
ren haben, aber nicht aussc hlie-
Ben, dass es Krafte aulerhalb
der sinnlich wahrnehmbaren
Welt gibt, die Einfluss auf das
Leben und die Natur haben.
Das ist eine unreflektierte Form
der Religiositat. Einige glauben
weder an Gott noch an andere
Ubersinnliche Krafte. Dies
schlielt nicht aus, dass in ihnen
Religiositat steckt. Sie ist mogl i-
cherweise verdrangt und offe  n-
bart sich im Verhalten, z. B. in
der Flrbitte von Verschitteten
und Bedrohten sowie in verzwe -
felten Fragen bei der Konfront a-
tion mit einer lebensgefahrlichen
Krankheit und dem Ertragen e i-
nes schweren Schicksalsschl a-
ges.

In diesem weite n Sinne sind alle
Menschen religios. Religiositat ist
tief verankert und in einer friilhen
Phase der Menschwerdung en t-
standen. Wir wissen nicht genau,
wann das war, kbnnen die U r-
springe aber mi t verschiedenen
Methoden erschlielRen. Ein Weg
ist die Rekonstruktion der Religi o-
sitdt aus der Entwicklung des
Gehirns im Wechselspiel mit der
Genese des Bewusstseins. Diese
Methode basiert auf den fo |-
genden, gut abgesicherten A n-
nahmen.
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9 Die anatomische S truktur und
die physiologischen Prozesse des
Gehirns begrenzen die geistigen
Fahigkeiten, insbesondere das
Bewusstsein, Vorstellungsverm 6-
gen und Denken.

Beispielsweise war in der friihen
Entwicklungsphase mit einem
noch nicht funktionsfahigen
Frontalcortex ein Denken und
Reflektieren (Uber das Leben
nach dem Tod nicht mdglich.

1 Die Arbeitsweise des Gehirns
fuhrt zwangslaufig zu einer Rel i-
giositat.

Das Gehirn ist darauf ausgeric h-
tet, die Anpassungsfahigkeit an
veranderte  Umweltbedingu n-
gen zu verbessern, um die Ube r-
lebenswahrscheinlichkeit zu e r-
hoéhen. Dazu werden Informat i-
onen Kkontinuierlich verarbeitet
und in Zusammenhange eing e-
ordnet , aus denen Schlisse fur
ein angemessenes Verhalten
gezogen werden. Beispielsweise
wird aus dem Zusammenhang
zwischen Donn er und Unwetter
der Schluss gezogen, Schutz zu
suchen, wenn Donner zu hdren
ist. Zu so einfachen Lernproze s-
sen, Konditionierung genannt,
sind bereits Tiere fahig. Beim
Menschen wurde diese Fahi g-
keit im Rahmen der Evolution
erweitert. Es entwickelte sich z u-
nachst ein Streben nach net z-
werkartigen Zusammenhéngen
und daraus ein Streben nach
Sinnzusammenhéngen. Das E r-
kennen von Zusammenhangen
ist fiir das Uberleben wichtig und
hat sich daher im Gehirn als A r-
beitsprinzip  niedergeschlagen.
Alle wahrgenommenen Ersch ei-
nungen werden in schlissige Z u-
sammenhange eingeordnet. Es
wird immer eine Erklarung g e-
sucht. Wenn keine erklarenden
Ursachen im Diesseits erkennbar
sind, z. B. fir Naturerscheinu n-
gen, und die sinnliche Erfahrung
keine Antworten auf Fragen li e-
fert, z. B. auf die Frage, was

nach dem Tod ist, werden Urs a-
chen und Erklarungen aus dem
Jenseits genommen. So fiuhrt ein
Arbeitsprinzip des Gehirns
zwangslaufig zur Religiositéat.

1 Die Inhalte der Religiositat
werden durch die Auseinande  r-
setzung mit transzendenten E r-
scheinungen im Rahmen der
Kultur bestimmt.

Die inhaltliche Ausformung rel i-
gidser Lehren und transzende n-
taler Gestalten wie Gotter, Gei  s-
ter und Damonen ist kulturell
gepragt und héngt vom En t-
wicklungsstand des Bewusstseins
und Denkvermdgens ab. Ge r-
manen hatten beispielsweise e i-
ne einfachere Gotterwelt als die
Griechen in der Antike, die auf
einem hoheren kulturellen N i-
veau und einer elaborierteren
Bewusstseinsstufe differenzierter
denken konnten als Germanen.
Allgemeiner ausgedrickt: Rel i-
gibse Inhalte wer den verandert,
wenn sie nicht mehr mit der Vo  r-
stellungswelt in Einklang zu bri n-
gen sind. Daher haben sich rel i-
gitse Inhalte mit der Entwicklung
des Bewusstseins verandert. Es
kénnen bei einer stark verei n-
fachten Betrachtung drei Ent-
wicklungsphasen un terschieden
werden:

- Mystische Phase
- Mythische Phase
- Transmediale Phase

Mystische Phase: Die Grundl a-
gen der Religiositat entstanden
wahrscheinlich in der vorme n-
schlichen Phase bei den Austr a-
lopithecinen, die vor vier bis funf
Millionen Jahren lebte n. lhr Ge-
hirn war klein, etwa so grof3 wie
das der heutigen Menschena f-
fen, aber die wesentliche Teile
waren vorhanden, jedoch nicht
voll funktionsfahig. Die Sprache
war noch nicht entwickelt, aber
schon so etwas wie ein episod -
sches Bewusstsein vorhanden,
das auch Primarbewusstsein g e-
nannt wird. Wahrnehmungsi n-
halte wurden durch Konzentr a-
tion der Aufmerksamkeit auf O  b-
jekte und Ereignisse verbunden.
Dadurch wurde das Geschehen

im jeweiligen Moment erfasst,
aber nicht mehr.

Die Trennung zwischen Individ u-
um und Umwelt ist auf diesem
Entwicklungsniveau unvollko m-
men und dies fuhrte & verbu n-
den mit emotionalen Erlebnissen

- zu dumpfen mystischen Z u-
stéanden, die als eine Verschme |-
zung mit der Natur empfunden
werden. Neurowissenschaftliche
Untersuchungen haben best &-
tigt, dass mystische Zusténde
durch Stérungen im Schlafen -
und Scheitellappen entstehen,
also bei einem nicht voll funkt i-
onsfahigen Gehirn. Mit der We  i-
terentwicklung des Gehirns ve r-
ringerten sich diese Stdrungen,
aber das mystische Erleben ve r-
schwand nich t vollkommen. Es
wurde spater und auch heute
noch gesucht, um die sinnliche
Erfahrungswelt zu erweitern oder
eine BerUhrung mit Gott zu e r-
langen. Zur Herbeifuhrung we r-
den kultische Mittel, Musik, Tanz,
aber auch Erregungs - und Be-
taubungsmittel verwendet.

Mythische Phase: Vor etwa 2,5
Mio. Jahren setzten umwaélze n-
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de Verdnderungen ein. Aus
dem Menschenaffen wurde der
Mensch. Auffallend und ken n-
zeichnend fur die Menschwe r-
dung ist das Gehirnwachstum. In
einem Zeitraum von etwa 3 Mio.
Jahren vergroRerte sich da s Ge-
hirn um etwa das Dreifache. Die
einzelnen Teile entwickelten sich
dabei unterschiedlich schnell.
Zuerst vergrofRerten sich Areale
im Scheitel - und Schlafenla p-
pen, zuletzt entwickelte sich der
Frontalcortex. Vor etwa 100 .000
Jahren war das Wachstum b e-
end et.

Parallel zur Entwicklung des G e-
hirns veranderten sich motor i-
sche, sensomotorische und inte |-
lektuelle Fahigkeiten. Es en t-
standen die Voraussetzungen fir
die Sprache und einfache Fo r-
men der Kommunikation in
Wechselwirkungen  mit  dem
Denken. Aus dem Prim é&rbe-
wusstsein, das lediglich das G e-
schehen im jeweiligen Moment
erfasste, entstand ein erweite r-
tes Bewusstsein mit der Fahigkeit
zu einem symbolischen Denken.
Objekte wurden abstrahiert und
zueinander in Beziehung gesetzt.
Einfache Zusammenhange
konnten er kannt werden,
die Wechselwirkungen in der
Natur: Tag / Nacht, bluhen /
welken, wachsen / sterben. Die
Konfrontation mit dem Tod wu r-
de bewusst erlebt, z. B. wenn
vertraute Menschen starben. Im
Traum erschienen die Gestalten
Verstorbener. Das hat die G e-
miter wahrscheinlich erheblich
beunruhigt. Transzendente Fr a-
gen kamen dadurch auf,
darlber, was nach dem Tod ist.
Das episodische Bewusstsein aus
der mystischen Phase kann d a-
rauf keine befriedigenden An  t-
worten geben, das symbolische
Bewusstsein ermo glichte dag e-
gen Vorstellungen von Ubersin  n-
lichen Kraften und Erscheinu n-
gen, die zufriedenstellende
Antworten auf diese Fragen g a-
ben.

z. B.

z. B.

Naturlich wissen wir nicht, we |-
che transzendenten Vorstellu n-
gen Menschen in der frihen
Entwicklungsphase hatten, aber
es gibt Hinweise. Eine Konkret i-
sierung transzendenter Vorste I-
lungen erfolgt in Bestattungsrit u-
alen und in der Kunst. Schon vor
90.000 Jahren entstanden Gr &-
ber mit Beigaben, die auf Vo r-
stellungen von einem Leben
nach dem Tod hinweisen. In der
steinzeitlichen H®& hlenmalerei
findet man neben Tieren und
Jagdbildern auch Szenen mit
maskierten Wesen und Misc h-
wesen aus Mensch und Tier, die
als religiose Zeremonien interpr e-
tiert werden kénnen.

Prof. Dr. Gerold Behrens ist Emeri-
tus der Bergischen Universitat

Wupperta | und ehemaliger Leh r-
stuhlinhaber des Lehrstuhls fir

Allgemeine Betriebswirtschaft s-
lehre, insb esondere Marketing.

Diese Zeichen weisen auf Vo r-
stellungen von Ubersinnlichen
Kréften und Erscheinungen hin,
die 0 dafur spricht die Entwic k-
lung des Gehirns und Bewusst-
seins d im Laufe der Zeit ausdiff e-
renziert wurden. Zunachst kén n-
ten es Vorstellungen von einer
standigen Erneuerung des L e-
bens gewesen sein, die sich aus
dem in der Natur beobachteten
standigen Wechsel von Leben
und Tod ergaben. Auf einer h  6-
heren Entwicklungsphase e r-

laubte das symbolische Bewuss t-
sein konkretere Vorstellungen
und differenziertere Antworten
auf transzendente Fragen. Zuerst
(niedere Mythologie) entstehen
Vorstellungen von Geistern und
Ubermenschlichen Wesen wie
Maren, Elfen und Kobolde . Der
Glaube an Gotter (hdhere M y-
thologie) setzt elaboriertere gei  s-
tige Fahigkeiten voraus. In der
ersten Entwicklungsphase, z. B.
bei den Germanen, entstanden
einfache Gétterwelten, spater,
bei den Griechen und Romern,
differenziertere. Die griechische
und rémische Mythologie ist der
Hoéhepunkt der mythischen Ph  a-
se und ihr Ende, weil die Bean t-
wortung transzendenter Frag e-
stellungen durch Mythologien
nicht mehr zu dem bereits hoch
entwickelten Bewusstsein und
Denkvermégen der damaligen
Zeit passte.

Transmed iale Phase: In der let z-
ten Phase der Entwicklung des
Gehirns, die vor etwa 100 .000
Jahren abgeschlossen wurde, ist
der Frontalcortex gewachsen
und funktionsfahig geworden.
Hier werden Denk - und Pla-
nungsprozesse gesteuert, die
sich aber erst spater entwicke It
haben. Vor etwa 35 .000 Jahren
beherrschte der Mensch einf a-
che Planungs - und Denkaufg a-
ben. Die Denkfahigkeit hat sich
dann schnell weiterentwickelt
und in den frihen vorderasiat i-
schen Hochkulturen um 3 .000
vor Chr. bereits ein beachtliches
Niveau erreich t. Danach in der
griechischen Antike beginnt die
Mathematik im eigentlichen Si  n-
ne. Logische Probleme, Axiom a-
tik, allgemeine Lehrsatze und
Beweise waren bekannt. Sie
wurden in der Astronomie und
bei Naturerklarungen ( z. B. He-
belgesetze) eingesetzt. Die A r-
be itsweise der modernen N a-
turwissenschaften ist deutlich e r-
kennbar. Einfache Erklarung
transzendenter Fragen durch
Gotter Uberzeugt Menschen mit
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diesem Denkvermdgen nicht
mehr. Der Versuch, grundlege n-
de Daseinsfragen durch Ve r-
nunft zu begrinden (Gottesb e-
weise, z. B. der Gottesheweis
von Aristoteles, und spéater die
Gottesbeweise der Scholastiker)
stoRen an Grenzen. Als Ldsung,
die eine nachvollziehbare B e-
grundung lieferte und breite B e-
volkerungsmassen intellektuell
nicht Uberforderte, erwies sich
die Einfihrun g von leiblichen
Menschen, die historisch eing e-
ordnet werden kdnnen, als Ve r-
mittler zwischen dem Diesseits
und dem Jenseits: Jesus, Moses,
Mohammed, Buddha u. a. Sie
verkindeten verschiedene rel i-
gidse Lehren.

ey 2 - » —~
Kleinera Spar f uc hs o s-mi
s ¢ h w e (Bild: bs/DVAG Deu t-
sche Vermdgensberatung AG)

Religionen haben noch immer
eine erhebliche Bedeutung,
aber ihr Einfluss schwindet. Das
steigende Bildungsniveau und
kritische Grundhaltungen w e-
cken Zweifel an einer engen
Auslegung religiéser Lehren. Ein
Verfall der Religiositat folgt d a-
raus jedoch nicht. Im Gegenteil:
Die moderne Gesellschaft
schafft einen fruchtbaren Nah r-
boden fir Religiositat. Die Ve r-
wissenschaftlichung und Rati o-
nalisierung gibt keine Antworten
auf transzendente Fragen, so n-
dern verstéark t das Gefuhl wah r-
genommener Entseelung und
Sinnlosigkeit. Der Information s-
Uberfluss gibt keine Orientierung,
sondern desorientiert. Die Med -

en berichten in schockierenden
Bildern von existenziell bedrohl i-
chen Ereignissen, die haufig r a-
tional nicht fassbar sind, und
schiuren dadurch Angste: Er d-
beben, Hurrikane, Ube r-
schwemmungen, Klimakat a-
strophe, Terror, Seuchen. Die R e-
ligiositat ist Zufluchtsort vor so I-
chen Belastungen. Sie kann Or i-
entierung geben und die Seh n-
sucht nach Sinn befriedigen.

IM KOPFRELIGIOSER

MENSCHEN

THEOLOGEN UND RELIGIONSWISSE-
SCHAFTLER BESCHAFTEGS SICH SEIT
LANGEM MIT DERFRAGE NACH RELIGD-
SITAT® wodurch wird sie hervo r-
gerufen und was bewirkt sie? Ist
unser Leben Schicksal, Zufall,
von Gott gewollt oder nur eine
Illusion? Wie kommt der Glaube
daran zustande?

Seit einiger Zeit haben auch
Neurowissenschaftler dieses Fo r-
schungsfeld entdeckt und s u-
cher}ii ?er] ((:Bihirnen religibser

enschen frach den Spuren des
Glaubens. In Untersuchungen
zeigte sich, dass bei Menschen,
die  Ubernatiirlichem aufg e-
schlossen sind, verstarkt Hirnb e-
reiche in der rechten GroRhir n-
héalfte aktiv sind, die nach Z u-
sammenhangen suchen und
solche zu finden in der Lage
sind. Die als rationaler geltende
linke Hirnhalfte ist hingegen nur
reduziert aktiv.

Man interpretiert diesen Zusa m-
menhang so: Das neuronale
Warnsystem springt bei diesen
Menschen weniger oft an, was
Glauben ermdglicht und diese
Menschen somit aber auch o f-
fener macht fur Irrationales und
damit auch empfanglicher far I r-
rationales und auch fir  Religion.
(Quelle: ddp/wissenschaft .de)

Schokolode

Schoéne
obs/GDA -
der Aluminiumindustrie e.V.)

(Bild:
Gesamtverband

ENDZEIT INSCHT

Ein Gastbeitrag
von Anna Neumaier, M.A.

BALD 1ST2012, UND DIEMAYA WUSSTEN
ES SCHON LANGE DANN GEHT DIEWELT
ABER WIRKLICH UNTER

Dass die Welt, wie wir sie ke n-
nen, ein Ende haben kann, ist in
unserer heutigen Medienlan d-
schaft eine allgegenwartige
Idee, und wird uns immer wieder
vor Augen gefuhrt 0 gerade
jengst im Bl
entsprechenden  Features in TV
und Printmedien, aber auch in
anderen Untergangsentwurfen
aus verschiedensten Zeiten, e t-
wa den Nuklearfilmen der Sie b-
ziger und Achtziger, den Mete o-
riten- und Alienvisionen der
Neunziger oder den Vorstellu n-
gen vom Ende der Welt in den
Jahrzehnten der beiden ve r-
gangenen Weltkriege.

Dabei ist der Glaube an ein E n-
de der Welt alles andere als ein
modernes Phanomen: schon seit
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Jahrtausenden gibt es die Ube r-
zeugung, dass die Geschichte
der Menschheit und der Welt
nach einem Plan verlauft & ein
Plan, der einen definitiven A n-
fang und ein definitives Ende mit
sich bringt. Uberliefert sind so |-
che Vorstellungen vor allem
durch religibse Geschichtsen t-
wirfe, und dort mit einer e r-
staunlichen Breite aus den u n-
terschiedlichsten religibsen
Strémungen. Wie sich dann die
Einzelheiten ausgestalten und
wann genau mit der Endzeit zu
rechnen ist, differiert dabei n a-
tarlich.

Dabei gibt es aber in der Regel
eine zentrale Unterscheidung
von sakularen Vorstellungen
vom Weltuntergang und denr  e-
ligibs gepragten Ansichten  etwa
christlichen Ursprungs: In den
modernen Entwirfen aus Kino,
Literatur und Kunst markiert der
Weltuntergang wirklich einen
Schlusspunkt. Wenn die
Menschheit durch  Atomkraft,
Umweltzerstérungen, Krieg oder
Krankheit ganz eigenstandig fur
den Untergang d er Zivilisation
oder gar der Erde sorgt, besteht
fur den sakularen Menschen
auch nicht mehr sonderlich viel
Hoffnung auf ein besseres D a-
nach. Denn da ist kein Gott, der
nun eine neue Welt einleiten
kénnte. Die einzige Lbésung pr a-
sentieren uns dann Filme wie
Armageddon, Independence
Day oder Dr. Strangelove: Den
Untergang muss man aufhalten.

Anders in vielen religiosen Vo r-
stellungen: So gehen etwa die
meisten  christlich  geprégten
Stromungen davon aus, dass
unsere Geschichte eine Heilsg e-
schichte ist, das heil3 t, zielgeric h-
tet auf ein Ende zulauft & an das
sich aber eine paradiesische
Ewigkeit anschlieRt. Die Welt,
wie wir sie kennen, muss unte r-
gehen, damit eine neue Welt in
vollkommenem Glanz erstrahlen
kann.

So oder so, ob nun die Vorste |-
lung eines nahen Weltu nter-
gangs ohne Chance auf Ne u-
anfang oder die Vision einerd a-
rauf folgenden neuen, perfe k-
ten Welt: Ein fester Glaube an
eine nahe Endzeit, ob er nun auf
einem wissenschaftlichen oder
religiésen Fundament ruht, kann
sich ganz konkret handlungsr e-
levant auswir ken. Es greift das
Thomas-Theor e m: al f
situations as real, they are real in
their
an einen nahen Weltuntergang
glaubt (ob nun religiés oder s  &-
kular begrindet), verhalt sich
entsprechend 8 und schafft
damit Tatsachen. Man kénnte
vielleicht sogar sagen: Je néher
man den Untergang der Welt
vermutet, desto konkreter wird
die Verbindung zu einem g e-
genwartigen Verhalten.

Handlungsoptionen

Welche Handlungsoption dann
gewahlt wird, hangt naturlich
von den Vorbedingungen ab.
Was wirden Sie tun, wenn der
Weltuntergang etwa am 31. De-
zember dieses Jahres b evor-
stinde?

Sie wirden die Arbeit sausen la  s-
sen und sich noch einmal ein
paar schone Wochen auf H a-
waii machen? Mit der Familie
oder lieber einem guten Buch?
Aha o dann gehen Sie v ermut-
lich davon aus, dass danach
sowieso Schluss mit lustig ist! Und
Sie demzufolge im Jetzt und Hier
nichts mehr zu tun haben, als die
letzten Tage zu genieBen. Sie
glauben, dass es danach we i-
tergeht, weil ein Gott die Finger
im Spiel hat, und einer klein en
Schar von Auserwdhlten ein P a-
radies fur die Ewigkeit schafft?
Dann sollten Sie vermutlich zlgig
versuchen, sich ein Platzchen
dort zu sichern...

cons e gVerefast e

Anna Neumaier M.A. hat in
Bremen und Leipzig Kultur -, Mu-
sik- und Religionswissenschaften
studiert. 2007 schloss sie ihr Su-
dium mit einer Arbeit zu apok a-
lyptischen Narrativen im polit -
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In der Religionsgeschichte ist
dies ein oft zu beobachtendes
Phanomen. Christliche Gruppen,
etwa im Amerika des 19. Jahr-
hunderts, aber auch andere
Glaubensgemeinschaften  sind
im Laufe der Jahrzehnte und
Jahrhunderte immer wieder von
einem nahen Ende der Zeiten
ausgegangen 06 und haben en t-
sprechende Konsequenzen g e-
zogen: Hab und Gut verkaufen,
Schulden begleichen, Sin den
beichten, Arbeit kindigen, der
Gemeinschaft dienen 9 alles, um
bereit zu sein, wenn der Tag a n-
bricht, in dem gerichtet wird
Uber die Menschen.
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Endzeitstimmung? Dann besser
eine Auszeit nehmen! (Bild: obs/
Promotur Turismo Canarias S.A.)

Das Perfide an der Vorstellung
eines nahen Weltunterganges ist
dabei natirlich: Sie hat sich bi s-
her noch nie bewahrheitet. Das
durften nicht nur die frihen
Christen erfahren, in deren Re i-
hen die Wiederkehr Jesu Christi
nach seiner Kreuzigung und der
Anbruch der letzt en Tage in Ba I-
de erwartet wurde. Auch etwa
die Milleriten, eine Religionsg e-
meinschaft aus dem New En g-
land des 19. Jahrhunderts,
machten diese schmerzhafte E r-
fahrung: Der Weltuntergang, a  n-
fangs datiert auf 1843, blieb aus.
Nichtsdestotrotz, die Religion s-
gem einschaft behielt ihre Attra k-
tivitat; vor allem, als das neue
Ende spatestensfalls auf den 21.
Méarz 1844 umdatiert wurde o}
und nahm weiter zu, als nach
Verstreichen dieses Datum e r-
neut verlegt wurde & auf den
Oktober des gleichen Jahres:
Das Korn wurde auf den Feldern
stehen gelassen und alle and e-
ren Aktivitdten vernachlassigt,
um stattdessen bis zum Ende der
Welt noch mdglichst viele u n-
schuldige Seelen zur Einsicht zu
bewegen. Verarmt und verspo t-
tet blieben die Anhénger dann
zurlick. 1

1) Vgl. Festinger, Leon et al.
(2000): Unfulfilled Prophecies
and disappointed Messiahs. In:
Stone, Jon R. (Hg.): Expecting

Dass solche Phanomene keine
Einzelfalle sind, zeigt die Relig i-
onsgeschichte. Dass sie nicht nur
vergangenen Zeiten eigen sind,
aber ein Blick etwa ins Internet.
Suchworte wie
tergango l'iefern
Treffer. Und so beeinflusst vie I-
leicht auch heute die verme  int-
liche Untergangsstory der Maya,
angesagt fur den 21.12.2012,
wieder Konsumentenverhalten.

GLAUBE UND
MARKETING

Ein Gastbeitrag
von Prof. Dr. Tobias Langner
und Jessica Osebold

ZU GLAUBEN IST SCHWER
NICHTS ZU GLAUBEN TBUNMOGLICH
(VICTORHUGO)

Glaube und Marketing - passt
das zusammen? Einige Wir t-
schaftswissenschaftler wird s i-
cherlich ein kalter Schauer erfa  s-
sen, bei dem Gedanken das
Konzept AGlaubebd
ZielgroRe des Managements zu
betrachten. Ahnlich werden s i-
cherlich viele Theologe n reagi e-
ren. Im Fokus dieser Ausfihru n-
gen steht allerdings ein u m-
gangssprachliches  Verstandnis
des Begriffs und nicht eine the o-
logische Betrachtung. Glauben
basiert auf Unwissenheit, einem
Mangel an Beweisbarkeit und ist
damit stets eine Reflexion eines
Zustands unvollkommener Info r-
mation. Glaube verkdrpert also
genau das Gegenteil dessen,
was die Wirtschaftswissenscha f-
ten anstreben. Dennoch, es
lohnt sich diese Zusammenha n-
ge naher zu beleuchten.

Was versteht man unter Gla u-
ben?

vorchristlichen
jando (gut hei Cen;
und im mittelhochdeutschen

Wort agel oubeno
erzeigen) (vgl. Klausnitzer, 1999,

a-n a 8. €3f.). Wisetetheutigen Worter
dkeiaemd ? gi geGandob e nc
S 0 mi

aGl aubenodo sind
sie gehdren zum gleichen Wor  t-
stamm. In der urgermanischen
Sprachverwendung wurde der
Begriff wohl zundchst dazu g e-
nutzt, zwischenmenschliche B e-
ziehungen zu  konkretisieren.
Spater ruckte dann starker die
Verwendung zur Be schreibung
der Beziehung zwischen dem
Mensch und seinem Gott bzw.
Gottern in den  Mittelpunkt
(ebenda).

Verleiht Flugel? (Bild: obs/Tonino
Lamborghini Energy Drink )

Unser christliches Verstandnis
des Begriffes aGl
u. a. im Brief an die Hebraer zum
Ausdruck, in dem
das daFeststehen

Armageddon. Essential readings Etymologisch hat das Wort .. i

Coe X man erhofft, Uberzeugtsein von

in failed pr ophecy. New York: 2G|l aubeod seinen Lbri 1Py Tethn g d'ig man
Routledge, S. 31 353. J ’
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verstanden wird (Brief an die
Hebraer, Kapitel 11, Vers 1).
Hi ernach kann

gen, aber keine zweifelsfrei ve r-
lasslichen Informationen bzw.

a G Baweitee O exiatiersn (vgl.

aVertrauen, n miedeb u rKduesnitzer, 1999, S. 22).

Hof fnungo
(Klausnitzer, 1999, S. 50).

Prof. Dr. Tobias Langner ist Inha-
ber des Lehrstuhls fur Betrieb s-
wirtschaftslehre mit dem
Schwerpunkt Marketing an der
Bergischen Universitdt Wuppe r-
tal, Wissenschaftlicher Direktor
des Instituts fur Marken - und
Kommunikationsforschung an
der Bergischen Universitat Wu p-
pertal sowie Vizeprasident der
Deutschen Werbewissenschaftl i-
chen Gesellschaft (DWG).

Unser heutiges Alltagsverstan d-
nis, das Glauben gleichsetzt mit
amei nen und
wahr bzw.
damit das Konzept des Vertra u-
ens mit einbindet, entstand
vermutlich aus dem Kontext des

|l ateinischen

(vgl. Klausnitzer, 1999, S. 23f.).
Glauben impliziert damit ein
aVerzicht auf e-i
geno iseowdi e a |

von Séatzen und Ansichten au f-
grund der Autoritdt und des
Zeugni sses ei
(Klausnitzer, 1999, S. 21f.). Im All-
tag wird der Begriff vor allem
dann verwendet, wenn eine
Meinung vertreten wird, fir die
gewisse Anhaltspunkte vorli e-

ver standen

vafm

ualitat . wir weder vor
me gl ic hun cﬁ ?n Kauf beurteile

g
b e EQ@L@QM e

nes

wer den

Wann glauben Konsumenten?
Wir glauben &fters, als dass wir
wissen

Immer dann, wenn wir etwas
nicht mit Bestimmtheit wissen,
greifen wir auf uns ere Gla u-
bensurteile zuriick. Die meisten
unserer Kaufentscheidungen
basieren deshalb auf Glauben s-
entscheidungen. Wir glauben,
dass ein Volvo sicherer ist als die
Automobile anderer Marken. Wir
sind davon Uberzeugt, dass ein
Waschmittel der Marke Frosch
Okol ogievertraglicher ist als die
Produkte anderer Marken. Wir
gehen davon aus, dass unsere
Allianz-Lebensversicherung  mit
einer entsprechenden Verzi n-
sung in ferner Zukunft ausgezahlt
wird. Keine dieser Schlussfolg e-
rungen kénnen wir als Verbra u-
cher letztlich b eweisen. Wir an a-
lysieren nicht die chemische Z u-
sammensetzung eines Wasc h-
mittels. Geschweige denn ve r-
fugen die meisten von uns uber
ernste Unfallerfahrungen - gliic k-
licherweise. Dennoch fihlen wir
uns in unserem Glauben oftmals
gesichert.

Produkt

Gerade bei en, deren

noch

c£ko n-
sﬁle?ell? Overtdiidh und

Hoffnung, kurzum der Glaube an
das Angebot, eine entsche i-
e Rolle_ Den Konsumenten

Begr bkfbt Richts®ahderad (blig® &8s

bei diesen sogenannten Ve r-
trauensgut rn auf die Erfillung
Eungtzr?zu hoffen (val.
1973, S. 67; We i-
ber/Adler, 1995, S. 69).

Was Igsgt(f!lnes E]Iguﬁ'eﬂ? Starke
Signale lenken unseren Glauben

Interessant ist die Frage, worauf
der Glaube an Produkte und

Marken basiert. Unser Glaube
fuBt auf Schatzurteilen, die uns
Uber unser Unwissen hinweghe |-
fen sollen. Wir ziehen bestimmte
Signale aus dem Kontext einer
Marke zu Rat, um zu unseren
Glaubensurteilen zu gelangen.
Das satte Gerdusch, das beim
Zufallen einer Autotlr entsteht,
veranlasst uns beispielweise d a-
ZuU zu glauben, dass das betre f-
fende Auto besonders sicher sei.
Die grine Farbe und die B e-
schaffenheit einer Umverp a-
ckung verleiten uns zu dem
Glauben, ein Waschmittel sei
gut fur die Umwelt. Solche
Schatzurteile sind nie rein rati o-
nal. Sie sind haufig sogar hoc h-
gradig emotional. Bereits in der
etymologischen  Auseinande r-
setzung ist aufgefallen, dass die
Natur des Begriffs Glaube stark
emotionsgeladen ist. Glauben
ohne Gefihl ist undenkbar.

—m

Dipl. -Kffr. Jessica Osebold

ist wis-
senschaftliche Mitarbeiterin am
Lehrstuhl flr Betriebswirtschaft s-

lehre mit dem Schwerpunkt
Marketing an der Bergischen
Universitat Wuppertal sowie Pr o-
jektmitarbeiterin am Institut for
Marken - und Kommunikation s-
forschung an der Bergischen
Universitat Wupper tal.

I m Zuge
i nf or maAhsatres geht man
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davon aus, dass Emotionen g e-
zielt als Signale herangezogen
werden, um das Fehlen b e-
stimmter Informationen zu Ube r-
bricken (vgl. Schwarz/Clore,
1996, S. 444; Hong/Lee, 2009).
Zahlreiche Studien bele gen die
groBe Emotionalitat glauben s-
bezogener Schlussfolgerungen.
Starke Signale wie die Marke
oder das Produktdesign Uben
einen besonderen Einfluss auf
unseren Produkt - und Marke n-
glauben aus. Sie stellen zentrale
leistungsiibergreifende und ve r-
dichtete Inf ormationssubstitute
dar (vgl. Weiber/Adler, 1995, S.
74ff.). Besonders bei Vertrauen s-
gltern bleibt dem Konsumenten
nichts anderes Uubrig als seine
Unsicherheit beziglich der Qu a-
litdt Uber den Ruckgriff auf Si  g-
nale Zu reduzieren (val.

Rogerson, 1983, S. 508ff.).

Was wird wohl gescheh en?

Unser Glaube an die meist nicht
nachprifbare Qualitat von Pr  o-
dukten wird beispielsweise stark
durch die Produktésthetik beei n-
flusst. Selbst die vermeintlich r a-
tionalen B2B -Entscheidungen
professioneller Einkaufer ( z. B. In-
genieure) sind alles andere als
frei von emotionalen Einflissen.
Yamamoto und Lambert (1994)
fanden Dbeispielsweise heraus,
dass die Asthetik technischer

Bauteile die Entscheidungen
professioneller Einkaufer ma R-
geblich beeinflusst. Und dies
obwohl der Endk unde diese
Bauteile gar nicht zu Gesicht
bekommt. Damasio (2001, S. 65)
fasst die vorliegenden Erkenn t-
ni sse treffend
Emotion zu unterdricken, das
gelingt uns etwa genauso gut,
wi e ein Niesen zu

Was bewirkt unser Glaube?
Manc hmal verleiht er Fligel

Unser Glaube an Produkteige n-
schaften kann sogar einen dire k-
ten Einfluss auf unsere Leistung s-
fahigkeit entfalten, er kann uns
sprichwortlich  Flugel verleihen.
Diese als Placebo -Effekte des
Marketings bezeichneten Ma r-
kenwirkungen ric ken seit Kur-
zem verstérkt in den Fokus der
Forschung ( z. B. Shiv et al., 2005;
Fell, 2010). Shiv und Kollegen
(2005) beobachteten beispiel s-
weise, dass der vermeintliche
Preis eines Energy -Drinks einen
direkten Einfluss auf die Lei s-
tungsfahigkeit von Pro banden
austben kann. Die Versuchspe r-
sonen wurden gebeten, Wor t-
puzzle im Anschluss an den Ko n-
sum eines Energy -Drinks zu l6sen.
Probanden, die an die Wirksa m-
keit von Energy -Drinks glaubten,
konnten mehr Wortpuzzle I6sen,
wenn sie davon ausgingen ein
teures G etrdnk konsumiert zu
haben und dass obwohl immer
das gleiche Getrank dargeb o-
ten wurde.

Koénnen wir uns auf unseren
Glauben verlassen? Jein, wir
kénnen

Die grofRe Emotionalitat und die
oftmals reduzierte Rationalitat
glaubensbezogener Schlussfo |-
gerungen mi ssten uns eigen t-
lich beangstigen. Natirlich kann
uns unser Glauben tUber Marken
und Produkte in die Irre fihren.
Es kann passieren, dass wir uns
auf die falsche Emotion verla s-

Z U

sen oder dass wir unsere Emot i-
onen falsch interpretieren und
somit zu falschen Sch lussfolge-
rungen gelangen. Erste empir i-
sche Studien deuten allerdings
darauf hin, dass emotional g e-
lenkte Entscheidungen haufig zu
gutem rEmebnissed Eidhrene of t-
mals sogar zu besseren als rati o-
nale Entschlisse. Dijksterhuis und
Kolleger (2@06) deldgendiesen
Effekt fur sehr unterschiedliche
Produktkategorien ( z. B. Hotels,
Flugtickets, Kameras). Nebenbei
bemerkt: Dieser Effekt zeigt sich
auch im Zuge der menschlichen
Partnerwahl: Speed Dating fluhrt
oft zu einer groReren Zufriede n-
heit mit der Partnerwahl als d as
klassische Rendezvous (Ac h-
tung: Langzeitstudien stehen
noch aus!).

Fazit: Glaube und Marketing o
passt das zusammen?

Unbedingt! Denn: Der machtig  s-
te aller Marktteilnehmer, der der
letztlich Uber den Erfolg und
Misserfolg von Marken und Pr o-
dukten entscheidet, stutzt seine
Entscheidungen  haufig und
maRgeblich auf Glaubensen t-
scheidungen. Anders ausg e-
drickt: Konsumenten missen
glauben bevor sie konsumieren.
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