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Technologie sucht Talent

Die Dominanz der Konzerne bleibt die Grundkonstante der Marktwirtschaft

ie Geschichte der Marktwirtschaft hat unzihlige nationale Indus-

triezweige und Konzerngiganten fallen sehen. Das Prinzip der

schopferischen Zerstérung, wie es Joseph Schumpeter erstmals vor

annidhernd einhundert Jahren erkannte, pridgt ihre Verfassung.

Wer die ,,Forbes 100¢-Liste der grofdten amerikanischen Unterneh-
men studiert, wird Erstaunliches feststellen: Von den einstigen Unternehmen des
Jahres 1971 gehoren inzwischen 61 nicht mehr zur Wirtschaftswelt. Ein dhnli-
ches Bild zeigt die Liste der grofiten deutschen Konzerne. Der Stahlbauer Krupp,
fithrendes Unternehmen der Wirtschaftswunderjahre, konnte sich 1997 nur
durch eine Fusion vor dem Abstieg retten; Mannesmann, Grundig, Hoechst und
AEG haben lidngst das Zeitliche gesegnet. Doch wihrend Technologien veralte-
ten, bewiesen die Strukturen oft eine erstaunliche Transformationsfihigkeit: so
firmiert die PreufSische Bergwerkshiitten Gesellschaft heute unter dem Namen
TUI und beférdert weder Erz noch Kohle, sondern Touristen und Fracht. Bei
aller Unstetigkeit der Technologien: die Dominanz der Konzerne bleibt eine pra-
gende Strukturkonstante der Marktwirtschaft. Peppers Szenario ,,Der Konzern
ist Konig“ setzt deshalb auf einem hochst realen Sachverhalt auf. Jenseits der
Grundannahme einer konzernseitig gepriagten Wirtschafts- und Arbeitswelt
zeichnet die Gegenwart allerdings etliche weitere und teils vom Szenario abwei-
chende Trends.

In der globalisierten Wirtschaft gehen Aufstieg und Niedergang von Unter-

nehmen in eine neue Runde. Im Kampf David gegen Goliath fordern Aufsteiger
die etablierten Platzhirsche heraus. ArcelorMittal, Lenovo oder Tata ziehen ihre
Kraft aus den wachstumsstarken Mérkten Asiens. Zuletzt schockte Tata-Motors
die westlichen Automobilmanager mit dem Nano, einem Kleinstwagen fiir um-
derechnet 1.700 Euro. Doch ist Tata ldngst kein David mehr, sondern ein aufstre-
bender Goliath mit einer Viertelmillion Beschéftigten.
Sogar in der New Economy entstanden trotz Dot.com-Blase nicht nur Davids,
sondern auch neue Firmenimperien. Aus den ehemaligen Garagen-Griindungen
Yahoo, Microsoft und Google sind schlagkriftige Konzerne erwachsen. Letztend-
lich bringen Phinomene wie ,,economies of scale“ — sinkende Stiickkosten bei
steigender Produktionsmenge — sowie Spezialisierungsvorteile und Synergieef-
fekte stets wieder Konzernstrukturen hervor. Weder klassische Industriezweige
noch die oft idealisierte New Economy konnen sich der marktwirtschaftlichen
Logik von Effizienz und Rendite entziehen.
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In nationalen Arbeitnehmerschaften verbreitet das Gespenst der Globalisie-
rung Angst und Schrecken. Die Realitét der globalen Wirtschaft zeichnet aber ein
fundamental anderes Bild. Die Konsumenten, Konzerne und Konzernbelegschaf-
ten der Industrienationen und insbesondere Deutschlands zdhlen zu den Gewin-
nern der Globalisierung. Zwar wurden arbeitsintensive Produktionsschritte in
aufstrebende Volkswirtschaften verlagert, dafiir konzentrieren sich an den Hei-
matstandorten die wertschopfungsintensiven Systemkopf-Funktionen.! Dem
Verlust an niedrig qualifizierten Arbeitsplédtzen in der Produktion steht ein Zu-
wachs im Hochqualifikationsspektrum gegentiber. Deutsche Unternehmen initi-
ieren und steuern als Generalunternehmer weltweite Wertschopfungsketten und
vertragsbasierte Netzwerkstrukturen. Bereits Ende der 80er Jahre begannen sich
die Konzerne zu wandeln. Nach dem Vorbild von Toyota wurden Prozesse opti-
miert und Strukturen verschlankt. Das ,,Value Chain Management* dekonstru-
ierte anschliefiend die Wertschopfungsketten und fithrte zu Outsourcing und
Offshoring. Zur Jahrtausendwende folgte schliefdlich eine Hinwendung zu Alli-
anzen und dem Outsourcing in externe Netzwerke. Seither fahren auf dem
Ozean der Weltwirtschaft Konvois aus grofsen Tankern, in deren Fahrwasser sich
vielféltige Versorger fiir Komponenten, Marketing, Logistik und Vertrieb sowie
innovative Startups tummeln.

Den Wandel der Wertschépfungsprozesse begleitete der Wandel der Beleg-
schaftsstrukturen.? Konzerne schmolzen ihre Belegschaft auf einen Stamm lang-
fristig gebundener, gut qualifizierter Fachkrifte ab. Wahrend Konzernmitglied-
schaft und Konzernkarriere den Arbeitnehmern Schutz gegen die Wirren der
Globalisierung bieten sollen, erhoffen sich die Unternehmen die langfristige Si-
cherung ihres Wissenskapitals. Standardisierbare Tétigkeiten {ibernehmen exter-
ne Arbeitskréfte in spezialisierten Zuliefer-, Subcontractor- und Servicepartner-
organisationen aus den Schwellenldndern; um die neuen Hochqualifikationsar-
beitsplétze bildet sich hingegen ein Kranz aus regionalen Dienstleistungen, in
deren Folge auch an den Heimatstandorten vielfiltige Arbeitspldtze im Niedrig-
und Hochlohnbereich entstehen. In den peripheren Belegschaften sammelt sich
das Heer niedrigqualifizierter Arbeitnehmer, die nur von rechtlichen Mindest-
standards geschiitzt werden und einem strikten Kostendiktat unterliegen. Neben
den Fachkriften steht ihnen eine wachsende Gruppe an kreativen Talenten aus
Ideenschmieden und Forschungslaboren gegentiiber.

Gespaltener Arbeitsmarkt

Bis zum Jahr 2020 kehrt sich die Beschéftigungspyramide um. Wihrend heute
knapp ein Fiinftel der Beschéftigten zu den Hochqualifizierten z&hlt, wird sich
deren Anteil auf die Hélfte erhohen. Heute trennt die Erwerbsbevélkerung ein
tiefer Graben - auf der einen Seite die Habenichtse des tayloristischen Produkti-
onsregimes und der Dienstleistungs6konomie, auf der anderen die umworbenen
Kreativen der Informations- und Wissensgesellschaft. Im gespaltenen Arbeits-

1 Roland Berger, Institut der Deutschen Wirtschaft, Bundesvereinigung der Deutschen Industrie:
Systemkopf Deutschland Plus, Berlin 2008.

2 Thomas Sattelberger: Uberlegungen zum ,,Management of Loyalty* und zur Okonomie des Ver-
trauens in Unternehmen, in: Thomas Sattelberger, Harald GeifSler: Management wertvoller Bezie-
hungen, Wiesbaden, 2003.
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markt manifestieren sich die Folgen globalisierter Konzernstrukturen und einer
verfehlten Integrations- und Bildungspolitik. Global agierende Hightech-Konzer-
ne stehen — wie viele innovative Mittelstédndler — vor der Herausforderung, einen
stetig steigenden Bedarf an kreativen Talenten zu decken. Wéhrend geringquali-
fizierte Arbeitskraft international im Uberfluss vorhanden ist, existiert eine
spilithare Knappheit am Talentmarkt, insbesondere an Absolventen aus Natur-
wissenschaften und Technik. Einer kiirzlich versffentlichten Studie von McKin-
sey zufolge ist nur einer von zehn in China ausgebildeten Ingenieuren dazu féhig,
in globalen Unternehmen erfolgreich zu arbeiten.? Der Zufluss an innovativen
Talenten wird fiir Konzerne zu einem entscheidenden Faktor in den Geschéfts-
strategien. Dieses Kreativpotenzial wird energisch umworben.

In der modernen Arbeitswelt bemisst sich Talent nicht mehr nur am forma-
len Bildungsabschluss. Individualisierte Produkte, integrierte Systemlésungen
und weltweite Forschungsnetzwerke verlangen nach Kreativitét, Individualitét
und Offenheit. Am Horizont wird erkennbar, dass die Gruppe der Wissensar-

beiter zumindest partiell vom Leitbild des kreativen Lebens-

Gerade das Offshoring unternehmers {iberlagert wird. Talente suchen nicht nach
konfrontiert uns mit zutiefst Sicherheit und Struktur, sondern nach persénlichen Her-
moralischen Fragen ausforderungen, Selbstverwirklichung und einem Kreativi-

tdt fordernden Arbeitsumfeld. Lebenslange Beschéftigung
erscheint als Relikt ldngst vergangener Zeiten; Lifestyle und Moralitdt werden
hoher gewichtet als Verdienstpotenziale und betriebliche Wohlfahrtsprogram-
me. Konzerne miissen daher einen , Talentmagnetismus® entfalten, um das rare
Talent anzuziehen und an sich zu binden.*

Schatten- und Sonnenseiten des Arbeitsmarktes sind weder im nationalen
noch im globalen Maf3stab voneinander zu trennen. Gerade das Offshoring kon-
frontiert uns mit zutiefst moralischen Fragen. Trotz Effizienzlogik und Profit-
druck miissen globalisierte Unternehmen {iberall menschenwiirdige Arbeitsbe-
dingungen gewihrleisten. Auch der behutsame Umgang mit Unterschiedlichkeit
liegt in ihrer Verantwortung, sei es bei der Beschéftigung Schwerbehinderter oder
familienfreundlichen Arbeitsbedingungen. Konzerne konnten nur zur Grundkon-
stante der Marktwirtschaft werden, weil es den Unternehmensfithrungen iiber
lange Zeitrdume gelang, ein Mindestmaf3 an Moralitét festzuschreiben. In globali-
sierten Unternehmensstrukturen spielen ein intaktes Sozialgefiige und verbin-
dende Werte fiir den Unternehmensorganismus eine noch wichtigere Rolle. Com-
pliance, die Beachtung von Recht und Gesetz bei jedem unternehmerischen
Handeln, avanciert zur zwingenden Handlungsmaxime. Moralitit ist zwar auch
einer der Schliissel zur Gewinnung der Hochkreativen, letztendlich miissen globa-
le Unternehmen jedoch um ihrer selbst willen moralische Institutionen sein.

Zukunftsfahigkeit erlangt ein Unternehmen nur durch eine kluge und coura-
gierte Wachstums- und Investitionspolitik. Im Hochtechnologie- und Servicesek-
tor steht der Begriff Investition sowohl fiir Forschung und Entwicklung als auch
fiir eine zielgerichtete Bildungs- und Qualifizierungspolitik. Angesichts der Pola-

3 McKinsey Global Institute: Global Talent Management, preliminary survey results, Januar 2008.
4 Stephan Jansen: Talent-Magnetismus, Financial Times Deutschland, Mai 2007.
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risierung nationaler Arbeitsmérkte miissen sich Unternehmen und Staat der
Kernfrage stellen, wie der Graben geschlossen oder zumindest Briicken gebaut
werden kénnen. In der unternehmerischen Bildungs- und Qualifizierungspolitik
muss ein Schlussstrich unter die paternalistische Kultur des Kiimmerns und Be-
vormundens gezogen werden - sie sollte vielmehr den Einzelnen dazu befdhigen,
das individuelle berufliche Fortkommen und die eigene Biographie selbst zu ge-
stalten. Gleichermafsen sind die Regierungen der ,alten® Industriestaaten und
aufstrebenden Schwellenldnder gefordert. Vor allem in der Bildungs- und Ar-
beitsmarktpolitik besteht eine Doméne nationaler Politik, der so oft die Hand-
lungsfihigkeit abgesprochen wird. Ein integratives Bildungssystem mit vielfzlti-
gen Briicken zwischen den Ausbildungsgéngen, die frithe Forderung aller Poten-
ziale, praxisnaher Unterricht mit internationaler Ausrichtung und massive In-
vestitionen in qualitdtsgepriifte,
individuell gestaltete Qualifizie-
rungsprogramme koénnen die Spal-
tung des Arbeitsmarktes lindern.
Globalisierte Unternehmen wer-
den aus Eigeninteresse dazu bei-
tragen miissen, das kreative Poten-
zial jeder Generation zu heben.

THOMAS
SATTELBERGER

ist Personalvorstand
und Arbeitsdirektor der
Deutschen Telekom AG.

Die Zukunft sind wir

Peppers ,Grine Welt" ist kein Szenario, sondern der einzig gangbare Weg

ie wahrscheinlich ist Sandy Peppers Szenario einer ,,Griinen
Welt“? Gleich zu Beginn verweist der Autor auf unsere An-
gewohnbheit, das Risiko seltener Ereignisse bewusst aus unse-
rer Zukunftsplanung auszublenden. Wie zutreffend das ist,
zeigt ein fiir das ,,griine* Szenario relevantes Beispiel: Hitte
Mohammed Atta am 11. September 2001 seinen urspriinglichen Plan mit dem
Codenamen ,,electric engineering“ wahr gemacht und die Boeing 767 nicht ins
World Trade Center, sondern in den 40 Kilometer entfernten Atomreaktor In-
dian Point gelenkt, wire Atomkraft heute in keinem energiepolitischen Szena-
rio mehr zu finden.

Doch selbst dieses wahrscheinlicher gewordene Inferno ist fiir die meisten
Energieunternehmer und Energiepolitiker noch nicht Antrieb genug, den Aus-
stieg aus einer Hochrisikotechnologie voranzutreiben. Viele Entscheidungstra-
der in Politik und Wirtschaft sind - auch wegen ihrer Interessen — unfihig,
Technologien, Produkte und Produktionsweisen strikt nach ihrer Zukunfts-
fahigkeit zu bewerten. Diese Unfihigkeit ist ein erstes Hindernis, das die Rea-
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lisierung von Peppers ,grilnem* Szenario verhindert. Doch nicht nur die kurz-
fristige Umsatz- und Gewinnorientierung vieler Unternehmen, sondern auch
das Denken in Legislaturperioden und die Verflechtungen der Politik mit der
Wirtschaft stellen sich dieser nachhaltigen Entwicklung entgegen.

Die ,,Griine Welt“ ist eine Welt der Unternehmensverantwortlichkeit im
umfassenden Sinne. Sie schreibt Firmen verpflichtend vor, international ver-
einbarte soziale und 6kologische Normen einzuhalten, und sanktioniert ihre
Nichterfiillung. Thre Umsetzung erscheint aus heutiger Sicht leider unwahr-
scheinlich. Die Orientierung vor allem grofser Unternehmen am Leitbild sozia-
ler und 6kologischer Nachhaltigkeit erschopft sich meist in Nebenschaupldtzen
und Rhetorik. Freiwillige Selbstverpflichtungen der Wirtschaft sind das ver-
breitete Instrument. Brechen Unternehmen die selbst auferlegten Regeln, hat
das kaum nennenswerte Folgen: 1998 verhinderte die europdische Automobil-
industrie gesetzliche Regelungen und versprach dafiir im Gegenzug, den Kraft-
stoffverbrauch ihrer Neuwagen bis 2008 auf durchschnittlich 5,8 Liter zu sen-
ken. Der Schnitt 2007 lag bei 6,8 Litern.

Es gibt auch andere Signale. Die Alarmrufe der Wissenschaft beim Thema
Klimawandel und die ,,Watch-dog“-Arbeit von Umwelt- und Verbraucherver-
bédnden haben vieles bewegt. Skandale um Nahrungsmittel, menschenunwiirdi-
ge Produktionsbedingungen in Billiglohnldndern und Raubbau an natiirlichen
Ressourcen haben die Defizite einer auf Freiwilligkeit basierenden Unterneh-
mensverantwortung deutlich gemacht. Zugleich hat die wirtschaftliche Dyna-
mik etwa bei den erneuerbaren Energien oder den Biolebensmitteln gezeigt,
dass die an Nachhaltigkeit orientierten Branchen grofse Absatz- und Beschéfti-
gungspotenziale bieten.

Das gilt jedoch nicht fiir die Mehrzahl der Konzerne. Je mehr diese an Ein-
fluss gewinnen, desto wichtiger wird die Durchsetzung einer verbindlichen
Unternehmensverantwortung. Peppers Prognose im ,blauen® Szenario ist

ldngst Realitdt: Der Jahresumsatz einiger Unternehmen
Die Politik muss Anreize fur iibersteigt das BIP vieler Staaten. Bereits 1997 fanden sich
Unternehmen schaffen, sich  unter den 100 grofiten Budgets der Welt nur noch 34 Staats-
nachhaltig zu entwickeln haushalte, die restlichen 66 Plitze wurden von Konzernen
belegt. Nachhaltiges Wirtschaften kann angesichts solcher
Groflenordnungen keine Frage von Freiwilligkeit sein und darf nicht vom
guten Willen Einzelner abhidngig gemacht werden. Es ist Aufgabe der Politik,
einen verbindlichen Rahmen fiir unternehmerische Verantwortlichkeit einzu-
fithren: National und zwischenstaatlich giiltige Regeln miissen die Einhaltung
sozialer und 6kologischer Normen mit Rechenschafts- und Transparenzpflich-
ten auf allen Ebenen verbindlich vorschreiben.

Die Politik muss aber auch Anreize fiir Unternehmen schaffen, sich in
Richtung Nachhaltigkeit zu entwickeln. Umweltzerstérung und die Missach-
tung sozialer Standards diirfen nicht profitabler sein als nachhaltiges Produzie-
ren. Deshalb miissen externe Kosten wie Umweltverschmutzung in die Preise
eingerechnet und saubere Technologien, Produkte und Forschungszweige stér-
ker als bisher geférdert werden. Es ist unwahrscheinlich, dass diese Rahmenbe-

IP - September - 2008



© Sebastiao Salgado / Amazonas Images / Agentur Focus

Titelthema

Ohnméchtig. Ein Olarbeiter verliert durch ausstrémende Gase das Bewusstsein. Burhan, Kuwait

dingungen ohne starken o6ffentlichen Druck zustande kommen. Dazu geniigt
die von Pepper genannte ,,Umweltlobby* nicht, notig ist ein breites Netzwerk
gesellschaftlicher Organisationen und Konsumenten. Aber es braucht auch
Vorreiter im Unternehmenssektor selbst: Freiwillige Initiativen Einzelner kén-
nen verbindliche Regeln fiir Unternehmen nicht ersetzen - aber sie kénnen im
Wetthbewerb die Entwicklung entscheidend vorantreiben.

Der viel beachtete Bericht des britischen Okonomen Nicholas Stern hat erge-
ben, dass ein rasches Handeln gegen den Klimawandel etwa ein Prozent des glo-
balen Bruttosozialprodukts kosten wiirde, Nichthandeln aber bis zu 20 Prozent.
Gleichwohl ist der Verweis auf ,,hohe Belastungen“ noch immer einer der belieb-
testen Abwehrreflexe einem ,griinen“ Szenario gegeniiber. Der explodierende
Olpreis hat hier mehr Dynamik entfaltet als alle noch so rationalen Argumente.

Wir hielten hartnédckig an der Idee fest, kiinftige Entwicklungen aus der
Vergangenheit ableiten zu kénnen, so Pepper. Es wire zu wiinschen, dass sich
entgegen der bisherigen Erfahrung ein Szenario der Nachhaltigkeit aus der Ein-
sicht aller Beteiligten entwickelt.
Zukunft kommt nicht nur ,,iiber*
die Gesellschaft, sie ist Objekt
aktiver Gestaltung. Politik, Wirt-
schaft und Gesellschaft sollten
sich nicht nur an Wahrschein-
lichkeiten orientieren, sondern
selbst entscheiden, welche Ent-
wicklung sie wollen.

STEFAN KRUG ist
Leiter der politischen
Vertretung von
Greenpeace in Berlin.
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Revolution des Selbermachens

Marke Eigenbau: Der Aufstand der Massen gegen die Massenproduktion

s gibt sie noch, die guten alten Massenmérkte. In Teilen ist die Welt

der Massenproduktion noch so intakt, wie sie es fiir die Volu-

menanbieter bis weit in die Nachkriegszeit hinein war. Und das

wegen und nicht trotz inszenierter oder systematisch auftreten-

der Angebots-, Nachschub- und Lieferengpésse. Es sind die Reste
jener Versorgungsmentalitédt, die Henry Ford Anfang des letzten Jahrhun-
derts mit dem denkwiirdigen Satz auf den Punkt gebracht haben soll: , Der
Kunde kann sein Auto in jeder gewiinschten Farbe bekommen — vorausge-
setzt sie ist schwarz.“ Danach lief} er iiber 15 Millionen schwarze T-Modelle
vom Band rollen, weshalb nicht nur diese Art der teilautomatisierten
Flieflbandproduktion nach ihm benannt wurde, sondern gleich eine ganze
Epoche der Wirtschaftsgeschichte.

Massenhaft wurde im Fordismus ein und dasselbe Produkt industriell
hergestellt, um den ersten groflen Konsumhunger zu stillen. Der aufgrund
der Kostenreduktion durch die Automatisierung stetig fallende Preis war das
wichtigste Argument fiir steigenden Absatz. Erst in den sechziger Jahren,
mit zunehmend geséttigten Mérkten, dnderte sich das. Produktdifferenzie-
rung lautete das Gebot der Stunde. Auf einmal konnte jedes Auto in zig
Modellvarianten, auf Wunsch auch in mauve-metallic, bezogen werden.
Brand Stretching - die Ausdehnung einer Marke iiber moglichst viele Pro-
duktkategorien — wurde zur wichtigsten Taktik im Kampf um Supermarkt-
Regalmeter und Aufmerksamkeit, um Marktanteile und Mind Share.

Die zugrunde liegende Logik der Massenproduktion blieb davon im We-
sentlichen unangetastet. Noch immer wird die Produktion und Distribution
von Giitern zu grofien Teilen so organisiert, wie es seit jeher in den Lehrbii-
chern der Betriebswirtschaftslehre steht: in auf Effizienz getrimmten Fabri-
ken mit hochgetakteten Fertigungsstraflen und tiber klassische Vertriebska-
nile, die diese Strukturen widerspiegeln und einen maéglichst reibungslosen
Abverkauf garantieren. Wal-Mart, die groflen Elektronik-Fachméirkte und
die Megaeinkaufszentren sind die gut befestigten Bastionen dieser Art von
Konsum. Man kann schlecht bestreiten, dass sie ihren Teil dazu beitragen,
dass das alte Versprechen der sozialen Marktwirtschaft ,,Wohlstand fiir alle!*
in den Industrielindern heute im Grofien und Ganzen als eingelost betrach-
tet werden kann - zumindest was die Versorgung mit materiellen Giitern
angeht. Auch wenn wir uns damit von der ebenfalls nicht ganz unproblema-
tischen Forderung des Utilitarismus, das ,,grofite Gliick der grofiten Zahl
anzustreben, immer weiter zu entfernen scheinen.

Man kann sogar argumentieren, die Logik der Massenproduktion ist auf
einem historischen Allzeithoch angelangt. Durch die Globalisierung der letz-
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ten Jahrzehnte wurde ein Turbo zugeschaltet. Die globalisierten Wertschéop-
fungsketten sind zu einem weltumspannenden Netz geworden, das mehr
nach den modifizierten Uraltregeln des Manchester-Kapitalismus zu funkti-
onieren scheint, als ein neues Paradigma erkennen zu lassen. Produziert
wird dort, wo es am billigsten ist, und zwar so massenhaft wie irgend maog-
lich. Offshoring, im Gegensatz zum Outsourcing, bezeichnet die Praxis, nicht
nur Teile der Wertsch6pfung auszulagern, sondern ganze Fabriken und Pro-
duktionsanlagen an ihren angestammten Standorten abzubauen und in Regi-
onen mit niedrigen Lohnkosten - meist ist das China - neu zu errichten.
Keine Frage: Vom Weltall aus gesehen ist unser Planet ein Planet der distri-
buierten Massenproduktion. Mehr als die Hilfte der 100 gréfiten Wirt-
schaftseinheiten der Welt sind transnationale Konzerne, keine Staaten.! Der
globale Handel mit Giitern und Dienstleistungen hat sich seit Mitte der acht-
ziger Jahre in etwa verdreifacht; der Containerumschlag wuchs im gleichen
Zeitraum um den Faktor fiinf. Ein gewaltiges Volumen an Massenware aus
der globalisierten Massenproduktion, das die Weltmérkte flutet und den ma-
teriellen Wohlstand der westlichen Noch-Industrienationen auf ein histo-
risch nie dagewesenes Niveau katapultiert hat.

Eine andere Welt

Wenn das alles wére, konnte vom Aufstand der Massen gegen die Massenpro-
duktion nicht die Rede sein. Aber es gibt eben auch ein diffuses Unbehagen.
Es gibt spektakuldre Skandale wie den um bleiverseuchtes Kinderspielzeug
aus China, im Zuge dessen der US-Spielzeuggigant Mattel im August 2007
insgesamt fast 19 Millionen Spielzeuge aus den Kinderzimmern dieser Welt
zurlickrufen musste. Es gibt militante Proteste, wo immer sich die méchtigen
Wirtschaftsnationen der Welt treffen, um die Regeln des Spieles neu festzu-
legen, wie im Sommer 2007 am Zaun von Heiligendamm. Selbst im Mutter-
land des Konzernkapitalismus, den USA, gibt es eine
wachsende Skepsis gegeniiber der Globalisierung und dem  Selbst im Mutterland des
offenen Welthandel. Angesichts eines bedrohlich ange- Konzernkapitalismus gibt
schwollenen Aufienhandelsdefizits und einer wachsenden es eine wachsende Skepsis
Kluft zwischen Globalisierungsgewinnern und -verlierern gegenuber der Globalisierung
im Land konnten im Dezember 2007 laut Umfrage nur
noch 28 Prozent der US-Amerikaner der Globalisierung der amerikanischen
Wirtschaft etwas Positives abgewinnen, gegeniiber 58 Prozent, die sie ab-
lehnten.

Und es gibt eine alternative, kleinteilig strukturierte und dennoch global
vernetzte Okonomie: den Aufschein einer Realitit jenseits der Massenpro-
duktion, eine andere Welt, die nicht nur méglich ist, sondern in Grundziigen
schon erkennbar vor uns liegt. Der Aufstand der Massen gegen die Massen-
produktion ist keine spektakulire, lautstarke und publikumswirksame Ver-

1 Sarah Anderson, John Cavanaugh und Thea Lee: Field Guide to the Global Economy, New York,
London 2005.
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Made in China. Ein Fabrikarbeiter montiert LKW-Turen in einem Staatsunternehmen. Shih-Yen, Provinz Hubei, China 1989

anstaltung. Man muss schon genau hinschauen, um ihn dingfest zu machen
und die Anzeichen des Kommenden dahinter zu erkennen. Es wird keine
Entscheidungsschlacht geben, denn die Auflehnung gegen die Massenpro-
duktion hat eher die Form einer klandestinen Widerstandsbewegung, eines
Guerillakriegs, wenn man es pathetisch mag. Dennoch breitet sie sich indi-
viduell und verstreut iiberall aus, gewinnt Anhédnger, Freunde und Sympa-
thisanten.

Der Aufstand der Massen gegen die Massenproduktion steckt hinter In-
dependent Labels in Musik und Mode, einer neuen Vielfalt auf dem Zeit-
schriftenmarkt und dem Boom auf dem Kunstmarkt. Er duf3ert sich in der
Wiederbelebung alter, lingst ausgestorben geglaubter Handwerkstechniken
und Gewerke. Er greift um sich mit dem Boom der Biobranche, der wachsen-
den Bedeutung fair gehandelter Produkte und regionaler Produktionskreis-
ldufe. Er steckt hinter der wachsenden Open-Source-Bewegung, der Mit-
mach-Enzyklopddie Wikipedia und dem Siegeszug des Firefox-Browsers. Er
verbindet Tiiftler und Hobbybastler mit Kiinstlern und Kunsthandwerkern,
Post-New-Economy-Start-up-Griinder mit Polit- und Sozialaktivisten der
ndchsten Generation. Vielleicht ist er nur deshalb noch nicht als Massenbe-
wegung erkannt worden, weil er verstreut stattfindet und mannigfaltige
Formen annimmt. Aber die Revolution des Selbermachens, der Eigeninitiati-
ve und der Selbstorganisation wird mittelfristig auch die Landschaft der
Organisationen und die Wirtschaftsstruktur verdndern.

Dennoch wire es irrefithrend, von einer neuen Sozialen Bewegung zu
sprechen, wie sie etwa die Frauen- oder die Friedenshewegung waren. Die
meisten der Akteure verfolgen in erster Linie keine politischen Ziele, son-
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dern 6konomische und private: das bessere, sinnvollere Leben hier und jetzt.
Wir sind zudem davon {tiberzeugt, dass die sich abzeichnende Renaissance
von kleinteiliger Manufakturproduktion und unternehmerischer Eigeniniti-
ative gepaart mit digitaler Technologie nicht nur den Industrieldndern den
Weg aus dem Dilemma von Massenarbeitslosigkeit auf der einen, Massenun-
zufriedenheit auf der anderen Seite weist. Auch fiir die &rmsten Linder Af-
rikas, Stidamerikas und Asiens bietet eine wachsende Zahl unabhingiger
und vernetzter Produzenten Chancen, lokal prosperierende Einheiten zu
schaffen, die an den Weltmarkt angekoppelt sind. Den Ausbeutungsverhalt-
nissen einer globalisierten Industrieproduktion setzen wir die Vision einer
nachhaltigen Produktion hochwertiger Produkte zu fairen Preisen entgegen,
die den Wert menschlicher Arbeit und die Wiirde des Produzenten aner-
kennt; Produkte, die gekauft werden von Verbrauchern, die Konsum als
strategische Entscheidung verstehen. Nicht zuletzt werden Parteien, 6ffent-
liche Einrichtungen und staatliche Institutionen die Kraft zu spiiren bekom-
men, die von den neuen Moglichkeiten zur Partizipation und vom Open-
Source-Gedanken ausgeht. Am Ende dieser Vision stehen nicht nur eine
humanere Arbeitswelt, die dem Einzelnen mehr Raum zur personlichen
Entfaltung bietet, sondern auch ein intakteres, weil interaktiveres Gemein-
wesen. Von daher ist die Revolution des Selbermachens am Ende vielleicht
doch politischer als alle politischen Bewegungen der jiingsten Zeit.

Eine ernsthafte Marke

Um es gleich vorwegzunehmen: Wir sind keine Freunde des Konsumverzichts
und keine Feinde des Logos oder gar der Idee der Marke. Wir glauben an die
Krifte der Marktwirtschaft, nicht zu verwechseln mit dem realexistierenden
Konzernkapitalismus. Um es mit den Worten von Giinter Faltin, dem Griin-
der der Teekampagne und Verfechter des Volks-Entrepreneurship, zu sagen:
»Wirtschaft ist zu wichtig, um sie den Grofien zu iiberlassen.“ Wir glauben,
dass die Globalisierung zwar ihre unverkennbaren Schattenseiten hat, aber
grundsétzlich noch zu retten ist. Wir sind davon {iberzeugt, dass der zweite
alles tiberragende Grofdtrend unserer Zeit, die Digitalisierung, dabei helfen
wird, Negativeffekte der Globalisierung zu korrigieren und auszubalancieren
- und positive Effekte in einer globalen Okonomie zu verstirken.

Die Marke Eigenbau ist einer der stdrksten Hebel, dieser Vision zur
Durchsetzung zu verhelfen. Es ist an der Zeit, ein Wortpaar zu rehabilitie-
ren, das aus dem Blickwinkel der Massenmirkte heraus abfillig immer nur
eine improvisierte Second-Best-Losung bezeichnete. Die ldngste Zeit war
Marke Eigenbau ein unzuldnglicher Notbehelf all derer, die keinen Zugriff
auf die Segnungen der echten Marken und der Massenproduktion hatten.

Unter Bedingungen des materiellen Uberflusses, wie sie heute bei uns
herrschen, wachsen der Marke Eigenbau ganz andere Qualitdten zu. Sie
kommt aus der Schmuddelecke heraus und wird zum echten Distinktions-
merkmal - eine Eigenschaft, die lange Zeit nur den industriell hergestellten
und geschickt vermarkteten Lifestyle-Marken vorbehalten war. Deshalb
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Gute Geschafte
Das globale Self-Netzwerk fordert Unternehmertum mit sozialem Mehrwert

,Die Stunde ruft, nutze die Zeit“ steht an der ockergelben Klinkerfassade des
Griinderzeitbaus. Die Uhr darunter ist stehen geblieben. Im dritten Stock, hin-
ter den grofSen Sprossenfenstern der Berliner Elisabethhdfe, ist die Devise eine
andere: ,,Der Tag ist 24 Stunden lang, aber unterschiedlich bunt.” Einer von
mehreren optimistischen Sinnspriichen, die auf DIN-A4-Zetteln die Kiiche des
Self-Biiros schmiicken. Die ist so grofs, dass man darin Roller fahren konnte.
Ebenso wie das Grofsraumbiiro nebenan, in dem seit Januar all jene einen Ort
finden, fiir die Unternehmertum mehr bedeutet als nur Geld verdienen. Und
mehr als ein Biirojob von neun bis fiinf.

Starre Arbeitszeiten kennt hier niemand mehr. Von fiinf Stunden im
Monat fiir 11 Euro bis zur Flatrate fiir 270 Euro — wann und wie lang sich
jeder seinen Arbeitsplatz mietet, ist unterschiedlich. Gemeinsam ist: Alle wol-
len auf die eine oder andere Art die Welt verbessern und nutzen die Self-Platt-
form, um sich mit Gleichgesinnten zu vernetzen. Ihre Sprache ist denglisch:
Sie nennen sich ,,Social Pioneers®, das Biiro ist der ,,Hub* und die Vorstellung
neuer Projekte heifdt ,,Pitching* Schliefdlich kommt die Idee aus London, Ber-
lin ist nach Briissel, Rotterdam, Johannesburg, Bombay und Sao Paulo die
siebte Netzwerkplattform weltweit. Hier in Kreuzberg treffen sich ,,Kulturkre-
ative, die schon ldnger mit ihren Projekten unterwegs sind“, erklédrt Frauke
Godat, eine der beiden Geschiftsfiihrerinnen der Self-Genossenschaft.

Godat hat ein grof3es, freundliches Gesicht mit breitem Begriifsungsldcheln.
Sie sitzt gleich am Eingang der umgebauten Fabriketage und behilt den Uber-
blick: Grauer Betonboden, Regale aus Pappe, verstreute Zimmerpflanzen, lind-
griine Stellwidnde mit dunkelgriinen Netzwerksymbolen. Mittendrin die ,,Ar-
beitsinseln“, fliigelformige Holztische mit Computer- und Telefonanschluss fiir
zwei bis fiinf Mitglieder. Es riecht nach neuen Mébeln und gebratenen Zwie-
beln. Im hinteren Teil des Raumes packt Anna Lena Schiller gerade ein Paket
mit T-Shirts. Schiller ist 28 und hat eine angenehm melodische Stimme, der
man glaubt, dass sie Arbeit mit ,sozialem Mehrwert* verbindet. Die Shirts in
dem Pickchen tragen das Logo ihres Arbeitgebers, der Internet-Plattform Uto-
pia. Sie informiert kritische Konsumenten tiber schadstoffarme Autos, fair ge-
handelte Kleidung und gesunde Babynahrung. Die Redaktion der Seite ist in
Miinchen, die beiden Berliner Mitarbeiter haben sich bei Self eingemietet.
Schiller ist froh, nicht alleine zu sein: ,,Ich arbeite 90 Prozent online. Da ist es
wichtig, den menschlichen Kontakt nicht zu verlieren.

Im Self-Netz kam sie auch an ihren Job. An einem ,,Pitching-Abend* stell-
te sie ihr Studienabschlussprojekt vor: Wie man aus Miill neue Produkte
herstellen kann. Dabei lernte sie den Berliner Utopia-Chef kennen, der eine
Mitarbeiterin suchte. Seit einem Monat vernetzt Schiller sich jetzt mit den
anderen Mietern: Mit Phil Gloeckner zum Beispiel, der die Seite ,,Ecofashion-
junkies“ betreibt und sie in die Shirt-Druckerei begleitete, um dann in seinem
Blog dariiber zu berichten. Gloeckner ist einer von neun ,,Sozialpionieren“, die
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sich spater am Abend beim , Pitch
vorstellen und auf Mitarbeit, Interes-
se und Sponsoring hoffen. Etwa 40
Besucher dringen sich in einen der
kahlen Seminarrdume im hinteren
Teil der Etage, Anna Lena Schiller
moderiert zusammen mit Frauke
Godat. Sie beginnt mit interaktiver
Eigenwerbung: ,,Kann mir jemand in
einem Satz sagen, was Utopia ist?*
Nach einigem Zogern ruft eine Frau
»Ein Portal fiir strategischen Kon-
sum, fiir Leute, die die Welt verbes-
sern wollen.“ Ein Mann weiter hin-
ten nickt: , Fiir die Guten.*

Dabei geht es nicht um gut und
bose, und noch weniger um Kapita-
lismuskritik. Vorbild im Self-Netz-
werk ist der Nobelpreistriger Mu-
hammed Yunus, dessen Bank Klein-
kredite an die Armen vergibt. Be-
rithrungsingste mit Unternehmern,
die sich nicht explizit als ,,sozial
bezeichnen, haben die Self-Organi-
satoren ohnehin nicht. Zwar finan-
ziert sich die Plattform grofstenteils
durch die inzwischen fast 40 Genos-
senschaftler und die Beitrdge der
Biiromieter, aber fiir grofsere Inves-
titionen braucht es Sponsoren. Etwa
fiir weitere Dienstleistungen: Die
Self-Akademie bietet Kurse tiber so-
ziales Unternehmertum, die hausei-
dene Beratungsfirma hilft Griindern
auf die Spriinge. ,,Wir wollen Brii-
cken bauen. Wer etwas dndern will,
ist willkommen*, sagt Frauke Godat.
Gemeinsame Interessen sind wichti-
ger als ideologische Prinzipien:
,Yunus arbeitet ja auch mit Danone
zusammen.“

Dinah Stratenwerth
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muss man die Marke Eigenbau auch
buchstéblich als Marke ernst neh-
men und danach fragen, was ihr
Aufstieg fiir die Maérkte der Zu-
kunft bedeutet. Sie ist ein dhnliches
Zeitsymptom, wie es die Herausbil-
dung des Markenartikels fiir die
Ara der Massenproduktion war.
Wenn die Marke Eigenbau hip wird,
hat die miithsam mit den Mitteln
der Markenkommunikation aufge-
baute und teuer gepflegte Marke
ein Problem. Ihre Kiinstlichkeit
wird im Vergleich immer erkennba-
rer. In der Diskussion dariiber, wel-
ches die wertvollste Marke der Welt
ist oder welchen Marken das 21.
Jahrhundert gehoéren wird, tauchte
die Marke Eigenbau bislang nicht
auf. Das diirfte sich in absehbarer
Zeit dndern. Mehr noch: Sie wird
die Spielregeln fiir Marketing und
Markenfiithrung insgesamt grundle-
gend verdndern.

Wie die Marke als modernes
Phidnomen Ausdruck des Massenzeit-
alters war, so findet die kommende
Ara der Individualitit ihre Entspre-
chung in der Marke Eigenbau.
Dabei gilt es zu bedenken, dass die
Individualisierung als iiberragender
Grofdtrend des 20. Jahrhunderts
bisher an entscheidender Stelle ste-
hen geblieben ist. Sie beschridnkt
sich weitgehend auf die Bereiche
Konsum und Freizeit. Individuali-
tdt im 21. Jahrhundert wird hinge-
gen stiarker davon handeln, wie wir
arbeiten, produzieren, Geld verdie-
nen und uns unseren Tag einteilen.
Erst ,wenn die Prinzipien des Kon-
sums - Selbstbestimmung und freie
Auswahl - sich auch in der Arbeits-
welt vollends durchgesetzt haben
werden, wird man von einer Indivi-
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dualisierung sprechen kénnen, die den Namen verdient hat.“2 Es liegt auf
der Hand, dass es nicht ganz reibungslos vonstatten gehen kann, wenn Tiir-
steher und Topentscheider entmachtet, Institutionen in ihrer Autoritét in
Frage destellt werden. Die Selbsterméchtigung des Einzelnen geht zulasten
von institutionellen Profis und Experten, die ihre Felle davonschwimmen
sehen. Auf dem Terrain der Marke wird dieser Konflikt als Stellvertreter-
krieg ausgetragen.

Um ein Gefiihl fiir die wahren Chancen der Marke Eigenbau zu entwickeln,
miissen wir nicht nur die Stirken des Konzepts Marke in den Blick nehmen,
sondern auch dessen Schwéchen und Konstruktionsfehler erkennen — mithin die
Griinde dafiir, warum das Wort Marketing bei so vielen Menschen heute einen
so schalen Beigeschmack auslost. Wenn wir nach den Moglichkeiten der Marke
Eigenbau suchen, miissen wir herausfinden, was eigentlich das Problem von

Massenmarketing ist. Dabei wird sich zeigen, dass paradoxer-
Oberstes Ziel war es, den weise iiber den Umweg der Massenpsychologie der Marke
kritischen Verstand des selbst eine insgeheime Verachtung fiir die Masse tief in die
Verbrauchers auszuschalten  Fasern eingewoben ist, eine Verachtung fiir ihre Adressaten
und Verwender also. Der verheerende und bis heute nachwir-
kende Kurzschluss bestand darin, nur weil man es mit Produkten aus der Mas-
senproduktion zu tun hatte, die massenhaft vertrieben wurden, auch die Konsu-
menten nur noch als omingse Masse zu begreifen. Die Psychotechniker der
Werbung tibertrugen die zweifelhaften Erkenntnisse der Massenpsychologie eins
zu eins auf ihre Arbeit. Oberstes Ziel der Marke war es fortan, den kritischen
Verstand des Verbrauchers zu unterlaufen und ihn bei seinem primitiven Repti-
liengehirn zu packen.

Das Erbe der Massenpsychologie ist in der Branche ungebrochen wirksam
und hat bis heute mehrere Stufen der Verfeinerung durchlaufen. Die Grundan-
nahmen wurden dabei nie tiber Bord geworfen: Der Mensch als Konsument ist
kein rational denkendes, sondern ein trieb- und instinktgesteuertes Wesen,
dessen unbewusste Sehnsiichte adressiert werden miissen. So avancierte das
Marketing zur Konigsdisziplin der Betriebswirtschaftslehre. In den Unterneh-
men, die ihre Produktionsabldufe weitdgehend outgesourced hatten, waren die
Marken bald die wichtigsten Aktivposten der Bilanz und wurden mit entspre-
chendem pseudowissenschaftlichen Aufwand gehegt und gepflegt. Die fulmi-
nanteste Kritik am Geschéftsgebaren der Marken in jiingerer Zeit heif3t ,,No
Logo!“ und stammt von der Kanadierin Naomi Klein.? Sie zielt nicht nur ins
Herz des Ideenorganismus Marke, sondern dariiber hinaus auf die globalen
Produktionsbedingungen, die durch den Siegeszug der ,,Superbrands® etabliert
wurden. Weil sich die Marken als eigentliche Treiber des Mehrwerts vom Pro-
dukt 16sten, so argumentiert Klein, konnte die Produktion in Billiglohnldnder
verlagert werden. Sweatshops in der Dritten Welt mit unmenschlichen Arbeits-
bedingungen sind demnach die dunkle Kehrseite der schillernden Markeni-

2 Holm Friebe und Sascha Lobo: Wir nennen es Arbeit. Die digitale Bohéme oder: Intelligentes Leben
Jenseits der Festanstellung, Miinchen 2006, S. 276.
3 Naomi Klein: No Logo! Der Kampf der Global Player um Marktmacht, Miinchen 2001.
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mages in den Industrieldndern. ,No Logo!*“ wurde zur Bibel der Globalisie-
rungskritiker und hat der Anti-Corporate-Bewegung weltweit wichtige Argu-
mentationshilfen geliefert.

Die Marke Eigenbau ist die praktisch umgesetzte Fortsetzung der ,,No Logo
Kritik an der vermeintlichen Ubermacht der Superbrands und den dahinter
verborgenen Produktions- und Ausbeutungsverhéltnissen. Thre wachsende Be-
deutung ist ein positives Signal dafiir, dass sich die Menschen nicht mehr fiir
dumm verkaufen lassen und ihren Konsum und ihre Arbeit anders reflektieren.
Es ist eine Kritik, die die Markenverantwortlichen der Konzerne erstmals ernst-
haft fiirchten miissen, weil sie nicht auf dem Papier oder Konferenzen stattfindet,
sondern mit den Mitteln des Marktes angreift.

Die Bastion der Massenproduktion steht aus mehreren Himmelsrichtungen
unter Beschuss: Heute schon zu beobachten sind die verdnderten Préferenzen
der Konsumenten und die neuen Spielregeln auf den Long-Tail-Markten. Hinzu
kommen werden demnéchst digitale Herstellungsverfahren, die eine individuelle
Fertigung in kleiner Stiickzahl erméglichen und die Gréfsen- und Skalenvorteile
der Grofden in der Produktion unterminieren. Generell ist der Kapitalbedarf fiir
die Griindung eines Unternehmens in vielen Bereichen auf die Anschaffungskos-
ten eines Laptops gesunken. Das Internet hat nicht nur die Kommunikation re-
volutioniert. Es hat auch die Méglichkeiten zur Koordination und Kooperation
enorm erweitert. Dadurch sinken die Kosten fiir Abstimmung und Koordination,
deren Hohe hierarchische Organisation bislang tiberlegen machte. Das alles hat
die Handlungsspielrdume von Individuen sowie selbstorganisierten und flexiblen
Gruppenkonstellationen enorm erweitert. Die Macht grofier Institutionen ero-
diert; hierarchische Systeme verlieren ihre natiirliche Uberlegenheit. Das Prinzip
der Selbstorganisation schlédgt in immer mehr Feldern die klassische Organisati-
onsform von Kommando und Kontrolle. Diese neue Organisationsform der Wirt-
schaft jenseits des Systems Massenproduktion ist noch nicht als Ganzes erkenn-
bar, und sie hat auch noch keinen verbindlichen Namen. Einige nennen sie Peer
Production, um auf ihre Ndhe zu dezentralen Peer-to-Peer-Netzwerken hinzu-
weisen. Andere sagen Wikinomics dazu, weil sie sich an die Zusammenarbeit auf
Wiki-Websites erinnert fithlen. Wir bleiben bei Marke Eigenbau, weil sie ebenso
umfassend wie zeitlos ist. Die industrielle Massenproduktion aber wird, um es
mit Michel Foucault zu sagen, eines Tages verschwinden wie am Meeresufer ein
Gesicht im Sand.

e

Eine neue Balance

Der Geist der Marke Eigenbau auf politischer Ebene hat viele Uberschneidungen
mit der Idee der Zivilgesellschaft. Aber er ldsst sich ungern von brésigen Appellen
an den Biirgersinn vereinnahmen, wie sie zuhauf in Sonntagsreden und Talkrun-
den gedufSert werden. Eher entspricht er einer konkreten Praxis der Selbster-
michtigung, die ihre Wurzeln in den themenbezogenen Biigerinitiativen, dem
Engagement der NGOs und der breiten Bewegung der Globalisierungskritiker hat.
Von daher lésst er sich auch schlecht zu einem politischen Pladoyer fiir mehr Ei-
genverantwortung ummiinzen. Die Globalisierung als Resultat der Strategien
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globaler Konzerne kennt eindeutige Gewinner und Verlierer, und der Verweis auf
Eigeninitiative und Selbstverantwortung ist nicht die Antwort auf neue soziale
Fragen. In der Schere ungleich verteilter Lebenschancen spiegelt sich der Konflikt
zwischen Globalisierungsverlierern und -gewinnern wider. Zum Teil vereinigen
sich diese Konflikte aber auch in einzelnen Personen, in uns selbst.

Robert Reich weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass die Rolle des
Konsumbiirgers im heutigen Kapitalismus widerspriichlich ist. Als Borsenanle-
ger und konsumierende Nachfragemacht fiihrt er eine Dynamik auf Seiten der
globalen Konzerne herbei, unter der er selbst als Arbeitnehmer und Biirger zu
leiden hat. Als Nachfrager kauft er die billigsten Produkte im grofiten Super-

markt, deren massenhafter Import seinen eigenen Arbeits-
Strategisches Konsumver- platz bedroht. Als Anleger forciert er genau jene kurzfristige
halten bleibt eine Waffe, um Gewinnorientierung von Unternehmen, die er als Biirger
Veranderungen zu bewirken misshilligt. ,,Der Superkapitalismus hat unsere Spielrdume
als Verbraucher und Anleger radikal vergrofert und ermég-
licht uns, in aller Welt nach Schnédppchen zu suchen. Den Preis dafiir bezahlen
wir als Arbeitnehmer und Biirger. Unsere Arbeitspldtze und Léhne werden
immer unsicherer, und wir sind immer weniger imstande, unsere Rolle als Biirger
auszufiillen.“4 Dieser Zusammenhang ist vielen Menschen nicht bewusst, und
selbst wenn er ihnen bewusst wird, sind sie ratlos, was man dagegen unterneh-
men konnte. Reich sieht als Ausweg den starken Staat vor, der den ,,Superkapi-
talismus® im Zaum hélt und eine neue Balance sichert.

Auch die Marke Eigenbau zielt auf eine neue Balance ab, aber sie kommt aus
der anderen Richtung, von unten, von der breiten Basis. Indem sie die Briicke
zwischen souverdnen Produzenten und bewussten Konsumenten neu errichtet,
hilft sie im Sinne Robert Reichs, die beschriebene Schizophrenie zu tiberwinden
und die Einheit von Verbraucher und Biirger wieder herzustellen. Das kann nur
eine flankierende Mafinahme sein. Die beiden Kanadier Joseph Heath und An-
drew Potter warnen zu Recht vor der Haltung der Konsumrebellen, die dem
»Mythos der Gegenkultur* aufsitzen und hinter ihrem symbolisch angepassten
Konsumverhalten schon eine revolutionire politische Tat vermuten.® Trotzdem
ist und bleibt strategisches Konsumverhalten eine wirksame Waffe, um Verédnde-
rung zu bewirken. Uns ist durchaus bewusst, dass diese Programmatik die Ziige
eines Schonwetter-Ansatzes trigt, weil sie den strategischen Konsumenten mit
frei disponiblem Einkommen voraussetzt. Die meisten Menschen kaufen ja nicht
bei Lidl und Aldi, Kik und Zeeman, weil sie die Produkte so lieben oder sich mit
der Marke identifizieren, sondern weil sie sich schlicht nichts anderes leisten
konnen. Andererseits: Wenn man den vergleichsweise geringen Anteil der Aus-
gaben fiir Nahrungsmittel in Deutschland mit dem anderer Lander mit dhnlicher
Einkommensstruktur, Frankreich etwa, vergleicht, muss man feststellen, dass es
am Geld allein nicht liegen kann.

Die Globalisierung wird niemand riickgéngig machen. Mit Peter Sloterdijk
distanzieren wir uns von jenen riickwértsgewandten Gegnern der Globalisierung,

4 Robert Reich: Superkapitalismus, Frankfurt/New York 2008, S. 10.
5 Joseph Heath und Andrew Potter: Konsumrebellen. Der Mythos der Gegenkultur, Berlin 2005.
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die keinen Hehl machen ,,aus ihrer Uberzeugung, es wire besser gewesen, die
Menschen hétten das globale Stadium nicht erreicht — oder wiren nach gewonne-
ner Einsicht, unter Vermeidung der hohen See, in ihren Dérfern und Kleinstdadten
geblieben.“6 Der Weg zuriick ist verbaut, und die einzige Richtung, in die wir
gehen konnen, ist nach vorn. Damit ist nicht gesagt, dass wir uns nicht aus der
Geschichte bedienen, historische Vorbilder handwerklicher Sorgfalt, gemein-
schaftlicher Produktion und einer Wirtschaft mit menschlichem Maf3stab heran-
zitieren und in neuem Licht interpretieren kénnen. Die digitalen Technologien
werden uns dabei unterstiitzen, neue Formen der Vergesellschaftung auszutesten,
bessere Produkte zu lancieren und der Marke Eigenbau im Bewusstsein der brei-
ten Masse - so es die denn iiberhaupt noch gibt — zum Durchbruch zu verhelfen.

Die Massenproduktion wird nicht {iber Nacht aus dieser Welt verschwin-
den. Vermutlich wére das auch gar nicht wiinschenswert, wenn man in Be-
tracht zieht, dass Apple mittels drastischer Preissenkungen im kommenden
Jahr weltweit 45 Millionen iPhones absetzen will. Aber die zukiinftigen
Wachstumsfelder in den ehemaligen industriellen Zentren liegen jenseits der
Massenproduktion. Im industriellen Sektor ist es die flexible Spezialisierung.
Dariiber hinaus sind es die personennahen Dienstleistungen, die von der Glo-
balisierung nicht betroffen sind, weil sie sich nicht ohne weiteres outsourcen
lassen, hier insbesondere die Bereiche Gesundheit und Bildung. Und es sind
Produkte, fiir die Menschen bewusst bereit sind, einen etwas hoheren Preis zu
zahlen, weil sie wollen, dass es sie gibt. Es sind die Dinge, die nicht jeder hat,
aber die immer mehr Menschen haben wollen.

Eine Welt Marke Eigenbau ist méglich. Der Wind dreht in diese Richtung.
Das sollte bedenken, wer vor der Entscheidung steht, bei McDonald’s Fenster-
scheiben einzuschmeifien oder lie-
ber selbst eine eigene Imbissbude
mit vegetarischen Burgern (oder
zumindest Okofleisch) zu erdff-
nen. Wie Giinter Faltin sagt: ,,Bevor
wir aber von einem ,entfesselten
Kapitalismus‘ sprechen, uns in die
Protestecke dridngen lassen oder
gegen Globalisierung zu Felde zie-

N

hen, sollten wir fragen, ob es denn HOLM FRIEBE
unumgénglich ist, dass wir die ist DipIom—VoIkswirt und Geschéf'tsmhrer
Gestaltung des wirtschaftlichen gzr”iemralen Intelligenz Agentur in
Feldes ,der Klasse der Kapitalbe- THOMAS RAMGE ist Journalist und
sitzer und Unternehmer, also an- Moderator. Er arbeitet als fester Autor flr
d iberl . «7 Dy brand eins und schreibt fur die ZEIT und
eren, iiberlassen miissen. ie e

. N . . . GEO. Der Beitrag ist ein Auszug aus
Zeiten dndern sich. Wir haben die inrem Buch ,Marke Eigenbau®, das am
Mittel, erfolgreich mitzuspielen. 17.9 bei Campus erscheint.

6 Peter Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals, Frankfurt a. M. 2005, S. 255 f.
7 Giinter Faltin: Erfolgreich griinden. Der Unternehmer als Kiinstler und Komponist, Berlin 2007.
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