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Der Tod als Vermarktungsobjekt? Zur aktuellen
Transformation im Bestattungswesen

Antje Kahl

»We show twenty-some caskets to pick from. They’re samples only. There are plenty more we can
get within a matter of hours. What I carry in blue, my brother Tim, in the next town, carries in
pink. What I catry tailored, Tim catries shirred. He catries one with the Last Supper on it. I've got
one with the Pieta. One of his has roses on the handles. One of mine has sheaves of wheat. You
name it, we’ve got it. We aim to please« (Lynch 1997: 185).

Einleitung

In Deutschland sterben gegenwirtig ungefihr 850.000 Menschen pro Jahr. Dabei
werden von den an der Bestattung beteiligten Branchen ca. 12—13 Milliarden Euro
umgesetzt (Deutsches Institut fir Bestattungskultur GmbH 2006:7, Stiftung Waren-
test 2005: 3). Seit einigen Jahren istim Bereich des Bestattungswesens ein umfassen-
der Transformationsprozess auf 6konomischer, kultureller und juristischer Ebene
zu beobachten, der die Traditionen in einem der mdglicherweise innovationsresis-
tentesten Lebens- und Wirtschaftsbereiche stark aufzulésen beginnt. Im Zuge des
Ubergangs der Bestattung aus einem gemeinschaftlich-religiésen in einen privaten
Rahmen ldsst auch in diesem traditionell stark reglementierten Bereich die Pri-
gungskraft gesellschaftlicher Vorgaben mehr und mehr nach. Die Bestattung wird
dabei zu einem Anlass, der zunehmend Entscheidungsspielriume aufweist und
somit individuell gestaltbar wird.

Bestattungsinstitute als die organisatorischen Ansprechpartner im Umgang mit
Verstorbenen mussen sich auf diese Verdnderungen einstellen. Dariiber hinaus
befinden sie sich unter verstirkt marktwirtschaftlichen Bedingungen in einer Kon-
kurrenzsituation zu anderen Unternehmen, die dieselbe Dienstleistung anbieten.
Das macht die Kommunikation der eigenen Dienstleistung in Abgrenzung zu den
anderen Anbietern notwendig. Aus 6konomischen Erwigungen heraus wird dabei
von den Bestattungsunternehmen der sogenannten Tabuisierung des Todes entge-
gengewirkt; die ()ffnung des Bestattungsmarktes geht einher mit einer ()ffnung des
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Bestattungsdiskurses. Anhand einiger Beispiele wird in diesem Artikel aufgezeigt,
wie Bestattungsinstitute versuchen, sich auf den sozio-kulturellen Wandel einzu-
stellen bzw. diesen auch aktiv zu gestalten.

Bestattungsinstitute als institutionelle Knotenpunkte des Umgangs
mit Verstorbenen

Zur Natur der Gesellschaft gehort es (bislang zumindest), dass Menschen sterblich
sind. Deshalb sieht sich jede Gesellschaft vor die Herausforderung gestellt, den Tod
kommunikativ und institutionell zu bearbeiten. Auf welche Weise dies explizit
geschieht und mit welchen Vorstellungen die jeweiligen Praktiken verkniipft sind,
variiert stark in verschiedenen Zeiten und Gesellschaften. Abgesehen von diesen
Differenzen gibt es jedoch auch eine grundlegende Gemeinsamkeit: fir die
Lebenden ist der Tote Anlass zum Handeln. Dazu gehért vor allem, dass mit toten
Korpern auf irgendeine Art umgegangen werden muss.

Die moderne Gesellschaft organisiert dafiir in ihrem Rahmen spezifische Struk-
turen, wobei die Institutionalisierung von Bestattungsunternehmen von zentraler
Relevanz ist. Oblag die Bestattung lange Zeit vor allem dem religiésen Sozialver-
band, differenzierten sich wihrend des 19. Jahrhunderts im Zuge dessen, was man
allgemein als Modernisierungsprozess fassen kann, langsam spezielle Unternehmen
aus, die die Organisation einer Bestattung maligeblich beeinflussten (vgl. Fischet/
Herzog 2003; Radlinger 1996, Rehning 2006). Die Toten in externe, professionelle
Hinde zu geben, bedeutete einen tiefgreifenden Wandel in den Beziehungen
zwischen den Lebenden und den Toten, der sich zunichst als Ubergang von Intimi-
tit zu Entfremdung und Rationalisierung beschreiben lisst. Im Zuge der Entwick-
lung des kapitalistischen Wirtschaftssystems entsteht dabei ein Markt fir die Toten-
firsorge und differenziert sich zunehmend aus.

Der Tod erscheintin dem Bereich der Bestattungsunternehmen materiell als die
Leiche, die aus dem Bereich der Lebenden entfernt werden muss. Er erscheint aber
auch als 6konomisches Phinomen in Form von Preisen, die fir eine erbrachte
Dienstleistung gezahlt werden; er erscheint als juristisches und burokratisches Phi-
nomen mit vielen Vorschriften und ebenso vielen Grauzonen, er erscheint mittlet-
weile aber auch als Identititsproblem, als religiés-weltanschauliches Problem, wenn
es beispielsweise um die Frage geht »Wie soll sie, die Bestattung, sein?«, da traditio-
nelle Riten auch hier nicht mehr fraglos gelten.
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Die alte Unsichtbarkeit

Bestattungsinstitute sind Wirtschaftsunternehmen in einem, wie Bestatter es selbst
sehen, hochgradig tabuisierten Bereich (vgl. Bradbury 1999; Fischer 1997; Hinel
2003; Helmers 1989, Schiller 1991). Das mag ein Grund fiir die Innovationsresis-
tenz des Bestattungswesens sein; in der Zeitspanne vom Ende des zweiten Weltkrie-
ges bis ca. Mitte der 1990er Jahre ergaben sich hier kaum Verinderungen. Bis auf
die neuen Bestattungsgesetze der letzten Jahte in einigen Bundeslindern stammt die
deutsche Bestattungsgesetzgebung zum Grof3teil von 1933. Bestattungsunterneh-
men waren hauptsichlich traditionelle Familienunternehmen, die von einer Genera-
tion in die nichste ibergingen. Sichtbaren Wettbewerb gab es kaum, zumal die
Branche sich in der privilegierten Stellung befand, dass der Staat fiir jede verstorbe-
ne Person Sterbegeld zahlte. Dieses Geld wurde direkt an den entsprechenden
Bestatter ausgezahlt und betrug zu Hochstzeiten 4000,00 Deutsche Mark. Ausge-
wihlt (sofern man hier von Auswahl sprechen kann) wurde von den Angehérigen
zumeist der Bestatter um die Ecke oder einer, der in der Familie oder im Bekann-
tenkreis bereits jemanden bestattet hatte. In der Mundpropaganda sah die Branche
das entscheidende Werbemittel — bis auf den obligatorischen Eintrag im Telefon-
verzeichnis waren andere Wege der AuBenkommunikation verpont. Uber Preise
sprach man nicht und da Bestattungen einem geordneten Ritus unterlagen, war
weitgehend klar, wie sie vonstatten zu gehen hatten. Bestattungsinstitute existierten
still vor sich hin, mdglichst unsichtbar und zurickgezogen. Nach dem Motto
gestorben wird immer sal3 der Bestatter in seinem Institut und wartete, dass sich die Ttur
Offnete und Angehérige mit einem Sterbefall hereinkamen.

Gesellschaftliche Verinderungen

Durch ihre Unsichtbarkeit haben die Bestatter sich der Tabuisierung ihres Arbeits-
bereiches gefiigt und dariiber hinaus an der Aufrechterhaltung des Tabus aktiv
mitgewirtkt — bislang. Durch diverse gesellschaftliche Verinderungen ergibt sich
jedoch mittlerweile eine v6llig neuartige Situation fiir Bestatter, die Reaktionsbedarf
erfordert und die Bestatter vor neue Anforderungen — aber auch vor neuen Még-
lichkeiten stellt. Einige der gesellschaftlichen Verinderungen, denen sich Bestatter
gegeniibersehen, lassen sich auf der kulturellen Ebene beschreiben mit den Stich-
worten Individualisierung, Vorstellung von Selbstbestimmung, Enttraditionalisie-
rung, Mobilitit, die Vervielfaltigung der Lebensstile, Entkirchlichung und Diesseits-
orientierung sowie kulturelle Pluralisierung. Die Folge davon ist, dass auch die
Bestattung zunehmend zu einem Anlass wird, der Entscheidungsspielriume auf-
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weist und somit individuell gestaltbar wird. Das eth6ht die Moglichkeiten und die
Variationsbreite der Gestaltbarkeit des Bestattungsbereichs, also eine Optionser-
weiterung von Begribnispraktiken, der Gestaltung von Trauerfeiern und der For-
men der Erinnerungskultur.

Auf der 6konomischen Ebene verzeichnet die Branche sinkende Umsitze. Das
hingt zum einen mit demographischen Verschiebungen zusammen: Die Menschen
werden dlter; die in den Kriegen gestorbenen Jahrginge fehlen den Bestattern heute,
was zu einem leichten Riickgang der Sterberate fithrt (1975: 989.649, 1985: 929.649,
1995: 884.588, 2005: 830.227, Quelle: Statistisches Bundesamt) Zum anderen lassen
sich Rationalisierungs- und Kommerzialisierungsphinomene, die sich in verschiede-
nen Lebensbereichen zeigen, auch im Bestattungsbereich nachweisen. Unter ande-
rem die kontinuierliche Preissteigerung der Friedhofskosten, die im Schnitt ein
gutes Drittel der gesamten Bestattungskosten ausmachen, in den letzten Jahren
(Stiftung Warentest 2005: 40f.) fihrt dazu, dass von den Kunden anderswo zu
sparen versucht wird — an der Bestatterleistung zum Beispiel, das heilit an der Aus-
fihrung der Bestattung an sich — was von vielen Bestattern dann als Niedergang der
Bestattungskultur bis hin zur sogenannten Entsorgungsmentalitit beschrieben wird
(Gernig 2004). Erschwert wird die Situation dariiber hinaus durch den Wegfall des
Sterbegeldes 2004 und die damit einhergehende 6konomische Privatisierung der
Bestattung: Zusitzlich zu der allgemein als nicht so gut eingeschitzten Wirtschafts-
lage und einer offenbar weitverbreiteten Geig-ist-geil-Mentalitit fihrt dies dann insge-
samt auch bei Kunden von Bestattungsinstituten zu einem neuartigen Preisbewusst-
sein. Dass Menschen bei Bestattern mit der Frage »Was kostet eine Bestattung bei
Thnen?« anrufen, gehort heute zum Alltag jedes Bestatters. An der Zunahme von
Preisvergleichen zeigt sich ein Kommodifizierungsprozess, der den Warencharakter
der Bestattung gegeniiber ihrem Ritualcharakter betont.

Im Vergleich zu friher sehen sich Bestatter heutzutage also insgesamt in einer
schlechteren 6konomischen Situation, die noch einmal zusitzlich erschwert wird
durch Neugriindungen von Bestattungsinstituten, das heilit einer zunehmenden
Anzahl von Marktteilnehmern. Die Newern kommen oftmals auch nicht aus traditio-
nellen Bestatterfamilien, sondern sind Quereinsteiger mit anderen Berufshinter-
grinden, die andere Vorstellungen davon mitbringen, wie mit dem Thema Bestat-
tung umgegangen werden kann. Der Markt wird dynamischer, differenzierter, enget,
die Konkurrenzsituation gréBer.
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Die neue Sichtbarkeit

Wie reagieren Bestatter nun auf diese Gegebenheiten? Fraglos gibt es natiirlich
Bestatter, die zwar Verdnderungen in ihrer Umwelt wahrnehmen, die sich aus ihrer
Sicht negativ auf ihr Geschiftsfeld auswirken, die aber nichts tun, sich sehr passiv
verhalten und alles beim Alten belassen wollen. Es gibt auch Bestatter, die gerne
etwas verindern wollen wirden, aber sehr ratlos sind, was ihre unternehmerischen
Moglichkeiten anbelangt. Naheliegend ist dann zumindest die Preisreduktion im
Material durch Verinderungen im Einkaufsverhalten, beispielsweise die zunehmen-
de Nutzung osteuropiischer Lieferanten vor allem in der Sargproduktion, was in
den letzten Jahren zu einem massiven Einbruch der deutschen Sarghersteller
gefiihrt hat (Deutsches Institut fiir Bestattungskultur GmbH 2005:7). Dariiber hinaus
gibt es aber auch Bestatter, die versuchen, ihren Geschiftsbereich zu enttabuisieren
und ihn nach aullen zu 6ffnen, um der als krisenhaft wahrgenommenen 6kono-
mischen Situation entgegenzuwirken, um das eigene Image zu verbessern, den eige-
nen Geschiftsbereich aufzuwerten, um gesellschaftlichen Verinderungen gerechtzu
werden und um Offentlichkeit und ein Problembewusstsein fiir die Themen Tod,
Sterben und Bestattung herzustellen.

Im Folgenden werden einige Méglichkeiten vorgestellt, auf welche Art und
Weise dies geschehen kann:

Werbung: Im Gegensatz zu herkémmlicher Bestatterwerbung (vgl. zum Beispiel
Hinel 2003) haben sich sowohl die genutzten Medien als auch Optik und Inhalt
der WerbemaBnahmen veridndert. Statt diskret und zurtckhaltend per Zeitungs-
annonce in schwarz-weil3 auf die Existenz des eigenen Institutes hinzuweisen,
ist mittlerweile zum Beispiel die offensive Preiswerbung sogenannter Discount-
bestatter zu beobachten. So witbt ein Berliner Unternehmen in seinem Schau-
fenster mit dem Text »Nie wieder zu viel bezahlen! Unsere Niedrigpreis-Garan-
tie: Wenn Sie innerhalb von vier Wochen die Bestattung bei gleicher Leistung
und Qualitit irgendwo insgesamt giinstiger angeboten bekommen, erstatten wir
Thnen umgehend den Differenzbetrag«. Die Bestattung wird profanisiert — allein
der Aspekt einer zu erstehenden Dienstleistung wird hier kommuniziert. Im
Gegensatz zu friher wird explizit versucht, ein Preisbewusstsein zu etablieren —
ein Vorgang, der offensichtlich legitimiert werden muss, denn auf einem zweiten
Schild schreibt das Unternehmen: »Ein Preisvergleich im Trauerfall ist nicht
pietitlos, sondern zeitgemil«. Das Aufkommen solcher Discount-Bestatter ist
zum einen als Reaktion auf den Preisdruck, den sie selbst dann wiederum vet-
stitken, zu sehen. Zum anderen werden hier aber auch Kundenwunsche be-
dient, von Menschen, die der Bestattung keine besondere Relevanz zuschreiben.
Wo traditionelle gesellschaftliche Zwinge wegfallen, wo es Optionen gibt und
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Entscheidungen getroffen werden miissen, gibt es grundsatzlich auch die M6g-
lichkeit, die Bestattung als irrelevant zu betrachten. Bestatter selbst (abgesehen
von den Discount-Bestattern) nennen die praktischen Auswirkungen dieser
Variante Entsorgungsmentalitit, also Bestattungen ohne viel Aufwand, bei
denen es vor allem darum gehe, die Verstorbenen méglichst schnell aus dem
Kreis der Lebenden zu entfernen. Ein Weg, einer solchen Gleichgiltigkeit ent-
gegenzuwirken, besteht in der kommunikativen Offnung der Bestattungsinstitu-
te und dem Versuch, auf diese Weise Problembewusstsein und Offentlichkeit
herzustellen. Dementsprechend sieht man auch andere neuartige Werbekommu-
nikationen von Bestattern: Neben friher ebenfalls verponten Postwurfsendun-
gen sind hier vor allem Homepages im Internet zu nennen; aber auch Werbe-
trailer fur TV, Radio und Kino oder Plakataktionen. Die erste grof3 angelegte
Imagekampagne, die sogenannte »Engel-Kampagne«, wurde 2002 vom deut-
schen Marktfilhrer im Bestattungswesen durchgefithrt — Plakate, auf denen
glickliche Menschen verschiedenen Alters mit fiktiven Sterbedaten und Engels-
fliigeln abgebildet wurden. Daneben kann man lesen »Wenn ich mal nicht mehr
bin, sollen Sonnenblumen auf meinem Grab stehen« oder »Wenn ich mal abtre-
ten muf, spielt bitte meine Lieblingsmusik«. Gestaltetist die farbenfrohe Hoch-
glanz-Kampagne ganz im Sinne eines »neuen Asthetizismus des Todes»(Graf
2004). Zentrale Topoi sind Individualitit und Vorsorge, also die Planung und
finanzielle Absicherung der eigenen zukinftigen Bestattung. Vorsorgevertrige
sind fir die Bestatter sozusagen heute das Geschift von morgen; sie sind Mittel
der langfristigcen Kundenbindung, aber auch ein Medium, um Aufmerksamkeit
zu erzeugen. Bestattungsvorsorgeplakate weisen in aufklarerischer Absicht auf
den jederzeit méglichen Eintritt des Todes hin und konnotieren Vorsorge als
verantwortungsbewussten Akt gegeniiber den Angehérigen. Es sei befreiend,
tber die eigene Bestattung sprechen zu kénnen, die Auseinandersetzung mit
dem Thema Tod steigere den Wert des Lebens und die Bestattung wird als Ent-
scheidungs- und Gestaltungsobjekt dargestellt, dem individuelle Bedeutung
zugeschrieben werden muss: »Ich méchte einen gelben Sarg mit Sonnenblumen
drauf. Den bekomme ich auch; darum habe ich mich schon gekiimmertc, ist auf
einem solchen Plakat zu lesen. Bestatter machen sich sozusagen das Individuali-
sierungsparadigma als Enttabuisierungsstrategie zu Nutze: Die Steigerung der
Optionen durch die Enttraditionalisierung bringt die Notwendigkeit der Aus-
wahl mit sich —um aber eine Wahl treffen zu kdnnen, muss man sich vorher mit
dem Gegenstand beschiftigen, darf ihn also weder verdringen noch tabuisieren.
Eine besondere Form neuartiger WerbemalBnahmen sind dariiber hinaus

Veranstaltungen — und zwar im eigenen Geschift (vor allem Kunstausstellungen,
Lesungen, Infoabende). Ziel ist es, den Kunden oder potentiellen Kunden die
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Schwellenangst zu nehmen, ein Bestattungsinstitut zu betreten sowie Kommuni-
kation und Kundenbindung herzustellen — und zwar nicht erst im akuten
Sterbefall sondern vorher — und eine bestimmte Unsernehmensphilosophie zu trans-
portieren, die mit einer veranderten Aufmachung der 1 erkanfslokalitat einhergeht.
Anstelle der gewohnten duleren Unauffilligkeit, der lamellenverhangenen Fens-
ter und der etwas dusteren Innenausstattung mit schweren dunklen Holzmébeln
sollen nun die offenen, hellen Riume und die Einblick gewidhrenden, farbenfroh
gestalteten Schaufenster, die die Aufmerksamkeit der Vorbeigehenden auf sich
ziehen wollen, als Zeichen gesehen werden fiir den Versuch, einen unverspert-
ten, unverkrampften Umgang mit den Themen Tod und Bestattung herzustel-
len. Die Atmosphire soll freundlich sein und Offenheit, Transparenz und
Zuginglichkeit vermitteln (vgl. hierzu auch Kahl 2007).

In der Ausweitung der Angebotspalette ist der Versuch zu sehen, Einnahmequellen
anderer Gewerke zu Ubernehmen oder neue Einnahmequellen zu erschlieBen sowie
die Kundenbindung zu erhéhen. Diese Ausweitung hingt aber auch mit einem ver-
anderten Selbstverstindnis der Bestatter zusammen. Im aufwendigsten Fall findet
eine solche Ausweitung tiber die Privatisierung von Krematorien oder Friedh6fen
und deren Ubernahme durch Bestatter statt, was jedoch die groBe Ausnahme ist.
Weit verbreitet sind ein zunehmendes Dienstleistungsangebot (von der Erledigung
aller notwendigen Formalititen bis hin zur Wohnungsaufldsung; in der Werbung
eines Bestatters heil3t es hierzu: »Sie nehmen Abschied. Alles andere tun wit») und
Produktinnovationen: Totenmasken, Grabticher, Amulette, die mit den Fingerab-
driicken des Verstorbenen versehen werden konnen sowie Ascheamulette und
Mini-Urnen sind nur einige davon. Letztere ermdglichen es, einen Teil der Asche
eines Verstorbenen zu entnehmen und in solchen Gefillen zu Hause oder am eige-
nen Korper aufzubewahren. Obwohl eine solche Praxis in Deutschland gesetzlich
(noch) nicht vorgesehen ist, gibt es bereits die Produkte dafiir. Zunehmende Ver-
breitung finden aber vor allem eigene Abschiedsranme und Trauerhallen, die in Bestat-
tungsinstituten eingerichtet und fiir Trauerfeiern und Abschiednahmen genutzt
werden — anstelle von in Friedhofskapellen stattfindenden Abschiednahmen und
Trauerfeiern. Der Vorteil fiir den Bestatter besteht (neben der zusitzlichen Ein-
nahmequelle) darin, dass er diese Riumlichkeiten eigenhidndig gestalten und seinen
Kunden jederzeit die Méglichkeit bieten kann, diese Rdume zu nutzen; eine Mog-
lichkeit, die auf stddtischen oder kirchlichen Friedh6fen nicht gegeben ist. Diese
eigenen Trauer- und Abschiedsriume kénnen auch explizit als Marketinginstrument
eingesetzt werden: Pro Trauerfeier kommt eine bestimmte Anzahlt an Trauergisten
ins Geschilft, die bestenfalls einen positiven Eindruck mitnehmen und spéter even-
tuell wiederkommen — dann als Kunden. Mit dem Trend eigener Abschiedsriume
und Trauerhallen geht durch die Bestatter eine Forcierung der Abschiednabme einher;
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eine Praktik, die in Deutschland in den Jahrzehnten nach dem zweiten Weltkrieg
immer seltener ausgeiibt wurde und bei der die Angehdrigen vom toten Kérper des
Verstorbenen von Angesicht zu Angesicht im Vorfeld der eigentlichen Bestattung
noch einmal Abschied nehmen. Mit der Forcierung der Abschiednahme wird die
Inklusion der Angehérigen in den Bestattungsprozess erthoht, der tote Korper
enttabuisiert und sozusagen eine Re-Intimisiernng erzeugt. An dieser Stelle wird die
Enttabuisierung des Todes von Bestattern als Re-Naturalisierung des Umgangs mit
dem Tod gefasst. Das Tabu des Todes wird dabei als modernes gesellschaftliches
Problem betrachtet, welches den sogenannten natiirlichen Umgang mit dem Tod,
wie es ihn frither gegeben habe, unmdglich mache. Dieses Tabu miisse aufgebro-
chen werden, mit der Begriindung dass, wenn der Tod (in Form des toten Korpers)
nicht sichtbar, nicht greifbar sei, er nicht begriffen wirde. Die Folge davon wire
eine wungesunde Verdringung und die Unmoglichkeit eines gufen Trauerprozesses.
Hierbei werden die mit der Bestattung einhergehenden Praktiken mit einem thera-
peutischen Aspekt fiir die Hinterbliebenen versehen und lassen sich dariiber hinaus
an bestehende Diskurse um das gu#e oder das schlechte Stertben anschlieBen (vgl.
Drefke 2005). Ein natiitlicher Umgang mit dem Tod — das meint hier, den toten
Korper, die Leiche, die damit gleichzeitig aufgewertet wird, fir die Angehdrigen
(wiedet) sichtbar und erfahrbar zu machen; Lebende und Tote ein letztes Mal
zusammenzubringen. Angenommen wird dabei ein empathisches Verstindnis des
Todes auf Seiten der Lebenden durch die Begegnung mit den Toten.
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