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Sigrid Baringhorst/Veronika Kneip/Annegret Marz/
Johanna Niesyto

Verbraucher und Unternehmen als Biirger in der
globalen Mediengesellschaft. Biirgerschaft als politische
Dimension des Marktes

Mit fortschreitender 6konomischer Globalisierung im Zeichen neoliberaler Re-
formpolitik haben multinationale Konzerne gegeniiber nationalen Regierungen
und internationalen Organisationen weiter an Macht gewonnen. Innerhalb der
Nationalstaaten haben sich die industriellen Bezichungen dabei deutlich zu-
gunsten der Unternehmerseite verdndert: Abbau von Unternehmensbesteue-
rung, Privatisierung 6ffentlicher Giiter und forcierter Standortwettbewerb zwi-
schen und innerhalb der Nationalstaaten sind augenfillige Zeichen einer wach-
senden Durchdringung des politischen Raumes mit privatwirtschaftlichen Ge-
winnmaximierungsinteressen. In dem MafBle, in dem Politik in die Sphire des
,oubpolitischen® (Beck) unternehmerischer Entscheidungen abwandert, rich-
tet sich politischer Protest nicht mehr nur gegen (nationale) politische Ent-
scheidungstriger, sondern verstirkt auch gegen einzelne Unternchmen oder
ganze Branchen. Unternehmen haben nicht nur an Einfluss gewonnen, sie sind
seit den 1970er Jahren auch zunehmend Objekte Gffentlicher Moralisierung
und zivilgesellschaftlicher Kritik geworden — erinnert sei etwa an die Proteste
gegen Nestlé, McDonald’s, Siemens oder Shell. Dies gilt nicht nur, wie in der
Literatur inzwischen vielfach dokumentiert wurde, fiir den nordamerika-

1 sondern verstirkt auch fiir Unternehmen mit Firmensitz in

nischen Raum,
der Europiischen Union.? Dass auch deutsche Konsumenten in ihren Kon-
sumentscheidungen zunehmend Kriterien jenseits von Produktqualitit und
Preis beriicksichtigen, verdeutlicht beispielsweise eine Umsatzsteigerung um 50
Prozent bei Fairtrade-gesiegelten Produkten in Deutschland im Jahr 2006.3
Eine Studie des Instituts fiir Markt-Unnelt-Gesellschaft nennt zudem Informatio-
nen Uber die gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme von Unternehmen

als relevanten Faktor der Kaufentscheidung.*

1 Vgl z.B. Manheim: The Death of a Thousand Cuts; Bennett: ,,Comunicating glo-
bal activism®.

2 Vgl zB. Stolle u.a.: ,,Zwischen Markt und Zivilgesellschaft*.
Vgl. TransFair e.V./Rugmark: ,,Jahresbericht 2006%, S. 7.

4 Vgl Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V: ,,CSR-Informationsbedarf von
Verbauchern®, S. 43.
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In einer umfangreichen Recherche zu Anti-Corporate Campaigns in den
Jahren 1995 bis 2005 hat das am Siegener Forschungskolleg Medienumbriiche an-
gesiedelte Projekt Protest- und Medienkulturen um Umbruch® 109 transnationale
unternehmenskritische Kampagnen erfasst, die im deutschen Sprachraum ini-
tilert bzw. gegen Unternehmen mit Firmensitz oder Niederlassung im deut-
schen Sprachraum gefithrt wurden. Anti-Corporate Campaigns zielen vielfach
darauf, Konsumenten als Protestakteure zu mobilisieren und rufen zu Boy-
oder Buykottaktionen, Protestschreiben an Manager und Aufsichtsrite oder
Demonstrationen vor Firmensitzen auf. Der Konsument soll sich politische
Handlungstepertoires des Blirgers zu eigen machen und auch in seiner alltig-
lichen Konsumhandlung als Burger (Consumer Citizen) agieren.

Unternehmen reagierten und reagieren auf die sich in der 6ffentlichkeits-
wirksamen Skandalkommunikation manifestierende Politisierung® bzw. Morali-
sierung’ des Konsums mit einer gesteigerten Demonstration kologischer Ori-
entierung und sozialer Verantwortung: Sozial- und Umweltberichte sollen
Transparenz Uber soziale und 6kologische Implikationen der Produktion et-
zeugen, Selbstverpflichtungen in Form von Codes of Conduct die Einhaltung
grundlegender wirtschaftsethischer Prinzipien belegen. Mit der Entdeckung
des Stakeholder-Prinzips werden neben den Aktiondren ebenso Arbeitnehmer,
Konsumenten und alle anderen zur Umwelt der Unternehmen zihlenden Ak-
teure zu relevanten Adressaten unternehmerischer Selbstreflexion. Auch der
Stiftungsboom floriert noch immer: Grofie Geldsummen werden in private
Stiftungen zur Verfolgung mehr oder weniger benevolenter Zwecke inves-
tiert.® Vielfiltige Formen des Social Sponsoring — so etwa Regenwaldschutz
durch Bierkonsum oder Kinderférderung durch den Besuch von Fast-Food-
Ketten — sollen den Gemeinsinn von Unternechmen belegen? und das durch
Korruptionsaffiren, Kindigungen und Lohndumping erzeugte Image unter-
nehmerischer Verantwortungslosigkeit durch demonstrative Akte der Verant-
wortungsiibernahme korrigieren. Mediengerechte Inszenierungen sozialer Ini-
tiativen und Partnerschaften sind zum festen Bestandteil sozialer Markenstra-
tegien geworden. Ebenso wie im Kontext des Konsumenten wird hier auf den
Biirgerbegriff rekurriert, um die Relevanz unternehmerischen Handelns fiir ge-
sellschaftliche Belange zu verdeutlichen. Der Corporate Citigen zeigt sich als ver-

5  Fir weitere Informationen zum Forschungsprojekt vgl. www.protest-cultures.uni-
siegen.de.

6 Vgl Lamla: ,,Politisierter Konsum — konsumierte Politik.
7 Vgl Priddat: ,,Moral als Kontext von Glitern®.

8 Vgl zB. Gillmann: ,,Deutschland erlebt Stiftungsboom®; Kleine-Brockhoff: ,,Phi-
lantropische Republik Amerika®.

9 Vgl Luttgefeld u.a.: ,,Unternehmerische Sozialkampagnen — total sozial®.
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antwortungsbewusstes Mitglied der Gemeinschaft und investiert in sein sozia-
les Umfeld. Das Center for Corporate Citizenship am Boston College vereint mehr
als 4.000 Mitglieder aus tber 300 Unternehmen in einem Peer-to-Peer-Netz-
werk zur Entwicklung entsprechender ,citizenship strategies“!?. In Deutsch-
land haben die Spitzenverbinde der Wirtschaft!! zusammen mit der Wir-
schaftsWoche im Jahr 2000 die Initiative Frezbeit und 1 erantwortung gegrindet, um
das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen als Corporate Citizens zu
fordern.!?

Wie sinnvoll ist analytisch wie normativ die begriffsinflationdre Einbe-
ziehung von Wirtschaftsbirgern — von kritischen Konsumenten als Consumer
Citizens und sich als sozial verantwortlich inszenierenden Unternchmen als
Corporate Citizens — in die Reihe burgergesellschaftlicher Akteure? Die sich in
der Politisierung des Konsums und in der Selbstinszenierung von Unternch-
men als sozial verantwortliche Biirger manifestierende gegenseitige Durchdrin-
gung von Zivilgesellschaft und Markt wirft grundlegende Fragen zur Neube-
stimmung des Birgerbegriffs und zur Erweiterung des individuellen und kol-
lektiven Handlungstrepertoires von Protestakteuren in spitmodernen Konsum-
gesellschaften auf. Begriffe zu hinterfragen hei3t dabei sowohl ihren analy-
tischen als auch ihren normativen Gehalt zu erschlieBen. Um den analytischen
Wert der Ubertragung des Biirgerbegriffs auf die Ebene des Marktes zu verste-
hen, sind die Begriffe Unternehmens- und Konsumentenbiirger zunichst kate-
gorial von anderen Varianten des Birgerbegriffs zu differenzieren. Aus der
Begriffsverwendung lassen sich wichtige Folgen fiir die Unterscheidung zwi-
schen Offentlichkeit und Privatheit und zwischen politischem und unpoli-
tischem Handeln ableiten.

1 Zur Entwicklung des Biirgerbegriffs

Prima facie scheinen die Begriffe des Consumer und Corporate Citizen in ihrer
Verkniipfung von Markt und Politik widerspriichlich zu sein. Betrachtet man
die Geschichte des Biirgerbegriffs wird allerdings deutlich, dass mit dieser
Verkniipfung die im Kontext nationalstaatlich verfasster Biirgerschaft entstan-

denen Ausdifferenzierungen unter neuen Vorzeichen zusammengefasst wer-

10 Vgl. Center for Corporate Citizenship: ,,Membership®.

11 Im Einzelnen der Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI), die Bundesver-
einigung der Deutschen Arbeitgeberverbinde (BDA), der Deutsche Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) und der Zentralverband des Deutschen Handwerks
(ZDH).

12 Vgl. Initiative Freiheit und Verantwortung: ,,Corporate Citizenship®.
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den. Wihrend in der griechischen und rémischen Tradition die Idee des Bur-
gers eng an die Gemeinschaft des Stadtstaates gebunden wird, sodass die Rol-
len des Stadt- und des Staatsbiirgers nicht voneinander zu trennen sind, erfolgt
im mittelalterlichen Europa eine Umgestaltung des Begriffs, der nun vor allem
auf den genossenschaftlichen Zusammenschluss freier Minner und deren
Rechtsprivilegien in einem eng begrenzten Stadtraum bezogen wird.!3 Dies
verdeutlichen sowohl der deutsche Terminus des Biirgers (burgher) als auch der
aus dem Franzésischen stammende Begriff Bowrgeois, die sich etymologisch auf
die Worte bourg bzw. Burg zuriickfihren lassen, denen im Mittelalter auch die
Bedeutung von Stadt zukam. Als Stadtbirger werden im Mittelalter Angehé-
rige eines bestimmten Standes verstanden, wobei die Zugehorigkeit durch
raumlich-tetritoriale, 6konomische und rechtliche Elemente markiert ist. In
diesem Sinne werden Biirgerrechte erstens an die Stadtansissigkeit, zweitens
an eine bestimmte 6konomische Stellung wie den Besitz von Haus und Grund
in der Stadt und drittens an die Rechtsfihigkeit (Freiheit des Birgers) ge-
kntpft, die diesen vom Rest der Gemeinde, von den bloBen Einwohnern (Bei-
sassen) unterscheidet. Obwohl die mittelalterliche Stadtbuirgerschaft somit ein-
deutig an eine 6konomische Privilegierung gebunden ist, erfolgt die Abgren-
zung der primir an wirtschaftlichen Interessen orientierten privaten Burger-
rolle von einer 6ffentlich-politischen Rolle erst im 17. Jahrhundert. Ausgehend
von der im franzésischen Sprachraum bereits im 11. bzw. 12. Jahrhundert vor-
genommenen sprachlichen Unterscheidung des Birgers in Bowrgeois und Ci-
toyen, die jedoch zunichst nicht mit unterschiedlichen Rollendefinitionen ver-
bunden wird, entwickelt sich der Citoyen, abgeleitet vom rémischen evis, unter
dem Einfluss der neuzeitlichen Souverinititslehre zum Synonym fir den Biir-
ger als Staatsbiirger, wihrend der Begriff des Bourgeois die urspriingliche Be-
deutung des ékonomisch potenten Stadt- bzw. Wirtschafisbiirgers erhilt.'* So
etwa in Kants Reflexionen zur Anthropologie:

Derjenige, welcher das Stimmrecht in dieser Gesetzgebung hat, heif3t
ein Birger (citoyen, d. i. Staatsburger, nicht Stadtbiirger, bourgeois).
Die dazu erforderliche Qualitit ist, auBler der natiirlichen (daf3 er kein
Kind, kein Weib sei), die einzige: daf3 er sein eigener Herr (sui juris)
sei, mithin irgend ein Eigentum habe (wozu auch jede Kunst, Hand-

13 Vgl. Pocock: ,,The Ideal of Citizenship Since Classical Time®, S. 37; Riedel: ,,Biir-
ger, Staatsbiirger, Buirgertum®, S. 676.

14 Vgl ebd,, S. 678.
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werk oder schone Kunst oder Wissenschaft gezihlt werden kann),

welches ihn ernihrt. !>

Ahnlich unterscheidet Garve zwischen dem Biirger als ,,jedes Mitglied der biir-
getlichen Gesellschaft™ (Citoyen) und als ,,unadlige[t] Stadtbewohner, der von
einem gewissen Gewerbe lebt“10 (Bourgeois). Unstrittig ist die politische Be-
deutung der Begriffsvariante des Citoyen, wie aber verhilt es sich mit dem
Biirger als Bourgeois oder Wirtschaftsburger? Kann auch ihm politische Rele-
vanz zugesprochen werden? Nach Hegel schliet die Bourgeois-Dimension
des Birgerbegriffs eine politische Bedeutung explizit aus:

Die biirgerliche Gesellschaft hat zu ihrer Grundlage, ihrem Ausgangs-
punkt das besondere Interesse der Individuen. Die Franzosen machen
einen Unterscheid zwischen bourgeois und citoyen; das erste ist das
Verhiltnis des Individuums in einer Gemeinde, in Riicksicht der Be-
friedigung seiner Bediirfnisse, hat so keine politische Bezichung, diese
hat erst der citoyen. (Hier betrachten wir nur die Individuen als bour-
geois.)!”

In marxistischen und neo-marxistischen Theorien erhilt der von Hegel mar-
kierte Unterschied zwischen dem Burger als partikularem Klassenbegriff und
dem allgemeinen Staatsbiirgerbegriff eine zentrale Bedeutung. Im Laufe des
20. Jahrhunderts verlieren jedoch Klassengegensitze nicht zuletzt durch die
wohlfahrtsstaatliche Inkorporation der Arbeiter in die Gesellschaft an Rele-
vanz fir die politische Praxis wie fir die sozialwissenschaftliche Analyse. Die
universalistische Bedeutung von Biirger als Staatsbiirger scheint sich allgemein
durchgesetzt zu haben, auch wenn sich in Bezeichnungen wie z.B. biirgerliche
Parteien der partikularistische Begriffssinn erhalten hat. Der Begriff des Biirgers
als Staatsbiirger abstrahiert von friheren Vorstellungen der Verkniipfung des
6konomischen Birgerstatus mit spezifischen Werten wie Selbststindigkeit und
Bildung oder einer spezifischen Lebensfiihrung, gekennzeichnet u.a. durch ein
bestimmtes Familienmodell. Biirger als Staatsbiirger sind seit dem 18. Jahrhun-
dert ,alle erwachsenen, miindigen Personen in Bezug auf ihre Rechte und
Pflichten gegentiber der Allgemeinheit, dem Staat, dem GroBen und Gan-

zen“.18

15 Kant zitiert in: ebd., S. 696.

16 Garve: Versuche iiber verschiedene Gegenstinde aus der Moral, der Litteratur und
dem gesellschaftlichen Leben, S. 302.

17  Hegel: ,,Philosophie des Rechts®, S. 81.

18 Kocka: ,,Das Burgertum als Triger von Zivilgesellschaft®, S. 16.

11



Sigrid Baringhorst u.a. | Unternehmen und Konsumenten als Biirger

Um die Ubertragung des Biirgerbegriffs auf Unternehmen und Konsu-
menten einordnen zu konnen, bietet es sich an, sich mit den verschiedenen
Rollenzuschreibungen von Biirgerschaft auseinanderzusetzen. Die begriffliche
Unterscheidung in Citoyen und Bourgeois geht einher mit unterschiedlichen
Konturierungen von Birgerschaft, die vor allem durch die historischen Be-
grindungslinien des Republikanismus und Liberalismus geprigt sind.1?

We have, then, two different understandings of what it means to be a
citizen. The first describes citizenship as an office, a responsibility, a
burden proudly assumed; the second describes citizenship as a status,
an entitlement, a right or set of rights passively enjoyed.?

Wihrend die republikanische Tradition, die ihre Wurzeln in der griechischen
Antike hat, hohe Anforderungen an den Biurger als zoon politikon (Aristoteles)
stellt, sehen liberale Entwirfe von Birgerschaft das Individuum lediglich als
Mitglied einer politischen Zweckgemeinschaft, durch die die Freiheits- und Ei-
gentumsrechte des Individuums geschiitzt werden. Liberale Konzepte von
Biirgerschaft stehen in einem historischen und inhaltlichen Zusammenhang zu
Prozessen der Industrialisierung und der Durchsetzung kapitalistischer Wirt-
schaftsstrukturen. Sie verbinden mit der Rolle des Biirgers weniger dessen Bei-
trag zur res publica und die Verpflichtung, die eigenen Interessen zu Gunsten
des Gemeinwohls oder eines volonté generale (Rousseau) zuriickzustellen, son-
dern vielmehr das Recht, diese Interessen in den Wettstreit konfligierender
Belange einzubringen. Wihrend somit in der republikanischen Tradition posi-
tive Freiheitsrechte des Biirgers im Sinne politischer Partizipationsrechte eine
zentrale Rolle spielen, werden in der liberalen Tradition vor allem negative
Rechte als Abwehrrechte gegeniiber staatlichem Zwang hervorgehoben. Der
Vorstellung des Biirgers als politischer Akteur, der auf der Basis einer geteilten
Identitit eng in die Gemeinschaft mit anderen eingebunden ist und sich aktiv
in die politischen Entscheidungs- und Willensbildungsprozesse einbringt, ste-
hen Vorstellungen gegentiber, die den Birger als privaten Akteur sehen, der
gesamtgesellschaftlich nur insoweit verpflichtet ist, wie er sich diese Verpflich-
tung durch vertragliche Bindungen selbst auferlegt.2! Vor diesem Hintergrund

19 Bei dieser Zweiteilung handelt es sich um eine idealtypische Gegeniiberstellung
von Konzepten. Die Konzepte selbst sind in den im Folgenden genannten As-
pekten nicht immer in dieser Eindeutigkeit voneinander abgrenzbar; zudem gibt es
sowohl innerhalb der republikanischen als auch innerhalb der liberalen Tradition
unterschiedliche Ausprigungen.

20  Walzer: ,,Citizenship®, S. 216.
21 Vgl Oldfield: ,,Citizenship*, S. 189.
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spielen Birgerpflichten aber auch Vorstellungen von gufer Biirgerschaft im
Kontext des Republikanismus eine wesentlich gré3ere Rolle.

Mit der Entstehung des Kommunitarismus Ende des 20. Jahrhunderts ha-
ben sich neuere Konzepte von Biirgerschaft als Reaktion auf und Kritik an li-
beralen Vorstellungen etabliert, die republikanische Vorstellungen von Ge-
meinschaft aufgreifen. Die damit einhergehende Regualifiziernng oder sozialmo-
ralische Wiederaufladung des Biirgerbegriffs kann unter anderem im Zusam-
menhang mit sinkender politischer Beteiligung und verdnderten staatlichen
Handlungskompetenzen gesechen werden. So hebt im deutschen Sprachraum
Herfried Minkler die Verpflichtung des Birgers gegeniiber der politischen
Gemeinschaft im Sinne einer Gemeinwohlorientierung hervor. Birger ist dem-
nach nicht ein rechtlich privilegiertes Mitglied einer Statusgruppe, ,,sondern
wer mit den besonderen Rechten des Biirgerstatus auch besondere Pflichten
tibernommen hat*: 22

Burgerschaftliche Freiheit [...] hat ihren Preis, und dieser Preis be-

steht in der Bereitschaft zum Engagement fir allgemeine Aufgaben

und Belange und zur Ubernahme von Verpflichtungen im Hinblick
auf die Gewihrleistung dessen, was man als kollektive Gliter bezeich-
net.??

Der Riickbindung des Biirgerbegriffs an das Gemeinwohl scheint angesichts
knapper 6ffentlicher Kassen und einer globalisierungsbedingten umfassenden
Transformation wohlfahrtsstaatlicher Inklusionsmodelle plausibel. Doch ver-
kennt sie die mit dem Begriff des Gemeinwohls unweigerlich verkniipften De-
finitionsprobleme. Kaum ein anderer Terminus der politischen Theorie ist so
bedeutungsoffen: Alle politischen Strémungen beziehen sich darauf, ohne in-
haltlich einen Konsens dartber zu erzielen, worin das Gemeinwohl besteht.
Auch ist der sozial-riumliche Bezugsrahmen mehr als unklar. Dies gilt insbe-
sondere in Zeiten beschleunigter auch politischer Denationalisierung: Ist die
Referenzgemeinschaft fiir burgerliche Gemeinwohlorientierung die regionale,
nationale, transnational-europdische oder globale Gemeinschaft?

Die hier angesprochenen Aspekte der Verdnderung des Birgerbegriffs
werden in verschiedenen Einzelbeitrigen des Bandes im Kontext der Ubertra-
gung dieses Begriffs auf Konsumenten und Unternehmen thematisiert. Sowohl
die Trennung des Burgerbegriffs in Citoyen und Bourgeois als auch die unter-
schiedlichen Rollenzuschreibungen in der Tradition des Republikanismus und

Liberalismus verweisen auf eine Zweiteilung in ein politisch und ein ékono-

22 Minkler: ,,Ehre, Amt und Engagement®, S. 23.
23 Ebd.
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misch geprigtes Bild von Biirgerschaft. Mit Vorstellungen von Consumer Citi-
zenship und Corporate Citizenship, so scheint es, werden diese verschiedenen
Komponenten wieder zusammengefiigt. Diese hybride Rolle zwischen poli-
tischen und privaten Dimensionen untersucht Baringhorst in ihrem Beitrag fur
Konsumenten als Ne#izens. In Bezug auf den Corporate Citizen skizziert
Kneip, inwieweit entsprechende Entwiirfe sowohl an individualistische als
auch an gemeinschaftsbezogene Begrindungslinien von Biirgerschaft an-
schlieBen. Curbach identifiziert in ihrem Beitrag vier Rollenelemente des Cor-
porate Citizen zwischen politischem Weltbirger und kollektivem Weltwirt-
schaftsbirger und stellt damit neben der Zweiteilung des Burgerbegriffs in
Citoyen und Bourgeois die globale Referenzgemeinschaft von Birgerschaft in
den Mittelpunkt ihrer Uberlegungen. Insgesamt zeigen die verschiedenen Bei-
trige, dass die angesprochenen Spannungsfelder kaum aufgelést werden koén-
nen. Vielmehr wird in der Ubertragung auf Konsumenten und Unternehmen
die in den Biirgerschaftskonzepten selbst angelegte Widerspriichlichkeit zwi-
schen privat und 6ffentlich sowie Gemeinschaftlichkeit und Individualismus
offensichtlich.24

2 Konsumenten und Unternehmen als Biirger

Wie nun wird biirgerschaftliches Handeln von Konsumenten und Unterneh-
men empirisch fassbar, welche gesellschaftlichen und politischen Phinomene
individuellen und kollektiven Handelns umfassen die Begriffe Consumer Citi-
zenship und Corporate Citizenship?

Was den Konsumenten als Biirger betrifft, ist biirgerschaftliches Agieren
an die politische Konsumhandlung gebunden: ,,[...] the term ,consumer citi-
zenship® has been used to describe the obligation of consumers to make
contributions to the social good through their economic votes [...].“?> Poli-
tischer Konsum im engen Sinn kann dabei mit Micheletti?® bzw. Stolle u.a.?
als die auf ethischen oder politischen Uberlegungen basierende Wahl zwischen
Produkten und Herstellern mit dem Ziel, Unternehmenspolitik oder institutio-
nelle Strukturen zu verindern, verstanden werden. Im Gegensatz z.B. zu
Micheletti unterscheidet Lamla genauer zwischen ,,politischem Konsum® bzw.

,»political consumption® und ,,politischem Konsumerismus® bzw. ,,political

24 Ein Uberblick tber simtliche Beitrdge des Bandes findet sich am Ende dieses
Beitrages.

25 Dickinson/Carsky: ,, The Consumer as Economic Voter, S. 28.
26 Vgl. Micheletti: ,,Just Clothes?*, S. 4.
27 Vgl Stolle w.a.: ,,Zwischen Markt und Zivilgesellschaft®, S. 154.
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consumerism®.28 Wihrend er unter ersterem ,,individualisiertes kollektives*
und alltagsnahes Konsumentenhandeln versteht, bezeichnet er mit letzterem
die Bindelung von Konsumentenmacht zur Verinderung von Unternehmens-
politik und gesetzlichen Regelungen. Ahnlich sprechen Gabriel/T.ang von

,,consumer activism*2?

als organisierter und kollektiver Form politischen Kon-
sumentenhandelns. Dartber hinaus wird — vorwiegend im deutschen Sprach-
gebrauch — zwischen politischem und politisiertem Konsum unterschieden.
Lamla und Baringhorst nutzen demgemal3 beide Termini, wobei der Begriff
des politisierten Konsums insbesondere verwendet wird, um den Prozess der
Aufladung der Konsumhandlung mit politischen Forderungen oder Intentio-
nen zu verdeutlichen.3

Burgerschaftliches Handeln von Unternehmen driickt sich demgegeniiber

vor allem in der Verantwortungsiibernahme fiir gesellschaftliche Probleme aus:

[...] corporate citizenship is about business taking account of its im-
pact on both society and the environment, and about their being
committed to delivering on social and environmental goods.3!

Vor diesem Hintergrund sind die Begriffe Corporate Citizenship und Corpo-
rate Social Responsibility sowohl auf der konzeptionellen Ebene als auch in ih-
rer Verwendung durch Unternehmen eng miteinander verkniipft. Neben Bei-
trigen, die beide Termini synonym verwenden,>? existieren Positionen, die
Corporate Social Responsibility als das umfassendere Konzept begreifen. In
diesem Sinne definieren Westebbe/Logan oder Backhaus-Maul/Schubert
Corporate Citizenship als freiwilliges soziales und gesellschaftliches Engage-
ment, das Uber die eigentliche Geschiftstitigkeit des Unternehmens hinaus-
geht, wihrend Corporate Social Responsibility sich auf die sozialen und 6kolo-
gischen Folgen des operationalen Geschifts selbst bezieht.?> Demgegeniiber
betrachten beispielsweise Wieland oder Thompson Corporate Citizenship als
das tbergeordnete Konzept. Corporate Social Responsibility ist danach inte-
graler Bestandteil von Corporate Citizenship, wobei sich Corporate Citizenship

28 Lamla: ,,Politisierter Konsum — konsumierte Politik*, S. 12ff.
29 Gabriel/Lang: The unmanageable comsumer, S. 156.

30 Vgl Lamla: ,Politisierter Konsum — konsumierte Politik*; Baringhorst: ,,Keine
Reizwische aus Burma®.

31 Palacios: ,,Corporate citizenship and social responsibility in a globalized world*, S.

393,
32 Vgl z.B. Lang/Solms: Geschiftsstrategic Verantwortung,.

33 Vgl. Westebbe/Logan: Cotporate Citizenship, S. 17; Backhaus-Maul/Schubert:
,,Untrnehmen und Konsumenten®, S. 78f.
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nicht in Corporate Social Responsibility erschépft, da das Konzept der Unte-
rnehmensbiirgerschaft auch den Anspruch auf die Mitgestaltung politischer
und gesellschaftlicher Rahmenbedingungen beinhaltet.>*

Historische Entwicklung sowie Ursachen und Auswirkungen des biirger-
schaftlichen Engagements von Unternechmen und Verbrauchern stehen im
Mittelpunkt verschiedener Beitrige des Sammelbandes. So skizziert Radema-
cher mit der Initiative Wissensfabrif ein von verschiedenen Unternchmen getra-
genes Bildungsprojekt und Holler stellt mit Fazrtrade eine zentrale Institution
zur Unterstiitzung des Consumer Citizen vor. Daneben thematisieren weitere
Beitrdge die Interaktion zwischen Unternchmen und Konsumenten bzw.
Nichtregierungsorganisationen oder globalisierungskritische Bewegungen, die
als Initiatoren, Unterstlitzer und Prifer des burgerschaftlichen Engagements
von Unternehmen agieren. Dementsprechend beleuchten beispielsweise
Léding u.a. aus der Sicht von Attac die Dynamik konzernkritischer Kampag-
nen und verantwortungsvollen Konzernhandelns.

Diskussionswiirdig ist weiterhin — in Anlehnung an die bereits zuvor be-
handelte Gemeinwohlorientierung von Burgerschaft — die Frage, inwiefern
eigennutzorientierte Motive von Konsumenten und Unternehmen als biirger-
schaftliches Handeln dieser Akteure verstanden werden kénnen. Micheletti be-
zieht sich etwa auf Burtt, um auch Konsumentscheidungen, die aus Eigennutz
gefillt werden, den Glanz des Tugendhaften zu geben, sofern sie im Effekt
gemeinwohlorientierten Zielen wie etwa dem Erhalt des 6kologischen Gleich-
gewichts oder der gesunden Ernihrung dienen.> Die von Burtt vorgeschla-
gene Unterscheidung zwischen 6ffentlichen und privaten Tugenden lieBe sich
vom Consumer Citizen auch auf den Corporate Citizen tibertragen, bei dem
das soziale Engagement weniger primires Motiv als sekundire Folge system-
rationalen Denkens ist. Ahnlich wie Rosenkrands in der Verschmelzung der
Rollen von Konsumenten und Biirgern einen neuen Idealtyp als Mischung

«36

zwischen ,,Homo economicus®“ und ,,Homo politicus sieht, wird auch

Corporate Citizenship vielfach als ,strategische Verkntipfung von Unterneh-

mens- und Gemeinwohlinteressen*3’

verstanden. Sind Konsum oder gesell-
schaftliche Verantwortungsiibernahme tatsidchlich auch dann ethisch und gar
eine Tugend oder ein Ausdruck einer Gemeinwohlorientierung, wenn sie rein
individuellen Nutzeninteressen entspringen? Inwiefern spielen — teilweise

kaum zu dberpriifende — Handlungsmotive tiberhaupt eine Rolle in der Beut-

34 Vgl. Wieland: ,,Corporate Citizenship®, S. 17; Thompson: ,,Global Corporate Citi-
zenship®, S. 138ff.

35 Vgl Micheletti: Political virtue and shopping, S. 20£f.
36 Rosenkrands: ,,Policizing Homo economicus®, S. 59.

37 Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat®, S. 27.
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teilung der ethischen Qualitit individuellen oder korporativen Verhaltens? In
den Einzelbeitrigen des Bandes spricht unter anderem ILukas das strategische
Kalktl von Unternehmen an, selbstinitiativ. menschenrechtliche Verantwort-
ung zu ibernehmen. Beetz macht demgegeniiber auf die Problematik aufmerk-
sam, Konsumentenmotive zu dechiffrieren und zwischen 6konomisch ver-
mittelter Distinktion und politisch motivierter Aktion zu unterscheiden.

Ethisch motivierte Konsumhandlungen des Consumer Citizen und die
Demonstration gesellschaftlicher Verantwortungsibernahme durch den Cor-
porate Citizen sind gleichermaflen Phinomene, die darauf hindeuten, dass sich
die klassischen Vorstellungen einer kategorialen Trennung bzw. Trennbarkeit
zwischen Eigennutz und Gemeinwohl, partikularistischen und universalis-
tischen Interessen im Zeichen einer zunehmend individualisierten und kom-
merzialisierten Welt nicht mehr aufrecht erhalten lassen. Das Wesen dieses
zwischen Eigennutz und Gemeinsinn gelagerten Engagements hat Berking vor
einigen Jahren prignant mit dem Begriff des ,,solidarischen Individualismus*38
zum Ausdruck gebracht. Dariiber hinaus erscheinen jeder private Akt des
Konsums und jedes Produkt bzw. privatwirtschaftliche Unternehmen als prin-
zipiell moralisch aufladbar und zwar im negativen wie im positiven Sinne. Dies
verdeutlichen einerseits Ratgeber wie Shapping hilft die Welt verbessern®® als Vor-
bild moralischer Tugendhaftigkeit und andererseits Publikationen wie das
Schwarzbuch Markenfirmen*" als Spiegel moralischen Versagens.

3 Medienumbriiche und biirgerschaftliches Engagement

Medientechnologischen Umbriichen kommt in Bezug auf den Wandel des
Biirgerbegriffs allgemein sowie im Hinblick auf die Politisierung des Konsums
und die Verbreitung von Konzepten gesellschaftlicher unternehmerischer Ver-
antwortung im Besonderen hohe Bedeutsamkeit zu. Vor dem Hintergrund sich
wandelnder Medientechnologien stellt sich die Frage, inwiefern burgerschaft-
liches Engagement via Medien entfaltet werden kann und inwieweit die Verdn-
derung der medialen Umwelt auf die Vermittlung biirgerschaftlicher Verant-
wortung zurlickwirkt. Theoretisch bedeutsam ist in diesem Kontext vor allem
die Frage nach den Interdependenzen zwischen der oben erlduterten Entgren-

zung privater und 6ffentlicher Sphiren im politisierten Konsum sowie im biir-

38 Berking: ,,Solidarischer Individualismus®.
39  Grimm: Shopping hilft die Welt verbessern.

40 Werner/Weiss: Schwarzbuch Markenfirmen; dies.: Das neue Schwarzbuch Mar-
kenfirmen.
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gerschaftlichen Engagement von Unternehmen auf der einen und im Bereich
der medialen Kommunikation auf der anderen Seite.

Folgt man den Uberlegungen von Jiirgen Habermas zum Strukturwandel von
Offentlichkeit*' oder auch von Richard Sennett zam Verfall und Ende des iffent-
lichen Lebens*2, so ist massenmediale Kommunikation durch eine zunehmende
gegenseitige Durchdringung der 6ffentlichen und privaten Sphire gekenn-
zeichnet. Offentliche Kommunikation ist leitmedienabhingig und korrespon-
diert daher mit durch Medienumbriiche verursachten Verinderungen: So geht
fir Habermas in historischer Perspektive die Entstehung einer politischen,
kritischen 6ffentlichen Sphire mit der Herausbildung des Biirgertums einher,
deren unbegrenzte Kommunikation mit dem Aufkommen der Presse und den Mas-
senmedien erheblich eingeschrinkt und refeudalisiert wird. Sennett sicht den
Grund fur Verfall und Ende des 6ffentlichen Lebens in einer Selbstversunken-
heit der Gesellschaft. Privatheit und die Beschiftigung mit dem eigenem Leben
und den eigenen Gefiihlen werden zum Selbstzweck erhoben. Konsequenz sei,
dass auch offentliche Angelegenheiten auf der Basis von Gefiihlsregungen be-
tricben werden.*3

Tendenzen zur Privatisierung des Politischen werden in Deutschland vor
allem mit der Einfithrung des dualen Rundfunksystems beschleunigt und ver-
starkt. Mit der Zunahme privater Rundfunk- und Fernsehsender vervielfachen
sich seit den 1980er Jahren die Moglichkeiten werblicher Kommunikation und
Prozesse der Kommerzialisierung von Medien treten verstirkt hervor. Damit
werden wesentliche Grundlagen fiir die symbolische Aufladung von Konsum
im Allgemeinen wie fiir die politische Aufladung von Konsum im Besonderen
geschaffen. Verbunden mit einer seit dem so genannten Wirtschaftswunder
der 1950er und 1960er Jahre unter dem Stichwort der Uberflussgesellschaft kti-
tisch kommentierten Ausdehnung des Konsums auf breite Konsumenten-
schichten und einer im Zuge gesellschaftlicher Modernisierungsprozesse fort-
schreitenden Enttraditionalisierung und Individualisierung erhilt der private
Konsums eine zunchmende Bedeutung fir die individuelle wie kollektive
Identititstindung. Im &ulturellen Kapitalismns, ein Ausdruck von Rifkin,** sind

41 Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit.
42 Sennett: Verfall und Ende des offentlichen Lebens.

43 Der Zerfall des 6ffentlichen Lebens hat fir ihn zudem auch Konsequenzen fiir das
Private. Die Welt intimer Bezgiehungen verliere alle Grenzen, weil das Persénliche in
offentlichen Angelegenheiten gesucht werde. In diesem Prozess sind fiir Sennett
die elektronischen Medien Radio und Fernsehen einer der Faktoren, die das 6f-
fentliche Leben zerfallen lassen. Hier manifestiere sich in der Passivitdt der Re-
zeption das Schweigen. Auch wird das Paradoxon von Sichtbarkeit und Isolation
deutlich: ,,Man sicht mehr und interagiert weniger.“ Ebd., S. 359.

44 Vgl. Rifkin: Access — das Verschwinden des Eigentums.
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wir, welche Musik wir héren, welche Marken und Kleidungsstile wir tragen
oder allgemein formuliert: Wir sind, was wir konsumieren. Das Image einer
Ware ist zu seinem realen Gebrauchswert geworden.*> Im Beitrag von Lamla
wird in diesem Sinne die Frage aufgeworfen, ob nicht ein Autonomieverlust
fiir Verbraucher entsteht, wenn Massenmedien und Werbung zur Entgrenzung
von politischen und dsthetisch-expressiven Wertfragen fithren. Die kulturelle
Aufladung des Konsums hat auch fiir die Unternehmen durchaus ambivalente
Folgen. Einerseits konnen sie durch gezielte Markenbildung und Konsumver-
sprechungen Gewinnvorteile erzielen, andererseits gilt fiir sie das Gleiche, was
die politische Kommunikationsforschung auch schon fiir politische Wahlver-
sprechen der Parteien festgestellt hat. Werden Versprechungen nicht ein-
gehalten, wird die Marke als blof3 inszeniert und das Vertrauen der Kaufer als
nur erschlichen entlarvt, kann der Kunde hiufig ohne Kosten die Exit-Op-

46 wihlen, sofern vergleichbare Produkte anderer Anbieter auf dem Markt

tion
verfiighar sind. Die Verbindung zwischen Produkt und Image ist insofern
permanent davon bedroht, dass Konsumenten ihre Zustimmung und Identifi-
kation verweigern und sich anderen Produkten und Unternehmen zuwenden.
Die gewachsene Reflexivitit des Konsums, d.h. die gewachsene Souverinitit
des Verbrauchers, Informationen iber Waren- und Dienstleistungsangebote
einzuholen und Imageversprechungen kritisch zu hinterfragen, bildet die le-
bensweltliche Grundlage fiir die zunehmende Politisierung des Konsums und
die damit verbundene Einfiihrung von Aspekten wie Menschenrechten, 6ko-
logischen Uberlebensfragen oder sozialen Gerechtigkeitsforderungen in die
Verteilung der Giiter und Dienstleistungen.

Dabei erfordert die Selektions- und Inszenierungslogik des Mediensystems
von zivilgesellschaftlichen und Wirtschaftsakteuren zugleich Anpassungsleis-
tungen, die mehr sind als bloBe Verpackung und tief in die inhaltlichen Ziel-
setzungen und Handlungsdynamiken der Akteure hineinwirken. So weist bei-
spielsweise der Beitrag von Hubbertz darauf hin, dass auch kirchliche Kom-
munikation Anpassungsleistungen an massenmediale Selektionslogiken voll-
bringen muss und dem vor allem durch das Fernsehen eingelduteten zonic tnrn
unterlegen ist. Die vom Autor initiierte Kampagne A sein ist Geil nutzte mit
der Umdeutung der Werbebotschaft des Elektronikhdndlers Saturn, Gezz ist
Geil, die Strategie der ironischen Intervention, um medienwirksam auf die Fol-

gen des Sozialabbaus im Zuge der Agenda 2010 hinzuweisen (vgl. Abbildung
1).

45 Vgl Baringhorst: , Keine Reizwische aus Burma®.

46 Vgl. Hirschman: Exit, Voice, and Loyalty.
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Bei uns werden Arbeitsiose
jetzt noch billiger!

il H83. - Burc behniten.
Und wann sind Bis dran?

CoA

1.47

Abb. 1: Arm sein ist geil

Mit dem Einzug des Internets als jiingstem Medienumbruch werden schlie3-
lich sowohl Befiirchtungen einer Fragmentierung von Offentlichkeit in zahl-
lose Teiléffentlichkeiten*® als auch Hoffungen einer Revitalisierung (in-
ter)aktiver Biirgerschaft verbunden,® welche schlieBlich in relativierenden

Aussagen wie der folgenden zusammengefiihrt werden:

47  Quelle: Kommunisten Online: ,,Die Kirche kuscht vor dem Metro-Konzern®. Die
Urheber der Kampagne stimmten auf Druck des Unternechmens einer Unterlas-
sung der Weiterverbreitung der Bilder zu. Niheres zur Kampagne im Beitrag von
Hubbertz in diesem Band.

48 Vgl z.B. Hasebrink: ,,Politikvermittlung im Zeichen individualisierter Medien-
nutzung®.

49  Vgl. z.B. Pendakur/Hartis: Citizenship and Participation in the Information Age.
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Die Nutzung des Internet hat die Kommunikationszusammenhinge
zugleich erweitert und fragmentiert. Deshalb ibt das Internet zwar
eine subversive Wirkung auf autoritire Offentlichkeitsregime aus.
Aber die horizontale und entformalisierte Vernetzung der Kommuni-
kationen schwicht zugleich die Errungenschaften traditioneller Of-
fentlichkeiten.>!

Wihrend also die Kommerzialisierung der Medien die Verfihrungsmacht der
Unternehmen steigert, trigt die fortschreitende Digitalisierung der Medien im
Sinne der oben genannten horizontalen Vernetzung nicht nur zur Vervielfil-
tigung von Selbstdarstellungschancen kommerzieller Unternehmen als Burger
bei. Vor allem die Einfithrung des Internets ist wesentlich verantwortlich fiir
die Stirkung der Macht der Konsumenten im Verhiltnis zur Macht der Unter-
nehmen im Allgemeinen wie zur Stirkung der Verbraucher organisierenden
und mobilisierenden Macht von Nichtregierungsorganisationen im Besonde-
ren. ,,Wie habt ihr das alles recherchiertr”, geben die Autoren des neuen
Schwarzbuchs Markenfirmen eine hiufig gestellte Leserfrage wieder. IThre schlichte
Antwort: ,,Vor allem mithilfe des Internet®. , Das Internet, das den Weltmarkt
beschleunigt hat, ist gleichzeitig die stirkste Waffe der Konzernkritik®. 51 Der
Beitrag von Conrad und Diehl in diesem Band verdeutlicht, dass das Internet
auch die mediale Komplexitit fur Unternehmens- und Produktmarken erheb-
lich gesteigert hat. Aktive Konsumenten-Produzenten schrinken die Kontrollfahig-
keit von Markeninhabern tiber das Image ein. Auch werden, so die These der
Autoren, Online-Dialogformen mit den verschiedenen Stakeholdern zuneh-
mend wichtiger, um die steigende Bedeutung gesellschaftlicher Themen fiir die
Unternehmenskommunikation aufzunehmen. Des Weiteren betont der Beitrag
von Kéhler die Bedeutung von Internetkommunikation fiir den Kontext un-
ternehmerischer Krisen. Zusammengenommen weisen diese Beitrige darauf
hin, dass zwar dezentrierte Teil6ffentlichkeiten herausgebildet werden, diese
allerdings durch wechselseitige Beobachtung miteinander verbunden bleiben.
Auch zeigen unsere Analysen von Anti-Corporate Campaigns im deutsch-
sprachigen Raum, dass das Internet, wenn es zum buirgerschaftlichen Engage-
ment genutzt wird, weniger zum Ausdruck und Austausch individueller priva-
ter Meinungen dient, sondern vielmehr zur Anreicherung 6ffentlicher Debat-
ten mit fachspezifischen Hintergrundinformationen und zur Darstellung kol-
lektiven Protests. Der Beitrag von Baringhorst, Kneip und Niesyto in diesem
Band verdeutlicht dartiber hinaus, dass sich Leitmedien zivilgesellschaftlicher
Protestakteure und der Stellenwert einer Politik mit dem Einkanfswagen seit den

50 Habermas: ,,Preisrede anlésslich der Verleihung des Bruno-Kreisky-Preises®.
51 Werner/Weiss: Das neue Schwarzbuch Markenfirmen, S. 12, 49.
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1960er Jahren gewandelt haben und stiitzt so die These, dass Medienumbriiche
fir die Politisierung des Konsums bedeutsam sind. Der Wandel des allgemei-
nen Verstindnisses von Birgerschaft sowie der empirisch nachpriifbaren
Formen biirgerschaftlichen Engagements ist eng mit Prozessen des Medien-
wandels, wie sie durch die Einfiihrung und Verbreitung privater Rundfunkme-
dien oder die Einfiihrung und Verbreitung des Internets erzeugt werden, ver-

bunden.

4 Zu den Beitrigen dieses Bandes

Politik mit dem Einkanfswagen ist ein vielschichtiges Phinomen, welches nur aus
interdisziplindrer Perspektive addquat erfasst werden kann. Ziel des Sammel-
bandes ist es, eine Neubestimmung des Burgerbegriffs und seine Anwendung
auf Phidnomene politisierten Verbraucherverhaltens sowie sozialverantwort-
lichen, gemeinwohlorientierten Unternechmerverhaltens aus unterschiedlichen
Perspektiven vor dem Hintergrund der Entstehung einer globalen Medienge-
sellschaft kritisch zu beleuchten. Um ein breites Spektrum an Sichtweisen rep-
risentieren zu kénnen, wurden dazu Beitridge von Vertreterinnen und Vertre-
tern aus Politik-, Rechts-, Wirtschaftswissenschaft und Soziologie berticksich-
tigt.”> Im Sinne der Einsicht Kants, wonach Begriffe ohne Anschauung blind
und Anschauungen ohne Begriffe leer sind, soll einerseits die Bedeutung des
Biirgerbegriffs in Konzepten von Consumer (erster Teil) und Corporate Citi-
zenship (zweiter Teil) diskutiert, andererseits aber auch die soziale und politi-
sche Wirklichkeit untersucht werden, auf welche diese Begriffe verweisen
(dritter Teil).

Im ersten Teil des Bandes richtet sich der Blick auf politischen Konsum
und die Rolle des Verbrauchers. Am Beispiel der Kampagne Echz gerecht. Clever
kaufen, welche vom Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherpolitik getragen wurde, diskutiert der Beitrag von Veronika Kneip

52 Der Band greift dabei unter anderem auf Beitrige zum Workshop Konsumenten und
Unternebmen als Biirger. Biirgerschaft als politische Dimension des Markfes vom 9. No-
vember 2006 zuriick. Das Projekt Protest- und Medjenkulturen im Umbruch. Transnatio-
nale Corporate Campaigns im Zeichen digitaler Kommunikation des von der Deutschen For-
schungsgemeinschaft geférderten Forschungskollegs Medienumbriiche an der Universitit
Siegen hatte Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen und Praktiker aus
NGOs dazu eingeladen, die Frage zu diskutieren, wieweit Konzepte von Burger-
schaft auf Verbraucher und Unternchmen anwendbar sind. An dieser Stelle sei den
studentischen Hilfskriften Franziska Liebig, Henrike Libal, Kerstin Rothe und
Anne-Katrin Schade fiir ihre Unterstiitzung gedankt. Ein besonderer Dank gilt zu-
sitzlich Henrike Libal fir ihre wertvolle Arbeit an diesem Band.
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und Jobanna Niesyto politischen Konsum und Kampagnenpolitik als mogliche
Instrumente fiir Nationalstaaten, um den Herausforderungen der globalisierten
Politik begegnen zu kénnen. Insbesondere im Bereich der Verbraucherpolitik
sieht sich der Nationalstaat mit dezentralen, linderiibergreifenden Organisa-
tionsstrukturen und wenig transparenten, iber lange Wertschopfungsketten
verteilten Produktionsprozessen multinationaler Unternehmen konfrontiert,
die einen (pro-)aktiven Verbraucherschutz erschweren. Auch der Beitrag von
Michael Beetz setzt sich mit Fragen von Steuerung mittels Kampagnenpolitik
und politischem Konsum auseinander. Er hinterfragt idealtypische Modelle ei-
ner politischen Beeinflussung der Wirtschaft durch die sanfle Macht der Ver-
braucheréffentlichkeit. Dagegen steht bei Jorn Lamla nicht die Frage nach Kol-
lektivierungsprozessen im Vordergrund, sondern die Figur des Consumer Citi-
zen. In seinem Theorieentwurf versucht Lamla sowohl auf mikro- als auch auf
makrosozialer und kultureller Ebene der Autonomie des Verbrauchers nachzu-
spiren. Dabei wird die Perspektive der Politisierung des Konsums um den
Aspekt der konsumistischen Haltung von Biirgern gegentiber dem politischen
Gemeinwesen und der staatlichen Politik erweitert. Wahrend sich die zuvor
genannten Beitrdge mit politischem Konsum per se auseinandersetzen, befas-
sen sich die weiteren Beitridge dieses Teils mit den Wechselbezichungen glo-
baler Mediengesellschaft und Protestkulturen, die das Phinomen des poli-
tischen Konsums aufgreifen. So versucht der Beitrag von Sigrid Baringhorst,
Veronika Kneip und Johanna Niesyto aus einer historisch-vergleichenden Pers-
pektive nachzuzeichnen, wie sich Protestkulturen im Zuge verinderter Me-
dienkonzepte und -projekte gewandelt haben. Am aktuellen Beispiel der Attac-
Kampagne gegen Lidl wird illustriert, wie sich die Ansprache von Biirgerkon-
sumenten im Sinne einer diskontinuierlichen Entwicklung mit systemkritischen
Deutungsmustern verbindet und dezentrale Mobilisierungsversuche bei gleich-
zeitiger Beibehaltung der massenmedialen Ausrichtung kampagnenférmigen
Protests durch das Internet virtuell gebiindelt werden. Ahnlich sieht Sigrid
Baringhorst im Internet eine mediale Infrastruktur, welche sowohl von Bedeu-
tung fir die Verinderung des Konsumverhaltens als auch fiir die Entstehung
und den Mobilisierungserfolg transnationaler unternehmenskritischer Kam-
pagnen ist. Mit dem Phinomen der kollektiven Identitdt in Anti-Corporate
Campaigns setzt sich schlieBlich der Beitrag von Annegret Mdrg auseinander.
Der zweite Teil des Bandes beschiftigt sich mit Unternehmen als birger-
gesellschaftlichen Akteuren. Aus unterschiedlichen Perspektiven werden Fra-
gen von Unternehmensburgerschaft und unternehmerischer gesellschaftlicher
Verantwortung diskutiert. Dabei nimmt Janina V. Curbach eine Abgrenzung der
mit Corporate Citizenship verbundenen Begtifflichkeiten vor und differenziert
Bedeutungs- und Verwendungszusammenhinge dieses Konzepts. Dariiber
hinaus verortet sie verschiedene Rollenelemente des Unternehmens als Welt-
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burger, das sich als Bourgeois und Citoyen, Regierender und Regierter in ei-
nem Spannungsfeld 6konomischen Eigeninteresses und ethischer Gemein-
wohlorientierung bewegt. 1eronika Kneip betrachtet in ihrem Beitrag den legi-
timationsstiftenden Aspekt von Corporate Citizenship und thematisiert die
kommunikative Vermittlung des Biirgerstatus durch Unternehmen. Dabei stellt
sie 6ffentlichkeitsrelevante Faktoren der Dynamik von Corporate-Citizenship-
Kommunikation und zivilgesellschaftlicher Kritik einer Unternehmensbiirger-
schaft in den Mittelpunkt ihrer Uberlegungen. Die weiteren Beitrige dieses
Teils vertiefen Aspekte unternehmerischer Handlungsrepertoires: Tanja Kibler
setzt sich in diesem Kontext mit Méglichkeiten der Krisenkommunikation von
Unternehmen im Internet angesichts eines zunehmenden Netzaktivismus aus-
einander und stellt verschiedene netzspezifische Handlungsfelder und Kom-
munikationsprogramme zur Krisenprivention und Krisenbewiltigung dar.
Karin Lukas behandelt schlieBlich die menschenrechtliche Verantwortung von
Unternehmen und beleuchtet dabei sowohl direkte als auch indirekte Regula-
tionsmechanismen zur Ahndung von Menschenrechtsverletzungen durch Un-
ternehmen. Diesen Mechanismen der bard laws stellt sie mit Eigeninitiativen
von Unternehmen soff /aws zur Ubernahme menschenrechtlicher Verantwor-
tung gegentiber und illustriert Chancen und Grenzen derartiger Regulierungen.

Im dritten Teil des Bandes kommen Autoren zu Wort, die von ihrer prak-
tischen Erfahrung mit einer Politik mit dem Einkanfswagen berichten. Dabei wer-
den sowohl Perspektiven unternehmenskritischer Kampagnen als auch die
Umsetzung und Bewertung unternehmerischer Verantwortung vorgestellt.
Hans Hubbertz zeichnet die ibergreifenden Zusammenhidnge zwischen der
Geiz-ist-Geil-Mentalitat der Verbraucher und den Folgen des Sozialabbaus im
Zuge der Agenda 2010 nach. Der Artikel von Thomas Liding, Kay O. Schulze und
Jutta Sundermann setzt sich vor dem Hintergrund ihrer Arbeit fir Attac kritisch
mit dem Konzept der Corporate Social Responsibility auseinander und zeigt
die Probleme und Grenzen dieser Form unternehmerischer Selbstregulierung
auf. Die Autoren berichten am Beispiel der Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen
von ihren Erfahrungen mit Konzernkritik und stellen als Gegenentwurf zur
Corporate Social Responsibility das Konzept der Corporate Accountability
vor. Simon Holler befasst sich in seinem Beitrag mit der Geschichte und den
Strukturen des fairen Handels, stellt die Kernelemente des Fairtrade-Standards
vor und diskutiert die unterschiedlichen Strategien des Konzepts vor dem
Hintergrund der Frage nach dem Einfluss politischen Konsums. Holler
kommt zu dem Schluss, dass die Positionierung zur und das Selbstverstindnis
gegeniiber der institutionalisierten Politik die groBte Herausforderung an das
Fairtrade-Konzept darstellt. Die weiteren Autoren riicken die Perspektive der
Umsetzung von Unternehmensverantwortung ins Zentrum ihrer Betrach-
tungen. Die zunehmende Bedeutung der Diskussion um die Rolle von Unter-
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nehmen in der Gesellschaft sowie Verinderungen medialer Infrastrukturen
durch die Entwicklung des Web 2.0 nehmen Christian Conrad und Benjamin Diebl
zum Ausgangspunkt ihres Plidoyers fiir eine dialogorientierte Stakeholder-
Kommunikation, die sowohl austausch- also auch aktionsorientiert gestaltet
werden kann. Vor dem Hintergrund der Diskussion um Corporate Citizenship
stellt der Artikel von Lars Rademacher unternehmerisches Engagement fiir ver-
besserte Bildung als zentrales gesellschaftliches Anliegen heraus. Der Beitrag
von Awntoine Mach thematisiert den EthicalQuote, ein System des Schweizer Un-
ternehmens Covalence zar Messung ethischer Reputation multinationaler Unter-
nehmen. Der Autor und Mitbegriinder von Covalence stellt die Idee dieses Sys-
tems vor und beschreibt die Vorgehensweise bei der Berechnung des Etbik-
Kurses als Exginzung zum Aktienkurs von Unternehmen.
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Michael Beetz

Verbraucheré&ffentlichkeit und Biirgerschaft

1 Der Wunsch nach einer Politisierung des Konsums

Wir erleben gegenwiirtig ein Zeitalter, in dem die kapitalistische Expansion der
Weltmirkte durch eine radikale Globalisierung der Medienwelten nochmals in
ihren kulturellen Konsequenzen verschirft und dabei zugleich in sich selbst re-
flektiert wird. Moderne Kommunikationsmedien wie der Mobilfunk, die Tele-
visions-Ubertragung per Satellit oder das Internet bildeten die technische
Grundlage fiir eine weltweite Vernetzung der Informationskanile. Dabei wei-
tet sich gleichsam auch der 6ffentliche Blick auf die Welt: Selbst innerhalb der
alltiglichsten Kontexte lokaler Lebenspraxis stehen uns die Wissenshorizonte
einer komplexen Weltgesellschaft allgegenwiirtig vor Augen. Die Effekte eines
moglicherweise durch die Industrialisierung herbeigefithrten Klimawandels
und die Begrenztheit der fossilen Energieressourcen kommen der Offentlich-
keit damit endgiltig zu Bewusstsein. Das Gefiihl einer ethischen Verantwort-
lichkeit fiir die Konsequenzen des westlichen Lebensstandards lisst sich heute
augenscheinlich nicht mehr nur als ideologische Distinktionsstrategie einer al-
ternativen Szene interpretieren oder einfach als suggestiver Gestus vereinzelter
moralischer Mahner abtun, welche die apokalyptische Vision eines 6kolo-
gischen Endzeit-Szenarios heraufzubeschwoéren suchen. Die alten /nken For-
derungen gegeniiber dem kapitalistischen Weltwirtschaftssystem — Menschen-
rechte global zu respektieren, die Kriterien der 6kologischen Nachhaltigkeit zu
beachten und die sozialen Existenzgrundlagen der weltweit eingesetzten Lohn-
arbeitskrifte durch faire Léhne und Arbeitsbedingungen zu gewihren — sind in
Europa inzwischen weitestgehend zum Bestandteil eines politischen Werte-
Kanons geworden.

Diese Entwicklung verschafft insbesondere den diese Werte teilenden Biir-
gern eine ungeahnte wirtschaftliche Definitionsmacht: Als Konsumenten koén-
nten sie die politischen Qualititseigenschaften der 6konomischen Warenpro-
duktion grundsitzlich in dem Malle beeinflussen, als sie tiber die Mehrheits-
verhdltnisse auf der Nachfrageseite bestimmen. Die Forderung nach einer Zi-
vilisierung des Marktes angesichts 6kologischer und sozialer Nebenfolgen, die
aus der eindimensionalen, zustrumentellen Rationalitit des 6konomischen Sys-
tems erwachsen, bildet daher den gesellschaftspolitischen Hintergrund einer
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aktuellen Debatte iiber den Zusammenhang von Konsum und Biirgerschaft.!
Gesellschaftstheoretischer Klirungsbedarf besteht dabei vor allem beziglich
der Frage, wie man sich die vielfach beschworene Macht des Consumer Citizen
tiberhaupt vorstellen sollte.?

Die Besonderheit einer biirgerschaftlich geprigten Politisierung des Kon-
sums ldsst sich anhand einer theoretischen Voriibetlegung verdeutlichen. Be-
ziiglich der Gestaltung gesellschaftlicher Zusammenhinge gibt es im Allge-
meinen zwei paradigmatische Modelle, durch die insbesondere auch die gesell-
schaftliche Wirksamkeit sozialwissenschaftlicher Erkenntnisse erklirt werden
kann. Diese lassen sich als Stenerung von oben bzw. Steuernng von unten bezeich-
nen.

Die jeweiligen Vor- und Nachteile beider Paradigmen liegen auf der Hand:
Das Modell einer administrativen Steuerung zon oben bezieht sich auf eine
handlungsfihige Instanz. Im Alltagsverstindnis identifiziert man mit der Politik
gemeinhin den Staat als eine historische Errungenschaft, die sich durch Wahlen
demokratisch legitimieren muss und die nétige administrative Macht hat, um
verbindliche Entscheidungen durchzusetzen. Das Vorhaben einer staatlichen
Steuerung der Wirtschaft ist in diesem Zusammenhang allerdings immer schon
dullerst strittig gewesen. Markt und Staat erscheinen aus dieser Perspektive als
zwei autonome Koordinationsmechanismen. Politlk und Wirtschaft sind
institutionell klar voneinander zu unterscheiden. Die vorgebrachten Bedenken
betreffen daher sowohl die Legitimitit von Eingriffen in die marktwirtschaft-
liche Selbstorganisation als auch deren Effeksivitit* Gesellschaftliche Subsys-
teme wie die Okonomie sind schlicht zu komplex, um sich in ihren grundle-
genden Strukturen durch exzerme Impulse steuern zu lassen.

Das Modell einer Steuerung won unten tragt dagegen stirker der gesell-
schaftlichen Eigendynamik Rechnung. Demokratietheoretische Uberlegungen
fihren hiufig zu dem Ergebnis, dass eine staatszentrierte Auffassung poli-
tischer Koordination keineswegs ausreicht. Zu einer funktionsfihigen Demo-
kratie gehoren auch eine kritische Offentlichkeit, eine politische Kultur und

1 Vgl z.B. Micheletti u.a.: Politics, Products, and Markets; Lamla/Neckel: Politi-
sierter Konsum — konsumierte Politik.
Vgl. auch Lamla in diesem Band.
In der Soziologiegeschichte nennt man das erste Modell hiufig etwas abfillig
Sozialtechnologie, das zweite dagegen Aufklirung. Vgl. auch Kneip und Niesyto in
diesem Band fiir eine Diskussion von Kampagnenpolitik und politischem Konsum
als weiche Steuerungsinstrumente des Staates im Kontext von Governancekon-
zepten.

4 Fir eine steuerungspessimistische Position stehen in der Soziologie Autoren wie
Herbert Spencer oder Niklas Luhmann.
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eine aktive Zivilgesellschaft. Von einem solchen Standpunkt aus gelangt man
daher in der Regel zu einem weiter gefassten Begriff von Politik. Soziale Praxis
kann dann per se als politisch erscheinen, sodass letztlich auch die Grenzen zwi-
schen Offentlichkeit und Privatsphire unscharf werden und sich die politi-
schen und 6konomischen Aspekte der Gesellschaft miteinander verzahnen. Im
Hinblick auf eine snzerne burgerschaftliche Se/bstorganisation der Gesellschaft be-
steht allerdings das grundlegende Problem, dass es in der Regel nicht gelingt,
die einzelnen Individuen so zu vereinen, dass sie tatsichlich eine Oﬂenl[z’tbéez’i
im Sinne einer kollektiven Instanz bilden.>

Um zu verstehen, wieso man sich mit dem Thema einer burgerschaftlich
engagierten Verbraucheréffentlichkeit beschiftigt, welches sich offensichtlich
auf das zweite Modell einer Steunerung von unten bezieht, wire zunichst zu erkli-
ren, warum sich bestimmte unerwinschte Folgen der Marktwirtschaft nicht
durch politische Interventionen son oben korrigieren lassen. Mit anderen Wor-
ten: Kann man Umweltverschmutzung und Sozialdumping nicht einfach ver-
bieten? Hierzu seien drei Eckpunkte angedeutet: Der Ruf nach einer politisch
aktiven Verbraucher6ffentlichkeit resultiert nicht selten aus der Feststellung,
dass in einem globalisierten Wirtschaftssystem die rechtsstaatlichen Mittel zur
Regulierung unerwinschter Markteffekte begrenzt sind. Oftmals mag es auch
so erscheinen, als ob die staatliche Regierungspolitik durch das Konkurrieren
um die Wihlergunst quasi blockiert ist und die Birger die Probleme deshalb
selbst in die Hand zu nehmen hitten. Der Verweis auf solche Formen des
Fehlens bzw. faktischen Versagens administrativer Institutionen gentigt jedoch
nicht. Bestimmte soziale Praktiken bedutrfen vielmehr per se einer kulturellen
Selbstregulierung. Die Ideale und Werze einer Kultur mussen durch die kollek-
tive Lebenspraxis selbst gefunden und begriindet werden.

Im Folgenden soll nun die theoretische Stringenz méglicher Modelle einer
politischen Beeinflussung der Wirtschaft diskutiert werden, die auf der sanften
Macht der Verbraucheréffentlichkeit beruhen. Dazu gilt es einerseits genauer
zu bestimmen, auf welche spezifische Weise sich hierbei politische und 6ko-
nomische Aspekte Uberlagern, und andererseits, in welcher Form sich dabei
tatsichlich eine Offentlichkeit konstituiert. Anhand solcher Analysen lassen
sich dann insbesondere die zentralen Konsequenzen aufzeigen, welche die ent-
sprechenden impliziten Problemdeutungen fiir die Einschitzung von fak-

5  Die Mechrdeutigkeit der Formulierung ist beabsichtigt, denn die Konstitution einer
Offentlichkeit bereitet sowohl empirische (praktische) als auch konzeptionelle
(theoretische) Schwierigkeiten. Insbesondere die an Strukturwandel der Offentlichkeit
(Habermas) anschlieBende historische Diskussion zeigt, dass die von Habermas
untersuchte birgerliche Offentlichkeit selbst fiir das 18. Jahrhundert letztlich nur eine
idealtypische Konstruktion darstellt.
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tischen Konsumvorgingen und politischen Kampagnen haben. Das Postulie-
ren von politischen Motiven auf Seiten der Verbraucher legt beispielsweise ein
dem Paradigma der politischen Wahl entsprechendes Modell nahe, bei dem es
um die demokratische Steuerung der Wirtschaft durch Konsumentscheidungen
geht. Die Leitvorstellung einer Interpretation individueller Beditfnisse vor
dem Hintergrund eines kulturell verankerten Selbstverstindnisses des guten Le-
bens fihrt dagegen zu einem alternativen Modell. Die Verbraucheréffentlich-
keit wird dann als eine Instanz begriffen, welche die fiir entsprechende Kon-
sumpraktiken maligeblichen Produktimages prigt. Wahrend im ersten Falle
Vorstellungen einer positiven politischen Steuerung dominieren, welche durch
moralisch verantwortliches Verhalten erméglicht wird, ldsst sich der zweite Fall
cher mit einer fundamentalen Kulturkritik des Kapitalismus verbinden, die sich
vorrangig auf die gesellschaftliche Definition grundlegender Werte, Ideologien
und Lebensentwiitfe bezieht. Innerhalb der Diskussion tiber die Moglichkeiten
einer politischen Steuerung des Marktes durch die Verbraucher lassen sich ent-
sprechend eine handlungstheoretische und eine kulturtheoretische Lesart iden-
tifizieren. Obgleich sich beide Aspekte in der politischen wie in der sozialwis-
senschaftlichen Kommunikation in der Regel tiberlagern, ist es aus analytischer
Sicht sinnvoll, sie als idealtypische Modelle strikt voneinander zu unterschei-

den.

2 Zum innergesellschaftlichen Verhiltnis von Politik und
Okonomie

Phinomene der 6konomischen oder politischen Durchdringung gesellschaft-
licher Lebenszusammenhinge bilden hiufig den Kern kritischer Zeitdiag-
nosen®, wobei Okonomisierungserscheinungen typischerweise als Bedrohung
empfunden und daher negativ bewertet werden, Tendenzen der Politisierung
sich dagegen vielfach als rationale oder gar notwendige Reaktion interpretieren
lassen und daher cher als wiinschenswert gelten. Es mag hier zunichst ausrei-
chen, sich mit dieser recht pauschalen Feststellung zu begniigen und auf eine
differenziertere Analyse der entsprechenden soziologischen Ansitze zu vet-
zichten. Worauf es an dieser Stelle ankommit, ist der schroffe Kontrast, in dem

solche Beobachtungen zu gesellschaftstheoretischen Konzepten der funktiona-

6 Es sei nur stichwortartig auf Begriffe wie Kulturindustrie (Hotkheimer/Adorno),
Kulturkonsum bzw. Kolonialisierung der Lebenswelt (Habermas), Zivilgesellschaft
(Gramcsi), life politics (Giddens), usw. verwiesen. Fiir eine Diagnose in Richtung
Okonomisierung vgl. beispielsweise Neckel: ,,, Leistung® und ,Erfolg®™, fiir eine po-
litisierende Perspektive vgl. Stiheli: Sinnzusammenbriiche.
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len Differenzierung stehen. Zwar halten Differenzierungstheorien eigene Gegen-
begriffe zur systematischen Erfassung von Durchdringungsphinomenen be-
reit.” Dennoch beinhaltet der begriffliche Gegensatz von Differenzierung und
Diffusion eine grundsitzliche Problematik, die sich insbesondere in der Sys-
temtheorie Niklas Luhmanns aufgrund der paradigmatischen Annahmen Uber
die Geschlossenheit sozialer Systeme nach Ansicht zahlreicher theorieexterner
Beobachter zu einer unrealistischen Dogmatik verschirft. Theoretische Kon-
sequenz scheint hier empirische Inadidquanz zur Folge zur haben, d.h. logische
Prizision und diagnostische Schirfe wiirden sich dann wechselseitig aus-
schlieBen.? Wie sich gerade am Thema des politisierten Konsums zeigen lasst,
kann jedoch das Konzept der funktionalen Differenzierung fir eine kritische
Gesellschaftsdiagnose sehr wohl von Wert sein, wenn es als erkenntniserwei-
ternde Heuristik ernst genommen und dann durch souverine Interpretationen
erginzt wird.

Wirtschaft und Politik sind zweifellos zwei unterschiedliche gesellschaft-
liche Felder. Nicht, dass es keine Uberlappungen gibe. Nicht, dass eine klare
Arbeitsteilung zwischen politischer Soziologie auf der einen und Wirtschafts-
soziologie auf der anderen Seite die gesellschaftlichen Gegenstandsfragmente
restlos zuzuteilen vermdge. Die Phinomene der gegenseitigen Durchdringung
beider Sphiren bilden jedoch fiir die Gesellschaftstheorie in besonderem Maf3e
eine analytische Herausforderung, weil sich hier begriffliche Differenzierung
und lebenspraktische Diffusion multipler Kontexte diametral gegeniiberstehen,
wobei Theorie und Praxis gewissermal3en in der Sache selbst miteinander kon-
frontiert werden. Dies gilt zumal dort, wo sich die Verschrinkung von Oko-
nomie und Politik jenseits der formal organisierten Expertensysteme vollzicht,
denn in der Peripherie des Publikums (der Zivilgesellschaft, des Volkes) kon-
vergieren die durch spezielle Institutionen betreuten unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Sinnzusammenhinge ohnehin. Birger, Verbraucher, Gemeinde-
mitglieder, Patienten, Leser und Zuschauer werden letztlich in Personalunion
durch einen alten Bekannten der Soziologie verkorpert: das Individuum. Wie
also lisst sich das innergesellschaftliche Verhiltnis von Politik und Okonomie

7 So unter anderem Interpenctration (vgl. Miinch: Dialektik der Kommunikations-
gesellschaft), Integration (vgl. Parsons: Das System moderner Gesellschaften) oder
struktnrelle Kopplung (vgl. Luhmann: Die Gesellschaft der Gesellschaft). Die hier an-
schlieende Diskussion ist breit gefiachert. In jedem Falle erlauben solche Begriffe
eine Immunisierung gegeniiber externer Kritik, da sie eine empirische Widerlegung
der Differenzierungshypothesen weitestgehend ausschlieBen.

8 Vgl zu der diesbeziiglichen Problemlage Teubner, der aus historischen Griinden
fiir das Rechtssystem eine Gradualisierung des Autopoesisbegriffs vorschligt. Vgl.
Teubner: Recht als autopoietisches System.
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analytisch so prizisieren, dass es die empirischen Wechselwirkungen zwischen
beiden Bereichen in angemessener Weise zu berticksichtigen gestattet?

Obgleich Verwaltungsbiirokratie und Betriebswirtschaft dhnliche Struktu-
ren formaler Organisation aufweisen, ergieen sich 6konomische bzw. politi-
sche Operationen doch in jeweils deutlich voneinander verschiedene organisa-
torische Kanile. Heften 6konomische Sinnbeziige sich an Banken und Unter-
nehmen, so beziehen sich politische Erwartungen auf Regierungen und Par-
teien. Geht es im 6konomischen Kalkil primir um Kategorien wie Arbeit,
Verwertung und Vermarktung, so in der politischen Logik um Gemeinwohl,
Herrschaft und demokratische Legitimation. Beide Bereiche unterscheiden
sich signifikant in Karrierewegen und spezifischem Habitus. Folgt man der
systemtheoretischen Sichtweise, so operiert die Wirtschaft in der Form von
Zahlungen im Medium des Geldes und richtet sich dabei nach dem Markt, die
Politik orientiert sich an der 6ffentlichen Meinung und manifestiert sich im
Medium der Macht.

Bis hierhin dirfte sich die differenzierungstheoretische Lesart von Gesell-
schaft weitestgehend mit dem soziologischen common sense decken. Heikler wird
es bei der Frage nach der Stellung des Biirgers bzw. Verbrauchers. Gilt der
Konsum iblicherweise als Privatangelegenheit, so ist die Rolle des Biirgers an
die Konstitution einer zivilgesellschaftlichen Offentlichkeit gebunden. Mit an-
deren Worten: Privat tritt man der Gesellschaft als Konsument, in der Offent-
lichkeit tritt man ihr als Birger gegentiber. Die Unterscheidung zwischen pri-
vaten Wirtschaftsakteuren auf der einen und politischer Offentlichkeit auf der
anderen Seite bleibt jedoch zu einfach. Eiz Grund hierfir ist, dass auch die
Vetbraucher in einem spezifisch 6konomischen Sinne eine Offentlichkeit bil-
den.? Firr die Vermarktung ihrer Produkte muss die Wirtschaft eine gewisse
offentliche Transparenz herstellen, in die insbesondere auch die Konsumenten
mit einbezogen sind. Hersteller und Verbraucher treten sich — vermittelt tber
den Handel — am Markt gegeniiber, wo Preise, Qualititsstandards und die Be-
dirfnisse der Verbraucher wechselseitig gegeneinander abgeglichen werden.
Die Produzenten miissen dazu ihre Abnehmer in ihren typischen Gewohn-
heiten und Erwartungen kennen.

Auch die Verbraucher orientieren sich an ihresgleichen, und der eine
schaut dem anderen schon mal in den Warenkorb. Dass die Werbung ver-
sucht, die Bedurfnisse zu manipulieren, ist kaum zu besttreiten. Produkte wer-

den als kulturelle Bedeutungstréiger10 vermarktet und wirken dabei auf die

9 Vgl unter Gender-Gesichtspunkten Bernold/Ellmeier: ,,Konsum, Politik und Ge-
schlecht®.

10 Vgl. Heubach: ,,Produkte als Bedeutungstriger*.
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reprisentierten Lebensstile zuriick.!! Auch wenn der Verbraucher seine Be-
dirfnisse nur vor dem Hintergrund des verfiighbaren Angebots bestimmen

kann!2 und die Werbung erzicherische Funktionen beinhaltet!?, vermag sie

doch die Orientierungen des Konsumenten niemals kausal zu determinieren.
Das Verhiltnis zwischen Kultur und Produktimage ist vielmehr zirkuldr zu
verstehen!?, und die Kaufentscheidung trifft letztendlich nach wie vor der
Kiufer. Der Verbraucher gewinnt aus dieser Konstellation eine nicht zu unter-
schitzende Macht. Er verfiigt tiber diese Macht aber nicht als privater Einzel-
ner, sondern allein als generalisierter Anderer des Wirtschaftssystems. Die
Herausbildung 6konomischer Lebensstandards und kulturell verankerter Qua-
lititszuschreibungen an unterschiedliche Produktarten, auch der Ruf einer
Marke oder einer ganzen Sparte obliegt somit der Verbraucheréffentlichkeit.

Diese Verbraucheroffentlichkeit ist aber nicht kurzschlissig mit der zivil-
gesellschaftlichen Offentlichkeit der Politik gleichzusetzen. Da die Okonomie
die Verknipfung von materiellem Genuss und Lebensstil geradezu fordert, in-
dem sie die distinguierenden Figenschaften der Marke hervorkehrt, kann die
Berticksichtigung sozialer und 6kologischer Produktionsbedingungen und der
regionalen Herkunft eines Produktes von Seiten des Konsumenten noch nicht
per se als politischer Akt gelten. Ein mit sozialen Bezligen aufgeladenes Pro-
duktimage bedeutet nicht unbedingt eine Politisierung des Konsums an sich,
selbst wenn es sich bei dem Produkt beispielsweise um ein politisches Buch
oder ein Che-Guevara-Poster handelt. Anders verhilt es sich woméglich, wenn
Konsumentscheidungen als politisch zelebriert werden und explizit durch kol-
lektive Ambitionen der Wirtschaftssteuerung von unten motiviert sind, etwa
bei moralisch hochgradig aufgeladenen Boykottaktionen.!> Die Grenzen sind
allerdings wie so oft flieBend, und es fillt daher nicht leicht zu entscheiden, ob
es sich im Einzelfall um 6konomisch vermittelte Distinktion oder um eine po-
litisch motivierte Aktion handelt, zumal die Motive der Konsumenten nur
schwer zu dechiffrieren sind.

Wirtschaft und Politik sind 6konomisch gesehen vor allem tiber Steuer-
gelder, aus politischer Sicht iiber den Zusammenhang von Wirtschaftspolitik

11 Vgl. Hélscher: Lebensstile durch Werbung,.

12 Eine zentrale Vermittlerrolle bei der Etablierung neuer Produkte am Markt spielt
auch der Einzelhandel, der die Produkte schlieflich in die Regale stellen muss. Da
die verschiedenen Hindler aber um Kunden konkurrieren miissen, richtet sich die
Angebotspalette gleichwohl an der anvisierten Konsumentengruppe aus.

13 Vgl. Hellmann: Soziologie der Marke, S. 365ff; Luhmann: Die Realitit der
Massenmedien.

14 Vgl. Hellmann/Schrage: Konsum der Werbung.

15 Vgl. Friedman: Consumer Boycotts.
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und politischer Machterhaltung miteinander verzahnt. Die jingste Debatte
iber die Offenlegung der Nebenverdienste von Politikern zeigt einmal mehr
die massiven politischen Kontakte der dkonomischen Lobby. Auch vom so-
zialen Alltagsleben aus gesehen liegt der Zusammenhang von Politik und Wirt-
schaft klar vor Augen. Da berufliche Ausbildung und Arbeitsleben im Zent-
rum der biographischen Entwicklung stehen, rangiert deren gemeinwohlorien-
tierte Regulierung, was die inhaltliche Rangordnung der 6ffentlichen Belange
betrifft, an Nummer eins, wenn man die Sicherung des staatlichen Gewaltmo-
nopols und der rechtsstaatlichen Verfolgung von Verbrechen einmal als I7or-
anssetzung politischer Gestaltung Gberhaupt unterstellt. Die Programme der
Wirtschafts- und Sozialpolitik sind unter anderem zur Kompensation ékono-
mischer Mechanismen der Differenzverstirkung notwendig, da diese soziale
Ungleichheiten erzeugen, die nicht einmal mehr durch Leistungskriterien ge-
rechtfertigt werden kénnen. An dieser Problemstelle greifen vor allem die gro-
Ben Sozialversicherungssysteme ein und gewihren soziale Sicherheit in Form
von medizinischer Versorgung, Arbeitslosengeld und Altersrente. Bestimmte,
grundsitzlich 6konomisch verfasste Leistungen sind dariiber hinaus offenbar
nicht effektiv marktwirtschaftlich auf die Leistungsabnehmer zuzurechnen,
sondern bleiben an gemeinwohlorientierte Kalkile gebunden. Traditionell ge-
héren hierzu Bereiche wie Kultur, Bildung und Landwirtschaft, sowie Ver-
kehrs- und Kommunikationsnetze. Die in den letzten beiden Jahrzehnten sich
vollzichende Privatisierungstendenz staatlicher Grofunternehmen gibt nicht
ohne Grund vielerorts Anlass zur Sorge, da die inhaltlichen Leistungen von
der Anderung der duBeren Form beriihrt werden (man denke nur an die viel
gescholtenen Inhalte des Privatfernsehens). Diese konkreten Probleme stehen
hier nicht zur Diskussion. Vom Standpunkt der Gesellschaftstheorie ist in die-
sem Zusammenhang vielmehr die eher abstrakte Frage nach den Funktionen
und Strukturen der politischen Selbstorganisation einer Gesellschaft relevant.
Ublicherweise wird die zweifellos notwendige politische Einflussnahme
auf die wertblinde Verwertungslogik des Wirtschaftssystems als politische
Steuerung in der Form von hierarchischen Entscheidungen gedacht. Im Falle
sozialistischer Planwirtschaften war der Grenznutzen solcher Mainahmen of-
fenbar bei Weitem Uberschritten. Zu viel Paternalismus hat — wie man inzwi-
schen weiB!0 — massive dysfunktionale Folgen. Wenn man nicht viel Theorie
investieren mochte, liegt es nahe, dieses Spannungsverhiltnis auf die Frage zu-
zuspitzen: Wie viel Staat — wie viel Markt? Aber politische Abstimmung muss
nicht unbedingt hierarchisch verlaufen. Eine der augenfilligsten organisato-
rischen Schnittstellen von Politik und Wirtschaft sind beispielsweise die Zen-
tralbanken, die in der Regel politisch unabhingig agieren. Auch das aktuelle

16 Vgl. Giddens: Jenseits von Links und Rechts.
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Interesse der Politikwissenschaft an so genannten Governance-Ansitzen un-
terstreicht die Bedeutung dezentralisierender Strategien zur Losung wirt-
schaftspolitischer Probleme. Eine rechtliche Fixierung erweist sich hier in vie-
len Fillen als kontraproduktiv.

Dezentralisierung konnte auch im Hinblick auf eine verbraucherorientierte
Wirtschaftspolitik eine zeitgemiBe Antwort auf die in Zeiten der Globalisie-
rung stattfindende Entmachtung staats- oder gewerkschaftszentrierter Regulie-
rungspotenziale darstellen. Indem man dem aufgeklirten Verbraucher die
Wahl lsst, kann eine in vielen Hinsichten ineffektive hierarchische Steuerung
der Wirtschaft iiber das Rechtsmedium vermieden werden. Die zugehorige
politische Vision besagt, dass im Zuge der kulturellen Etablierung eines poli-
tisch sensibilisierten Verbraucherbewusstseins die sanfte Macht autonomer
Konsumenten als witkungsvolles ideelles Kortrektiv fir die instrumentell-ein-
dimensionalen Engfiihrungen der 6konomischen Geldlogik fungieren kann.17
Es handelt sich also bei den entsprechenden politischen Programmen, wie bei-
spielsweise der im Anschluss an die BSE-Krise kommunizierten _Agranvende,
um weiche Reformen, bei der die professionelle Politik lediglich als Moderator
fungiert, indem sie den gesellschaftlichen Diskurs institutionell stiitzt und die
notwendige Transparenz garantiert. Wer als Burger eine bestimmte kollektive
Identitit teilt, wird auch als Konsument seine Bedirfnisse entsprechend zu
interpretieren wissen. Spielriume hierfir ergeben sich allerdings nur in dem
MafBe, wie die Konsumgewohnheiten von traditionell vorgegebenen Verrich-
tungen oder durch soziale Umstinde auferlegten Sachzwingen entkoppelt und
zum Gegenstand einer autonomen Lebensgestaltung werden. Die kulturelle
Bedeutungsschicht von individuellen Bediirfnissen sollte dabei nicht unter-
schitzt werden.18

17 Vgl. Lamla: ,,Zivilitit und Konsum®.

18 Vgl. Berger: ,,Das bedirftige Subjekt”; Douglas: ,In Defence of Shopping®;
Bourdieu: Die feinen Unterschiede. Spielrdume gibt es daher auch unter widrigsten
Umstinden. Marx beschreibt beispielsweise im Kapita/ die in England Mitte des 19.
Jahrhunderts tbliche Praxis der Brotverfilschung, bei der das zum Backen ver-
wendete Mehl zu groflen Teilen mit Sigemehl u.d. gestreckt wurde, sodass das
Brot dann unter dem Normalpreis verkauft werden konnte. Obgleich der ent-
sprechend geringe Nihrwert des Brotes bekannt war, fand dieses dennoch seine
Abnehmer. Die entsprechende Konsumentscheidung hatte demnach weniger
etwas mit den physischen Notwendigkeiten, als vielmehr mit dem Wunsch nach
einem vollen Magen zu tun. Die Interpretation der individuell empfundenen Be-
dirfnisse hingt dabei in hohem Mafle von kulturellen Kontextbedingungen ab.
Diese aber konnen sich mit der Zeit indern. So kommt es dann vielleicht, dass
Tofu auf einmal als wohlschmeckend empfunden wird und Bockwiirste als ge-
schmacklos gelten. Auch der vermeintlich rein physiologisch bedingte plotzliche
Appetit auf Schokolade etwa ist nur vor dem Hintergrund einer weit reichenden
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3 Die handlungstheoretische Deutung:
Verbraucheroéffentlichkeit als moralische Kontrollinstanz

Wie bereits angedeutet, lassen sich im Hinblick auf eine konsumbasierte Steu-
erung der Wirtschaft von unten eine handlungstheoretische und eine kulturtheo-
retische Lesart unterscheiden. Die handlungstheoretische Deutung richtet ih-
ren Fokus auf die individuelle Konsumentscheidung. Wenn man gemil3 der
klassisch-liberalistischen Gesellschaftsauffassung Politik durchweg unter dem
Aspekt der kollektiven Biindelung individueller Interessen und des zivilisierten Aus-
gleichs zwischen unterschiedlichen materiellen Interessenlagen betrachtet, dann
konstituiert sich eine Offentlichkeit grandsitzlich nur in der Form der Aggregation
einzelner Entscheidungen. Demofkratie wire demnach als ein gewaltfreier Prozess zu
verstehen, im Zuge dessen sich individuelle Interessen auf eigentiimliche und
geheimnisvolle Weise zu kollektiven Interessen bundeln. Diese werden dann
auf eine Alternative von zwei Optionen reduziert und kénnen somit letztlich
durch Abstimmung per Mehrheitsregel entschieden werden. Der Markt wite
auf der Gegenseite eine gesellschaftliche Instanz, die grundsitzlich als Spiege/
einer heterogenen Bediirfuislage zu verstehen wire. Im Gegensatz zur Demokratie
aggregieren sich die individuellen Entscheidungen hier nicht zu einer kollektiv
verbindlichen Gesamtentscheidung. Der Markt passt sich stattdessen an die
Nachfrage in der Form einer Segmentiernng von Produktsparten an. In diesem
Sinne kann es unter anderem genauso Nischen fiir nachhaltigen oder sozial ge-
rechten Konsum geben, wie es Nischen fur Wegwerfprodukte oder Hightech-
Artikel gibt. Einem solchen materialistischen Marktmodell zufolge fithrt bei-
spielsweise der Konsum von Biolebensmitteln niemals zu einer wirklich nach-
haltigeren Weltwirtschaft, da er immer nur ein relativ kleines Okomilieu be-
dient.!? Dieses lisst sich soziologisch exakt identifizieren und diirfte auch lang-
fristig lediglich ca. zwei bis acht Prozent des europiischen Lebensmittel-
marktes umfassen.

Wenn es eine politische Dimension des Marktes gibt, dann aus dieser Per-
spektive nur dahingehend, dass der Markt auch ein Abdruck unterschiedlicher poli-
tischer Positionen ist. Die meisten Bediirfnisse sind kulturell konstruiert und so-
mit nicht — wie etwa der Bedarf nach Trinkwasser — durch physiologische oder
anthropologische Parameter vorgegeben. Jedes Produkt, jede Marke ist Triger
sozialer Botschaften, symbolisiert eine gesellschaftliche Stellung, eine be-

kulturgeschichtlichen Entwicklung des Kakaos méglich geworden, im Zuge derer
dem exotischen Produkt eine quasierotische Bedeutung zugeschrieben werden
konnte. Vgl. Coe/Coe: Die wahre Geschichte der Schokolade.

19 Vgl. hierzu Mach in diesem Band, der 6konomische Profitstrategien in Bezug auf
nachhaltige Wirtschaftsweisen diskutiert.
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stimmte Haltung oder Lebenslage. Der individuelle Konsum bringt insofern —
oftmals unbewusst — zum Ausdruck, an welchem gesellschaftlichen Ort und in
welcher sozialen Situation wir uns befinden. Dieses Entsprechungsverhiltnis
von politischer Position und Konsum-Gewohnheiten kann freilich kaum als
Form einer politischen Stenerung gelten.

Ein weiter Begriff von Politik beinhaltet indes immer auch cine moralische
Dimension. Moralische Urteile besitzen im Unterschied zu politischen Prife-
renzen prinzipiell eine universelle Giltigkeit. Es gibt zahlreiche Phinomene,
bei denen Menschen von groflem Enthusiasmus ergriffen werden oder sich
kollektiv empoéren. Dies gilt insbesondere auch fiir konsumrelevante Kampag-
nen und Boykott-Aktionen. Liegt in dieser allgemeinen Verbindlichkeit der
Moral eventuell der Schlissel zur Konstitution einer politisch geschlossen agie-
renden Verbraucheroffentlichkeit?2? Oder handelt es sich bei solchen symbol-
trichtigen Fillen einer moralisch aufgeladenen Mobilisierung der Verbraucher-
offentlichkeit lediglich um plakativen politischen Aktionismus? Worin genau
bestehen die langfristigen 6konomischen Steuerungseffekte?

Als Kommunikationsform ist Moral zunichst etwas Negatives: Moralische
Kommunikation ist immer dann empirisch zu beobachten, wenn gegen mora-
lische Erwartungen verstof3en wird. Wenn es im Konsumbereich zu expliziter
Moralisierung kommt, geht es entsprechend darum, bestimmte unmoralische
Praktiken zu enthiillen und 6ffentlich anzuprangern. Solche Mechanismen der
moralischen Empérung, die zur Achtung bestimmter Akteure fithren kénnen,
erfillen — nicht nur in der Wirtschaft, sondern auch in der Politik oder der
Wissenschaft — zum einen eine wichtige Alarmierungsfunktion. Zum anderen dis-
ziplinieren sie im Hinblick auf sittliches VVerbalten, denn die Wirtschaftsunter-
nehmen mussen solche Reaktionen, die sich im Konsumverhalten niederschla-
gen, antizipieren und entsprechend eine eigene Imagepflege betreiben. Der
Nachteil dieser moralischen Immunreaktionen ist allerdings, dass sie nur bei
eklatanten Missstinden greifen, wenn nidmlich die Diskrepanz von 6kono-
mischer Praxis und moralischen Werten offensichtlich geworden ist. Skandale
zeigen in diesem Sinne letztlich eher administrativen Handlungsbedarf, denn
hier sind mittelfristig zumeist auch MaBnahmen der Steuerung von oben,
sprich: Verbote, méglich.

Wenn man einmal von solchen Verbraucherkampagnen absieht, die sich
von vornherein an die politische Offentlichkeit richten, um die Aufmerksam-
keit der Medien auf bestimmte Probleme zu lenken, dann basiert das Steu-
erungsprinzip einer politisch aktiven Verbraucheréffentlichkeit auf dem mora-
lischen Appell an die Konsumentscheidung der Verbraucher. Der auf die kritisierten

20 Zur Diskussion des Zusammenhangs von Wirtschaft und Moral vgl. Corsten:
,»-oind wirtschaftliche Handlungsnormen immer schon moralisch konstituiert?*.
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Unternehmen ausgeiibte Druck ergibt sich schlielich aus den im Falle erfolg-
reicher Kampagnen drohenden Umsatzeinbulen. Ein solches handlungs-
theoretisches Verstindnis der Verbraucheroffentlichkeit als moralischer Instanz;
offenbart nun allerdings erhebliche Schwichen. Das Modell der moralischen
Kontrolle durch die Offentlichkeit wire ohnehin nur dann effektiv, wenn man
unterstellen konnte, dass die Normalitit prinzipiell moralisch einwandfrei
funktioniert. Deviante Praktiken und schwarze Schafe miissten die Ausnahme
bilden. Dies ist aber eher unrealistisch. Insofern trifft die moralische Empo-
rung immer nur die sprichwértliche Spitze des Eisberges. Man muss sogar be-
firchten, dass durch die willktrliche Abstrafung einzelner Stindenbécke ledig-
lich Symptome bekdmpft werden und dies sogar von den zugrundeliegenden
strukturellen Problemen cher ablenkt: Man boykottiert eine Tankstelle und
fahrt stattdessen zur nichsten. Da dies in der Logik der materialistischen Kul-
tur des Kapitalismus liegt, wird es Umweltverschmutzung und Ausbeutung
trotzdem immer geben. Jede Diskussion tiber biirgerschaftliche Verantwortung
provoziert daher die These, dass diese destruktiven Effekte durch den kri-
tischen Anschein der Moralisierung lediglich kaschiert werden, indem gleich-
sam immer wieder eine moralische Fassade errichtet wird, die dann systema-
tisch einer schleichenden Korrosion unterliegt.

Moralische Appelle kénnen sicher in Ausnahmefillen sogar im positiven
Sinne zur Losung konkreter Probleme beitragen. Wenn etwa ein gewisser
Bruchteil der Einnahmen pro verkauftem Produkt fiir einen guten Zweck ab-
gezweigt wird, kann unter Umstinden die fiir eine gewtlinschte Malnahme er-
forderliche Summe tatsichlich aufgebracht werden. Wie bei Spendenaktionen
schwindet jedoch die altruistische Motivation zwangsliufig, sobald es sich
nicht mehr lediglich um Einzelfille handelt. Das Modell des moralischen
Verbrauchers, demzufolge der Markt nach dem Paradigma der politischen
Wahl von unten gesteuert wird, taugt daher nicht ohne Weiteres fir den A/-
tagskonsum2! Politischer Konsum ist letztlich nur als demonstrativer Akt sinn-
voll: Er muss selbst 6ffentlich vollzogen werden. Wie bereits der Gang zur
Wahlurne beinhaltet auch der Konsumvorgang eine symbolisch-rituelle Kom-
ponente. Diese symbolische Dimension des Konsums, die sich bereits oben
angedeutet hatte, fihrt direkt zu einer kulturtheoretischen Interpretation der
Verbraucheréffentlichkeit.

21 Permanent einen freiwilligen Moralaufschlag zu zahlen, wire selbst fir den mora-
lisch gutwilligen Verbraucher irrational, zumal man sich vor Augen halten kann:
Auf mich kommt es nicht an!
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4 Die kulturtheoretische Deutung: Politisierter Konsum als
diskursive Verschiebung

Aus handlungstheoretischer Perspektive erscheint auch die Offentlichkeit vor-
zugsweise als &ollektiver Aktenr, der sich primir in Ausnahmefillen konstituiert.
Offentlichkeit lisst sich jedoch grundsitzlich auch als ein kulturell wirksames
Prinzip der Beobachtung zweiter Ordnung verstehen, mit dem die Gesellschaft sich
gleichsam permanent selbst beobachtet. Innerhalb eines jeden sozialen Feldes
beobachten sich simtliche Mizspieler durchweg gegenseitig. Man nimmt dabei
insbesondere sich selbst virtuell durch die Augen der Offentlichkeit waht. Inner-
halb dieses durch und durch reflexiven Vorgangs kénnen sich gleichwohl be-
stimmte S#ukturen stabilisieren, etwa Modetrends oder eine dffentliche Meinung.

Auf den speziellen Fall des Konsums bezogen bedeutet dies, dass auch alle
individuellen Bedjirfnisse immer erst Ergebnis eines Interpretationsvorgangs sind,
der vor einem konkreten sozialen Hintergrund stattfindet. Da der damit gege-
bene Kontext des Konsums unter anderem kollektive Identititen bertihrt, lasst
sich das jeweilige kulturell verankerte Selbstverstindnis des guzen Lebens als eine
politische Dimension des Konsums begteifen. Die individuellen Bedirfnisse
werden dadurch zwar nicht determiniert, sie werden jedoch definiert und kanali-
sierf und sind damit letztlich Ausdruck einer spezifischen sozialen Lage.

Formulierungen dieser Art mégen den alten Verdacht erneuern, die So-
ziologie wiirde den freien Willen der Individuen leugnen. Wann man welches
Bediirfnis hat, bestimmt natiirlich jeder selbst. Aber man kann nur auf etwas
Appetit haben, was es tatsichlich gibt. In diesem Sinne eines Abgleichs der
privaten Sinngebungen mit der sozialen Umwelt sind die Moglichkeiten, ein
diffuses Gefiihl als Bediirfnis nach etwas Konkretem zu interpretieren, letzt-
lich sehr begrenzt.

Die sozialen Felder Wirtschaft und Politik generieren — wie oben bereits
dargelegt — je eigene Offentlichkeiten: Die Verbrancheriffentlichkeit wire somit
als ein Feld konstitutiver Differenzen zu verstehen, das sich anband von Produfktimages bil-
det und die den Konsumpraktiken zugeschriebenen Bediirfuisse und Gebranchswerte betrifft.
Es ist bekannt, dass die gesellschaftliche Produktpalette trotz eines kulturell
bedingten Drangs zur Individualitit, zur Distinktion und zum Exotischen
recht homogen bleibt. Wenn auch nicht alles sich duflerlich gleicht, so gibt es
doch tberall feste Standards fir klar definierte Bedirfnislagen. Die Verbrau-
cher6ffentlichkeit, welche nach dieser Lesart einfach den Horizont fiir die Inter-
pretation der privaten Bediirfuisse bildet, korreliert insofern mit dem Markt als
einem System von Waren, die wechselseitig aufeinander verweisen: die Welt
dessen, was sich produzieren und verkaufen lisst.

Davon zu unterscheiden ist folglich eine zivilgesellschaftliche Offentlichkeit.
Diese politische Offentlichkeit betrifft die Interpretation individueller 1.ebensent-
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wiitfe im Kontext kollektiver Werte und Praktiken. Auch hier gibt es bekanntlich
eine Tendenz zu alternativen Lebensentwiirfen, die dann wiederum massenweise
nachgeahmt werden. In materieller Hinsicht korreliert diese lebenspolitische Of-
fentlichkeit daher wiederum mit der Welt dessen, was sich politisch verwalten
lisst: die gesamte Infrastruktur des kollektiven Lebens, die von Autobahnen
Uber Spielplitze bis zu Biergirten reichen kann.

Wenn man vom Standpunkt der damit skizzierten kulturtheoretischen Deu-
tung des Offentlichkeitsbegriffs aus noch einmal die Frage nach dem Verhiltnis
von Politik und Wirtschaft stellt, wire nun zu tbetlegen, auf welche Weise sich
diese beiden Felder praktisch tibereinander schieben. Die politische Steuerung
des Marktes durch die Konsumenten ist dann grundsitzlich nur als eine durch
politische Kommunikationsprozesse bzw. Lebenspraktiken bewirkte diskursive
Verschiebung des Feldes der Produktimages im Ganzen zu verstehen. Der
Markt passt sich sozusagen an die verinderte &ollektive Bediirfuislage an.

Wie kann man sich eine solche diskursive Verschiebung der Okonomie
konkret vorstellen? Genannt seien stellvertretend drei Dimensionen. Die Ver-
inderungen kénnen sich zunichst ganz oberflichlich auf die Efikettierung be-
ziehen: Eine Kneipe heil3t dann nicht mehr Zum Reichsadler sondetn Zur Son-
nenblume, bleibt aber eine Kneipe. Der Wandlungsprozess kann zweitens auch
die Lesgesichtspunkte betreffen, an denen Produkte gemessen werden. Wenn
Handys beispielsweise primir anhand ihrer Pixelauflésung beurteilt werden,
hat man es schwer, wenn man die Angebote anhand der Emissionswerte ver-
gleichen mochte. Die kulturellen Dimensionen, welche die Attraktivitit der
Produkte ausmachen, verindern sich mit der Zeit. Statt auf das Kriterium zech-
nischen Fortschritt zu setzen, wire daher vielleicht zu hoffen, dass irgendwann
einmal Okologie, die sozialen Produktionsbedingungen oder die Qualitit von Hand-
arbeit im Mittelpunkt stehen. Tiefergehende Transformationen koénnten drit-
tens bis in die innere Struktur der Wirtschaftslandschaft selbst hineingehen,
wenn beispielsweise neue Branchen wie die Umwelttechnik entstehen. Ob
etwa die Produktsparten der Autoindustrie, der Haushaltselektronik und der
Pharmaindustrie boomen oder aber jene des Verlagswesens, der Landwirt-
schaft und des Dienstleistungssektors, ist nicht zuletzt auch eine kulturab-
hingige Frage.

Die 6konomische Adaption kultureller Kontexte ldsst sich ihrerseits auf
zweierlei Weise konzipieren: entweder als Marktsegmentiernng oder nach dem
Muster des Modetrends. Im ersten Modell reagiert die Wirtschaft auf politische
Kritik durch die Bereitstellung von Nischenprodukten fiir moralisch an-
spruchsvolle Verbraucher. Da im Gegenzug auch Produkte fiir den politisch
anspruchslosen Verbraucher angeboten werden, wire fiir politisch rationale
Effekte wiederum die individuelle Entscheidung zugunsten eines moralischen
Konsums ausschlaggebend (= handlungstheoretisches Modell der politischen
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Wabl). Wenn es auf dem Markt solche und solche Produkte/Produzenten gibt,
liegt die Verantwortung fur die politische Korrektheit der Produktion beim
Verbraucher. Da es aber auch solche und solche Verbraucher gibt, droht der
durch die wenigen gesellschaftsbewussten Verbraucher generierte politische
Impuls im Zuge seiner 6konomischen Adaption ineffektiv zu bleiben. Im Falle
einer Marktsegmentierung, die immer auch eine Segmentierung von Zielgrup-
pen ist, kann der kulturelle Hintergrund der Produkte nicht als Ausdruck einer
tbergreifenden kollektiven Identitit, sondern eben nur als Ausdruck einer
Identitit der jeweiligen Zielgruppe gelten (auch wenn diese mit universali-
sierten Anspriichen auftritt). Die Segmentierung des Marktes wire dann ledig-
lich die Folge einer vorausgehenden politischen Segmentierung.

Dem zweiten Modell zufolge — welches schwicher, aber gleichzeitig ro-
buster ist — kann die 6konomische Adaption auch nach dem Muster eines von
der Verbraucheréffentlichkeit (inklusive diverser Trendsetter) abhingigen Mode-
trends begriffen werden. Die gesellschaftliche Bedeutung der einzelnen Produkte
bemisst sich damit per se an der Instanz einer allgemeinen Verbraucheréffent-
lichkeit. Der personliche Sinn, der einen Kéufer mit einem bestimmten Pro-
dukt verbindet, kann dabei durch die Logik der Distinktion vermittelt sein.
Aus Achtung kann Abenteuerwert erwachsen (Zigaretten, Waffen, Motor-
rider), der Erwerb bzw. der Konsum kann als Provokation motiviert werden
(Heavy Metal, Kampfhunde, Gartenzwerge), kann zur gesellschaftlichen Posi-
tionierung subkultureller Gruppen dienen usw. Dies alles wire gleichwohl
noch Teil eines tiber den Konsum vermittelten Prozesses des individuellen
Ausbildens und kollektiven Abgleichens politischer Identititen. Bei aller
(durchaus erwiinschten) Pluralitit bleibt dabei die Einheit der Offentlichkeit
als implizit mitgefihrter Weltbezug erhalten. Wenn es also ein Defizit an
Offentlichkeit gibt, dann allenfalls ein qualitatives. Was aber, wenn die Offent-
lichkeit blof3 eine dumpfe Masse ist?

5 Qualititsdefizite einer massenkulturell gepragten
Offentlichkeit

Das Phinomen der Massenkultnr kann historisch mit der Ausweitung von In-
klusionsanspriichen — in Richtung auf die unteren Bevolkerungsschichten, aber
auch im Hinblick auf die globale Ausbreitung des westlichen Gesellschaftsmo-
dells — in Zusammenhang gebracht werden. Im Gegenzug etablieren sich die
modernen Massenmedien, und es ergibt sich — etwas formelhaft umschrieben
— mit der quantitativen Erweiterung der Offentlichkeit ein qualitatives Problem
der die Offentlichkeit dominierenden Kultur. Diese strukturell bedingte Ten-
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denz zur Vermassung hat zu einer fatalen Verbindung von Konsumismus und
instrumenteller Vernunft gefithrt.2?

Die Erweiterung der Inklusionschancen hat ihren Preis. Die Masse verfiigt
tber keine Bildungsgeschichte. Eine komplexe Verankerung der vermittelten
Deutungsmuster im Kontext lokaler Kulturen ist nicht mehr méglich. Sinnan-
gebote missen daher wie Discomusik quasi als Instantprodukt greifen. Das
Aufschnappen von Sinnmustern erfolgt — ohne reflektierten Bezug zum Gan-
zen — in der Form eines imitierenden, intuitiven Mitschwingens. Das gesamte
Sozialleben wird damit zu einem improvisierten Tanz der Sinnscherben und
Ideenfragmente. Gleichzeitig wird die voraussetzungsarme Anschlussfihigkeit
der Sinnangebote iiber eine Offentlichkeitsstruktur gewihrleistet, die auf einem
Maximum an Redundanz und massiver Wiederholung basiert und so eine wei-
testgechende Homogenisierung der Kultur nach sich zieht. Im Gegenzug wird
die Bewihrung von Person und Werk in Kunst, Wissenschaft, Politik, Wirt-
schaft usw. immer stirker an das Kriterium des Massenerfolgs gebunden. Eine
tyrannische Mehrheit mit schlechtem Geschmack bestimmt iber den in der
Offentlichkeit als erwartbare Erwartungen etablierten Standard. Die Folge ist
eine Welt der Superstars, Hits, Fertiggerichte und Skandalschlagzeilen.

Die Expansion der Offentlichkeitshotizonte bewirkt in a/en charakteris-
tischen Bereichen der modernen Gesellschaft durchweg eine drastische Verfla-
chung des kulturellen Niveaus. Die technischen Revolutionen, welche eine un-
geheure Ausweitung der Medien zur kommunikativen Informationsverbrei-
tung ermdoglicht haben, sind gleichzeitig fiir den Wandel der ehemals feudal
bzw. birgerlich geprigten Kulturlandschaft hin zur Massenkommunikation
und kommerziellen Unterhaltungskunst mitverantwortlich.23 Die staatliche
Garantie vergleichbarer Bildungschancen unabhingig von der sozialen Her-
kunft hat die Universititen zu Masseninstitutionen verkommen lassen, die bio-
grafisch vor allem als Ort fiir soziale Moratorien taugen. Durch die Aus-
weitung politischer Partizipationschancen auf simtliche Bevélkerungsgruppen
wurde politischer Erfolg an eine gelingende Mobilisierung von Wihlermassen
gebunden, die oft nur tber eine unzureichende politische Bildung verfiigen.
Die Steigerung der Kaufkraft in den unteren Gesellschaftsschichten schlief3lich
hat der Umstellung der Industrie auf billige Massenproduktion Vorschub ge-
leistet.

Wenn die Konsum- und Unterhaltungsangebote gleichsam fiir sich stehen miis-
sen, sinkt beispielsweise das Niveau von Literatur oder Musik betrichtlich. Die
kulturellen Bedeutungen verkiimmern zu plumpen Klischees und Stereotypen,

22 Vgl. Horkheimer: Zur Kritik der instrumentellen Vernunft; Marcuse: Der ein-
dimensionale Mensch.

23 Vgl. Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit.
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die tberall in der Welt und quer durch alle Schichten verstanden werden. Das
Resultat sind standardisierte Produkte wie Chinesisches Hubn siifisaner aus der Tief-
kihltruhe. Auch die Lebensentwiirfe und die politischen Identititen haben keine
Geschichte mehr; es gibt nur noch eine zentrale Verwaltungsstruktur und ab-
strakte institutionelle Standards, die den lokalen politischen Kulturen tiberge-
stilpt werden. Dies alles fihrt insgesamt zu einer tendenziell materialistischen
Orientierung. Far die Konsumkunltur bedeutet dies einen Trend zu Massenpro-
dukten, zum Wegwerfkonsum, zum Leichten und Schnellen: viel Miill, Plastik
und Elektronik. Far die pofitische Kultur setzen sich Leitwerte wie Wohlstand,
Hedonismus und das Streben nach simplen Statussymbolen durch. Der soziale
Status wird dabei primir an materiellen Reichtum und an Karrieren innerhalb
formaler Organisationshierarchien (eine Minnerdomine!) gebunden. Das
diesbeziigliche Weltbild wird vor allem durch eine Mediengffentlichkeit getragen,
welche die entsprechenden materialistischen Deutungsmuster durchweg als
Selbstverstindlichkeiten suggeriert.

Die in dieser Weise zu charakterisierende allgemeine Aushohlung sozialer
Sinnqualititen ist indirekt auf die Umstellung auf oben beschriebene Techni-
ken der Beobachtung zweiter Ordnung®* zuriickzufithren. Angesichts der auBeror-
dentlichen Komplexitit funktionsspezifischer Sinnstrukturen verfigen indivi-
duelle Akteure heute in der Regel weder tiber materielle Kriterien zur objekti-
ven Evaluation der verfiigbaren Sinngehalte, noch gibt es verbindliche Vorga-
ben von oben. Stattdessen ist man gehalten, sich in generalisierter Form an dem
zu orientieren, was andere Beobachter beobachten.?> Oft lisst sich beispiels-
weise die Gebrauchsqualitit von Produkten nur schwer prifen. Man hilt sich
als Konsument daher an die etablierten Marken und an die tGiber die Werbung
transportierten Suggestionen. Da Politik auch fiir die Politiker selbst weitest-
gehend undurchsichtig bleibt, erscheint ihr Bild allein im Zauberspiegel der
offentlichen Meinung. Wissenschaftler wiederum wissen zwar nicht wirklich
die Wabrbeif, kbnnen sich aber in ihren Urteilen an die einschlidgigen Publika-
tionen halten und sich so des aktuellen Forschungsstands vergewissern. Und
wenn im Ful3ball Unsicherheit dariiber besteht, wer der bessere deutsche Tor-
hiiter sei, hilt man sich an die Ergebnisse der Wahl zum Welttorhiiter des Jah-
res.

Die Beobachtung der Offentlichkeit bildet in diesem Sinne ein unentbeht-
liches Prinzip der gesellschaftlichen Koordination. Die daraus resultierende
Kontingenz, die kognitive Ungewissheit und der Mangel an substanziellen Be-
wihrungskriterien verfiihren dazu, sich ausschliefilich an dem zu orientieren,

24 Vgl. Luhmann: Die Politik der Gesellschaft, S. 283ff.
25 Vgl Beetz: Rationalitit der Offentlichkeit.
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was faktisch Erfolg bedeutet?®: die Wiederwahl, der gesteigerte Absatz, die
hohe Zitierquote. Die Tyrannei der Mehrheit fuhrt zu Effekten der Popularisie-
rung. Eine Folge sind die bekannten Phinomene der Kulturindustrie, der
McDonaldisierung und der Reduktion des Allgemeinwissens auf das Format
von Quizshows. Die zum Erfolg Erwihlten lassen es sich gefallen, und der
Protest der Erfolglosen verhallt als schierer Neid.

Vielleicht erméglicht gerade die aus dieser Tautologie des Erfolges resul-
tierende Schwichung des Niveaus das Eindringen dkonomischer Logiken in ori-
gindr autonome gesellschaftliche Sinnsphiren, denn die Vermassung fithrt zur
Orientierung an grobschlichtigen materiellen Kriterien wie Marktwerte, Ein-
schalt- oder Drittmittelquoten und Auflagenhéhen. Ob im Bildungssektor, in
der Unterhaltungskunst oder in der Wissenschaft: Die Phinomene der Kom-
metzialisierung sind nur schwer zu leugnen.

Gegen diese Tendenzen zur Popularisierung und zur kommerziell aus-
beutbaren VVermassung gibt es aber immer auch eine Bewegung der elitdren Dis-
tinktion, die ihre eigenen Insider-Kiriterien fiir Qualitdt hervorbringt. Das Miss-
verhiltnis von Popularitit und Qualitdt wird also stets beobachtet, und dies
nicht nur von den gesellschaftlichen Eliten, sondern auch von den Unfer-
schichten selbst. Distinktion ist nicht nur eine Strategie der jeweils Statusho-
heren. Als Resultat eines 6ffentlichen Selbstverstirkungseffektes scheint sich
vermittelt Uber Themen wie PIS.A, Parallelgesellschaften oder Hartz IT7 in jingster
Zeit in Deutschland gar ein neues Unterschichtenbewusstsein zu etablieren.

Gegen die These einer allgemeinen Okonomisierung spricht auch, dass die
Wirtschaft von der Vemmassung selbst betroffen ist, und zwar im Hinblick auf
die (Lebens-)Qualitit ihrer Produkte.?” Die besagten Qualititsdefizite der Of-
fentlichkeit wiren demnach keineswegs durch eine Politisierung der Wirtschaft zu
kompensieren. Vielmehr sollte eine Revitalisierung des Biirgers vorrangig zu
einer Politisierung der Politik selbst fihren. Analog dazu kime eine Sensibilisie-
rung des Verbrauchers lediglich einer Okonomisiernng der Okonomie gleich, indem
diese sich von passiven Endabnehmern der Massenproduktion zu lebensstil-
bewussten Kennern qualifizierten.?® Der Effekt wire eine Verschiebung des
fir den Konsum konstitutiven kulturellen Hintergrundes von Kategorien wie
Wohlstand, technischer Kontrolle oder instrumenteller Bediirfnisbefriedigung

26 Neckel verbindet die These der Umstellung von Leistung auf Erfolg mit einer Dia-
gnose der modernen Gesellschaft als Markzgesellschaft. Vgl. Neckel: ,,,Leistung® und
JBrfolg”. Beide Thesen lassen sich aber auch auseinander zichen, indem man an
die Stelle des Marktes den Begriff der Offentlichkeit bzw. der Beobachtung weiter Ord-
nung setzt und die Frage der Okonomisierung getrennt verhandelt.

27  Vgl. Bachmair: ,,Was ist Qualitit, wenn Lifestyle dominiert>*.

28 Vgl. Hansen: ,,Haushalte im Markt®.
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hin zu Lebensstil, sozialer Identitit und Zukunftsoffenheit. Gewisse Indizien
fiir eine solche Entwicklung gibt es durchaus?. So lisst sich in der Tat eine
Schwerpunktverschiebung der Produktimages hin zu Lifestyle-Produkten be-
obachten.3 In mancherlei Hinsicht mag die Tage allerdings hoffnungslos er-
scheinen, denn ein Sittigungseffekt bezlglich der Massenangebote in Berei-
chen wie Heimelektronik, Autos oder Unterhaltungskunst scheint kaum gege-

ben zu sein.

6 Die Frage nach den Potenzialen einer biirger(schaft)lichen
Konsumkultur

Die implizierte Steuerungsdramaturgie des politisierten Konsums ldsst also
zwei gegensitzliche Deutungen zu, beztglich derer im Kontext der hier darge-
stellten Uberlegungen die Favorisierung der letzteren nicht schwer fillt. Ent-
weder die einzelne Kaufentscheidung wird nach dem Muster politischer Wahlen
als moralisch aufgeladenes Steuerungsritual verstanden oder aber die Trans-
formation des Marktes wird auf eine aljgemeine diskursive Verschiebung der
Produktimages zuriickgefiihrt.

Nach dem ersten (handlungstheoretischen) Modell werden die Motive des
Konsumenten in Augenschein genommen. Dem souveridnen Verbraucher wird
zugemutet, sich eigenstindig tiber die im Angebot stchenden Waren zu infor-
mieren und bei der Kaufentscheidung dann gegebenenfalls bei gleicher Quali-
tit einen héheren Preis in Kauf zu nehmen oder sogar freiwillig zusitzlichen
Aufwand (z.B. Riickgabe von Pfandflaschen) zu investieren. Ahnlich wie bei
politischen Wahlen ist der individuell erzielte (hier: 6konomische) Effekt
duBerst gering. Die eigene Stimme hat unter Millionen anderer Wihler selbst
bei knappem Wahlausgang nur ein nahezu infinitesimales Gewicht. Und auch
tber den 6kologischen Nutzen des Verzehrs einer Bio-Nussecke braucht man
sich nicht viel einzubilden. Daher wiirde es sich — aber Rational-Choice-Mo-
delle sind flexibel — vom individuellen Standpunkt aus womdglich selbst dann
um eine irrationale Entscheidung handeln, zur Wahlurne zu gehen bzw. ein
politisch korrektes Produkt zu kaufen, wenn man tberhaupt ein eigenes Inte-
resse am Gewinn der Wahl durch eine bestimmte politische Partei oder an
6kologischer Nachhaltigkeit hitte. Sinnvoll wird die individuelle Entscheidung
in beiden Fillen erst durch den demonstrativen Charakter, durch den das mora-
lisches Handeln rituelle Ziige erhilt.

29  Vgl. Szallies/Wieswede: Wertewandel und Konsum.
30 Vgl. Haudenschild: Konsum als Mittel der Lebensweltstilisierung.
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Das zweite (kulturtheoretische) Konzept ist bedeutend einfacher: Wir le-
ben so, wie wir leben wollen, und die Wirtschaft muss sich anpassen, indem sie
die geeigneten Angebote bereithilt. Der politische Impuls greift somit gleich-
sam an der duBersten Peripherie der Okonomie an, nimlich bei der Bediirf-
nisinterpretation. Je nach Beobachterperspektive ist diese bereits der Umwelt
der Wirtschaft zuzurechen; es wird also ein Perturbationseffekt erzielt. Verin-
dern sich im Zuge politisch motivierter Diskurse die kulturellen Hintergriinde
und Kontexte der unterschiedlichen Bedirfnisse, dann kommt es in der Folge
auch zu einer Verschiebung der dazugehdrigen Produktimages. Dies fiihrt
schlieBlich zu einer 6konomischen Neubewertung des Marktes und induziert
mithin eine Anpassungsbewegung der Wirtschaft an die verdnderte politisch-
offentliche Lage. Die Biirger missen, damit dies gelingen kann, an diesem
zivilgesellschaftlichen Prozess aktiv teilhaben und ihre Lebenspraxis an einer
politisch verfassten kollektiven Identitit (kritisch) ausrichten. Als Konsumen-
ten jedoch brauchen sie nur noch ihre Bedurfnisse richtig zu interpretieren.
Die im politisch eingefirbten Konsum vermeintlich zugrundeliegende persén-
liche Intention der Wirtschaftssteuerung von unten (mit politischer Zielvor-
gabe) entpuppt sich dann lediglich als eine spezifisch politische Interpretation
dieses Geschehens, ist also lediglich ein von aulen zugeschriebenes Motiv. Es
ist weder moglich noch erforderlich, die Wirtschaft individuell aktiv mitzu-
steuern. Allenfalls kann es gelingen, die natiirliche Adaptionsfihigkeit der
Okonomie geschickt zur Geltung zu bringen. Dazu miissen wir unsere indivi-
duellen Bedtirfnisse nur im kollektiven Kontext identifizieren — und die Wirt-
schaft ist gefordert, sich anzupassen.

Das handlungstheoretische Modell, welches sich stirker an Problemen der
sozialen Gerechtigkeit und moralischer Biirgertugenden orientiert, muss dabei
keineswegs ginzlich verworfen werden. Die Frage nach dem Stellenwert und
dem Verhiltnis der beiden Modelle soll hier bewusst offen bleiben. Wenn man
das Thema Verbraucheriffentlichkeit und Biirgerschaft jedoch auf die oben beschrie-
bene Weise gleichsam kulturalistisch verfremdet, kommt man letztlich zu der
Auffassung, dass wir es hier keineswegs lediglich mit einem politisch zu l6sen-
den 6konomischen Problem zu tun haben. Vielmehr erscheint uns die gesamte
Kultur — vom Konsum tber die Massenmedien bis zu den politischen Werten
— zutiefst fragwiirdig. Damit ist freilich noch nicht entschieden, inwieweit das
gesellschaftliche Gesamtsystem sich auf Basis seiner institutionellen Strukturen
bereits endgtiltig stabilisiert hat (wie das aus einer marxistischen Perspektive
auf den Kapitalismus behauptet wurde), oder ob die Offentlichkeit durch be-
stimmte politische Strémungen und Konsumdynamiken tatsichlich eine bes-
sere Qualitit gewinnen konnte.

Die forschungspraktischen Konsequenzen dieser Uberlegungen liegen in
jedem Falle auf der Hand. Wenn wir unsere Aufmerksamkeit stirker auf die
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historische Transformation von Produktimages richten, dann brauchen wir
neben einer motivorientierten Konsumentenforschung auch verstirkt eine
Forschung, die den langfristigen Wandel jener kulturell verankerten Stereoty-
pen untersucht, auf welche die Vermarktungsstrategien der Skonomischen
Produkte sich beziechen. Bereits eine kursorische Betrachtung typischer Ver-
packungsdesigns zeigt, dass Produktwerbung sich lange Zeit auf die Evidenz
wissenschaftlich-technischer Deutungsmuster stiitzen konnte, sodass die
Grenzen zwischen Werbeaufdrucken und gesetzlich vorgeschriebenen Inhalts-
angaben verschwimmen konnten. Die zu beobachtende Politisierung des Kon-
sums koénnte daher als Gegenbewegung — aus 6konomischer Sicht gar als funk-
tionales Aquivalent — zur zuriickliegenden Phase der Verwissenschaftlichung des
Konsums interpretiert werden: Auf der Verpackung steht nun der Aufdruck
aus den nenen Bundeslindern, wo friher gepriifte Qualitit gestanden hitte. Das Ver-
trauen in die professionelle Organisation des gesellschaftlichen Wohlstands
durch Fachleute scheint gesunken zu sein. Eine reflexiv gewordenen Moderne
reflektiert auch in Konsumangelegenheiten den gesellschaftlichen Kontext der
Produkte mit. Konsum wird im Gegenzug zu einer 6ffentlichen Operation
und damit um den Preis kleiner materieller Opfer in einem spezifischen Sinne
sozial aufgewertet. Anstelle von technokratischen Expertensystemen mit ihren
Labortests und Giitesiegeln fungiert in Zukunft vielleicht die politische Of-
fentlichkeit als Legitimationsinstanz der Produkte. Der Konsum wird also re-
sozialisiert, der Biirger politisiert und die wissenschaftliche Produktforschung
— soziologisiert. Hitte irgendjemand etwas dagegen einzuwenden?
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Jorn Lamla

Die Autonomie des Verbrauchers und ihre
politischen Formen. Bausteine einer Kulturtheorie des
Consumer Citizen

Im vorliegenden Beitrag mochte ich der schwierigen Frage nach der Auto-
nomie des Verbrauchers nachgehen. Diese Figur betrachte ich dazu nicht als
rein privaten Marktakteur, dessen Autonomie sich in Wahl- und Entschei-
dungsfreiheiten gegeniiber Anbietern erschopft. Vielmehr beziehe ich auch die
politischen Aspekte der Staatsbiirgerin ein, die mit ihren Verbrauchereigen-
schaften hybride Verbindungen eingehen.! Eine solche Perspektivenerwei-
terung ldsst sich heuristisch durch das Konzept des Consumer Citizen bezeich-
nen. Allerdings ergeben sich Probleme bereits dadurch, dass die Verkntip-
fungen zwischen Consumer und Citizen keineswegs eindeutig sind und auf
ganz unterschiedliche Weise konzipiert werden:? Zum einen kann darauf abge-
stellt werden, dass Konsumpraktiken und -gewohnheiten selbst gewisse poli-
tische Qualititen zukommen, zum anderen kann aber auch gemeint sein, dass
die Biirgerin gegentiber dem politischen Gemeinwesen und der staatlichen Po-
litik zunehmend konsumistische Haltungen einnimmt.> Drittens schlieBlich ist
das Begriffspaar von Consumer und Citizen auch dahingehend zu hinterfra-
gen, inwiefern die so verknipften idealtypischen Handlungs- und Autonomie-
formen der hybriden Lebenspraxis und den diffusen Selbstkonzepten iiber-
haupt gerecht werden und als adidquate Vergleichsfolie dienen kénnen. Sie bil-
den deshalb weniger den Ausgangspunkt der nachfolgenden Uberlegungen als
vielmehr ihren Fragenhotizont oder Suchauftrag: Untersucht werden soll, ob
und inwiefern wir davon sprechen kénnen, dass Verbrauchereigenschaften fiir
(heutige) Muster der Lebensfithrung charakteristisch sind und entlang welcher
Dimensionen sich darin typische Autonomieprobleme konstituieren und arti-
kulieren. Ich vermute, dass die Dimensionen der Birgerin und des Verbrau-
chers hierfiir tragend und erhellend sind, auch wenn das kulturelle Leben sich
darin sicher nicht erschopft.

Die Klammer fir die folgende Bearbeitung dieser Fragestellung wird
durch die Konzentration und Beschrinkung auf &ultursoziologische Zuginge ge-

1 Ich benutze hier entgegen verbreiteten Klischees die mannliche Form fiir die kon-
sumorientierten und die weibliche Form fiir nicht-hdusliche Akteurskategorien.
Gemeint sind in aller Regel beide Geschlechter.

2 Vgl. Schudson: ,,The Troubling Equivalence of Citizen and Consumer®.

Vgl. Lamla/Neckel: Politisierter Konsum — konsumierte Politik.
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bildet, die mit einer holistischen Perspektive auf die Lebenspraxis starten und
darin spezifische Ziige und Probleme eines Verbraucher- und Biirgerdaseins
entziffern und erhellen. Die drei Vertreter, deren Arbeiten als Bausteine fiir ein
solches Vorhaben aufgegriffen werden, sind dariiber vergleichbar, auch wenn
sie sich der Problematik aus unterschiedlichen Richtungen nihern: Sie fragen
nach dem elementar Politischen im Konsumalltag (Michel de Certeau) oder
arbeiten umgekehrt die alle Lebensbereiche durchdringenden Verbraucherei-
genschaften auch am politischen Verhalten heraus (David Riesman mit seinen
Mitarbeitern). Wihrend die Unterschiede zwischen Konsument und Birgerin
hier zu verschwimmen beginnen, liefern diese der dritten Theorie gerade das
zentrale Erklirungsproblem, wie nimlich ein Wechsel der Engagementformen
endogen motiviert ist (Albert O. Hirschman). Zusammen betrachtet stellen
diese drei Zuginge weniger alternative, als sich erginzende Sichtweisen auf die
Autonomieprobleme der Lebenspraxis dar. In gewisser Hinsicht handelt es
sich um Stufen einer Theorie des Consumer Citizen, die im Folgenden vom
Allgemeinen zum Besonderen abgeschritten werden sollen.

1 Die Taktiken des Verbrauchers — Michel de Certeaus Theorie
der Konsumpraktiken

Eine abstrakte, dadurch aber auch sehr weitreichende Fassung von Verbrau-
cherautonomie lisst sich aus Michel de Certeaus sozialtheoretischen Uberle-
gungen zur Kunst des Handelns* gewinnen. Zwar spricht de Certeau nicht vom
Consumer Citizen. Seine Theorie rickt aber eine politische Qualitit des Verbrau-
cherhandelns in den Blick, die als grundlegendes Eigenschaftsbtundel 7z santli-
chen Praktiken des Alltags zum Tragen kommt. Sein Zugang ist ungewohnt, weil
Konsum weder 6konomisch tiber Warentausch, Geldverwendung, Haushalt,
Knappheit oder Uberfluss noch sozialpsychologisch anhand von Kategorien
des Bedirfnisses, des Statuskampfes, der Neugier o.4. bestimmt wird. Viel-
mehr orientiert sich sein Begriff von Konsumpraktiken an Wittgensteins Philo-
sophie der normalen Sprache. Es ist das Modell des alltdglichen Gebrauchens
von Sprache, des Sprechaktes und der Sprachspiele, das dem Verbraucherhan-
deln bei de Certeau ganz elementare politische Ziige verleiht.> Denn durch die-
sen gebrauchstheoretischen Ansatz wird dem Konsum ein Moment von Akti-
vitit zugesprochen, wo ihm in herkémmlichen Gegeniiberstellungen zur Pro-
duktion oder Investition immer das Stigma des Passiven und Vernichtenden

anhaftet. Im Ergebnis fithrt dies zur Revision gewohnter Einteilungen, inso-

4 Vgl Certeau: Kunst des Handelns
5 Vgl ebd, S. 46-51.
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fern auch der arbeitende Mensch als Verbraucher betrachtet werden kann, der
sich zu den vorgegebenen Bedingungen seines Arbeitslebens, den Wahlmog-
lichkeiten, Einschrinkungen, Arbeitsmitteln usw. verhalten, sich diese also ge-
brauchend aneignen muss. Zugleich erscheinen die herkémmlich dem Kowsun-
alltag subsumierten Praktiken nicht mehr als einheitlicher Block, insofern sie in
unterschiedlicher Weise politisch oder kommerziell aufgeladen sein kénnen.

Der Gegenstand des Gebrauchens ist immer etwas Vorgegebenes, das al-
lerdings erst durch seine Verwendung sozial wirksam wird. Das Vorgegebene
und sein Gebrauch stehen in einem wechselseitigen Bedingungs- oder Kon-
stitutionsverhiltnis. Uberlegungen zu diesem Zusammenhang finden sich be-
kanntlich schon bei Karl Marx im achtzebnten Brumaire des Lonis Bonaparte: ,,Die
Menschen machen ihre eigene Geschichte, aber sie machen sie nicht aus freien
Stiicken, nicht unter selbstgewihlten, sondern unter unmittelbar vorgefunde-
nen, gegebenen und iiberlieferten Umstinden.“® Obgleich diese Stelle in der
soziologischen Tradition hdufig zitiert wurde, hat man darin zumeist wenig
Anlass gesehen, die Dominanz des Arbeits- oder Produktionsparadigmas in
Zweifel zu ziehen. Mit de Certeau lieBBe sich jedoch behaupten, dass die Men-
schen in erster Instang immer Nutzer oder Verbrancher sind, insofern sie in allen Le-
bensbereichen stets auf vorgefundene Moglichkeiten verwiesen sind und nur
im Gebrauch dieses Angebotes gestaltend titig werden kénnen. Es gilt also zu
klaren, wie und in welchen Bereichen diese VVerbraucher zu autonomen Gestal-
tern ihrer Lebensverhiltnisse werden kénnen, ohne den Gegensatz von Arbeit,
Politik und Konsum vorab festzuschreiben.

An der Theorie der Sprache lisst sich der Gedanke prizisieren. Sprechen,
schreiben oder lesen sind Praktiken des Sprachgebrauchs (parole), die nur
moglich sind, weil es die Sprache als komplexes Geflige von Zeichen und Re-
geln (langue) bereits gibt. Aber dieses strukturelle Sprachgefiige bleibt virtuell
existent, solange es nicht durch Gebrauch zu praktischer Wirksamkeit in Raum
und Zeit gebracht worden ist. Dieser rekursive Zusammenhang bildet auch
den Ausgangspunkt in Anthony Giddens Strukturierungstheorie,” die ebenfalls
an die Philosophie von Wittgenstein anschlieBt.® Im Zentrum steht dessen
Begriff einer Regel, die in grundlegender Weise vom Anwendungs-Know-how
der Handelnden abhingt. Diese miissen ein praktisches Wissen davon haben,
wie Regeln kontextspezifisch, also je nach Situation gu gebranchen sind, da die

Regeln unméglich alle Aspekte ihrer Anwendung vorab regeln kénnen. Denn

6  Marx/Engels: Ausgewihlte Werke, S. 308.
7 Vgl Giddens: Die Konstitution der Gesellschaft.

8  Zu den hier ansetzenden Theoriedebatten um Strukturalismus und Poststruk-
turalismus sowie die Theoreme der Praxis bzw. Praktiken vgl. auch Schatzki (1996)
und Reckwitz (2003). Einen Bezug zum Konsum stellt u.a. Warde (2005) her.
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gegen das notwendig verallgemeinernde Strukturmoment jeglicher Regel (sonst
wire es keine) steht die Singularitit von Raum-Zeit-Stellen, durch die hindurch
sich eine Praxis vollzieht. Auch Garfinkels Ethnomethodologie betont diese
aktiven und kreativen Anpassungsleistungen der Handelnden im Regel-
gebrauch, die im Regelgeflige stets auch Modifikationen, Verschiebungen oder
Grenzverletzungen bewirken. Es gibt keine Strukturreproduktion ohne Struk-
turtransformation. Genau darin wurzelt eine Machtquelle jedes Handelnden,
ein Vermogen, das bis in die alltiglichsten Routinevollziige hineinreicht. Ver-
glichen mit der Theorie von Giddens liegt die besondere Leistung de Certeaus
darin, dass er diesen Handelnden provokativ Verbraucher nennt und damit
eine neue Sicht auf Konsumpraktiken einleitet.

Gewisse Unterschiede werden sichtbar, wenn man die jeweilige Behand-
lung der Machtproblematik genauer betrachtet: Macht ist fiir Giddens ein Ver-
mogen zur Umgestaltung von Objekten oder materiellen Phinomenen (alloka-
tive Macht) bzw. ein Vermogen, den Entscheidungsspielraum anderer Akteure
zu modifizieren (autoritative Macht). Die transformativen Kapazititen, die
hierbei zum Tragen kommen, sind aber keineswegs allein als Eigenschaft der
Aktenre aufzufassen. Vielmehr gehen sie maBgeblich auf die VVerteilung von Res-
sourcen zurick, die wiederum ein Moment institutionalisierter Strukturen sind.?
Das sieht de Certeau kaum anders. Er setzt aber andere Akzente und unter-
scheidet solche (machtpolitischen) Praktiken, die in Strukturen angelegte oder
ausgewiesene Ressourcen gebrauchen, von solchen, die sich auf Quellen der
Autonomie stiitzen, die in den Institutionen nicht vorgesehen sind.!?

So stellt er z.B. unter den Praktiken des Sprachgebrauchs dem Schreiben das
Lesen gegeniiber, das als typische Konsumpraktik gelten kann, die scheinbar
nichts Eigenes produziert, sondern nur Vorgegebenes benutzt, also im Ver-
gleich zur Titigkeit des Autors das Bild vom passiven Verbraucher zu bestiti-

gen scheint:

Das gesellschaftliche und technische Funktionieren der gegenwirtigen
Kultur hierarchisiert diese beiden Titigkeiten. Schreiben bedeutet, den
Text zu produzieren; lesen bedeutet, den Text des Anderen zu rezi-
pieren, ohne ihm einen eigenen Stempel aufzudriicken, ohne ihn neu

9 Vgl Lamla: Anthony Giddens, S. 45-62.

10  Auch Giddens betont freilich, dass Macht keine Einbahnstrale ist und die Han-
delnden sich auch unter restriktiven Bedingungen einen Rest an Autonomie be-
wahren. Vgl. Giddens: Die Konstitution der Gesellschaft, S. 199-213. Ebenso wie
de Certeau distanziert er sich vom Machtverstindnis der Uberwachung und Dis-
ziplinierung bei Michel Foucault (1976). Vgl. Certeau: Kunst des Handelns, S. 105-
112. Alternativ dazu greift Giddens insbesondere Erving Goffmans (1973) Analy-
sen zur fotalen Institution auf.
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zu gestalten. [...] Was man in Frage stellen muf, ist leider nicht diese
Arbeitsteilung (sie ist nur zu real), sondern die Gleichsetzung von
Lektiire und Passivitit.!!

Denn nach de Certeau verhilt es sich eher umgekehrt: Das Schreiben unter-
liege, indem es sich zundchst von der AuBlenwelt absondere, auf die es ausge-
hend von einer leeren Seite konstruierend ecinwirken will, ciner Okonomie der
Schrift, die als mythische Praktik die moderne, technokratische Herrschaftsord-
nung reproduziert:12

Selbst die Revolution, diese ,moderne‘ Idee, stellt ein Schreib-Projekt
auf der Ebene einer ganzen Gesellschaft dar, die die Absicht hat, sich
gegentber der Vergangenheit als unbeschriebenes Blatt zu konstituie-
ren [...].13

Gegen Formen des Politischen, die sich in den Codes verfangen, aus denen sie
ihre Macht und Wirksamkeit schépfen, bringt de Certeau die Praktiken des Le-
sens ins Spiel, die im Text wildern kénnen, weil sie nichts erschaffen missen.
Gegen das strukturalistische Denken wird hier also eine Autonomie der Pra-
xis betont, die sich in Raum und Zeit vollzieht und sich nicht vollstindig kon-
trollieren oder disziplinieren lisst.1* De Certeau unterscheidet Praktiken dahin-
gehend, wie sie zur Ordnung der Strukturen, Codes und Sprachsysteme stehen.
Die Differenz von Raum und Zeit ist hierfir wesentlich, denn Kennzeichen insti-
tutioneller Machtpraktiken sei eine Dominanz des Ortes tiber die Zeit, wohin-
gegen Konsumpraktiken die Zeit dem Ort vorziehen missten. Der Ort steht
bei de Certeau flir das Planerische, fur eine Heimatbasis, von der aus strate-
gisch agiert werden und in die man sich zurtckziehen kann, um in Ruhe zu
kalkulieren, die Bezichungen zu ordnen usw. Wichtig fir die ortsbezogenen
Praktiken ist daher die Abgrenzung gegeniiber anderen, fremden Territorien.
Die Vorbereitungen des Handelns benétigen allerdings Disponibilitit in der
Zeit, weshalb deren FlieBen und Vergehen als natirlicher Feind dieser Form
von Machtpraktiken erscheint. Umgekehrt haben die Konsumpraktiken gar
keine solche Basis, keinen Ort, von dem aus sich die Handelnden als Subjekte
entwerfen kénnten. Weil sie vollstindig auf das Gebrauchen von Vorgegebe-

11 Certeau: Kunst des Handelns, S. 299.
12 Vgl. ebd., S. 245f.
13 Vgl. ebd,, S. 248, Hervorhebung weggelassen.

14 Kiitisch setzt sich de Certeau auch mit dem Habitus-Konzept von Pierre Bourdieu
auseinander, dessen Entwurf zu einer Theorie der Praxis (1979) er als brillanten Text
bezeichnet, der aber dem strukturalistischen Denken letztlich verhaftet bleibe. Vgl.
ebd., S.112-129.
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nem beschrinkt sind, kénnen sie sich eine gewisse Autonomie nur durch die
Ausnutzung der sich in der Zeit bietenden giinstigen Gelegenheiten bewahren.
Genau diese Form von Autonomie sei aber eine in Praktiken des Gebrauchens
notwendig enthaltene Qualitit, die gegen alle Versuche ihrer Kolonialisierung
durch ordnende Prinzipien bewahrt bleibt: ,,Die Konsumpraktiken sind die Phan-
tome einer Gesellschaft, die ibren Namen trigt. Wie Srither die ,Geister’ postulieren sie die
vielformige und geheime produktive Titigkeit. “ 1>

Diese Uberlegungen miinden in eine Unterscheidung von politischen For-
men, die fur die weitere Beschiftigung mit dem Autonomieproblem des Coznsu-
mer Citizen hohen Anregungsgehalt besitzt. De Certeau unterscheidet zwischen
Taktiken und Strategien, um das spezifisch Politische der Alltagspraktiken von
Verbrauchern auf den Begriff zu bringen. Betrachten wir zunichst die Defini-
tion von Strategien:

Als Strategie bezeichne ich die Berechnung (oder Manipulation) von
Krifteverhiltnissen, die in dem Moment méglich wird, wenn ein mit
Willen und Macht versehenes Subjekt (ein Unternchmen, eine Armee,
eine Stadt oder eine wissenschaftliche Institution) ausmachbar ist. Sie
setzt eznen Ort voraus, der als etwas Eigenes beschrieben werden kann
und somit als Basis fiir die Organisierung von Beziehungen zu einer
Exterioritit dienen kann, seien dies StoBrichtungen oder Bedrohungen
(Kunden oder Konkurrenten, Feinde, das Umland der Stadt, For-
schungsziele und -gegenstinde etc.).!0

Eine strategische Analyse kann in der modernen Konsumgesellschaft z.B. am
Marketing und an der Trendforschung durchgefiihrt werden, sofern diese von
einem sicheren Ort aus versuchen, durch Ordnung und Einteilung des Raumes
der Zeit vorauszueilen. Grundlegend fiir die strategischen Praktiken ist die
Typisierung und Beobachtung der Anderen, der pangptische Blick auf die Ob-
jekte, deren Einteilung und Klassifizierung eine mit der Ordnung ihres Wis-
sens verbundene Macht mobilisieren. Auch wenn sie immer tiefer in die
Sphire der privaten Erfahrungen und Erzidhlungen vordringen, mussen sie die
narrativen Zusammenhinge doch ab einem bestimmten Punkt abschneiden
und in die Sprache einer Mode!” kleiden, die sich dann wie ein Geriicht (Wer-
bung) verselbstindigen und verbreiten kann. Durch die sprachlichen Ord-
nungs- und Darstellungszwinge, die sich der 6konomischen Produktionslogik

verdanken, reproduzieren die Strategien des Marketing dabei laufend eine Dis-

15 Ebd, S. 86, H.d.A.
16 Ebd., S. 87, H.i.O.
17  Vgl. Barthes: Die Sprache der Mode.
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krepanz zwischen den konstruierten Geschichten, die dem Korper thren modischen
Code aufdriicken wollen,'8 und den Spuren existenziell gelebter Geschichtlichkeit, die
sich wie ein stérendes Gerdusch in den korperlichen Praktiken bemerkbar ma-
chen. Indem das Marketing diese unverfiigbare Eigenaktivitit der Verbraucher
leugnet, diszipliniert oder auszutreiben versucht, reprisentiert es die modernen
mInformations*-Techniker [...], die immer weniger von den Konsumenten
wissen®.1?
Im Gegensatz zu den Strategien [...] bezeichne ich als Tuktik ein
Handeln aus Berechnung, das durch das Fehlen von etwas Eigenem
bestimmt ist. Keine Abgrenzung einer Exterioritit liefert ihr also die
Bedingung einer Autonomie. Die Taktik hat nur den Ort des Ande-
ren. [...] Sie hat also nicht die Moglichkeit, sich einen Gesamtiiber-
blick zu verschaffen und den Gegner in einem abgetrennten, iiber-
schaubaren und objektivierbaren Raum zu erfassen. Sie macht einen
Schritt nach dem anderen. Sie profitiert von ,Gelegenheiten® und ist
von ihnen abhingig; sie hat keine Basis, wo sie ihre Gewinne lagern,
etwas Eigenes vermehren und Ergebnisse vorhersehen kénnte. Was
sie gewinnt, kann nicht gehortet werden. Dieser Nicht-Ort ermdglicht
ihr zweifellos die Mobilitit — aber immer in Abhingigkeit von den
Zeitumstinden —, um im Fluge die M6glichkeiten zu ergteifen, die der
Augenblick bietet.2!

Nicht in den dichotomen Praktiken des Awuswiblens, sondern in den flieBenden
Praktiken des Awmwendens und Umfunktionierens ligen demnach die taktischen
Autonomiepotenziale des Consumer Citizen. Eine Politisierung dieser Formen
hitte weitreichende Konsequenzen fir das demokratietheoretische Verstind-
nis von Zivilgesellschaft oder biirgerschaftlichem Engagement, das mit einer
Aktivierung der Verbraucherschaft verbunden wire. Denn die populiren Takti-
ken verankern de Certeau zufolge eine sozio-politische Ethik im 6konomischen
System, die sich von der Illusion bereits verabschiedet hat, ,,dass sich in Kiirze
etwas dndern wird“.?! Sie gehen kein strategisches Biindnis mit den Michtigen
ein, und weit davon entfernt, eine ganze Gegenkultur entwerfen und durchset-
zen zu wollen, geht es den Taktiken um die Erhaltung von Riumen, in denen
sich Praktiken entfalten kénnen, die nicht den Regeln des Marktes oder des
Gesetzes folgen. So kann etwa in der Weigerung von Verbrauchern, fir digi-
tale Waren zu zahlen, die sich Uber Internet-Tauschbérsen auch kostenlos

18  Vgl. Certeau: Kunst des Handelns, S. 265-270.

19 Ebd, S. 296.
20 Ebd., S. 89, HiO.
21 Ebd., S.73.
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downloaden lassen, ein politischer Akt erblickt werden. Fir de Certeau wire
dies sicher ein Beispiel dafiir, wie der Pozlatch als Hinweis auf eine andere Oko-
nomie im fortgeschrittenen Liberalismus iibetlebt — wenn auch in illegitimer
Form:

Aus diesem Grunde wird auch die Politik der ,Gabe‘ zu einer Taktik
der Umfunktionierung. Ebenso verwandelt sich der Verlust, der in ei-
ner Okonomie der Gabe freiwillig war, in einer Okonomie des Profits
in Uberschreitung: sie zeigt sich hier als Exze3 (Verschwendung),

Protest (Ablehnung des Profits) oder Vergehen (Angriff auf das Ei-

gentum).?2

Es stellt sich allerdings die Frage, ob die Autonomie der Verbraucher in dieser
politischen Form ausreichend gesichert werden kann. Sind Taktiken und Stra-
tegien nur als prinzipielle Alternativen oder auch als Kombinationen denk-
bar??3 Einerseits weisen neuere Zeitdiagnosen darauf hin, dass strategische Optio-
nen der Zivilgesellschaft schwinden und der flexiblen Bewegung in locker ge-
knipften sozialriumlichen Netzwerkstrukturen unseres Zeitalters die Zukunft
gehért.24 Andererseits ist vollig unklar, ob sich ,,herdenméﬁige“zS Taktiken im
Falle einer fragmentarischen 1 erbraucherschaft zu einem politischen Projekt bin-
deln (lassen), das in irgendeiner Form mit biirgerschaftlichen Ideen einer de-
mokratischen Autonomiesicherung verkniipft ist. Auch de Certeau ist sich hier
unsicher: Waren die Taktiken unter traditionalen Bedingungen noch in Rituale
des Alltags eingebunden, so tauchen die Konsumpraktiken in der atomisierten
GroBstadt des heutigen Liberalismus wild verstreut auf. Sie irren darin als

26 ymher und es ist unklar, ob sie in diesem Zustand eine nen-

»lmmigranten
nenswerte Wirkung erlangen koénnen. Diese Einschrinkungen werfen nicht

zuletzt deshalb die Frage nach erweiterten strategischen Optionen und Res-

22 Ebd, S. 74, Hervorhebung weggelassen.
23 Vgl. Parmiggiani/Musarod: ,, Tactics and strategies of consumption®.

24 Vgl Castells: Die Macht der Identitit; Boltanski/Chiapello: Der neue Geist des
Kapitalismus; dazu: Lamla: ,,Kontexte der Politisierung des Konsums®.

25 Certeau: Kunst des Handelns, S. 353.

26 Es habe ,den Anschein, dall die Verallgemeinerung und die Expansion der
technokratischen Rationalitit im Rahmen der gegenwirtigen Geschichte zu einem
Losbrockeln und Auswuchern dieser Praktiken, die friher durch stabile lokale
Einheiten reguliert wurden, zwischen den Maschen des Systems gefiihrt hat.
Immer mehr geraten die Taktiken aus der Bahn. Losgelést von den traditionalen
Gemeinschaften, die ihr Funktionieren festlegten, beginnen sie in einem sich ho-
mogenisierenden und sich ausdehnenden Raum iiberall aufzutauchen. Die Kon-
sumenten verwandeln sich in Immigranten. Ebd., S. 94.
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sourcen der Consumer Citizens auf, weil die Taktiken durch intelligente Ver-
anderungen im (politischen) Marketing ihrerseits vereinnahmt zu werden dro-
hen: Indem es die Verbraucher mit medial produzierten Trugbildern der Glanb-
wiirdigkeit versorgt, ersetzt es das traditionale Moment religiéser Rituale und

bietet den Taktiken neue, ambivalente Heimaten.2”

2 Shifting Involvements - Albert O. Hirschmans Zyklustheorie
des Consumer Citizen

Die Ambivalenz, die aufgrund dieser ungewissen Dynamik von Taktiken und
Strategien stehen bleibt, kénnte sich in dem Schwanken der Consumer Citizens
zwischen Privatwohl und Gemeinwoh! wiederholen, das Albert O. Hirschman
zum Gegenstand einer theoretischen Reflexion gemacht hat. Dabei geht
Hirschman allerdings anders als de Certeau davon aus, dass die zyklisch und
phasenweise sich ablésenden Engagementformen des Verbrauchers bzw. der
Biirgerin entsprechend differenzierte Handlungsarenen des Konsums und der
Politik vorfinden. Seine These, wonach es die in diesen Arenen angelegten
Enttduschungserfahrungen sind, die den Wechsel der Engagementform moti-

vieren, setzt voraus,

dal3 wir es mit Verbrauchern zu tun haben, die sich auBlerdem auch
ihrer Rolle als Staatsbiirger bewul3t sind und in einer Gesellschaft le-
ben, in welcher der Gegensatz von privatem und 6ffentlichem Leben
Gewicht hat, so daB3 beide Sphiren dauernd um die Aufmerksamkeit

und die Zeit des Konsumenten-Biirgers konkurrieren.28

Hirschman vergleicht und konfrontiert unterschiedliche Handlungsoptionen
des Verbrauchers bzw. der Birgerin miteinander. Am geldufigsten ist das
Begriffspaar Abwanderung und Widerspruch (exit/voice), dem als dritte Op-
tion die Loyalitit gegeniibersteht, die etwa einer Marke, einem Unternehmen
oder einer Partei entgegengebracht werden kann.2? Es handelt sich um struktu-
rell in die Ordnungen des Marktes bzw. demokratischen Staates eingelassene
strategische Optionen, auf wahrgenommenen Leistungsabfall zu reagieren.
Hirschman kritisiert marktliberale Theorien der Wohlfahrtsproduktion, indem
er zeigt, dass die freie Konkurrenz um Kunden keineswegs zwingend den Out-
put optimiert und unter Umstinden sogar der planwirtschaftlichen Steuerung

27 Vgl ebd,, S. 311-333.
28 Hirschman: Engagement und Enttiuschung, S. 70.
29 Vgl Hirschman: Abwanderung und Widerspruch.
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in autoritiren Staaten untetlegen sein kann. Auch wenn die Abwanderungsop-
tion der Verbraucher gesichert ist, also keine Monopole auf dem Markt beste-
hen, kénnen sich bei Verzicht auf vernehmbaren Protest (voice) Verhiltnisse
einspielen, die zur allgemeinen Senkung der Qualitdt marktseitig angebotener
Produkte fithren. Es sei daher zur Hebung des allgemeinen Wohlstands not-
wendig, eine Balance zu finden zwischen dem Markt und demokratischen In-
stitutionen, die Feedback ermdglichen.

Exit, Voice, and Loyalty bewegt sich noch ganz auf dem Gebiet einer insti-
tutionellen Analyse von strategischen Handlungsoptionen und deren Wohl-
fahrtseffekten, da die Handlungen in den institutionellen Ordnungen des
Marktes oder der Politik vorgesehen sind. Hirschman interessieren jedoch
auch die Motivlagen. Dabei rechnet er mit widersprichlichen Dispositionen
der Handelnden, die in einer 6konomischen Theorie des rational kalkulieren-
den Akteurs nicht adiquat erfasst werden3’ Im Anschluss an Tibor
Scitovsky>! sucht er nach einer triftigen Erklirung fiir Abstufungen im person-
lichen Engagement und findet diese in einer Zyklustheorie emotionaler
Wandlungen: In der modernen Gesellschaft korrigieren sich Hirschman zu-
folge die verschiedenen Motivlagen und Orientierungen der Consumer Citi-
zens nach einiger Zeit von selbst. Das Schwanken zwischen Privatwohl und
Gemeinwohl kann durchaus stark in die eine oder andere Richtung ausschla-
gen. Aufgrund der spezifischen Enttiuschungserfahrungen, die der eigenin-
teressierte Verbraucher oder die politisch engagierte Biirgerin in ihren Hand-
lungsfeldern jeweils machen, setzt jedoch ein Priferenzwandel ein. Dessen ex-
dogene Logik will Hirschman ausgehend von den Erfahrungen im privaten
Konsumbereich tiber die Verlagerung des Engagements in die politische Arena
bis zur erneuten Hinwendung zu den privaten Interessen herausarbeiten. Die
Konzentration auf endogene Faktoren geschieht nicht gegen die Einsicht, dass
danfSere Ereignisse (2.B. Kriege oder 6konomische Krisen) fiir kollektive Verhal-
tensinderungen hdufig sehr erklirungskriftig sind. Vielmehr geht es ihm

darum,

die Aufmerksamkeit auf sonst cher vernachlissigte Faktoren zu len-
ken, auf die inneren Triebkrifte, die hinter den genannten Verhaltens-
inderungen stehen konnten. Es handelt sich dabei um eben jene
Faktoren, die fur das massenhafte Auftreten eines Praferenzwandels

30 Schon in seiner ideengeschichtlichen Abhandlung zum Gegensatz von Leiden-
schaften und Interessen befasst sich Hirschman (1980) mit der Vielschichtigkeit von
Handlungsantrieben, allerdings nur aus Sicht politischer Theorien, die den Kapita-
lismus in Frithphasen seiner Entstehung zu legitimieren versuchten.

31 Vgl Scitovsky: Psychologie des Wohlstandes.
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bei Konsumenten bzw. Biirgern verantwortlich sind, wenn sie sich
eine Zeitlang entweder in der Sphire des privaten oder des 6ffent-
lichen Lebens bewegt haben und dann ihre dabei gemachten Erfah-

rungen einer wertenden Prifung unterziehen.32

Zunichst tritt auch Hirschman dem Vorurteil entgegen, dass einem aktiven
politischen Handeln das passive Verbraucherdasein gegeniibersteht. Vielmehr

handele es sich um zwei Formen eines aktiven, engagierten Lebens:

(Die) eine ist die traditionelle vita activa, die ganz der politischen Arbeit
gewidmet ist, die andere ist darauf gerichtet, sich selbst und der eige-
nen Familie ein besseres Leben verschaffen zu wollen, wobei mit ,bes-

ser* hier vor allem vermehrter materieller Wohlstand gemeint ist.??

Die zweite Engagementform impliziert keine produktivistische Haltung, die
das Lebensgliick vollstindig in Gelddquivalenten misst und auf Erwerbsarbeit
fixiert ist, da die Zufriedenheit mit einzelnen Titigkeitsbereichen Hirschman
zufolge stirker von der Zufriedenheit mit der gesamten Lebenssituation ab-
hingt als umgekehrt. Gegen den abstrakten MafB3stab des Geldes fithrt er au-
Berdem das praktische Gebranchen von Giitern an, wihrenddessen sich vielfiltige
Uberraschungen positiver oder negativer Art einstellen.3* So werden auch hier
die komplexen Alltagsvollziige zum eigentlichen Untersuchungsgegenstand,
wobei die Enttduschung im Konsumbereich dhnlich wie im Fall positionaler Gii-
ter®> zunichst an formalen Kriterien verschiedener Giiterklassen festgemacht
wird. Hirschman unterscheidet kurzlebige I"erbrauchsgliter wie Nahrungsmit-
tel, deren Konsum ein verhaltnismiBig geringes Enttiuschungspotenzial auf-
weise, von verschiedenen Arten langlebiger Gebrauchsglter sowie Dienstleis-
tungen, die fir das allmihliche Einsetzen des Priferenzwandels bedeutsamer
seien. Die Enttduschungen basieren auf der Erfahrung einer Diskrepang zu den
Erwartungen, die mit bestimmten Giitern verbunden sind, und die sich im
Falle langlebiger Begleiter des Alltags oder sozialer Dienstleistungsbezichungen
nicht so leicht durch exit-Strategien oder Verdringung (i.S. der Theorie kogni-
tiver Dissonanz) aus der Welt schaffen ldsst.

Diese Diskrepanzerfahrung und das resultierende Enttduschungsgefiihl
basieren auf einem Zurechnungsproblem: In den Konsumalltag spielt mehr hinein

als die instrumentelle Beziehung zu einem Gut oder einem Dienstleistungsan-

32 Hirschman: Engagement und Enttduschung, S. 11, H.i.O.
33 Ebd,S. 13, H.i.O.

34 Vgl ebd,, S. 33f.

35  Vgl. Hirsch: Die sozialen Grenzen des Wachstums.
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bieter. So zeigt Hirschmans Analyse der Dienstleistungsbeziechung (etwa zu
Arztinnen, Therapeutinnen oder Bildungseinrichtungen), dass die Zurechnung
der Enttduschung auf die verkaufte Leistung nicht zweifelsfrei moglich ist. In
gelingender Weise von Dienstleistungsangeboten Gebrauch zu machen, erfor-
dert nidmlich hiufig aktive Eigenleistungen der Klienten, deren Fehlgehen
ebenso fiir die Unzufriedenheit mit einem Resultat verantwortlich sein kann
wie das Angebot. Ebenso ist bei langlebigen Gebrauchsgiitern hiufig nicht die
Qualitit des Produkts, sondern die vor dem Kauf projizierte Gliickserwartung
verantwortlich dafiir, dass sich in der alltiglichen Nutzung anschlieBend ein
Diskrepanzgefiihl einstellt.>® Auch dieses hingt von Arten der Lebensfithrung
und ihren weiteren Bedingungskonstellationen ab, seien es nun Erschépfungs-
zustinde angesichts des Alltagstrotts oder der Stress aufgrund von Termin-
druck oder vollen Autobahnen, die zur Finschitzung beitragen, dass das Le-
ben vom Gliickszustand, der mit einzelnen Anschaffungen assoziiert war, weit
entfernt ist.’

Das entscheidende Problem fiir Hirschman ist nun, den Wechsel in die poli-
tische Arena zu erkliren, ohne auf externe Faktoren und Ereignisse zu rekurtie-
ren. Er geht davon aus, dass dieser Wechsel eine Veridnderung im gesamten
Lebensstil dokumentiert. Mit dem Konzept der WillensduBerungen zweiter
Ordnung bzw. Meta-Priferenzen von Harry G. Frankfurt bzw. Amartya Sen
sucht Hirschman nach Erkldrungen, wie es zur kritischen Neueinschitzung des
gesamten Systems der ,,in Kaufentscheidungen und sonstigen Handlungswei-
sen ,zutagetretenden® Priferenzen im Blick auf andere mogliche Priferenzord-
nungen“38 kommt. Inwiefern liegen diesem Wandel exit-/voice-Strategien, d.h.
eine strategische Kalkulation alternativer Handlungsoptionen zu Grunde? Und
welche Rolle spielt die Evaluation von Enttiuschungen im privaten Konsum
unter dem Gesichtspunkt, dass mit Alltagstaktiken in der privaten Lebensfih-
rung nur sehr begrenzte Autonomiegewinne méglich sind? Eine Klirung die-
ser Fragen kann Aufschluss dariiber geben, wie Politisierungsprozesse als Bil-
dungsprozesse des Consumer Citizen vonstatten gehen und auf welche Weise

unterschiedliche Quellen der Autonomie darin ineinandergreifen.

36 Vgl Hirschman: Engagement und Enttiuschung, S. 50-52.

37 Diese zwei Seiten der Enttduschungszurechnung lassen sich mit de Certeaus
Unterscheidung von Taktiken und Strategien als Formen der Autonomiegewin-
nung in Verbindung bringen: Wihrend die Taktiken darauf abstellen, aus vorgege-
benen Bedingungen durch kreativen Gebrauch Gewinne zu erzielen, neigen Stra-
tegien zu einer instrumentellen Haltung, die durch gezielte Eingriffe — Tapeten-
wechsel, neue Mobel, ein anderes Auto etc. — die Situation neu ordnen will.

38 Ebd,S.76.
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Sicherlich fihrt nicht ein einziger Weg in die politische Arena. Ein wie-
derkehrendes Muster in den verschiedenen Politisierungspfaden, die Hirsch-

man39

an aufkommenden Konsumkritiken entziffert, scheint aber ein Miss-
verhiltnis zwischen spezifischen institutionellen Marktoptionen und diffuseren
alltagskulturellen Erwartungen — also eine Art Konflikt zwischen System und
Lebenswelt* — zu sein: Dies trifft auf die traditionale Kritik am Konsumis-
mus, die dessen kulturelle Zersetzungstendenzen anprangert, ebenso zu wie
auf eine Kritik ungleicher Lebenschancen, die aus starken Einkommensunter-
schieden resultieren, oder auf eine existenzialistische Argumentation, die im
Konsum eine véllig unzureichende Kompensation tieferer Sinnfragen erblickt,
sowie schliefllich auf die Mobilisierung von Zukunftsingsten, die mit der rast-
losen Innovationsdynamik der Konsumgiiterindustrie verbunden werden kén-
nen. Immer werden Autonomieanspriiche thematisiert, die im Wechsel in die
Politik nicht einfach die Verfolgung marktstrategischer Zwecke mit neuen
Mitteln sehen. Die im Konsumalltag angelegten Enttduschungen fithren dem-
nach nicht auf direktem Wege zur Politisierung des Engagements. Vielmehr kén-
nen sie sehr lange zur Beibehaltung oder sogar Steigerung eines marktkon-
formen strategischen Konsummusters beitragen, dessen laufende Erneuerung
gerade auf permanente Entwertung angewiesen ist. Eine weitere denkbare
Folge wire, dass die Akteure in depressive Stimmungslagen verfallen, wenn die
ins konsumkulturell durchzogene Alltagsgeschehen ecingelassenen taktischen
Fahigkeiten zur Bewahrung von Distanz und Unabhingigkeit versagen. Erfor-
derlich ist daher die Agzvierung von Interpretationsquellen, die das Diskrepanz-
gefiihl des enttduschten Verbrauchers mit anderen, die systemischen Codes des
Marktes tiberschreitenden Sinn- und Lebensbeziigen in Verbindung bringt und

eine Neubewertung unter verinderten Meta-Priferenzen einleitet:

Am plausibelsten kann man es sich vielleicht so vorstellen, daf} sich
erfahrene Enttduschungen mit der Zeit in konsumkritischen Bediirf-
nissen zweiter Ordnung niederschlagen und dann ein dufleres Ereignis
(der Vietnamkrieg oder eine individuelle Neurose) den tatsdchlichen
Wechsel zum politischen Engagement auslést. Umgekehrt kénnte
auch die Enttiuschung die Rolle des auslésenden Ereignisses tber-
nehmen, wobei dann die Bedurfnisse zweiter Ordnung ihre Ursache
nicht in Konsumerfahrungen haben wiirden, sondern z.B. in jugend-
lichen Geistern eingepflanzten Ideologien davon, wie wichtig es sei,

39 Vgl ebd,, S. 53-66.

40 Vgl. Habermas: Theorie des kommunikativen Handelns.
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sich fir eine gute Sache einzusetzen und so dem Gemeinwohl zu die-

1161’1.4l

Fir das politische Engagement der vom privaten Verbraucherdasein ent-
tduschten Birgerin zdhlt dementsprechend nicht so sehr der strategische Er-
folg, sondern vor allem die Praktiziernng einer verinderten Lebensform. Angesichts
der Befriedigungen, die aus dem gemeinwohlorientierten Handeln selbst gezo-
gen werden, kénnen die damit verbundenen politischen Zielvorstellungen ver-
hiltnismaBig unbestimmt bleiben und frei fluktuieren. Die Illusion oder das
Gefiihl, an einer Verbesserung der Gesellschaft aktiv teilzuhaben, ist zunichst
wichtiger, als der tatsdchlich erreichte oder erreichbare Fortschritt in der
Sache.*? Enttiuschungen in der politischen Arena resultieren dementsprech-
end vorwiegend aus alltagspraktischen Konflikten zwischen den Erwartungen
an die Aktivititen und eintretenden Erfahrungen, etwa hinsichtlich des erfor-
derlichen Zeitaufwandes von gemeinwohlorientiertem Engagement, fiir das
sich schwerlich ein angemessenes Maf3 finden lisst. Uberengagement, Sucht-
bildung auf der einen und systematische Unterforderung durch die politischen
Institutionen der reprisentativen Demokratie auf der anderen Seite bezeichnen
daher das Spektrum an Faktoren, die eine erneute Abwendung — diesmal vom

politischen Leben — vorbereiten:

Das Engagement detjenigen, die aktiv an der Gestaltung der Ereig-
nisse mitzuwirken in der Lage sind, mag an der Gefahr der Uberfor-
derung scheitern, wihrend andere, die nicht mehr, aber auch nicht
weniger wollen, als mit Nachdruck ihre Sorge und Beunruhigung tiber
diese oder jene Frage zu Gehor zu bringen, aufgrund der Gefahr der
Unterbeanspruchung aufgeben, die sich mit der Einsicht einstellt, daf3
sie doch im wesentlichen auf den Gebrauch des Stimmzettels be-
schrinkt sind. Méglich ist auch, dal3 ein einzelner Mensch in ver-
schiedenen Phasen seines oder ihres Lebens beide Erfahrungen
macht; interessanter noch, er konnte erkennen — und dies ist meiner
Meinung nach eine keineswegs seltene Intuition —, dal3 sich bei einer
Teilnahme am 6ffentlichen Leben lediglich die unbefriedigende Wahl
zwischen tbermaBiger und unzulinglicher Beteiligung bietet, und daf3
Engagement daher in jedem Falle auf Enttiuschung der einen oder
der anderen Art hinauslaufen wird.43

41 Hirschman: Engagement und Enttduschung, S. 81.
42 Vgl ebd,, S. 90-99.
43 Ebd.,, S. 130f., Hervorhebung weggelassen.
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Die endgiiltige Riickwendung auf private Interessen wird insbesondere dann
vollzogen, wenn sich zu erlittenen Enttduschungen die erniichternde Einsicht
gesellt, dass die Politik nur dem Machtkampf und der Selbstsucht von Politi-
kerrinnen dient, die jegliche Glaubwiirdigkeit in ihre guten Absichten verspie-
len. Da Versuche, private Interessen mit dem 6ffentlichen Leben unter diesen
Umstinden zu verbinden, schnell unter Korruptionsverdacht geraten, er-
scheint die konsequente Abwendung plausibler und attraktiver.**

Anders als zahlreiche Zeitdiagnosen, die den Verlust einer dezidiert poli-
tischen Offentlichkeit beklagen,® leitet Hirschman aus seinen Analysen die
Forderung ab, nach Wegen der Vermittlung und Verschrinkung von privatem
und politischem Engagement zu suchen.*® Nun sind Tendenzen zu einer sol-
chen Hybridisierung der Praktiken von Consumer und Citizen lingst zu ver-
zeichnen. Schon David Riesman und seine Mitarbeiter haben diese Entwick-
lung konstatiert. Auch ihre klassische Charakterstudie zur eznsamen Masse be-
handelt das Thema der Autonomie im Zusammenhang mit der Figur des
Verbrauchers und Formen des politischen Handelns und Denkens.*” An diese
Untersuchung lisst sich daher die Frage weiterreichen, wie die Consumer Citi-
zens ihre Autonomie sichern kénnen, ohne laufend den systematisch erzeug-
ten Enttduschungen ausdifferenzierter Ordnungen des Konsums bzw. der Po-
litik zu erliegen. Aber droht nicht ein viel groflerer Autonomieverlust, wenn
das Offentliche in den Handlungsrahmen des Konsums hineingenommen wird
und die Massenmedien und Werbung alle Unterschiede zwischen politischen
und dsthetisch-expressiven Wertfragen zum Schwinden bringen?

44 Vgl. ebd,, S. 136-142.

45 Vgl Arendt: Vita Activa; Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit; Sennett:
Verfall und Ende des 6ffentlichen Lebens; Bauman: Fliichtige Moderne.

46 Vgl. Hirschman: Engagement und Enttiuschung, S. 146f.

47 Hirschman und Riesman interessieren sich beide fiir Entwicklungen, die in Folge
der Wohlstandssteigerungen und Konsumrevolutionen auftreten, wie sie insbesondere
fir die 1950er Jahre typisch waren, die aber schon frither begannen. Dabei geht
Hirschman von Beobachtungen aus, die Riesman noch nicht machen konnte:
Seine Zyklustheorie steht unter dem Eindruck der Politisierungen von 1968 sowie
deren Abflauen im Laufe der 1970er Jahre, in denen ,,der ungestdrte wirtschaft-
liche Aufschwung der vorausgegangenen Jahre von einer Periode der Instabilitdt
und der Krisen abgeldst wurde“. Ebd., S. 9.
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3 Die Autonomie des AuBen-Geleiteten -
David Riesmans typologische Rekonstruktionen

Der Consumer Citizen erscheint bei Riesman als typische Gestalt der ent-
wickelten Moderne, die mit historisch fritheren Typen kontrastiert wird, wo-
durch sich die Frage nach Autonomiepotenzialen und Bildungsprozessen ziel-
genauer stellen ldsst. Seine Unterscheidung von drei Charakter-Typen — dem
traditions-geleiteten, dem innen-geleiteten und dem auB3en-geleiteten Charakter
— erfolgt in der Absicht einer empirischen Generalisierung von Charakter-
merkmalen, die zu bestimmten historischen Zeiten dominant in der amerikani-
schen Gesellschaft auftreten, wobei stets betont wird, dass sie kaum in der
Reinheit ihrer idealtypischen Abstraktionen vorkommen, sondern in mannig-
faltigen Abstufungen und Mischungsverhiltnissen.*® Der #ypologische Ansatz
trigt also stitker den Differenzierungslinien zwischen einzelnen Fillen Rech-
nung, rechnet mit der Koexistenz verschiedener Charaktere, Engagementfor-
men und Zeitgeister in einer Epoche und begreift es als sein Hauptproblem,
jeweils empirisch angemessene Ebenen der Verallgemeinerung von Merkmalen
zu identifizieren, auf der die Mannigfaltigkeit konkreter Finzelfille zu tGber-
schaubaren und theoretisch aussagekriftigen Typologien gruppiert und ange-
ordnet werden kann.

Hierbei tritt der Verbraucher in Gestalt des auBen-geleiteten Charakters
auf den Plan. Dieser unterscheidet sich signifikant von jenem prinzipienfesten,
an Idealen ausgerichteten Typus des Innen-Geleiteten, den Riesman — wie viele
nach ihm — in Anlehnung an Max Webers Rekonstruktion von Spuren der
protestantischen Ethik im Geist des modernen Kapitalismus bestimmt.*? Eine
wesentliche Eigenschaft dieses tberzeugten Berufsmenschen, dessen aske-
tische Zuge, Entschlossenheit und Rastlosigkeit Weber auf seelische Bedurf-
nisse zurtickfihrte, die aus dem Glauben an die calvinistische Lehre der Gna-
denwahl resultierten, ist ein inneres Richtungsbewusstsein, das sein Handeln
weitgehend unabhingig von den geduflerten und wechselnden Meinungen und
Ansichten seiner Mitmenschen macht. Im Kontrast zu diesem Handeln nach
einem inneren Kreiselompass kennzeichnet Riesman den aufen-geleiteten Typus
durch das nautische Bild einer Radar-Anlage, die ausgelegt ist, simtliche Signale

48 Vgl etwa Riesman u.a.: Die einsame Masse, S. 47.

49  Bekanntlich wollte Weber (1996) kliren, wie sich der moderne 6konomische Habi-
tus gegen die vorherrschende traditionsgeleitete Lebensweise durchsetzen konnte.
Die Fortsetzungen von David Riesman, Daniel Bell (1991), Colin Campbell (1987)
bis hin zu Luc Boltanski und Eve Chiapello (2003) interessieren sich vor allem fiir
jene Schwellen oder Briiche, die nach oder mit der vollen Entfaltung des Kapita-
lismus entstehen.
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aus der Umwelt einzufangen, um auswerten zu kénnen, wie das Handeln am
giinstigsten an diese Umwelt anzupassen ist.”0 Giinstig verweist hierbei vor al-
lem auf die Gunst der Anderen und nicht unbedingt auf ein 6konomisches
Kalkil: Der AuBen-Geleitete braucht laufend die Anerkennung und Bestitigung
seiner verschiedenen Bezugsgruppen.

Das fiir die Ausbildung dieser Charakterzige maBigebliche soziale Feld ist
nicht die Produktion, der innere Zusammenhang von Beruf und Berufung,
sondern angesichts des Ressourceniiberschusses in Wohlstandsgesellschaften
zunehmend die Freizeit, das harmonische Zusammenleben und die fluktuie-
renden Welten des Konsums. Die Erzichung zum Verbraucher, die nach Ries-
man bei einsetzender gesellschaftlicher Bevélkerungsschrumpfung funktional
wird>! und den auBen-geleiteten Charaktertypus hervorbringt, beginnt bei der
frithen Sozialisation durch verstindnisvolle Eltern und Lehrer — deren Einfluss
allerdings im Laufe der Kindheit und Jugend zugunsten der Peer-Group, also
der Gruppe der Altersgenossen, zuriicktritt — und reicht bis zur veréffentlich-
ten Meinung durch moderne Massenunterhaltungsmittel und kundenorien-
tierte Marktakteure. Das Individuum lernt, sich flexibel auf die duleren Erwar-
tungen einzustellen, d.h. seine Meinungen und seinen Geschmack entsprech-
end zu wechseln, und spezialisiert sich auf die zwischenmenschliche Kom-
munikation in Freizeit und Beruf, indem es seine Personlichkeit durch kleine
Stilbesonderheiten (marginal differentiations) ausformt und auf diese Weise fur die
antagonistischen Kogperationen in diesen Feldern fit macht.

Sein auBlenorientiertes Konsumverhalten schligt auch auf andere Hand-
lungsbereiche durch und prigt nicht zuletzt die politischen Haltungen. Anders
als Hirschman nimmt Riesman hier keine Pendelbewegung an, sondern rekon-
struiert zundchst die zu den Charaktertypen und ihren Untertypen passenden
politischen Engagementformen. Unter den AuBlen-Geleiteten nihmen zwar
viele die Haltung einer neuen Gleichgiltigkeit an. Eine nicht unerhebliche
Minderheit zelebriere jedoch ein ausgiebiges politisches Interesse. Dies sind die
Informationssammler (inside-dopester), die das auBen-geleitete Konsumverhalten auf
die Politik Gbertragen:

Wir konnen uns unter dem Informationssammler einen Menschen
vorstellen, der (aus guten Griinden) zu dem Schlul gekommen ist,

50 Vgl. Riesman u.a.: Die einsame Masse, S. 32-41.

51 ,Inder Tatist in der Phase der beginnenden Bevélkerungsschrumpfung die Bevol-
kerungskurve stark mit unproduktiven Verbrauchern besetzt, also der wachsenden
Anzahl von alten Menschen und der riickldufigen Anzahl von jungen, noch unaus-
gebildeten, und diesen mufl einerseits wirtschaftlich Gelegenheit gegeben werden,
an dem UberfluB teilzunehmen, andererseits miissen sie die hierfiir erforderliche
Charakterstruktur besitzen.” Ebd., S. 35.
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dal3 er, unfidhig den Verlauf des politischen Geschehens zu dndern,
diesem nur noch Verstindnis, aber keinen Handlungsimpuls entge-

genbringen kann.52

Diese konsumierende Biirgerin bemiiht sich, stets gut informiert zu erscheinen,
nimmt Anderen gegeniiber eine abgeklirte, tolerante Haltung ein und be-
schrinkt sich darauf, sich selbst zu manipulieren. Durch ihr Konsuminteresse
stiitzt sie das massenmedial verbreitete, illusionire Bild einer von Personlichkei-
ten gemachten Politik, die tatsichlich blof3 inszeniert ist. Mit der Zeit kann sie
gegeniiber der 6ffentlichen Meinung keine klare Position mehr beziehen, weil
sie Zusammenhinge zwischen der Politik und ihren persénlichen Erfahrungen

nicht mehr interpretieren kann:

Der auBlen-geleitete Informationssammler ist unfahig, irgendein Wert-
urteil auf eine vorgefalite und auf einem einheitlichen Gefiihlszusam-

menhang beruhende Uberzeugung zu stiitzen.>?

Es ist die hybride Gestalt eines Consumer Citizen, dem die Quellen der Auto-
nomie weitgehend abhanden gekommen sind. Die Verschmelzung von poli-
tischen und Konsum-Orientierungen und der Wunsch, stets alle Optionen of-
fen zu halten, disponieren ihn zum ,,Drifter”>*, der seine Entscheidungsfihig-
keit weitgehend eingebiif3t hat.>>

Mit dieser Schlussfolgerung gibt sich Riesman jedoch keineswegs zuftie-
den, weshalb er im dritten Hauptteil seines Buches systematisch nach den Re-
serven fragt, die insbesondere von den Auflen-Geleiteten, aber auch von den
anderen Charaktertypen gegen Konformititszwinge in Anschlag gebracht
werden kénnen. Denn eine einfache Gleichsetzung des Innen-Geleiteten mit
der autonomen Biirgerin und des Auflen-Geleiteten mit dem hilflos den
Modestrémungen ausgelieferten Verbraucher verbietet sich fur Riesman. Auf
ihre Weise reprisentieren alle Charaktertypen ein konformistisches Hand-

lungsmuster:

Die ,Angepaiten‘ (adjusted) |...] sind die typischen Traditions-Ge-
leiteten, Innen-Geleiteten und Auflen-Geleiteten — jene, die ihrer cha-
rakterlichen Struktur nach den Forderungen der Gesellschaft oder

52 Ebd, S. 193.

53 Ebd., S. 239.

54 Sennett: Der flexible Mensch.

55 Vgl. zusammenfassend: Rosa: Beschleunigung, S. 381-390.
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Klasse in den jeweiligen Stadien der Bevolkerungsbewegung ent-
sprechen.f—’6

Neben die Angepassten und Autonomen stellt Riesman die Anomalen. So
praktiziert jene innen-geleitete Biirgerin, die ihre Maximen unter gegenwirtigen
Bedingungen noch gesinnungsethisch vertritt (Hier stebe ich, ich kann nicht an-
ders), eine womdglich auch fir sie selbst schidliche Form von Anpassungsver-
weigerung. Die Losung des Problems kann demnach kaum in der Neuauflage
von Charaktermerkmalen des alten Bildungsbirgertums bestehen, auch wenn
in der innen-geleiteten Epoche die Autonomiereserven groRer waren.”’ Ries-
man sucht daher nach unentdeckten Reserven, die den Verbrauchern im Zeit-
alter des auBlen-geleiteten Charakters zur Autonomie verhelfen kénnen. Auch
wenn er hauptsichlich Hindernisse dieser Autonomie identifiziert, also das
Problem mit den Mitteln der bestimmten Negation angeht, liefern seine Be-
mithungen doch eine herausragende Quelle fiir jede zeitgemil3e Theorie des
Consumer Citizen.

Das Haupthindernis fiir die Herausbildung autonomer Consumer Citizens
sicht Riesman in der falschen Zentrierung aller Anstrengungen auf das Feld
der Arbeit. Der zwanghafte Produktivismus, der fest in die Institutionen der
modernen Wohlfahrtsgesellschaft eingeschrieben ist, hindert sie daran, sich auf
die Vorteile und Moglichkeiten der Freizeitgestaltung wirklich einzulassen.
Stattdessen wird das Berufsleben mit Ansprichen der Selbstverwitklichung
tberzogen, die darin oftmals nur unzulinglich realisiert werden kénnen. So
tritt dort massenhaft die gespielte Freundlichkeit oder inszenierte Aufrichtig-
keit in Erscheinung, die das Erfolgskalkil des Marktkontextes nicht abzu-
schiitteln vermdgen, in dem sie hervorgebracht wurden. Das demonstrative
Konsumieren, das Siegfried Kracauer an Angestellten beobachtet hat,%8 ihr
zwanghaftes Distinktionsgebaren gegeniiber der alten Arbeiterklasse, deren
,Widerstand gegeniiber jedem persénlichen Engagement bei der Arbeit>? sie
im Grunde beneiden, das Gefiihl, Urlaub stets als produktive Investition recht-
fertigen zu mussen u.v.m. ldsst Riesman zu dem Schluss kommen, dass sich
Autonomie nur durch eine deutlichere Abgrenzung zur Sphire der Erwerbsar-
beit gewinnen ldsst. Aber wenn diese negative Freiheit — etwa durch ein bedin-
gungsloses Grundeinkommen — hergestellt ist, stellt sich die Autonomie noch

nicht von selbst ein. Dieses Problem sieht Riesman sehr klar, was ihn aber

56 Riesman u.a.: Die einsame Masse. S. 253, Hervorhebung weggelassen.
57 Vgl. ebd,, S. 263.
58 Vgl Kracauer, Siegfried: Die Angestellten

59 Riesman u.a.: Die einsame Masse, S. 281.
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nicht davon abhilt, ,,die Méglichkeit einer organischen Entwicklung der Auto-

00 ernsthaft zu eruieren:

nomie aus der Aullen-Lenkung’
[Genauso] wie meines Erachtens die Mannigfaltigkeit des Freizeitver-
haltens im heutigen Amerika gréBer ist, als man an der Oberfliche
wahrnimmt, so kénnten auch die Quellen fiir utopisches politisches
Denken verborgen bleiben, sich dauernd wandeln und stindig selbst
verstecken. Obgleich die Neugier und Aufgeschlossenheit dem offi-
ziellen Bereich des politischen Geschehens gegeniiber durch das dau-
ernde ,Krisengerede® der Presse und der verantwortlichen Kreise des
offentlichen Lebens verdringt worden sind, kénnten die Menschen in
dem Bereich, der noch von ihrem Privatleben Gibriggeblieben ist, neue
kritische und schopferische MafBstibe entwickeln. Wenn diese Men-
schen nicht schon in Zwangsjacken gesteckt werden, che sie uber-
haupt den Anfang dazu machen [...], so lernen sie vielleicht eines Ta-
ges, nicht nur mit Verbrauchsglitern wie Lebensmitteln oder Biichern,
sondern auch mit den ,gréBeren Giitern® richtig umzugehen: einer

Nachbarschaft, einer Gesellschaft und einer Lebensweise.6!

Charakterliche Reserven, die in der Freizeit zu entfalten wiren, liegen in der
gesteigerten Sensibilitit und Reaktionsfahigkeit, die mit der AuBen-Lenkung
einhergeht. Doch miissten diese Reserven mobilisiert werden, um die Selbst-
interpretation zu verfeinern, d.h. ,die eigenen Gefiihlsbewegungen, Entfal-
tungsmoglichkeiten und Grenzen zu erkennen und zu achten® %2 anstatt sie
laufend an externe Anforderungen auszuliefern. Riesman weil3 ebenso wie de
Certeau, welche Bedeutung hierfiir der narrativen Aktnalisierung des lebensgeschicht-
lichen Erfabrungsschatzes zukommt, der sich als wichtigste Quelle fiir die Kulti-
vierung von Lebenskunst und Verbraucherdasein erweisen kann. Allerdings
ldsst sich dieser Prozess weder nach Bildungsidealen denken, die vom innen-
geleiteten Charakter ausgehen oder das Uberwechseln in die politische Arena
empfehlen, noch kann er sich in beliebigen alltiglichen Konsumpraktiken ent-
falten. Vielmehr erfordert er ein geeignetes Setting, Ressourcen und Freiriume, fur
dessen Gestaltung Riesman kluge Anhaltspunkte liefert. Sie lassen sich syste-
matisch in vier Kategorien zusammenfassen und mit neueren Theorieansitzen
verkniipfen:

a)  Die Autonomie des Verbrauchers wird nicht unabhingig von den
Bedingungen sozialer Anerkennung zu gewinnen sein, sondern bedarf der

60 Ebd,S.272.
61 Ebd, S. 310.
62 Ebd,S.272.
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Unterstiitzung durch Freunde, die ihn bei der Interpretation seines le-
bensgeschichtlichen Zusammenhangs begleiten, ,,die Lebhaftigkeit und
die Aufdeckung jener verborgenen Anlagen des Selbst férdern und aner-
kennen, zumindest aber nicht bestrafen®.93 Hierbei handelt es sich um
eine Form der sozialen Wertschitzung der Authentizitit einer Personlich-
keit, die an der Kiinstlerbiographie ein Modell finden kann®*, jedoch nur,
sofern diese Abstand zu den verstimmelten marktférmigen und mas-
senmedialen Inszenierungen von Aufrichtigkeit halt, die das Unterschei-
dungsvermégen des Verbrauchers allenthalben zu unterminieren drohen.

Riesman®>

sucht nach Wegen der Geschmacksverfeinerung durch
egalitiren, demokratischen Austausch innerhalb der Verbraucherschaft,
die ohne Bevormundung auskommen. Hierbei stellt sich allerdings die
Frage, ob sich die Anerkennung dsthetisch-expressiver Werte einem de-
liberativen Austausch und dadurch angestolenen Lernprozessen tber-
haupt fiigen kann. Die Antwort muss aber nicht negativ ausfallen, sofern
angenommen werden darf, dass der moderne Mythos der Authentizitit ei-
nen Geltungsiiberhang aufweist, an dem sich die Consumer Citizens in
ihrem ,,Kampf um Anerkennung“66 kritisch abarbeiten, reiben und tber

den sie auch politische Bildungsprozesse einleiten konnen.67

Eine zweite Voraussetzung fir die Autonomie des AuBlen-Geleiteten
siecht Riesman in Titigkeiten, die einer seelischen Verarmung der Ver-
braucher in ihrer Privatsphire entgegenwirken. Am Beispiel des ebrenamt-
lichen, heute wiirde man sagen: freawilligen biirgerschaftlichen Engagements von

Frauen an der Heimatfront, aber auch an Formen der Geselligkeit in

63
64
65
66
67

Ebd., S. 290.

Vgl. ebd,, S. 304.

Vgl. ebd., S. 311-313.

Honneth: Kampf um Anerkennung,

Dieser Mythos kennzeichnet eine tiefgreifende Ambivalenz im heutigen &sulturellen
Kapitalismus: Einerseits ist er darin bevorzugtes Objekt kulturindustrieller Uber-
griffe auf die gesamte Lebensfithrung durch kommerzielle Lifestyle-Schablonen,
andererseits bleibt er Quelle der Kritik, da er die Aufmerksamkeit auf Diskre-
panzen zwischen symbolischem Schein und praktischer Lebenswirklichkeit lenkt
und dadurch stets aufs Neue taktische Finessen der Verbraucher aktivieren kann,
die das Skonomische Sprachspiel durchkreuzen. Vgl. Lamla: ,, Authentizitit im
kuturellen Kapitalismus®. Aus diesem Grund lisst sich die Figur eines Kampfes nm
Anerkennung, also einer empirisch offenen Auseinandersetzung iiber den Sinngehalt
normativer Geltungsanspriiche, auf Fragen und Probleme der Authentizitit gut
tbertragen. Die Frage ist, unter welchen Bedingungen diese Dynamik dem Aufen-
Geleiteten hilft, aus der Abhidngigkeit von konsumistisch und massenmedial co-
dierter Wertschitzung des Selbst auszubrechen.
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Clubs oder Vereinigungen verdeutlicht er, dass ihm eine gewisse poli-
tische Partizipation am Gemeinwesen hierfiir unverzichtbar erscheint.%8
Die Autonomie kann demnach gerade nicht im ganz privaten Konsum-
alltag gesichert werden. Vielmehr laufen die Konsumgewohnheiten darin
in hohem MaBe Gefahr, zur seelischen VVerarmung® beizutragen, insofern
sie hdufig zur bloBen Kompensation jener Leerstellen in der Freizeit die-
nen, die unter anderen Umstinden den nétigen Freiraum fur die Entfal-
tung der Personlichkeit bieten wirden. Allerdings bedarf es auch fur
diese politische Form der Geselligkeit und Partizipation am dffentlichen 1e-
ben eines Rahmens, der Lernoffenheit sichert und den Beitrigen einer
noch unbekannten, neuen oder fremden Kultur nicht mit desinteressier-

ter Toleranz, aber auch nicht mit Vorurteilen und Klischees begegnet.7o

Als ein wesentliches Element der Autonomiekonstitution ist sodann
komplementir zu den 6ffentlichen Seiten der Consumer Citizens die un-
verbriichliche Zusicherung der Privatsphire anzusehen.”! Die Privatsphire
ist ein Ort des Riickzugs von den Anstrengungen des zwischenmensch-
lichen Austausches und bietet dem Einzelnen zudem die Moglichkeit, in
»opielen, bei denen er allein seinen Trdumen nachhidngen kann und die

seine Phantasie anregen®’2

seine personlichen Neigungen und Interessen
besser kennen und einschitzen zu lernen. Die Institutionalisierung sol-
cher Grenzwille um das Private ist auch gegentber der Erwerbsarbeits-
sphire wichtig. Am Beispiel der Hobbies diskutiert Riesman etwa die
Schwierigkeiten, private Selbsterkundungen im Rahmen handwerklicher
Titigkeiten zu vollfithren, da sich diese stets mit den entsprechenden be-
ruflichen Titigkeiten messen miussten.” Dies kann aus heutiger Sicht als
warnender Hinweis gelesen werden, dass die Praktiken, die der privaten

Selbstexploration in der Freizeit gewidmet sind, immer Gefahr laufen,

68
69

70
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73

Vgl. Riesman u.a.: Die einsame Masse, S. 293-298.

Heute spricht man von der Volkskrankheit Depression. Vgl. Ehrenberg: Das er-
schopfte Selbst.

Das Internet kénnte einer solchen Offentlichkeit, in der gemeinwohlbezogene
Kriterien fiir biirgerschaftliches Engagement ebenso wie (dsthetische) Kriterien der
sozialen Wertschitzung authentischer Individualitit in lernoffener und egalitirer
Atmosphire verhandelt werden, eine geeignete technische Infrastruktur bieten.
Neben innovativen Ansitzen der Verbrauchervernetzung setzen sich im digitalen
Kulturraum allerdings auch eingespielte kommerzielle und politische Muster fort.
Vgl. Bieber/Lamla: ,,Das Netz der Konsumenten®.

Vgl. auch Réssler: Der Wert des Privaten.
Riesman u.a.: Die einsame Masse, S. 301.
Vgl. ebd,, S. 307f.
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durch marktférmige Schablonen — etwa seitens der Beratungsliteratur —
vorgeformt zu werden. Hier kommt es auf zaktische Fertigkeiten der Ver-
braucher an, sich von den Offerten des Marktes, von denen sie unvet-
meidlich Gebrauch machen miussen, im Alltag nicht vollstindig verein-
nahmen zu lassen, wofiir Rdume des privaten Riickzugs eine wichtige

Stiitze bilden konnen.

Diese private Autonomie der Verbraucher ist nun paradoxerweise kaum
zu sichern, ohne die Hilfe von Freizeitberatern, also von vermittelnden
oder stellvertretend fir die Verbraucher entscheidenden Akteuren in An-
spruch zu nehmen. Riesman benennt das Folgeproblem sehr klar: ,,Al-
lerdings bleibt der Einwand, daf3 die Abhingigkeit des auflen-geleiteten
Menschen nur noch erhéht werden wird, wenn man ihn dem Freizeitbe-
rater anvertraut, damit dieser seine Freizeitbeschiftigungen kultiviere,
denn er ist ja gerade auf Grund seiner Abhingigkeit aulen-geleitet und
nicht autonom.“’# Aber diese Entwicklung ist fiir Riesman nicht alterna-
tivlos. Vielmehr kommt es auf die Form des Zusammenwirkens zwi-
schen Berater und Klient an: Fir die Verbraucherbildung von kleinen
Kindern entwirft er z.B. ein Experiment, in dem sich ein von Werbung
und anderen GeschmacksmaBstiben unbeeindruckter Verbrauchernach-
wuchs ausgertistet mit Gutscheinen in ,einer Art stindig geoffneter
Weltausstellung“’> frei bewegen kann. Der Marktforschung soll so die
Chance gegeben werden, ein umfassenderes Verstindnis fiir die Prakti-
ken des Gebrauchens und die darin angelegten Autonomiepotenziale der
Consumer Citizens zu entwickeln. Auch wenn ein solches Szenario, das
in der Marktforschung ,eines der wirkungsvollsten Mittel sicht, ,,um zu
einer demokratischen Kontrolle unserer Wirtschaft zu gelangen“,76 recht
utopisch wirkt, lassen sich die Hilfestellungen verschiedener Akteure
doch danach unterscheiden, ob sie die Autonomie der Verbraucher eher

stirken oder schwichen.”” Die beratenden, verfithrenden, unterstiitzen-

74
75
76
77

Ebd., S. 314f.
Ebd,, S. 315.
Ebd., S. 316.

Fur Anbieter konstatiert Riesman: ,,Natiirlich besteht die Freizeitberatung [...] oft
allein in dem Versuch, eine Ware oder einen Dienst abzusetzen, anstatt darin, dem
cinzelnen zu dem zu verhelfen, was er gerade braucht oder brauchen kénnte.”
Ebd., S. 314. Marktforschern dagegen attestiert er, dass sie ,,sechr wohl [wissen],
daf sich die Anwendungsméglichkeiten ihrer Methoden nicht darin erschopfen,
die Menschen so zu manipulieren, daf} sie irgendwelche Artikel oder bereits beste-
hende kulturelle Anschauungen kaufen, oder sich mit kleinen Besonderheiten [...]
ausstaffieren, sondern dal3 sie durchaus auch dazu benutzt werden konnen, um zu
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den oder mobilisierenden Aktivititen von Designerinnen, Verkiuferin-
nen, PR-Managerinnen, Werbetragenden, Marktforscherinnen, Verbrau-
cheranwiltinnen, Schuldnerberatungsstellen, Bewegungsaktivistinnen,
Produkttesterinnen und anderen intermedidren Instanzen sind mit dem
Modell eines professionellen Arbeitsbiindnisses’™ zu konfrontieren, das dem
Klientenbezug in therapeutischen Berufen als Norm zu Grunde liegt:
Deren Fokus ist die Wiederherstellung oder Kriftigung der beschidigten
oder gefihrdeten Autonomie und Integritit einer Person — was kaum
bedeuten kann, dass sich das L.eben noch mehr um die Existenz als aus-

wihlender Verbraucher und kompetenter Marktteilnehmer dreht.

4 Fazit

Ausgehend von drei kultursoziologischen Perspektiven auf die alltigliche Le-
bensfithrung hat dieser Beitrag die Frage verfolgt, welche Autonomieprob-
leme, aber auch -potenziale aus den Handlungskonstellationen von Verbrau-
chern erwachsen und inwiefern darin Uberschreitungen angelegt oder moti-
viert sind, die politische Formen annehmen. Die hybride Gestalt des Consu-
mer Citizen und deren typische Praktiken kulturtheoretisch zu durchleuchten
ist nicht zuletzt deshalb wichtig, weil diese Gestalt wachsende Aufmerksamkeit
in einem gesellschaftspolitischen Diskurs erfihrt, der die burgerschaftliche
Autonomie der Verbraucher aktivieren und in den Dienst der Zivilisierung ei-
ner globalen Marktgesellschaft stellen will, fiir deren politische Gestaltung an-
dere Mittel abhanden gekommen oder zumindest deutlich geschwicht worden
sind. Dies kann — muss aber nicht zwingend — zur Konsequenz haben, dass
solche Ambivalenzen, Konflikte, Probleme oder Spannungen ausgeblendet
bleiben, die aus der Lebens- und Alltagsperspektive der Consumer Citizens
selbst fir Gewinne oder Einbuflen an Autonomie vordringlich sind. Unter
dem ideologischen Deckmantel der Aktivierung, Foérderung und Forderung
von Verbraucherautonomie wiirde dann eine Politik betrieben, die Entschei-

erfahren, welche Wiinsche die Menschen nicht nur augenblicklich, sondern — mit
der Befreiung ihrer Phantasie — auch in Zukunft haben kénnten®. Ebd., S. 316; vgl.
auch Koppetsch: ,,Die Werbebranche im Wandel“. Zu bedenken ist freilich (und
skeptisch macht), dass das Feld der individuellen Freizeitberatung inzwischen als ent-
scheidender Wachstumsmarkt im kulturellen Dienstleistungskapitalismus ausge-
macht worden ist und somit das Ziel der Autonomiegewinnung wiederum unter
okonomische Primissen zu geraten droht. Vgl. etwa Zuboff/Maxmin: The Sup-
port Economy.

78 Vgl. Oevermann: ,, Theoretische Skizze einer revidierten Theorie professionellen
Handelns®.
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dungslasten und moralische Zumutungen auf die individuellen Konsumsub-
jekte bloB3 abwilzt und in der Konsequenz deren Autonomieprobleme noch
verschirft.”” Gegen solche Instrumentalisierungen macht die Kultursoziologie
Gesichtspunkte der Autonomiegewinnung stark, die an der alltiglichen und
biographischen Lebensfithrung ansetzen, aber gleichwohl in der Wiederaneig-
nung eines politischen Handlungsraumes durch die Verbraucher miinden kén-
nen und wohl auch miissen.

Die Theorie der Konsumpraktiken von Michel de Certeau hat den Blick
auf Formen der Autonomiegewinnung oder -sicherung gelenkt, die Uber-
schreitungen von Regeln und Konventionen geordneter Marktteilnahme pri-
mdr tUber subversive Taktiken realisieren. Dadurch sind weitergehende Politi-
sierungen des Verbraucheralltags, wie sie von Albert O. Hirschman als Reak-
tion auf Enttiuschungen, Elemente eines Priferenzwandels und Motive des
Wechsels in die politische Handlungsarena untersucht worden sind, freilich
nicht ausgeschlossen. Denn die Shifting Involvements zwischen Verbraucher und
Biirgerin lassen sich nicht einfach als strategisches Hin- und Herwechseln zwi-
schen exzz- und woice-Optionen interpretieren, sondern bezeichnen viel eher ver-
schachtelte Bildungsprozesse, die angetrieben durch Probleme der Autonomiesi-
cherung oder -erweiterung nach geeigneten praktischen Formen der Lebens-
fihrung suchen. Diese scheitern aber nicht zuletzt an den institutionellen
Rahmenbedingungen der ausdifferenzierten politischen und 6konomischen
Ordnungen, weil diese ein ausgeglichenes Engagement sowohl fir das Privat-
als auch das Gemeinwohl systematisch erschweren. Die dadurch gewonnene
Perspektive auf die zustitutionellen und kulturellen Rabmenbedingungen der Autono-
miegewinnung tber (politische) Bildungsprozesse wird vollends bedeutsam,
wenn die typische Lebenskonstellation heutiger Verbraucher mit David Ries-
man und seinen Mitarbeitern durch die Eigenschaften des AuBlen-Geleiteten
charakterisiert werden, fiir den der Wechsel von Engagementformen erschwert
ist, weil er sich tief in Abhidngigkeiten von dulleren Meinungsmoden verstrickt
hat und zu deren Spielball geworden ist. An den Schwierigkeiten, diese Abhén-
gigkeiten ein Stiick weit zu Giberwinden und die Konformititsregeln der Aner-
kennung und der marginalen Differenzen in Richtung einer gesteigerten Auto-
nomie der Verbraucherpersonlichkeit zu iiberschreiten, lassen sich einige der
Kriterien ablesen, denen die politische Form der Realisierung und Férderung

dieser Autonomie heute gentigen miisste.

79 Vgl Lamla: ,,Sozialpolitische Verbraucheraktivierung*.
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Sigrid Baringhorst

Konsumenten als Netizens. Das Internet als ambivalentes
Medium fiir ein Empowerment von Verbrauchern

Denn die Macht der Konzerne
ist nur von den Konsumenten und
Konsumentinnen geborgt.1

1 Peretti versus Nike — ein Cybermythos des politischen
Konsumerismus?

Am 5. Januar 2001 schrieb Jonah Peretti, damals Assistant Adjunct Professor
an der New York University, eine E-Mail an den Sportartikelhersteller Nike.
Das Unternechmen hatte angeboten, Designanregungen von Verbrauchern
aufzunehmen, die ihren personlichen Lebensstil durch ein individuell geprigtes
Markenprodukt ausdriicken wollten. ,,[...][A]ll they were really doing was
sending instructions to cheap labour in developing countties“,2 dachte Peretti
und versuchte, das Unternehmen mit seinen eigenen PR-Waffen zu schlagen.
Er nahm die Unternehmensofferte kritisch auf, um ein Paar Turnschuhe mit
der Aufschrift sweatshop zu bestellen. Seine E-Mail-Anfrage 16ste einen lingeren
E-Mail-Austausch mit dem Online-Verbraucherservice des Unternehmens aus;
beendet wurde der Dialog mit der spéttischen Aufforderung Perettis: ,,Could
you please send me a colour snapshot of the ten-year-old Vietnamese gitl who
makes my shoes?* Der junge Professor mailte die in der protestkulturellen
Tradition des Culture Jamming, d.h. der parodistischen Verfremdung, stehen-
de elektronische Diskussion an ca. zwolf Freunde, die sie wiederum weiter an
ihre Freunde mailten, und so wurde im elektronischen Schneeballsystem die E-
Mail in kurzer Zeit millionenfach repliziert.> Ende Januar 2001 verdffentlichte
die regionale San Jose Mercury News die Geschichte, kurze Zeit spiter griffen
nationale Zeitungen und Zeitschriften wie Time, Village Voice und Wall Street
Journal and sogar einige europidische Zeitungen wie The Guardian, La Re-
pubblica und die franzésische Liberation die Story auf. Gekront wurde der
Medienerfolg der parodistischen Protestaktion durch einen Auftritt Perettis in
der NBC Today Show — er wurde eingeladen, um dort mit einem Vertreter des

1 Werner/Weiss: Das neue Schwarzbuch Markenfirmen, S. 14.
2 Peretti/Micheletti: ,,The Nike Sweatshop Email“, S. 128.
3 Ebd., S.129.
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skandalisierten Unternehmens tber soziale Unternehmensverantwortung zu
sprechen.

Der symbolische Angriff des Culture Jammers und Konsumentenbtirgers
im Netz auf die sich selbst in ihrer Unternehmens-PR als Unternehmensbiirger
(Corporate Citizen) inszenierende Nike Corporation hat nicht nur bemerkens-
wert viel Medientesonanz erfahren. Auch in der wissenschaftlichen Literatur
wird Perettis erfolgreiche Konfrontation mit dem internationalen GrofB3un-
ternehmen hiufig angefithrt, wenn es darum geht, das Potenzial des Internets
fir die Mobilisierung einer transnationalen Bewegung von Konsumenten zu
veranschaulichen.

In diesem Beitrag méchte ich einerseits argumentieren, dass die provo-
kante Aktion Perettis zu Recht so hdufig zitiert wird, zumal sie zahlreiche As-
pekte einer neuen politischen Protestform, der Politisierung der Konsum-
sphire im Rahmen der transnationalen Global-Justice-Bewegung, exemplarisch
verdeutlicht. Andererseits wende ich mich jedoch dagegen, dem geschilderten
Einzelfall reprisentative Geltung fir die Macht von Cyberaktivismus und die
Konnektivitit zwischen Mikro-, Meso- und Makromedien® im Allgemeinen
zuzusprechen, da dadurch die faktische Einlosung der Potenziale computer-
vermittelter Kommunikation im Rahmen von Verbraucherprotesten mystifi-
ziert wiirde. Erste Auswertungen von Anti-Corporate Campaigns im deut-
schen Sprachraum fihren zu einer weit weniger euphorischen Einschitzung
der interaktiven Moglichkeiten der Netztechnologie.

Der Beitrag ist in zwei Teile gegliedert: Im ersten Teil werden aufbauend
auf die Aktion von Jonah Peretti einige allgemeine Merkmale der auch als
,»politischer Konsumetismus“® bezeichneten transnationalen Verbraucherbe-
wegung dargestellt. Im zweiten Teil wird das Internet als neue und ambivalente
Gelegenheitsstruktur fir ein politisches Empowerment von Konsumenten ge-
deutet. Auf der einen Seite hat das Internet zur 6konomischen Globalisierung
beigetragen und den Unternehmen neue Mittel und Wege zur interaktiven,
netzgestiitzen Markenbildung offeriert, die potenziellen Kunden — wie das
Online-Service-Angebot von Nike zeigt — eine Illusion von Empowerment
und Teilhabe vermitteln. Auf der anderen Seite bieten die digitalen Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien innovative und effiziente Mittel fir
die kollektive Produktion und Vermittlung alternativen Wissens, das fiir die
Stirkung der Marktposition von Verbrauchern wie fiir die Stirkung ihrer Rolle

als gemeinwohlorientierte Burger genutzt werden kann. Im Gegensatz zu tra-

4 Ebd, S. 136.
5 Vgl ebd.

6  Lamla/Neckel: Politisierter Konsum — konsumierte Politik.
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ditionellen Massenmedien ermdglicht das Internet Many-to-Many-Kommuni-
kation und stellt dadurch eine bedeutsame mediale Infrastruktur fir netzwerk-
artige Formen partizipatorischer Politik dar. Jedoch steht der umfassenden
Einlésung der technischen Méglichkeiten eine Kampagnenlogik der Protest-
kommunikation entgegen, die noch immer primir bestimmt ist durch die Not-
wendigkeit, massenmediale Aufmerksamkeit zu erzeugen. Birgerkonsumenten
im Netz, Netizen Consumers, sind weitaus weniger an deliberativen, diskursi-
ven kulturellen Praxen beteiligt, als es die kommunikative Struktur der neuen
Medien erméglicht. Zudem spielen Nichtregierungsorganisationen (NGOs) in
der politischen Mobilisierung von Verbrauchern noch immer eine zentrale
Rolle.”

2 Charakteristische Merkmale des politischen Konsumerismus

Perettis E-Mail-Austausch mit Nike ist aus verschiedenen Grinden charak-
teristisch fiir unternehmenskritische Proteste im Rahmen eines transnationalen
politischen Konsumerismus, d.h. einer nationale Grenzen iberschreitenden
Politisierung der Konsumsphire zur Durchsetzung iibergeordneter politischer
und sozialer Protestziele. Merkmale dieser konsumeristischen Protestpolitik
sind:

2.1  Entideologisierung

Appelle an die Macht von Verbrauchern zur Durchsetzung politischer Ziele
wie etwa humane Arbeitsbedingungen oder die Einhaltung 6kologischer Nor-
men ist in der Regel nicht in umfassende Grand Narratives eingcbunden.8 Die
Anti-Sweatshop-Bewegung, der Perettis Aktion zuzuordnen ist, wie auch
Kampagnen zur Skandalisierung gewerkschaftsfeindlicher Arbeitnehmerpolitik
in Discountern wie Walmart in den USA, Tesco in GroBbritannien bzw. Lidl
in Deutschland oder Proteste gegen genveridnderte Nahrungsmittel bezichen
ihre Legitimation weniger aus komplexen Weltanschauungen als aus der Refe-
renz auf recht allgemeine Diskurse iiber die Verletzung globaler Menschen-
rechte. In der Bewegungsforschung gelten die Deutungsmuster konsume-
ristischer Protestkampagnen als ideologisch ,,relaxed” (Bennett) und als auf

7 Zu NGO-zentrierten Anti-Corporate Campaigns vgl. auch Niesyto: ,,Networking
Campaigns®.

8 Vgl Bennett: ,,Branded Political Comunication®; Micheletti: ,,Just Clothes?*.
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Hflexible identities* (Tarrow und della Porta) basierend.” Fin breites Spektrum
von Forderungen alter und neuer sozialer Bewegungen, von klassischen Ar-
beitnehmerrechten, Menschenrechten, Frauenrechten oder Normen nach-
haltiger Entwicklung, werden lose verkniipft. Im Gegensatz zu alten wie neuen
sozialen Bewegungen der 1960er und 1970er Jahre sind gegenwirtige konsum-
eristische Protestkampagnen in Europa weder schlicht antikapitalistisch noch
konsumfeindlich, weder eindeutig auf die Mittelschicht noch allein auf Arbeit-
nehmer als Triger der Aktionen gerichtet. Unabhingig von ideologischem
Hintergrund und sozialem Status der Akteure haben konsumeristische Aktio-
nen eines gemeinsam: Sie zielen auf die Mobilisierung eines neuen Agenten des
sozialen und politischen Wandels. Angesprochen werden die Burger als ethi-
sche Konsumenten,19 als Burger, die die Chance nutzen sollen, ihre Kon-
sumpriferenzen zu reflektieren und zu artikulieren, um Unternehmen unter

Druck zu setzen, entsprechend den eigenen Priferenzen zu agieren.

2.2 Medien- statt Marktorientierung

Gegenwirtige Appelle an die Verbraucher, durch ihr Konsumverhalten Verin-
derungen einer skandalisierten Unternechmenspolitik zu erwirken, unterschei-
den sich von vergleichbaren Aktionen im 19. und frihen 20. Jahrhundert da-
durch, dass sie primir auf mediale Resonanz zielen und weniger auf direkte
Handlungsfolgen in Form direkter Protestaktionen in Ortlichen Konsum-
zentren.!! Wihrend eine erfolgreiche marketplace-oriented action die Mobilisierung
einer groflen Zahl von ,,foot soldiers to staff the boycott picket lines at the

“12 yoraussetzt, stellen media-oriented actions weitaus

entrances to retail stores
geringere Anforderungen an die politische Beteiligung von Biurgerkonsumen-
ten.!3 Sofern Campaigner wissen, wie man die Aufmerksamkeit der Journalis-
ten auf Protestaktionen und -ziele richtet, bedarf die Inszenierung von Protest

nur noch eines reduzierten Personals; zuweilen reicht, wie die mediale An-

9 Tarrow und della Porta definieren ,,flexible identities als ,,[...] identities character-
ised by inclusiveness and a positive emphasis upon diversity and cross-fertilization,
with limited identifications that develop especially around common campaigns on
objects perceived as ,concrete’ and nurtured by search for dialogue.
Tarrow/Porta: ,,Conclusion®, S. 236, H.i.O.

10 Vgl. Beetz in diesem Band zur Diskussion von allgemein- und eigenwohlorientier-
ten Aspekten von Consumer Citizenship.

11 Vgl. Friedman: Consumer Boycott, S. 45-62.
12 Ebd., S. 51.

13 Zur Kontinuitdt massenmedialer Ausrichtung politischen Protests vgl. auch Ba-
ringhorst/Kneip/Niesyto in diesem Band.
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schlusskommunikation der Provokation Jonah Perettis zeigt, die kreative Ini-
tiative eines Einzelnen.

2.3  Transnationale Markenfirmen als Protestziele

No logo — der Titel des Bestsellers von Naomi Klein bringt die besonders
markenfeindliche Haltung des gegenwiirtigen politischen Konsumerismus auf
den Punkt. Transnational operierende Markenunternehmen bilden die haufig-
sten Angriffsziele transnationaler Verbrauchermobilisierung.!* Marken sind
. Trendsetter der Weltwirtschaft“1>, deshalb eignen sie sich besonders als Ziele
konsumeristischen Protests. Transnationale Unternehmen werden fir die
meisten Ungerechtigkeiten verantwortlich gemacht, die der 6konomischen
Globalisierung zugeschrieben werden. Da die Marktverhiltnisse jedoch auf-
grund der Vielfalt von Produkten und der Komplexitit von Eignerstrukturen
der Unternehmenswelt immer weniger durchschaubar geworden sind und da-
durch new cognitive burdens fur rein marktorientierte Protestakteure erzeugt wer-
den, greifen Protestakteure im Sinne des brand bashing bekannte Dachmarken
an. Grofle transnationale Unternehmen haben oft eine Vielzahl von Zuliefe-
rern und Teilhabern, die ihre eigenen Produkte unter verschiedenen Marken-
namen verkaufen. Der Boykott gegen Nestlé in den 1970er Jahren verdeut-
lichte die Schwierigkeiten, die entstehen, wenn ein skandalisiertes Unterneh-
men seine Produkte und Dienstleistungen unter vielen verschiedenen Marken-
namen anbietet. Insofern ist es einfacher, in einer weitgehend symbolisch blei-
benden Aktion eine Dachmarke anzugreifen, als alle Waren und Dienstleistun-
gen einer Firma zu boykottieren.

2.4  Culture Jamming als protestkulturelle Ausdrucksform

Mit der Fokussierung auf medienorientierte Protestaktionen gegen bekannte
Markenprodukte und -firmen geht eine in der Regel bindr codierte kommuni-
kative Rahmung konsumeristischer Kampagnen einher. Die 6konomische
Macht der als ruchlos und ibermachtig konstruierten Unternehmen wird in oft
simplen David-versus-Goliath-Strukturen mit der moralischen Uberlegenheit,
Kreativitit, Einsatzbereitschaft und dem Mut der als machtlos und ressourcen-
arm konstruierten Advokaten einer humanen Weltethik konfrontiert. Die

aullergewOhnliche Aufmerksamkeit, die das in Kanada herausgegebene Ad-

14 Vgl. Evans: Fighting Marginalization with Transnational Networks, S. 231.
15 Werner/Weiss: Das neue Schwarzbuch Markenfirmen, S. 47.
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busters Magazine oder auch andere Akte des Culture Jamming wie etwa die
Nikeground-Kampagne der Wiener Netzkulturinitiative Public Netbase aus
dem Jahr 2003 erzielen, resultiert aus der Kombination avangardistischer hu-
morvoller Praxen des so genannten #ncooling cooler Markenimages verbunden
mit hochmoralischen Forderungen nach einer Befreiung 6ffentlicher Riume
von der Dominanz kommerzieller Zeichen:

We will take on the archetypal mind polluters — Marlboro, Budweiser,
Benetton, Coke, McDonald’s, Calvin Klein — and beat them at their
own game. [...] On the rubble of the old media culture, we will build
a new one with a non commercial heart and soul!®

so die selbstgesetzten Ziele der Bewegung im Adbusters Media Manifesto.

2.5  Veralltiglichung des Protests

Wie der Fall Jonah Peretti illustriert, sind die Protestaktionen des gegenwir-
tigen politischen Konsumerismus weitaus weniger kollektivistisch als Protest-
mobilisierungen friherer sozialer Bewegungen. Unterstiitzungshandlungen wie
das Schreiben standardisierter elektronischer Protestbriefe an skandalisierte
Unternehmen oder der Boykott bestimmter Produkte und Firmen sind einfach
in die alltdgliche FEinkaufspraxis zu integrieren. Sie folgen einem allgemeinen
Trend zur Veralltaglichung politischen Protests, der nach Dieter Rucht charak-
teristisch ist fiir den Wandel von Protestkulturen in den letzten Jahrzehnten.
Die geringen Kosten und Hemmschwellen der politischen Beteiligung an einer
Politik mit dem Einkaufswagen helfen Free-Rider-Aktionen wie aber auch ein
Burn-Out unter den Aktivisten zu verhindern. Die Kopplung der Birgerrolle
an den Konsumentenstatus spiegelt zudem den fiir die Entwicklung politischer
Partizipation allgemein giiltigen Trend des Riickzugs vom 6ffentlichen ins pri-
vate Leben wider. Lebensstilfragen werden politisch aufgeladen — Bennett
spricht in dem Zusammenhang mit Bezug auf Anthony Giddens und Ulrich
Beck zu Recht von /fesytle politics — damit verschwimmt die Trennlinie zwischen
offentlicher und privater Sphire.!”

16 Zitiert nach Danesi: Brands, S. 133.
17 Vgl. Micheletti: ,,Just Clothes?, S. 24.
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2.6  Schwache Gemeinschaftsbindungen

Protestkulturelle Politisierungen der Konsumsphire setzen keine klar umrisse-
nen, dauerhaften kollektiven Identititen unter den Unterstlitzern voraus. Fall-
bezogene Gemeinschaftsbildungen basierend auf schwachen, lockeren Bin-
dungen unter den Protestakteuren reichen fiir eine erfolgreiche Protestmobili-
sierung durchaus aus. Unterstiitzer von Protestnetzwerken und -kampagnen
missen sich nicht unbedingt in der Offline-Welt treffen, um intensive emotio-
nale Bindungen aufzubauen oder Gemeinschaftsgefithle zu entwickeln. Die
Alterititskonstruktionen, die Erzeugung von Negativ-Images skandalisierter
Markenfirmen, bieten abgesehen von moralisch positiv aufgeladenen Selbst-
konstruktionen skandalisierender NGOs oder Protestnetzwerken in der Regel
eine ausreichende symbolische Grundlage zur individuellen und kollektiven

Orientierung unter den Protestakteuren.!8

2.7  Protestnetzwerke als vorherrschende Organisationsformen

Ein weiteres Merkmal unternehmenskritischer, konsumeristischer Protestaktio-
nen besteht — wie auch das Fallbeispiel von Jonah Peretti erkennen ldsst — in
den netzwerkihnlichen Sozialbeziehungen unter den Protestakteuren. Idealer-
weise spiegeln die Strukturen der Protestnetzwerke die transnationale Dimen-
sion der Netzwerkstruktur der angegriffenen GroBunternehmen wider. Zu
unterscheiden sind in dem Zusammenhang zwei Typen transnationaler Netz-
werke. 1 Erstens: #ransnational advocacy networks. 2" Sie zielen darauf, Akteure von
Entwicklungslindern mit Protestakteuren der so genannten Ersten Welt zu
verkniipfen, in der Annahme, dass letztere einen gréBeren Einfluss auf die glo-
bale Okonomie besitzen. Die organisatorischen Koalitionen verbinden untet-
schiedliche gewerkschaftliche Organisationen und Berufsverbinde, wie etwa
Bauernverbinde, mit zivilgesellschaftlichen Organisationen, wie Entwicklungs-
NGOs, Menschenrechts-NGOs oder Kirchen. Diese NGO-zentrierten Netz-
werke zeichnen sich durch einen geteilten strategischen Handlungsrahmen aus
und zentrieren ihr Aktionsbindnis in der Regel auf ein einziges, gemeinsam
festgelegtes Protestissue. Entscheidungsstrukturen innerhalb der Protestnetz-
werke sind top-down ausgerichtet, d.h. strategische Absprachen erfolgen unter
den jeweiligen Reprisentanten der beteiligten NGOs, nicht aber unter den ein-
fachen Organisationsmitgliedern. Zweitens: lose gekoppelte, polyzentrische

18 Vgl. auch Mirz in diesem Band.
19 Vgl. Bennett: ,,Social Movement beyond Borders®, S. 213-216.
20 Vgl Keck/Sikkink: Activists beyond Borders.
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Aktivistennetzwerke. Diese auf direkte, nicht durch NGOs vermittelte Aktionen
ausgerichteten Netzwerke sind in der Regel durch schwache Bindungen unter
den Mitgliedern gekennzeichnet. Sie beruhen, wie das Peretti-Beispiel veran-
schaulicht, vor allem auf den neuen ortsungebundenen Kommunikationsmog-
lichkeiten computergestiitzer Medien fiir die politische Selbstorganisation.
Zahlreiche Autoren gehen davon aus, dass dieser Netzwerktyp charakteristisch
fir die Global Social Justice Bewegung und deren globalisierungskritische
Protestkampagnen gegen grof3e internationale Regierungsorganisationen wie
WTO oder IMF oder transnationale Konzerne ist. Ein dritter Netzwerktyp
kombiniert Elemente aus beiden anderen Typen: So z.B. die Kampagne gegen
Coca Cola, in der ein von Greenpeace zentriertes Protestnetzwerk mit einem
auf direkte Aktionen zielenden Handlungsnetzwerk, in diesem Fall den kreati-
ven Culture-Jamming-Aktivisten von Adbusters, kooperiert.

3 Empowerment der Verbraucher durch das Internet?

Die Politisierung des Konsums im Sinne einer allgemeinen Stirkung politisch-
ethischer Konsumpriferenzen wie im Sinne spezifischer, auf die Dekonstruk-
tion skandalisierter Marken gerichteter Kampagnen hat vielfiltige strukturelle
und kulturelle Griinde.?! Strukturell ist vor allem auf den mit der ékonomi-
schen Globalisierung einhergehenden Machtzuwachs transnationaler Unter-
nehmen hinzuweisen. Mit ihrer Exit-Option setzen sie nationale Regierungen
unter Druck, steuerliche Belastungen zu reduzieren; zugleich verlieren natio-
nale Gewerkschaften durch eine zunehmende Flexibilisierung der Arbeitsbe-
dingungen an Einfluss auf die Arbeitsbezichungen. Wihrend Arbeitnehmer
nur im Ausnahmefall von ihrer Exit-Option Gebrauch machen kénnen, um
Unternechmen zu Verhaltensinderungen zu zwingen, scheinen Verbraucher
angesichts der Fille des Angebots von in der Regel gleichwertigen Waren und
Dienstleistungen eher in der Lage zu sein, soziales und politisches Gegen-
machtpotenzial zu entfalten. Kulturelle Erklirungen einer zunehmenden Mo-
bilisierung von Verbrauchermacht rekurrieren auf Verinderungen in der Le-
benswelt der Konsumenten. Prozesse der Enttraditionalisierung und Individu-
alisierung 16sen tradierte Gruppenbindungen auf. Bedirfnisse nach Orientie-
rung und Gemeinschaftsbindung werden zunehmend durch Lebensstil- und
damit verbundene Konsumpriferenzen ausgedriickt.

Neben den strukturellen und lebensweltbezogenen Erklirungen fiir die
Mobilisierung der sozialen und politischen Gestaltungsmacht von Verbrau-

21 Vgl. dazu ausfiihrlicher Baringhorst: ,,Keine Reizwische aus Burma®; dies.: ,,Politi-
cal Empowerment of Consumer Citizens®.
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chern ist auch die Verinderung medialer Infrastrukturen fiir die Verinderung
des Konsumverhaltens wie fiir die Entstehung und den Mobilisierungserfolg
transnationaler unternehmenskritischer Kampagnen bedeutsam.

Die Kernfrage, die im Folgenden diskutiert werden soll, lautet: In wel-
chem Ausmal} hat das Internet die Agency von Verbrauchern im Sinne eines
Empowerment von Konsumenten geschwicht oder geférdert? Die Antwort
wird ambivalent ausfallen: Einerseits bietet eine digitalisierte Medienkultur eine
effektive Gelegenheitsstruktur fiir die Schaffung von brandspaces, von Riumen
der Markenentfaltung, die tief in die Lebenswelt der Kunden hineinreichen.
Andererseits konnen Protestakteure die digitalen Medien nutzen, um die kom-
merzielle Markenkommunikation zu dekonstruieren und die kommerzielle wie

symbolische Macht von Markenfirmen anzugreifen.

3.1 Markenkommunikation im Netz — Verbrauchermacht als lllusion

Euphorische Stimmen betrachteten die neuen digitalen Medien in den 1990er
Jahren als technologische Verkérperung und Einlésung der in den 1960er und
1970er Jahren eingeforderten Kulturen der Freiheit und individuellen Autono-
mie. Insbesondere das Internet galt als Medium der Generierung neuer nicht
hierarchischer Formen der politischen Partizipation und der Stirkung insbe-
sondere ressourcenarmer politischer Akteure. Das Internet vermag, wie weiter
unten niher erldutert wird, zwar all dies zu leisten, doch ist es aufgrund seiner
inhaltlichen Offenheit und Plastizitit?2 zugleich ein Medium der sozialen, poli-
tischen und kulturellen Meinungsbeeinflussung durch das Marketing und die
PR etablierter ressourcenstarker Akteure, seien es grofle politische Parteien
oder kommerzielle GroBunternechmen. Computerspiele und Online-Dating-
Agenturen sind nur zwei Beispiele der neuen Dimensionen der Intimitit, die
netzgestitzte Kommunikation erlaubt und die zunehmend von privaten Un-
ternehmen erzeugt wird, um Produkte zu vermarkten und Netzuser in vor-
strukturierte virtuelle Riume der Markenkommunikation einzubinden. Das
Internet kann nach Arvidsson kommerzielle Umwelten schaffen, die alle
menschlichen Sinne ansprechen und alle Handlungen nach spezifischen Mat-
kenprogrammen steuern. In der kommerziell gesteuerten Kolonialisierung in-
dividueller Lebenswelten im Netz 16sen sich die Differenzen zwischen einer
personlichen Entfaltung der Subjekte und einer unternechmerischen Gewinn-
orientierung auf. ,ICTs have the technological potential to complete the real

22 Vgl. Manchovic: The Language of the New Media, S. 27.
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subsumption of life under capital, to the extent that the becoming of subjec-
tivity and the becoming of value coincide.*23

Die Markenkommunikation im Netz ist zu einem wichtigen Element des
Markenmanagements geworden. Ziel ist die Verbesserung der Wettbewerbs-
position von Markenfirmen durch Férderung einer gemeinschaftsihnlichen In-
teraktion unter Verbrauchern. Mitglieder der Gemeinschaft von Buchliebha-
bern werden von Amazon ermutigt, Rezensionen zu schreiben, um ihre Buch-
empfehlungen mit anderen Konsumenten zu teilen. eBay-Nutzer bewerten
sich gegenseitig und erzeugen so gegenseitiges Vertrauen wie aber auch Ver-
trauen in das Unternehmen selbst. Innovative Modi des Online-Marketings
bieten, wie auch das oben angefiihrte Nike-Beispiel zeigt, Konsumenten neue
Mboglichkeiten, am Prozess der Produktion teilzunehmen und selbst Vorschli-
ge zu Produktentwicklung und -design zu duBern, um somit affektive und in-
teraktive Beziehungen zu Markenfirmen zu stirken.* Den interaktiven Betei-
ligungspotenzialen sind jedoch klare Grenzen gesetzt: Diese impliziten Gren-
zen werden, wie nicht nur das Beispiel der provokanten Herausforderung von
Nike durch den Konsumentenbiirger Jonah Peretti demonstriert, immer dann
explizit, wenn die interaktiven Angebote von Unternechmen parodiert und der
angebotene Kommunikationsraum genutzt wird, um Markenimages zu de-
konstruieren und die hinter den interaktiven Angeboten liegenden Machtver-
hiltnisse bloBzustellen. Als das Aktionsnetzwerk Attac versuchte, das Anti-
Produkt N.I.X. Version 11.04 am Kauf-Nix-Tag (Buy-Nothing-Day) im Auk-
tionsunternechmen eBay anzubieten, stoppte eBay die Versteigerung als die
Angebote 150,- Euro erreichten. Wihrend Attac Deutschland seine parodis-
tische A(u)ktion als kunstlerische Handlung und N.IX. Version 11.04 als
Kunstprodukt verstanden wissen wollte, begriindete eBay Community Watch
sein Auktionsverbot damit, dass es seine Verantwortung fiir die Seriositdt der
Online-Geschifte wahrnehmen miusse.

Hallo! Angebote sind nicht der richtige Ort fiir Spendengesuche und
eBay ist es dartiber hinaus auch nicht méglich die Seriositit derartiger
Aufrufe zu Gberprifen und einzuschitzen. Der Inhalt von Angebots-
beschreibungen sollte auf eine Beschreibung des angebotenen Artikels
beschrinkt sein. Mit freundlichen Griilen, eBay Community Watch.??

23 Arvidsson: Brands, S. 96.

24 Weitere Beispiele sind die Autohersteller Audi, Volvo und Peugeot, die potenzielle
Kunden auffordern, dem Unternchmen Ideen zur Entwicklung zukiinftiger Mo-
delle mitzuteilen.

25 Zitiert nach Vogelbusch: ,,eBay versteht N.I.X. Spaf3!l!:,
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3.2 Stirkung der Marktmacht von Konsumenten im Netz

Die genannten Beispiele illustrieren die gewachsenen Moglichkeiten, durch
Online-Marketing Konsumenten zu erreichen und sie dazu anzuregen mit an-
deren Konsumenten wie mit dem Markenunternechmen direkt in gemein-
schaftsdhnlichen Formen zu interagieren. Abgesehen von durch die Unter-
nehmen kontrollierten Modi der Konsumenteninteraktion stiarkt das Internet
die Wirtschaftmacht von Verbrauchern durch den erleichterten Zugang zu
marktbezogenen Informationen ganz erheblich.

Das Netz ist ein dullerst effizientes Medium fir die kollektive Wissenspro-
duktion und ortsungebundene Gemeinschaftsbildung wie vor allem aber auch
fir die Suche nach aller Art von Informationen. Die geringen Transaktions-
kosten verbunden mit der Ortsungebundenheit und dem freien Zugang haben
die soziale Stellung von Verbrauchern in ihrem Verhiltnis zu Waren- und
Dienstleistungsanbietern deutlich verbessert.2 Hagel und Armstrong, zwei
Unternehmensberater von McKinsey, schildern diesen Wandel geradezu als
Umbkehrung der herrschenden Marktbeziehungen und -dynamik:

In their relationships with customers, vendors have long held the up-
per hand. This has to do with information. Access to information is a
key determinant of bargaining power in any commercial transaction.
If one party gains access to more information, that party tends to be
able to extract more value from transactions than a party with access
to less information. In most markets today, vendors are armed with
comparatively more information than their customers. [...] Virtual
communities are likely to turn these market dynamics upside down by
creating ,reverse markets’ — markets in which the customer armed
with a growing amount of information, uses that information to
search out vendors offering the best combination of quality and price
tailored to his or her individual need.?’

Waren- und Dienstleistungsanbieter verlieren durch die Informationsméglich-
keiten im Netz ihr Informationsmonopol und sind deshalb gezwungen, ihre
Preise zu senken und die Qualitit ihrer Angebote zu verbessern. In einer dhn-
lich gerichteten Argumentation hat die britische Expertin fir politische Kom-
munikation Margaret Scammell die Auswirkungen des Internets auf die Ent-
stehung des politischen Konsumerismus als re-writing the rules of the marketplace
bezeichnet:

26 Vgl. Arvidsson: Brands, S. 103.
27 Hagel/Armstrong: Net.gain, S. 17.

91



Sigrid Baringhorst | Konsumenten als Netizens

It is democratising the information environment, transforming what
Kotler calls the ,asymmetry‘ between sellers and customers. Sellers
typically have had greater access to and better control of market in-
formation and could effectively set the terms, while consumers mostly
relied on shortcuts such as brand recognition, reputation and con-
sumer advice media. The Internet allows buyers to compare prices
and product attributes in minutes, facilitated by consumer informa-

tion websites.28

Gleichzeitig, so ihre Argumentation, werden dem Verbraucher erheblich mehr
Auswahlméglichkeiten geboten. ,,Digital deregulated markets lower the costs
of entry for new producers and substantially reduce, or make irrelevant,
batriers of time and space.“%

Eine einseitige Hervorhebung der Vorteile von Verbraucherinformation
und interaktiven Moglichkeiten der Verbraucherkommunikation verkennt je-
doch, dass ein Grof3teil der Informationen, die Konsumenten im Netz nach-
fragen, in einer hochgradig kommerzialisierten Umwelt generiert und angebo-
ten werden.30 Kommerzielle Portale wie www.dooyoo.de, www.ciao.de,
www.yopi.de, die stark nachgefragte Verbraucher-Ratings und -meinungen of-
ferieren, sind keineswegs giinstige Netzumwelten fir die Stirkung einer kri-
tischen Biirgerrolle von Verbrauchern und einer damit verbundenen 6ffent-
lichen Deliberation iiber Aspekte der Entstehung und Distribution von Pro-
dukten. In diesen Portalen kommentieren Netzuser Waren und Dienstleis-
tungen, die sie schon erworben haben. Insofern ist es, wie Bieber und Lamla
zu Recht einwenden, wenig wahrscheinlich, dass sie dort Fragen der Arbeits-
bedingungen oder der Umweltbeeintrichtigung thematisieren.3! Zudem ist die
Glaubwiirdigkeit von Konsumenten-Postings nur schwer zu kontrollieren. Wie
koénnen Netzuser sicher sein, dass diese Portale nicht von Hindlern genutzt
werden, um Wettbewerbern zu schaden und um die eigene Marktposition zu
optimieren?

Verbraucherschutz ist ein weiteres Element eines wirtschaftlichen Em-
powerment von Verbrauchern. Entsprechend der neokorporatistischen Struk-
tur des Verbraucherschutzes in Deutschland wird Verbraucherschutz primir
von unabhingigen, aber staatlich finanzierten Organisationen wie vor allem
dem Bundesverband der Verbraucherzentralen angeboten. Deren Websites

28  Scammell: ,,Citizen Consumers®, S. 122.

29  Ebd.

30 Vgl Arvidsson: Brands, S. 104.

31 Vgl Bieber/Lamla: ,,Das Netz der Konsumenten®.
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bieten vielfiltige Markt- und Produktinformationen, doch geben sie nur selten
Chancen zur Verbraucherpartizipation.

Vor allem unter der Rot-Griin-Regierung haben Vorstellungen eines nach-
haltigen und sozial gerechten Konsums die Gestaltung der staatlichen Ver-
braucherpolitik beeinflusst und sowohl die ministerielle PR wie die Kommuni-
kationspolitik von Verbraucherschutzorganisationen verindert. Kommuniziert
wurde das Bekenntnis zum ethischen Konsum in Kampagnen, die das Ver-
braucherschutzministerium in Kooperation mit Verbraucherorganisationen
wie Umwelt-, Menschenrechts- und Entwicklungs-NGOs unter den Slogans
Echt gerecht — clever kanfen und fair feels good lancierte.>? Wie die Websites der
traditionellen Verbraucherschutzorganisationen so sind auch die Informations-
angebote des Ministeriums in der Regel top-down und nach dem Muster der
One-to-Many-Kommunikation strukturiert. In Multiple-Choice-Tests sollen
Verbraucher ihr eigenes Konsumverhalten reflektieren; virtuelle Bibliotheken
offerieren umfassende Archive fiir den wissenshungrigen Konsumenten, vor
allem aber auch fiir Multiplikatoren wie Journalisten, Politiker und Wissen-
schaftler.33

3.3 Der Konsument als Netzbiirger — zum politischen Empowerment
von Verbrauchern

,Wie habt ihr das alles recherchiert?*) zitieren die Autoren des bekannten
Schwarzbuch Markenfirmen eine hiufig gestellte Leserfrage. ,,Vor allem mithilfe
des Internet so ihre Antwort.3* Das Internet dient nicht nur der Beschleu-
nigung 6konomischer Globalisierungsprozesse und der weitreichenden Ko-
lonialisierung der Lebenswelt und Unterordnung zwischenmenschlicher Inter-
aktion unter den Primat unternehmerischer Gewinnmaximierung. Es ist
zugleich die stirkste Waffe des Widerstands gegen skandalisierte Unterneh-
menspraktiken. Jedoch wird die Asymmetrie zwischen Verkiufer und Kiufer
im Netz keineswegs einfach umgekehrt. Angesichts des enormen Umfangs
und des hiufig ungesicherten Quellenstatus dieser Informationen sind Kon-
sumenten auf die Prif- und Filterleistungen von Nichtregierungsorgani-
sationen angewiesen.?® Politisches Empowerment von Verbrauchern ist ohne
die Watchdog- und Gatekeeper-Funktion vertrauenswiirdiger zivilgesellschaft-
licher Organisationen nicht denkbar.

32 Vgl Kneip/Niesyto in diesem Band.

33 Vgl Bieber/Lamla: ,,Das Netz der Konsumenten®.

34 Vgl Werner/Weiss: Das neue Schwarzbuch Markenfirmen, S. 12.
35 Vgl Bieber/Lamla: ,,Das Netz der Konsumenten®.
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Nur Nichtregierungsorganisationen oder zivilgesellschaftliche Aktions-
bindnisse haben die Ressourcen und die Expertise, um diese Funktionen zu-
verldssig und kontinuietlich wahrnehmen zu kénnen. Annahmen einer radi-
kalen Individualisierung von Protest in der Global Social Justice Bewegung
tibersehen hiufig die unverindert groe Bedeutung von NGOs in konsumeris-
tischen Aktionen, sei es als handlungsbestimmende Einzelorganisationen oder
als Teil einer Koalition unterschiedlicher NGOs. Selbst wenn sie Informatio-
nen, wie etwa wissenschaftliche Gutachten oder Erfahrungsberichte von
Unternehmensmitarbeitern, nicht eigenstindig generieren, so sind NGOs doch
fir die Bewertung, Deutung und Kommunikation dieser Informationen unver-
zichtbar. Wichtige Informationslieferanten sind die Websites transnationaler
NGOs und NGO-Netzwerke wie

—  www.corpwatch.org;

— www.sweatshopwatch.org;

—  www.globalwitness.org;

—  www.prwatch.org;

—  www.endgame.org;

—  www.multinationalmonitor.org;
- www.cethicalconsumer.org;

- www.oeko.investvest.com;

— www.transnationale.org;

- www.maketradefair.com.

Die Mission Statements einiger dieser Organisationsbiindnisse verdeutlichen die
breite Koalitionsbasis und das weite Problemspektrum, das auf diesen Web-
sites angesprochen und abgedeckt wird:

www.corpwatch.org

CorpWatch investigates and exposes corporate violations of human
rights, environmental crimes, fraud and corruption around the world.
We wotk to foster global justice, independent media activism and

democratic control over corporations.3(’

36 Corpwatch: ,,About CorpWatch®.
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www.sweatshopwatch.org

Sweatshop Watch is a coalition of labor, community, civil rights, im-
migrant rights, women’s, religious and student organizations, and in-
dividuals, committed to eliminating the exploitation that occurs in and
the illegal and inhumane conditions that characterize sweatshops.

Sweatshop Watch serves low wage workers, with a focus on gar-
ment workers, primarily in the state of California, but also nationally
and globally. While recognizing that most of our work must be local
and driven by the unique needs of the communities in which we
work, we are also aware that the existence of sweatshops raises fun-
damental issues of injustice, unfairness, inhumanity, racism, and lack
of accountability that collaborative efforts are best suited to confront.
[...] Because we aim to affect both grassroots action and public policy
at every level — local, regional, national and international — Sweatshop
Watch will support each member organization in a wide range of ac-
tivities, including educating workers, consumers, the media, and one
another; speaking out to affect public opinion on sweatshop condi-
tions; organizing workers through community organizations, union
boycotts, large scale campaigns, and street actions; advocating for po-
licies that protect workers; monitoring state and federal agencies
charged with enforcing laws that protect workers; bringing lawsuits
against, as well as defending lawsuits brought by, retailers, manu-
facturers, contractors, and government institutions; training judges
and labor commissioners to be awate of sweatshop conditions; and
demanding corporate accountability through dialogue with contrac-
tors, manufacturers, and retailers, and worker, consumer and share-
holder campaigns.

As a central part of our mission, we will remember that the wor-
kers who labor in sweatshops are our driving force. Our decisions,
projects, and organizing efforts will be informed by their voices, their

needs, and their life experiences.’”

www .globalwitness.org

Global Witness campaigns to achieve real change by challenging
established thinking on seemingly intractable global issues. We work
to highlight the link between the exploitation of natural resources and
human rights abuses, particularly where the resources such as timber,
diamonds and oil are used to fund and perpetuate conflict and cor-

ruption.8

37 Sweatshop Watch: ,,Mission®.

38 GlobalWitness: ,,Resources, Conflict and Corruption®.
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www.prwatch.org

[Is published by the Center for Media and Democracy, which is] a
non-profit, non-partisan, public interest organization that strengthens
participatory democracy by investigating and exposing public relations
spin and propaganda, and by promoting media literacy and citizen
journalism. [...] The Center serves journalists, researchers, policy-
makers and citizens at large in the following ways:

— Countering propaganda by investigating and reporting on behind-
the-scenes public relations campaigns by corporations, industries,
governments and other powerful institutions.

— Informing and assisting grassroots citizen activism that promotes
public health, economic justice, ecological sustainability and hu-
man rights.

— Promoting media literacy to help the public recognize the forces
shaping the information they receive about issues that affect their
lives.

— Sponsoring open content media that enable citizens from all
walks of life to be the media and to participate in creating media
content.>?

Der Adressatenkreis dieser Websites wird allgemein als global definiert. Unter-
sucht man jedoch ihre Bedeutung fiir transnationale unternehmenskritische
Kampagnen im deutschsprachigen Raum, so erweist sich ihr Einflussradius als
recht beschrinkt. Hiufiger finden sich Referenzen auf Hintergrundinformat-
ionen national einflussreicher Umweltorganisationen wie Greenpeace, des glo-
balisierungskritischen Aktionsbiindnisses Attac, der kritischen Verbraucher-
organisation foodwatch sowie die Website www.markenfirmen.com von Klaus
Werner und Hans Weiss, den Autoren von Das neue Schwarzbuch Markenfirmen
sowie die Website www.kritischeaktionaere.de. Eine Untersuchung von 109
Anti-Corporate Campaigns, die zwischen 1995 und 2005 im deutschsprachigen
Raum lanciert wurden, zeigt, dass fast 80 Prozent von ihnen eine eigene Web-
site betrieben haben, um regelmiBig tber den Fortgang der Kampagne zu be-
richten und Informationen zum angegriffenen Unternehmen oder der ange-
griffenen Branche zu aktualisieren. Die Websites werden entweder mit einem
eigenen Domain Name oder als Subdomain von Websites beteiligter NGOs
ver6ffentlicht.

Um die funktionale Bedeutung computergestitzter Kommunikationsme-
dien fiir unternehmenskritische Kampagnen zu analysieren und zu bewerten,

ist es sinnvoll, ihren Beitrag zur Erfillung allgemeiner funktionaler Handlungs-

39 PR Watch: ,,About CMD*.
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notwendigkeiten erfolgreicher transnationaler Kampagnen zu untersuchen.
Konzeptionell ist davon auszugehen, dass transnationale kampagnenférmige
Mobilisierungen von Verbrauchermacht, wie transnationale Protestkampagnen
generell, eine sehr komplexe multidimensionale Struktur aufweisen, die vertikal
unterschiedliche Handlungsebenen und horizontal unterschiedliche Hand-
lungsfelder integriert. Transnationale Protestkampagnen haben nach Christian
Lahusen folgende Aufgaben zu erfiillen:*

1. die Entwicklung organisierter Handlungsprogramme, die auf einer stra-
tegischen Planung von Interaktionsprozessen zwischen beteiligten Kon-
fliktakteuren und der Koordination kollektiver Aktionen basieren,

2. die thematische Fokussierung auf bestimmte Themen oder Issues,

3. die Erzeugung o6ffentlicher Aufmerksamkeit und 6ffentlichen Drucks in
der Regel durch moralische Aufladung der Themen bzw. Issues und me-
diengerechte, dsthetische Formen der Protestinszenierung,

4. die Erzeugung und Stabilisierung von Netzwerken bzw. die Stabilisie-
rung der eigenen Organisation durch Ressourcenmobilisierung, poli-
tische Partizipationsangebote und die Mobilisierung kollektiver Identita-
ten und Gemeinschaftsgefiihle,

5. die Koordination und Verkniipfung unterschiedlicher raumlicher Hand-
lungsebenen vor allem durch Integration lokaler, regionaler und natio-
naler sowie im Falle transnationaler Kampagnen auch transnationaler

Akteure und Arenen,

6.  die Kooperation mit Akteuren in unterschiedlichen gesellschaftlichen
Subsystemen wie Massenmedien, Politik, Wirtschaft oder Wissenschaft.

Aufgrund der erheblichen empirischen Defizite, die derzeit noch hinsichtlich
der Untersuchung der Rolle von computergestiitzten Kommunikationsmedien
fir Protestakteure im Allgemeinen und NGOs im Besonderen bestehen,
méchte ich im Folgenden hinsichtlich der genannten Funktionen nur einige
Aspekte, die mit dem Beitrag des Internets fir die Erfillung dieser Funktionen
verbunden sind, problematisieren. Dabei soll ein Schwerpunkt auf die spezi-
fische Spannung gelegt werden, die durch die funktional notwendige Orientie-
rung an gegensitzlichen Medienlogiken entsteht. Diese Logiken bestehen zum
einen aus der Aufmerksamkeitslogik der traditionellen Massenmedien, die eine
Tendenz zur Professionalisierung von Medienarbeit und organisatorischen

Zentralisierung von Protestakteuren begiinstigt, zum anderen aus der Netz-

40 Vgl Lahusen: ,Internationale Kampagnen®.
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werklogik des Internets, die eher Tendenzen der Dezentralisierung und der
Bildung weniger hierarchischer Protestkoalitionen férdert. Das Spannungsver-
hiltnis zwischen diesen beiden Medienlogiken unterliegt, so die These, allen
transnationalen Protestkampagnen, die von demokratischen zivilgesellschaft-
lichen Akteuren initiiert werden. Einerseits beziehen zivilgesellschaftliche Ak-
teure ihre Legitimitit aus offentlicher Zustimmung fiir ihre Anliegen und wol-
len ihre Problemdeutungen und Forderungen deshalb méglichst vielen Biir-
gern vermitteln. Zugleich miissen sie méglichst groen Druck auf politische
Entscheidungstriger oder angegriffene Unternehmen ausiiben. Eine Verwirk-
lichung dieser beiden Ziele ist nur durch die Erzeugung massenmedialer Auf-
merksamkeit zu erreichen. Andererseits beziehen zivilgesellschaftliche Protest-
akteure ihre Legitimitit auch aus ihrer demokratischen Organisationsstruktur
und prinzipiellen Offenheit fiir die Beteiligung moglichst vieler interessierter
Burger. Wihrend das Internet neue Moglichkeiten fiir eine Stirkung interner
demokratischer bottom-up-Strukturen eréffnet, hingt die erfolgreiche Anspra-
che eines massenmedialen Publikums noch immer primir von einem top-
down-strukturierten Kommunikationsmanagement ab.

Was nun leisten netzgestiitzte Kommunikationsmedien konkret fiir die
oben genannten Funktionen? Es ist offensichtlich, dass die Erfillung der
ersten Funktion, d.h. der Entwicklung organisierter Handlungsprogramme ba-
sierend auf der strategischen Interaktionsplanung zwischen Konfliktpartnern
und der Koordination kollektiver Aktionen, eher zentralistische Formen der
Protestorganisation vetlangt. Internet, Intranet und E-Mail tragen wesentlich
zur Reduzierung von Transaktionskosten bei und offerieren ressourcenarmen
Akteuren wichtige logistische Vorteile: Netzbasierte Kommunikation ist
schnell und billig. Zeiten, Orte und Modi kollektiver Protestaktionen kénnen,
sofern alle Unterstiitzer am Netz angeschlossen sind, in kirzester Zeit top-
down bekannt gemacht und zirkuliert werden. Die Beschleunigung der Kom-
munikation im Netz verschafft Protestakteuren auch strategische Vorteile in
der Konfliktdramatisierung. In ihrem Handlungsrepertoire spielen Formen zi-
vilen Ungehorsams eine wichtige Rolle. Zahlreiche Beispiele belegen, dass On-
line-Medien von Cyberaktivisten auch als strategische Plattformen, als Waffe
und Zielscheibe transnationalen elektronischen Widerstands, genutzt wer-
den*! Dabei zeigt das Repertoire virtueller Protestaktionen eine Mischung
altbekannter Aktionen des zivilen Ungehorsams mit erst durch die Technizitit
des Netzes ermoglichten rekombinaten Formen.*? Zuerst umgesetzt und haufig
genutzt ist die klassische Artikulationsform der Petition in Form elektronischer

41 Vgl. Jordan: Activism!

42 Vgl. Schénberger: Persistenz und Rekombination.
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Unterschriftensammlungen. Online-Petitionen sind nach einer Befragung von
Teilnehmern auf groflen globalisierungskritischen Events die am meisten be-
kannte Form des Netzaktivismus.*> Kostengiinstige standardisierte Protestfor-
men wie elektronische Petitionen sind jedoch fiir den Adressaten des Protests
wie fiir journalistische Gatekeeper weniger eindrucksvoll als Aktionen, die ein
hohes personliches Engagement etfordern** Low cost but low impact, konnte
man gegen die high impact on little resonrcesThese von Street und Scott*> ein-
wenden.

Weniger bekannt und genutzt ist der virtuelle Protest in Form von Netz-
streiks oder so genannte Denial-of-Service-Attacks. Dabei sollen viele User zu
einer bestimmten Zeit eine als symbolisches Ziel festgelegte Website aufrufen,
um sie dadurch szilizulegen. Die Mobilisierung dazu erfolgt tiber Chats und Mai-
ling-Lists. In der Regel wird der Besitzer der Website zuvor informiert. Krea-
tiver, aufwendiger und deshalb weniger verbreitet, ist das Klonen oder deface-
ment von Websites, d.h. die Schaffung so genannter fake web sites, wobei unter
dem Domain Name bekannter klassischer Institutionen (wie www.gatt.org)
oder parodistischen Verfremdungen von Domain Names wie www.world
bunk.org oder www.whirledbank.org organisationskritische Inhalte verbreitet
werden und die Reputation der angegriffenen Organisation angegriffen wird.

Gegner konsumeristischer Protestaktionen sind, wie oben erwihnt, hiufig
einflussreiche Groflunternehmen. Um sie unter Druck zu setzen und um deren
ausgefeilte PR-Maschine auszumandvrieren, missen Protestaktionen méglichst
geheim geplant werden und sollten nicht in Netzforen, Mailinglisten und auf
Weblogs breit und offen diskutiert werden, zumal deren Beobachtung ein in-
tegrierter Teil der Offentlichkeitsarbeit groBer Unternehmen geworden ist.

Ein oft zitiertes Beispiel der taktischen Netznutzung als Waffe im Sinne
der Denial-of-Service-Attack ist die Blockade der Lufthansa Website im Rah-
men der transnationalen Deportation Class Campaign. Organisiert wurde der
Tag fiir den Kranich von dem Aktionsnetzwerk Kein Mensch ist illegal, bestehend
aus antirassistischen Gruppen und der Gefangenenhilfsorganisation Libertad,
um Offentliche Aufmerksamkeit fiir die Beteiligung von Fluggesellschaften an
der Deportation von abgelehnten Asylbewerbern zu erzeugen. Die virtuelle
Protestaktion war insofern erfolgreich, als sie von 150 zivilgesellschaftlichen
Organisationen wie z.B. Gewerkschaften unterstiitzt wurde. 13.000 Teilneh-
mer blockierten am 20. Juni 2001 fiir zwei Stunden wihrend der gleichzeitig
stattfindenden Aktiondrsversammlung teilweise die Moglichkeit, im Netz

43 Vgl Porta: ,, Transnational Social Movements®, S. 102.
44 Vgl. Rucht: ,, The quadruple ,A“, S. 51.

45 Vgl. Street/Scott: ,,From media politics to e-protest?*.
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Flugtickets der Lufthansa zu bestellen. Da die Aktion vorher 6ffentlich ange-
kiindigt wurde, wurde dartber in vielen Nachrichtenorganen berichtet. Da-
durch wurde zwar viel massenmediale Aufmerksamkeit erzeugt, zugleich
konnte sich das angegriffene Unternehmen jedoch grindlich auf den Angriff
vorbereiten und dadurch schlimmere Schiden vermeiden.

Unternehmen lernen schnell und passen sich den Veridnderungen kollek-
tiver Handlungsrepertoires an. Viele von ihnen haben inzwischen Websites in
ihren virtuellen Schubladen, auf denen sie antizipierter Kritik unverziglich

46 Sie werden blitzschnell aktiviert, wenn es darum

entgegentreten koénnen.
geht, von Angriffen abzulenken oder Skandalisierungen mit Gegenbehaup-
tungen zu begegnen. Aus der zunehmenden Netzbeobachtung und Anpassung
der Unternehmens-PR an die Kritik netzaktiver Konsumbiirger folgt, dass er-
folgreiche Protestkampagnen stets eine Gliterabwigung treffen miissen, in der
sie zwischen der Nutzung des demokratischen, deliberativen Netzpotenzials
oder der Nutzung des Geheimhaltungspotenzials anonymer Kommunikation
im Netz zu entscheiden haben.

Die zweite Funktion, die Fokussierung der 6ffentlichen Aufmerksamkeit
auf ausgewihlte Issues und die Generierung 6ffentlichen Drucks durch eine an
den Nachrichtenfiltern der massenmedialen Kommunikation ausgerichtete
Moralisierung und Protestdramatisierung, liuft einer stirker dezentralisierten
und egalitiren Netzwerkstruktur des Internets entgegen. Unabhingige Nach-
richtenportale wie Indymedia sowie die oben genannten Websites konsume-
ristischer Aktionsbiindnisse sind zwar inzwischen wichtige Ressourcen der In-
formationsbeschaffung von Journalisten geworden. Doch greifen journalis-
tische Gatekeeper nur dann auf diese alternativen Nachrichtenquellen zurtick,
wenn ein Aktionsbiindnis oder eine bekannte NGO schon durch die eigene
PR oder o6ffentliche Protestaktionen vor oder in Geschiften bzw. Unterneh-
mensstandorten ihre Aufmerksamkeit geweckt hat. Dabei zeigt eine exempla-
rische Analyse der Medienresonanz auf die Kampagnen gegen den Discounter
Lidl, dass die Massenmedien die Heterogenitit der Akteure eines unterneh-
menskritischen Protestnetzwerks (das Protestnetzwerk der Kampagnen reicht
von ver.di, Attac, WEED, der Arbeitsgemeinschaft biuerliche Landwirtschaft,
e.V., BanaFair bis zur Aktion Selbstbesteuerung e.V.) keineswegs angemessen
widerspiegeln, sondern die gréfiten und bekanntesten Organisationen tber-
proportional hiufig erwidhnen. Obwohl das Internet die Kooperation in ausge-
dehnten Netzwerkorganisationen erleichtert, erfordert ein erfolgreiches Issue-
Framing in der Regel eine Fokussierung auf einen oder einige wenige Sprecher
der Netzwerke.#

46 Vgl hierzu Kohler in diesem Band.
47  Vgl. Baringhorst/Kneip/Niesyto in diesem Band.
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Anti-Corporate Campaigns zielen nicht nur auf die 6ffentliche BloBstel-
lung angegriffener Unternehmen. Thre Sprecher versuchen hiufig, direkten
Kontakt mit verantwortlichen Managern aufzubauen, um diese zu einem Dia-
log mit politisierten Verbrauchergruppen iiber Aspekte der Produktions- und
Distributionspraxen zu motivieren. So Bernhard Mark-Ungericht in seiner Ha-
bilitationsschrift:

Der Gestaltungswille zivilgesellschaftlicher Akteure bedingt, dass sie
nicht ausschlieBlich auf politische Kritik ausgerichtet sind, sondern
Proteste vornehmlich als Instrument betrachten, politische und 6ko-
nomische Entscheidungstriger zu einem Problemlésungsdialog zu
verpflichten.*8

In welcher Hinsicht das Internet diesen direkten Unternehmenskontakten for-
derlich ist, ist noch unklar. Einerseits nutzen Protestakteure Kampagnenweb-
sites und Weblogs, wie etwa den Lidl-Weblog von ver.di, um kritische Infor-
mationen uber skandalisierte Unternehmen zu verbreiten oder um in standar-
disierten E-Mails Unternehmen direkt ihr Missfallen auszudriicken. Wahrend
massenmediale Kommunikation bindre Strukturen der Kommunikation for-
dert und dadurch auch binir strukturierte Protestformen wie Konsumenten-
boykott oder -buykott begiinstigt, sind diskursivere Formen der Konfliktinter-
aktion nur schwetlich in einer kommerzialisierten massenmedialen Landschaft
zu kommunizieren. Demgegeniiber etlaubt das Netz die Veroffentlichung um-
fangreicher Informationen und Gegeninformationen und eine interaktivere
dialogorientiertere Kommunikation zwischen Skandalisierer und Skandalisier-
ten. Wenn es jedoch um direkte Kommunikation zwischen Protestakteuren
und Unternehmen geht, scheint das personliche Gesprich, die Face-to-Face-
Kommunikation nicht zuletzt aufgrund der von beiden Konfliktpartnern hiu-
fig unterstellten mangelnden Glaubwirdigkeit der Gegenseite noch immer sehr
bedeutsam zu sein.

Wihrend die ersten Funktionen eher fiir Zentralisierung und Professiona-
lisierung von Kampagnenorganisationen sprechen, erfordert eine erfolgreiche
Erfillung der weiteren oben genannten Kampagnenfunktionen eine stirker
partizipative Protestkultur, die durch die spezifische Technizitit computerge-
stiitzter Kommunikationsmedien durchaus beglinstigt werden koénnte. Dabei
ist davon auszugehen, dass Organisationen — und auch Aktionsnetzwerke —,
die stirker auf professional resources angewiesen und hierarchisch organisiert

sind,* diese Partizipationschancen anders nutzen als basisdemokratisch

48 Mark-Ungericht: Betriebliche SchlieBungs- und Offnungsprozesse.
49  Vgl. Diani: ,,Social Movement Networks®, S. 122f.
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strukturierte Organisationen und Netzwerke.”Y So sind Organisationen wie
Greenpeace oder Friends of the Earth, die von ihren Mitgliedern kaum mehr
als Mitgliedsbeitrige und Spenden einfordern, weniger geneigt, ihre Hand-
lungsprogramme intern wie extern mit einer Vielzahl von Akteuren abzustim-
men.

Wie die Analyse der Websites von Anti-Corporate Campaigns im deutsch-
sprachigen Raum zeigt, bieten sie Interessierten eine Vielzahl von Partizipati-
onsméglichkeiten. Sie offerieren den Download von Campaign-Kits, Online-
Handbiichern und Mobilisierungsratgebern sowie eine regelmallige Aktualisie-
rung von Informationen iiber Protestevents. Konsumbtrger werden aufgefor-
dert, Informationen abzurufen, Flyer zu erstellen, Newsletter zu abonnieren,
Petitionen zu unterzeichnen oder standardisierte Protestmails zu schreiben.
Wihrend all diese Aktionsformen eine asymmetrische Beziehung zwischen
Organisatoren und Unterstiitzern von Protestkampagnen reproduzieren, fin-
den sich auch einige Interaktionsofferten, die eine eher symmetrische Struktur
aufweisen. Zu nennen sind in dem Zusammenhang Aufforderungen, durch ei-
gene Informationsinputs zur kollektiven Wissensproduktion von Protestinitia-
tiven beizutragen. So kénnen Cyberaktivisten als Gendetektive fungieren und
Greenpeace tber Funde genmanipulierter Nahrungsmittel informieren. Auch
die Verbraucherorganisation foodwatch appelliert an die aktive Unterstiitzung
durch politisierte Verbraucher und fordert sie auf, ihre Beobachtungen tber
Normvetletzungen in Supermirkten und Discountern unter Regalpa-
trouille@foodwatch.de der Organisation mitzuteilen. Dabei sind Cyberakdti-
visten im Rahmen von unternehmenskritischen Kampagnen nicht unbedingt
immer Marktaktivisten oder politisierte Konsumbiirger. Hiufig werden wich-
tige Informationen tber unternehmerische Normverletzungen auch von Un-
ternechmensmitatbeitern oder friheren Mitarbeitern kommuniziert. Insbeson-
dere die aufgrund ihrer finanziellen Unternehmensabhingigkeit sehr verwund-
bare Position kritischer unternehmensangehériger Arbeitnehmer wird durch
die Anonymitit der Netzkommunikation strukturell gestirkt. Sie werden er-
mutigt, Unternehmensgeheimnisse iiber produktionsbezogene Umwelt- und
Gesundheitstisiken, drohende BetriebsschlieBungen oder umstrittene auslin-
dische Investitionen zu veroffentlichen. Ein illustratives Beispiel bietet der von
ver.di eingerichtete Lidl-Weblog (www.vetdi-blog.de/lidl), auf dem Beschif-
tigte ihre Erfahrungen mit dem Unternehmen austauschen oder die Moglich-
keit nutzen sollen, per E-Mail Berichte an die Dienstleistungsgewerkschaft zu
schicken, die dann die Grundlage einer Aktualisierung des Lidl-Schwarzbuchs
bilden sollen. Unter einer Aktion mit dem Titel I.id/ /ive werden auch Arbeit-
nehmer aus Lidl-Filialen in anderen Lindern zum Erzahlen ihrer Lidl-Ge-

50 Vgl. Pickerill: ,,Rethinking political participation®.
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schichten gebeten. Ein weiteres anschauliches Beispiel bildet die Website der
Alliance@IBM, die offizielle nationale Website der IBM-Mitarbeitergewerk-
schaft in den USA, IBM Employees’ Union CW.A ILocal 1701, AFL-CIO,
www.allianceibm.org.

In der Analyse unternehmenskritischer Kampagnen zeigt sich eine zuneh-
mende Bedeutung der visuellen, adsthetischen Dimension der Netzkommuni-
kation: Zu nennen sind in dem Zusammenhang insbesondere die parodis-
tischen Verfremdungen kommerzieller Werbung. So werden in Anti-Corporate
Campaigns im deutschen Sprachraum Elemente der kiinstlerischen Culture-
Jamming-Bewegung aufgenommen und im Netz kommuniziert. Eine andere
Form der Aufwertung der dsthetischen Dimension des Protests findet sich in
Verweisen auf inzwischen zahlreiche Dokumentarfilme, die sich mit konsu-
meristischen und unternechmenskritischen Themen befassen wie etwa Super
Size Me oder Wal Mart. Der Hobe Preis der Niedrigpreise.

Weniger dsthetisch anspruchsvoll, aber fur die kollektive Identititsbildung
unter Protestakteuren vielleicht noch bedeutsamer, sind die auf den Kampag-
nenwebsites zahlreich zu findenden digitalen Fotogalerien lokaler Protest-
events. Selbst wenn man mit Bennett davon ausgeht, dass erfolgreiche Kam-
pagnenpolitik gegenwirtig weniger kollektive Bindungen unter Unterstltzern
voraussetzt als vergleichbare Kampagnen der 1960 und 1970er Jahre, so ldsst
sich doch hinsichtlich der zahlreichen visuellen Protestdokumentationen fest-
stellen, dass dadurch nicht nur die Archivfunktion des Internets erweitert wird,
sondern vor allem auch kollektive Bindungen unter den Akteuren erzeugt und
verfestigt werden. Konsumeristische Kampagnen sind gegenwirtig, wie oben
erwihnt, nicht zuletzt aufgrund gesunkener politischer Partizipationsbereit-
schaft weniger markt- als medienbezogen. Dies zeigt sich auch im Umfang der
zahlenmiBigen Unterstitzung von lokalen Aktionen gegen einzelne skandali-
sierte Unternehmen bzw. Geschifte. Auf den meisten Fotos sind nicht mehr
als eine Hand voll Aktivisten zu sehen. Betrachtet man jedoch die Bildergalerie
im Netz insgesamt, erweckt sie einen fiir das prognostische Framing, d.h. die
Vermittlung von Erfolgsaussichten der Kampagne, nicht unwichtigen Wir-sind-
viele-Eindruck.
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4 Ausblick

Die grofle Mehrheit unternehmenskritischer Kampagnen im deutschsprachi-
gen Raum wird von NGO-gestitzten Netzwerken organisiert. Insofern zeigt
die hiufig zitierte Schneeballaktion von Jonah Peretti eher das Potenzial eines
netzbasierten individualisierten Aktivismus als dessen reale Einlésung; sie ist
cher Ausnahme als Regel. Massenmediale Aufmerksamkeit kann durch die
Kopplung von Mikro- (z.B. E-Mail), Meso- (z.B. alternative Nachrichtenpor-
tale) und Makromedien (z.B. TV; nationale Presse) erzeugt werden. Dennoch
sind NGOs aufgrund ihrer fachlichen Expertise und ihrer Kompetenzen im
Bereich eines professionellen Medienmanagements noch immer die zentralen
Katalysatoren fiir politische Protestkampagnen im Allgemeinen wie unterneh-
menskritische Mobilisierung einer Protestpolitik mit dem Einkaufskorb im Be-
sonderen.

GroB3e Hoffnungen auf eine Demokratisierung der Politik durch die Netz-
kommunikation sind inzwischen erniichternden Bilanzen gewichen. Auch die
Analyse transnationaler Anti-Corporate Campaigns im deutschsprachigen
Raum bestitigt den nur geringen Anteil interaktiver, Partizipation und Delibe-
ration férdernder Kommunikationsangebote im Netz. Konsumeristische Ak-
tionen bedtrfen jedoch der deliberativen Praxis, um Konsumpriferenzen und
Unternehmenskritik zu legitimieren und zu einer lebendigen zivilgesellschaft-
lichen Thematisierung der Rolle des Konsums als Vehikel und Sphire sozialen
und politischen Wandels beizutragen.

Vor allem aufgrund des aufgezeigten Spannungsverhiltnisses zwischen
(inter)netzwerk- und massenmedienbezogenen Medienlogiken sind die Asym-
metrien zwischen Protestorganisationen und individuellen Protestunterstiitzern
durch die Einfithrung computergestiitzer Kommunikationsmedien nicht um-
fassend gemindert worden: Individuelle Aktivititen von netizen consumers wet-
den unvermindert zumeist von organisatorischen Zentren initiiert und gesteu-
ert.>! Insofern ist das eingangs geschilderte Erfolgsbeispiel von Peretti eher als
Cybermythos und nicht als reprisentatives Beispiel fir die erfolgreiche Poli-
tisierung des Konsums zu betrachten.

Die Stirke gegenwirtiger konsumeristischer Aktionen liegt in der organi-
satorischen und individuellen Zusammenarbeit von Akteuren alter und neuer
sozialer Bewegungen wie auch in der Uberschreitung nationaler territorialer
Grenzziehungen. Die dadurch entstehende Heterogenitit resultiert in neuen
Problemen der Erzeugung 6ffentlicher Sichtbarkeit und der damit verbunde-
nen Generierung politischen Einflusses. Die aktuell in der Weltsozialforums-

bewegung gefiihrte Debatte um eine Beibehaltung dezentralisierter Aktions-

51 Vgl. Bieber/Lamla: ,,Das Netz der Konsumenten®, S. 70.
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formen oder Schaffung reprisentativer Sprecherrollen fiir die Auflendarstel-
lung, vor allem die Kommunikation mit ]ourna]istenSz, zeigt sich somit auch
im Zusammenhang transnationaler konsumeristischer Initiativen.

Wer spricht fiir wen in der entstchenden Bewegung des politischen Kon-
sumerismus? Was sind die geteilten Ziele und Konsummodelle jenseits des
wenig konturierten Deutungsrahmens globaler sozialer Rechte? Diese Fragen
sind nicht nur von strategischer Bedeutung. Die Frage, ob Kampagnenpolitik
eher dezentrale Netzwerk- oder zentralisierte Massenmedienorientierung be-
deutet, ist auch fir die politische Legitimation des politischen Konsumerismus
von zentraler Bedeutung. NGO-basierte Kampagnenpolitik griindet ihre Legi-
timation auf das Expertenwissen, die Erfahrung und Glaubwiirdigkeit von
NGOs sowie deren Rechenschaftspflicht gegeniiber Mitgliedern und Sponso-
ren. Direkter Aktivismus in hotizontalen Netzwerken bietet den Vorteil um-
fassenderer politischer Beteiligung. Jedoch ldsst er jede Form der Rechen-
schaftspflicht gegeniiber einer breiten Offentlichkeit vermissen. In beiden Fil-
len bleibt die fir liberale Demokratien zentrale Frage der Legitimation unge-
l6st. Eine Antwort auf diese komplexe Frage kann im Rahmen dieses Beitrags
nicht geleistet werden. Jedoch scheint das aufgezeigte Spannungsverhiltnis
zwischen zentralisierenden und dezentralisierenden Medienlogiken ein sinn-
voller Ausgangspunkt fiir die Analyse der skizzierten Legitimationsproblematik

zu sein.
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Woandel und Kontinuitdt von Protestkulturen seit den
1960er Jahren: Eine Analyse ausgewihlter
Anti-Corporate Campaigns’

1 Woandel oder Kontinuitit?

Wihrend noch in den 1990er Jahren zahlreiche Arbeiten angesichts der Ein-
fihrung neuer Informations- und Kommunikationstechnologien von einem
grundlegenden Wandel politischer Protestkulturen sprachen, sind die Ein-
schitzungen inzwischen niichterner und moderater geworden. Alter Wein in
nenen Schlauchen, so etwa die kritische Einschitzung von Street und Scott der
durch die Netzkommunikation bedingten Erneuerungspotenziale. Die angeb-
lich neuen Inhalte der globalisierungskritischen Bewegung seien, so ihre These,
cher schlichte Varianten eines alten anti-kapitalistischen und anti-imperialis-
tischen Master Frame. Zudem sei die karnevaleske Spal3- und Ertlebnisorien-
tierung der Akteure grundsitzlich nicht neu, sondern inspiriert vom Situatio-
nismus und einer schon in der Studentenbewegung zu findenden Orientierung
von Handlungsrepertoires an Aktionsformen kiinstlerischer Avantgarden.?
Auch Dieter Rucht sieht in seiner Ubersicht zum Wandel politischen Protests in der
Bundesrepublik seit 1950 eher kontinuierlich sich entfaltende Trends als ein-
schneidende Briiche oder Neuorientierungen.> Die Entwicklung von Pro-
testkulturen in Deutschland, so seine These, zeichnet sich vor allem aus durch:
eine Ausdifferenzierung der symbolischen Formensprache zugunsten der
Einbeziehung unterhaltsamer Repertoires, eine fortschreitende Professionali-
sierung von Protestplanung und Inszenierung, eine zunehmende Abkopplung

von soziokulturellen Milieus und allgemeine Dekontextualisierung sowie, da-

1 Bei diesem Beitrag handelt es sich um die Uberarbeitung eines Vortrags, der am
19.10.2006 im Rahmen der Tagung Biirgergesellschaft — Wunsch und Wirklichkeit des
Wissenschaftszentrums Berlin gehalten wurde.

2, Wir vertreten die These, dass die ,neue Politik® dieser Protestformen zwar viel
von der popular culture, also der Alltagskultur, besonders der Popkultur und den
dort praktizieren medialen Methoden entlehnt (Hart 1994), jedoch diese neuen
Methoden eigentlich nur eine bloe Verfeinerung des Instrumentariums im politi-
schen Konflikt darstellen, in dem die Kultur sowohl als manipulatives wie auch als
expressives Element genutzt wird.“ Street/Scott: ,,E-Protest®, S. 64.

3 Vgl Rucht: ,,Zum Wandel politischen Protests in der Bundesrepublik®, S. 8ff.
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mit verbunden, eine programmatische Entideologisierung und Veralltiglichung
des Protests.

Dieser Beitrag greift einige der von Street und Scott wie Rucht vertretenen
Einschitzungen des — so kénnte man vielleicht zusammenfassen — kontinuier-
lichen Wandels von Protestkulturen auf und erhirtet bzw. illustriert diese am
Beispiel ausgewihlter Protestkampagnen gegen privatwirtschaftliche Unterneh-
men, modifiziert sie aber in gewisser Hinsicht auch. Wihrend das Bild des
kontinuietlichen Wandels eher die evolutionire Dimension von Verinderungs-
prozessen betont, zeigt der Beitrag am Beispiel dreier Kampagnen — neben
sich eher kontinuierlich entfaltenden Elementen der Kampagnenpolitik wie
z.B. strategischer Zielorientierung, zentraler Handlungsplanung und —koordi-
nation, Ausrichtung an massenmedialer Resonanz und damit verbundenen As-
pekten wie Symbolhaftigkeit und Koérperlichkeit — auch die grundlegenden
Verinderungen kampagnenférmigen Protesthandelns auf. Protestkulturen, so
die These, entfalten sich in mancher Hinsicht zwar kontinuietlich, in anderer
Hinsicht aber auch diskontinuierlich und eher im Sinne der Entfaltung dialek-
tischer Gegensitze und diese Gegensitze in sich aufnehmender und partiell
tberwindender Synthesen. Ziel des Beitrages ist es, die Gleichzeitigkeit von
Kontinuititen und Diskontinuititen beispielhaft an der Entwicklung strate-
gischer Deutungsmuster zur Legitimation von Unternehmenskritik sowie an
der einhergehenden verinderten Interpretation der Rolle von Konsumenten
als Protestakteure und der damit verbundenen unterschiedlichen Nutzung von
Protestrepertoires zu illustrieren.

Bei den ausgewihlten Protestkampagnen handelt es sich um die Kam-
pagne Enteignet Springer (1967), die Brent-Spar-Kampagne (1995) und die Kam-
pagne Lidl ist nicht zu billigen (2005-06). Die umfangreiche Literatur zu den bei-
den dlteren Kampagnen ermdglicht eine fundierte sekundiranalytische Be-
trachtung dieses Zeitraums.* Aussagen zu aktuellen Protestformen werden
durch Ergebnisse des im Rahmen des Forschungsprojektes Profest- und Medien-
kaulturen im Umbruch entstandenen Samples von iiber 100 deutschsprachigen
Anti-Corporate Campaigns (1995-2005) untermauert.”

4 An dieser Stelle sei herzlichst Vincent da Silva fir seine Recherche und Kommen-
tare zur Springer-Kampagne gedankt.

5 Informationen zum Forschungsprojekt finden sich unter www.protest-cultures.
uni-siegen.de.
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2 Strategisches Framing — Legitimation von Unternehmenskritik

Im Folgenden werden diejenigen Kontinuititen und Diskontinuititen heraus-
gearbeitet, die speziell unternehmenskritische Protestkampagnen prigen. Da-
bei wird zunichst auf verinderte Deutungsrahmen (Frames) zur Begriindung
der Auswahl von Unternehmen als Zielscheibe zivilgesellschaftlichen Protests

eingegangen.

2.1 Enteignet Springer — Unternehmen als Verursacher von Ausbeutung
und Manipulation

Unternechmenskritik hat nicht nur eine lange Tradition in der Arbeiter- und
Gewerkschaftsbewegung, sie bildet seit der Studentenbewegung auch einen
festen Bestandteil der programmatischen Ausrichtung neuer sozialer Bewe-
gungsakteure in Deutschland. Mit der Integration der Gewerkschaften in das
korporatistische Verhandlungssystem der Nachkriegsgesellschaft und der Ver-
abschiedung des Godesberger Programms der SPD wird die Arbeiterbewe-
gung gewissermallen politisch entschirft und verliert ihre grundsitzlich sozia-
listische Perspektive der Systemtransformation. Die Analyse der Rahmung der
Protestmobilisierung gegen den Springer-Konzern verdeutlicht, dass die vor
allem von der Studentenbewegung getragene APOC der 1960er Jahre das von
der Arbeiterbewegung weitgehend aufgegebene Ziel revolutionirer Systemver-
dnderung aufnimmt. Der antiautoritire Protestdiskurs ist charakterisiert durch
einen grundlegenden Antikapitalismus, verbunden mit einem die Verkniipfung
von Kapitalismus und NS-Vergangenheit skandalisierenden Anti-Faschismus,
in dem sich vor allem der starke Generationenbezug der studentischen Gesell-
schaftskritik ausdrickt: ,M6rder? so die Uberschtift tiber den im Wanted-Stil
abgedruckten Konterfeis von Julius Streicher und Axel C. Springer auf einem
der Flugblitter der Kampagne. ,JULIUS STREICHER®, so der Subtext,

6 Der Begriff der APO (auBlerparlamentarische Opposition) wird in der Literatur un-
cinheitlich verwendet, da diese ein offenes und hohen Dynamiken unterliegendes
Netzwerk darstellt: ,,Diese zum Eigenbegriff gewordene ,aullerparlamentarische
Opposition‘ oder ,APO‘ war der Sammelname fiir eine Vielzahl aulerparlamenta-
rischer Kampagnen und Aktionen vor allem gegen die atomare Ristung, die Not-
standsgesetzgebung, den Vietnamkrieg, gegen die Manipulationsmacht des
Springer-Konzerns, fiir Hochschulreform, Abristung und partiell — vor allem mit
der Hinwendung der Studentenbewegung zu marxistischer Theorie und antiauto-
ritirer Praxis — fir radikale sozialistische Strukturreform. Die der APO zugerech-
neten Gruppen, Verbinde, Bewegungen und Wihlerbiindnisse lagen in ihrem
Selbstverstindnis innerhalb einer politischen Bandbreite von linksliberal® bis
Jinksradikal‘.“ Otto: APO, S. 13.
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,hetzte in seiner Zeitung ,Der Stirmer® zum Judenmord. Er wurde dafiir zum
Tode verurteilt. AXEL C. SPRINGER hetzt zum Studentenmord. Er wurde
bisher nicht verurteilt und hetzt und hetzt und hetzt. ...

Kennzeichnend ist dartiber hinaus ein anti-imperialistischer Deutungs-
rahmen, in dem die Solidaritit der Studentenbewegung mit Befreiungsbewe-
gungen in der zweiten und dritten Welt legitimiert wird. Entsprechend des
marxistischen bzw. neo-marxistischen Weltbildes und basierend auf der Kon-
zeptionalisierung der Kulturindustrie in der Gesellschaftskritik der Kritischen
Theorie wird die ungebrochene Massenloyalitit der Deutschen zum als aus-
beuterisch diagnostizierten kapitalistischen Wirtschaftssystem wesentlich auf
die Manipulation der 6ffentlichen Meinung durch Boulevardzeitungen wie die
BILD-Zeitung zuriickgefihrt:

Zogert nicht! Die Vernichtung des Springerkonzerns hat schon be-
gonnen[.] Weder die internationale Konterrevolution noch ihre Liaufer
und Springer kénnen gerettet werden. Brecht die Macht der Manipu-
lateure! Worauf wartet ihr? Feinfihligkeit gegeniiber dem Feind be-
deutet Brutalitit gegentiber der Revolution. Enteignet Springer.8

Der Inhalt des zitierten Flugblattes des Springertribunals: Berlin dokumentiert die
fir die Gesellschafts- und Politikdeutung der APO typische Interpretation des
Kampagnenziels — die Enteignung Springers — im Rahmen einer umfassenden
revolutiondren Umwilzung. Wihrend die Enteignung erst durch das Fernziel
der revolutionidren Transformation von Staat und Wirtschaftsordnung umge-
setzt werden kann, werden der Boykott der Springer-Presse und Demonstra-
tionen vor dem Konzerngebidude als alternative, zeitnahe und realisierbare
Mobilisierungsziele propagiert. Der Warenkonsum wird in den Begrindungs-
texten generell aus der Perspektive der Kritik des Warenfetischismus (Mark;
Haug) gedeutet und steht deshalb allgemein unter dem Verdacht, kapitalis-
tische Macht- und Ausbeutungsverhiltnisse zu stabilisieren. Dem antikonsu-
mistischen Grundgedanken folgend thematisiert der Aufruf gegen die Sprin-
ger-Presse nicht — wie in den spiteren Kampagnen — den Konsumenten als
Regulationsinstanz des Marktes. Auch die Verhinderung der Zeitungsauslie-
ferung durch Blockadeaktionen vor dem Verlagshaus ist vielmehr Ausdruck
eines Birgerprotestes, der sich gegen die bestehenden herrschaftlichen Macht-

7 Flugblatt zitert in Miermeister/Staadt: Provokationen, S. 144.
8 Ebd, S. 147.
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strukturen wendet. Ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Produktions-

und Distributionsprozess wird hier nicht hergestellt.9

2.2 Brent Spar - Unternehmen als Produzenten technisch bedingter
Modernisierungsrisiken

Vergleicht man die Flugblatt-Rhetorik der Springer-Kampagne mit der Skan-
dalisierung von Shell im Kontext der Greenpeace-Kampagne, so zeigen sich
stichwortartig verkiirzt folgende inhaltliche Gemeinsamkeiten und Differen-
zen: Wie die Springer-Kampagne so richtet sich auch die vor allem von
Greenpeace in den Medien artikulierte Kritik an Shell gezielt gegen ein in der
Offentlichkeit allgemein bekanntes Markenunternehmen. Die Skandalisierung
von Shell erfolgt — entsprechend einer auf inhaltliche Eingingigkeit und Ein-
deutigkeit zielenden Kampagnenlogik — in einer simplen und moralisch hoch
aufgeladenen Binircodierung von Freund und Feind. Die Kritik an Shell setzt
jedoch nicht an der herrschaftslegitimierenden oder Ausbeutungsfunktion des
Konzerns in der kapitalistischen Wirtschaftsordnung oder seiner etwaigen
schuldhaften Verstrickung in der Vergangenheit an. Die skandalisierte Versen-
kung einer Bohrinsel in der Nordsee gilt nicht als Ausdruck einer strukturellen
und prinzipiell mit der Kapitalverwertungslogik unvereinbaren Unternch-
menspolitik, sondern als Ausdruck einer vermeidbaren, moralisch von der
Unternehmensleitung zu verantwortenden Normverletzung. Statt auf eine
Enteignung des Konzerns zielt der Protest auf eine Verpflichtung des Ol-
Multis auf eine Ethik der 6kologischen Nachhaltigkeit.

Wenn in Bezug auf die Mobilisierung zum Shell-Boykott iberhaupt von
einem Master Frame, einem umfassenden weltanschaulichen Deutungsrahmen
zur Interpretation eines gesellschaftlichen Problems, gesprochen werden kann,
dann im Sinne der seit den 1970er Jahren zunehmenden ,Moralisierung der
Industrieproduktion® (Beck) und der kritischen Bewertung der mit der techno-
logischen Modernisierung verbundenen Risiken. Als Folge der 6ffentlichen
Skandalisierung von hiufig nicht abschitzbaren Risiken technologischer Inno-
vationen fiir die Gesundheit der Birger oder den Erhalt des 6kologischen
Gleichgewichts sehen sich Unternehmen wachsenden gesellschaftlichen An-
sprichen und Wertkonflikten zwischen ethischen und 6konomischen Hand-

9 Noch deutlicher als im unmittelbaren Zusammenhang der Springer-Kampagne
tritt die konsumkritische Haltung im weiteren Kontext der Studentenproteste her-
vor. Hier kann beispielhaft die vom AStA und SDS Berlin organisierte Demon-
stration gegen die grofien Konsumtempel im Zentrum Berlins am 26. August 1967
anlisslich des ersten langen Sonnabends genannt werden. Vgl. Lénnendonker u.a.:
Die antiautoritire Revolte, S. 485.
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lungszielen ausgesetzt. Die Shell-Kampagne konzentriert sich im Rahmen die-
ser Thematisierung von Modernisierungsrisiken vor allem auf das in schlichten
Slogans wie Save our Seas formulierte Ziel des normativen Primats des Umwelt-
schutzes vor Skonomischen Kosten-Nutzen-Erwigungen einzelner Unter-
nehmen. Dabei wird Umweltschutz als prinzipiell mit der kapitalistischen
Ordnung vereinbar gedeutet und auch Massenkonsum nicht mehr — wie noch
in der von Marcuse inspirierten Kritik der 1968er — als Ausdruck eines Mas-
senloyalitit generierenden falschen Bewusstseins gegei3elt.!”

Die im Shell-Boykott erstmals (sicht man einmal ab von der rassistischen
Rauft-nicht-bei-Juden-Kampagne der Nazis) massenhaft in Deutschland unter-
stitzte Politisierung des Konsums kann mit Rucht als ein Ausdruck der ,,Ver-
alltiglichung oder ,, Trivialisierung* politischen Protests betrachtet werden.
Indem Protesthandeln in das alltdgliche Konsumhandeln integriert wird, wird
es nicht nur von spezifischen Protestmilieus abgekoppelt,11 sondern auch in
einer zuvor ungewohnten Weise individualisiert. Mit der im Shell-Boykott aus-
gedriickten massenhaften Unterstiitzung der Skandalisierung eines schwarzen
Unternchmerschafes gerit nicht das ressourcenvernichtende und umwelt-
schidliche Konsumverhalten der Biirger in Misskredit. Die kollektive und ritu-
elle Abstrafung des Einzelunternehmens bestitigt geradezu die Moralitit der
Gesamtgesellschaft inklusive ihrer kapitalistischen Wirtschaftsordnung.

Die Brent-Spar-Kampagne indiziert den Héhepunkt einer politischen Entschir-
fung und systemischen Anpassung von Protestkommunikation und -kulturen auf
unterschiedlichen Ebenen:

—  Sie markiert einen sich schon seit den 1970er Jahren vollziehenden Ab-
schied von politisch revolutiondren Zielvorstellungen einer sozialis-
tischen Systemalternative.

—  Sie steht beispielhaft fiir eine zunehmende Zahl von Kampagnen, in de-
nen Unternehmen aufgrund nicht kalkulierbarer technologischer Moder-
nisierungsfolgen skandalisiert werden.

—  Sie verdeutlicht zugleich die Abkehr einer in grolen Bewegungsorganisa-
tionen institutionalisierten Protestbewegung von einer gegenkulturellen

Kritik an einer ,,Kolonialisierung der Lebenswelt (Habermas) und von

10 Dies belegt u. a. auch die in der Folge (Ende 1999) von Greenpeace gegriindete
Greenpeace energy e.G., durch die Verbraucher alternativen, d.h. nicht durch
Atom- oder Kohlekraftwerke erzeugten Strom beziehen kénnen.

11 Wihrend der Boykott Springers cher eine Sache studentischer Zirkel blieb, wurde
der Boykott von Shell-Tankstellen im September 1995 von weiten Teilen der Be-
volkerung unterstiitzt.
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einer programmatischen Durchbrechung 6konomischer Handlungsratio-
nalititen durch die Aktivierung des Eigensinns kommunikativer Alltagspraxis.

—  Sie steht beispielhaft fiir eine Anpassung politischen Protests an eine pri-
mir auf die Selektionsprinzipien massenmedialer Kommunikation ausge-

richtete Kampagnenlogik,

— sowie fir eine Adaption von Protesthandeln an die Konsumpraxis einer
individualisierten Wohlstandsgesellschaft.

Protest gegen Unternehmen wird mehrheitsfihig, indem die Ziele und Hand-
lungsformen des Protests der Handlungslogik individualisierter Kosten-Nut-
zen-Maximierung angepasst werden. Die Greenpeace-Kampagne markiert ei-
nen gewissen Héhepunkt in der Orientierung politischen Protests in Deutsch-
land an Systemrationalititen, die in die 1960er Jahren noch heftig kritisiert
wurden. Zugleich steht sie aber auch am Beginn einer neuen systemkritischen
Protestbewegung, in der alte antikapitalistische Ideologeme in einem globali-
sierungskritischen Master Frame eine neuartige Verbindung mit Elementen ei-
ner systemkonformen Unternehmensethik eingehen. Dabei wird die Politi-
sierung des Konsumverhaltens zu einem zentralen Vehikel einer sozial und
6kologisch fundierten Unternehmenskritik.

2.3 Lidl ist nicht zu billigen — Unternehmen als Produzenten globaler
Ausbeutung und 6kologischer Modernisierungsfolgen

Beispielhaft fiir die Synthese kapitalismuskritischer und unternehmensethi-
scher Deutungsrahmen ist die Unternehmenskritik in der vom Aktionsnetz-
werk Attac initiierten Kampagne 1.id/ ist nicht 3u billigen.'? Eingebettet sind die
Kampagnenaufrufe in eine Deutung von Globalisierungsprozessen aus der
Perspektive globaler Gerechtigkeit. Selbsterklirtes Ziel ist die Durchsetzung
von Globalen Sozialen Rechten. Wihrend die Brent-Spar-Kampagne die Unterneh-
menskritik weitgehend von globalen Produktions- und Verwertungszusam-
menhingen dekontextualisiert, wird mit der Lidl-Kampagne von Attac Unter-
nehmenskritik rekontextualisiert und — darin vergleichbar mit der Unterneh-
menskritik der Kampagne Enteignet-Springer — in einen internationalen Protest-
kontext unterschiedlicher sozialer Widerstandkdmpfe eingebettet:

Attac kritisiert mit seiner Kampagne die Ursachen und verhingnis-
vollen Folgen dieser Form der Globalisierung im Einkaufswagen. Wir
agieren konzernkritisch, weil es uns wichtig ist, ganz konkrete, im

12 Vgl. auch Loding/Schulze/Sundermann in diesem Band.
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Alltag erfahrbare Phidnomene aufzugreifen. Mit unserer Kampagne
iben wir Globalisierungs- und Konsumkritik, die von den Verbrau-
cherlnnen — so unsere Erfahrung — auch verstanden wird. [...] Die
Kritik an der Unternehmenspolitik von Discountern verweist auf den
Teufelskreis von Sozialabbau und 6konomischen Kostensenkungs-

strategien.!3

Die Veralltiglichung des Protests im politisierten Einkaufswagen ist nicht wie
bei der Shell-Kampagne Ausdruck einer systemkonformen Umweltschutz-
orientierung sondern Indikator fiir eine Verkniipfung von Konzernkritik mit
umfassender Systemkritik. Der attackierte Discounter wird aus piddagogischen
und mobilisierungspraktischen Griinden skandalisiert. Lidl soll mehr sein als
nur das Extrembeispiel einer Branche, in der das ,billig, billig, billig — auf

Kosten von ganz, ganz vielen“14

geht. Das skandalisierte Unternehmen soll fiir
die gesamte strukturelle Dynamik der 6konomischen Globalisierung und das
mit dem ungeziigelten Wettbewerb verbundene Preis-, Unnwelt- und Sozialdum-
ping in Deutschland wie in den Lindern der ausgelagerten Produktion stehen.
Ohne auf einen konkreten Protestanlass rekurrieren zu kénnen, knipft der
Angriff auf den Schwarz-Konzern — im Sinne eines mehrdimensionalen
Frame-Bridging — an unterschiedliche Deutungsrahmen westlicher sozialer Be-

wegungen der letzten fiinfzig Jahre an:

Mit aggressivem Preisdumping pressen Sie die Lieferanten aus, so
dass Bauern in der Folge immer wieder gezwungen sind, ihre Milch
unterhalb der Produktionskosten zu verkaufen. Auch auf dem Welt-
markt macht Lidl Druck und sorgt fir mieseste Arbeitsbedingungen
bei Bananenpflickern in Ecuador, Niherinnen in Vietnam oder
LKW-Fahrern aus Lettland. Sie stellen sich mit IThrem Konzern dem
Umweltschutz entgegen. Durch IThr Preisdumping erzwingen Sie Mas-
senproduktion und weite Transportwege. Ihr Billigwahn geht auf
Kosten der Natur und unserer Zukunft.

In ihren Filialen beuten Sie VerkduferInnen durch niedrige Lohne

Arbeitsbedingungen aus.
Ich werde Preis-, Umwelt- und Sozialdumping bei Lidl nicht hinneh-
men.

So will ich nicht einkaufen und fordere deshalb:

— Faire Preise fur Milch und Bananen!

— Soziale Rechte weltweit achten!

13 Attac Lidl-Kampagnengruppe: ,,Vorstellung Attac Lidl-Kampagne®, S. 2f.

14 Attac zitiert in Deutschlandfunk: ,, Attac startet Lidl-Kampagne in Géttingen®.
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— Demokratische Kontrolle zulassen!

— Karten auf den Tisch! Produktgeschichten offen legen!

Stehen Sie zu Threr Verantwortung!
Denn heute gilt leider: Lidl ist nicht zu billigen!!>

Der Einsatz fiir die Rechte der tiberwiegend weiblichen Beschiftigten (ca. 85
Prozent) etlaubt den Anschluss an die Ziele der Frauenbewegung; die For-
derung nach fairen Preisen und globalen sozialen Rechten formuliert den pro-
grammatischen Anschluss an die Menschenrechts- und Dritte-Welt-Bewegung;
die Kritik an ,,weiten Transportwegen™ und ,,Billigwahn® (Attac) erméglicht
die ideologische Bricke zur Umweltbewegung; schliefilich indiziert die Skan-
dalisierung der Ausbeutung der Beschiftigten den Schulterschluss mit der pa-
rallel laufenden ver.di-Kampagne, die sich speziell gegen die Einschrinkung
von Arbeitstechten beim Discounter Lidl richtet.

Die Lidl-Kampagne verbindet auf der inhaltlichen Ebene Elemente einer
sozialtheoretisch fundierten, grundlegenden Systemkritik, wie sie fiir die Stu-
dentenbewegung charakteristisch war, mit Elementen einer strategisch und
professionell durchgeplanten Aktionskampagne, wie sie beispielhaft von
Greenpeace entwickelt wurde. Die intendierte Synthese von Theorie und Pra-
xis gelingt aber nur partiell. Die Aufhebung der seit den 1980er Jahren fort-
schreitenden protestkulturellen Tendenz zur ideologischen Verflachung ist
eher Programm als gelebte Kampagnenpraxis. Angesichts des Erfolgsdrucks
moderner Kampagnenpolitik ist die im Zuge der Professionalisierung von Be-
wegungsorganisationen gewachsene organisationsinterne Ausdifferenzierung in
unterschiedliche funktionale Handlungsbereiche und die damit verbundene
Trennung zwischen zentralisierter, professioneller Kampagnenplanung und -
organisation auf der einen und basisnaher Kampagnenumsetzung auf der an-
deren Seite kaum rickgingig zu machen.

3 Konsum und Protest

Spiegeln sich die aufgezeigten Entwicklungen des strategischen Framing auch
in der Ansprache der Konsumenten wider? Kénnen wir einen Trend zum
Empowerment des Consumer Citizen beobachten? Welche Auswirkungen haben
deutungskulturelle Verinderungen auf die dsthetische Inszenierung von Pro-
testkampagnen? Finden sich — wie eingangs angenommen — auch in der sym-

bolischen Formensprache Tendenzen zugunsten einer Einbezichung unter-

15 Attac: ,,Mailomat®. (Elektronischer Protestbrief an Lidl.)
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haltsamer Repertoires Kontinuititen und Diskontinuititen? Inwieweit nechmen
dsthetische Protestartefakte die Politisierung des Konsums in ihrer Bildsprache
auf?

3.1 Empowerment von Verbrauchern als Consumer Citizens

Briiche und diskontinuierlichen Wandel gibt es nicht nur in den geschilderten
unterschiedlichen dominanten Deutungen der Rolle von Unternehmen in der
modernen Gesellschaft, sondern auch hinsichtlich der Politisierung des Kon-
sums und der damit verbundenen Ansprache potenzieller Unterstiitzer als Bur-
gerkonsumenten. Wihrend die Kampagne Enteignet Springer nicht auf das Em-
powerment von Konsumenten setzt und der SDS Verbraucher primir als von
der Verfihrungsmacht der so genannten herrschenden Klasse manipuliert be-
trachtet, rickt mit der Brent-Spar-Kampagne das einflussreiche Gegenmacht-
potenzial eines kollektiv abgestimmten Verbraucherverhaltens in den Blick-
punkt der Suche nach den Subjekten gesellschaftspolitischer Verinderung. In
der Kampagne Lid/ ist nicht u billigen scheint die Reflexion des gesellschaft-
lichen Einflusses mobilisierter Biirgerkonsumenten weitaus differenzierter als
in der schlichten, zwar nicht von Greenpeace selbst geforderten, aber im
Kontext der Bohrinselbesetzung propagierten Shell-Tank-Verweigerung. In
Kenntnis der Erfahrung der Shell-Kampagne und sichetlich auch in Reaktion
auf die vielfiltigen Anpassungsleistungen, die Unternehmen im Laufe der Zeit
aufgrund der gewachsenen gesellschaftlichen normativen Anspriiche ent-
wickelt haben, plidieren die Organisatoren von Attac nicht fiir eine Exit-, son-
dern die Voice-Variante politischen Protests. Zum Boykott wird nicht aufgeru-
fen. Stattdessen geht es darum, Kaufentscheidungen 6ffentlich zu thematisie-
ren und — dem Leitbild des verantwortungsbewussten Verbrauchers folgend —
die kritische Reflexivitit der Konsumenten zu férdern. Ziel ist die Sensibilisie-
rung der Verbraucher fir die Produktgeschichten der von ihnen gekauften
Waren, das Empowerment der Kunden als politische Subjekte gegentiber den
finanzstarken Handelsunternehmen. Damit dndert sich der Inhalt politischer
Protestkampagnen in Deutschland insofern, als

—  erstens die Politik groBer Markenfirmen zunehmend zum Angriffspunkt

politischen Protests geworden ist,

—  zweitens Fragen von Produktion und Konsumption enger miteinander

verkoppelt werden,

— und drittens die Distributionssphire zu einer entscheidenden Dimension
der Kritik 6konomischer Verhiltnisse avanciert.
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Dies scheint aus einer historischen Sicht auf die letzten finfzig Jahre poli-
tischen Protests in Deutschland ein Novum zu sein. So gibt es zwar vereinzelte
Vorliufer in den Jahrzehnten zuvor, doch ist das Ausmal3 der Politisierung des
Konsums im Zeitraum 1995 bis 2005 erstaunlich hoch. Neben der Lidl-Kam-
pagne von Attac gibt es in dieser Dekade ungefihr 80 weitere Anti-Corporate
Campaigns, in denen Aspekte der Warenzirkulation mit Aspekten der Waren-
produktion ebenso miteinander verkniipft werden wie Forderungen nach
weltweit geltenden sozialen und 6kologischen Rechten.

3.2 Symbolik des Konsumentenprotests

Anleihe der Antispringer-
kampagne

1000 D

Schatzanweisung uber tausend Deutsche Mark

ndwn D

r.
sihh askort mach dom Lin

Zogert nichtl Die
Vernichtung des
Springerkonzerns
hat schon begonnen
Weder die interna-
tionale Konterrevo-
lution noch ihre Lau-
fer und Springer
konnen gerettet
werden.

Bracht dis Macht
der Manipulateure |

ipnge 58 BN

Worauf wartet ihe?
Feinfihligkeit gegen-
Uber dem Feind be-
deutet Brutalitat ge-
genuber der Revo-
lution.

Abb. 1: Anleihe der Anti—Springer—Kampagne.l(’

16  Quelle: Miermeister/Staadt: Provokationen, S. 147.
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Dieser diskontinuierliche Wandel in den verschiedenen Dimensionen zeigt sich
schlieBlich auch in der Asthetik des Konsumentenprotests. Vergleicht man die
Asthetik der Protestaufrufe der drei untersuchten Kampagnen, so prisentiert
sich der APO-Protest in klassischen Kampfsymbolen und Revolutionsgesten
wie zum Beispiel der geballten Faust — die Protestisthetik unterstreicht die im
offentlichen Tribunal begriindete und auf bleischweren Flugblittern zirkulierte
kompromisslose Umsturz- und Enteignungsrhetorik.

Insbesondere die Brent-Spar-Kampagne ist Sinnbild fir ,,Entertainisierung
(Rucht) und ,,Erlebnisorientierung® (Baringhorst), die mit der zunehmenden
Ausrichtung an massenmedialen Selektionslogiken verbunden ist. Wie kaum
eine andere Kampagne der Nachkriegsgeschichte dokumentiert die Shell-
Kampagne die symbolische Verdichtung der Kampagnenaussage auf Teleauf-
merksamkeit generierende, riskante Schlauchbootinszenierungen vor einem
Furcht einfl6Benden Stahlkoloss und massiver Gegenwehr des angegriffenen
Konzerns. Im Reality-Protest-TV kénnen Zuschauer den Thrill der Konfron-
tation hautnah und risikolos verfolgen; die Transaktionskosten der Teilnahme
tendieren gegen Null. In der dsthetischen Veralltdglichung des Protests fiigen
sich die Bilder des Konfliktgeschehens auf hoher See bruchlos in die bild-
reicher gewordene Nachrichtenkommunikation der kommerzialisierten Fern-
sehmedien.

Attac gelingt es zwar weitaus weniger als Greenpeace, die Sensationslust
der Medien durch expressive Bilder fiir sich zu instrumentalisieren. Dennoch
kann auch diese Kampagne durch den hohen Symbolwert des attackierten
Unternehmens eine relativ hohe Medienresonanz erzeugen. Ahnlich wie
Greenpeace greift Attac dabei auf unterhaltsame Repertoires zuriick, so bietet
die Attac-Kampagne beispiclsweise Einkaufswagenchips an, welche Kampag-
nenslogan und -logo transportieren. In beiden Kampagnen werden Unterneh-
mensimages auch visuell dekonstruiert. Adbusting!” (vgl. untenstehende Abbil-
dungen!8) bildet eine beliebte dsthetische Strategie der visualisierten Unterneh-
menskritik. Dabei werden Logos, Slogans oder andere Elemente der Produkt-
und Unternehmenswerbung symbolisch verfremdet, um gewohnte Wahrneh-
mungsmuster zu durchbrechen und kommerzielle Werbebotschaften politisch

und moralisch aufzuladen. Allerdings wird die von Attac im Rahmen der

17  Adbusting wird in den Beitrdgen von Hubbertz und Mirz in diesem Band themati-
siert.

18 Neben den dargestellten verfremdeten Logos bilden die Kampagnenslogans Lid/ ist
nicht g billigen und Shell: Wir kiimmern uns um mebr als Autos. Wir versenken Olplattfor-
men im Meer, belasten die Unwelt, verseuchen 1 ebensrinme, gefilhrden das Okosystem und ig-
norieren Alternativen. GREENPEACE: Das werden wir dndern weitere Adbusting-Bei-
spiele.
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Kampagne generell getibte Systemkritik nicht auf die symbolische Ebene
tbertragen.

st
ndcht zu
b3ligen

Abb. 2: Kampagnenlogos Attac, Lidl-Kampagne und Greenpeace, Shell—I(ampagne.19

4 Binnenstruktur: Netzwerklogik vs. Kampagnenlogik

Politischer Protest gewinnt tiber die symbolische Attackierung von Marken-
unternehmen einen Wiedererkennungswert, der nicht nur fir die Protestwahr-
nehmung von auflen, sondern vor allem auch fir die Stirkung der schwicher
gewordenen Sozialbindungen innerhalb der Protestnetzwerke bedeutsam ist.
Die parodistische Dekonstruktion des Unternehmensimages als subkulturelle
Ausdrucksform dient zugleich der eigenen Imageaufwertung, der Inszenierung
der moralischen Uberlegenheit, der Glaubwiirdigkeit des skandalisierenden
Protestakteurs sowie der bildlichen Darstellung des Konsumthemas.

Unterschiedliche Inszenierungsstrategien stehen im Zusammenhang mit
der Binnenstruktur der Kampagnen sowie den verfolgten Offentlichkeitsstra-
tegien. Zentral ist die Frage, ob Kontinuititen und Diskontinuititen von Pro-
testkulturen auch mit verdnderten organisatorischen Kampagnenstrukturen
einhergehen. Wird in der kampagnenférmig organisierten Protestpolitik mit
dem Einkaufswagen die seit den 1980er Jahren zunehmende Tendenz zur Pro-
fessionalisierung, Institutionalisierung massenmedialen Ausrichtung von Pro-
test zugunsten dezentraler, basisnaher Organisationsformen gebrochen?

19 Quellen: Attac: ,,Lidl ist nicht zu BILLIGen®; Greenpeace: Brent Spar und seine
Folgen, S. 30.
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Wihrend Kampagnenplanung und -arbeit eingingige Slogans und Visuali-
sierungen verlangen, welche sich fiir die Lebenswelten der zu Mobilisierenden
als anschlussfihige Komplexititsreduktionen erweisen mussen und zudem
Prozesse der Selbstvergewisserung der Protestakteure unterstiitzen sollen,
zeichnen sich Netzwerke durch die Betonung der horizontalen Struktur der
Bezichungen zwischen den Protestakteuren aus. Die Verbindung von Netz-
werk und Kampagne birgt zwei gegenldufige Logiken, welche sowohl auf der
strukturellen als auch auf der inhaltlichen Ebene aufeinander treffen. Auf der
strukturellen Ebene stellt sich dabei die Frage, wie Kampagneninhalte und -or-
ganisation, welche Konsensleistungen und schnelle Entscheidungsprozesse et-
fordern, in Netzwerken ausgehandelt und durchgefiihrt werden kénnen. Auf
der inhaltlichen Ebene stehen soziale Bewegungen und Nichtregierungsorgani-
sationen mit demokratischem Selbstverstindnis vor der Herausforderung, de-
mokratische Legitimitit durch dezentralisierte, horizontale Strukturen der in-
ternen Meinungsbildung und Entscheidungsfindung zu erzeugen und gleich-
zeitig dem Anspruch einer auf Populirkultur und Sensation ausgerichteten
Kampagnenkommunikation gerecht zu werden.

In den drei analysierten Kampagnen findet sich jeweils ein unterschied-
liches Verhiltnis von Netzwerk-20 und Kampagnenlogik, welches stark mit
dem ecigenen Selbstverstindnis und den jeweiligen Organisationsformen der
Haupttriger der Kampagnen korrespondiert. So handelt es sich bei der durch
Teile der Studentenbewegung getragenen Springer-Kampagne um ein Aktions-
netzwerk, welches sich erst nach einer ersten Phase der symbolisch-expres-
siven Demonstration von emotionalen Befindlichkeiten wie Trauer und Em-
pérung im Rahmen von Deeskalationsbemiithungen stirker strategisch aus-
richtet. Das Netzwerk ist zundchst vor allem durch Spontaneitit, informelle
Bezichungen und cher horizontale Strukturen gekennzeichnet. Spiter stellen
beispielsweise die auf der 22. Delegiertenkonferenz des zentralen Akteurs
SDS?! verabschiedete Resolution zum Kampf gegen Manipulation und fiir die Demo-

20 Mit dem Begriff der Netzwerklogik sind im Folgenden die netzwerkinhirenten
multi-dependenten (Austausch-)Prinzipen gemeint, die auf der Zuginglichkeit von
Ressourcen, der Gleichberechtigung von Akteuren und Verantwortlichkeit der
Handlungstriger und einer damit einhergehenden cher dezentralen Struktur be-
ruhen.

21 Nach der ErschieBung Benno Ohnesorgs am 2. Juni 1967 kann insbesondere der
SDS das organisatorische Netz verschiedener Hochschulorganisationen an den
Universititen fiir sich gewinnen, um die sprunghaft angewachsene Protestbasis zu
koordinieren und zu verbreiten. Dagegen fehlt der Kommune das organisatorische
Netz von Bundnissen. Sie agiert viel isolierter und ist daher primir darauf ange-
wiesen, dass die unterschiedlichen Medien Uber sie betichten. Zudem steht sie auf-
grund friherer Aktionen zunehmend unter dem Druck der Justiz. Vgl. Lonnen-
donker u.a.: Die antiautoritidre Revolte, S. 481. Auch iltere Protestbewegungen wie
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kratisierung der Offentlichkeit oder die im Oktober 1967 geschlossene Verein-
barung der gemeinsamen APO-Kampagne gegen Springer zwischen Vertretern
verschiedener Studentenverbinde (LSD, SHB, SDS), den ASten verschiedener
Universititen, der Kampagne fiir Abristung (KfA) des Republikanischen
Clubs (RC) und des Publikationsorgans Berliner Extra-Dienst strategische Ele-
mente der Kampagne dar. Dennoch ist die Springer-Kampagne — im Gegen-
satz zu den von Attac und Greenpeace initiierten Kampagnen — weniger
zeitlich und strategisch geplant und setzt echer auf interne Verhandlungspro-
zesse als auf Mobilisierung durch Komplexititsreduktion. Die weitgehende
Dezentralitit und so entstehende (Eigen-)Dynamik der Netzwerklogik eroff-
net den studentischen Akteuren einen groB3en Gestaltungsspielraum, ist jedoch
gleichzeitig eine Ursache fiir die fehlende Umsetzung geplanter MaBinahmen —
so wurde das Springer-Hearing als zentrales Kampagnenereignis abgebrochen,
die Kampagne I6ste sich letztlich selbst auf.

Im Vergleich zur Springer-Kampagne kann die Shell-Kampagne als ein
cher geschlossenes Netzwerk von Greenpeace-Kampagneninitiatoren und -
aktivisten beschrieben werden, welches sich jedoch aufgrund seiner Single-
Issue-Orientierung als anschlussfihig fiir verschiedene gesellschaftliche Grup-
pen (Kitchen, Organisationen/Verbinde), Politiker und einzelne Burger et-
weist. Hier verbinden sich alte und neue soziale Bewegungsakteure in lockerer
Weise zu einem Aktionsnetzwerk, wobei Greenpeace als eigentlicher Triger
der Kampagne gilt. Dabei ist die Shell-Kampagne im Gegensatz zur Springer-
Kampagne stark durch hierarchisierte Entscheidungsprozesse geprigt. Diese
Top-Down-Strukturen sind laut des damaligen Geschiftsfithrers Thilo Bode
bewusst im Sinne der Kampagnenlogik gewihlt:

Mit einer Kampagne, die aus Mehrheitsentscheidungen entsteht, kann
man nun mal nicht erfolgreich sein, da werden Risiken minimiert und
niemand trigt die Verantwortung. Und es gibt ohne Risiko keinen Er-
folg.22

Die Lidl-Kampagne versucht schlieSlich Netzwerk- und Kampagnenlogik zu
vereinen, indem sie eine Kampagnenstruktur aufbaut, die sich durch die Inte-

gration verschiedener Netzwerkakteure einerseits und durch die Erreichung

die von christlichen, pazifistischen und sozialistischen Gruppierungen getragenen
Ostermirsche der Atomwaffengegner, die zwar aufgrund der Ereignisse wieder er-
starken, kénnen dem organisatorisch besser eingebetteten und argumentativ iiber-
zeugenderen SDS die Fithrer- und o6ffentliche Sprecherschaft nicht streitig
machen. Vgl. S6semann: ,,Die 68er Bewegung und die Massenmedien®, S. 679.

22 Bode in Transit: ,,Das Auftreten der NGOs spiegelt nur das Versagen der offiziel-
len Politik*, S. 136.
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massenmedialer Aufmerksamkeit andererseits auszeichnen soll. So gelingt es
der Attac-Kampagne, verschiedene NGOs in das Netzwerk zu integrieren.
Neben der Abgrenzung zum Gegner verbindet alle Akteure die zentrale uni-
versalistisch-orientierte Forderung der Kampagne nach globalen sozialen
Rechten, welche weltanschaulichen Pluralismus zuldsst. Mit den verschiedenen
konkreteren Forderungen der Kampagne wie z.B. Faire Preise fiir Bananen, Milch

und Wasser kdOnnen sich einzelne I(ooperationspartner23

wie z.B. BanaFair e.V.
identifizieren.?* Im Sinne einer Druckkampagne sollen die Kooperationen wei-
teren Druck auf Lidl von mehreren Seiten erzeugen. Der gemeinsame Gegner
bewirkt neben solchen Synergiceffekten jedoch auch Schwierigkeiten: Wie ist
beispielsweise eine Abgrenzung zwischen der Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen
und der Parallelkampagne von ver.di méglich? Attac versucht dies durch wei-
terreichende Forderungen, welche allerdings in manchen Presseberichten ver-
kiirzt dargestellt werden, indem ausschlieBlich auf die ver.di-Forderung nach
Betriebsriten eingegangen wird. Auch werden in Medienberichten zur Kam-
pagne Lid/ ist nicht u billigen nicht immer alle Akteure des Netzwerks nament-
lich genannt, sodass nicht gewihrleistet ist, dass alle Netzwerkmitglieder die-
selbe Medienaufmerksamkeit erfahren.?5 Hier zeigt sich einmal mehr der
strukturell angelegte Widerspruch von Kampagne und Netzwerk.

Ein Merkmal, das allen Kampagnen mehr oder weniger gemeinsam ist,

stellt die lange Dauer des Protests dar.26

Bei allen Kampagnen zeigt sich, dass
die Dauerhaftigkeit der Kampagnen2’ an die Einbindung in relativ dauerhafte

Akteursnetzwerke (Studentenbewegung) bzw. an stabile Organisationsstruktu-

23 So werden die weiteren Netzwerkmitglieder auf der Kampagnenwebsite bezeich-
net.

24 Unter Bezugnahme auf die Selbstdarstellung der verschiedenen Akteure kénnen
die Kooperationspartner wie folgt den einzelnen Unterforderungen zugeordnet
werden: Faire Preise fiir Bananen, Milch und Wasser (Arbeitsgemeinschaft biuerliche
Landwirtschaft e.V., BanaFair e.V.), Demokratische Kontrolle zulassen (Kampagne fir
Saubere Kleidung, ver.di), Karten anf den Tisch — Produktgeschichte offen legen (KKam-
pagne fiir Saubere Kleidung).

25 Vgl Attac: ,, Kampagnenarbeit bei Attac®, S. 3.

26 Nachdem die Kampagne Lid/ ist nicht u billigen erst ausschlieBlich als Druck-
kampagne angelegt war, wird ihr Erfolgspotenzial nun in einer Dauerkampagne
héher eingeschitzt. Vgl. Attac: ,, Kampagnenarbeit bei Attac®, S. 3. Die Kampag-
nenwebsite verkiindet zwar das Ende der bundesweit koordinierten Kampagne im
letzten Newsletter vom 04. April 2006, auf der Startseite der Website wird jedoch
zugleich zur dezentralen Weiterfithrung der Kampagne aufgerufen.

27 Ca. die Hilfte der im Rahmen unseres Forschungsprojektes erhobenen 109 Kam-
pagnen kénnen als Permanent Campaigns bezeichnet werden. Zudem dominieren
netzwerkférmig organisierte Kampagnen in der Zusammenschau.
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ren (Greenpeace, Attac, Hochschulverbidnde etc.) und damit einhergehende
Ressourcenausstattungen gekoppelt ist, die eine gewisse Kontinuitit der Kam-
pagne gewihrleisten kénnen. Auch wenn sich Akteurskonstellationen mit der
Zeit verindern, wie beispielsweise in der Springer-Kampagne, so ist doch ent-
scheidend, dass einzelne Akteure sich in einer Kampagne tber die gesamte
Laufzeit hinweg engagieren. Insgesamt bestitigt auch unsere erste Bestands-
aufnahme von Anti-Corporate Campaigns, dass netzwerkférmige Kampagnen
in der Regel von professionellen NGOs getragen werden und dadurch eine ge-
wisse Dauerhaftigkeit in der Kampagnenarbeit ermdglicht wird. Durch die
Zentralitit bestimmter Akteure in einem Netzwerk kénnen die Spannungen
zwischen dezentraler, flexibler, diskursorientierter und die Autonomie der be-
teiligten Akteure gewihrleistender Struktur und dem Anspruch kampagnenfor-
migen Protests auf gemeinsame Formmeln und schnelle, einheitliche (Re-)Aktio-
nen zu einem gewissen Grad ausgehalten, wenn auch nicht aufgelost werden.
Allerdings erweist sich dies als ein schwieriges Unterfangen, wie insbesondere
das Beispiel der Attac-Kampagne verdeutlicht: Dem Selbstverstindnis der Ini-
tiatoren und Verantwortlichen nach zielt die Lidl-Kampagne darauf, die Ein-
dimensionalitit einer allein an strategischen Gesichtspunkten ausgerichteten
und top-down-durchorganisierten Kampagnenpolitik zu vermeiden und die
Ausdifferenzierung von Bewegungskommunikation in PR und Diskurs sowie
die dialektische Trennung von Praxis und Theorie (wieder) aufzuheben. Lisst
sich aber die Kampagnenlogik aufheben, organisatorische Schlagkraft mit dis-
kursiver Kommunikation verbinden, ohne Vetluste in der massenmedialen Re-
sonanz, der Mobilisierung von Unterstiitzern und der Einschiichterung des
unternchmerischen Gegners hinnehmen zu missen? Sind die angestrebten
Synthesen in der gegenwirtigen Protestkultur tatsichlich umsetzbar und die
Veralltiglichung von Protest zu einer Politik des Einkaufswagens in ein umfas-
sendes, mehrdimensionales Kampagnenkonzept integrierbar? Inwiefern sind
die normativen Postulate der Kampagnenaufrufe mehr als griffige Slogans und
tatsiachlich begriffliche Kondensate einer umfassenden theoretischen Ausat-
beitung einer politischen Okonomie der Globalisierung? Die Campaigner von

Attac ziehen nach einem Jahr Kampagnenarbeit eine erntichternde Bilanz:

Anfangs gab es cinen schonen Plan: Der Kampf fir Globale und
Soziale Rechte sollte unser inhaltlicher Rahmen sein, der weiter dis-
kutiert wird und aus dem heraus immer wieder Kampagnen stattfin-
den. Mit der Lidl-Kampagne fangen wir an, derweil wird der Begriff
weiter mit Inhalt gefiillt und stark gemacht.

Die ,Theoriegruppe’ begann jedoch nie so richtig zu arbeiten.
Die Kampagnengruppe sah sich nicht imstande, neben ihrer prak-
tischen Arbeit auch noch die theoretische zu ibernehmen.
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So wurde der Begriff eher ein ,Uberschwamm® [...] und unser
Umgang mit ihm eher schwierig. Als Slogan ist er sehr sperrig und
blieb stets erklirungsbediirftig. Zudem sollte der Diskussions-Kontext
dazu dienen, ,gut aus der Lidl-Kampagne raus zu kommen‘ — denn es
wirde ja weitere Kampagnen geben und der Diskurs innerhalb Attacs
wire auch ohne uns fortgeschritten. So gab es jedoch weit mehr kri-
tische Fragen: ,warum hért Thr jetzt mit Lidl aufr®

Gelernt haben wir, uns nicht auf eine ,Misste-Sollte-Gruppe*
auBerhalb der Kampagne zu verlassen. Es ist gut, wenn sich eine
Kampagnengruppe auf die Mobilisierungs- und Offentlichkeitsarbeit
konzentrieren kann und es daneben eine Reihe Menschen gibt, die
sich eher der Theorie und Strategie widmen. Aber jene miussen sich
auch im selben Maf3e fiir die Kampagne verantwortlich fihlen.28

Diskursivitit als Grundlage fir Gemeinschaftsbildung und Aktivismus zeigt
sich am deutlichsten bei der Springer-Kampagne, welche dort allerdings mit
weitreichenden Beschrinkungen fiir die strategischen Elemente der Kampagne
korrespondiert. Dennoch scheint die Verbindung von einer auf massenmediale
Resonanz ausgerichteten Kampagnenlogik mit einer organisatorischen Netz-
werkstruktur fir viele Anti-Corporate Campaigns erfolgversprechend, da mit
dieser Verbindung eine Anpassung an erhéhte Umweltkomplexitit und eine

Flexibilisierung von Protestkampagnen einhergehen kann.

5 Wandel von Offentlichkeitsstrategien und Leitmedien
des Protests

Die drei Kampagnen sind neben den bereits erwihnten Aspekten durch unter-
schiedliche Offentlichkeitsstrategien und damit verbundene unterschiedliche
Schwerpunkte in der Mediennutzung gekennzeichnet.

5.1  Enteignet Springer -
Abgrenzung von massenmedialer Manipulation?

Die Proteste gegen den Springer-Konzern sind eingebettet in den Kontext der
Studentenbewegung, die ab Mitte der 1960er Jahre mit thren Go-Ins und Sit-Ins
den straBenéffentlichen Raum prigt. So findet auch der zentrale Mobilisie-
rungsschub der Kampagne seinen Ausgangspunkt im StraBenprotest. Der

28 Attac: ,, Kampagnenarbeit bei Attac*.
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massive Polizeieinsatz gegen demonstrierende Studenten am zweiten Juni
1967, der schlieBlich zum Tod Benno Ohnesorgs fihrt, sowie die anschlieBen-
den studentenkritischen bis -feindlichen Zuschreibungen in der Springer-
Presse mobilisieren erstmals tiber den Betliner Raum hinaus. Allerdings spielen
im Rahmen der Springer-Kampagne die fiir die Studentenbewegung typischen
unkonventionell provozierenden Formen der ,,Begrenzten Regelverletzung“29
nur eine untergeordnete Rolle. Vielmehr fihren die gewaltsamen Reaktionen
der Polizei auf studentische Provokationen3” bereits im Vorfeld der eigent-
lichen Kampagne zu einer Radikalisierung des StraBenprotests. Thren Hohe-
punkt findet diese Radikalisierung in der Reaktion auf den Anschlag auf Rudi
Dutschke im April 1968.

Demgegentiber steht das Bedurfnis eines GroBteils der Kampagnenak-
teure, Eskalationen zu verhindern und der Stigmatisierung von Presse und Po-
litik auf der kommunikativen Ebene durch eine ,,aufklirende Gegenoffentlich-
keit“>! zu begegnen. Im Sinne einer Versammlungsoffentlichkeit dient zu-
nichst der universitire Raum als kommunikative Plattform dazu, entsprechen-
de Konzepte zu entwickeln und zu diskutieren. Die Ausweitung des Kom-
munikationsraums erfolgt iiber verschiedene Medien, wobei dem Flugblatt vor
allem in den frithen Phasen der Kampagne eine Doppelfunktion zukommt: Es

32 und zur kom-

dient gleichzeitig zur Ansprache einer breiteren Offentlichkei
munikativen Verstindigung innerhalb des Protestnetzwerks. Dartiber hinaus
bemiihen sich die Kampagnenakteure um die Etablierung eigener Publika-
tionsorgane. Besonders hervorzuheben ist dabei das Extra-Blatt, eine in Eigen-
regie verschiedener Redakteure gefithrte Wochenzeitung, in der erstmals die

Enteignung des Springer-Konzerns als spitere Mobilisierungsformel der Kampagne

29  Stamm: Alternative Offentlichkeit, S. 25f; Oy: Die Gemeinschaft der Liige, S. 118.

30 So wurde im Februar 1966 eine Vietnam-Demonstration in Betlin von der Polizei
gewaltsam aufgelst, nachdem die Studenten im Anschluss an die genchmigte
Protestveranstaltung vor das Amerika-Haus gezogen waren, um dort das amerika-
nische Sternenbanner auf Halbmast zu setzen und das Gebdude mit Eiern zu be-
werfen. Im April 1967 nahm die Polizei bereits im Vorfeld einer Demonstration
gezielt Aktivisten in Untersuchungshaft, um einen ,verschwérerischen® Bombenan-
schlag auf den US-Vizeprisidenten Humphrey zu vereiteln, der sich letztlich als
relativ harmlose Provokation in Form von mit Farbstoff, Pudding und Mehl ge-
fiillten Plastikbeuteln herausstellte. Miermeister/Staadt: Provokationen, S. 86.

31 Aus der Resolution zum Kampf gegen Manipulation und fiir die Demokratisierung der
()jffent/z’[/]/éez'f, zitiert in: Miermeister/Staadt: Provokationen, S. 141.

32 Die Bedeutung des Mediums Flugblatt fiir die Ansprache einer breiten Offentlich-
keit verdeutlicht die #ngeheure Auflage von bis zu 100 000 Exemplaren. Vgl. Stamm:
Alternative Offentlichkeit, S. 31.
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durch studentische Autoren genannt wird.33 Ebenfalls erwihnenswert sind
Versuche von Ad-hoc-Gruppen, iiber die lokale Alternativpresse an die jewei-

lige Bevolkerung heranzutreten,*

sowie die Grundung des Instituts fiir Presse-
analyse und Offentlichkeitsforschung (spiter bekannt als Gegenéffentlich-
keitsinstitut) mit dem Ziel der Etablierung einer linken Tageszeitung.>
Daneben kommt jedoch den theoretisch kritisierten Massenmedien eine
nicht unerhebliche Bedeutung fir die AuBenkommunikation der Kampagne
zu. Stamm hebt die Bedeutung von Massenmedien als wichtige Informations-

36 1onnen-

quelle und Forum fiir die Vermittlung von Aktionszielen hervor.
donker u.a. bezeichnen den ,antiautoritiren Aktionismus® auch als eine Me-
thode, um die Revolte fiir die Medien attraktiv zu gestalten und damit breitere
offentliche Aufmerksamkeit zu erhalten.” Diese Tendenzen stehen in schar-
fem Kontrast zu der rigiden Ablehnung des massenmedialen Systems als Mani-
pulationsinstang, welche die gesamte Argumentationsstruktur und den theore-
tischen Anspruch der Kampagne prigt, sodass das Verhiltnis zu den Massen-
medien insgesamt duBlerst ambivalent erscheint. Betrachtet man zusammenfas-
send die Offentlichkeitsstrategie der Springer-KKampagne, steht trotz der er-
wihnten Ausrichtung von Protestaktionen an massenmediale Resonanz die
Abgrenzung vom Meinungsmonopol etablierter Massenmedien und die Schaf-
fung von Gegenoffentlichkeit mittels eigener Publikationsorgane im Mittel-
punkt der Kampagne, wobei die Protestakteure letztlich an der Etablierung ei-
ner Ubergreifenden publizistischen Plattform scheitern und weitgehend im stu-
dentischen Milieu verhaftet bleiben.

5.2  Brent Spar — Anpassung an massenmediale Selektionsmechanismen

Im Gegensatz zur Kampagne Enteignet Springer raumt die Brent-Spar-Kampagne
der Mobilisierung einer massenmedialen Offentlichkeit — insbesondere durch
die Orientierung an den Logiken des Mediums Fernsechen — bewusst den ent-
scheidenden Raum ein. Durch spektakuldre Aktionen wie die Besetzung der
Olplattform oder die Blockade der Shell-Zentrale in Den Haag wird massen-
mediale Aufmerksamkeit und damit die Aufmerksamkeit eines Massenpubli-

33 Vgl. Melchert: Meinungsfreiheit in Gefahr? S. 292.

34 Vgl. Lonnendonker u.a.: Die antiautoritire Revolte, S. 465.
35 Vgl Oy: Die Gemeinschaft der Liige, S. 126f.

36 Vgl. Stamm: Alternative Offentlichkeit, S. 33.

37 Vgl Lonnendonker u.a.: Die antiautoritire Revolte, S. 427.
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kums erzeugt.38 In einem Dreischritt — Aktion, Medienresonanz, Mobilisie-
rung — sorgt die massenmediale Berichterstattung nicht nur fir die Aufmerk-
samkeit des Publikums, sondern verstirkt gleichzeitig den Mobilisierungserfolg
der Kampagne.?? Gegenoffentlichkeit spielt im Kontext der Greenpeace-Kam-
pagne ,,weder zur Verbreitung ,unterdriickter Wirklichkeiten® noch zur Selbst-
konstituierung einer betroffenen Offentlichkeit oder ihrer Standortbestim-

<40 eine Rolle. Anstelle der Konzentration auf alternative Publikationsor-

mung
gane wie in der Springer-Kampagne erfolgt eine professionelle Zusammenar-
beit mit bestimmten Journalisten und Medien. Die Dominanz der massenme-
dialen Offentlichkeitsstrategie wird schlieBlich auch dadurch nicht gebrochen,
dass Greenpeace in einem recht frihen Stadium der Verbreitung des Internets
auf das neue Medium zuriickgreift. Vielmehr wird massenmediale Resonanz als

Voraussetzung fiir einen erfolgreichen Internetauftritt betrachtet:

The Brent Spar page was also interesting as it showed the strong link
with traditional media. The number of people logging into the Brent
Spar page was directly related to when the story was covered in news-
papers and on TV.4!

Insgesamt kommt es in der Shell-Kampagne zu einer mehrstufigen Untertei-
lung relevanter Offentlichkeiten der Kampagne, wobei insbesondere das mas-
senmediale Publikum mit einem Platz in der Galerie vorlieb nehmen muss.

5.3 Lidl ist nicht zu billigen — Protestkommunikation in Massenmedien
und Internet

Weniger als der Kampagne Enteignet Springer und der Brent-Spar-Kampagne lisst
sich der Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen eine dominante Offentlichkeitsstrate-
gie zuordnen. Weder konzentriert sich die Kampagne fast ausschlieBlich auf

38 Berens identifiziert allein an 17 Tagen im Kampagnenzeitraum 93 Beitrige in den
Abendnachrichtensendungen von ARD, ZDF, RTL, SAT1 und Pro7. Vgl. Berens:
Prozesse der Thematisierung in publizistischen Konflikten, S. 15.

39  Berens weist vor allem der Berichterstattung tiber Boykott-Aktionen eine Mobili-
sierungsleistung zu: ,,Die Forsa-Umfragen belegen |[...] ziemlich eindeutig, dal3 vor
dem 12. Juni héchstens drei Prozent der Bevolkerung ein Interesse an einer Aus-
cinandersetzung hatte. Unter diesen Bedingungen scheint die Boykottbericht-
erstattung einem tatsichlichem Boykott vorausgelaufen zu sein. [...] Der zunichst
in den Medien konstruierte Boykott manifestiert sich schlieBlich als faktischer
Boykott in der Berichterstattung selbst.“ Ebd., S. 148.

40 Vandamme: Basisdemokratie als zivile Intervention, S. 161.

41 Keys: ,,Environmental Internet Campaigning of NGOs“.
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massenmediale Aufmerksamkeitserzeugung und Mobilisierung, noch wird das
massenmediale System als tiberwiegend feindselig und manipulativ abgelehnt.
Massenmedialer Resonanz kommt im Rahmen der Kampagne ein wichtiger
Stellenwert zu. So werden geplante Veranstaltungen durch umfangreiche Pres-
semitteilungen angekiindigt und Kampagnenaktionen gezielt auf Medienwirk-
samkeit angelegt.42 Attac will jedoch mehr als nur die Instantaufmerksamkeit
der Fernsehkameras und nutzt dazu vor allem die Moglichkeiten der Netz-
kommunikation: Factsheets und andere Hintergrundmaterialien unterfiittern
fir Presseexperten, Aktivisten und adressierte Unternehmen die symbolisch
verdichteten Kampagnenbotschaften. Dartber hinaus werden im Rahmen der
Kampagne virtueller und physischer Protestraum verkniipft. Auf der Kampag-
nen-Website wird detailliert von Aktionen verschiedener Ortsgruppen in mehr
als 30 deutschen Stidten berichtet, wodurch die dezentralen Einzelaktionen
zusammengefihrt werden. War das Flugblatt das dominante Medium der
APO, das Fernsehen das Leitmedium der Greenpeace-Kampagne, so ist die
Website das zentrale Medium der Attac-Kampagne.

Die Offentlichkeitsstrategien der untersuchten Kampagnen verdeutlichen
insgesamt Diskontinuititen in der Entwicklung zivilgesellschaftlichen Protests.
Wihrend die Springer-Kampagne die ,,Qualifizierung der demokratischen Of-
fentlichkeit” in den Mittelpunkt stellt, fordert die Greenpeace-Kampagne le-

diglich ,,quantifizierbare Voten®“43

von Konsumenten. Die Kampagne gegen
Lidl versucht schlieBlich iber die Kampagnen-Website Qualifizierung und
Quantifizierung von Offentlichkeit miteinander zu verbinden. Neben umfas-
senden Hintergrundinformationen bietet die Website verschiedene standardi-
sierte Protestformen wie Unterschriftenlisten oder teilformulierte Protest-E-Mails
an.

Demgegeniiber prigen verschiedene Konstanten die Generierung von Of-
fentlichkeit durch unternehmenskritische Kampagnen. Neben effektiven
Strukturen und schnellen Entscheidungswegen, die Kampagnenerfolg sichern,
aber Diskursivitit einschrinken, kann hier vor allem die Bedeutung massen-
medialer Resonanz als Konstante von Kampagnenpolitik genannt werden: Sei
es vorwiegend zur Definition von Aulengrenzen des Protestnetzwerks wie im
Fall der Springer-Kampagne, als maf3gebliche Projektionsfliche der Kampagne
wie bei der Shell-Kampagne oder als ein Instrument, um Druck zu erzeugen
und sich tUber den eigenen Kampagnenerfolg zu vergewissern wie im Fall von
Lidl ist nicht zu billigen. Eng verbunden mit der Bedeutung massenmedialer Be-
richterstattung ist der Inszenierungsbedarf von Kampagnen, der sich in den

42 Vgl. Attac Lidl-Kampagnengruppe: ,,Vorstellung der Attac Lidl-Kampagne®, S. 4.
43 Oy: Die Gemeinschaft der Lige, S. 170.
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exemplarisch untersuchten Beispielen in der ungebrochenen Bedeutung von
Korperlichkeit als starkem symbolischen Mittel zeigt. Sowohl der Massenkor-
per des StraBenprotests gegen Springer als auch spektakulire Einzelaktionen
der Shell-Kampagne und schlieBlich die Vielzahl dezentraler Aktionen vor
Lidl-Filialen, die sich mit Hilfe der Kampagnen-Website zu einem Massenkér-
per formen, sind Ausdruck einer konstanten Kampagnenlogik, die zivilgesell-
schaftlichen Protest ebenso prigt wie die genannten Diskontinuititen.

6 Kontinuierlicher und diskontinuierlicher Wandel -
Ausdruck zunehmender Komplexitit

Protestkulturen, so die eingangs formulierte These, entfalten sich sowohl kon-
tinuierlich als auch diskontinuierlich. Dies konnte exemplarisch entlang der
drei ausgewihlten Beispicle nachgezeichnet werden. Aktuelle internetbasierte
Anti-Corporate Campaigns zeichnen sich, wie am Beispiel der Lidl-Kampagne
exemplarisch erldutert wurde, durch eine Verknipfung von Elementen der
stirker basisnah und gegenkulturell ausgerichteten Protestkultur der 1960er
Jahre und der professionalisierten zentralisierten Kampagnenpolitik der 1990er
Jahre aus. Ursachen fir den kontinuierlichen und durch Briiche geprigten dis-
kontinuierlichen Wandel in Deutungsmustern, Organisationsstrukturen und
Offentlichkeitsstrategien unternechmenskritischer Anti-Corporate Campaigns
liegen vor allem in den verinderten Kontextbedingungen fiir unternechmens-
kritischen Protest.

Hier sind zum einen exogene Faktoren in den Umwelten von Protestak-

teuren relevant:

—  Die zunehmende Komplexitit und Verflechtung globaler Problemlagen
prigt die Themen- und Diskursvielfalt von Anti-Corporate Campaigns.
Themen wie Menschenrechte, Arbeitsbedingungen, Handelsbedingungen
oder Umweltschutz sind angesichts komplexer Produktionsprozesse un-
mittelbar miteinander verkniipft und werden dementsprechend als inter-

dependent aufgegriffen.

- Verinderte mediale Infrastrukturen erméglichen eine Vereinfachung und
Erweiterung von Protestkommunikation. Geringe Transaktionskosten
fir die Binnenkommunikation, die Bindelung dezentraler (lokaler) Dis-
kurse und Initiativen sowie lockere Verkniipfungen mit dhnlich gelager-
ten Initiativen und Kampagnen sind Voraussetzung fir tragfahige Netz-
werke, die ein dauerhaftes Drohpotenzial fiir Unternehmen aufbauen
kénnen. Umfassende Hintergrundinformationen im Netz wirken dariiber

hinaus der Unterkomplexitit von Kampagnenslogans entgegen und bil-
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den so den Ausgangspunkt fiir eine aufgeklirte — wenn auch nur bedingt
diskursive — (Gegen-)Offentlichkeit von Consumer Citizens.

—  Formen unternchmenskritischen Protests passen sich als ,lifestyle poli-
tics“* den Individualisierungsprozessen westlicher Gesellschaften an.
Sie appellieren in der Regel an die Verantwortung des einzelnen Ver-
brauchers und bieten individualisierte Partizipationsmdglichkeiten wie
Boy- oder Buykott sowie dementsprechende in der Lebenswelt ver-
ankerte dsthetische Angebote (z.B. Adbusting). Die Relevanz individuali-
sierter konsumorientierter Protestformen zeigt sich unter anderem daran,
dass sowohl Greenpeace als auch Attac mit dem ,EinkaufsNetz
(Greenpeace) bzw. dem ,,Konsumnetz* (Attac) Verbraucherplattformen
gegrindet haben, die eigene konzernkritische Aktionen und Kampagnen
durchfihren.

— Daneben sind es haufig die Zielscheiben des Protests selbst, welche Um-
welten und damit einhergehende Anpassungsnotwendigkeiten der Kam-
pagnen darstellen. Insbesondere das verinderte Kommunikationsver-
halten von Unternehmen zeugt von Lernprozessen auf mehreren
Ebenen. Zum einen nutzen Unternchmen und Branchen im Kontext
von Konzepten wie Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility
normativ-moralisch aufgeladene Kommunikation, um gesellschaftliches
Verantwortungsbewusstsein und Engagement zu verdeutlichen.*> Dabei
spielt auch fur die Unternehmen das Internet eine herausragende Rolle,
da das gesellschaftspolitische Engagement hier im Kontext genereller
Unternehmensinformation dargestellt werden kann und somit weniger
Gefahr lauft als kommunikatives Feigenblatt oder Greemwashing wahrge-
nommen zu werden. Zum anderen verdeutlichen Konzepte wie Krisen-
PR% eine Professionalisierung im medialen Umgang mit verschiedenen
Anspruchsgruppen sowie eine Differenzierung der eigenen Kommuni-
kationsstrategie, die es Protestakteuren erschwert, mit bindrcodierten
Schuldzuweisungen zu arbeiten. Zudem greifen Unternechmen mit
aggressiven Werbestrategien zum Teil die subkulturellen Resonanzen
auf, um damit Guerillamarketing im eigenen Interesse zu betreiben. Bei-
spiel hierfir ist eine von der Werbeagentur Jung von Matt entwickelte
Kampagne fir die Bild-Zeitung im Jahr 2005, welche Beziige zur
Springer-Kampagne herstellt. Unter dem Slogan Schiuss mit Bild wendet

44 Bennett: ,,Communicating global activism®.
45 Vgl die Beitrige von Curbach und Kneip in diesem Band.
46 Vgl. Kéhler in diesem Band.
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sich der vermeintliche Bund der Sozial-Schmarotzer mit einem amateutr-

haft gestalteten Aufruf gegen den Medienkonzern.4’

—  Dariiber hinaus gehen transnationale Wertschépfungsketten mit einer
Verquickung von Produktions- und Konsumptionssphire einher, die ei-
nerseits die Verantwortung von Ungerechtigkeiten auch auf Seiten von
Konsumenten verortet und andererseits ein langfristiges Engagement zur
Losung tiefenstruktureller Probleme erfordert. So kénnen einige Anti-
Corporate Campaigns bereits als Policy Communities bezeichnet werden,
da sie Labelprogtamme implementieren und/oder aktiv an Richtlinien
und Codes of Conduct fir Unternehmen mitarbeiten (z.B. Kampagne
fir Saubere Kleidung).

Zum anderen lassen sich endogene Faktoren als Ursachen diskontinuierlichen
Wandels erkennen. Ebenso wie auf Unternehmensseite zeigen sich auf der
Seite der Protestakteure Verinderungen interner Prozesse vor dem Hinter-
grund kollektiven Lernens. So kann die zunehmende Professionalisierung und
Zentralisierung zivilgesellschaftlichen Protests, wie sie vor allem mit Green-
peace verbunden wird, auch als Reaktion auf das Scheitern der Studentenbe-
wegung verstanden werden, ihre Protestanliegen tiber das eigene Bewegungs-
milieu hinauszutragen. Dass jedoch spontaneistische dezentrale Elemente
wichtige Pfeiler zivilgesellschaftlicher Protestkultur sind, wurde insbesondere
sichtbar, als die Auseinandersetzung tiber hierarchische Organisationsstruktu-
ren innerhalb von Greenpeace 1982 zur Abspaltung einiger ehrenamtlicher
Aktivisten und zur Grindung von Robin Wood fiihrte. In diesem Spannungs-
feld zwischen Zentralitit und Dezentralitit verortet sich Attac, indem die Or-
ganisation mit der Lidl-Kampagne die Synthese von dezentralisierten Aktions-
netzwerken und professioneller Kampagnenplanung versucht.

Es lasst sich der Schluss ziehen, dass Anti-Corporate Campaigns heute vor
der Herausforderung stehen, die Balance zwischen individueller und kollekti-
ver Partizipation, stabilen dauerhaften und flexiblen Strukturen sowie demo-
kratisch erlangten und hierarchisch bestimmten Deutungsrahmen in der Kam-
pagnenkommunikation und -organisation auszutarieren, um zum einen intet-
nen und demokratischen Anforderungen der Mit- und Selbstbestimmung ge-
recht zu werden und zum anderen auf externe Verinderungen — beispielsweise

in den Verhaltensweisen von Unternehmen — eingehen zu kénnen.48

47 Eine Abbildung des Plakates findet sich in Nowak: ,,Schluss mit Bild*.
48 Vgl Baringhorst in diesem Band.
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Annegret Mirz

Protestnetzwerke im Internet -
Kollektive Identititskonstruktion in
konzernkritischen Kampagnen?

Bewegungseigene Medienprodukte wie Websites dienen nicht nur zur (Ge-
gen)information, sondern auch zur ,,[...] kollektiven Selbstvergewisserung der
Bewegungsakteur/-innen, sie sind Foren des Austauschs und der Diskussion
und offerieren Elemente zur Herausbildung kollektiver Identitit.!

Am Beispiel konzernkritischer Kampagnen geht dieser Beitrag der Frage
nach, inwiefern in netzgestiitzter Kommunikation verschiedene Elemente zur
Identititskonstruktion angeboten werden. Dabei wird auf die Gesamterhebung
des Projekts Protest- und Medienkulturen im Umbrnch zurickgegriffen, in deren
Rahmen 109 transnationale Anti-Corporate Campaigns im deutschsprachigen
Raum identifiziert wurden. Des Weiteren werden die Analysen zweier bereits
abgeschlossener Case Studies (ILid/ ist nicht zu billigen von Attac und die Lidl-
Kampagne von ver.di)? herangezogen, um tiefergehend zu illustrieren, ob und
wie netzgestlitzte Protestkampagnen versuchen, online gegenseitiges Ver-
stindnis und Sinn dariiber zu erzeugen, was kollektiv durch Handlungen er-
reicht werden soll und warum. AbschlieBend wird unter Riickgriff auf bis-
herige emprirische Studien zur Identititskonstruktruktion im Internet disku-
tiert, inwieweit diese Angebote tatsichlich zur Herausbildung einer kollektiven
Identitit beitragen kénnen. Konzernkritische, netzgestiitzte Kampagnen bieten
sich als Analysegegenstand in besonderem Mal3e an, da sie vor einer doppelten
Herausforderung stehen: Zum einen wird konzernkritischen Kampagnen, wel-
che sich einem konsumeristischen Repertoire bedienen, nachgesagt, dass sie sich aus
cher schwach strukturierten, heterogenen Netzwerken speisen, in welchen so

3

genannte flexible ldentititen® erzeugt werden.* Zum anderen stehen sie vor der in

1 Haunss: Identitit in Bewegung, S. 376.

2 Aus der Gesamterhebung werden im Rahmen des Forschungsprojekts in einer
zweiten Phase ausgewihlte Beispicle einer Tiefenanalyse unterzogen. Vorldufige
Ergebnisse finden sich als Arbeitspapiere auf der Website www.protest-cultu-
res.uni-siegen.de.

3 Als flexible Identititen werden Identititen bezeichnet, welche charakterisiert sind
durch: ,,[...]Jinclusiveness and a positive emphasis upon diversity and cross-fer-
tilization, with limited identfications that develop especially around common cam-
paigns on objects perceived as ,concrete® and nurtured by search for dialogue®.
Tarrow/Porta: ,,Conclusion®, S. 236.

4 Vgl ebd.
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diesem Beitrag zu thematisierenden Herausforderung, kollektive Identitit im
Internet zu stiften, ohne fir ihre Gefiiblsarbeit auf physische Prisenz der Akti-

visten zuriickgreifen zu kénnen.>

1 Kollektive ldentitit

Wihrend bestimmte Ansitze der Bewegungsforschung® wie der Ressourcen-
Mobilisierungsansatz das W7e kollektiver Handlungen erkliren wollen, widmen
sich Ansitze kollektiver Identitit dem Warum: Warum handeln Protestakteure
kollektiv? Warum partizipieren Einzelne in einer sozialen Bewegung oder
schlieBen sich einer Protestkampagne an? Mit Ansitzen der kollektiven Iden-
titdt versuchen Sozial- und Kulturwissenschaftler das Phinomen zu unter-
suchen, das sich als ,,Kitt"” sozialer Bewegungen beschreiben lisst. Theore-
tische Ansitze zur kollektiven Identitdt betonen besonders die Existenz kol-
lektiver Entititen und sozial konstruierter Bedeutungszuschreibungen als zen-
trale Bedingungen fiir kollektive und indviduelle Entscheidungen und Hand-
lungen, welche sich auch auf emotionale, affektive Faktoren stiitzen.® Kol-
lektive Identitit wird als sozialpsychologischer Prozess beschrieben, welcher
Individuuen mit einer Gruppe verbindet. In einer kulturwissenschaftlich orien-

tierten Perspektive definiert Melucci diesen Prozess als

[...] an interactive and shared definition produced by several indi-
viduals (or groups at a more complex level) and concerned with the
orientations of action and field of opportunities and constraints in
which action takes place.’

5  Fir Hunt und Benford geht Gefithlarbeit Hand in Hand mit der Konstruktion
kollektiver Identitit. Vgl. dies.: ,,Collective Identity, Solidarity, and Commitment®,
S. 446f.

6 Fir eine Darstellung simtlicher Ansitze der Bewegungsforschung vel. van de
Donk v.a.: ,Introduction®, S. 14; Hellmann: Paradigmen der Bewegungsforschung.

7 Rucht: ,,Kollektive Identitit®, S. 9.

8  Dennoch bleibt wie beim Ressourcen-Mobilisierungsansatz die Frage nach der
Interdependenz von strukturellen Variablen, sozial konstruierten Bedeutungen/
Werten und kollektiver Handlung offen. Strukturelle Bedingungen kénnen sowohl
Vorbedingungen als auch Produkt kollektiver Handlungen sein, geteilte Bedeu-
tungszuschreibungen kénnen kollektive Handlungen hervorrufen als auch aus
ihnen resultieren. Kollektive Handlung ist also beides, abhidngige und unabhingige
Variable zugleich. Vgl. Klandermans: ,,The social construction of protest and
multiorganizational fields*.

9 Melucci: Challenging Codes, S. 44.
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Melucci betont hier insbesondere die durch Interaktion hergestellten geteilten
Definitionen. Geteilte Definitionen kénnen als Wirklichkeitsdefinitionen auf-
gefasst werden: Was definiert ein Protestnetzwerk als 7ichtig, was als falseh? Zu
diesem Prozess des Zustandekommens geteilter Definitionen tragen koginitive
Flemente bei, welche Uberzeugungen individueller Akteure mit den Uberzeu-
gungen des Ubergreifenden Protestnetzwerks in Verbindung bringen. Aufbau-
end auf der Annahme, dass geteilte Definitionen zum Prozess kollektiver
Identititsbildung beitragen, erweitern Taylor und Whittier das Konzept kol-
lektiver Identitit und schlagen einen Analyserahmen vor, welcher in der fol-
genden Untersuchung konzerkritischer Kampagnen genutzt wird und folgende
drei Ebenen umfasst:!1?

- Grenzen verweist auf einen cher diffusen Prozess der Grenzzichung, wel-
cher ideologisch aufgeladen ist und sich auf soziale, psychologische und
physische Strukturen des Aufbaus von Unterschieden zwischen so ge-
nannten herausfordernden und dominanten Gruppen bezieht. Dabei

wird ein kollektives W7r und S7 konstruiert.

—  Bewusstsein umfasst den Interpretationsrahmen, welcher aus den Aus-
einandersetzungen Uber die Definition gemeinsamer Interessen entsteht.
Bisherige Forschungen weisen darauf hin, dass Gruppenbewusstsein
»|.--] is constructed through a variety of mechanisms including talk,
narratives, framing processes, emotion work, and interaction with an-

tagonists among others.*!1

- Verbandlung beschreibt schlieflich die Anstrengungen von Aktivisten,
AuBenstehende zu einer positiven Bewertung der eigenen Ziele und Po-
litikentwiirfe zu bewegen und umfasst ,,[...] the symbols and everyday
actions subordinate groups use to resist and restructure existing systems

«12

of domination**< und beinhaltet somit Dimensionen kultureller Repri-

sentation.

Um alle drei Ebenen berticksichtigen zu kdnnen, ist es des Weiteren notwen-
dig, verschiedene Diskurse, auf die Identitdtskonstruktionen sich beziehen, in
die Analyse zu integrieren, indem fir die Protestnetzwerke zentrale politische
und kulturelle Auseinandersetzungen rekonstruiert werden.

Ankniipfend an die Erlduterung des Konzepts kollektiver Identitit stellt
sich die Frage nach dem Begriff der Online-ldentitit. Hiermit werden Prozesse

10  Vgl. Taylor/Whittier: ,,Collective Identity in Social Movement Communities®.
11 Hunt/Benford: ,,Collective Identity, Solidarity, and Commitment®, S. 445.

12 Taylor/Whittier: ,,Collective Identity in Social Movement Communities®, S. 111.
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der Identititskonstruktion bezeichnet, welche auf virtueller, digitaler Interak-

tion und Kommunikation basieren:

Online identity is largely determined by social interaction and what
individuals deliberately expose — texts, pictures, symbols, their work
and other digital objects they share with other.!3

Die folgende Untersuchung erfolgt entlang des vorgeschlagenen Analysesche-
mas von Taylor und Whittier und nimmt Kampagnenwebsites sowie die dort
offerierten Anwendungen und digitalen Artefakte als Datengrundlage. Zudem
werden Ergebnisse qualitativer Interviews mit Kampagnenakteuren sowie der
Online-Befragungen von Aktivisten im Rahmen der Case Studies unter-
stiitzend herangezogen.!# Da in den Befragungen vor allem kognitive Elemen-
te abgefragt wurden und die Kampagnenwebsite als primére Quelle dient, be-
zieht sich die Analyse insbesondere auf die AuBlenkommunikation der Kam-
pagnen und auf die in diesem Kontext unterbreiteten Angebote zur kollektiven
Identititskonstruktion. Aussagen, welche sich auf sozialpsychologische Pro-
zesse beziehen, sind aus diesem Grund als vorsichtige Deutungen zu verste-

hen.

2 Identitdtsangebote in netzbasierten
Anti-Corporate Campaigns

2.1 Grenzen

Den meisten konzernkritischen Kampagnen ist gemein, dass ihnen kein kon-
kreter, personifizierter Gegner gegeniibersteht, der adressiert und attackiert
werden koénnte — vielmehr verschleiern die komplexen und oft intransparenten
Konzernstrukturen die Zustindigkeiten und Ansprechpartner, mit der Folge,
dass Unternehmen bzw. ihre Marken als sichtbarstes Element und nicht Per-

13 Hemetsberger: ,,Understanding consumers’ collective action on the Internet®, S. 8.

14 An die ca. 700 Mitglieder der Mailing-Liste der Kampagne Lidl ist nicht zu billigen
von Attac wurde der Link zu einem Fragebogen versandt. Die genannten Ergeb-
nisse beziehen sich auf den erhaltenen Ricklauf von 76 ausgefiillten Fragebdgen
im Zeitraum 4. bis 25. August 2006. Ebenso wurde an ca. 250 Mitglieder verschie-
dener Mailing-Listen der Lidl-Kampagne von ver.di der Link zu einem Fragebogen
versandt. Die genannten Ergebnisse beziehen sich auf den erhaltenen Ricklauf
von 38 ausgefiillten Fragebdgen im Zeitraum 3. August 2006 bis 8. November
2006.
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sonen angegriffen werden. Fine Ausnahme stellen die Lidl-kritischen Kam-
pagnen von Attac und ver.di dar, die den Griinder des Unternehmens, Dieter
Schwarz, in unterschiedlicher Weise moralisch codieren und zum Opponenten
einer Grenzzichung des Innen- und Auflenraums stilisieren: Wihrend ver.di
den Namen im Schwarzbuch Lid/ und im Magazin Schwarzmarkt prisent hilt,
spricht Attac Herrn Schwarg in Informationsbroschiiren und auf der Kampag-
nenwebsite konkret an und stellt Forderungen direkt an ihn. Der Einfluss der
Internettechnologie ldsst sich in diesen Fillen auf zwei Ebenen beobachten:
Zum einen bietet die Website eine Plattform zur pointierten Darstellung und
Diffamierung des Gegners, zum anderen stellt die Kommunikation per selbst-
oder vorformulierter E-Mails einen einfachen und direkten Weg zur Anspra-
che des Gegners dar. Des Weiteren nutzen verschiedene Kampagnen promi-
nente Personen zur positiven Identifikation und Stirkung des Innenraums.
Diese werden als Mitstreiter prisentiert und kommen auf der Kampagnenweb-
site, in Offline-Publikationen oder bei Aktionen vor Ort als Firsprecher oder
Pate zu Wort. So wirbt die Kampagne Gendreck weg! Freiwillige Feldbefreinng'® mit
Weltweiten Stimmen. Unter anderem sind dort die Trigerin des Alternativen No-
belpreises, Vandana Shivam, und der dthiopische Umweltminister mit Bild und
Zitat aufgefihrt; die Organisation PETA kann gar hochkaritige Hollywood-
stars abbilden, die ieber nackt sind als Pelze 3u tragen'© Auch ver.di lisst promi-
nente deutsche Politiker, Kinstler und Kirchenvertreter im Schwarzmarkt zu
Wort kommen. Durch Personalisierungen werden Grenzen etabliert, in dem
die jeweils moralisch aufgeladenen Personen zu Referenztypen der Ein- und
Ausgrenzung als Idealtyp stilisiert werden: als diffamierter Gegner, der alles
Ubel in sich vereint, oder als Held, der exemplarisch fiir die Werte und Ziele
der Innengruppe steht.

Daneben betonen Symbole und Rituale die Grenzen zwischen der Gruppe
derjenigen, die kulturelle Codes ungefragt deuten kénnen, und der Gruppe der
AuBenstehenden, die (noch) nicht zum Kreis der Eingeweihten gehdren. Vor
allem die Durchfithrung lokaler Aktionen, etwa Demonstrationen oder Infor-
mationsveranstaltungen lassen sich als Rituale zur Homogenisierung und Be-
stitigung des Innenraums verstehen.!” Sie kénnen nicht nur der AuBenwit-

«18

kung, der ,,Missionierung®“*® neuer Anhinger dienen, sondern mit der Bestiti-

15 Die Kampagne setzt sich gegen den Anbau genmanipulierter Organismen ein und
organisiert so genannte freiwillige Feldbefreiungen: ,,Wir gehen nach &ffentlichen
Ankiindigungen auf Gentech-Maisfelder und reiflen die gefihtlichen Pflanzen
aus“. Gendreck weg: ,,Kleiner Flyer Feldbefreier®, S. 1.

16 Informationen zu dieser Kampagne unter www.pelzinfo.de/c_lieber_nackt.html.
17 Vgl. Giesen: Kollektive Identitit, S. 57f.
18 Ebd., S. 56.
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gung der kollektiven Meinung auch zu einer Stirkung der Innengrenze des
Protestnetzwerks beitragen. Neu ist die teilweise Verlagerung dieser Rituale in
den virtuellen Raum: Kollektivierungsprozesse finden etwa innerhalb der
Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen nur selten im physischen Raum statt und auch
dort in der Regel nur mit wenigen Personen. Vor diesem Hintergrund kommt
der medialen Dokumentation physischer Protestaktionen eine zentrale Bedeu-
tung zu, da diese ,,zur Reprisentation einer iiber das Ereignis hinausweisenden
sozialen Erfahrung“19 beitrigt:

Fir die Leute, die an diesen Aktionen beteiligt waren, ist es immer
noch schoén, sich daran zuriick zu erinnern, weil man gemeinsam was
gemacht hat und auch am Anfang nicht wusste, wie es ausgehen

wiirde. 20

Auf diese Weise konnen Kampagnen, die eher mit kleineren Aktionen arbei-
ten, zumindest ansatzweise die fehlende Korperlichkeit kompensieren, welche
bei Massenveranstaltungen die Definition des Wir prigt. Identititsangebote
basieren somit nach wie vor mafigeblich auf physischer Protestinszenierung,?!
werden jedoch durch die mediale Inszenierung der Proteste auf der Kampag-

nenwebsite erginzt.

2.2  Bewusstsein

Die Erzeugung kollektiven Bewusstseins und die Herausbildung eines gemein-
samen [nferpretationsrabmens sind in vielen Anti-Corporate Campaigns an das
Handlungsmuster des Konsums gebunden. Konsum wird vielfach als poli-
tische Handlung konturiert und politische Probleme werden als durch indivi-
duelles und kollektives Konsumverhalten beeinflussbar vermittelt. Die Rolle
der Kampagnenunterstiitzer als Consumer Citizens®® spielt sogar im Rahmen
prinzipiell globalisierungs- und kapitalismuskritisch ausgerichteter Kampagnen
wie Lid/ ist nicht zu billigen eine zentrale Rolle bei der Definition gemeinsamer
Interessen. Die Orientierung der Bewusstseinsbildung an der Rolle des poli-
tischen Konsumenten erméglicht den Kampagneninitiatoren, an verschiedene
universale Wertzusammenhinge anzuschlieBen und bietet somit die Gelegen-

19 Baringhorst: Politik als Kampagne, S. 142.
20 Interview mit Thomas Schulz, Basisakteur der Kampagne Lidl ist nicht zu billigen.

21 Alle untersuchten Kampagnen machen ihren Unterstiitzern Beteiligungsangebote
im physischen Raum etwa in Form von Demonstrationen.

22 Vgl. dazu Baringhorst, Beetz, Lamla in diesem Band.
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heit flexibler Identititsangebote. Appelliert wird an das Bewusstsein des
Consumer Citizen sowohl in einer Advokatenfunktion im Kontext von Men-
schenrechtsverletzungen (z.B. Boycott made in China), Umweltverschmutzung
(z.B. StpEsso) oder ungerechten Handelsbedingungen (z.B. Make Trade Fair)
als auch vor dem Hintergrund seines individuellen Interesses, beispielsweise
was Gesundheitsaspekte betrifft (z.B. Gift im Essen). Nicht zuletzt wird die
Konstruktion eines gemeinsamen Bewusstseins durch die Ansprache des Kon-
sumenten von der Bewusstseinsbildung innerhalb der Trigerorganisation der
Kampagnen entkoppelt. Identititsangebote kénnen infolgedessen an einen
breiteren Unterstitzerkreis adressiert werden. Internettechnologie wird in die-
sem Zusammenhang beispielsweise eingesetzt, um Boykott- oder Buykott-
aufrufe?3 zu verbreiten, tber Produktionsprozesse zu informieren oder dem
Konsumenten weitere Handlungsoptionen (z.B. Einfordern des Rechts auf
Information) nahezulegen.

Auch unabhingig von der Ansprache des Konsumenten spielen universal-
istische Diskursstrategien bei der Konstruktion eines gemeinsamen Bewusst-
seins im Rahmen von Anti-Corporate Campaigns eine wichtige Rolle. So ent-
falten tber der Hilfte aller 109 untersuchten Kampagnen humanitir-universa-
listische Diskurse, wobei vielfach die Themen Menschenrechte, Arbeitsbedin-
gungen und Umweltschutz miteinander verkniipft werden und so der Inter-
pretationsrahmen gemeinsamer Interessen weit gesteckt wird. Dies ermdglicht
neben der Ansprache eines breiten Spektrums individueller politischer Akteure
Kampagnenkoalitionen von Organisationen unterschiedlicher Provenienz. So
sind in etwa einem Drittel der untersuchten Kampagnen sowohl Akteure alter
als auch neuer sozialer Bewegungen beteiligt. Aktivisten beider Kampagnen
gegen Lidl antworten auf die Frage, warum sie sich in der Kampagne engagie-
ren, dhnlich und verweisen auf ibergreifende geteilte frames wie z.B. men-
schenwiirdige Arbeitsbedingungen:

— »Weil Arbeit menschenwiirdig seien muss® (Aktivist der ver.di-Kam-
pagne)
— ,»um den Angestellten einen menschenwurdigen Arbeitsplatz zu erhalten,

von dessen Entlohnung sie auch leben kénnen. Das gleiche gilt fiir die
Warenlieferanten, egal ob In- oder Ausland.” (Aktivist der Attac-Kam-

pagne)

23 Wihrend Boykott den bewussten Nichtkauf bestimmter Produkte oder Produkt-
gruppen bezeichnet, werden mit dem Begriff Buykott Kaufhandlungen aus ethi-
schen, moralischen oder politischen Motiven gefasst.
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Hier stellt sich die Frage, inwieweit Kampagneninitiatoren das Netz nutzen,
um die kollektive Bewusstseinsbildung innerhalb dieser Koalitionen bzw. der
losen Netzwerke individueller Unterstlitzer zu férdern. Zunichst kann in die-
sem Kontext die Bedeutung der Kampagnenwebsite genannt werden. Diese
erméglicht eine unkomplizierte Dokumentation des Kampagnenverlaufs: In-
terne Entscheidungen, Berichte von Veranstaltungen oder Fotos von De-
monstrationen koénnen zeitnah zuginglich gemacht und Kampagnenmateria-
lien wie Flyer oder Informationsbroschiiren, Expertisen oder Presseberichte
fir bereits Beteiligte und potenziell Interessierte bereitgestellt werden. Der Zu-
gang zu Informationen wird dariiber hinaus tber die Vernetzung durch Hy-
perlinks erleichtert, das Angebot an weiterfithrenden Informationen kann so
von den Kampagneninitiatoren vorstrukturiert und nach Relevanz sortiert
werden.

Im Hinblick auf die interne Auseinandersetzung iber die Definition ge-
meinsamer Interessen zwischen beteiligten Individuen und Akteursgruppen ist
beispielsweise die Nutzung von Weblogs hervorzuheben. Diese digitalen Jour-
nale prisentieren aktuelle Meldungen, Kommentare und Statements so ge-
nannter Blygger und bieten in der Regel die Moglichkeit, diese Beitrige zu
kommentieren und zu diskutieren. Ein illustratives Beispiel kampagneninterner
Weblog-Kommunikation stellt das 2006 eingerichtete Schwarzbuch-Weblog der
ver.di-Kampagne gegen Lidl dar. Fin Redaktionsteam erstellt in unregelma-
Bigen Abstinden Beitrige zu aktuellen Fragen und Ereignissen rund um die
Lid/-Kampagne. Diese Beitrige werden von den Lesern in unterschiedlichem
Mafle kommentiert: Wihrend manche Beitrdge unkommentiert bleiben, ent-
wickeln sich bei anderen rege Diskussionen mit mehreren Hundert Kommen-
taren. Agnes Schreieder, Initiatorin der Kampagne, hebt dabei hervor, dass das
Weblog unter anderem dazu dient, ,,Nicht-Mitglieder, aber Interessierte, die
bislang keine Funktionen in ver.di haben® zu integrieren: ,,Wir méchten nicht
nur Beteiligung von Menschen, die eine engere Funktion einnehmen, sondern
eben eine breite Beteiligung.“?* Allerdings bieten insgesamt nur ein Finftel der
untersuchten Kampagnen dialogorientierte Online-Kommunikationsangebote
wie Weblogs, Chats oder Foren an. Als Griinde dafiir lassen sich z.B. die
hohen Anforderungen an die Schreibgeschwindigkeit beim Chatten oder die
komplizierte Thread-Struktur von Diskussionen in Foren anfiihren.2> Die
Kommunikation via E-Mail erfihrt dagegen in den durchgefiihrten Case
Studies eine konstant hohe Beliebtheit. So stellt beispielsweise die Attac-
Kampagne gegen Lidl weder Chat, Forum noch Weblog zur Verfugung,

24 Interview mit Agnes Schreieder, Kampagnenleiterin der Ver.di Lidl-Kampagne.
25 Vgl Rogg: Demokratie und Internet, S. 153f., 161.
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dennoch geben mehr als 20 Prozent der im Rahmen dieser Case Study Be-
fragten an, mit mindestens 90 Prozent ihrer Mitstreiter ausschlieBlich tber das
Internet zu kommunizieren, sodass auch hier der Integration von Unter-
stiitzern iiber das Internet Bedeutung beigemessen werden kann.20

Insgesamt kann festgehalten werden, dass Netzkommunikation vor allem
dann eine wesentliche Rolle in der Etablierung von Netzwerken und der Kon-
struktion eines gemeinsamen Bewusstseins bildet, wenn Kampagnen nicht
mehr aus einem Personenkreis bestehen, der sich regelmiBig trifft und vor Ort
kommunizieren kann, sondern maf3geblich durch virtuelle Gruppen getragen
werden, die diskutieren, organisieren und Entscheidungen treffen miissen. Die
Bedeutung des Internets fiir Identitdtsangebote konzernkritischer Kampagnen
muss deshalb im Kontext der Kampagnen- und Trigerstruktur betrachtet wer-
den. Dies zeigt sich etwa in den Ergebnissen der Online-Befragung von Basis-
akteuren der beiden Kampagnen gegen Lidl: Wihrend die Befragten der Attac-
Kampagne vor allem E-Mails und Mailing-Listen zur Diskussion tiber Kam-
pagneninhalte nutzen, findet diese Diskussion im Rahmen der ver.di-Kam-
pagne vor allem als Face-to-Face-Kommunikation innerhalb der Gruppentref-
fen statt. Hier bleibt die Bewusstseinsbildung somit deutlich an die interne
Ordnung und Struktur der Gewerkschaft sowie deren lokale Verankerung ge-
bunden. Im Fall der Attac-Kampagne geht die Bedeutung des Internets fiir die
Herausbildung eines gemeinsamen Bewusstseins zudem mit einer Betonung

der kognitiven Ebene von Identifikationsprozessen einher:

[...] ich denke, die wenigsten Leute, die hier mitmachen, haben ir-
gendwie diese Verbundenheit, OK wir gebiren alle zu einer grofen Familie,
sondern eher so im Sinne von: Wir arbeiten alle Zusammen und haben etwa

dbnliche Interessen [...].%7

23 Verhandlung

Um die rational-kognitiven Momente der Kampagne, also gemeinsame Ziele
und Forderungen, ansprechender medial zu transportieren und auch fir Au-
Benstehende anschlussfihig zu machen, werden diese durch die Einbettung in

Symbole und Rituale affektiv unterfittert. Die einzelnen Kampagnen nutzen

26 Dieses Ergebnis ist allerdings vor dem Hintergrund der Tatsache, dass den
Teilnehmenden einer Online-Befragung tendenziell eine héhere Affinitit zum Me-
dium Internet unterstellt werden kann, als Tendenz zu werten.

27 Interview mit Kay Oliver Schulze, zustindig fir die Koordination der Kampagne
Lidl ist nicht zu billigen, H.i.O.
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diese ,,symbolische Verdichtung“28

in Form von Logos, Slogans oder
Personifizierungen in unterschiedlicher Weise, um ihre Forderungen pointiert
und greifbar zu gestalten.

Ein GroBteil der untersuchten Kampagnen bedient sich dabei Formen des
Culture Jamming. Kalle Lasn definiert Culture Jamming als ,,Rebranding®, also
als ,,cine Strategie, eine Marke umzucodieren, als eine soziale Kampagne der
Entmarkierung“?’. Konkret nutzen Anti-Corporate Campaigns Techniken des
Ad-Busting®®, d.h. die gezielte Verfremdung von Werbeelementen wie Slogans
oder Logos. Auf diese Weise wird die Bekanntheit einer Marke aufgegriffen,
um hinter der bekannten Fassade neue, kritische Botschaften zu verbreiten.
Anti-Corporate Campaigns finden in der Asthetik der anvisierten Unterneh-
men oft ideale Vorlagen zur Verfremdung und Umgestaltung. So sicht Kay
Schulze von Attac den Vorteil der Ad-Busting darin, ,,[...] dass sie denselben
Kanal nutzen wie die eigentliche Konzernwerbung auch, also sie setzen sozu-
sagen auf einen gingigen Kommunikationskanal auf und bringen dann unter-
schiithrig [unterschwellig] eine andere Botschaft rein*3!. Die Attac-Kampagne
Lidl ist nicht zu billigen nahm eine Abwandlung des damaligen Werbespruches
Lidl ist billig zam Ausgangspunkt und verwandte zudem eine Verfremdung des
Lidl-Logos im Protestkontext. Das 7 dieses Logos ist nach unten versetzt und
erinnert so an eine stilisierte fallende Person (vgl. Abbildung 1).

3st
ndcht zu
b3lligen

Abb. 1: Logo der Kampagne Lid/ ist nicht 3u bi//igeﬂ.32

Die Kampagne nutzte diese Ad-Bustings sowohl als Designgrundlage fiir die
in den Lidl-Farben blau, rot und gelb gestaltete Protestwebsite als auch in ih-

28 Fahlenbrach: Protest-Inszenierungen, S. 117ff.
29 Lasn: Culture Jamming, S. 15.

30 Siehe dazu auch Hubbertz in diesem Band.

31 Interview mit Schulze.

32 Attac: ,,Lidl-Kampagnen-Logos®.

146



Annegret Mirz | Protestnetzwerke im Internet

ren Publikationen und Aktionen. Die Abbildungen bot die Kampagne in ver-
schiedenen Formaten zum Download an und ermdglichte Basisaktivisten, die
kulturelle Reprisentation der Kampagne selbst voranzutreiben, etwa indem sie
im Rahmen lokaler Aktionen vor Lidl-Filialen Flyer im Stil der Lidl-Werbe-
prospekte mit Informationen zu Dumpingpreisen und schlechten Beschifti-
gungsverhiltnissen verteilten. Die eigenen Ziele und Politikentwiirfe mit den
Mitteln des Gegners zu transportieren, stellt dabei hohe Anforderungen an den
Verhandlungsprozess kollektiver Identidt, da Passanten und Konsumenten
binnen Sekunden die Essenz der Forderungen auf Plakaten und Flyern auf-
nehmen missen.>3 Die Ahnlichkeit zur Unternehmenskommunikation birgt
die Gefahr der Verwechslung: Ein im Rahmen der Case Study zur Attac-Kam-
pagne befragter Aktivist betonte beispielsweise die zu starke Ahnlichkeit des
Werbe-Plagiats mit dem Original, die dazu gefithrt habe, dass er das Papier un-
gelesen weggeworfen habe, da er es fir die echte Werbung gehalten habe.

Allerdings nutzen einige konzernkritische Kampagnen unternehmerische
Werbeelemente, um gezielt auf eine derartige Verwechslung hinzuarbeiten. Die
Kampagne Nikeground®* etwa basiert auf einer gefilschten Website des Unter-
nehmens, welche die Umbenennung des Wiener Katlsplatzes in Nikeplatz und
den Bau eines Nikemonumentes in Form des Nikelogos, dem so genannten
Swoosh, ankiindigte. Diese Kampagne instrumentalisierte das weltweit bekannte
Nike-Logo, um mit dem Mythos der Nike-Identitit die Omniprisenz von
Marken im 6ffentlichen Raum zu kritisieren: ,,[...] the Swoosh, is probably the
most ,viewed* brand on earth, more than any political or religious symbol.*3>
Auch hier ist die Verwendung des unternehmerischen Zeichenrepertoires zur
Vermittlung der eigenen Ziele und Politikentwiirfe nicht unproblematisch. Die
Kritik an der dominanten kulturellen Pridsenz multinationaler Unternehmen
wird subversiv gedul3ert, die positive Bewertung des Protestnetzwerks ist somit
abhingig von der Reflexionsleistung der Aulenstehenden.

Neben der Verwendung und Umdeutung werblicher Kommunikation ent-
wickeln Anti-Corporate Campaigns eigene Symbole und Alltagspraxen kul-
tureller Reprisentation, deren Vermittlung an Auflenstehende unter anderem

33 Vgl. autonome a.f.rik.a-Gruppe u.a.: Kommunikationsguerilla, S. 65ff.

34  Unter dem Titel Rethinking Space startete das Kiinstlerpaar Eva und Franco Mattes
in Zusammenarbeit mit Public Netbase, dem Institut for New Culture Technolo-
gies 2003 eine vermeintliche Kampagne des Unternehmens Nike zur Umbenen-
nung des Wiener Karlsplatzes in Nikeground. Nachdem die Wiener Kronen-
zeitung das Geriicht der Umbenennung aufnahm und zahlreiche Einwohhner
Wiens gegen das Vorgehen des Unternechmens protestierten, stellte Nike in einem
Dementi klar, dass es keinerlei Pline zur Umbenennung des Karlsplatzes gebe und
die Aktion einen Schwindel darstelle.

35 0100101110101101.01g: , Interview™.
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internetbasiert erfolgt. Auf der Website der Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen
findet sich etwa eine multimediale Online-Sammlung von Protestliedern,
Slogans und Vorlagen fiir Theaterstiicke und Verkleidungen, die interessierten
Aktivisten als Inspiration und Vorbild fiir ihre lokalen Aktionen dienten. An-
dere Kampagnen, wie beispielsweise die Butterfinger-Kampagne von Greenpeace
arbeiten mit Bildergalerien und bringen das lose Netzwerk ihrer Unterstiitzer
somit zumindest visuell zusammen. Auch die bereits thematisierte Dokumen-
tation von physischen Aktionen im Internet kann zur Selbstvergewisserung der
Kampagnenunterstitzer und zur Reprisentation des Protestnetzwerks beitra-
gen.

Symbole und Alltagspraxen stellen die emotionale, affektive Dimension
der Identititsangebote von Kampagnen dar und zielen vor allem auf die Her-
stellung eines Zugehorigkeitsgefiihls. Internetbasierte Identititsangebote kénnen
zwar, wie beschrieben, in einem gewissen MaBle zur kulturellen Reprisentation
des Protestnetzwerks beitragen. Inwieweit die Gber das Netz vermittelten
Symbole und Praxen tatsichlich zur Identititskonstruktion und einer erfolg-
reichen Verhandlung mit Aulenstehenden beitragen, bleibt jedoch fraglich.

3 Fazit und Ausblick

In der Zusammenschau der Identititsangebote auf den verschiedenen Ebenen
kann festgehalten werden, dass der affektive Charakter gemeinschaftlicher
Protestinszenierung bei Online-Protestkampagnen auf den ersten Blick in den
Hintergrund tritt, wihrend kognitive Elemente durch die Bereitstellung von
Information, Dokumentation und Kommunikation im Netz geférdert werden.
Die Kampagnen entwickeln jedoch neue Strategien der Ansprache emotionaler
kollektiver Identitdtsangebote und passen etablierte Strategien an das digitale
Medium an. Der Einsatz der Internettechnologie bedeutet fiir Anti-Corporate
Campaigns damit mehr als nur eine verinderte Kommunikationsstruktur: Er
greift in unterschiedlicher Weise in die Muster kognitiver und affektiver Di-
mensionen der Identititskonstruktion ein. Zum einen zielen Online-Praxen
von Kampagnen auf die kognitiven Aspekte der Einbindung in das Protest-
netzwerk, indem sie Kommunikation, Dokumentation und Weitergabe von
Wissen vereinfachen und so positiven Einfluss auf den gemeinsamen Diskurs
ausiiben wollen. Zum anderen muss das fehlende korperliche Erleben gemein-
samer Rituale und Zusammentreffen kompensiert, die emotionale Dimension

der Gemeinsohaftlichkeit®® neu konstruiert und an das Medium Internet ange-

36 Inwiefern tatsichlich von einer Protestgemeinschaft ausgegangen werden kann,
vgl. die folgenden Ausfithrungen.
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passt werden. Die untersuchten Kampagnen nutzen dazu z.B. neue Formen
des politischen Protests wie Online-Demonstrationen und greifen on- wie
offline auf Symbole und Slogans in Form von Ad-Bustings oder prominente
Personen als Feindbilder bzw. Leitfiguren zurtick. Dabei werden Angebote zur
medialen Ansprache affektiver Dimensionen durch die Dokumentation des
gemeinsamen Erlebens auf der Straffe unterfiittert. Identititsangebote internet-
gestiitzter Protestbewegungen erfolgen somit in einem Spannungsfeld zwi-
schen dem virtuellen Raum des Internets und dem lokalen Agieren einzelner
Akteure und kleinerer Gruppen, zwischen Deterritorialisierung und Lokali-
sierung?’, wobei Identititsangebote sowohl im Hinblick auf die Integration in-
dividueller Unterstiitzer, als auch was die organisationale Integration verschie-
dener Akteure betrifft, universal formuliert werden und somit Potenziale fir
die Herausbildung flexibler Identititen eréffnen.

Unter Ruckgriff auf bisherige emprirische Studien zur Identititskonstruk-
truktion im Internet wird abschlieBend diskutiert, inwiefern diese Angebote
tatsichlich zur Herausbildung einer kollektiven Identitit beitragen koénnen.
Ayers vergleichende Studie zur Entwicklung kollektiver Identitit in der
Frauenbewegung, welche auf qualitativen Interviews mit Aktivistinnen einer
Online- und einer Offlinegruppe basiert, kommt zu dem Schluss, dass kollek-
tive Identititen eher im Offline- als im Onlineraum konstruiert werden:

I showed that participants in an online group do not feel close to one
another as a result of their group participation. Even though people
are ,together® in cyberspace, this research indicates that they might not
feel together.38

Hinsichtlich Granovetters Unterscheidung in strong und weak ties ldsst sich
hier vermuten,?? dass Beziehungen im Netz insbesondere dem Typus schwi-
cherer Bindungen angehéren. Ausgehend von der Annahme, dass im virtuellen
Raum der Grad der Verbindlichkeit variieren kann sowie multiplexe Be-
ziehungsmuster entwickelt werden kénnen, schligt von Kardoff vor, den Be-
griff virtneller Netzwerke anstelle von virtuellen Gemeinschaften zu verwenden. 4

37 Vgl. Hepp: ,,Deterritorialisierung und die Aneignung von Medienidentitit®,
S.109ff.

38 Ayers: ,,Collectiveldentity.org®, S. 56.
39 Vgl Granovetter: ,,The strength of weak ties*.

40 ,.Der [...] in der englischsprachigen Literatur eingefithrte Begriff der ,Community*
(,Gemeinschaft) bietet Anlass zu Missverstindnissen, weil er in unterschiedlichen
kulturellen und soziologischen Verweisungszusammenhingen steht. [...] Subjek-
tive Gefithle der Verbundenheit, sozialer Einbettung (belongingness®) und des
Vertrauens (Siegert/Pihringer 2004) kénnen sich auch ohne Ortsbezug und Face-
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Noch weiter geht Wellman, welcher insgesamt den Begriff der community durch
den Netzwerk-Begriff ersetzt. 4]

Fiir Protestkampagnen im Netz stellt sich, dieser Uberlegung folgend,
zum einen die Herausforderung, Angebote zur kollektiven Identititsstiftung
fir eine heterogene Teilnehmerschaft mit unterschiedlich engen bzw. schwa-
chen Bezichungen zu unterbreiten und zum anderen Internetanwendungen be-
reitzustellen, welche die Beteiligung Finzelner an der Verstindigung auf eine
»shared definition® (Melucci) sowie an kollektiven Handlungen ermdglichen.
Die dargestellten Beispiele sowie die Studie von Ayers lassen allerdings ver-
muten, dass Protestkampagnen nur sehr bedingt kollektive Identitit aus-
schlieBlich im Cyberspace stiften kénnen, vielmehr sind diese auf kollektive
Erfahrungen im lokalen konkreten Sozialraum angewiesen, aus welchen Zuge-
horigkeitsgefithle und ein gemeinsame, Gbergreifende kollektive Identitit er-
wachsen kénnen. Wihrend mittlerweile die Aufeinanderbezogenheit von phy-
sischem und virtuellem sozialem Raum als wissenschaftlicher Allgemeinplarzy, gelten
kann, gibt es bisher nur wenige Erkenntnisse dariiber, wie die Netznutzung in-
dividueller Protestakteure sich auf Formen kollektiver Identititskonstruktion
auswirkt. Hier besteht erheblicher Forschungsbedarf, der insbesondere durch
qualitative Langsschnittstudien zur Sinnkonstruktion in virtuellen Protestnetz-
werken aufzugreifen wire, da bisherige Studien uber Cyberculture weniger Pro-
zesse kollektiver Identititsstiftung als vielmehr die Konstruktion individueller

Identititen im Netz in den Blick nehmen.#?

to-face-Kontakte durch eine stabile Kommunikation mit anderen im Netz einstel-
len. [...] Anstelle von ,virtuellen Gemeinschaften® folge ich daher einer operatio-
nalen Minimaldefinition fiir virtuelle Netzwerke: Es handelt sich dabei um ,Grup-
pen von Personen, die [...] tiber elektronische Medien kommunizieren und inter-
agieren® (Fremuth/Tasch 2002: 5). Das Konzept der Netzwerke umfasst die hete-
rogene Teilnehmerschaft und die zeitlich unterschiedlichen stabilen und ver-
schieden engen Bezichungen am besten (vgl. Stegbauer 2001: 92).“ Kardoff: ,,Vir-
tuelle Netzwerke, S. 74f., H.i.O.

41 Vgl Wellman: ,,Physical Place and Cyber Place®, S. 228. Aus seinen empirischen
Studien zu virtuellen Netzwerken von Nachbarschaftsbeziehungen zieht Wellman
den Schluss eines vernetzten Individualismus (networked individualism), durch
den ,,each person is becoming an individualized switchboard, linking a unique set
of ties and networks.” Wellman: ,,Connecting Community*, S. 7. Castells begreift
den vernetzten Individualismus bereits als gesamtgesellschaftliches Muster, wel-
ches durch das Internet unterstiitzt werde. Vgl. Castells: Die Internet-Galaxie, S.
144£. In dhnlicher Weise verweisen Munch und Schmidt darauf, dass das mit der
Etablierung des Internet ein Strukturwandel der sozialen Integration von engen,
raumlich definierten Gemeinschaften hin zu sozialen Netzwerken erfolge. Vgl.
Miinch/Schmidt: ,,Medien und Sozialer Wandel®, S. 213.

42 Vgl. z.B. Turkle: ,,Cyberspace and Identity”; Déring: Sozialpsychologie des Inter-
net.
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Veronika Kneip/Johanna Niesyto

Politischer Konsum und Kampagnenpolitik als
nationalstaatliche Steuerungsinstrumente? Das Beispiel
der Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen'

Mit klaren Kennzeichnungen finden wir die
clevere Kaufalternative. So kommen Lifestyle
und Verantwortung mit héchstem Genuss im

Alltag zusammen. Denn Nachhaltigkeit ist
auch eine Frage der Gerechtigkeit. Und
gerecht lebt es sich besser.?

Insbesondere Prozesse der 6konomischen Globalisierung erschweren es Na-
tionalstaaten, politische Rahmenbedingungen fiir wirtschaftliches Handeln
festzulegen. Weltwirtschaftliche Ordnung ist immer weniger an territoriale
Grenzen und nationalstaatliche Regelungsinstanzen gebunden. Welche neuen
Mboglichkeiten sehen westliche Staaten, der Meta-Macht der Global Players ge-
geniiber zu treten? Die Kampagne der deutschen Bundesregierung Echz gerecht.
Clever kanfen kann als Beispiel einer Reaktion auf nationalstaatliche Steuerungs-
verluste bzw. als Ausdruck neuer Formen politischer Steuerung verstanden
werden. Verbraucherpolitik erhebt hier den Anspruch, neben der Produktqua-
litat auch die Nachhaltigkeit des (transnationalen) Produktionsprozesses indi-
rekt dber die Verbrauchermacht politischer Konsumenten zu beeinflussen. In
dieser Aktivierung des Biirgerkonsumenten zeigt sich, so unsere These, eine neue
Form der Ansprache des Birgers durch den Staat. Der Staatsbiirger wird auf-
gefordert, gewisse politische Steuerungsfunktionen zu tbernehmen bzw. zu
unterstiitzen. In diesem Kontext ist die Kampagne Ausdruck eines weiter ge-
fassten Verstindnisses von Governance, das neben staatlicher Lenkung und
kooperativen Formen der Verhandlung auch gesellschaftliche Selbststeuerung
einschlieBt.> Der in der Kampagne angesprochene Biirgerkonsument soll Pro-
duktionsprozesse und Produktqualititen indirekt durch Verbrauchermacht be-
einflussen. Diese Verschrinkung der Burger- und Konsumentenrolle birgt ne-
ben neuen Chancen politischer Steuerung auch Risiken: Kann der Staat durch

den Aufruf zum politischen Konsum seinem Steuerungsverlust partiell entge-

1 Der Beitrag stellt eine tUberarbeitete und verdnderte Version des auf der Nach-
wuchstagung des SFB 597 Wandel des Staates — Transformation von Herrschaft? (31.03.-
02.04.2006) in Bremen prisentierten Papers dar.

2 Kinast zitiert in: Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Presse®.

Vgl. Blumenthal: ,,Governance — eine kritische Zwischenbilanz®, S. 1154.
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genwirken oder kommt persuasiven Aktionen wie der oben genannten ver-
braucherpolitischen Kampagne nur eine symbolpolitische Alibifunktion zu?
Fraglich ist auch, ob dadurch politische Pattizipation aktiviert wird oder ob
sich (Verbraucher-)Politik auf passiven Konsumismus als Ausdruck des indivi-
duellen Lebensstils beschrinkt. Kommen ,,Lifestyle und Verantwortung* (Ki-
nast) wirklich zusammen?

Als Analysebeispiel wird die Kampagne Ecbt gerecht. Clever kaufen gewihlt,
da an ihr zum einen die Ambivalenz von politischem Konsum und Kampag-
nenpolitik verdeutlicht werden kann. Zum anderen wird sie von einem Bun-
desministerium selbst getragen und nicht zx#r — wie im Falle der Kampagne Fair
Feels Good* — finanziell geférdert. In einem ersten Schritt der Analyse werden
Kampagnenpolitik und politischer Konsum als mdgliche alternative Steu-
erungsmaf3nahmen im Bereich der Regulierung von Unternehmensmacht dar-
gestellt. Darauf aufbauend werden insbesondere der Einsatz von Kampagnen-
politik und politischem Konsum als Alternativen, welche auf gesellschaftliche
Selbststeuerung zielen, am Beispiel der Kampagne illustriert. Dabei greift die
Analyse der Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen auf sozialwissenschaftliche
Framing-Konzepte zuriick, mittels welcher die im Rahmen der Kampagne
symbolisch vermittelten Deutungsmuster analysiert werden. Hierbei wird zwi-
schen der Deutungsrahmung der identifizierten Probleme (Diagnostic Framing),
der Rahmung von Handlungs- und Lésungsmoglichkeiten (Prognostic Framing)
und der Rahmung von Anreizen (Motivational Framing) unterschieden.®

In einem weiteren Schritt werden politischer Konsum und Kampagnen-
politik in den steuerungstheoretischen Kontext eingeordnet, wobei eine Be-
wertung der analysierten Kampagne unter dem Aspekt der Erméglichung ge-
sellschaftlicher Selbststeuerung erfolgt. Zudem werden Forschungsergebnisse
des Projekts Protest- und Medienkulturen im Umbruch an der Universitit Siegen
vorgestellt,’ welche die Einschitzung gesellschaftlicher Selbststeuerung aus
zivilgesellschaftlicher Sicht erginzen.

4 Die Kampagne, welche vom Oktober 2003 bis Ende Dezember 2006 lief, wurde
von der Verbraucher Initiative e.V. in Kooperation mit TransFair e.V. und dem
Weltladen-Dachverband e.V. getragen und ist Teil des A&zionsprogramms 2015 der
Bundesregierung.

Vgl. Snow/Benford: ,,Ideology, Frame Resonance and Participant Mobilization®.

Informationen zu diesem Projekt finden sich unter www.protest-cultures.uni-
siegen.de.
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1 Alternative Steuerungsinstrumente

Die weltwirtschaftliche Ordnung ist kaum noch an territoriale Grenzen und
nationalstaatliche Regelungsinstanzen gebunden: ,,Die Meta-Macht der Welt-
wirtschaft gegeniiber den Nationalstaaten beruht auf der Exit-Option (Hirsch-
man), die das Kapital sich im digitalen Raum erobert hat.*” Dezentrale Organi-
sationsstrukturen und wenig transparente Produktionsprozesse transnationaler
Unternehmen komplizieren zudem die Einrichtung und unabhingige Kon-
trolle allgemein giltiger Standards in verschiedensten Bereichen, wie z.B. dem
Umweltschutz. ,,Die Krise des Regierens“8 ist dadurch charakterisiert, dass
nationale MaBnahmen bei vielen Problemen nicht greifen. Dies gilt auch hin-
sichtlich der Steuerung von Konsumverhalten durch staatliche Verbraucher-
politik. Weltweite Trends zur Deregulierung von Mirkten erhéhen die Kom-
plexitit von Marktbezichungen und stellen verbraucherpolitische Akteure vor
die neuen Herausforderungen, die Verbraucher als Nachfrager auf dem Markt
zu unterstiitzen sowie ihre Konsumkompetenzen zu fordern.? Dabeli ist solch
eine neue Verbraucherpolitif nicht nur am Leitbild der Konsumentensouverinitit
sondern auch am Leitbild der Nachhaltigkeit'” orientiert.!! Die traditionelle
defensive Verbraucherpolitik bildet hier die erste Sdule einer neuen proaktiven
Verbraucherpo]itik,12 welche die Bedeutung des Schutzes von individuellen

7 Beck: Macht und Gegenmacht im globalen Zeitalter, S. 99.
8  Zurn: Regieren jenseits des Nationalstaats, S. 11.

9 Vgl Reisch: ,,Strategische Grundsitze und Leitbilder einer neuen Verbraucher-
politik®, S. 11; Miller: ,,Grundlinien einer modernen Verbraucherpolitik®, S. 14f.;
dies.: ,,Vom Verbraucherschutz zur Verbraucherpolitik®, S. 3.

10 Nachhaltige Verbraucherpolitik versteht sich als Querschnittspolitik, die in wirt-
schafts-, gesellschafts- und nachhaltigkeitspolitische Politikbereiche hineinreicht.
Im Koalitionsvertrag der ehemaligen rot-griinen Regierung wurde dies erstmals
verankert.

11 Vgl. z.B. Belz/Bilharz: Nachhaltiger Konsum; Reisch: ,,Neuer Wein oder nur neue
Schlducher; Miiller: ,,Vom Verbraucherschutz zur Verbraucherpolitik*.

12 Insbesondere die Verbraucherpolitik der ehemaligen Bundesregierung unter der
Bundesministerin Kunast orientierte sich unter anderem an dem Grundsatz der
Stirkung der Figenverantwortung der Verbraucher und ist damit Ausdruck einer
modernen Verbraucherpolitik. Vgl. Bundesministerium fiir Verbraucherschutz,
Ernihrung und Landwirtschaft 2003: Aktionsplan Verbraucherschutz der Bundes-
regierung, S. 1. Dagegen besinnt sich ihr Nachfolger Seehofer eher auf den reinen
Verbraucherschutz und konzenttiert sich verstiarkt auf den Bereich der Landwirt-
schaft. Vgl. Sechofer: ,,Rede des Bundesministers fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz. Damit zeichnet sich ein Riickschritt hin zur klassischen
Verbraucherpolitik ab, was auch Ausdruck im neuen Namen des Ministeriums fin-
det. Auf der Grundlage des Kabinettsbeschlusses vom 22. November 2005 wurde
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Verbraucherinteressen nicht in Frage stellt. Im Folgenden sind die beiden Siu-
len dargestellt:

1. Saule 2. Saule
(Klassische Verbraucherpolitik)

Leitbild & Teoitimation = Leitbild
Konsumentensouverinitit cgimation Nachhaltigkeit
Marktordnungsfunktion & Ziel > Innovationsfunktion

(proaktive Gestaltung)

Mikroebene des individuellen Makrocbene d?r Nach-
& Gegenstand 2> frage auf Mirkten
Verbraucherschutzes .2 .
(Realisierung kollektiver
Ziele)
Rechtliche Regelungen €< Instrumente 2 Kooperative Instrumente
Sektoralpolitik < institutionelle > ICNNNTNE B o8
Verankerung
Tab. 1: Moderne Verbraucherpolitik.13

Mit der Erweiterung der klassischen Verbraucherpolitik um die Dimension der
Nachhaltigkeit sieht sich eine moderne Verbraucherpolitik erhéhten Anforde-
rungen ausgesetzt. Wihrend sich traditionelle Verbraucherpolitik aus ihrem
Verhiltnis zur Wettbewerbstheorie definiert und den Schutz individueller
Verbraucherinteressen in den Vordergrund stellt, will moderne Verbraucher-
politik diese um die Einbezichung einer kollektiven Dimension erweitern und
proaktiv wirken. Dies bedeutet, dass Verbraucherpolitik sich nicht auf ihren
marktkomplementiren und -kompensatorischen Charakter beschrinkt, son-
dern sich als politische Steuerung unter wachsender gesellschaftlicher Mitge-
staltung der Biirger versteht. Zentral fir eine moderne Verbraucherpolitik ist
zudem der Einsatz von kooperativen Instrumenten, sprich die Einbezichung

das Bundesministerium fir Verbraucherschutz, Ernidhrung und Landwirtschaft
nochmals umbenannt in Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz.

13 Quelle: Belz/Bilharz: Nachhaltiger Konsum, S. 20.
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nicht-staatlicher Akteure wie Nichtregierungsorganisationen — z.B. foodwatch
—und Unternehmen in den Po]itikprozess.14

Neben der Zusammenarbeit von wirtschaftlichen, zivilgesellschaftlichen
und (trans)staatlichen Akteuren — z.B. im Rahmen von Codes of Conduct'® —
stellt die Zusammenarbeit zivilgesellschaftlicher und (trans)staatlicher Akteure
mit Biirgern als Konsumenten, so unsere These, ein weiteres alternatives Steu-
erungsinstrument dar, welches auf die Ermichtigung des Verbrauchers im Sin-
ne gesellschaftlicher Selbststeuerung zielt. Dabei versuchen staatliche Akteure,
den Markt nicht tber ordnungspolitische Instrumente, sondern tber die
Marktmacht der Konsumenten zu steuern. Politischer Konsum zeichnet sich
dabei insbesondere dadurch aus, dass individuelle Kaufentscheidungen auch an

gemeinwohlorientierten Gesichtspunkten ausrichtet sind:

Political consumers respond to corporate politics and products as re-
flecting, expressing, and promoting political, social, and normative
values beyond those of consumer price, taste, and quality of goods.16

Autoren wie Scammell oder Gabriel/Lang sprechen in diesem Zusammenhang
vom Consumer Citizen, welcher sein politisches Handeln in der Sphire des Kon-
sums entfaltet und so die Rollen von Cifayen und Bourgeois verbindet.!”
Orientierungshilfen fir das politische Handeln in der Konsumsphire stel-
len dabei unter anderem Labeling-Initiativen dar. Diese eignen sich zur Kon-
trolle von Produktionsbedingungen und Herstellungsprozessen, auf die der
Nationalstaat allein keine unmittelbaren Einflussméglichkeiten (mehr) hat.!8
So bieten Labeling-Systeme die Méglichkeit, Bereiche zu steuern, deren Regel-

14 Vgl. Reisch: ,,Neuer Wein oder nur neue Schliuche?”, S. 295; Miller: ,,Vom Ver-
braucherschutz zur Verbraucherpolitik®, S. 10.

15 Die im Beitrag vorgenommene Fokussierung auf Kampagnenpolitik und politi-
schen Konsum geschieht vor dem Hintergrund, dass es zu Verhaltenskodizes be-
reits eine breite Diskussion gibt, wihrend Kampagnenpolitik und politischer Kon-
sum im Zusammenhang mit politischer und staatlicher Steuerung bisher kaum in
der wissenschaftlichen Diskussion aufgegriffen wurden. Vgl. z.B. Jenkins u.a.:
Corporate Responsibility and Ethical Trade; Adloff w.a.: Wirtschaft und Zivil-
gesellschaft.

16 Micheletti u.a.: Political virtue and shopping, S. ix.
17 Vgl. Scammell: ,,The Internet and Civic Engagement®, S. 351; Gabriel/Lang: The
unmanageable consumer, S. 185.

18 Die wissenschaftliche Diskussion konzentriert sich dabei vor allem auf Steuerungs-
moglichkeiten im Bereich der Umweltpolitik, so sprechen Jordan u.a. beispiels-
weise von Labeln als einem New Environmental Policy Instrument. Vgl. Jordan u.a.:
,-Consumer Responsibility-Taking and Eco-Labeling Schemes in Europe®, S. 162.
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ungskompetenz bereits an supranationale Institutionen tbergeben wurde. Die
Prinzipien der Welthandelsorganisation (WTO) untersagen zum Beispiel Ein-
fuhrbeschrinkungen aufgrund bestimmter Produktionsbedingungen in Her-
stellungslindern. Positive — und freiwillige — Kennzeichnungen von Produk-
ten, die unter den gewiinschten Bedingungen produziert wurden, wider-
sprechen den Vorgaben der WTO jedoch nicht und bieten dabei ein eigen-
stindiges Steuerungselement. Noch effektiver kénnen Labeling-Systeme als
Steuerungselement eingesetzt werden, wenn zur Kennzeichnung so genannte
»Multilevel Label Systems*“!? genutzt werden. Diese Systeme, wie beispiels-
weise das EU-Energielabel, ordnen die zertifizierten Produkte in verschiedene
Klassen ein und weisen somit nicht nur auf positive, sondern auch auf negative
Produkteigenschaften hin (z.B. Energiceffizienzklasse A = niedriger Energie-
verbrauch, Energieeffizienzklasse G = hoher Energieverbrauch??). Eine Studie
von Grankvist u.a. zu Umwelt-Labeln zeigt, dass gerade Konsumenten ohne
ausgeprigtes Umweltbewusstsein stirker auf negative als auf positive Label re-
agieren. Mehrstufige Labeling-Systeme sind jedoch in der Regel nur in Verbin-
dung mit einer Kennzeichnungspflicht realisierbar (z.B. EU-Haushaltsgerite-
richtlinie und ihre Umsetzung in der Energieverbrauchskennzeichnungsver-
ordnung). Hier sind nationalstaatliche Alleinginge kaum mdglich und ange-
sichts der weitreichenden Produktionsprozesse, auf die mithilfe von Labeln
Einfluss genommen werden soll, auch wenig sinnvoll. Transnationale Gover-
nance-Strukturen aus Regierungen, internationalen Institutionen, Nichtregie-
rungsorganisationen und Birgern bzw. Konsumenten kénnten dagegen grenz-
iiberschreitende Auszeichnungssysteme entwickeln und durchsetzen.?!
Insgesamt ist politischer Konsum als alternatives Steuerungsinstrument
ambivalent zu werten, denn wenn Konsumenten den ,,Kaufakt als direkten
Stimmzettel“?? benutzen, wandert die Politik gewissermafB3en in die Sphire des
»oubpolitischen® (Beck) ab, in der sich individuelle mit kollektiven und private

mit 6ffentlichen Handlungen vermischen. Handlungen von politischen Konsu-

19 Grankvist wa.: ,The Impact of Environmental Labelling on Consumer
Preference®, S. 216.

20 Eine Verfilschung der Aussagekraft des Energielabels ergibt sich jedoch dadurch,
dass die meisten Elektrogerite inzwischen in den héheren Energieeffizienzklassen
A+ und A++ erhiltlich sind. Eine generelle Uberarbeitung dieses Labeling-Sche-
mas wire also notwendig, damit die Energiceffizienzklasse A nicht linger den
héchstméglichen Standard suggeriert.

21 Bis auf wenige Ausnahmen wie z.B. dem bereits genannten Energieeffizienzsiegel
existieren solche Initiativen kaum. Politische Institutionen engagieren sich zurzeit
iberwiegend durch finanzielle Projektférderung bzw. durch den eigenen Kauf zer-
tifizierter Produkte.

22 Beck: Was ist Globalisierung?, S. 124.
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menten kénnen nicht nur an kollektiven Zielen ausgerichtet sein, wie es die
moderne Verbraucherpolitik idealtypisch annimmt, sondern kénnen sich auch
an individuellen Werten wie Geschmack, Preis, Qualitit etc. orientieren.?? Dies
bedeutet, dass politischer Konsum zu einer Entgrenzung des Politischen bei-
tragen kann. Will Verbraucherpolitik politischen Konsum als Steuerungsin-
strument einsetzen, so ist es deswegen entscheidend, dass ein staatlicher Rah-
men sichtbar wird, welcher die Gemeinwohlorientierung unterstreicht. Im Sin-
ne eines kooperativen Instruments sollte dartiber hinaus nicht nur die Eigen-
verantwortung der Konsumenten, sondern auch die Verantwortung des Staates
und transstaatlicher Institutionen betont werden. Die Integration neuer markt-
und konsumentenorientierter Steuerungsinstrumente und klassischer Regulie-
rungsbemithungen ist unabdingbar, da Konsumentenbewusstsein allein weder
globale Umwelt-, noch Handels- oder Menschenrechtsprobleme 16sen kann.
Zentral fir die Effektivitit dieses neuen Steuerungsinstruments ist also die
Verbindung der Marktmacht aufgeklirter Konsumenten mit der regulativen
Macht staatlicher bzw. transstaatlicher Institutionen.?* Hierbei brauchen die
Zivilgesellschaft und der einzelne politische Konsument die Machtleihe der Po-
litik, um in gleicher Augenhdhe mit der Angebotsseite verhandeln zu kénnen.
Ein Beispiel fur eine solche Machtleihe bildet das in den Jahren 2006/7 in det

25 welches zu einer

Diskussion stehende Verbraucherinformationsgesetz,
besseren Verbraucherinformation und einer héheren Markttransparenz beitra-

gen soll. Entscheidend ist also, politischen Konsumenten nicht den schwarzen

23 Vgl. die Einfuhrung von Baringhorst/Kneip/Mirz/Niesyto in diesem Band.

24 Dabei ist es jedoch schwer abzuschitzen, wie bereits aktivierte politische Konsu-
menten den Einsatz von politischem Konsum als staatliches Steuerungsinstrument
werten, da eine Studie tiber schwedische politische Konsumenten zeigt, dass diese
nationalen Institutionen oft misstrauisch gegentberstehen. Vgl. Stolle u.a.: ,,Zwi-
schen Markt und Zivilgesellschaft“, S. 165f.

25 Das deutsche Verbraucherinformationsgesetz, welches die Verbraucherrechte stir-
ken und verbessern soll, wurde urspriinglich von Verbraucherministerin Kiinast
vorgelegt. Der Koalitionsvertrag der neuen Bundesregierung enthilt die Absicht,
ein solches Gesetz zu verabschieden. Das Verfahren wurde inzwischen vom
Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz erneut
angestoB3en; ein Gesetzesentwurf wurde im Mai 2006 zur ersten Lesung in den
Bundestag eingebracht. Im Juni 2006 wurde das Gesetz durch den Deutschen
Bundestag beschlossen, im September 2006 stimmte der Bundesrat dem Gesetz
zu. Nachdem Bundesprisident Horst Kohler im Dezember 2006 entschieden
hatte, das Gesetz zur Neuregelung des Rechts der Verbraucherinformation nicht
auszufertigen, wurde vom Bundeskabinett im April 2007 ein Gberarbeiteter Ent-
wurf des Gesetzes beschlossen. Am 5. Juli 2007 wurde das Gesetz durch den Bun-
destag verabschiedet.
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Peter zuzuspielen, sondern fur ,,Waffengleichheit“% zwischen Wirtschafts- und
Verbraucherpolitik zu sorgen. Der gezielte Aufbau von Policy-Netzwerken
und vor allem die Einbeziechung und Ansprache von Konsumenten als Bur-
gern sind dann nicht nur Ausdruck nationalstaatlicher Steuerungsverluste, son-
dern kénnen ebenso als neue Steuerungsstrategien angesehen werden, um der
,,Nationalititsfalle*2” zu entgehen:

Vielmehr kann aus gutem Grund der Wandel vom korporativen zum
kooperativen Staat gerade im Zuge der Globalisierung als eine Not-
wendigkeit gedeutet werden, um die bestehenden Herrschaftsverhalt-
nisse im Inneren des Staates wie nach aullen trotz sozialer und 6kolo-

gischer Krisen zu sichern.28

Schlieflich kénnen Kampagnen als appellative und persuasive Antwort auf
politische Steuerungsprobleme im Bereich der Regulierung von Unterneh-
mensmacht betrachtet werden. Persuasion und Gefuhle werden im Rahmen
des von Beyerle entwickelten Konzepts der kulturellen Steuerung als zentrale
Ressourcen zur Steuerung von Individuen dargesteﬂt.29 Kernfrage der kulturel-
len Steuerung bildet die Frage nach der Herstellung einer gemeinsamen Wert-
orientierung der beteiligten Akteure, welche im Sinne eines reflexiven Kon-
texts fur alle Systeme als Grundlage zur Losung gesellschaftlicher Probleme
fungieren kann. Kulturelle Steuerung unterstitzt, so Beyetle, politische Steu-
erung und gesellschaftliche Selbststeuerung normativ und férdert deren Ak-
zeptanz. Ziel staatlicher Steuerung durch Kampagnen ist es also, Uberzeugung
fur solidarisches Handeln auf individueller Ebene hervorzurufen. Das indivi-
duelle Verhalten muss dabei nicht die einzige StoBrichtung von Kampagnen
sein. Vielmehr kann versucht werden, tiber die Einflussnahme auf individuelle
Verhaltensweisen — wie beispielsweise den umweltbewussten Konsum — kol-
lektive Verhaltensmuster zu entwickeln und damit strukturelle Verdnderungen
— wie beispielsweise ressourcenschonende Produktionsweisen — herbeizufiih-
ren. Beetz thematisiert diese Form der Steuerung fir den Bereich politischen
Konsums und bezeichnet die Bemithungen professioneller Politik, tiber die
Etablierung politisch sensibilisierten Verbraucherbewusstseins indirekte Steue-

rungskompetenzen aufzubauen, als weiche Reformen.>”

26  Miiller: ,,Vom Verbraucherschutz zur Verbraucherpolitik®, S. 11, 20.
27  Beck: Macht und Gegenmacht im globalen Zeitalter, S. 142.

28 Dienel u.a.: Politische Regulierungsformen, S. 44.

29  Vgl. Beyerle: Staatstheorie und Autopoiesis.

30 Vgl Beetz: ,Leben zwischen Politik und Wirtschaft™, S. 4; dazu auch ders. in die-
sem Band.
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Politische Kampagnen als Instrumente persuasiver Steuerung sind Teil
politischer Offentlichkeitsarbeit, welche in einem demokratischen System als
interessengeleitete Kommunikation politischer Institutionen und Akteure ver-
standen werden kann. Dabei wollen politische Public Relations Offentlichkeit
herstellen, um Handlungen und/oder Anschlusskommunikation hervorzuru-
fen. Politische Offentlichkeitsarbeit zielt dariiber hinaus auf Konsens oder Ak-
zeptanz fir politisches Agieren und politische Entscheidungen. Bentele
schreibt den politischen PR die Basisfunktionen ,,Information tber etwas an-
deres” (Darstellungsfunktion), ,,Selbstdarstellung® (Ausdrucksfunktion) und
,Persuasion” (Appellfunktion) zu.3! Kampagnen nehmen im Rahmen der Pet-
suasionsfunktion eine zentrale Rolle ein, da sie eine ,,geplante und vorbeteitete
Reihe von Kommunikationsaktivititen zur ,,Erzielung oder Verhinderung ei-
nes Wandels von Einstellungen, Verhaltensweisen oder Entscheidungen“32
sind, welche sich an den einzelnen Biirger richten. Dadurch, dass Kampagnen
ausschlieBlich mit dem Mittel der Kommunikation arbeiten, sind sie eine rela-
tiv schwache Form politischer Intervention. Sie zielen beispielsweise weder
darauf, das individuelle Verhalten durch finanzielle Anreize zu steuern, noch
strukturelle Verdnderungen durch rechtliche Regulierungen herbeizufiihren.
Die Wirksamkeit dieses Steuerungsinstruments ist in besonderem Maf3e auf die
freiwillige Mitwirkung des Biirgers angewiesen und entzieht sich so einer ge-
zielten Steuerung. Dartiber hinaus laufen solche kampagnenférmigen alternati-
ven SteuerungsmaBnahmen Gefahr, durch fehlende Rickkoppelung an die
politische Entscheidungsebene auf die symbolische Ebene beschrinkt zu blei-
ben und Eigeninteressen verschiedener Akteure auszublenden. Der Erfolg
staatlich initilerter Kampagnen wird zudem dadurch erschwert, dass sich die
Kampagnen auf dem Aufmerksamkeitsmarkt gegen freie Informationsanbieter
durchsetzen miissen. Hinzu kommt, dass sich diese Kampagnen gegeniiber
simtlichen Werbeanstrengungen und Werbeversprechen verschiedener Indust-
riezweige (wie z.B. der Textilindustrie) behaupten mussen. Auch kénnen sie
ihre Chance auf Aufmerksamkeitserreichung in der Regel nicht durch eine
passgenaue Zielgruppenausrichtung erhéhen, da z.B. im Fall der Kampagne
Echt gerecht. Clever kanfen die Gesamtheit der Burger den Adressatenkreis bilden.
Die Bewertung der Wirksamkeit staatlich initiierter Kampagnen und einer da-
mit verbundenen gezielten Steuerung ist vor diesen Hintergrinden und auch
aufgrund der schlechten Einschitzbarkeit von Medienwirkungen nur schwer
moglich. Deswegen sollten Kampagnen als persuasive Instrumente mit ande-

ren Interventionsinstrumenten wie z.B. Kennzeichnungspflichten kombiniert

31 Vgl. Bentele: Politische Offentlichkeitsatbeit.

32 Lahusen: ,,Transnationale Kampagnen sozialer Bewegungen®, S. 43, 49.
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werden, welche Verbraucher bei der gesellschaftlichen Selbststeuerung unter-
stiitzen kénnen. Auf der anderen Seite bieten kampagnenférmige Malnahmen
— verglichen mit dem finanziellen und organisatorischen Aufwand institutio-
neller Anreiz- und Sanktionssysteme — ein relativ kostengiinstiges und zudem
flexibel einsetzbares Steuerungsinstrument, welches die Stabilitdt sozialer Sys-
teme erhShen kann. Im Falle erfolgreicher Kommunikation kénnen sie ein
wirksames Instrument darstellen, da Verhaltens- und Einstellungsinderungen
aus dem freiwilligen Commitment der adressierten Akteure resultieren und als
Unterstiitzung gesellschaftlicher Selbststeuerung legitimierend auf die institu-
tionelle Politik zuriickwirken kénnen.33

Erfolgsmessungen von Kampagnen sind generell mit Vorsicht zu ge-
nieBen, da Bewusstseins- und Verhaltensidnderungen kaum ausschlieBlich und
eindeutig auf die Kampagnenkommunikation zuriickzuftihren sind. Dennoch
geben Erfolgsevaluierungen Hinweise darauf, dass Kampagnen Wirkungen
entfalten konnen: So fithrte beispielsweise die Kampagne Fair Feels Good>*
zweimalig (2004 und 2007) Erfolgsmessungen durch und kann auf der Grund-
lage von Marktforschungsdaten nach Abschluss der Kampagne belegen, dass
wihrend der Laufzeit der Kampagne ein Zuwachs um insgesamt 6,2 Millionen
Kiufern bei der Gruppe der regelmiBigen, gelegentlichen oder seltenen Kaufer
von Fair-Trade-Produkten verzeichnet werden kann.3> Trotz der Ambivalenz
dieses Instruments schreiben Lange und Braun ihm eine wachsende Bedeu-
tung zu: ,,Insgesamt wird das Instrument der Persuasion zunehmend wichtiger
und tritt neben Geld und Recht.“3¢ Die Autoren schen die wachsende Bedeu-
tung insbesondere durch ein wandelndes Staatsverstindnis bedingt: ,,[A]us
dem aktiven Wohlfahrtsstaat, der dem Biirger Last und Unsicherheit abnahm,
entwickelt sich heute das Bild einer sich selbst bestimmenden Gesellschaft, in
der der Staat zuriicktritt [...].“37 Zudem versprechen sich die Autoren
nachhaltigere Verhaltensinderungen als beim Einsatz harter Steuerungsinstru-
mente wie Geld und Recht, da tiber moralische und normative Ressourcen bei
der individuellen Motivation und kulturell eingebetteten Lebenswelten ange-

setzt werde und nicht bei der Begrenzung vorhandener Verhaltensmuster.38

33 Vgl. Dahme/Grunow: ,, Implementation petsuasiver Programme*.

34 Beztglich der Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen liegen keine zuginglichen
Daten vor.

35 Vgl Verbraucher Initiative e.V.: ,,Fairer Handel. Stetiges Wachstum®.

36 Lange/Braun: Politische Steuerung zwischen System und Akteur, S. 164.
37 Ebd,S. 171.

38 Vgl ebd, S. 163.
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Die dargestellten Beispiele zeigen in der Zusammenschau, dass sich alter-
native Steuerungsinstrumente in der Regel durch geringere Verbindlichkeit
auszeichnen und ihr Erfolg in weiten Teilen von der Kooperation bzw. Mit-
wirkung der beteiligten Akteure abhingt. Im Folgenden wird anhand der
Kampagne Ecbt gerecht. Clever kanfen die Verkniipfung von politischem Konsum
und Kampagnenpolitik im Sinne eines alternativen Steuerungsversuchs staat-

licher Akteure exemplarisch analysiert.

2 Echt gerecht. Clever kaufen3?

Im Dezember 2004 wurde die Kampagne Echt gerecht. Clever kanfen unter der
damaligen Verbraucherministerin Kiinast gestartet und bis Ende des Jahres
2006 unter Minister Sechofer fortgefiihrt. Die Kampagne wurde von einem
externen Akteur, der Agentur neues handeln, im Auftrag des Bundesministeriums
fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz durchgefiihrt. Konkret
versuchte die Kampagne durch so genannte Einkaufshilfen Einfluss auf Kon-
sum- und Einkaufentscheidungen zu nehmen. Dazu bot sie unterschiedliche
Labe/® in den vier Bereichen Lebensmittel und Ernibrung, Textilien, Bekleidung und
Spielzeng, Reisen, Mobilitat und Geldaniagen und Bauen, Wobnen, Hanshalt und Energe
an. Ziel war es, Verbraucher so tiber nachhaltigen Konsum aufzukliren und zu
informieren. Die Kampagne war eingebettet in die nationale Nachhaltigkeits-
strategie der Bundesregierung und in die Empfehlungen des Rates fiir nach-
haltige Entwicklung. Damit war die Kampagne zwar auf Deutschland ausge-
richtet, ordnete sich aber in threm humanitir-universalistischen, 6kologischen
Diskus der internationalen Forderung nach der Ausbildung nachhaltiger Kon-
sum- und Produktionsmuster unter. Im Sinne eines kooperativen Staates
wurde die Kampagne von verschiedenen zivilgesellschaftlichen und wirtschaft-

lichen Akteuren unterstitzt.*! Die einzelnen Akteure fithrten eigene Projekte

39 Die Website der Kampagne dient bei der folgenden Darstellung als Informations-
grundlage.

40 In der Kampagne selbst wird in diesem Zusammenhang von Siegeln gesprochen.
Im Folgenden werden die Begriffe Siegel und Label synonym verwendet.

41  Folgende nicht-staatliche Akteure sind unter anderem an der Kampagne beteiligt:
Deutscher Verband der Spielwaren-Industrie e.V., Hauptverband des Deutschen
Einzelhandels, International Council of Toy Industries Europe, Agentur fiir Nach-
haltigkeit GmbH, Bundesweite Servicestelle Lokale Agenda 21, Aktion fair spielt.
Fiir faire Regeln in der Spielzengproduktion, Bundesverband fiir Umweltberatung (bfub)
e.V.,, BUND Freunde der Erde, Forum Nachhaltige Geldanlagen e.V., Forum
Waschen und Reinigen, Griine Liga Thiringen, Kontaktstelle fiir Umwelt und
Entwicklung e.V. Betlin, NaturFreunde Deutschlands, Okumenische Initiative
Eine Welt, TransFair, Transfer-21, Verkehrsclub Deutschland (VCD) e.V. — fiir
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im Rahmen der Kampagne durch; so setzte sich zum Beispiel der BUND
Gottingen fur die Aufklirung tber die Folgen des Papierkonsums ein; das
Projekt Papier — Global geseben tichtete sich mit der Zielsetzung, dass Schulma-
terialien aus Recyclingpapier verstirkt genutzt werden, an Kinder und Jugend-
liche. Laut Auskunft des im Bundesministerium beauftragten Referats Koordi-

nation der Angelegenheiten der Abteilung 24>

verstand sich die Kampagne demnach
als akteurszentrierte Kampagne, welche zu einer Vernetzung der Einzelaktivi-
titen der gesellschaftlichen Akteure beitragen sollte.*3

Neben Verbrauchern wurden auch die produzierenden Unternehmen ad-
ressiert. Im Kontext des thematischen Bereichs Texzilien, Bekleidung und Spielzeng
wandte sich die damalige Verbraucherministerin Kiinast mit der Forderung
nach einer klaren Kennzeichnung der Produkte auch an die Spielzeugindustrie

im Besonderen und an die gesamte Industrie im Allgemeinen:

Ich fordere deshalb die Wirtschaft auf, mit einer klaren Kennzeich-
nung uns Verbraucherinnen und Verbrauchern den Weg durch die
Regale zu erleichtern. Wir wollen Gerechtigkeit auch kaufen kon-
nen!#

Diese Aussage verdeutlicht beispielhaft den Anspruch der Kampagne, indirekt
tber die Verbrauchermacht politischer Konsumenten neben der Produktquali-
tit auch die Nachhaltigkeit des (transnationalen) Produktionsprozesses zu be-

einflussen.

21 Warum Echt gerecht. Clever kaufen?

Im Rahmen der Kampagne nahm die Ebene des Diagnostic Framing — also der
Problemselektion, -identifikation sowie der Benennung der Problemursachen —
einen relativ geringen Stellenwert ein. So wurde zwar das Ziel der Nachhaltig-
keit eingefithrt, die diesem Ziel zu Grunde liegenden Probleme bzw. Miss-
stinde wurden jedoch nur implizit bzw. punktuell thematisiert. Dr. Klaus Pie-
pel, Experte des kirchlichen Hilfswerks Misereor, sprach beispiclsweise das
Problem fragwiirdiger Arbeitsbedingungen in der Spielzeugindustrie an und

eine zukunftsfihige Verkehrspolitik, Verbraucherzentrale Bundesverband, Via-
bono.

42 Die Abteilung 2 nennt sich auch _Abteilung Verbrancherschutz, Ermndbrung, Bio- und
Gentechnik.

43 Vgl. Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ernidhrung und Landwirtschaft:
Verbraucherpolitischer Bericht der Bundesregierung 2004.

44 Kunast in Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Presse®.
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nannte in diesem Zusammenhang das Beispiel China.®® Im Bereich Reisen,
Mobilitat und Geldanlagen wurde die Schadstoffbelastung von Luft, Wasser und
Béden thematisiert.#® Vielfach konnte allerdings nur aufgrund des genannten
Losungsansatzes — z.B. Umweltschutz oder faire Léhne — auf das dahinter lie-
gende Problem geschlossen werden. Dariiber hinaus wurde den angespro-
chenen Birgern nur wenig Kontextwissen vermittelt. Lediglich kurze Anmer-
kungen wie: ,,Auch in der Textil- und Spielzeugproduktion kommt es auch auf
die Bedingungen der Herstellung an: Faire Lohne, menschenwiirdige Arbeits-

bedingungen und soziale Standards sollten Gberall eingehalten werden47

ver-
wiesen auf den breiteren Kontext der Nachhaltigkeitsdebatte. Hintergrinde
des fehlenden Arbeitsschutzes in Produktionslindern oder globaler Umweltbe-
lastung wurden dabei allerdings nicht diskutiert.

Ebenso wenig wurde im Zusammenhang der Problemidentifikation auf
nationale und internationale institutionelle politische Reformbemithungen ver-
wiesen, in die die Kampagne eingebettet war. So hitte beispielsweise die Kon-
ferenz der Vereinten Nationen fiir Umwelt und Entwicklung von 1992 er-
wihnt werden kénnen, deren Agenda 21 den Grundstein fiir nationale Bemii-
hungen um Nachhaltigkeit gelegt hat. Das Kapitel 4 der Agenda 21 beschiftigt
sich explizit mit der Veridnderung von Konsumgewohnheiten und umfasst fol-
gende zwei Programmbereiche: (a) die gezielte Auseinandersetzung mit nicht
nachhaltigen Produktionsweisen und Konsumgewohnheiten sowie (b) die
Entwicklung von einzelstaatlichen Politiken und Strategien zur Férderung von
Verinderungen bei nicht nachhaltigen Konsumgewohnheiten.*8 Auch wurde
die Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen nicht mit der nationalen Nachhaltig-
keitsstrategie im Rahmen der Folgekonferenz von Rio de Janeiro aus dem Jahr
2002 verkntpft, um den breiteren Problemkontext der Kampagne zu themati-
sieren. In diesem Sinne witre auch die Vernetzung der Kampagne mit weiteren
Bemthungen der Bundesregierung im Bereich der Nachhaltigkeitsférderung,
wie der Durchsetzung von Umwelt- und Sozialstandards auf internationaler in-

49

stitutioneller Ebene,™ sowie mit Bemithungen im Bereich der Verbraucherpo-

litik, z.B. der Planung des Verbraucherinformationsgesetzes, moglich gewesen.

45 Vgl Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Mitmachen®.
46 Vgl. dies.: ,,Reisen, Mobilitit und Geldanlagen®.
47 Dies.: ,, Textilien, Bekleidung und Spielzeug®.

48 Vgl. Konferenz der Vereinten Nationen fiir Umwelt und Entwicklung: ,,Agenda
21¢.

49  Auf EU-Ebene sind hier beispielhaft Bemiihungen um die Durchsetzung erneuer-
barer Energien zu nennen, bei denen das deutsche Erneuerbare-Energien-Gesetz
eine Vorreiterrolle einnimmt.
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Des Weiteren wurde nicht auf die direkte Ankniipfung an die ibergeord-
nete Informationskampagne zur Férderung nachhaltiger Konsummuster hin-
gewiesen. Mit dieser sollen Verbrauchern Handlungsmdoglichkeiten aufgezeigt
werden, wie sie ihre tiglichen Kaufentscheidungen nach Kriterien der Nach-
haltigkeit ausrichten kénnen. Hierftr hat der Rat fiir nachhaltige Entwicklung
einen Nachhaltigen Warenkorb entwickelt, welcher sich als Wegweiser und Ein-
kaufsfihrer zum zukunftsfihigen Konsum versteht.>0 Wie die Kampagne Edbt
gerecht. Clever kanfen raft der Nachbaltige Warenkorb zum nachhaltigen Einkauf
und Konsum auf und bietet Einkaufs- und Konsumhilfen — in der Regel in
Form von ILabels — an, welche sich an den individuellen Verbraucher richten.
Insgesamt zeigen die aufgefiihrten Beispiele, dass es die Kampagne verpasst,
Riickkopplungen zur Verbraucherpolitik und zu ibergreifenden Politikpro-
grammen wie der Nachhaltigkeitsstrategie herzustellen.

22 Losungsansatz: Clever kaufen

Im Gegensatz zaum Diagnostic Framing wurde dem Prognostic Framing im Rahmen
der Kampagne ein zentraler Stellenwert eingerdumt. Neben kurzen Hinweisen
auf mogliche Verhaltensidnderungen im Alltag wie der Nutzung 6ffentlicher
Verkehrsmittel oder Energiesparmal3nahmen im Haushalt bezogen sich Lo-
sungsstrategien und Handlungsvorschlige dabei vorwiegend auf das individu-
elle Konsumverhalten. Angesprochen wurde der Biirger als Konsument, der
iber die Nachhaltigkeit seiner individuellen Kaufentscheidungen Einfluss auf
Markt- und Produktionsmechanismen nehmen soll:

Thre Kaufentscheidungen haben Auswirkungen auf Umwelt und Ge-
sellschaft und auf die Lebensqualitit der nachfolgenden Generatio-
nen. Sie entscheiden also mit, ob Waren und Dienstleistungen, die
nachhaltig produziert oder erbracht wurden, auf dem Markt eine
Chance haben. Nachhaltigkeit wird damit auch zum Motor erfolg-

reicher Unternehmen und Volkswirtschaften.5!

Auf der Handlungsebene sollte die Nachhaltigkeit des Konsums vor allem mit
dem bereits als Steuerungsinstrument beschriebenen Labeling geférdert wer-
den. Dazu wurden Einkanfshilfen in Form von insgesamt 33 Produkt- und Or-
ganisationssiegeln vorgestellt. Jedes Siegel war mit einer knappen Beschreibung

versehen und wurde zum jeweiligen Anbieter bzw. Triger verlinkt. Die Label

50 Vgl. Bundesministerium fir Verbraucherschutz, Ernihrung und Landwirtschaft :
Aktionsplan Verbraucherschutz der Bundesregierung, S. 35f.

51 Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Die Einladung®.
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sollten als Orientierungshilfe dienen und Aufschluss tiber den Herstellungs-
prozess des jeweiligen Produkts geben. Generell kénnen Label aufgrund ihrer
Vielfalt™? und der hiufig unklaren Trigerstrukturen und Vergaberichtlinien
allerdings teilweise sogar fiir Unsicherheit statt fiir Orientierung sorgen:

The recognition of a label is, however, not the same as understanding
even the approximate meaning of it. Several studies have found that
consumers often have a hard time in understanding what labels are
intended to communicate, and uncertainty about what a label means
could be associated with mistrust.>3

Das Bundesministetium wies zwar selbst darauf hin, dass es bisher noch kein
Nachhaltigkeits-Siegel gebe, welches 6kologische, soziale und Skonomische
Aspekte gleichermal3en berticksichtige und die empfohlenen Siegel jeweils nur
Einzelaspekte der Nachhaltigkeit kennzeichneten. Unverstdndlich ist vor die-
sem Hintergrund jedoch, warum die ausgewihlten Siegel nahezu kommentar-
los nebeneinander gestellt wurden und weder eine Differenzierung hinsichtlich
der Art und Reichweite noch eine tiefergehende Bewertung erfolgte. Die Kam-
pagneninformationen vermittelten nicht, warum gerade die ausgewihlten 33
Siegel in besonderem MaBe als Einkaufshilfen dienen sollen. So wurde beispiels-
weise nicht zwischen regional begrenzten Labeln wie dem Siegel des 6kolo-
gischen Landbauverbands in Mecklenburg-Vorpommern Bigpark und Siegeln
wie Bioland oder Naturland, die iber eine deutschlandweite Struktur aus Lan-
des- und Regionalverbidnden verfiigen, differenziert. Auch wurden interna-
tional titige Zertifizierungsorganisationen wie der Marine Stewardship Council
oder der Forest Stewardship Council nicht gesondert aufgefithrt. Dariiber hinaus
wurden kaum Angaben zu den Initiatoren der Zertifizierungsschemata und
Label gemacht, obwohl diese vielfach Aufschluss iber den Hintergrund der
Zerttifizierung geben kénnen. Einige Siegel wie Der Blaue Engel oder das Bio Sie-
ge/ sind etwa von Bundesministerien selbst ins Leben gerufen worden; die
Blume — das europidische Umweltzeichen — und das europiische Energielabel ge-
hen auf Initiativen bzw. Richtlinien der Europdischen Union zurick. Andere
Zertifizierungen wie das Flower Label Programm oder das Griiner Strom Label

52 So zihlt beispielsweise das Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ernidhrung
und Landwirtschaft 2001 tber 100 Siegel und Giitezeichen fiir Lebensmittel aus
kontrolliert biologischem Anbau. Vgl. Schrader: ,,Uberwindung von Marktversa-
gen durch Oko-Label®, S. 198. Der Arbeitskreis Naturtextil beziffert die Zahl der
Umweltsiegel auf dem deutschen Textilmarkt auf rund 70. Vgl. Balzer: Gerechte
Kleidung, S. 369.

53  Grankvist uv.a.: ,,The Impact of Environmental Labelling on Consumer Pre-
ference®, S. 215.
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werden dagegen von Nichtregierungsorganisationen getragen. Zahlreiche wei-
tere Zertifizierungsinitiativen gehen direkt von Herstellern bzw. Herstellerver-
binden aus, so beispielsweise Nazurtexti/ oder das Goldene M — das Label der
Deutschen Glitegemeinschaft Mobel e.V. SchlieBlich sind bestimmte Label wie
Neuland, VIABONO oder ok Power in Kooperation zwischen staatlichen, wirt-
schaftlichen bzw. zivilgesellschaftlichen Organisationen entwickelt worden.
Gravierend ist jedoch vor allem, dass im Rahmen der Kampagne Echt gerechz.
Clever fanfen keine Bewertung hinsichtlich der Zertifizierungsrichtlinien und
der Uberpriifung der Einhaltung aufgestellter Richtlinien erfolgte. Fin Ver-
gleich von Richtlinien der genannten ILabel in den Bereichen Lebensmit-
tel) Erndibrung bzw. Bauen/ Wobnen konnte beispielsweise Aufschluss uber untet-
schiedliche Grenzwerte und Standards bei Landbau und Tierhaltung bzw.
Forstwirtschaft geben. Generell hitte die Uberpriifung der Transparenz von
Vergabegrundlagen der einzelnen Siegel den angesprochenen Konsumenten
eine deutlich bessere Informationsbasis geboten als die du3erst knapp gehalte-
nen Tabellen. Vor allem die Art des Monitoring, also die Uberpriifung der Fin-
haltung aufgestellter Richtlinien, kann dabei als Indikator fiir die Glaubwiirdig-
keit von Zertifizierungssystemen dienen. Entscheidend fir die Differenzierung
von Labeling-Schemata ist dabei die Art und Weise, wie Zertifizierungen ver-
geben und tiberwacht werden.>* Edbz gereoht. Clever kanfen unterschied allerdings
nicht danach, ob es sich bei den Zertifizierungen und den damit verbundenen
Richtlinien um reine Selbstverpflichtungen handelt oder ob die Vergabe und
die Uberpriifung der Einhaltung von Richtlinien durch unabhingige Einrich-
tungen erfolgen.

Die im Rahmen der Kampagne genannten Empfehlungen boten aus den
dargestellten Griinden insgesamt keine ausreichende Grundlage, den Konsu-
menten mit zusétzlichen Kompetenzen auszustatten, um im Konsum #achbaltig
zu handeln.>® Im Mittelpunkt stand weniger die tatsichliche Informationsfunk-
tion der Label als vielmehr ihre Funktion als ,,moralische Gijtesiegel“56 und als
Orientierungspfeiler in einer pluralisierten, unsicheren Welt. Diese Kritik

54 Vgl. Micheletti: Political virtue and shopping; Musiolek: ,,Die Debatte um Verhal-
tenskodex und unabhingiges Monitoring®.

55 Eine breitere Informationsgrundlage bietet beispielsweise die Label-Datenbank der
Verbraucher Initiative e.V. (www.label-online.de), die von der Bundesregierung fi-
nanziell unterstiitzt wird. Die Label-Datenbank enthalt Informationen zu mehr als
300 Labeln, die unter anderem hinsichtlich ihrer Vergabekriterien und -verfahren
bewertet werden. Auf den Seiten der Label-Datenbank fand man an zentraler
Stelle einen Link zur Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen. Die Kampagne ver-
linkte jedoch nur auf der Unterseite des Kooperationspartners Verbraucher Initia-
tive e.V. zur Datenbank und nicht im Kontext der eigenen Label-Vorschlige.

56  Baringhorst: ,,Offentlichkeit als Marktplatz*, S. 55.
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zeichnete sich in dhnlicher Form im Rahmen einer Studie zum Projekt Nach-
baltiger Warenkorb ab. Die befragten Testhaushalte, welche nach den Empfeh-
lungen des Nachhaltigen Warenkorbs eingekauft und gelebt hatten, kritisierten

vor allem das unzureichende Angebot an Hintergrundinformationen.>’

2.3 Echt gerecht mobilisiert

Echt gerecht. Clever kanfen definierte unter der Uberschrift ,,Was heiit hier nach-
haltigr fiir die vier Themenbereiche jeweils Grundlagen nachhaltiger Ernih-
rung und Kleidungswahl bzw. nachhaltigen Reisens und Wohnens, wobei
Nachhaltigkeit fast ausschlieBlich im Zusammenhang mit dem individuellen
Kaufverhalten verstanden wurde. Nachhaltiger Konsum wurde dabei als ein
besonderer Typus von Konsum vermittelt und unmittelbar mit dem Gerech-
tigkeitsbegriff verbunden. So sollten beispielsweise nachhaltige Geldanlagen
winsbesondere ethische, soziale und 6kologische Kriterien®>8 bertcksichtigen
und mit dem Kauf fair gehandelter Produkte ,,gerechte Arbeits-, Handels- und

Lebensbedingungen“59

unterstitzt werden. Damit wurde implizit der Ge-
rechtigkeitsbegriff in Verbindung mit einem besseren Lebensstil als Motivation
prisentiert, um die individuelle Handlungsbereitschaft zu wecken bzw. indivi-
duellen nachhaltigen Konsum zu férdern.

Generell wurde unter dem Leitbild der Nachhaltigkeit die Befriedigung
menschlicher Bediirfnisse unter der Bertcksichtigung intra- und intergene-
rationaler Gerechtigkeit verstanden. Dabei bedeutet intragenerationale Gerech-
tigkeit, dass die Erfillung gegenwirtiger Bedurfnisse unter dem Gesichtspunkt
der Verteilungsgerechtigkeit erfolgt. Hiermit sind Fragen verbunden, wie z.B.
Wer darf wann und wo wie viel konsumieren? Intergenerationale Gerechtigkeit be-
zieht sich dagegen auf Konflikte zwischen verschiedenen Generationen und
beinhaltet Fragen wie Fiir wie viele Generationen sollen die Robstoffvorrite ansreichen?0
Echt gerecht. Clever fanfen betonte den Aspekt intergenerationaler Gerechtigkeit,
indem zum Beispiel auf ressourcenschonenden Lebensmittel- und Energieckon-
sum hingewiesen wurde. Aspekte intragenerationaler Gerechtigkeit unter-
strichen insbesondere Hinweise auf soziale Gerechtigkeit: ,,Wer selbst etwas
tun will, fiir den gibt es viele Wege auch im globalen Maf3stab aktiv den Schutz

57 Vgl. Rat fiir nachhaltige Entwicklung: Der nachhaltige Warenkorb, S. 7.
58 Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Reisen, Mobilitit und Geldanlagen®.

59 Dies.: ,,Lebensmittel und Erndhrung®.

60 Vgl. Belz/Bilhatz: Nachhaltiger Konsum, S. 2-7.
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der Umwelt zu unterstiitzen und zu mehr sozialer Gerechtigkeit beizutra-
gen, 01

Verweise der Kampagne auf die gerechte oder faire Entlohnung, beispiels-
weise in der Textil- und Spielzeugindustrie oder in biuerlichen Herstellerge-
meinschaften, sind ebenfalls dem Bereich intragenerationaler Gerechtigkeit zu-
zuordnen.%? Dabei wurde jedoch nicht definiert, was unter gerechten Lohnen
oder gerechtfertigtem Energieverbrauch zu verstehen ist, vielmehr diente die
normative Aufladung des Konsums durch den Gerechtigkeitsbegriff als

Handlungsanreiz im Sinne des Motivational Framing.

3 Politischer Konsum und Kampagnenpolitik als
nationalstaatliche Steuerungsinstrumente?

Verhaltenskodizes, Kampagnenpolitik und politischer Konsum als alternative
kooperative Steuerungsmal3nahmen von Nationalstaaten im Bereich der Regu-
lierung von Unternchmensmacht orientieren sich eher am Verstindigungsmo-
dus des Arguing als an dem des Bargaining. Alle drei Steuerungsinstrumente
kénnen zudem als weiche Steuerungsinstrumente bezeichnet werden. Der Staat be-
sitzt hier vor allem die Aufgabe, den Informationsfluss zwischen den relevan-
ten am Steuerungsprozess beteiligten Akteuren zu verbessern.®> Im Rahmen
von Verhaltenkodizes kann er dies realisieren, indem er die verschiedenen
Akteure zusammenfiihrt und als Moderator fungiert. Fiihrt der Staat Kampag-
nen durch, so optimiert er wie im Falle der analysierten Kampagne den Infor-
mationsfluss zwischen zivilgesellschaftlichen Initiativen und dem einzelnen
Biirger und biindelt zugleich die zivilgesellschaftlichen Bemuthungen in diesem
Bereich, sodass er auch dort zu einer Vernetzung beitragen kann. Im Falle des
politischen Konsums werden Labeling-Initiativen vom Staat empfohlen, unter-
stitzt und/oder ins Leben gerufen, um zu einer Erhéhung von Transparenz in
der Marktarena beizutragen.

Weiter ist allen drei Instrumenten gemeinsam, dass sie auf eine Ermdog-
lichung gesellschaftlicher Selbststeuerung abzielen. Die steuerungstheoretische
Diskussion reflektiert durch die Einbeziehung von Aspekten gesellschaftlicher
Selbststeuerung soziale und politische Wandlungsprozesse, die auf eine Ent-
wicklung weg vom aktiven Wohlfahrtsstaat hin zu einer stirker selbst organi-

sierten und sich selbst regelnden Gesellschaft verweisen. Sich an der System-

61 Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Die Einladung®.

62 Vgl dies.: ,,Reisen, Mobilitit und Geldanlagen®; dies.: ,,Lebensmittel und Er-
nihrung®.

63 Vgl. Messner: Die Netzwerk-Gesellschaft, S. 161.
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theorie orientierende Konzepte der ,,Kontextsteuerung‘‘(’4

<65

und der ,,medialen
Steuerung“®> gehen vom Gedanken der Autopoiesis aus und stellen dem-
entsprechend den Gedanken der Selbststeuerung in den Mittelpunkt ihrer
Ubetlegungen. Politische Steuerung ist hier nur durch die Beeinflussung der
Kontexte und Umwelten der jeweiligen Teilsysteme in Interaktionsprozessen
moglich. Voraussetzung hierfiir ist die strukturelle Koppelung der Systeme,
welchen die Fihigkeit zur Reflexion unterstellt wird.%® ITm Rahmen der Interak-
tionsprozesse stellen Information und Persuasion Instrumente dieser indirek-
ten Steuerung dar.%” Auch akteurstheoretische Positionen diskutieren Interak-
tionsformen von (kollektiven) Akteuten im Rahmen der Frage nach politischer
Steuerung und identifizieren Selbstorganisation als eine mdgliche Auspri-
gung.68 Allerdings wird betont, dass dabei die staatliche Regulierungsfihigkeit
beibehalten werden kann und insbesondere zur Balance der Verhandlungs-
macht in den gesellschaftlichen Verhandlungssystemen eingesetzt werden
sollte.%? Dass auch die deutsche Bundestregierungen Formen der gesellschaft-
lichen Selbstorganisation eine zunehmende Bedeutung bemisst und sich in der
Rolle des _Ausgleichers der Balance sieht, zeigt sich in der meuen, aktivierenden
Verbraucherpolitik, welche auf die Ermichtigung der Verbraucher setzt. So neh-
men die Férderung von Verbraucherorganisationen und Verbraucheraufkla-
rung in der modernen Verbraucherpolitik eine zentrale Rolle ein. Ziel ist es,
den Verbraucher zu ermichtigen, sein Konsumverhalten an Kriterien der
Nachhaltigkeit auszurichten. Ecbt gerecht. Clever kanfen und Fair Feels Good bilden
hierbei zwei Beispiele fiir aktuelle Informations- und Aufklirungskampagnen,
die von Bundesministerien durchgefiithrt bzw. unterstiitzt werden. Die Bedeu-
tung, die die Bundesregierung Instrumenten indirekter staatlicher Steuerung
wie politischem Konsum und Kampagnenpolitik zumisst, ldsst sich an der
Foérderhohe fir die Informationskampagne Fazr Feels Food erkennen: Aus den
Mitteln des Aktionsprogramms 2015 der Bundesregierung werden aus dem
Haushalt des Bundesministeriums fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung 6,5 Millionen Euro zusitzlich zur Férderung des Fairen Handels

64 'Teubner/Willke: ,, Kontext und Autonomie*.

65 Druwe: ,Rekonstruktion der ,Theorie der Autopoiese’ als Gesellschafts- und
Steuerungsmodell”.

66 Teubner und Willke bezeichnen dies als erste Stufe von Kontextsteuerung und
nennen dies ,,residuale Kontextsteuerung®. Teubner/Wilke: ,,Kontext und Auto-
nomie®, S. 14.

67 Vgl. z.B. Gotlitz/Burth: Politische Steuerung, S. 266.
68 Vgl. z.B. Scharpf: Interaktionsformen.
69 Vgl ebd,, S. 335.

173



Veronika Kneip/Johanna Niesyto | Politischer Konsum und Kampagnenpolitik

eingesetzt. Davon floss ungefihr die Hilfte — 3,3 Millionen Euro — in die For-
derung der Kampagne.”"

Wie ist nun die hier ndher untersuchte Kampagne Echz gerecht. Clever kaufen
unter dem Aspekt der Ermoglichung gesellschaftlicher Selbststeuerung zu be-
werten? Mit der kampagnenférmigen Vermittlung von Normen eines politisch
motivierten Konsumverhaltens versuchte das Verbraucherministerium, Selbst-
organisation durch politischen Konsum anzuregen und zu férdern. Nachhaltig
zu konsumieren — so die Botschaft der Kampagne — erfordert nicht viel,
schliefllich sind Produkte mit den empfohlenen Logos in nahezu jedem
Supermarkt oder Kaufhaus, zumindest aber im Internet erhiltlich. Aussagen
wie ,,Die verschiedenen Siegel und Warenzeichen von Verbinden und Han-
delsketten oder zum Beispiel auch das Biosiegel bieten schnelle und sichere

Orientierung“71

oder ,,Siegel fir Holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung
stehen dafir, dass Umwelt- wie Sozialstandards berticksichtigt werden“7? ver-
mitteln ein beruhigendes Gefthl von Jeder kann etwas tun. Im Sinne der von
Meyer formulierten ,,symbolischen Teilhabe® bzw. ,,Partizipationsillusion‘‘73
wurde dem Biirger ein Angebot gemacht. Tatsichliche politische Partizipation
— beispielsweise in Form von Burgerwerkstitten oder Konsumentenforen’* —
wurde jedoch weder gefordert noch angeboten. Aktionen wie der Infobus,
welcher Verbraucher mit einer Ausstellung an das Thema des nachhaltigen
Konsums heranfihren sollte, beinhalteten zwar weiterreichende Informationen
als die Kampagnenwebsite, jedoch keine Input-Optionen fiir den Verbraucher.
Die Kampagne Echt gerecht. Clever kaufen stellte also nicht den politischen Kon-
sumenten in den Mittelpunkt ihrer Ansprache, sondern beschiftigte sich in
weiten Teilen mit einem Lzfestyle Konsumenten.

Im Rahmen der Kampagne vernetzte das Ministerium verschiedene zivil-
gesellschaftliche Aktivititen und férderte im Sinne der kulturellen Steuerung
(Beyerle) eine gemeinsame Wertorientierung, denn die Kampagne baute auf
einer gemeinsamen Moral der deutschen Staatsbiirger auf: Kein bewusster
Verbraucher und kein verantwortungsvoller Biirger wiirde 6ffentlich gegen die

hier vermittelte Botschaft der intra- und intergenerationalen Gerechtigkeit Po-

70  Vgl. Fair Feels Good: ,,Marktforschung®.

71  Echt Gerecht. Clever kaufen: ,,Lebensmittel und Erndhrung®.
72 Vgl. dies.: ,,Bauen, Wohnen, Haushalt und Energie*.

73 Meyer: Die Inszenierung des Scheins, S. 187.

74 Unter dem Mentipunkt Mitmachen konnten sich Besucher der Website zwar dazu
duBern, was fir sie Nachbaltiges Konsumieren bedeutet, es bestand jedoch keine Mog-
lichkeit zum personlichen Erfahrungsaustausch bzw. zur Diskussion. Bieber/
Lamla sprechen in diesem Zusammenhang von ,,Pseudo-Aktionsmdglichkeiten®
der Kampagne. Vgl. Bieber/Lamla: Das Netz der Konsumenten, S. 68.
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sition beziehen. Problematisch im Sinne der Transparenz und der Ermich-
tigung des Verbrauchers ist allerdings, dass kaum Hintergrundinformationen
zu den vorgestellten Labeln gegeben wurden und Hinweise zu relevanten
staatlichen verbraucherpolitischen Manahmen fehlten. Auch hatte der Consu-
mer Citizen im Rahmen der Kampagne weitgehend nur die Rolle des Informa-
tionsadressaten, nicht aber die des Dialogpartners inne. Die Kampagnenana-
lyse verdeutlicht, dass die zivilgesellschaftlichen Kooperationspartner sowohl
im Bereich der Detailinformationen (z.B. Projekt Unfairbliimt der Griinen Liga
Thuringen zur Aufklirung tber das Flower Label Programm) als auch im Bereich
der Partizipationsméglichkeiten (z.B. Ewnergiesalons des Bundesverbandes fir
Umweltberatung zur Umsetzung umweltvertriglichen Lebens) den Konsu-
menten stirker als politischen Burger einbezogen als die iibergeordnete Kam-
pagnenplattform von Echz gerecht. Clever kanfen.

Kampagnenpolitik und politischer Konsum konnen fir den Staat cine
Mboglichkeit sein, an den Konsumenten als Birger heranzutreten, um dessen
gesellschaftliche Selbststeuerungskrifte zu aktivieren bzw. zu stitzen. Dies
kann jedoch nur gelingen, wenn Konsumenten durch eine ausreichende In-
formationsbasis und tatsichliche Gestaltungs- und Partizipationsmoglichkeiten
ermichtigt werden als politische Buirger zu handeln. Weiche Formen der Steuerung
sollte der Staat dariber hinaus transparenter mit seinen — wenn auch be-

schrinkten — regulativen Handlungsmdglichkeiten verbinden.
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Janina V. Curbach

Unternehmen als kollektive Weltbiirger

,Businesses cannot reap the economic benefits of open global markets without
acknowledging — and responding to — their social and political responsibilities.
They must be global corporate citizens.“! In diesem Appell forderte der ehe-
malige UN-Generalsekretir Unternehmen auf, gesellschaftliche Verantwor-
tungsbereiche zusitzlich zu ihren 6konomischen Rechten und Pflichten anzu-
erkennen und eine globale Biirgerrolle anzunehmen. Unternehmen ihrerseits
zeigen sich zunehmend einverstanden und erkldren sich bereit, dieser Rolle als
Weltbiirger gerecht zu werden, wie z.B. ExxonMobil: ,,We strive to be a good

“2, oder auch DaimlerChrysler:

Corporate Citizen in all the places we operate
,»As a world Citizen we feel obliged to help solve social problems in the re-
gions in which we live and work*3,

Die Idee, dass Unternehmen globale Biirger sein sollen und wollen, wird
auf internationaler Ebene immer populidrer und geradezu konsensfihig. In den
wenigsten Fillen ist jedoch klar, was es eigentlich bedeutet, wenn Unterneh-
men als Corporate Citizens eingebiirgert werden. Diese Unklarheit fithrt zu be-
grifflicher Verwirrung in den derzeitigen theoretischen und politischen De-
batten um die gesellschaftliche Rolle und Verantwortung von Unternechmen.
Auf der einen Seite wird dabei Corporate Citigenship mit unternehmerischem biir-
gerschaftlichen Engagement gleichgesetzt. Auf der anderen Seite wird mit dem
Konzept eine neue, kollektive unternehmerische Welthiirgerschaft zelebtiert, nach
der insbesondere transnationalen Unternehmen eine postnationale politische
Rolle mit umfassenden Rechten, Pflichten und globaler gesellschaftlicher Zu-
gehorigkeit zukommt. Vor dem Hintergrund dieser Unklarheiten soll im vor-
liegenden Beitrag kritisch hinterfragt werden, welche Elemente des Burger-
schaftskonzepts auch jenseits von philanthropischem Engagement auf trans-
nationale Unternehmen tbertragen werden kénnen, wenn man davon ausgeht,
dass Unternehmen zugleich politische Weltbiirger (Citoyen) und kollektive
Weltwirtschaftsbirger (Bourgeois) sind.

Einleitend wird hierzu im vorliegenden Beitrag eine Abgrenzung von Cor-
porate Citizenship gegeniiber Corporate Social Responsibility und Corporate Sustainabi-
lity getroffen. Darauf aufbauend beschiftigt sich der zweite Abschnitt mit dem

Konzept Corporate Citizenship in seinen unterschiedlichen Bedeutungs- und

1 Kofi Annan in: World Economic Forum: ,,Corporate Citizenship®.
2 Exxonmobile: ,,Esso, Mobil and Exxonmobil in the UK.

3 DaimlerChrysler: ,,About us*.
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Verwendungszusammenhingen. In einem dritten Abschnitt werden an-
schlieBend die normativen Verzerrungen in der Debatte um Corporate
Citizenship kritisch hinterfragt und es wird eine umfassende Konzeptuali-
sierung von Unternehmen als Weltbiirger erarbeitet, nach der Unternechmen
insgesamt vier unterschiedliche Rollenelemente in sich vereinen: In ihrer
Hauptrolle sind sie Wirtschaftsbiirger, des Weiteren Mitglieder in einer sozia-
len Gemeinschaft, und im politischen Prozess sowohl Regierende als auch Re-
gierte. Die sich daraus ergebenden Rollenerwartungen konstituieren ein Span-
nungsfeld zwischen ethischer Gemeinwohlorientierung und 6konomischem
Eigeninteresse, das sich fir Unternechmen durch Globalisierungsprozesse ver-
dndert. Daraus ergeben sich Chancen und Grenzen fir das Corporate-Citi-
zenship-Konzept, die abschlieBend diskutiert werden.

1 Corporate Citizenship, Corporate Social Responsibility
oder Nachhaltigkeit?

Corporate Citizenship, Corporate Social Responsibility (CSR) und unterneh-
merische Nachhaltigkeit werden in der theoretischen und praxisbezogenen
Debatte um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen zunch-
mend synonym verwendet, was vor allem darauf zuriickzufithren ist, dass alle
drei Begriffe hochgradig unklar und auslegungsbedurftig sind. Im votliegenden
Beitrag wird deshalb folgende begriffliche Abgrenzung angenommen: Corpo-
rate Citizenship wird hiufig in einer instrumentellen Variante als Bezeichnung
fir ein strategisches philanthropisches und birgerschaftliches Engagement
von Unternehmen verwendet.* Uber diese Bedeutung hinaus verweist Corpo-
rate Citizenship im wortlichen Sinne jedoch auf eine erweiterte gesellschafts-
politische Rolle von Unternehmen, in der sie vor dem Hintergrund von Glo-
balisierungsprozessen zunchmend als Weltbiirger im globalen Raum gehandelt
werden. Auf diese Weise wird Unternehmen formal der Mitgliedstatus als Biir-
ger mit bestimmten Rechten und Pflichten in einer postnationalen politischen
Gemeinschaft zugeschrieben.” Die entsprechende Frage nach Corporate Citi-
zenship lautet demzufolge: Welche Rolle schreibt eine Gesellschaft Unterneh-
men (im Zeitalter der Globalisierung) zu?

Davon abzugrenzen ist die Frage nach Corporate Social Responsibility,
mit der die entsprechenden Verantwortungsbereiche von Unternehmen in

4 Vgl Mutz: ,,.Der Geist von Corporate Citizenship ist noch nicht angekommen®.

5 Die Zuschreibung eines solchen Status unterscheidet sich etwa von der Betrach-
tung von Unternechmen als Organisationen des Marktes, als moderne Institutionen
der Wertschépfung oder als kollektive juristische Personen.
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einer Gesellschaft expliziert werden.® Obwohl die wortliche Ubersetzung von
CSR eigentlich soziate Verantwortung von Unternebmen lautet, ist angesichts der
derzeitigen Debatte um CSR die sinngemiBe Ubersetzung als gesel/schaftliche
Verantwortung treffender. Das CSR-Konzept umfasst inzwischen ndmlich eine
Vielzahl von Ideen, Unternchmenspraktiken, Symbolen und Ideologien, die
weit iber die engen, mit dem Begriff des Sozialen verbundenen Vorstellungen
einer unternehmerischen Mitarbeiter- und Standortverantwortung hinaus-
gehen.” In seiner instrumentellen Bedeutung wird CSR zwar oft deckungs-
gleich mit Corporate Citizenship fur strategisches Gesellschaftsengagement
von Unternechmen verwendet, davon abgesehen ist der Begriff in seiner nor-
mativen Bedeutung lediglich eine Leerformel, ein Schlauch ohne Wein, weil
eine Definition von gesellschaftlicher Unternebmensverantwortung zwangsliufig nur
im Rickgriff auf konkrete politische und kulturelle Rollenerwartungen der Ge-
sellschaft an Unternchmen getroffen werden kann. Verantwortung als norma-
tives Konzept zielt also auf kulturell spezifische Vorstellungen und Soll-Er-
wartungen an die gesellschaftliche Rolle von Unternehmen, und CSR dient
dementsprechend als moralische Leerformel zur Neuverhandlung und inhalt-
lichen Festlegung dieser gesellschaftlichen Erwartungen. In anderen Worten:
Nach dieser Begriffslogik bezeichnet CSR also das normative, kulturelle und
politische Fillmaterial, mit dem die Rolle von Unternehmen, z.B. als Corpo-
rate Citizens, in einer Gesellschaft ausbuchstabiert wird. Die Frage nach CSR
lautet deshalb anders als jene nach Corporate Citizenship: Wenn Unternehmen
die Rolle als eine Art kollektiver Biirger in einer Gesellschaft zukommt, wie
sicht die entsprechende Rollenbeschreibung inhaltlich aus? Was macht ein
guter Unternehmensbiirger und was nicht? Welche (normativ und damit kultu-
rell begrindete) Verantwortung haben Unternchmen in einer Gesellschaft

6 Die Corporate Citizenship- und CSR-Debatten speisen sich groitenteils aus einem
wahrgenommenen Ungleichgewicht zwischen zunehmend erweiterten Freiheiten
und Rechten von Unternehmen auf der einen Seite und einer Schmilerung ihrer
gesellschaftlichen Pflichten auf der anderen. Eine Auseinandersetzung mit Corpo-
rate Citizenship fokussiert vor diesem Hintergrund zwangsliufig stirker die Frage
nach den unternechmerischen Pflichten — und erzeugt damit (wie weiter unten noch
gezeigt wird) normative Verzerrungen und blinde Flecken, was die Gesamtheit
einer Biirgerrolle von Unternehmen betrifft.

7 Deshalb scheint es sinnvoll, die — besonders im deutschen Sprachgebrauch —
begrifflich stark vorbesetzte sozzale Verantwortung auf diese organisationsinternen
Bereiche von Unternehmen zu beschrinken, wihrend die gese/lschaftliche Verant-
wortung von Unternchmen das weitere politische und soziale Umfeld betrifft.
Hiufig sind in der Debatte um transnationale gesellschaftliche Unternehmensver-
antwortung soziale und Umweltfragen eng miteinander verwoben, sodass die Dis-
kussion um CSR hier in weiten Teilen auch um &kologische Unternehmensver-
antwortung gefithrt wird.
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konkret? Wihrend Corporate Citizenship Unternehmen formal einen Biirger-
status verleiht, ist CSR also die zugehdrige normative Gebrauchsanweisung,
die inhaltliche Festlegung darauf, welche Verantwortungsbereiche und Rollen-
erwartungen mit einer solchen Einbiirgerung einhergehen.

An dieser Stelle soll noch erwihnt werden, dass auch Nachhaltigkeit bzw.
Corporate Sustainability zunehmend mit Corporate Citizenship und CSR
gleichgesetzt wird, insbesondere in der unternehmerischen Praxis und im Zu-
sammenhang mit transnationalen Unternehmen.® Im Gegensatz zu Corporate
Citizenship und CSR, die konzeptuell direkt mit der gesellschaftlichen Rolle
und der einhergehenden Verantwortung von Unternehmen verkniipft sind,
wurde Nachhaltigkeit hingegen auf sehr viel breiterer Basis zu einer weltgesell-
schaftlichen politischen und normativen Leitidee. Nachhaltigkeit bzw. nach-
haltige Entwicklung als gesamtgesellschaftliche Zielvorgabe hat sich auf diese
Weise in der letzten Dekade sukzessive zu einer (mehr oder weniger konkre-
ten) kulturellen und politischen Rollenerwartung an verantwortliches Unter-
nehmenshandeln entwickelt. Noch vor wenigen Jahrzehnten wire eine Defini-
tion von CSR als ,,ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung®,?
wie durch die Europiische Kommission 2002, nicht denkbar gewesen. Damit
ist Nachhaltigkeit zwangsliufig nur eine — wenngleich derzeit sehr erfolgreiche
— konkrete historische 1V ariante dessen, was Unternehmen als Soll-Erwartung und
Verantwortungsbereich zugeschrieben werden kann. Nach dieser ersten Beg-
riffsklirung werden sich die nichsten Abschnitte nun genauer mit dem Kon-
zept Corporate Citizenship beschiftigen.

2 Corporate Citizenship zwischen biirgerschaftlichem
Engagement und unternehmerischem (Welt-)Biirgertum

Je nach Interessenlage und Perspektive der Definierenden fallen die Defini-
tionen von Corporate Citizenship sehr unterschiedlich aus: So hat z.B. die EU
Kommission Corporate Citizenship eher bedeutungsleer als ,,die Gestaltung
der Gesamtheit der Bezichungen zwischen einem Unternehmen und dessen
lokalem, nationalem und globalem Umfeld“!” bezeichnet. Damit kann man
zwar nicht auf die Qualitit der Gestaltung dieser Organisation-Umwelt-Bezie-
hung schlieBen, bemerkenswert ist allerdings der explizite Verweis, dass eine
unternehmerische Biirgerrolle offenbar nicht ausschlieSlich an nationalstaat-

8  Vgl. z.B. Dunphy u.a.: Organizational Change for Corporate Sustainability.
9 Europiische Kommission: Die soziale Verantwortung der Unternechmen.

10 Europiische Kommission: Europiische Rahmenbedingungen fiir die soziale
Verantwortung von Unternehmen, S. 28.
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liche Zugehérigkeiten gebunden ist, sondern eine Bezichungspflege von der
lokalen bis zur globalen Ebene umfasst. Die Art der Beziehung zwischen Un-
ternehmen und ihrem gesellschaftlichen Umfeld wird z.B. bei Westebbe und
Logan deutlicher, die Corporate Citizenship als das gesellschaftliche Engage-
ment von Unternehmen jenseits der 6konomischen Geschiftstitigkeit definie-
ren, als ,,das Gesamte Uber die eigentliche Geschiftstitigkeit hinausgehende
Engagement des Unternehmens zur Losung gesellschaftlicher Probleme!!.
Unternehmen werden hier durch ihr (wie auch immer geartetes) Engagement
zu gesellschaftlichen Probleml6ésern, und zwar unabhingig und losgeldst von
ihrem Kerngeschift. Im Gegensatz dazu schlieSt das World Economic Forum
(WEF) die wirtschaftliche Rolle von Unternehmen in seine Definition mit ein, in-
dem es Corporate Citizenship als ,,the contribution a company makes to
society through its core business activities, its social investment and philan-
thropic programmes, and its engagement in public policy*“!? bezeichnet.

Diese Uneinigkeiten in der Definition von Corporate Citizenship rithren
zum Teil daher, dass der Begriff in der Debatte in zwei sehr unterschiedlichen
Bedeutungen verwendet wird: Auf der einen Seite wird der Schwerpunkt auf
Aspekte unternehmerischen Mdgenatentums und auf burgerschaftliches Engage-
ment als ,, The Art of Giving Back to the Cornmunity“13 gelegt. Auf der ande-
ren Seite verweist der Begriff auf die gesellschaftspolitische Rolle von Unter-
nehmen als Weltbtrger oder ordnungspolitische Aktenre im globalen Raum. Mit
diesen unterschiedlichen Perspektiven auf Corporate Citizenship beschiftigen
sich die beiden nichsten Abschnitte genauer.

2.1 Corporate Citizenship als biirgerschaftliches Engagement

In einer ersten Variante beschreibt Corporate Citizenship die Tradition des ge-
sellschaftlichen Engagements von Unternchmen, bei dem sie an ihren Stand-
orten durch Unterstiitzung von Sportvereinen, Kulturveranstaltungen und an-
dere Formen des Sponsorings als gute Mithiirger in ihre Nachbarschaft investie-
ren.!* Corporate Citizenship umfasst danach vor allem die Tradition des Corpo-

11  Westebbe/Logan: Corporate Citizenship, S. 13.
12 World Economic Forum: ,,Corporate Citizenship®.

13 Mutz 2001: ,,Der Geist von Corporate Citizenship ist noch nicht angekommen®,
S. 3.

14 Diese Variante von Corporate Citizenship wird in ihrem Ursprung oft auf die US-
amerikanische Tradition des birgerschaftlichen Engagements zurtckgefiihrt, bei
der Unternehmen sich um einen Ausgleich fiir das Fehlen einer flichendeckenden
wohlfahrtsstaatlichen Versorgung bemithen (miissen). Vgl. Habisch: Corporate
Citizenship, S. 42ff;; Rudolph: ,Neue Kooperationsbezichungen zwischen dem
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rate Giving, also der Spendenzahlung an Non-Profit-Unternehmen und fir ge-
meinnttzige Zwecke, und das Corporate 1 olunteering, bei dem gemeinniitziges
Engagement von Mitarbeitern geférdert wird.!> Das Engagement kann sich
z.B. durch Freiwilligenarbeit der Mitarbeiter in Suppenkiichen, durch Abfall-
sammeln in Naherholungsgebieten oder durch den Bau eines Kinderspiel-
platzes manifestieren, oder Spendengelder flieBen an Sprachkurse fir Kinder
mit Migrationshintergrund oder Computerausstattungen fir benachbarte
Grundschulen. Oft wird dabei auf Projektbasis mit lokalen und regionalen
Non-Profit-Organisationen als Experten fir biirgerschaftliches Engagement
zusammengearbeitet, oder es werden von Unternehmen eigens Stiftungen ge-
griindet. Motivation fiir das vielfiltige Engagement ist der erwartete positive
Effekt auf das Unternehmensimage und auf die Personal- und Organisations-
entwicklung.16 Um eine positive gesellschaftliche Aulenwirkung zu erzielen,
wird dazu das Motto Tue Gutes und rede dariiber umgesetzt und das burgerschaft-
liche Engagement von Unternechmen hiufig in Form von Hochglanz-Offent-
lichkeitsarbeit oder auch in Cause-Related-Marketing-Kampagnen!” zur Schau
gestellt. Der Grundgedanke dahinter ist, dass das birgerschaftliche Engage-
ment damit sowohl der Gesellschaft als auch den Unternehmen selbst zu Gute
kommt und damit eine Win-Win-Situation geschaffen bzw. genutzt wird.
Backhaus-Maul beschreibt dieses Engagement von Unternehmen als gute Mit-

burger als

[...] freiwillige Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch
private Unternehmen vor dem Hintergrund wirtschaftspolitisch glin-
stiger Rahmenbedingungen. Die jeweiligen Vorhaben und Projekte
sind verkniipft mit unternehmensstrategischen Uberlegungen und be-
ziehen sich primir auf die lokalen, regionalen und nationalen Unter-
nehmensstandorte. Bei der Entwicklung, Durchfithrung und Aus-

Dritten und Ersten Sektor®. Allerdings haben Philanthropie und Sponsoring durch
Unternehmen — insbesondere in den Bereichen Kultur und Sport — auch in
Deutschland und anderen europiischen Lindern eine lange Tradition, ohne dass
sie unter dem Begtiff des Corporate Citizenship gefithrt wurden und werden.

15 Vgl. Backhaus-Maul/Brihl: Burgergesellschaft und Wirtschaft; Deutscher Bundes-
tag: Biirgerschaftliches Engagement, S. 220.

16 Zu méglichen Erwartungen der positiven Auswirkungen von Investitionen in das
Unternehmensumfeld vgl. Rademacher in diesem Band.

17 Als Cause-Related-Marketing werden MaBnahmen bezeichnet, welche auch der
Verkaufsférderung dienen sollen.
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wertung von Corporate-Citizenship-Aktivititen arbeiten Unterneh-

men mit passenden Non-Profit-Organisationen zusammen.!8

Spendengelder und Sachmittel flieBen aber auch immer 6fter an international
ausgerichtete Umwelt- und Hilfsorganisationen, wodurch zwar nicht das di-
rekte Unternehmensumfeld positiv beeinflusst wird, aber doch die unter-
nehmerische Reputation als global agierende und verantwortungsvolle Welt-
birger gestirkt werden kann. Ein Beispiel fiir solches weltbiirgerschaftliches
Engagement ist die Spendenoffensive 2006 der Brauerei Krombacher, bei der
fir jede verkaufte Bierflasche ein Cent an die WWT-Stiftung zum Schutz des
Regenwaldes gespendet wurde.!” Ein anderes Beispiel ist die Unterstiitzung
eines Hilfsglitertransports nach Afghanistan dutrch Daimler-Chrysler im Jahr
2003, fir den das Unternehmen die Fahrzeuge stellte und eigene Monteure
und Werksfahrer mit auf den Weg schickte.2!

Corporate Citizenship ist in dieser Variante ein unternchmenspolitisches
Instrument des biirgerschaftlichen Engagements und der strategischen Philanthropie.
Beim Engagement steht die Investition in das direkte und (multi-)lokale gesell-
schaftliche Unternehmensumfeld und das Motiv der Profitsicherung durch
Reputationsmanagement im Vordergrund. Diese Konzeptualisierung von Cot-
porate Citizenship wird jedoch oft als einseitig und zu begrenzt wahrgenom-
men, insbesondere vor dem Hintergrund von Globalisierungsprozessen und
einhergehendem Sozialabbau, staatlichen Steuerungsdefiziten und der Brisanz
transnationaler Umweltprobleme. So wehrt sich z.B. Logsdon gegen die Be-
schrinkung von Corporate Citizenship auf biirgerschaftliches Engagement und
schreibt:

[...] corporate citzenship had a history in both scholarship and busi-
ness usage of meaning corporate community relations, which included
good-neighbor activities such as philanthropic contributions. Thus, it
seemed too limited to encompass the increasing agenda of corporate
social responsibility on the global scale.?!

Aber auch Matten und Crane bezeichnen dieses Verstindnis von Corporate
Citizenship als philanthropisches Engagement am Unternehmensstandort als

18  Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat*, S. 24.
19 Vgl. Krombacher: ,,Homepage*.

20 Vgl. DaimlerChrysler: ,,Gemeinschaft gestalten®, S. 70ff.

21 Logsdon: ,,Global Business Citizenship®, S. 69.
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., Limited View*?2, im Gegensatz zu ihrer eigenen, weiter gefassten Konzeptu-
alisierung, auf die weiter unten noch eingegangen wird.

2.2 Corporate Citizenship als gesellschaftspolitische Biirgerrolle

Neben der Variante des biirgerschaftlichen Engagements hat sich zusehends
eine zweite Bedeutung entwickelt, nach der Corporate Citizenship Unterneh-
men eine erweiterte gesellschaftspolitisch-gestalterische Rolle vor dem Hinter-
grund von globalen Steuerungsdefiziten nationalstaatlicher Regierungen zu-
schreibt. Auf den ersten Blick scheint die Beschreibung von Unternehmen als
politische Biirger unpassend, weil die Wirtschaftsakteure zwar Adressaten von
Regulierung und Rollenerwartungen sind, aber aufgrund der angenommenen
funktionalen Trennung der zivilgesellschaftlichen, politischen und Marktsphire
(zumindest theoretisch) nicht aktiv am politischen Prozess partizipieren und
deshalb nicht als aktive Mitglieder einer politischen Gemeinschaft angesechen
werden. Allerdings gibt es einiges gegen diese theoretisch eindeutige Rollenzu-

weisung einzuwenden:

Es koénnte vermutet werden, dass die Citizenship-Rolle im gesell-
schaftlichen Geftiige am chesten von der Zivilgesellschaft und ihren
Akteuren ausgetibt wird und Regierungen die Impulse aufnehmen, um
neue Rahmenbedingungen zu formulieren. Eine entsprechende funk-
tionale Trennung verkennt jedoch, dass prinzipiell alle gesellschaft-
lichen Akteure, also auch Wirtschaftsunternehmen, auf die Gestaltung
der Gesellschaft als Citizen direkt oder indirekt Einfluss nehmen. Die
Reflexive Modernisierung beschreibt diese Einflussnahme als Subpo-
litik.2?

Die Frage nach Subpolitik und damit nach der gesellschaftspolitischen Burger-
rolle von Unternehmen wird vor allem vor dem Hintergrund von 6kono-
mischer Globalisierung relevant, weil Unternehmenshandeln tiber national-
staatliche Regulierungsrdume hinauswichst und dadurch die steuerungspoli-
tischen Handlungsspielriume von Staaten eingeschrinkt werden.2* In anderen
Wortten, die Rollenerwartung und -beschreibung von Unternehmen als Welt-
biirger gewinnt vor allem in jenen Kontexten an Brisanz, wo Staaten im Ver-

gleich zu NGOs und Unternehmen an Kapazitit zur Regulierung und zur

22 Matten/Crane: ,,Corporate Citizenship®, S. 170.
23 Wei}: Unternehmensfithrung in der reflexiven Modernisierung, S. 149.

24 Vgl z.B. Ziirn: Regieren jenseits des Nationalstaates; Curbach: ,,Corporate Social
Responsibility*.
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Durchsetzung und Verbreitung von 6kologischen, sozialen und ethischen
Standards verlieren. Diese politischen Steuerungsliicken werden teilweise
durch zivilgesellschaftliche und privatwirtschaftliche Akteure aufgefiillt, was
nicht nur zur Folge hat, dass letztere zu ,,Ausfallbiirgen sozialstaatlicher Po-
litik“%> werden, sondern es ergibt sich daraus die gesellschaftspolitische Her-
ausforderung einer ,,Neurelationierung des Verhiltnisses zwischen Privathaus-
halten (Burgern), Staat, Drittem Sektor (Non-Profit-Organisationen) und
Markt (Unternehmen)“?0, Beck spricht dementsprechend vom ,,und-Expeti-
ment Wirtschaft-Politik?”, in dessen Rahmen Unternehmen zu po/itischen Bour-
geois werden und die Differenzierung der Systeme Wirtschaft und Politik auf-
gehoben wird:

Der unpolitische Bourgeois des sozialstaatlich regulierten Spitkapita-
lismus wird zum politischen Bourgeois, der in seiner wirtschaftlichen
Sphire nach den MaBstiben legitimationsbedurftiger Politik ,regieren’

muss.28

Faktisch beteiligen sich Unternehmensbiirger tatsichlich immer mehr an der
Gestaltung und Verbreitung von Sozial- und Umweltstandards, indem sie
branchenweite Selbstverpflichtungen eingehen, Codes of Conduct tibernch-
men, private Regime in Form von Labeling-, Zertifizierungs- und Fair Trade-

29 mit aufbauen und in Public-Private-Partnerships ,,mitregieren‘.3

Systemen
Beispiele hierfiir sind die Selbstverpflichtung von Unternehmen zur Einhal-
tung von Sozial- und Umweltstandards im Global Compact der UN oder auch
die Beteiligung am Aufbau von Zertifizierungssystemen fiir Branchen und
Produkte wie beim Forest Stewardship Council fir nachhaltige Forstwirt-
schaft. Unternehmen investieren auf diese Weise nicht nur in ihr direktes Um-
feld in Form von Mitarbeiterengagement und Spendengeldern, sondern beein-
flussen, oftmals in Zusammenarbeit mit 6ffentlichen Akteuren oder NGOs,
die Gestaltung sozialer und politischer Ordnungen auf regionaler, nationaler
und internationaler Ebene. Das ist an sich nichts Neues, denn:

25 Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat®, S. 25.
26 Ebd, S. 26.
27  Beck: Die Erfindung des Politischen, S. 202.

28 Ebd,S. 197.
29 Zu den Themen Labeling- und Fair Trade vgl. Kneip/Niesyto und Holler in die-
sem Band.

30 Vgl z.B. Borzel/Risse: ,,Public-Private-Partnerships*; Haufler: Public Role for the
Private Sector; Pattberg: ,,Private-Private Partnerships als innovative Modelle zur
Regel(durch)setzung?.
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Corporations have of course always influenced public policy. What is
new is that this influence is increasingly becoming formalized and
legitimized through their involvement in partnerships with govern-
ments, international institutions and civil society organizations. This is
true at the national and local levels as it is for high-profile initiatives
like the Global Compact‘31

Zadek macht also die neue gesellschaftspolitische Weltbtrgerrolle seiner soge-
nannten Civi/ Corporation an ihrer offiziellen Beteiligung an sektoreniibergrei-
fenden Governance-Netzwerken fest, tber die das steigende Ausmal3 der ge-
sellschaftspolitischen Einflussnahme durch Unternehmen institutionalisiert
wird.

Euphorische Stimmen aus Theorie und Praxis pliddieren in diesem Zu-
sammenhang fiir eine solche Unternehmensrolle als Global Corporate Citizens
zur Erhohung der globalen gesellschaftlichen Problemlésungskapazitit.? Die
gesellschaftspolitische Herausforderung an Unternehmen, ihrer Burgerrolle ge-
recht zu werden, ist laut Marsdon in Entwicklungslindern mit schwicher aus-
gebildeten politischen und zivilgesellschaftlichen Strukturen besonders grof3
und auflerdem abhingig vom Ausmal3 des gesellschaftlichen Einflusses eines
Unternehmens: ,, The size and/or societal impact of these companies can force
them into a quasi-governmental position regarding both the affected local
communities and the official national governments*.3? Laut Marsdon wird auf-
grund der zunehmenden multinationalen Unternehmenstitigkeit eine Weltbiir-
gerrolle von Unternehmen immer wichtiger und Unternechmen fiigen sich in-
zwischen — nach einer anfinglich ablehnenden Haltung — aktiv in diese von ih-
nen erwartete Burgerrolle und tbernchmen die damit verbundene gesell-
schaftspolitische Verantwortung. Im Idealfall arbeiten Unternehmen als glo-
bale Weltbiirger mit NGOs und Regierungsorganisationen zusammen, um
gemeinsam die Gestaltung und Durchsetzung weltweiter Standards zu Uber-
nehmen und politische Regulierung jenseits von Nationalstaaten zu realisieren.
Ahnlich wie beim philanthropischen Engagement wird hier wieder das Win-
Win-Potenzial zwischen Unternehmen und Gesellschaft betont — nur eben auf
ordnungspolitischer Ebene.?* | Company leaders need to be encouraged to

31 Zadek: The Civil Corporation, S. 99.

32 Vgl. Marsdon: ,,The New Corporate Citizenship of Big Business®. Siche hierzu
auch Logsdon in Bezug auf Global Corporate Citizenship und Scherer u.a. fir eine
Diskussion der Rolle von Unternechmen als politische Akteure im Global Gover-
nance. Vgl. Logsdon: ,,Global Business Citizenship®; Scherer u.a.: ,,Global Rules
and Private Actors®.

33 Marsdon: ,,The New Corporate Citizenship of Big Business®, S. 13.

34 Vgl hierzu auch Wadell: ,,Complementary Resources®.
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adopt a world-statesmanlike position (e.g. in helping to establish global stan-

dard setting and accountability systems) [...]3,

so das entsprechende
Plidoyer von Marsdon fiir die Verbreitung von Global Business Citizenship.
Mit weniger normativem Impetus als Marsdon — aber ohne den Begriff
Corporate Citizenship zu benutzen — beschreibt auch Schneidewind die Rolle
von Unternechmen als strukturpolitische Akteure, indem er ihre politische
Gestaltungsmacht in den Mittelpunkt riickt.3® Unternehmensbezogene Struk-
turpolitik ist in seinen Augen ,die interessengeleitete Einflussnahme von
Unternehmen auf marktliche, politische und gesellschaftliche Strukturen*37 —
und damit kein neues Phinomen, sondern eines, das lediglich vor dem Hinter-
grund globaler steuerungspolitischer Machteinbulen von Staaten eine neue
Relevanz erfihrt. Im Gegensatz zu Management-Theorien, die auf eine strate-
gische Anpassung von Unternehmen an ihr (politisches) Umfeld fokussieren,
wird bei Schneidewind hervorgehoben, ,,dass sich die Surfer ihre Wellen zu-
mindest teilweise selbst produzieren‘8, Er orientiert sich hier an der Struktu-
rierungstheotie von Anthony Giddens, nach der Akteure Strukturen reprodu-
zieten u#nd produzieren, also ihre eigenen politischen Rahmenbedingungen mit-

gestalten:

Vieles, was als vermeintliche ,externe Rahmenbedingung® daher-
kommt, ist von Unternehmen und Branchenverbinden selbst mit ge-
schaffen worden. Die Tendenz dazu wird in Zukunft noch wachsen:
Globalisierungsprozesse und die steigende Regelungskomplexitit vie-
ler Sachverhalte wie z.B. des Umweltschutzes erschweren die Mdg-
lichkeiten nationalstaatlicher Rahmensetzung. Vor diesem Hinter-
grund entstehen gerade im internationalen Raum ganz neue Re-
gelungsmuster, in denen staatliche Instanzen nur noch eine, und hiu-
fig nicht einmal mehr die entscheidende Rolle spielen.39

Auch wenn Schneidewind nicht woértlich von Unternehmen als Birger
schreibt, beschreibt er Unternehmen dennoch als Triger steuerungspolitischer
Verantwortung und als global orientierte, gesellschaftspolitisch-gestalterische
Akteure. Im Gegensatz zu eher euphorischen Plidoyers fiir eine nene Burger-
rolle kann jedoch bei Schneidewind das Unternehmen durchaus auch zur Ver-

35 Marsdon: ,,The New Corporate Citizenship of Big Business®, S. 23.

36 Vgl Schneidewind: ,,Unternehmen als strukturpolitische Akteure®; ders.: Die
Unternehmung als strukturpolitischer Akteur.

37 Ders.: ,,Unternehmen als strukturpolitische Akteure, S. 3.
38 Ebd,S. 2.
39 Ebd.
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folgung seiner Privatinteressen strukturpolitisch aktiv sein — ein Aspekt, auf
den der Beitrag im Verlauf noch zurtickkommen wird.

An dieser Stelle ist noch auf eine weitere, sehr spezielle gesellschaftspoli-
tische Konzeptualisierung von Corporate Citizenship durch Matten und Crane
hinzuweisen, die auf die Ubernahme von spezifischen Staatsaufgaben durch
Unternehmen abzielt, nimlich auf die ,,role of the corporation in administering
citizenship rights for individuals“*’. Unternehmen werden demnach zu
kollektiven Biirgern, wenn sie die sozialen, zivilen und politischen Rechte indi-
vidueller Biirger verwalten, vermitteln und garantieren. Als Corporate Citizens
Ubernchmen sie zunechmend an jenen Stellen die staatliche Aufgabe des
Schutzes individueller Biirgerrechte, wo staatliche Regierungen ihren Aufgaben
noch nicht, nicht mehr, oder auch nur zeitweilig nicht gewachsen sind, wie z.B.
in Konflikt- und Kirisensituationen. Begrifflich ist die Konzeptualisierung von
Matten und Crane allerdings etwas verwirrend, weil Corporate Citizenship bei
ihnen ausschlieBlich unternehmerisches Quasi-Staatentum beschreibt. Als
Weltbiirger werden Unternehmen dadurch eindeutig der 6ffentlich-politischen
Sphire zugeordnet und ihnen wird eigentlich eher eine Staats- und Regierungs-
rolle denn eine kollektive Brirgerschaft zugeschrieben.

Zusammengefasst verweist die zweite Variante von Corporate Citizenship
auf eine gesellschaftspolitische Rolle von Unternechmen als struktur- oder ord-
nungspolitische Akteure. Wenn von Unternehmen als Corporate Citizens ge-
sprochen wird, geht es also nicht meht nur um nachbarschaftliches und phi-
lanthropisches Engagement, sondern auBlerdem um die Frage nach einer ge-
sellschaftspolitischen Rolle von Unternehmen in einem Zeitalter, in dem na-
tionalstaatlich-6ffentliche Akteure gegentber transnational operierenden Wirt-
schaftsakteuren an politischer Gestaltungsmacht eingebi3t haben. Vidaver-
Cohen und Altmann beschreiben diesen konzeptuellen Wandel sehr treffend:

The practice of corporate citizenship has moved thinking about the
relationship between business and the community beyond the realm
of donating ,spare change® into the arena of producing ,real change‘.!

Die zwei unterschiedlichen Bedeutungen schlieBen sich allerdings keinesfalls
gegenseitig aus, sie werden von Habisch sogar prignant zusammengefiihrt, in-
dem er Corporate Citizenship in seiner Definition als Aktivititen bezeichnet,
,»mit deren Hilfe Unternechmen selbst in ihr gesellschaftliches Umfeld investie-

40 Matten/Crane: ,,Corporate Citizenship*, S. 173.
41 Vidaver-Cohen/Altman: ,,Corporate Citizenship in the New Millenium*, S. 165.
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ren und ordnungspolitische Mitverantwortung tragen“42. Laut Habisch wird
erst durch die ordnungspolitische Komponente

[...] die positive Wirkung des unternehmerischen Biirgerengagements
,auf Dauer gestellt, indem relevante gesellschaftliche Institutionen
umgestaltet werden — und zwar auf regionaler, nationaler oder inter-
nationaler Ebene. Dies kann in der Formulierung oder Modifikation
von Gesetzen, staatlichen Regulierungen, internationalen Vertrdgen
oder auch Kodizes internationaler Organisationen bestehen.3

Damit umfasst die Biirgerrolle von Unternehmen eine philanthropische Di-
mension und eine ordnungspolitisch-gestalterische bis quasi-staatliche Dimen-
sion. Eine durchweg konsequente Ubertragung des Biirgerschaftskonzepts auf
Unternehmen bringt aber noch weitere Rollenelemente mit sich, ohne die das
Bild vom Unternehmen als kollektiver Weltbtirger zwangsliufig unvollstindig
bleibt: die Rollen als Wirtschaftsbiirger und als Adressaten von Regulierung.
Zusammen mit diesen Rollenelementen ergibt sich daraus ein Gesamtbild des
Corporate Citizen als eine Art multiple Personlichkeit, die im Folgenden vorge-
stellt wird.

3 Die multiple Personlichkeit des kollektiven Weltbiirgers:
Vier Rollenelemente

Ein Biirger ist, nach der Herkunft und Entwicklung des Begriffs, zunichst nicht
mehr und nicht weniger als eine Person mit einem Status als Mitglied in einer
politischen Gemeinschaft. An die Biirgerschaft als gesellschaftlicher Status
sind, wie an jeden Status, statusspezifische soziale Rollenerwartungen in Form von
Rechten und Pflichten gekntipft. In der Debatte zu Corporate Citizenship werden
jedoch zwei Rollenelemente vernachlissigt, die bei einer Verwendung von Ciz-
genship bzw. Biirgerschaft als Begriffe berticksichtigt werden miissen: Zum einen
sind Unternehmen nicht nur gemeinwohlorientierte Citizens, sondern auch, ja
sogar in erster Linie, Wirtschaftsbiirger. Und zum anderen sind sie nicht nur Re-
gierende, die aktiv am politischen Prozess teilhaben oder im Extremfall sogar
staatliche Aufgaben tibernehmen, sondern auch Regierse, d.h. Untertanen, die sich
an bestimmte gesellschaftliche Spielregeln halten miss(t)en, welche wiederum
im politischen Prozess festgelegt und von aulen an den Unternechmensunter-
tan gerichtet werden. Die Frage nach Corporate Citizenship ist ja gerade des-

42 Habisch: Corporate Citizenship, S. 58.
43 Ebd, S. 81.
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halb so aktuell, weil sich durch 6konomische Globalisierung Verschiebungen
zwischen diesen zwei Teilrollen des Unternehmens als Untertan und als Wirt-
schaftsbiirger ergeben haben. Unternehmen leben ihre Wirtschaftsbiirgerrolle
transnational und jenseits staatlicher Regulierung freier aus, wihrend sie sich
gleichzeitig immer mehr ihrer politischen Untertanenrolle entzichen kénnen.
Durch diese Verinderungen gewinnen sie wiederum riickwirkend an Macht,
den politischen Prozess in ihrem Interesse als Regierende zu beeinflussen.
Nachdem Unternehmen im Zuge von Markt6ffnungs- und Globalisierungs-
prozessen die grof3ziigige Freiheit zugestanden wurde, ihre 6konomischen
Rechte als Wirtschaftsbiirger zu erweitern, stellt die Rollenzuweisung als gute
Corporate Citizens bzw. verantwortliche Weltbtirger einen Versuch dar, ihre ge-
sellschaftlichen Pflichten als politische Biirger neu zu definieren und zu stirken.
Trotzdem sind Unternehmen Organisationen und kollektive Akteure, die von
der Gesellschaft vorrangig als Wirtschaftsbiirger geschaffen wurden. Fir ein
ausgewogenes theoretisches Bild der Weltbiirgerrolle von Unternehmen ist es
daher notwendig, die Rollenelemente von Corporate Citizenship konzeptuell
zu erweitern und zusitzlich zum Philanthropen und zum gemeinwohlorien-
tierten Teilhaber am politischen Prozess eine 6konomische Hauptrolle als
Wirtschaftsbiirger und eine Untertanenrolle hinzuzufiigen.** Wenn man diese
Uberlegungen zugrunde legt, lassen sich insgesamt vier verschiedene Rollen-
elemente von Unternehmensbiirgern unterscheiden, die im Drei-Sektoren-
Modell von Staat, Markt und Zivilgesellschaft verortet werden kénnen (vgl.
Abbildung 1).4>

44 Vgl. hierzu auch die Idee der vier Gesichter von Corporate Citizenship nach Carroll,
nach denen Unternchmen nur dann guse Biirger sind, wenn sie neben den Er-
wartungen an philanthropisches und ethisches Unternehmenshandeln auch den
rechtlichen Erwartungen an Gesetzeskonformitit und Erwartungen an 6ko-
nomische Profitabilitit gerecht werden. Vgl. Carroll: ,, The Four Faces of Corpo-
rate Citizenship®.

45 Die unterschiedlichen Rollenelemente sind nur analytisch eindeutig trennbar, da
sie sich in der Realitdt Gberlappen und miteinander im kollektiven Akteur Unter-
nehmen verschmelzen.
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STAAT (politische Sphiire)

Unternehmensbiirger als
Regierende und Regierte

Politische Einflusshahme Politische Gestaltung

des Bourgeois durch Citoyen
Gesetzeskonformitdt Sozialisierung zum
des Bourgeois Citoven (durch NGOs)

Wirtschaftsbiirger |<Bﬁrgerschaﬁ:’iches > Mitglieder einer sozialen

Engagement als Gemeinschaft
MARKT Bourgeois und Citoyen ZIVILGESELLSCHAFT
(dkonomische Sphiire) (organisierte soziale Sphiire)

Abb. 1: Rollenelemente des unternehmerischen Weltbiirgers im Drei-Sektoren-
Modell. 40

In ihrer Hauptrolle sind Unternehmen Wirtschafisbiirger der Marktsphire, in
einer zweiten, peripheren Rolle Mitglieder einer sozio-politischen (Biirger-)Gemein-
schaft, mit der sie sich als Philanthropen solidarisch zeigen kénnen. Aullerdem
sind sie politische Biirger in zweierlei Hinsicht, und zwar als Partizipierende
am politischen Prozess, d.h. als Regierende, und als Untertanen, d.h. Regierte. Die
Frage, inwieweit die teilweise Ausblendung des Wirtschaftsbirgers und des
Untertans zu einer normativen Verzerrung in der Debatte um Corporate Citi-
zenship fiihrt, ist Gegenstand der folgenden Uberlegungen.

3.1 Citoyen oder Bourgeois! Vom guten und vom bé&sen Biirger

Wenn Unternehmen zu Corporate Citizens und in eine hypothetische Weltge-
sellschaft ezngebiirgert werden, wird in der Debatte hiufig implizit angenommen,
dass sich damit eine natiitliche Synthese zwischen unternechmerischem Eigen-
interesse und dem weltgesellschaftlichen Gemeinwohlinteresse als Mitglieder
dieser Gemeinschaft entwickelt. Sowohl das burgerschaftliche Engagement, als
auch die strukturpolitischen Bemiithungen von Unternehmen sind demnach in
erster Linie Manifestationen von, aus ethischer Sicht, guter Buirgerschaft. Un-
ternehmen als gute Corporate Citizens haben die Einsicht, dass ein Zugewinn

46 Eigene Darstellung.
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an globalem Gemeinwohl in ihrem Eigeninteresse als kollektive Weltbtirger
liegt, nicht zuletzt deswegen, weil sich jede Steigerung des Gemeinwohls als
Reputationsgewinn oder auch in Form von faktischen gesellschaftlichen

Problemlésungen positiv auf die Geschiftstitigkeit auswirkt:

Ein Unternehmen, das sich als Biirger gemeinsam mit anderen in-
teressierten Mitburgern ein konkretes Problem seines Standorts, sei-
ner Branche, seines gesellschaftlichen Umfelds vornimmt und zu des-
sen Losung beitrigt, tut mithin immer auch etwas fiir sich selbst.4”

Diese Idee des gewinnbringenden Business Case, also der Profitabilitit von gutem
und gesellschaftlich verantwortlichem Buirgerverhalten verbreitet sich zunehmend als
Glaubenssatz in der politischen Debatte und in der einschligigen Manage-
ment-Literatur. Entsprechende Glaubensbekundungen zu dieser Win-Win-
Situation zwischen Markt und Gesellschaft finden sich deshalb vielfach auch in
den eigenen Darstellungen von Unternehmen, knapp und auf den Punkt ge-
bracht z.B. bei Ford: ,,We believe that corporate citizenship creates business
value“®, Im Umkehrschluss stellt sich dann allerdings die entscheidende
Frage: Was passiert, wenn die Interessen zwischen Gesellschaft und Unter-
nehmen sich nicht tberschneiden, und wenn Unternehmen zugleich guze poli-
tische Burger und bise Wirtschaftsbiirger sind? Dazu muss beriicksichtigt wer-
den, dass der allgemeine Birgerbegriff zwei sehr unterschiedliche Dimen-
sionen von Birgerschaft vermengt: den Biirger als politischer, gemeinwohl-
orientierter Cifoyen mit Rechten und Pflichten in einer politisch definierten
Gemeinschaft einerseits, und andererseits der Biirger als privater Bourgeois der
Marktsphire, fiir den seine privatwirtschaftlichen Rechte im Vordergrund ste-
hen und der seine 6konomischen Eigeninteressen durchaus — im Rahmen der
vorgegebenen Spielregeln — auch auf Kosten der Gemeinschaft verfolgen darf
und soll.#? Konzeptionen von Corporate Citizenship, in denen die Rolle von
Unternehmen als privater Bourgeois ausgeblendet wird, greifen deshalb
schlicht zu kurz, auch wenn unablissig die Synergieeffekte durch Zusammen-
arbeit zwischen Unternehmen und Zivilgesellschaft und die Win-Win-
Potenziale zwischen Unternehmensinteressen und Gesellschaft beschworen
werden. Da Unternehmen in erster Linie Akteure der wirtschaftlichen Sphire
und Handlungslogik sind, lduft diese einseitige Perspektive Gefahr, Wunsch-

denken und normative Idealvorstellungen zum gemeinwohlorientierten Unter-

47 Habisch: Corporate Citizenship, S. 62.
48 Ford Motor Company: Connecting with Society, S. 13.

49 Zur Unterscheidung Bourgeois/Citoyen vgl. auch den Beitrag von Batinghorst/
Kneip/Mirz/Niesyto in diesem Band.
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nehmensbtrger zu beférdern, wihrend die Perspektive auf die Rollenkonflikte
zwischen dem unternehmerischen Bourgeois und dem Citoyen verloren geht.
Deshalb sollen nun die einzelnen Rollenelemente des Corporate Citizens, ihre
Veridnderung durch Globalisierungsprozesse und die datin angelegten Rollen-
konflikte vorgestellt und diskutiert werden.

3.2 Unternehmen als Bourgeois

In ihrer Hauptrolle sind Unternchmen unumstritten Bowurgeoss, private Wirt-
schaftsbiirger, fiir die eine freie Entfaltung ihrer 6konomischen Interessen im
Vordergrund steht. Die entsprechenden Rechte und Pflichten werden in Form
kollektiver Spielregeln fiir Marktteilnehmer und als Regeln zur Verfasstheit
von Unternehmen (Corporate Governance) durch die Gesellschaft festgelegt
und in Wirtschafts- und Unternehmensrecht kodifiziert (z.B. Vertrags- und
Kartellrecht, Schutz von Privateigentum, internationale Handelsabkommen).
Die Essenz der rollenspezifischen rights and responsibilities des unternehme-
rischen Bourgeois ist auf einen Punkt herunterzubrechen: Er darf und muss
profitabel sein.”” In Carrolls Worten:

Profit making is not antithetical to good corporate citizenship. In-
deed, it is required of good citizens. Just as private individuals are ex-
pected to work and earn an income as part of participating in society
and being good citizens, business organizations are expected to gene-

rate income sufficient to pay their bills and reward their investors.>!

Als Wirtschaftsbiirger kénnen Unternehmen durch globale Marktéffnungs-
prozesse ihre Rechte auf Profitmaximierung transnational optimieren, gleichzei-
tig miissen sie aber auch ihrer von der Gesellschaft erwarteten Pflicht zur Profi-
tabilitit im globalen Wettbewerb nachkommen. Diese Hauptrolle als Bour-
geois zieht sich durch alle weiteren untergeordneten bzw. peripheren Burger-

rollen, die Unternehmen als Weltbiirger innehaben. Wenn Unternechmen aus-
schlieBlich als gemeinwohlorientierte Burger konzipiert werden, gibt man

50 An dieser Stelle muss zumindest in einer FuBnote der meist zitierte Satz von
Milton Friedman stehen: ,, The business of business is to make as much money as
possible [...], wobei auch Friedman einen Hinweis auf die Untertanenrolle von
Unternehmen hinzugefiigt hat, indem er einschrinkt ,,[...] while conforming to
the basic rules of society, both those embodied in the law and those embodied in
ethical customs* Friedman, zitiert in Carroll: ,,The Four Faces of Corporate
Citizenship®, S. 2.

51 Ebd.
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ihnen deshalb zunichst den groB3en Vertrauensvorschuss, ihre Hauptrolle zu-
gunsten von Nebenrollen zu vergessen. Kiritiker der Corporate-Citizenship-
und CSR-Debatte berufen sich deshalb auf eben diese Rolle des Wirtschafts-
burgers, um zu argumentieren, dass Corporate-Citizenship-Aktivititen nicht
mehr sein kénnen als Maskerade und Tduschungsmanéver von Unternehmen,
um ihre eigentlichen Interessen als Wirtschaftsbirger ungestort verfolgen und
durchsetzen zu kénnen.>? Ahnlich wie eine iibertricbene Euphorie fiir Corpo-
rate Citizenship als universeller Probleml6ser fur staatliche Steuerungsdefizite
ist jedoch auch diese kritische Perspektive sehr einseitig: Der Corporate Citi-
zen, der zugleich Bourgeois mit 6konomischen Eigeninteressen und Citoyen
mit politischer Gemeinwohlorientierung ist, wandert zwangsldufig und perma-
nent auf einem schmalen Grat zwischen unterschiedlichen Rollenanfor-
derungen, die nicht selten schizophrene Verhaltensziige zur Folge haben. Ab-
gesehen von einigen Win-Win-Situationen sind Unternehmen in ihrer gesell-
schaftlichen Rolle stets im Spannungsfeld zwischen ethischem Verhalten und
oberflichlicher PR im Dienste ihrer 6konomischen Interessen hin und her ge-
rissen. Ein Beispiel hierfiir ist die Automobilbranche mit ihren Imagekampag-
nen und ihrer 6ffentlichen Demonstration von technischen Neuerungen in
Sachen Umweltschutz, wihrend sie gleichzeitig mit hartnickigem Lobbying in
der EU oder mit Klagen gegen die US-Regierung versucht, strengere Schad-
stoffregulierung zu verhindern.

3.3 Unternehmen als Mitglieder in einer sozialen Gemeinschaft

In einer zweiten, peripheren Rolle als Biirger verhalten sich Unternehmen
durch philanthropisches, biirgerschaftliches Engagement als kollektive, solida-
rische Mitglieder einer sozialen Gemeinschaft. Diese Gemeinschaft war, zumindest
in den letzten Jahrhunderten und in einigen Teilen der Welt, nationalstaatlich
organisiert und wurde zur Legitimierung von Zugehérigkeiten stark mit der
Idee einer imaginiren kulturell-sozialen Gemeinschaft der Nation verkniipft.>?
Unternechmen werden in dieser Rolle als Gemeinschaftsmitglieder mit Solida-
rititserwartungen konfrontiert und aufgefordert, ihre gesellschaftlichen Zuge-
hérigkeiten durch solidarisches Verhalten zu signalisieren. Corporate Citizens
erfiillen diese Rollenerwartungen vor allem in Form von biirgerschaftlichem
Engagement und philanthropischen Gesten. In einer global vernetzten Gesell-

schaft orientieren sich auch diese Solidarititserwartungen in zunehmendem

52 Vgl. z.B. The Economist: ,,The Good Company*‘; Shamir: ,,Mind the Gap*.
53 Vgl. Anderson: Die Erfindung der Nation.

198



Janina V. Curbach | Unternehmen als kollektive Weltbiirger

Ausmal} global,S4 und Unternechmen engagieren sich daher immer 6fter welt-
weit bzw. multi-lokal als gute Biirger. Der unternehmerische Citoyen orientiert
sich dabei am ersten Teil der Rollenvorgabe Tue Gutes..., der Bourgeois wohl
cher am zweiten Teil ..und rede daritber. Symbolische Demonstrationen von
gutem Corporate Citizenship werden vom unternehmerischen Bourgeois vor-
rangig instrumentell eingesetzt und dienen der Reputationspflege, dem Risiko-
management oder aber der Abschépfung von Win-Win-Potenzialen.”> Der
Citoyen hingegen hat eine ethische Motivation aufgrund seiner Solidaritit in-
nerhalb seiner Gemeinschaft, mit der er sich identifiziert und zu der er sich

zugehérig fiihlt.>

3.4  Unternehmen als Teilhaber am politischen Prozess als Regierende

In einer ersten politischen Rolle hat ein Biirger ein Anrecht auf Partizipation
am politischen Prozess als Regierender. Diese Teilhabe kann sehr unterschiedlich
ausfallen, indem er z.B. Reprisentanten wihlt, sich am 6ffentlichen Diskurs
und damit an der politischen Willensbildung beteiligt, in Interessengruppen
oder Parteien politisch aktiv wird etc. Auch Unternehmen beeinflussen den
politischen Prozess auf unterschiedlichste Weise, wobei wieder zwischen
Bourgeois oder Citoyen unterschieden werden kann: Die gesellschaftspoli-
tischen Partizipationsmoglichkeiten vom unternchmerischen Citoyen, die bis
hin zur Ubernahme von staatlichen Aufgaben reichen kénnen, wurden weiter
oben im Beitrag bereits ausfithrlich behandelt und sollen hier nicht weiter aus-
gefithrt werden. Indessen beeinflusst der Bourgeois den politischen Prozess
durch Teilnahme am Diskurs, Lobbying etc. mit dem Ziel, seine Eigeninte-
ressen durchzusetzen. Zugleich bestimmt er aber auch indirekt durch Ent-
scheidungen im Rahmen seiner Geschiftstitigkeit mit, wie z.B. durch (An-
drohung von) Standortverlagerung. Wihrend eine gemeinwohlorientierte
politische Mitgestaltung fir den unternehmerischen Citoyen also durchaus
Pflichtcharakter hat, wird sie fir den Bourgeois zum Teilhaberecht oder gar
zur politischen Gestaltungsmacht.

54 Vgl. Beckert u.a.: Transnationale Solidaritit.

55 Zur Kommunikation von Corporate Citizenship vgl. Kneip und zur ethischen
Reputation vgl. Mach in diesem Band.

56 Diese idealtypischen Motivationen des Bourgeois und Citoyen zu trennen macht
offensichtlich ebenfalls nur analytisch Sinn, in der Realitit wird stets eine Gemen-
gelage zwischen den beiden vorliegen, insbesondere da Unternehmen kollektive
Akteure sind.
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Der Unternehmensbiirger als Regierender hat im Zuge von Globalisie-
rungsprozessen an Macht gewonnen, den 6ffentlichen Willensbildungsprozess,
die Politikfindung und den Politikvollzug sowie die Politik von Mirkten zu be-
einflussen.”” Vollkommen unklar und ungeregelt bleibt allerdings, ob dieses
subpolitische Engagement als Wirtschaftsbiirger oder als Citoyen stattfindet.
Das Problem, das sich daraus ergibt, liegt auf der Hand, denn

[...] corporations decide on the development of a global framework
and influence its general conditions without being authorized or con-
trolled democratically.>®

Wenn die strukturpolitische Rolle von Unternehmen an Bedeutung gewinnt,
steigt der Legitimationsbedarf ihrer politischen Teilhabe und damit der Bedarf
an Kriterien und Grundregeln fir eine ,,verantwortungsvolle” Strukturpolitik
von Unternehmen.> Fiir eine aktive politische Beteiligung von Unternehmen
am Global Governance fehlt also derzeit das Unterscheidungskriterium zwi-
schen Bourgeois und Citoyen. Ohne entsprechende Kriterien wird dem Lob-
bying von Unternehmen fur ihre Eigeninteressen Tir und Tor gedffnet und
das Machtungleichgewicht noch weiter zugunsten des unternchmerischen
Bourgeois verschoben. Die Herausforderung an dieser Stelle liegt also darin,
die ,,Gestaltungsbereitschaft und Gestaltungsmacht von Unternehmen poli-

tisch kontrollietbar zu machen®.%0

3.5  Unternehmen als Regierte und Untertanen

Da ein Birger nicht nur regiert, sondern auch regiert wird, kann man eine
weitere gesellschaftspolitische Biirgerrolle ausmachen, in der Unternehmen
Regierte bzw. Untertanen sind. Der Burgerstatus verleiht nicht nur die Lizenz zur
aktiven Teilnahme am politischen Prozess, sondern verpflichtet im Gegenzug
zu Gesetzeskonformitit und damit zur Einhaltung der Spielregeln, die von der
Burgergemeinschaft als Rechtsgemeinschaft im politischen Prozess festgelegt
und in Rechtsnormen gegossen werden. Demnach sind Unternehmen auf die-
ser Ebene der Organisation-Umwelt-Beziehung Adressaten von gesellschaft-
lichen Spielregeln, an die sie sich als Regierfe halten missten oder sollten. Im

57 Vgl Schneidewind: Die Unternehmung als strukturpolitischer Akteur; ders.:
,Unternehmen als strukturpolitische Akteure.

58 Scherer u.a.: ,,Global Rules and Private Actors®, S. 519.
59  Vgl. Schneidewind: ,,Unternehmen als strukturpolitische Akteure®.
60 Weil}: Unternehmensfithrung in der Reflexiven Modernisierung, S. 151.
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Zuge von Globalisierungsprozessen wird diese unternehmerische Untertanen-
rolle zugunsten der politischen Selbstbestimmung geschwicht, zum einen weil
nationalstaatliche und gesetzliche Regulierung im globalen Raum nicht oder
nur lickenhaft greift, zum anderen weil Unternehmen sich ihre Spielregeln zu-
nehmend selbst gestalten. Das Unternehmen als Untertan ist allerdings nicht
vollkommen freigesetzt, nicht zuletzt weil es Uber kodifizierte, gesetzliche Re-
gulierung hinaus eine Vielzahl informeller Spielregeln in Form von kulturellen
Institutionen und normativen Verhaltenserwartungen gibt. Es hat sich viel-
mehr die Art und Weise des Regiert-Werdens verindert, von einem vorrangig
tber Gesetze geregelten Handeln im Nationalstaat zu einem schwach regu-
lierten globalen Umfeld, in dem sozio-kulturelle und 6ffentliche Erwartungen
an  verantwortungsvolles Unternehmenshandeln an Bedeutung gewinnen.! In
anderen Worten, auf globaler Ebene werden Unternehmen immer weniger re-
giert und in ihre Untertanenrolle gezwungen, sondern transnational tiber nor-
mative Rollenerwartungen zu Untertanen sozzalisiert — wobei die Effektivitit ei-
ner solchen Sozialisierung natiirlich niemals an die Zwinge zur Verhaltenskon-
formitit durch gesetzliche Regulierung heranreichen kann. Dieser Wandel vow
regulierten zum sozialisierten Unterfan kann durch internationale Organisationen,
Regierungen, aber vor allem durch NGOs unterstiitzt werden, indem sie die
unternehmerischen Risikokosten im gesellschaftlichen Schadensfall anheben
und positive Anreize fiir Unternehmen setzen, sich als gwe Weltbtrger zu ver-
halten.®2 Entsprechend diagnostizieren einige Autoren sogar eine Verschie-
bung von (zwischen-) staatlicher Regulierung hin zu Civil Regulation, in der
transnationale NGOs zu Regierenden werden und Unternchmen durch 6ffent-
liche Sanktionierung von Fehlverhalten in Form von Protesten und Boykotts
in eine globale Untertanenrolle sozialisieren.®?

Auch in der Untertanenrolle gibt es Unterschiede zwischen dem unter-
nehmerischen Bourgeois und Citoyen: Der Bourgeois hilt sich als Untertan an
das Minimum gesetzlich festgelegter Spielregeln und schépft jedwede Frei-
rdume aus, um seine 6konomischen Interessen zu verfolgen, wie z.B. mit der
Produktionsverlagerung an schwach regulierte Standorte mit ungeregelten
Dumpingléhnen oder durch Einsatz von Kinderarbeit. Der Citoyen verpflich-
tet sich dagegen aus ethischen Motiven heraus zur Einhaltung von héheren
sozialen, ethischen und 6kologischen Standards, die iiber das lickenhafte glo-
bale Netz gesetzlicher Regulierung hinaus gehen: ,,It has often been said that

61 Vgl. Curbach: ,,Corporate Social Responsibility®.
62 Vgl Marsdon: ,,The New Corporate Citizenship of Big Business®.

63 Vgl. z.B. Bendell/Murphy: ,,Towards Civil Regulation®; Newell: ,,Environmental
NGOs and Globalization®.
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law is at the floor level of acceptable behaviour. The upright corporate citizen

must go beyond mere compliance with the law*.%4

4 Fazit

Im vortliegenden Beitrag wurde versucht, das Konzept des Corporate Citizen-
ship tber unternehmerische Philanthropie und gesellschaftliche Win-Win-
Situationen hinaus fruchtbar zu machen. Wie gezeigt wurde, tragen Unterneh-
men als Corporate Citizens Rollenelemente aus allen drei Sektoren, Markt,
Staat und Zivilgesellschaft in sich. Im Zuge von Markt6éffnungs- und Globa-
lisierungsprozessen wird allerdings ihre globale Wirtschaftsbiirgerrolle gestirkt.
Wihrend dadurch ihre Untertanenrolle an Bedeutung verliert, gewinnt der
Unternehmensbiirger an politischer und gesellschaftlicher Gestaltungsmacht.
Das Problem ist jedoch, dass ungeklirt bleibt, ob er als Bourgeois oder als Ci-
toyen am politischen Prozess partizipiert, also mit Gemeinwohlorientierung
oder zur Verfolgung von Eigeninteressen. Zudem wird im globalen Raum un-
klar, wann Unternehmen Adressaten oder Autoren von politischer Regulierung
sind. In anderen Worten: Der subpolitische Unternehmensbiirger regiert und
wird regiert, ist politisch und 6konomisch, partikular und gemeinwohlorien-
tiert, engagiert sich burgerschaftlich aus ethischen und instrumentellen Mo-
tiven heraus, ohne dass die in seiner Weltbiirgerrolle angelegten Rollenkon-
flikte von ubergeordneten politischen Strukturen vermittelt und legitimiert
werden konnen. Eine konzeptuelle Einbiirgerung von Unternechmen als gute
Corporate Citizens scheint dieses Problem nur teilweise zu 16sen: Es kénnen
dadurch zwar Win-Win-Potenziale zwischen Gesellschaft und Markt an eini-
gen Stellen besser genutzt werden, als Corporate Citizens bewegen sich Unter-
nehmen aber stets im Spannungsfeld zwischen den widersprichlichen Rollen-
erwartungen an den Citoyen und den Bourgeois. Denn ein Unternehmen in
seiner Wirtschaftsburgerrolle bleibt als Philanthrop vor allem an seiner Repu-
tation und daraus resultierenden 6konomischen Zugewinnen oder Risiko-
minimierungen interessiert; im politischen Prozess ist es hingegen unwahr-
scheinlich, dass der Bourgeois Regulierungsinitiativen unterstiitzt, die seinen
Geschiftszielen schaden kénnten; und als Regierter und Untertan strebt der
Bourgeois danach, politische Arrangements und normative Erwartungen zu
vermeiden oder im eigenen Sinne zu beeinflussen, wenn sie seine Handlungs-
spielrdume zur Profitmaximierung schmilern. Das ist allerdings nicht unbe-
dingt moralisch verwerflich, sondern ist so im gesellschaftlichen Rollenskript
des Bourgeois verankert. Mit einer Ausblendung der Hauptrolle von Unter-

64 Carroll: ,,The Four Faces of Corporate Citizenship®, S. 4.
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nehmen als Bourgeois und der Zuschreibung einer Rolle als Citoyen, mit er-
weiterten politischen Teilhaberechten und der Zugehorigkeit zu einem sozio-
politischen Kollektiv héherer Ordnung, wird daher unter Umstinden das
Machtungleichgewicht noch weiter zugunsten des Wirtschaftsbiirgers verscho-
ben. Grundlegende Verinderungen in der gesellschaftlichen Rolle von Unter-
nehmen und cine Neu-Relationierung von Markt, Staat und Gesellschaft vor
dem Hintergrund von Globalisierungsprozessen sind nur dann méglich, wenn
auch die Spielregeln, Rechte und Pflichten der Wirtschaftsbiirger in den Blick

genommen und neu formuliert werden.
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Karin Lukas

Menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen

Menschenrechte! als universelle Rechte, welche weltweit Geltung besitzen,

sind die angeborenen unveriuBetlichen Rechte eines jeden Menschen:

Da die Anerkennung der angeborenen Wiirde und der gleichen und
unverduBerlichen Rechte aller Mitglieder der Gemeinschaft der Men-
schen die Grundlage von Freiheit, Gerechtigkeit und Frieden in der
Welt bildet, [...] verkiindet die Generalversammlung diese Allgemeine
Erklirung der Menschenrechte als das von allen Vélkern und Natio-
nen zu erreichende gemeinsame Ideal, damit jeder einzelne und alle
Organe der Gesellschaft sich diese Erklirung stets gegenwirtig halten
und sich bemiihen, durch Unterricht und Erziehung die Achtung vor
diesen Rechten und Freiheiten zu fordern und durch fortschreitende
nationale und internationale Maf3nahmen ihre allgemeine und tatsich-
liche Anerkennung und Einhaltung durch die Bevélkerung der Mit-
gliedstaaten selbst wie auch durch die Bevélkerung der ihrer Hoheits-

gewalt unterstehenden Gebiete zu gewéihrleisten.2

In den letzten Jahren hat die Diskussion um eine mogliche menschentechtliche
Verantwortung nicht-staatlicher Akteure als Organe der Gesellschaft auch im
Bereich des Rechts grofie Dynamik gewonnen. Ausgeldst durch die Beteiligung
von Unternehmen an Menschenrechtsverletzungen3, Berichte von menschen-

rechtswidrigen Arbeitsbedingungen vor allem fiir Frauen* und eine Reihe von

1 Zu den Menschenrechten gehéren biirgerliche und politische Rechte (2.B. das
Recht auf Leben, das Recht auf persénliche Freiheit und Sicherheit, auf Gleichheit,
und das Recht auf Versammlungsfreiheit) sowie wirtschaftliche, soziale und kultu-
relle Rechte (z.B. das Recht auf Erwerbsmdglichkeit und gerechten Lohn). Eine
Textsammlung der wichtigsten Menschenrechtsinstrumente findet sich online un-

ter www.bpb.de/files/67JIPU.pdf.
2 Vereinte Nationen: ,,Die Allgemeine Erklirung der Menschenrechte®.

Beispielsweise im Kontext der Bohrungen von Shell im nigerianischen Ogoniland
oder des Baus von Gasleitungen unter Verwendung von Zwangsarbeit mit Beteili-
gung von Unocal in Burma.

4 Hier wiren Berichte iber Arbeitsbedingungen in Fabriken von NIKE in Siidost-
asien zu nennen, die zu einem breiten Konsumboykott von NIKE-Produkten in
den Vereinigten Staaten gefithrt haben. NIKE hat als Reaktion darauf einen Ver-
haltenkodex entwickelt und versucht, einen Ruf als Corporate Citizen aufzubauen.
Vgl. Williams: ,,The Role of Non-State Actors in Securing and Developing Human
Rights*, S. 28.

207



Karin Lukas | Menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen

Bilanzskandalen® ist eine heftige Diskussion dariiber entstanden, ob das tradi-
tionelle Konzept des Staates als maligeblich menschenrechtlich Verantwort-
lichem noch zeitgemil3 sein kann. So wird beispielsweise befiirchtet, dass das
Volkerrecht seinen universellen Geltungsanspruch verlieren konnte, wenn
multinationale Unternehmen nicht als relevante Akteure in das Vélkerrecht in-
tegriert werden.® Im derzeitigen Diskurs lassen sich dazu verschiedene Ent-

wicklungen ausmachen.

1 Staatliche Schutzpflicht und indirekte Verantwortung
von Unternehmen

Der Staat hat die rechtliche Verpflichtung, Menschenrechtsverletzungen durch
Unternehmen zu verhindern bzw. zu ahnden. Dies ergibt sich aus seiner
Schutzpflicht, die in verschiedenen Menschenrechtskonventionen verankert
ist. Mit der Austibung dieser Schutzpflicht kommt es zu einer indirekten Ver-
antwortung von Unternehmen fir die Einhaltung von Menschenrechten. Die
Implementierung indirekter Verantwortung von Unternehmen kann einerseits
auf Initiative von Staatengemeinschaften erreicht werden. So sehen etwa Mal3-
nahmen der Europiischen Union (EU) zur Bekdmpfung des Menschenhandels
eine strafrechtliche Verantwortung von juristischen Personen (auch auBlerhalb
des jeweiligen Mitgliedstaats) vor. Laut Artikel 4 des Rahmenbeschlusses trifft
jeder Mitgliedstaat die

erforderlichen MaBnahmen, um sicherzustellen, dass eine juristische
Person fiir eine Straftat nach den Artikeln 1 und 2 verantwortlich ge-
macht werden kann, die zu ihren Gunsten von einer Person begangen
wurde, die entweder allein oder als Teil eines Organs der juristischen
Person gehandelt hat und die eine Fithrungsposition innerhalb der ju-
ristischen Person innehat.”

5  Beispielhaft kann hier der Enron-Skandal angefithrt werden, der zu Verurteilungen
der Fithrungsspitze wegen Betrugs gefiihrt hat, siche Tagesschau: ,,Jury spricht
Enron-Bosse schuldig”. Zu den menschenrechtlichen Verwicklungen der Enron-
Tochter Enron Power Development Corporation vgl. Human Rights Watch: ,,The
Enron Corporation: Corporate Complicity in Human Rights Violations®.

6 Vgl Hobe: ,,.Die Zukunft des Vélkerrechts im Zeitalter der Globalisierung®, S.
263f.

7 Europiischer Rat: ,,Rahmenbeschluss des Rates vom 19. Juli 2002 zur Bekimpf-
ung des Menschenhandels. Artikel 1 umfasst den Tatbestand des Menschenhan-
dels zum Zweck der Ausbeutung der Arbeitskraft oder zum Zweck der sexuellen
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Andererseits kann auf einzelstaatlicher Ebene die Umsetzung sowohl im Straf-
recht als auch im Zivilrecht erfolgen. So begriindet der bislang weltweit einzig-
artige, im Jahre 1789 vom ersten Kongtess erlassene US-amerikanische .4/en
Tort Claims Act (ATCA) eine zivilrechtliche Haftung von Unternehmen fir
Menschenrechtsverletzungen, auch wenn diese aulerhalb der USA begangen
werden: ,,[tlhe district courts shall have original jurisdiction of any civil action
by an alien for a tort only, committed in violation of the law of nations or a
treaty of the United States.“® Seit Mitte der 1990er Jahre werden in den USA
Klagen gegen multinationale Unternehmen wegen Menschenrechtsver-
letzungen auf den ATCA gestiitzt. Im Jahr 1996 reichten z.B. burmesische
Bauern beim District Court von Kalifornien Klage gegen den in Kalifornien
ansissigen Olkonzern Unocal ein. Thr Vorwurf an Unocal lautete, dass der
Konzern von schweren Menschenrechtsverletzungen, die durch burmesische
Soldaten im Rahmen der Absicherung eines Pipelineprojekts von Unocal be-
gangen wurden, wissentlich profitiert habe. Das Gericht erkannte zwar, dass
Unocal wissentlich aus den Menschenrechtsverletzungen — wie z.B. von T6-
tungen von Gegnern des Projekts — profitierte, wies die Klage dennoch aus
verschiedenen Griinden ab. Nach Diskussionen iiber eine Neuverhandlung,
wurde der Beginn der Geschworenenverhandlung tiber die Mittiterschaft von
Unocal an Mord, Vergewaltigung und Zwangsarbeit vom Superior Court of
California fiir den Juni 2005 festgesetzt. Schliefilich einigten sich die Kliger
und Unocal im Mirz 2005 auBergerichtlich auf Vergleich.?

MafBnahmen wie der ATCA kénnen als Versuch gewertet werden, dem
Regelungsdefizit, das durch die Zersplitterung von multinational operierenden
Unternehmen in zahlreiche selbstindige juristische Personen des Privatrechts
im In- und Ausland bedingt ist, entgegenzuwirken.

2 Direkte Verantwortung von Unternehmen

Neben dieser indirekten Verantwortung durch die menschenrechtliche Schutz-
pflicht des Staates und der Staatengemeinschaft verdichten sich erste Ansitze
fiir eine direkte menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen, welche
einen Paradigmenwechsel einlduten kénnten. Dies bedeutet, dass vor allem
transnational agierende Unternechmen (Transnational Corporations, TNCs) auf
internationaler Ebene als Volkerrechtssubjekte anerkannt und dement-

Ausbeutung; Artikel 2 beinhaltet die Anstiftung, Beihilfe oder den Versuch zur
Straftat.

8  Zitiert nach Schneebaum: ,,Human rights in the United States courts®.

9  Vgl. EarthRights International: ,,Doe v. Unocal Case History*.
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sprechend fiir Menschenrechtsverletzungen direkt, ohne Umweg tiber den
Staat, verantwortlich gemacht werden koénnen. Eine direkte Verantwortung
von Unternehmen kann dabei unterschiedlich ausgestaltet sein. Zum einen
kénnen Unternehmen durch die Schaffung einer multilateralen Menschen-
rechtskonvention, der Staaten bzw. Unternehmen beitreten, direkt verantwort-
lich gemacht werden. Zum anderen ist ein volkerrechtlicher Vertrag zulasten
Dritter (also zulasten der Unternehmen) mit Reprisentanz durch den Sitzstaat
vorstellbar. In beiden Fillen kénnte menschenrechtswidriges Verhalten sowohl
durch die Schaffung eines internationalen Gerichtshofs als auch durch natio-
nale Gerichte geahndet werden. Allerdings ist die Umsetzung von Ansitzen di-
rekter menschenrechtlicher Verantwortung von Unternehmen im Vergleich zu
der von Einzelstaaten sicher langwieriger. Dartiber hinaus sind internationales
und nationales Strafrecht wechselseitig miteinander verbunden. Die internatio-
nale ist nicht ohne die nationale Ebene denkbar, da internationales Recht da-
von lebt, dass es innerstaatlich umgesetzt wird. Es kommt nicht von ungefihr,
dass US-amerikanische Gerichte sich auf Urteile des Internationalen Strafge-
richtshofs tGber das ehemalige Jugoslawien stiitzen, um die Beteiligung von
Unternchmen an schwerwiegenden Menschenrechtsverletzungen zu priifen
und zu begriinden.

Direkte Formen menschenrechtlicher Verantwortung von Unternehmen
stellen einen Paradigmenwechsel im menschenrechtlichen Diskurs dar und
sind dementsprechend umstritten. Generell ldsst sich eine gewisse Unklarheit
dariiber erkennen, wie weit eine solche Verantwortung gehen kann und soll. So
schreibt die UNO Hochkommissarin fiir Menschenrechte in ihrem aktuellen
Bericht zum Thema Unternehmen und Menschenrechte vom Mirz 2005:

Es gibt noch immer eine Licke im Verstindnis dartiber, was die in-
ternationale Gemeinschaft von Unternehmen im Hinblick auf die
Menschenrechte erwartet [...] Die Klirung der Verantwortung von
Unternechmen fiir Menschenrechte kénnte mégliche menschenrecht-
liche Probleme verhindern, die Staaten dabei unterstiitzen, Unter-
nehmen effektiver zu regulieren und gleichzeitig die unterneh-
merischen Leistungen zur Forderung der Menschenrechte stirker
biindeln. 10

Bisher existiert — wie auch die Aussage der Hochkommissarin zeigt — nur ein
Patchwork an rechtlichen Mechanismen, um die menschenrechtliche Verant-

wortung von Unternchmen zu etablieren und durchzusetzen.

10 UN Economic and Social Council: ,,Report of the Sub-Comission on the Promo-
tion and Protection of Human Rights®, S. 8, Ubersetzung K.I.
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2.1 Die UN Draft Norms

Ein wichtiger Vorstof3 in diese Richtung sind allerdings die so genannten
,,Draft Norms“!! der UNO Untetkommission zur Férderung und zum Schutz
der Menschenrechte, welche von eben dieser im August 2003 einstimmig an-
genommen wurden. Im Kommentar zu den Normen fir die Verantwortlich-
keiten transnationaler Unternehmen und anderer Wirtschaftsunternehmen im
Hinblick auf die Menschenrechte heil3t es:

Die Staaten tragen die Hauptverantwortung fir die Férderung der im
Volkerrecht wie im innerstaatlichen Recht anerkannten Menschen-
rechte, die Sicherung ihrer Einhaltung, ihre Achtung und die Gewihr-
leistung ihrer Achtung sowie ihren Schutz, namentlich auch fir die
Gewihtleistung dessen, dass transnationale Unternehmen und andere
Wirtschaftsunternehmen die Menschenrechte achten. Innerhalb ihres
jeweiligen Titigkeits- und Einflussbereichs sind transnationale Unter-
nehmen und andere Wirtschaftsunternehmen verpflichtet, die im
Volkerrecht wie im innerstaatlichen Recht anerkannten Menschen-
rechte zu fordern, ihre Einhaltung zu sichern, sie zu achten, ihre
Achtung zu gewihtleisten und sie zu schiitzen, einschlieBlich der
Rechte und Interessen indigener Vélker und anderer schwicherer
Gruppen.!2

Die Draft Norms unterstreichen somit, dass die primire Verantwortung fiir
Menschenrechte bei den Staaten verbleiben sollte; sie nennen jedoch unterneh-
mensrelevante Bereiche, die auch TNCs und andere Unternehmen in die men-
schenrechtliche Pflicht nehmen. Das sind im Einzelnen:

- das Verbot von Diskriminierung;

- das Rech? auf Sicherheit (kein Engagement in und keine Vorteile aus
Kriegsverbrechen, Genozid, Folter, Zwangsarbeit, auflergerichtlichen

Exekutionen);

—  die Einhaltung der von der ILO (International Labour Organisation)

festgelegten Kernarbeitsnormen;

11 Vgl. Sub-Commission on the Promotion and Protection of Human Rights: ,,Fifty-
fifth session®.

12 Wirtschafts- und Sozialrat der Vereinten Nationen: ,,Wirtschaftliche, Soziale und
Kulturelle Rechte®, S. 4.
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Respect for National Souvereignty and Human Rights — eine Sammlung von Re-
gelungen wie z.B. die Einhaltung von Transparenz, Accountability oder
Korruptionsbekimpfung und

die Forderung von wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Rechten
(WSK-Rechte) sowie des Rechts auf Entwicklung.

Nachdem die Unterkommission die Normen verabschiedet hat, wurden sie zur

Menschenrechtskommission weitergeleitet, die sich im April 2004 gegen die

Annahme der Normen entschied, aber beschloss, sie einer eingehenden Prii-

fung zu unterziehen. Im Juli 2005 ernannte UN-Generalsekretir Kofi Annan

John G. Ruggie fiir eine Dauer von 18 Monaten als Special Representative on Hu-

man Rights and Business, welcher die folgenden Aufgaben zugeteilt bekam:

@)

(b)

)

©

To identify and clarify standards of corporate responsibility and account-
ability for transnational corporations and other business enterprises with
regard to human rights;

To elaborate on the role of States in effectively regulating and adjudicat-
ing the role of transnational corporations and other business enterprises
with regard to human rights, including through international coopera-
tion;

To research and clarify the implications for transnational corporations
and other business enterprises of concepts such as complicity and sphere of
influence;

To develop materials and methodologies for undertaking human rights
impact assessments of the activities of transnational corporations and

other business enterprises;

To compile a compendium of best practices of States and transnational

corporations and other business enterprises.13

In seinem ersten Zwischenbericht im Februar 2006 dufBerte sich John G.

Ruggie im Februar 2006 vorsichtig gegen den o.g. Paradigmenwechsel und

betonte die Bedeutung der Kooperation zwischen Wirtschaft, Zivilgesellschaft,

Regierungen und internationalen Organisationen.” In seinem jiingsten Bericht

kommt Ruggie zu folgendem eher vagen Schluss:

13 Ruggie: ,,Interim report of the Special Representative of the Secretary-General®, S.

3, Abschnitt 1.

14 Vgl. ebd., S. 17, Abschnitt 69.
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The extensive research and consultations conducted for this mandate
demonstrate that no single silver bullet can resolve the business and
human rights challenge. A broad array of measures is required, by all

relevant actors. 15

Auch wenn nach wie vor die Frage offen ist, ob und inwieweit die UN Draft
Norms rechtlich verbindlich werden, kann bereits jetzt von einem wichtigen

Schritt gesprochen werden:

Even if transnational corporations and other business enterprises are
not legally bound by the Norms, there will be considerable pressure to
comply with the Norms, since individual companies will be exposed
to world public opinion — their customers — in the respected forum of

the UN.16

So kénnen die UN Draft Norms trotz der zum Teil berechtigten Kritik!7 als
,autoritativer Wegweiser“18 fir Unternchmen und als wichtiger Schritt zur
Klirung unternehmerischer Verantwortung fiir Menschenrechte angesehen
werden. Sie fassen in sehr klarer Form die unternehmenstrelevanten Bereiche
Kernarbeitsnormen, Nichtdiskriminierung, Rechte auf Unversehrtheit und
Sicherheit sowie WSK-Rechte aus menschentrechtlicher Sicht zusammen. Dies
ist umso bedeutender in einem Aktivitatsfeld, das von unterschiedlichen Stan-
dards, Interpretationen und Sichtweisen geprigt ist. Insofern sind die Draft
Norms ein sinnvoller Ansatzpunkt, um dieses wichtige Thema zu vertiefen.
Des Weiteren legen sie normative Grundlagen der Einhaltung von Menschen-
rechten fest und spielen daher bei der Entwicklung verbindlicher menschen-
rechtlicher Regeln fiir Unternehmen eine wichtige Rolle.

15 Human Rights Council: ,Report of the Special Representative of the Secretary-
General on the issue of human rights and transnational corporations and other
business enterprises, S. 24, Abschnitt 88.

16 Hillemanns: ,,UN Norms on the Responsibilities of Transnational Corporations
and Other Business Enterprises with regard to Human Rights®.

17 U.a. wurde in den Normen die Gefahr einer Privatisierung des Menschenrechts-
schutzes gesehen.

18 Hillemanns: ,,UN Norms on the Responsibilities of Transnational Corporations
and Other Business Enterprises with regard to Human Rights®.
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22  Die Rolle der Europidischen Union

Wie steht die Europdische Union zu dieser in gewisser Weise revolutioniren
Erweiterung unternehmerischer Verantwortung, wie sie in den oben genannten
Draft Norms entwickelt wurde?!® Tllustrativ scheint hier die Position der
Europdischen Kommission zu sein, nach der Menschenrechte keine direkte
rechtliche Bindung fir Unternehmen begriinden, auler wenn das Unternch-
men staatliche Funktionen ausiibt. Unternechmensverantwortung wird vor al-
lem Bezug nehmend auf den ,,Internationalen Pakt iiber biirgerliche und poli-
tische Rechte thematisiert, in dessen Sinne die Kommission auf die Pflicht
von Unternehmen verweist, sicherzustellen, dass sie nicht an Menschenrechts-
vetletzungen beteiligt sind. Auch ein Blick auf die EU-AuBenpolitik zeigt, dass
die Kommission politische Interventionen in Form gesetzlicher Festlegungen
(hard law) scheut. Stattdessen sollen die Verbreitung des Konzepts der Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) in den Entwicklungslindern geférdert und
multinationale Unternehmen ermuntert werden, eine Rolle in der Forderung
von Menschenrechten und Atbeitnehmerlnnentechten zu ibernehmen — vor
allem in Lindern mit einem schlechten Ruf in den genannten Bereichen. Stra-
tegisch und psychologisch gesehen hat es sicher Vorteile, einen persuasiven,
weichen und ermunternden Zugang zur Unternehmensverantwortung zu
wihlen — diejenigen Unternehmen, die sozialer Verantwortungsiibernahme
prinzipiell ablehnend gegeniiberstehen, fihlen sich dutrch einen solchen Steu-
erungsansatz allerdings nicht angesprochen.

Die jingste Mitteilung der Kommission zur Umsetzung der Partnerschaft fiir
Wachstum und Beschiftignng zeigt, dass Freiwilligkeit weiterhin das dominante
Prinzip europiischer sozialer Unternehmensverantwortung bleibt:

Die Kommission méchte [...] der sozialen Verantwortung der Unter-
nehmen eine gréflere politische Aullenwirkung vetleihen, sie mochte
anerkennen, was europiische Unternechmen in diesem Bereich bereits
leisten, und sie dazu ermutigen, noch mehr zu tun. Da es bei CSR im
Wesentlichen um ein freiwilliges Titigwerden der Unternehmen geht,
koénnte sich ein Konzept, das zusitzliche Verpflichtungen und admi-
nistrative Anforderungen an die Unternechmen beinhaltet, als kontra-
produktiv erweisen und wiirde den Grundsitzen der besseren Recht-
setzung entgegenlaufen. Da die Unternechmen die Hauptakteure im
Bereich CSR sind, ist die Kommission zu dem Schluss gelangt, dass
sie ihre Ziele am besten durch eine engere Zusammenarbeit mit den
europiischen Unternchmen erreichen kann. Sie erklirt daher ihre

19  Zur Frage der Position der EU zu menschenrechtsrelevanter CSR siche auch
Lukas/Rohsler: ,,Vorwirts in die Vergangenheit?.
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Unterstitzung fiir die Schaffung eines Europiischen Bundnisses fiir
CSR, ein Konzept, das auf Beitrigen von Unternehmen basiert, die
aktiv die Férderung von CSR betreiben.20

In diesem Sinne werden verschiedene Aspekte genannt, auf welche die Kom-
mission bei der weiteren Férderung von CSR den Schwerpunkt legen méchte,
unter anderem die Sensibilisierung und den Austausch von vorbildlichen Ver-
fahren, die Unterstitzung von Multi-Stakebolder-Initiativen oder Verbraucherin-
formation und Transparenz. Es ist anzunehmen, dass die EU ihre Skepsis ge-
geniiber der Verantwortung von Unternehmen fir Menschenrechtsverlet-
zungen nicht dndern wird. Der internationale Trend geht jedoch in Richtung
einer stirkeren Unternehmensverantwortung. Die Europdische Kommission
beobachtet zwar relevante internationale Prozesse und erwihnt in ihrer Mit-
teilung sowohl die Arbeit des o.g. UN-Sonderberichterstatters als auch die
ISO-Initiative zur Erarbeitung von Richtlinien zu Sozialer Verant\xzortung21
oder den Kimberley-Prozess?2. Fraglich bleibt allerdings, wie die Kommission
vorgehen wird, wenn die von diesen Initiativen entwickelten Maf3nahmen ein
hoheres Mal3 an Verbindlichkeit erhalten. Dass dies nicht unwahrscheinlich ist,
belegt beispielsweise der Ausschluss der Demokratischen Republik Kongo aus
dem Kireis der Mitgliedstaaten des Kimberley-Prozesses wegen Nichteinhal-
tung der Kimberley-Standards. Gerade fiir die Erreichung der wirtschaftlichen
Ziele der EU, wie die Verbesserung der Wettbewerbsfihigkeit und Innova-

20 Europidische Kommission: ,,Mitteilung der Kommission an das Europiische Parla-
ment, den Rat und den Europiischen Wirtschafts- und Sozialausschuss®, S. 3.

21 Mit der so genannten ISO 26000 wird CSR zum Thema internationaler Stan-
dardisierungsaktivititen. Bei ihrer Tagung Ende Januar 2007 in Sydney hat die ISO
beschlossen, bis Ende 2008 eine neue Richtlinie fir soziale Verantwortung zu er-
arbeiten. Diese Richtlinie soll Standards der Social Responsibility (SR) fiir alle Oz-
ganisationen und nicht nur exklusiv fiir Unternehmen festlegen. Im Mittelpunkt
stehen dabei soziale und 6kologische Basisstandards, etwa das Verbot der Kinder-
arbeit und das Recht von Beschiftigten, freie Verhandlungen tber ihre Bezahlung
zu fithren. Der aktuelle Entwurf beinhaltet dartiber hinaus, dass auch die direkten
Zulieferer in den Verantwortungsbereich des Unternehmens fallen. ISO 26.000
soll weltweit gelten, wird aber keinen rechtlich verbindlichen Charakter haben. Vgl.
ISO Central Secretariat: ,,ISO and Social Responsibility*.

22 Ziel des Kimberley-Prozesses ist es iiber staatliche Herkunftszertifikate den Han-
del mit so genannten Kriegs- oder Blutdiamanten zu unterbinden, deren Erlése
dazu genutzt wurden bzw. werden, verschiedene Kriege in Afrika zu finanzieren.
Am Kimberley-Prozess beteiligen sich sowohl Staaten als auch die Diamanten-
industrie und zivilgesellschaftliche Institutionen. Im November 2002 wurde das so
genannte Kimberley Process Certification Scheme (KPCS) beschlossen, wonach
offizielle Herkunftszertifikate des jeweiligen Ursprungslandes fiir den Handel mit
Diamanten vorliegen missen. Vgl. Kimberley Process: ,,Background®.
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tionsleistung sowie die Schaffung von Arbeitsplitzen, wire es notwendig, Re-
geln zu schaffen, welche die Bedeutung menschenrechtlicher Verantwortung
fir Unternehmen einheitlich und klar festlegen. Nur mit einheitlichen Rege-
lungen, die in der gesamten EU gelten, kénnten Wettbewerbsverzerrungen
vermieden und kénnte sichergestellt werden, dass CSR-Pionierunternechmen
fur ihr Engagement nicht linger wirtschaftlich benachteiligt werden.

Europa soll auf dem Gebiet der sozialen Verantwortung der Unternebmen fiibrend
werden lautet zwar das Credo der bereits erwihnten Mitteilung der Euro-
péischen Kommission. Um diesem selbst auferlegten Credo gerecht zu wer-
den, wiren jedoch weitergehende Mainahmen notwendig. Die EU-Staaten ha-
ben sich zur Einhaltung der Menschenrechte verpflichtet. Dies miisste bedeu-
ten, dass die EU Regelungen schafft, um Menschenrechtsverletzungen von
Unternechmen, die in der EU titig sind bzw. ihren Sitz in einem Mitgliedstaat
haben, zu verhindern. Da der Handlungsraum transnationaler Unternehmen
iber einzelstaatliche Grenzen hinausgeht, wiren sanktionierende Interven-
tionen auf uberstaatlicher, europdischer Ebene sinnvoll und erfolgver-
sprechend. Eine gemeinschaftliche und damit einheitliche Regelung unterneh-
merischer Verantwortung fiir Menschenrechte wiirde fiir alle Unternehmen
mit Sitz in der EU gleiche Bedingungen schaffen und damit Wettbewerbsver-
zerrungen zwischen Unternechmen der einzelnen Mitgliedstaaten auch beziig-
lich ihrer Unternehmungen auflerhalb der Union verhindern. Ein Leve/ Playing
Field mit transparenten und gleichen Voraussetzungen fur alle wire moglich,
und einzelstaatliches Handeln misste sich von der Unternehmensseite die zu
befiirchtenden Wettbewerbsnachteile nicht vorhalten lassen. Ein verbindlicher
Ansatz zur SchlieBung der Verantwortungsliicke wire aber durchaus auch im
Interesse von Unternehmen: Einheitliche Standards wiirden fiir mehr Klarheit
der Do’s and Don’ts sorgen, Wettbewerbsnachteile gegeniiber unethischen Kon-
kurrenten abbauen und kostspielige, rufschidigende Prozesse vermeiden hel-
fen.

3 Menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen
durch Eigeninitiative

Unternehmen kénnen sich schlieBlich selbst — unabhingig von einer direkten
oder indirekten Einklagbarkeit ihrer Verantwortung — zur Einhaltung men-
schenrechtlicher Normen verpflichten. Beispielsweise kénnen menschenrecht-
liche Standards Bestandteil der Vertrige zwischen Unternehmen und Regie-
rungen sein. So wurden vor dem Bau der Pipeline Baku-Thilisi-Ceyhan im Jahr
2003 Abkommen (Host Government Agreements) zwischen Aserbaidschan,
Georgien, der Tirkei und dem Konsortium BTC Co abgeschlossen, in denen
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sich die Parteien verpflichten, die internationalen Menschenrechtsstandards,
Arbeitsrechte und relevante Umweltstandards einzuhalten. Ebenfalls als
Bestandteil in die Abkommen aufgenommen wurde die Verpflichtung, die
Voluntary Principles on Security and Human Rights einzuhalten. Zusitzlich wurde
noch ein unwiderrufbarer Vertrag geschlossen, in dem sich BTC Co vet-
pflichtet, die Verantwortung der drei Staaten fir den Schutz der Menschen-
rechte zu respektieren. Dieses Beispiel zeigt, dass staatliche Regulierung und
freiwillige Unternehmensmalinahmen durchaus verbunden werden kénnen.

Die meisten Beispiele erfolgreicher CSR-Projekte sind sektor- bzw. bran-
chenspezifische Multistakeholder-Initiativen. Es handelt sich primér um Initia-
tiven, die eine enge Zusammenatbeit zwischen Unternehmen, Gewerkschaf-
ten, Beschiftigten und lokalen NGOs aufweisen. Diese Zusammenarbeit geht
tiber das bloBe Uberwachen der unternehmensinternen Menschenrechtspolitik
hinaus und integtiert beispielsweise Staff-Trainings, Empowerment der Be-
schiftigten und eine unabhingige Monitoring-Funktion der Gewerkschaften
bzw. lokalen NGOs. Ein Beispiel fiir eine relativ erfolgreiche Multistakehol-
der-Initiative im Bereich Kernarbeitsrechte ist die Zusammenarbeit zwischen
dem schwedischen Mobelhersteller IKEA, der International Federation of
Building and Wood Workers (IFBWW), Save the Children und UNICEF.23
Dieses Projekt fithrt die Uberwachung der Einhaltung von Kernarbeitsnot-
men, insbesondere das Verbot von Kinderarbeit, unter Konsultation von
Stakeholdern mit Expertise in diesen Bereichen durch. Die Uberwachung weist
auch einige innovative Elemente auf, wie etwa die Einrichtung eines IKEA
Children’s Ombudsman. Eine weitere interessante Unternchmensgruppe ist
die Business Leaders Initiative on Human Rights, eine Gruppe von 13 Unter-
nehmen, darunter The Body Shop, Barclays, GAP, und Hewlett-Packard.24
Prisidentin der Gruppe ist die ehemalige Hochkommissarin fiir Menschen-
rechte, Mary Robinson. Die Business Leaders Initiative hat einen griffigen und
anwendungsfreundlichen Leitfaden zur Implementierung von Menschenrech-
ten im Geschiftsablauf herausgegeben. Dieser Leitfaden unterstitzt Schritt fir
Schritt die Umsetzung von Menschenrechten im Betrieb; folgende Fragen sind
dabei zentral:

— Welche Menschenrechte sind fir ein Unternehmen in einem bestimmten

Sektor relevant?

23 Niheres unter www.ikea.com; dazu kritisch de Haan/Oldenziel: ,,L.abour condi-
tions in IKEA’s supply chain®.

24 Vgl. Business Leaders Initiative on Human Rights: ,,Human Rights in the Business
Sphere®.
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— Wie kann ein rights-aware approach, also ein Zugang, der Menschenrechte
explizit einbezieht, entwickelt werden?

- Wie konnen Menschenrechte in bestehende Geschiftabliufe und Ge-
schiftsrichtlinien integriert werden?

—  Wie kann diese menschenrechtliche Leistung (performance) gemessen,

tberwacht, und transparent kommuniziert werden?

Unbestritten bleibt, dass nur durch politische und rechtliche Regulierungen auf
supra- oder internationaler Ebene auch diejenigen Unternehmen erreicht wer-
den kénnen, die der Ubernahme ihrer CSR ablehnend gegeniiberstehen. Aller-
dings wird die Umsetzung von Menschenrechten von Pionierunternehmen zu-
nehmend als Chance gesehen, sich von Konkurrenten abzuheben und sich im
Aktionsfeld Menschenrechte als Good Corporate Citizen positiv zu profilieren.?>

4 Ausblick

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die bestehenden Mechanismen auf
supra- und internationaler Ebene bisher insgesamt noch zu schwach sind, um
die menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen durchzusetzen.
Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass sich zum einen die Verantwortung von
Unternehmen als direkte menschentrechtliche Adressaten erst entwickelt, und
zum anderen die internationalen Durchsetzungsmechanismen nicht geniigend
ausgeprigt sind. Solche die Grundstrukturen des internationalen Rechts én-
dernden Prozesse benétigen Zeit. Menschenrechtliche Standards, die nach
Ende des Zweiten Weltkrieges auf internationaler Ebene geschaffen wurden,
sind heute weltweit anerkannt und prinzipiell durchsetzbar. Bis zu ihrer recht-
lich verbindlichen Durchsetzung im Kontext der Verantwortung von Unter-
nehmen spielen vor allem die so genannten soff Jaws sowie der Druck der Of-
fentlichkeit eine entscheidende Rolle.?® Konsumentlnnen und engagierten
NGOs ist es zu verdanken, dass die soziale Verantwortung von Unternehmen
sowohl die (massen-) mediale als auch die Unternechmensagenda erreicht hat.
Zentral ist hierbei einerseits die Aufmerksamkeit und kritische Wirdigung der
Unternchmensaktivititen im Bereich CSR bzw. Corporate Citizenship durch
die offentliche Meinung und andererseits der 6ffentlich ausgetibte Druck auf
Regierungen, ihre Regulierungspflicht und menschenrechtliche Verantwortung

25 Zur Selbstlegitimation von Unternehmen durch Anknipfung an Birgerschafts-
konzepte vgl. Kneip in diesem Band.

26 Zur sanften Macht der Verbraucheroffentlichkeit vgl. Beetz in diesem Band.

218



Karin Lukas | Menschenrechtliche Verantwortung von Unternehmen

wahrzunehmen. Nur durch diesen beidseitigen Druck kann die menschen-
rechtliche Verantwortung von Unternehmen vorangetrieben werden. Die ver-
schiedenen Akteure miissen versuchen, die bestehende Verantwortungsliicke
im Rahmen ihrer Méglichkeiten und Verpflichtungen gemeinsam zu schlieBen.
Insofern besteht eine geteilte Verantwortung von Staaten und Unternehmen,
Menschenrechte in ihrer Einflusssphire zu schiitzen und zu férdern. Auch der
UN-Sonderberichterstatter unterstreicht den Aspekt der geteilten Verantwor-
tung und verweist dabei auf den Ansatz geeilter Verantwortung von Iris Marion
Young: 7

The soft law hybrids have made a singular contribution by acknow-
ledging that for some purposes the most sensible solution is to base
initiatives on the notion of ,shared responsibility® from the start — a
conclusion some moral philosophers have also reached with regard to
global structural inequities that cannot be solved by individual liability

regimes alone.?8

Freiwillige Aktivititen der Unternehmen und staatliche Regulierung sind nicht
gegeneinander auszuspielen, sondern sind beide legitime Mittel, um die men-

schenrechtliche Verantwortung von Unternehmen zu stirken.
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Veronika Kneip

Legitimationsfaktor Biirgerschaft. Die kommunikative
Vermittlung von Corporate Citizenship

Again and again it emerges with some clarity
that it is not because people are equal

that they are granted citizen rights; it is

because people demand and obtain citizen rights
that they become equal persons.1

Die Frage nach den Leistungen und der Reichweite des Biirgerbegriffs wurde
und wird angesichts sich verindernder 6konomischer, sozialer und politischer
Bedingungen gestellt. So ist die Entstehung liberaler individualistischer Vor-
stellungen von Birgerschaft eng mit dem sich im Zuge der industriellen Re-
volution entwickelnden modernen Kapitalismus verbunden,? unterschiedliche
Stringe des Gender-Diskurses spiegeln sich in verschiedenen Forderungen
nach Ausweitung bzw. Umgestaltung von Biirgerschaftskonzepten wider® und
die Diskussion um die Erosion nationalstaatlicher Regierungsformen zieht eine
Auseinandersetzung um postnationale, multikulturelle oder globale Burget-
schaft mit sich.* Mit dem Ansatz der Unternehmensbiirgerschaft erfihrt der
Birgerbegriff eine erneute Ausdehnung, mit der Ideen und Vorstellungen ver-
bunden sind, die an die historisch-philosophischen Begriindungslinien klas-
sischer Birgerschaftskonzepte ankniipfen, jedoch eigene Schwerpunkte setzen
und Dimensionen von Birgerschaft einfithren, die vor dem Hintergrund poli-
tikwissenschaftlicher Fragestellungen kritisch betrachtet werden missen. Hier
stellt sich insbesondere die Frage, wie die zentrale Bedeutung der kommunika-
tiven Vermittlung des eigenen Biirgerstatus durch Unternehmen zu bewerten
ist. Im Folgenden wird deshalb zunichst auf die Hintergriinde der Verwen-
dung des Biirgerbegriffs im Unternehmenskontext und die Grenzen der Uber-
tragung historischer Vorstellungen von Birgerschaft eingegangen, um darauf
aufbauend den Stellenwert kommunikativer Vermittlung von Corporate
Citizenship herauszuarbeiten. Diese Dimension der Unternchmensbirger-

1 Clarke: Citizenship, S. 19.

2 Vgl Mackert/Miller: ,,Der soziologische Gehalt moderner Staatsbiirgerschaft®, S.
14; Mouffe: ,,Citizenship®, S. 218; Nauta: ,,Changing Conceptions of Citizenship®,
S. 20.

3 Vgl Heater: What is citizenship? S. 91ff.

4 Vgl Dower: ,Situating Global Citizenship®; Weinbach: ,,Staatsbiirgerschaft und
nationale Zugehdrigkeit heute: multikulturell und de-ethnisiert?*.
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schaft wird abschlieBend in Bezug zu unternehmenskritischen Kampagnen ge-
setzt, die den Birgerstatus von Unternehmen in Frage stellen, und in dem ent-
stehenden Spannungsfeld demokratie- bzw. 6ffentlichkeitstheoretisch verortet.

1 Der gesellschaftliche Legitimationsbedarf
wirtschaftlicher Macht

Transnational operierende Unternechmen kénnen als treibende Kraft kono-
mischer Globalisierung betrachtet werden, welche die Agenda der fortschrei-
tenden strukturellen Entgrenzungs- und neuen entterritorialisierten Abhingig-
keitsverhiltnisse dominiert. Durch ihre finanzielle Verhandlungsmacht® ge-
paart mit den Moglichkeiten moderner Informations-, Kommunikations- und
Verkehrstechnologien, die eine Entkopplung von Produktions- und Verwal-
tungsstandorten erlauben, haben sich Unternehmen dabei zu politischen Ver-
handlungspartnern entwickelt, die insbesondere gegeniiber schwachen Volks-
wirtschaften malBgeblichen Einfluss auf die finanziellen, technischen oder
okologischen Rahmenbedingungen ihres 6konomischen Handelns nehmen
konnen.® Dariiber hinaus wird die Relevanz transnationaler Unternehmen als
politische Verhandlungspartner im Rahmen internationaler Politik deutlich. So
verweist beispielsweise Miller fir den europiischen Kontext auf die Domi-
nanz der energieintensiven Wirtschaft in der High Level Group on Competitiveness,
Energy and the Environment, die Ansitze fir das Funktionieren der Energie-
mirkte, zum Klimawandel und Emissionshandel sowie zum Better-Regulation-
Ansatz in der Energiepolitik entwickeln soll.” Tony Clarke, Direktor des
kanadischen Polaris Institute,® thematisiert den Machtgewinn transnationaler

5  Die 200 groBiten Unternehmen der Welt erwirtschaften insgesamt ein Viertel des
weltweiten Bruttoinlandsprodukts. Vgl. Werner/Weill: Schwarzbuch Markenfit-
men, S. 43. Beispicelhaft kénnen hier die Olfirmen BP, Exxon Mobil und Royal
Dutch/Shell genannt werden, deren Umsitze 2006 jeweils fast das Dreifache des
Bruttoinlandsprodukts von Nigeria — Afrikas fihrendem Olexporteur — betrugen.
Vgl. CNNMoney.com: ,,Fortune Global 500°; The World Bank: ,, Total GDP
2006%.

6  In diesem Zusammenhang muss auf so genannte negative externe Effekte (Exter-
nalititen) oder soziale Kosten verwiesen werden, die sich beispielsweise fiir die
Felder des Umwelt- oder Arbeitsschutzes ergeben kénnen.

7 Vgl Miiller: ,,Privilegiert und umstritten®, S. 19.

8  Das Polaris Institute Canada hat es sich zur Aufgabe gemacht, zivilgesellschaftliche
Handlungsrepertoires gegeniiber dominanten Marktkriften zu unterstiitzen
(www.polarisinstitute.org).
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Unternehmen gegeniiber Regierungen und Nationalstaaten angesichts von
Freihandelsabkommen wie der NAFTA und dhnlichen Institutionen:

Through these new institutional mechanisms, the power wielded by
corporations in determining public policy directions has become
much more pervasive, systemic and decisive. In short, we are now
living in a political era of corporate rule.?

Threr gestiegenen politischen Macht stehen allerdings Legitimationsdefizite ge-
geniiber, da sich Unternehmen ihrer Rolle als Regierte in einem nicht oder nur
fragmentarisch gesetzlich regulierten globalen Raum weitgehend entzichen
koénnen und sich in ihrer Rolle als Regierende nicht wie politische Mandatstra-
ger regelmiBig durch Wahlen legitimieren missen.!? Sowohl individuell als
auch kollektiv formulierte normative Verhaltenserwartungen an Unternehmen
thematisieren diese Legitimationsdefizite und fordern Unternechmen auf, ihr
Legitimationsvakuum zu fullen. Erfiillte oder nicht erfiillte normative Verhal-
tenserwartungen werden von Konsumenten beispielsweise mit dem Kauf oder
Nichtkauf bestimmter Produkte beantwortet. In diesem Sinne hebt der jingste
Ethical Consumerism Report der britischen Co-operative Bank fiir 2004 den An-
stieg des Umsatzes fiir ethische Produkte und Dienstleistungen von tiber 15
Prozent auf 25,8 Milliarden britische Pfund hervor und weist auf den Anteil
von 28 Prozent der britischen Konsumenten hin, die mindestens ein Produkt
aus ethischen Griinden boykottiert haben.!! Zu dhnlichen Ergebnissen kommt
eine Studie fir den schwedischen Raum in Anlehnung an den Ewuropean Social
Survey 2002, derzufolge 33 Prozent der schwedischen Konsumenten in den
letzten zwolf Monaten mindestens ein Produkt boykottiert und 55 Prozent
mindestens ein Produkt aus politischen, ethischen oder 6kologischen Grinden
gekauft haben.!? Fiir den deutschen Raum lassen sich Ergebnisse einer repri-
sentativen Haushaltsbefragung des Instituts fiir Markt-Umwelt-Gesellschaft Han-
nover fir das Jahr 2006 nennen, nach der mehr als 80 Prozent der Befragten
Priferenz- und Boykottbereitschaft!? fiir bestimmte Unternehmen auf Grund

von Informationen tber deren gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme

9 Clarke: Silent Coup, S. 5.

10 Zum Spannungsverhiltnis von Unternechmen als Regierte und Regierende vgl.
Curbach in diesem Band.

11 Vgl. The Co-operative Bank: ,,The Ethical Consumerism Report 2005%, S. 4, 9.
12 Vgl. Stolle u.a.: ,,Politics in the Supermarket*, S. 248.

13 Die Priferenz- und Boykottbereitschaft wird dabei fiir den gleichen Preis und die
gleiche Qualitit des Alternativkaufs erhoben. Vgl. Institut fir Markt-Umwelt-Ge-
sellschaft e.V.: ,,CSR-Informationsbedarf von Verbrauchern®, S. 43.
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duBern. Die Studie Good Brand 2006 der gleichnamigen Agentur konstatiert fir
mehr als ein Drittel der im Rahmen dieser Studie befragten Bundesbiirger
gesellschaftliches oder 6kologisches Engagement von Unternehmen als kauf-
entscheidenden Faktor. 14

In so genannten Anti-Corporate Campaigns formulieren zivilgesellschaft-
liche Akteure dartiber hinaus kollektiv normative Verhaltenserwartungen an
Unternehmen — beispielsweise im Hinblick auf menschenrechtliche, 6kolo-
gische oder gewerkschaftliche Fragestellungen. Sowohl auf der Ebene des in-
dividuellen Verbraucherverhaltens als auch auf der Ebene kollektiver Proteste
spielen dabei neue Medien, insbesondere das Internet, eine entscheidende
Rolle. Digitale Informations- und Kommunikationstechnologien etleichtern
den Zugang zu produktions- und konsumrelevantem Wissen und ermoglichen
es, dieses Wissen sowie damit verkniipfte Forderungen an die Legitimationser-

zeugung von Unternehmen effizient aufzubereiten und Weiterzugeben.15

2 Legitimation durch Biirgerschaft?

2.1 Nutzung des Biirgerbegriffs im Unternehmenskontext

Warum nun nutzen Unternehmen den Birgerbegriff, um auf die zuvor darge-
stellten Legitimitdtsanforderungen zu reagieren? Als das ,,Recht, Rechte zu ha-

16 jst Biirgerschaft Ausdruck der legitimen Stellung des Finzelnen inner-

ben
halb einer Gemeinschaft. Dahrendorf verweist in diesem Zusammenhang auf
die Dynamik der Figur des Biirgers, die verschiedenen gesellschaftlichen
Gruppen — von der Bourgeoisie der feudalen Stidte bis zu Leibeigenen — als
Leitbild ihres politischen Statusgewinns diente.!” In diesem Sinne dient auch
ein Anspruch auf Unternehmensburgerschaft der Legitimation der eigenen
Stellung und des eigenen Handelns. Die Anspriche des Unternehmens auf
ordnungspolitische Mitgestaltung aber auch auf die gewinnorientierte Gestal-
tung der eigenen Geschiftstitigkeit werden infolgedessen als legitime Burger-
rechte angesehen:

14 Vgl. Blumberg/Conrad: Good Brand 2006. Zu den Ergebnissen der Studie vgl.
auch Conrad/Diehl in diesem Band.

15 Zum politischen Empowerment von Konsumenten durch das Internet vgl. Baring-
horst in diesem Band.

16 Kymlicka/Norman zitieren hier mit ,,the tight to have rights* den US Supreme
Court. Kymlicka/Norman: ,,Return of the Citizen®, S. 355.

17 Vgl. Dahrendorf: ,,Zu viel des Guten®, S. 133.
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Dabei zeichnet sich ein Wandel von einem gemeinwohlorientierten
Unternehmensengagement, das von den Vorstellungen sozialer Ver-
antwortung getragen ist, zu einem unternehmensstrategisch ausgerich-
teten Verstindnis von Corporate Citizenship ab. Unternehmerische
Engagementférderung wird nicht mehr mit sozialen Verpflichtungen
im Sinne einer diffusen Corporate Social Responsibility, sondern mit
dem Recht von Unternehmen zur Verfolgung unternechmerischer In-
teressen und zur Mitgestaltung gesellschaftlicher Verhiltnisse begrin-
det.18

In der Tradition liberaler Denkmodelle wird die Ausiibung des individuellen
Rechts der Gewinnerwirtschaftung als unabdingbar und zutriglich far die
Verwirklichung gesamtgesellschaftlicher Interessen gedeutet. So verweist bei-
spielsweise der Prisident des BDA, Dieter Hundt, auf die Bedeutung des wirt-
schaftlichen Erfolgs fiir ein funktionierendes Gemeinwesen; Matthias Kleinert
von Daimler-Chrysler sieht Profitabilitit und gesellschaftliches Engagement als
sich wechselseitig bedingende Gré3en an.!” Ebenso verbindet der Pharmakon-
zern Novartis die eigene Biirgerrolle mit dem wirtschaftlichen Erfolg des Un-

ternehmens:

Corporate citizenship at Novartis begins with the success of our core
business. The more successful we are in discovering, developing,
manufacturing and marketing new medicines, the greater the benefits
we can offer to society.?

Ankniipfend an republikanische Ansitze von Birgerschaft wird Corporate
Citizenship gleichzeitig an Vorstellungen von Gemeinschaft gebunden. Der
Unternehmensbiirger erscheint als aktiver Teil einer politischen Gemeinschaft
mit dem Recht, diese gemil3 den eigenen Vorstellungen und Ideen mitzuge-
stalten und entsprechend den eigenen Potenzialen zur Losung gesellschaft-
licher Probleme in verschiedenen Bereichen beizutragen. In diesem Kontext
werden die Pflichten des Unternechmens thematisiert, sich gesetzeskonform zu
verhalten und dartuber hinaus im Hinblick auf die Gemeinschaft 6konomisch,
sozial und 6kologisch verantwortlich zu handeln.?! Das Chemieunternehmen

Degussa versteht sich in diesem Sinne als:

18  Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship®, S. 239.

19 Vgl. Hundt: ,,Corporate Social Responsibility®, S. 2; Kleinert: ,,Politisches Marke-
ting in der globalen Wirtschaft®, S. 492.

20 Novartis: ,,Corporate Citizenship®.

21 Vgl McIntosh u.a.: Corporate Citizenship, S. 40f.; Marsden/Andtiof: ,,Towatds an
Understanding of Corporate Citizenship and How to Influence It*, S. 332f.
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[...] Teil der Gesellschaft mit Rechten, aber auch mit allen Pflichten,
wie ein guter Birger. [...] Als guter Corporate Citizen nimmt Degussa
so ihre Verantwortung wahr und wirkt an der Weiterentwicklung der
Gesellschaft mit,22

Ebenso werden Kooperationen mit anderen (individuellen oder kollektiven)
Biirgerinnen und Biirgern herausgestellt, in denen das Unternchmen als Mi#-
burger agiert und so die Erfillung gesellschaftlicher Erfordernisse und An-
spriche erméglicht. Durch die Verbindung unterschiedlicher Elemente der
verschiedenen Theoriestringe historisch-philosophischer Biirgerschaftstheo-
rien verweist der Burgerbegriff im Unternehmenskontext einerseits auf die
Einbindung des Unternehmens in eine politische Gemeinschaft und demons-
triert so dessen Verbundenheit mit dem sozialen und 6kologischen Umfeld.
Investitionen in die Gestaltung dieses Umfelds — beispielsweise was die Ein-
flussnahme auf ordnungspolitische MaBnahmen wie die Festlegung be-
stimmter Grenzwerte betrifft — werden durch den Burgerstatus des Unter-
nehmens als legitime politische Partizipation konturiert. Gleichzeitig erscheint
die Verfolgung individueller Gewinnziele unter der Primisse des Burgerstatus
als angemessene Wahrnehmung 6konomischer Freiheitsrechte, die als konsti-
tutiv fiir liberale Ansitze von Biirgerschaft verstanden werden kénnen.

2.2 Grenzen der Ubertragbarkeit

Die Ankniipfung an historische Begriindungstraditionen von Birgerschaft im
Kontext von Corporate Citizenship wirft Fragen nach den Grenzen der Uber-
tragbarkeit dieser Konzepte auf. So ist der Burgerstatus nicht nur mit einem
bestimmten Biindel an Rechten und Pflichten verkntpft, sondern zeichnet ein
Individuum als Mitglied einer politischen Gemeinschaft freier und gleicher
Biirger aus, die ihren Bezugspunkt urspringlich in der griechischen Polis und

im Zuge der Franzdsischen Revolution im modernen Nationalstaat findet:

First, citizenship is a legal concept which refers to the legal status of a
natural person in respect to a state or nation, and is gained by meeting
the legal requirements of a national, state, or local government.?3

Hier ergibt sich bei der Ubertragung von Biirgerschaftskonzepten auf Unter-

nehmen zundchst das Problem, dass der eigentlich Individuen — natirlichen

22 Degussa: ,,Corporate Citizenship Report 2005%, S. 53.

23 Anheier/List: A dictionaty of civil society, philanthropy and the non-profit sector,
S. 491,

228



Veronika Kneip | Legitimationsfaktor Biirgerschaft

Personen — vorbehaltene Biirgerstatus nun auf die allenfalls juristische Person
des Unternehmens als Ko/lektivbiirger ibertragen wird. Zwar existieren durchaus
Ansitze, die birgerliche Rechte und Pflichten sowohl fur die individuelle als
auch die organisationale und gesamtgesellschaftliche Ebene definieren und sich
in diesem Zuge beispielsweise mit der Biirgerschaft von Unternchmen oder
Religionsgemeinschaften auseinandersetzen,?4 allerdings wird in diesem Fall
auf organisationaler Ebene vor allem auf die Birgerrechte und -pflichten von
Gruppen rekurriert, sodass eine unmittelbare Ubertragung auf Unternehmen
insbesondere angesichts geteilter und verschachtelter Verantwortungsketten in
Aktiengesellschaften und dhnlichen Unternehmenskonstellationen problema-
tisch ist. Diesen historisch entstandenen Trennungsprozess des Unternehmens
vom Individuum hat Gonin exemplarisch herausgearbeitet:?> Tst das
Unternehmen urspriinglich als konkrete Handlung des Unternehmers untrenn-
bar an dessen Person gebunden, wandelt sich das Unternehmensverstindnis
um das 17. Jahrhundert von konkreten Handlungen zu selbststindigen Organi-
sationen — vor allem in Form von unbefristeten, nicht projektgebundenen
Aktiengesellschaften, die ab dem 19. Jahrhundert auch als juristische Personen be-
zeichnet werden. Hinzu kommt ab Ende des 19. Jahrhunderts die Ermog-
lichung des Aktienkaufs durch juristische Personen. Die sich daraus ergebende
Kapitalverschachtelung fithrt zur Entstehung grofler und uniibersichtlicher
Konzerne mit weitgehend anonymer Eigentimerschaft. Verstirkt wird dieser
Trend der Trennung von Eigentum und Unternehmertum durch eine Verviel-
fachung der Anzahl von Aktioniren in der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts,
woraus eine verminderte Identifikation der Aktiondre mit dem Unternehmen
sowie Informationsdefizite und so eine Abschwichung der Verantwortung re-
sultieren. Der anonymen Masse der Eigentlimer stehen professionell agierende
Manager gegeniiber, die weniger als autonome Personen sondern vielmehr als
Agenten ihrer Aktionire nach einer internen Profitmaximierungslogik agieren.
Unternehmen kénnen demnach kaum als Entitidt betrachtet werden, da nicht
nur Management und Vorstand, sondern auch die Gbrigen Mitarbeiter und
Aktiondre unternehmensrelevante Entscheidungen treffen, sodass hiufig un-
klar bleibt, wer letztlich als Unternehmensbiirger agiert.

Ebenso schwierig gestaltet sich die Frage nach dem Bezugspunkt der Un-
ternehmensburgerschaft. Birgerschaft als Stellung des Einzelnen in einer poli-
tischen Gemeinschaft ist seit der Antike an eine konkrete, herrschaftlich orga-
nisierte Einheit gebunden, was vor allem im Begriff des Staatsbirgers zum
Ausdruck kommt:

24 Janoski/Gran sprechen hier in Anlehnung an Daniel Hoffmann (1986) von
»quasi-humans®. Vgl. Janoski/Gran: ,,Political Citizenship*, S. 14, 35.

25 Vgl Gonin: ,,Die Trennung des Unternehmens vom Birger®, S. 42ff.
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Birgersein qua Staatsangehorigkeit begriindet nur eine dem Men-
schen duBerliche Identitit. Aber diese ist unter den Bedingungen der
modernen Welt der Nationalstaaten immer noch eine conditio sine qua
non [...].20

Insbesondere fir transnational agierende Unternehmen stellt sich somit die
Frage nach dem Bezugsrahmen ihrer Birgerschaft. Ist der Unternehmensbiir-
ger allein an den Standort seiner Konzernzentrale gebunden und kann so als
Birger einer bestimmten Nation (oder gar nur einer bestimmten Region) be-
trachtet werden? Oder ist das Unternehmen im Sinne einer multiplen oder
multikulturellen Burgerschaft Birger all jener Linder, in denen es Standorte
besitzt bzw. kann sogar als Welthiirger verstanden werden, da die Produktions-
und Distributionszyklen globale Wirksamkeit entfalten und das Unternehmen
zudem Einfluss auf globale 6kologische Entwicklungen nimmt?

Eng verbunden mit einer herrschaftlich organisierten Einheit als Bezugs-
grofie von Birgerschaft ist der Einfluss des Burgers auf die Konstitution der-
selben. Die von Aristoteles geforderte Wechselseitigkeit des Regierens und Re-
giert-Werdens findet ihren Ausdruck im aktiven und passiven Wahlrecht?” des
Biirgers. Hier ergibt sich fiir das Unternehmen nicht nur die Frage, wie diese
unmittelbare Teilhabe am politischen Entscheidungsprozess in einen mog-
lichen globalen Bezugsrahmen von Biirgerschaft iibertragen werden soll,?8
sondern bereits ob und inwieweit dieses zentrale Burgerrecht auf der Ebene
des Nationalstaats fiir Unternehmen umgesetzt werden kann. Zwar kénnen
Unternehmen wie bereits erwihnt durch ihre Standortentscheidungen und
Lobbyingbemiithungen durchaus Einfluss auf die politische Willensbildung und
Rahmensetzung nehmen, der direkte Einfluss auf die Herrschaftssicherung
durch Wahl steht Unternechmen allerdings nicht zu, wodurch ihr Burgerstatus
in Frage gestellt werden kann. SchlieBlich ergeben sich in diesem Kontext
Ubertragungsprobleme von Biirgerschaftskonzepten auf Unternehmen durch
den Anspruch dieser Konzepte, die Mitgliedschaft in einer Gemeinschaft von

,formal Gleichen‘??

zu regeln. Zwar ist die formale Gleichheit der Barger im-
mer mit realer Ungleichheit verkniipft — beispielsweise was die marginalisierte

Stellung bestimmter gesellschaftlicher Gruppen im Prozess der politischen In-

26  Gebhardt: ,,Die Idee des Burgers®, S. 353, H.i.O.

27 Abhingig vom Nationalstaat muss allerdings von einer aktiven Wahlpflicht gespro-
chen werden.

28 Dies ist eine Frage, die sich nicht nur fiir Kollektivbiirger stellt, sondern mit der
sich auch die auf Individuen bezogenen Konzepte globaler Biirgerschaft im Hin-
blick auf weltweit giiltige Reprisentationsverfahren auseinandersetzen missen.

29  Mackert/Millet: ,,Der soziologische Gehalt modetner Staatsburgerschaft®, S. 14.
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teressenvertretung betrifft —, allerdings ergibt sich fir den Unternehmensbiir-
ger ein besonderes Spannungsfeld der formalen Exklusion und des faktischen
Einflusses auf kollektiv verbindliche Entscheidungen.

Angesichts der Grenzen der unmittelbaren Ubertragbarkeit klassischer
Birgerschaftskonzepte kann Corporate Citizenship vor allem als Se/bstdefinition
von Unternehmen verstanden werden, durch die die Legitimation der eigenen
Position in der Gesellschaft vorangetrieben wird und in deren Rahmen be-
stimmte Aspekte der historischen Begriindungslinien betont und neu vernetzt
werden, wohingegen andere Aspekte ausgeklammert werden. Ein Kernpunkt
der Burgerrolle des Unternehmens liegt somit in der 6ffentlichen Vermittlung
und Konturierung dieser Rolle durch das Unternehmen selbst, wobei die Ge-

staltung dieser 6ffentlichen Vermittlung einer genaueren Analyse bedarf.
3 Offentlichkeit und Corporate Citizenship

3.1 Die kommunikative Vermittlung der Unternehmensbiirgerschaft

Generell sind Konzepte von Biirgerschaft eng mit der Erzeugung von Offent-
lichkeit verkniipft. Die politische Forderung nach Offentlichkeit hingt unmit-
telbar mit der Durchsetzung von Biirgerrechten zusammen. Im Prozess der
Meinungs- und Willensbildung soll Offentlichkeit die Interessen aller Biirger
eines Gemeinwesens zur Geltung bringen und eine Sphire konstituieren, in
der Fragen von allgemeinem Interesse diskutiert werden.3 Wie nun kommt
das Prinzip der Erzeugung von Offentlichkeit in Vorstellungen der Unterneh-
mensbirgerschaft zum Tragen? In der in weiten Teilen wirtschaftswissen-
schaftlich geprigten Forschungsliteratur zu Corporate Citizenship steht hier
vor allem die Gestaltung der sozialen Beziehungen des Unternehmens durch
Reputationsaufbau im Mittelpunkt. Die Reputation als Good Corporate Citizen
soll die gesellschaftsgestaltende Rolle des Unternehmens legitimieren bzw.

seine , licence to operate“31

sichern. Es geht somit nicht nur darum, den Status
des Unternehmensbiirgers als solchen zu festigen, sondern ihn als wertvollen
Teil der Gemeinschaft zu etablieren. Hemphill spricht hier vom Aufbau eines

sreputational capital“32 und Marsden/Andriof stellen Unternehmensbiirger-

30 Vgl. Schulz: Politische Kommunikation, S. 87.
31 Hemphill: ,,Corporate Citizenship®, S. 354.
32 Ebd.,S. 341.
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schaft in den Kontext eines ,,reputation market place“33. Die gezielte Kommu-
nikation des Engagements, durch das ein Unternehmen seine Biirgerrolle aus-
fillen méchte, wird infolgedessen als ebenso zentral betrachtet wie das Enga-
gement selbst: ,,Wesentliches Element von Corporate Citizenship ist die be-
wulte und gezielte Kommunikation des gesellschaftlichen Engagements ge-
gentber moglichst vielen Zielgruppen.“34 Weiter noch als Westebbe/Logan
geht beispielsweise Behrent, der Corporate Citizenship als Bestandteil des Cor-
porate Branding und als Ergebnis kommunikationsstrategischer Uberlegungen
versteht.35 Ahnlich ordnet Willmott die Unternehmensbiirgerschaft als ,,bran-
ding issue“>® ein. Auch wenn die Autoren diese Einordnung in ihren Ausfith-
rungen teilweise relativieren und auf die Beitrige der Unternehmensbiirger fiir
die Gemeinschaft hinweisen, welche die notwendige Grundlage des Vermitt-
lungserfolgs der Birgerrolle des Unternehmens seien, so bleibt die kommuni-
kative Vermittlung ein zentraler Aspekt des Corporate Citizenship. Diese
Schwerpunktsetzung in Vorstellungen von Unternehmensbiirgerschaft spiegelt
sich auch in der Reflexion und Umsetzung durch Unternehmen selbst wider.
So verweisen Lang/Solms auf eine Studie des britischen Meinungsforschungs-
instituts MORI, derzufolge die ,,PR-opportunity” von einem groBen Teil briti-
scher Klein- und Mittelunternehme(f)n als entscheidende Triebkraft fiir ihr
biirgerschaftliches Engagement genannt wird.3” Strategische Aspekte der Un-
ternehmensbiirgerschaft in Form erhoffter Reputationsgewinne heben ebenso
verschiedene transnationale Konzerne hervor. Beispielhaft kénnen hier Stel-

lungnahmen von Siemens oder Procter & Gamble genannt werden:

— ,»Unsere Corporate-Citzenship-Programme stirken die Reputation von
Siemens und tragen damit zur langfristigen Sicherung unseres Geschifts
bei.«38

—  ,,We build sustainable, strategic partnerships that not only contribute to
our society but also provide tangible business benefits and help strength-

33 Marsden/Andtiof: ,, Towards an Understanding of Corporate Citizenship and
How to Influence It*, S. 338.

34  Westebbe/Logan: Corporate Citizenship.

35 Vgl Behrent: ,,Citizens in der Weltarena®, S. 23.

36 Willmott: ,,Citizen brands®, S. 367.

37 Vgl Lang/Solms: ,,Geschiftsstrategie Verantwortung®, S. 5.

38 Siemens AG: ,,Geschiftsbericht 2006 — Corporate Responsibility*.
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en P&G’s reputation as a proactive corporate citizen in the UK &

Ireland.«3°

Bezeichnend ist in diesem Kontext auch, dass Planung und Durchfiihrung der-
artiger Initiativen hdufig in der PR- oder Marketing-Abteilung von Unterneh-
men angesiedelt sind.40

Aus diesen Einschitzungen und Schwerpunktsetzungen einer Birgerrolle
von Unternechmen ergibt sich die Frage, inwieweit Corporate Citizenship ins-
gesamt weniger eine relevante Erweiterung des Burgerbegriffs als vielmehr
eine Facette eines professionellen Social Marketing darstellt, in dessen Rahmen
soziale Ideen und Entwiirfe als Tauschobjekte zur Absatzférderung genutzt
werden, und die Legitimationsbemithungen des Unternehmens somit auf einer
symbolpolitischen Ebene verbleiben. Inwieweit ist der Biirgerbegriff ein In-
strument im Repertoire der Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen und dient
der Thematisierung freiwillig initiierter sozialer Projekte mit hohem Nachrich-
tenwert sowie der Dethematisierung problematischer Verantwortungsketten
entlang des Produktionszyklus? Die Ausrichtung einer Vielzahl bestehender
Entwiirfe von Corporate Citizenship sowie die Interpretation durch Unter-
nehmen machen deutlich, dass der Birgerbegriff im Unternehmenskontext
durchaus strategisch genutzt wird, um die Unterstiitzung bestimmter (um-
satz-)relevanter Teil6ffentlichkeiten zu erlangen. Die Kommunikation der Biir-
gerrolle von Unternehmen hat in diesem Zusammenhang weniger den Charak-
ter eines Offentlichen Diskurses Uber die Position des Unternehmens in der
Gesellschaft, sondern dient der Sicherung von Autoritit und Deutungsmacht,
wobei der Erzeugung von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen entscheidender
Stellenwert zukommt. Vor diesem Hintergrund wird Unternehmensbiirger-
schaft aulerdem vor allem fiir diejenigen Unternchmen relevant, die unmittel-
bar an der Schnittstelle zum Endverbraucher arbeiten bzw. diejenigen, die
entweder homogene Produkte anbieten und sich deshalb durch andere — vor
allem kommunikationsorientierte — Differenzierungsmerkmale abgrenzen
missen oder diejenigen, die in besonders heiklen Produktbereichen titig sind
und sich so einem erhohten Legitimationsbedarf ausgesetzt sehen. Habisch*!
und Backhaus-Maul identifizieren in diesem Sinne bestimmte Branchen, die
vorwiegend mit dem Begriff der Unternehmensburgerschaft arbeiten. Back-
haus-Maul nennt konkret fiir Deutschland ,,die Auto-, die Konsumgiiter- und
auch die Pharmaindustrie, Finanzdienstleistungen und Unternehmensbera-

39 The Procter & Gamble Company: ,,P&G ,Community Matters® Programme UK
and Ireland®.

40  Vgl. Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat®, S. 27.
41 Vgl. Habisch: Corporate Citizenship, S. 89.
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tungen sowie vor allem das Handwerk® als ,,Corporate-Citizenship-intensive
Branchen“4?, Auch wenn die Relevanz des Konzepts somit fur eine Vielzahl
von Branchen sowie fur kleine bzw. mittelstindische Unternehmen und Grof3-
konzerne gleichermallen gegeben ist, besteht die Gefahr, dass durch die Ver-
mittlung des Biirgerstatus bestimmter Unternehmen und Branchen die 6ffent-
liche Auseinandersetzung tber die gesellschaftliche Rolle anderer wirtschaft-
licher Akteure geschwicht wird.

3.2 Transparenz und Kontrolle

Neben ihrer strategischen Ausrichtung auf Glaubwirdigkeitserzeugung und
ihrer Konzentration auf bestimmte Unternehmen und Branchen kann der
Unternehmensbirgerschaft jedoch auch in der Form eines kommunikativ
vermittelten Konzepts eine Funktion zukommen, die tiber ihre instrumentelle,
symbolpolitische Anwendung hinausreicht. Durch die Kommunikation des
(angestrebten) Biirgerstatus bekennen sich Unternehmen zu ihrem Legitima-
tionsdefizit und fihren ihr eigenes Handeln demonstrativ aus der Sphire des
Privaten hinaus. Auch wenn Unternehmen in ihrer Selbstdefinition als Birger
das eigene Handeln eventuell sehr selektiv kommunizieren, so kann auch diese
Kommunikation zur Entfaltung einer kritischen Offentlichkeit beitragen. In
der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur wird dies in der Regel zunichst als
Kommunikationsrisiko gedeutet. Der Legitimationsversuch tber die Kommuni-
kation des Burgerstatus kann Anspriiche und Fragen der adressierten Mitbur-
ger wecken, sodass der Legitimationsbedarf des Unternehmens letztlich er-
weitert statt erfiillt wird. Im Sinne der Offentlichkeitserzeugung kann ein sol-
cher Prozess als Beitrag zur Transparenz und Validierung von Themen und
Meinungen betrachtet werden. Dieser Ansatz wird teilweise auch in der beste-
henden Corporate-Citizenship-Literatur verfolgt und schliet Unternehmens-
birgerschaft damit nicht nur auf der Ebene der Begrifflichkeiten an den poli-
tikwissenschaftlichen Kontext an. So nennt beispielsweise Behrent mit dem
,»,Glaubwiirdigkeits-Dilemma®, ,,Aufmerksamkeits-Dilemma® und ,,Leader-
ship-Dilemma* Risiken der Corpomte—Citizenship—Komrnunikation.43 Diese
Dilemmata rekurrieren auf ein generelles Misstrauen gegeniiber der Betonung
guter Absichten, auf eine erhéhte Skandalisierungsgefahr bzw. auf kaum zu er-
fillende Erwartungen der Offentlichkeit. Daraus leitet Behrent die Notwen-
digkeit ab, unternehmensinterne Vorginge 6ffentlich transparent zu machen

und sich aktiv mit anderen gesellschaftlichen Akteuren auseinanderzusetzen.

42 Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat®, S. 28.
43 Vgl Behrent: ,,Citizens in der Weltarena®, S. 34.
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Habisch benennt dariiber hinaus die demokratische Offentlichkeit als wichtige
Kontrollinstanz des Unternehmensbﬁrgers.44

Eine wichtige Vermittlungs- bzw. Scharnierfunktion kommt in diesem
Zusammenhang wiederum zivilgesellschaftlichen Organisationen und den
dutch sie angestoBenen Kampagnen zu. Sie thematisieren nicht nur den
Machtgewinn von Unternehmen oder deren Legitimationsvakuum und formu-
lieren konkrete Verhaltenserwartungen oder allgemein das Recht der Offent-
lichkeit auf Information. Vielmehr hinterfragen sie kritisch die Legitimations-
bemithungen von Unternehmen und fungieren so als Korrektiv im Meinungs-
bildungsprozess. Beispielhaft kann hier der Bericht von Christian Aid, einer
kirchlich getragenen Nichtregierungsorganisation in GrofBbritannien und Ir-
land, genannt werden, in dem unter dem Titel Bebind the mask das soziale oder
Okologische Fehlverhalten bestimmter Unternehmen thematisiert und ihrem
offiziellen Bekenntnis zu gesellschaftlicher Verantwortungstiibernahme gegen-
ibergestellt wird.*> Dariiber hinaus haben sich mit zivilgesellschaftlichen
Akteuren wie CorpWatch, Germanwatch, dem CorA Netzwerk fiir Unterneh-
mensverantwortung?® oder dem Dachverband der Kritischen Aktionirinnen
und Aktiondre Organisationen und Plattformen herausgebildet, die ihren
Schwerpunkt auf die Kontrolle unternehmerischen Handelns und unternch-
merischer Kommunikation legen. In diesem Sinne hinterfragt ein auf der In-
ternetseite von CorpWatch veréffentlichter Artikel die Auszeichnung des Ma-
gazins Business Ethics fiir die 700 Best Corporate Citizens:

[...] examples of companies with ethical lapses can be found on this
list of supposedly exemplary corporate citizens. Johnson & Johnson

44 Vgl. Habisch: ,,,Corporate Citizenship® — unternechmerisches Birgerengagement im
Gemeinwesen des 21. Jahrhunderts®, S. 6.

45 Konkret setzt sich der Bericht mit den Aktivititen von Shell im Niger Delta, von
British American Tobacco in Kenia und von Coca-Cola in Indien auseinander.
Vgl. Christian Aid: ,,Behind the mask®. Dabei wird nicht nur auf die Selbstdar-
stellung von Unternehmen als Corporate Citizens rekurriert sondern auch auf
deren Darstellung ihrer Corporate Social Responsibility. Ebenso wie diese beiden
Konzepte selbst verkniipft sind, wird auch in der unternehmerischen Kommuni-
kation haufig auf beide Konzepte Bezug genommen.

46 CorA steht dabei fiir Corporate Accountability. In diesem Netzwerk haben sich
zivilgesellschaftliche Organisationen zusammengeschlossen, um Unternechmen fiir
die Auswirkungen ihres Handelns auf Mensch und Umwelt zur Rechenschaft zu
ziehen und sie zur Einhaltung der Menschenrechte sowie internationaler Sozial-
und Umweltstandards zu verpflichten. Dem Koordinationskreis gehdren derzeit
Mitglieder folgender Organisationen an: Germanwatch, Greenpeace, WEED,
Verbraucher Initiative, Global Policy Forum, ver.di Vgl. CorA — Netzwerk fir
Unternehmensverantwortung: ,, Koordinationskreis*.
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(No. 12) refuses to join the 300 other companies that have signed the
Campaign for Safe Cosmetics pledge not to use toxic ingredients.
NIKE Inc. (No. 13) has adopted some reforms in response to years
of criticism over labor practices at its overseas suppliers, but activist
groups continue to cite abuses. General Mills (No. 14) sells food

products with unlabeled genetically modified ingredients.47

Auch verschiedene der im Rahmen des Forschungsprojekts Protest- und Medien-
kulturen im Umbruch*® an der Universitit Siegen untersuchten Kampagnen be-
nennen die Kontrolle der Selbstpositionierung und Verantwortungskommuni-
kation von Unternehmen als eine wichtige Aufgabe. So hinterfragt beispiels-
weise die BUKO Pharma-Kampagne die 6ffentlichkeitswirksame Spendentitigkeit
von Arzneimittelproduzenten; im Rahmen der Bananen-Kampagne wird nicht
nur die gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme von Unternehmen durch
die Etablierung von Codes of Conduct gefordert, sondern es werden gleich-
zeitig Strategien angedacht, die ein rein kommunikatives Bekenntnis zu unter-
nehmerischer Selbstverpflichtung entlarven kénnen.*” In den bisher durchge-
fihrten qualitativen Interviews mit Initiatoren verschiedener unternchmens-
kritischer Kampagnen ldsst sich weitgehend Skepsis gegeniiber der Selbstdefi-
nitionen von Unternehmen als verantwortliche Biirger ablesen. Entsprechende
Legitimationsversuche werden beispielsweise als ,,problematisches Feigen-
blatt” oder ,,Greenwashing® bezeichnet.>? Hier wird deutlich, dass Kampa-
gneninitiatoren vor allem die Kontroll- bzw. Watchdog-Funktion der im Rah-
men von Anti-Corporate Campaigns erzeugten Offentlichkeit sehen. Diese
Funktion von Offentlichkeit als kritische Instanz und Gegengewicht zur Do-
minanz bestimmter Akteure wird beispielsweise von Meyer und Nortis als eine
Anforderung an massenmedial vermittelte Offentlichkeit formuliert.>! Un-
ternehmenskritische Kampagnen kénnen in diesen Prozess nicht nur relevan-
tes Expertenwissen einbringen, sondern selbst als Intermedidre agieren, also
Prif- und Filterleistungen Ubernehmen. Dabei bietet vor allem die Kampa-
gnen-Website die Moglichkeit, der ressourcenstarken Unternehmenskom-

47  Mattera: ,,US: The 100 Worst Corporate Citizens®.

48 Informationen zum Projekt: www.protest-cultures.uni-siegen.de.

49 Vgl. Smith: ,,Campaigning for Codes of Conduct®; BUKO Pharma-Kampagne:
,Pharma Brief Nr. 6.

50 Interviews im Rahmen der Kampagnen Lid/ ist nicht zu billigen mit Kay O. Schulze
(Attac, Deutschland) und Nikegronnd mit Konrad Becker (Public Netbase, Oster-
reich). Diese Skepsis spiegelt ebenfalls der Beitrag von Léding/Schulze/Sunder-
mann in diesem Band wider.

51 Vgl. Meyer: Europiische Offentlichkeit als Kontrollsphire, S. 68ff.; Norris: A
Virtuous Circle, S. 241f.
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munikation — die beispielsweise in der Méglichkeit Fernsehspots zu schalten
oder in der Bedeutung als Anzeigenkunde fiir die Finanzierung von Tageszei-
tungen zum Ausdruck kommt — eine eigene Informationsplattform entgegen-
zusetzen.

Insgesamt bietet das Spannungsfeld unternehmerischer Selbstlegitimation
durch Corporate-Citizenship-Kommunikation und zivilgesellschaftlicher Anti-
Corporate Campaigns Raum fur die Entstehung einer 6ffentlichen Diskussion
tber die gesellschaftliche Rolle von Unternehmen. Die in unternehmens-
kritischen Kampagnen 6ffentlich formulierten Problemstellungen und Forde-
rungen machen den Legitimationsbedarf von Unternehmen deutlich und kon-
trollieren gleichzeitig deren Legitimationsbestrebungen. Auch wenn die Kon-
fliktdynamik unternechmenskritischer Skandalisierung und strategischer Unter-

nehmenskommunikation52

normativen Anforderungen einer diskursiven
Offentlichkeit im Sinne des Austauschs verniinftiger, rationaler Argumente
nicht zwangsldufig gerecht wird, so kann sie doch im Sinne eines Arenamodells
von Offentlichkeit zwischen verschiedenen Handlungssystemen vermitteln
und Transparenz schaffen — insbesondere, was die Meinungsbildung in der
Galerie der verschiedenen Anspruchsgruppen wie Konsumenten, Mitarbeitern
oder Aktioniren betrifft, die in ihren jeweiligen Rollen entweder auf Unter-
nehmensseite oder auf Seiten der Protestkampagnen zu Akteuren der Arena
werden kénnen. Die im Rahmen von Unternehmens- und Protestkommunika-
tion erzeugten Transparenzschleifen tibernehmen eine Irritations- und Kor-
rekturfunktion, sie zwingen sowohl Unternehmen als auch deren Kiritiker zur
Begrindung und Rechtfertigung ihrer Position und kénnen in einem weiteren
Verstindnis demokratischer Offentlichkeit, das Rationalitdt nicht normativ
voraussetzt, sondern auch expressive oder visuelle Kommunikationselemente
als konstitutiv anerkennt, als ein Beitrag zur Herausbildung einer solchen ver-

standen werden.

4 Ausblick

AbschlieBend betrachtet sind der Ubertragbarkeit historisch-philosophischer
Biirgerschaftskonzepte auf Unternehmen deutliche Grenzen gesetzt. Unter-
nehmen handeln als kollektive und privatwirtschaftliche Akteure, deren Lo-
giken nur bedingt in klassische Vorstellungen von Biirgerschaft integrierbar
sind. Dennoch eréffnet die Verwendung des Konzepts durch Unternehmen

52 Die Tendenz von Unternechmens- bzw. Protestkommunikation zu extrem positi-
ven bzw. extrem negativen Aussagen zeigt sich auch in den Ergebnissen des Ethi-
cal Quotation System der Agentur Covalence. Vgl. Mach in diesem Band.
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analytisches Potenzial, verdeutlicht sie doch das gestiegene Legitimationsbe-
duirfnis unternehmerischen Handelns in der Gesellschaft und damit die Ent-
grenzung Offentlicher und privater Sphiren. Wirtschaftliche Entscheidungen
und Transaktionen nehmen Einfluss auf gesamtgesellschaftliche Entwick-
lungen, sodass sich Unternehmen normativen und moralischen Verhaltenser-
wartungen ausgesetzt schen, die ihren Einbezug in die Gesellschaft sowohl
fordern als auch hinterfragen. Die Selbstdefinition als Unternehmensburger
dient in diesem Zusammenhang nicht nur der Statussicherung des Unterneh-
mens als Mitglied einer Gemeinschaft — in dessen Rolle als Mitbiirger und Re-
glerter — sondern auch der Legitimation von unternehmerischen Entschei-
dungen gesamtgesellschaftlichen Ausmalles, also einer Art Bestitigung des
Unternechmensbiirgers in einem politischen Amt — in dessen Rolle als Regie-
render.

Dartiber hinaus ist der zentrale Stellenwert des Vermittlungsaspekts im
Kontext der Unternehmensbiirgerschaft Ausdruck der generellen Bedeutung
von Offentlichkeit als Legitimationsressource und Regulationsmechanismus in
politischen Kriftefeldern. So ist die Legitimationserzeugung durch (nichtwirt-
schaftliche) Nichtregierungsorganisationen ebenfalls in hohem Malle an 6f-
fentliche Zustimmung gebunden, wie etwa Altvater/Brunnengriber angesichts
des fehlenden demokratischen Mandats dieser Organisationen hervorheben.>3
Auch in transstaatlichen Politikprozessen wie dem europiischen Mehrebenen-
system spielt Offentlichkeit als Tegitimationsquelle eine entscheidende Rolle:
Das Demokratiedefizit der EU wird unter anderem auf eine fehlende europdische
Kommunikationsgemeinschaft zuriickgefiihrt, wihrend gleichzeitig groBe
Hoffnungen in die Potenziale politischer 6ffentlicher Diskurse als Forum far
den politischen Gestaltungswillen von Biirgern gesetzt werden.>*

In der Verwendung des Buirgerbegriffs im Unternehmenskontext wird die
Dynamik der mit diesem Begriff verbundenen Konzepte deutlich, die von ver-
schiedenen Akteuren und in verschiedenen historischen Konstellationen ge-
nutzt wurden und werden, um gesellschaftliche Anerkennung zu sichern und
politische Handlungsspielrdume zu erobern. Die in diesem Beitrag angedeute-
ten Grenzen der Ubertragbarkeit von Biirgerschaftskonzepten auf Unterneh-
men bieten einen ersten Einblick in die theoretischen und analytischen Her-
ausforderungen, die mit einer derartigen Ausdehnung des Birgerbegriffs ver-

bunden sind, erfordern jedoch weitere Differenzierungen und Systematisierun-

53 Vgl. Altvater/Brunnengriber: ,,NGOs im Spannungsfeld von Lobbyarbeit und 6f-
fentlichem Protest®, S. 12.

54 Vgl Dienel u.a.: Politische Regulierungsformen, Government, Governance und
Netzwerkstrukturen auf der globalen, europiischen und nationalen Ebene, S. 23;
Meyer: Europiische Offentlichkeit als Kontrollsphire, S. 51f.
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gen. Vor dem Hintergrund, dass Neukonfigurationen von Burgerschaft immer

55 yerstanden werden

auch als ,,ongoing products of intense political contests
kénnen, erscheint dabei insbesondere eine Analyse der Auseinandersetzung
zwischen Unternechmen und verschiedenen gesellschaftlichen Akteuren um die

Akzeptanz von Unternehmen als Biirger vielversprechend.
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Tanja Kohler

Netzaktivismus. Herausforderung fiir die
Unternehmenskommunikation

Unternehmen agieren in einer differenzierten und sensibilisierten Gesellschaft
und stehen in einem immer komplexer werdenden Bezichungsgeflecht mit
unterschiedlichen Anspruchsgruppen. Da sich die wirtschaftlichen Aktivititen
von Unternehmen auch auf gesellschaftliche Verhiltnisse auswirken, reichen
Unternehmensentscheidungen oftmals tber das wirtschaftliche Unterneh-
mensumfeld hinaus und tangieren verschiedene gesellschaftliche Bereiche, die
von 6ffentlichem Interesse sind.! Unternehmerisches Handeln wird daher
auch von der Offentlichkeit erdrtert und von dieser in Frage gestellt, wodurch
konfligierende Wertvorstellungen und Interessen zwischen Unternchmen und
den unterschiedlichen Interessengruppen einer Gesellschaft deutlich werden.
Die damit verbundenen 6ffentlichen unternehmens- und branchenkritischen
Auseinandersetzungen koénnen die unternehmerische Handlungsautonomie
stark einschrinken und zum Teil zu existenzbedrohenden Unternehmens-
krisen fithren. Die Stellung von Unternehmen in der Gesellschaft kann infol-
gedessen durch ihre ,,6ffentliche Exponiertheit“? bestimmt werden.
Unternehmensentscheidungen nachhaltig zu beeinflussen und Unterneh-
men mitunter sogar zu zwingen, ihr Handeln zu rechtfertigen sowie ihre gesell-
schaftliche Verantwortung zu thematisieren, gelingt strategiekritischen An-
spruchgruppen® in der Regel erst durch die 6ffentliche, oft (massen)medial
vermittelte Artikulation marktkritischer Anliegen. Diese Kritik erreicht Unter-
nehmen vermehrt tiber das Internet; mitunter fungiert das Netz sogar als Aus-
gangsort von Unternehmenskrisen. In den vergangenen Jahren hat netzspezifi-
scher Protest erheblich dazu beigetragen, dass Konzerne krisenanfilliger ge-
worden sind und unter einem erhéhten gesellschaftlichen Legitimationsdruck
stehen. Durch das gestiegene Protestvolumen im Internet sind Unternehmen
gezwungen, sich mit kommunikativen Handlungsstrategien auseinanderzu-
setzen, die sie dabei unterstiitzen, netzbasierten Protest abfedern und bewal-
tigen zu konnen. Dabei wird das Internet auch fir Unternehmen zum maG-

geblichen Instrument der Unternehmenskommunikation im Krisenkontext, da

1 Vgl. Dyllick: Management der Umweltbezichungen, S. 13.
2 Ebd,S. 15.

Als strategickritisch gelten im Folgenden diejenigen Anspruchsgruppen, die sich
durch Unternehmensaktivititen betroffen und/oder bedroht fithlen und die die
Zielerreichung eines Unternechmens beeinflussen kénnen.
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es ein breit gefichertes Spektrum an Kommunikationsméglichkeiten zur Ver-
figung stellt. Dieser Beitrag erdrtert, welche (unternehmenskritischen) Protest-
formen das Internet erméglicht und wie sich Netzaktivismus gegen privatwirt-
schaftliche Unternehmen richten kann. Darauf aufbauend werden onlinege-
stitzte Handlungsstrategien fiir den kommunikativen Umgang mit Netz-
aktivismus und digitalem Protest entwickelt.

1 Machtverschiebungen im Cyberspace

In der Vermittlung gesellschaftlicher Anliegen und der Etablierung von (kri-
senhaltigen) Themen kommt den traditionellen Massenmedien nach wie vor
eine Schliisselrolle zu. Der Zugang zu dieser relevanten Ebene der Offentlich-
keit ist jedoch aufgrund spezifischer Selektionskriterien beschrinkt, sodass Zu-
gangs- und Partizipationschancen nicht in gleichem Male verteilt sind. Im Ge-
gensatz zu tradierten Massenmedien ermdglicht das Internet als frei zuging-
licher Kommunikationsraum praktisch jedem Nutzer, kritische Anliegen unge-
filtert zu dulern. Unternehmen werden daher in zunehmendem Mal3e tGber das
Internet von verschiedenen Akteuren attackiert, die im Netz ihre Kritik, ihren
Unmut und ihren Protest frei formulieren kénnen. Ausgehend von prin-
zipiellen Charakteristika des Netzaktivismus werden im Folgenden Ausdrucks-
formen von onlinebasiertem Protest gegen privatwirtschaftliche Unternehmen

niher erlautert.

1.1 Protestméglichkeiten und Partizipationschancen

Bereits in seinen Anfingen wurde das Internet durch den freien Zugriff auf
Ressourcen und die beinahe grenzenlosen Partizipationsmdglichkeiten der
Nutzer neben dem Militir und der Wissenschaft schnell flir eine weitere
Nutzergruppe attraktiv: die libertire Protestkultur, die das Netz als Instrument
fiir ihre Kampagnen gegen Staaten und/oder GroBunternechmen einsetzte.*
Digitaler Protest ist beinahe so alt wie das Netz selbst und keine sich plétzlich
entwickelnde neue Nutzungsform. Noch bevor das Internet flichendeckend
kommerziell genutzt und von Unternehmen als Kommunikationskanal ent-
deckt wurde, gestalteten Protestbewegungen und kritische Akteure das Netz

aktiv mit.5

4 Vgl Castells: ,,Internet, Netzgesellschaft®, S. 38-39.

5 Zu den frithen Protesten im Netz gehort der virtuelle Sit-In der italienischen
Initiative strano.net, mit dem 1995 gegen franzésische Atomtests auf dem Pazifik-
atoll Mururoa demonstriert wurde. Vgl. Morell: ,,Online-Aktivismus®.
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Zugangsbarrieren, wie sie den klassischen Massenmedien immanent sind,
existieren im Internet (vordergrindig) nicht, sodass die Stirken des Internets
insbesondere in der Verbesserung der Informations- und Artikulationsfunk-
tion sowie der Interessenorganisation zu finden sind. Insofern bietet das Inter-
net gesellschaftlichen Akteuren verbesserte Partizipations- und Kommuni-
katonsmoglichkeiten, indem gesellschaftliche Fehlentwicklungen und/oder
unternehmenskritische Sachverhalte thematisiert werden konnen, die von den
traditionellen Massenmedien aus unterschiedlichen Grinden (Selektionskrite-
rien, Angst vor Verlust von Anzeigenkunden, usw.) nicht aufgegriffen und
erortert werden. Kritik und eigene Anliegen kénnen im Netz daher ungefiltert
Offentlich und dariiber hinaus einer breiten Nutzerschicht zuginglich gemacht
werden.

Als Plattform fiir Protest und Kritik gesellschaftlicher Akteure ermdglicht
das Internet daneben eine Ausweitung des Protestpotenzials sowie ein Zu-
sammenschlieBen von Betroffenen, da Gleichgesinnte tiber das Internet leich-
ter zu finden und zu erreichen sind.® Durch die vergleichsweise einfache
Handhabung von Online-Kommunikation (z.B. E-Mail-Versand) sinkt zudem
die Aktivititsschwelle, weshalb auch Personen fiir Proteste mobilisiert werden
konnen, die sich bisher nicht an Protesten auflerhalb des Internets beteiligt ha-
ben.” Castells sicht im Internet die Verbindung des Globalen mit dem Lokalen
und damit eine neue Form der Kontrolle und der sozialen Mobilisierung unse-
rer Gesellschaft.® Da gesellschaftliche Akteure das Internet auch als Instru-
ment ihrer Selbstorganisation nutzen, ibernimmt das Netz neben der Infor-
mations-, Artikulations- und Mobilisierungsfunktion auch eine Organisations-
und Koordinationsfunktion. Fur Castells ist das Internet eine Organisations-
struktur und ein Kommunikationsinstrument, das eine flexible und temporire
Mobilisierung erméglicht, gleichzeitig aber diese Mobilisierung koordinieren
und fokussieren kann.? Insbesondere fiir Personen bzw. gesellschaftliche Min-
derheiten, die iiber keine klassischen Otrganisationsformen verfiigen und von
den traditionellen Massenmedien unbeachtet bleiben, bieten sich damit ent-
scheidende Vorteile in der Organisation und Kommunikation ihrer Anliegen.!”

Zu Protestnetzwerken im Internet vgl. Mdrz in diesem Band.
Vgl. Grif: ,, Locker verkniipft im Cyberspace®, S.120.

Vel Castells: ,,Internet, Netzgesellschaft®, S 43.

Vgl. ebd.

10 Vgl. Scherer: ,,Partizipation fiir alle?, S. 184.

O o J &
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1.2  Protestformen im Internet

Durch die frithe Herausbildung einer netzbasierten libertiren Protestkultur hat
sich im Laufe der Entwicklung des Internets ein Netzaktivismus etabliert, der
eine breite Palette an Protestformen hervorgebracht hat. Verschiedene Autoren
machen darauf aufmerksam, dass Protestbewegungen mittlerweile mit Hilfe
des Internets weltweite Netzwerke bilden, die schnell und flexibel auf etablierte
Akteure (netz)6ffentlichen Druck ausitben kénnen.!! Die Protestformen von
Akteuren im Internet unterscheiden sich dabei nicht wesentlich von denjeni-
gen aulBerhalb des digitalen Datenraumes.

WwWwW
Protestform Beschreibung

Netstrike Virtuelle Sitzblockade, in der zu einer verabredeten

Zeit moglichst viele Nutzer gleichzeitig eine

(auch: virtuelle Sit-Ins bzw. Website anklicken, um mit der Masse ihrer

Denial-of-Service-Attacke = Anfragen eine Uberlastung und schlieBlich den

Angriff zur Verweigerung des Dienstes) Ausfall des Angebots zu erreichen.

Enthillungs-Site Website, die auf ein tatsichliches oder angebliches
Fehlverhalten einer Person oder eines

(auch: Anti-Sites) Unternehmens aufmerksam macht.

Protest-Site Website, die als inhaltlicher Knotenpunkt einer

Protestaktion Informationen bereitstellt sowie die
Kommunikation zwischen den Teilnehmern

unterstiitzt und die Mobilisierung der Aktionsbasis

verfolgt.
Web-Hack Eingriff in die Quelldatei einer Website, um den
urspriinglichen Inhalt zu verindern bzw. zu
(auch Web-Graffiti) manipulieren.
Streik-Links Querverweise auf einer Website, die auf andere

Web-Sites mit dhnlichem oder gleichem Anliegen

verweist, um die Aktionsbasis zu vergrofern.

11 Vgl ua. ebd., S. 183-184; Bieber: Politische Projekte im Internet; Dembowski:
»Wenn Zernan Toledo die internationale Cyber-Solidaritit mobilisiert®; Castells:
»Internet, Netzgesellschaft®; Burger: ,,Der Angriff via Internet wird immer ein-
facher*; Ehrenberg: ,,Absturzgefahr fiir den Kranich®.

248



Protestform

Elektronische Kettenbriefe

(auch: elektronische Protestschreiben)

Mailing-Listen

E-Zines, Newsletter

Tanja K&hler | Netzaktivismus

E-Mail
Beschreibung

Digitale Unterschriftensammlung  als  digitaler
Protestbrief, der an den Adressaten der Protest-
aktion geschickt und an Bekannte zwecks Vergro-
Berung der Aktionsbasis weitergeleitet wird.

Information und Koordination der Teilnehmer,

ggf. auch Protestaufruf.

Digitale Protest- bzw. Streikzeitungen.

News

Protestform

Newsgroup-Postings

Einrichtung interessenspezifischer

Beschreibung

Informationen werden in Newsgroups verbreitet.
Sie dienen der VergroBerung/Mobilisierung der
Aktionsbasis.

Informationsverbreitung und -austausch tiber die

Newsgroups Protestaktion in eigens fiir den Protest
eingerichteten Newsgroups, ggf. Aufruf zum
Protest.
Chat
Protestform Beschreibung
Chat-Nachrichten Informationen werden in Chats verbreitet. Sie

Einrichtung interessenspezifischer Chats

Tab. 1:  Protestformen im Internet.!2

dienen der VergroBerung/Mobilisierung der
Aktionsbasis.

Informationsverbreitung und -austausch tiber die
Protestaktion in eigens fiir den Protest

eingerichteten Chats, ggf. Aufruf zum Protest.

Die Auffithrung der Artikulations- bzw. Protestformen in Tabelle 1 verdeut-

licht die Komplexitit der Online-Instrumente, derer sich gesellschaftliche Ak-

teure zur Durchsetzung ihrer Anliegen bedienen. In der Regel setzen Protest-

akteure dabei sowohl informations- als auch kommunikations- und mobili-

sierungsorientierte Instrumente ein.

Dabei gewihrleisten die digitalen Protest-

formen eine Positionierung der Kampagne im Internet, die gleichzeitig infor-

12 Eigene Darstellung.
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mierend auf die Teilnehmer sowie mobilisierend auf neue Unterstiitzerkreise
wirken kann.13

Gegenoffentlichkeit im Netz kann jedoch nur dann erfolgreich sein, wenn
die digitalen Protestformen mit Protesten im realen Raum verkniipft werden.
Bieber beobachtet daher den Trend, dass digitale Protestaktionen zunehmend
mit klassischen Formen der Protestkommunikation verbunden werden und
somit eine Verkniipfung alter und neuer Protestformen stattfindet.!* Die Ver-
kntpfung digitalen Protests mit Protestaktionen im realen Raum zielt auf
groBtmogliche Aufmerksamkeit und ein héheres Durchsetzungspotenzial.1>
Digitale Proteststrategien verdringen oder ersetzen traditionelle Proteststra-
tegien allerdings nicht, vielmehr kann die Verbindung beider Protestformen zu
einer wirkungsvollen und verstirkten Selbstartikulation der entsprechenden
Akteure fithren, 10

Auch die traditionellen Massenmedien spielen in diesem Zusammenhang
eine entscheidende Rolle, da sie nicht zuletzt Online-Proteste aufgrund des
(noch) hohen Nachrichtenwertes thematisieren und so den 6ffentlichen Druck
im realen bzw. physischen Raum mobilisieren. Die in der Literatur aufgefiihr-
ten Beispiele von Online-Protesten und Netzaktivismus weisen zudem in der
Regel erst dann Erfolge auf, wenn dem virtuellen Protest eine Thematisierung
in den traditionellen Massenmedien folgt.!” Insofern unterstiitzt das Internet
relevante Anspruchsgruppen bei der Gewinnung 6ffentlicher Aufmerksamkeit
bzw. Zustimmung zu ihren Anliegen und mobilisiert 6ffentlichen Druck, in-
dem es spezifische (krisenhaltige) Themen in unterschiedliche Offentlichkeits-
arenen trigt, wobei der massenmedialen Arena nach wie vor eine zentrale Be-

deutung zukommt.

1.3 Netzaktivismus gegen privatwirtschaftliche Unternehmen

Adressaten digitaler Protestkampagnen sind in zunehmendem Malle privat-
wirtschaftliche Unternehmen, die von Akteuren im Netz auf unterschiedliche
Art angegangen und kritisiert werden (kénnen). Klenk konstatiert in An-
betracht der steigenden Proteste von unternehmenstrelevanten Anspruchs-
gruppen im Internet,

13 Vgl. Bieber: ,,Politische Projekte im Internet®, S. 170, 182.

14 Vgl. ebd., S. 171.

15 Vgl ebd.

16 Vgl. Bieber/Hebecker: ,,Internet und soziale Bewegungen®, S. 176.

17 Vgl. Roselieb: ,,New Crisis Communications?*.
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dass Unternchmen noch nie so verwundbar [waren] wie heute und
faktisch [...] jederzeit neue kleine und grofle Krisenherde entstehen
[kénnen]. Immer neue Akteure und Stakeholder kommunizieren mit

und tiber Unternehmen.!8

Fir Coombs vergroBert das Internet die Macht gesellschaftlicher Anspruchs-

gruppen gegeniiber Unternehmen:

The Internet offers a low cost, direct, controllable communication
channel for activists. [...] the Internet has the potential to increase the
power of activist groups and make their concerns more salient to
organizations. The reason for the power increase is the Internet’s
potential to alter organizational stakeholder networks so that an ac-
tivist group’s power to influence is increased while an organization’s
ability to resist is reduced.!?

Roselieb, der an der Universitit Kiel Falle von Unternehmenskrisen deutscher
und internationaler Unternehmen dokumentiert, stellt entsprechend fest, dass
seit Mitte der 1990er Jahre fast jeder vierte erfasste Krisenfall in direkter oder
indirekter Art mit dem Internet verbunden ist2Y Der Protest der Akteure
gestaltet sich durchaus differenziert und kann sich gegen einzelne Produkte
und Dienstleistungen ebenso richten wie gegen einzelne Unternehmen oder
gegen ganze Branchen.?! In der Literatur findet sich eine Vielzahl dokumen-
tierter Online-Kampagnen und digitaler Proteste, die sich fiir das jeweils be-
troffene Unternehmen zu einer mehr oder weniger schweren und ernsthaften
Unternehmenskrise entwickelten.?? Eines der bekanntesten, weil oft publi-
zierten Beispiele betrifft die Rickrufaktion des Intel Pentium Prozessors im
Jahr 1994. Die zunichst beim Hersteller des Prozessors vorgetragene Be-
schwerde durch einen Mathematik-Professor tiber einen Rundungsfehler des
Chips wurde vom Unternchmen ignoriert und als Insider-Problem abgetan.
Der Kunde wandte sich nun an Newsgroups und thematisierte den Fehler des

Prozessors sowie das kundenunfreundliche Verhalten des Herstellers. Er traf

18 Klenk: ,,Der ignorierte Kontrollverlust der Corporate Communications®, S. 110-
111.

19  Coombs: ,, The Internet as Potential Equalizer®, S. 299-300.
20 Vgl Roselieb: ,,New Crisis Communications?, S. 32.

21 Unterschiedliche Ansatzpunkte konzernkritischer IKampagnen beleuchten
Loding/Schulze/Sundermann in diesem Band.

22 Vgl. Dembowski: ,,Wenn Zernian Toledo die internationale Cyber-Solidaritit
mobilisiert™; Ehrenberg: ,,Absturzgefahr fiir den Kranich®; Roselieb: ,,New Crisis
Communications?*‘.
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dort auf zahlreiche Gleichgesinnte, sodass sich der Protest gegeniiber dem
Unternehmen im Internet schnell ausbreitete und sich zu einer Unterneh-
menskrise fir Intel entwickelte. Als das Thema schlieBlich auch von den Mas-
senmedien auBlerhalb des Internets aufgegriffen wurde, sah sich das Unter-
nehmen zum Finlenken gezwungen.??

Beispiele dieser und dhnlicher Art verdeutlichen, dass das Internet zum ei-
nen die Krisenanfilligkeit von Unternehmen steigert und zum anderen unter-
nehmerisches Handeln unter einen erhShten gesellschaftlichen Legitimations-
druck setzt. Die Zahl der Proteste im Internet gegentiber Unternehmen wichst
stetig. So liegt beispielsweise die Anzahl deutschsprachiger Newsgroups, die
zum Boykott von Produkten oder Unternehmen aufrufen, im oberen fiinfstel-
ligen Bereich.2* Unternehmenskritische Web-Sites wachsen in einem Ausmaf,
dass das Internet-Portal Yahoo bereits eine eigene Kategorie (Consumer
Opinion) fir sie eingerichtet hat. Und in Verbraucherportalen (z.B.
www.dooyoo.de, www.ciao.com) geben Konsumenten ihre subjektive Mei-
nung iiber nahezu jedes Produkt und jede Dienstleistung ab. Diese Kritik sollte
von Unternehmen nicht unterschitzt werden: Die Aussagen erreichen auf-
grund des Wegfalls raumlicher und zeitlicher Restriktionen eine gro3e Anzahl
von Konsumenten, die im Internet zudem gezielt nach derartigen Informatio-
nen suchen. AuBlerdem wird der Kritik von Kunden gemeinhin ein neutra-
ler(er) Status unterstellt, wodurch sie meist eine héhere Glaubwiirdigkeit als
die scheinbar interessengebundene Aussage eines Unternehmens besitzt.2

2 Onlinegestiitzte Handlungsstrategien fiir die
Unternehmenskommunikation

Paradoxerweise ist die Kritik im Internet nicht nur verantwortlich fiir eine ge-
steigerte Krisenanfilligkeit des Unternchmens, sondern bietet Unternehmen
gleichzeitig bessere Moglichkeiten der Krisenprivention: Denn diese sind
durch das Internet zwar einem weitaus hoheren 6ffentlichen Druck ausgesetzt,
kénnen ihn allerdings — im Gegensatz zur direkten Mund-zu-Mund-Propa-

ganda — selbst mitverfolgen. Hierdurch kénnen Erwartungen von Anspruchs-

23 Vgl Hilse/Hoewner: ,,Die Kommunikationskrise im Internet — und was man
dagegen tun kann®, S. 144; Roselieb: ,,New Crisis Communications?*, S.113.

24 Vgl. z.B. Schatz: ,,Dem Externen auf der Spur®, S. 291. Eine Anfrage bei der Such-
maschine Google ergibt fiir den Begriff ,,boycott™ 13.400.000 und auf deutsche
Sites beschrinkt (,,Boykott®) 1.550.000 Treffer (Stand: Juli 2007).

25 Zum Empowerment von Konsumenten im Internet vgl. Baringhorst in diesem
Band.
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gruppen sowie krisenhaltige Sachverhalte weitaus schneller antizipiert werden.

Insofern bergen Online-Proteste nicht nur Gefahren, sondern auch eine ver-

besserte Chance zur Fritherkennung méglicher Konfliktthemen und Protest-

gruppen. Durch die Nutzung der unterschiedlichen Kommunikationsmodi des

Internets konnen die Instrumente der Unternehmenskommunikation in Qua-

litait wie Quantitit erheblich ausgeweitet werden. Der Einsatz des Internets

birgt dabei mehrere Vorteile:

Sowohl die Mehrheit der deutschen Bevélkerung als auch die Mehrheit
der Journalisten nutzt mittlerweile das Internet und kann dartber ange-
sprochen werden.20 Angesichts des wissenschaftlichen Ursprungs des In-
ternets nutzen dariiber hinaus immer noch viele héher Gebildete das
Internet, ergo auch Experten aus Wissenschaft und Forschung. Gemil3
Dyllicks  Lebenszyklusmodell?”  éffentlicher  Anliegen  besitzt — die
Kommunikation mit diesen Anspruchsgruppen eine besondere Relevanz,
da sie es sind, die als Erste Interesse an einem Thema zeigen und die
Entwicklung des Anliegens weiter verfolgen. Das Internet kann vor die-
sem Hintergrund einen besseren Zugang zu diesen im Krisenkontext
strategisch wichtigen Gruppen und ihren Anliegen bieten.

Durch die globale Netzwerkstruktur werden die Dimensionen von Zeit
und Raum im Internet nahezu aufgehoben, was zu einer immensen Be-
schleunigung des medialen Kommunikationsprozesses fithrt. Angesichts
der Dringlichkeit zur schnellen Reaktion und Kommunikation in Krisen-
situationen stellt das Internet eine Kommunikationsplattform zur Verfi-
gung, auf der im Vergleich zu anderen Medien Fakten schneller und di-
rekter zirkulieren.

Die Etablierung des Internets fihrt zwangslaufig zu Verinderungen im
Kommunikationssystem. So weisen Studien ein erhebliches Wachstum
des Medienzeitbudgets zugunsten des Internets und zuungunsten klas-
sischer Medien nach.?® Zudem hat sich das Internet als wichtiges Me-
dium fur tagesaktuelle Informationen etabliert.2? Empirischen Befunden
zufolge koénnte in Unternehmen die E-Mail-Kommunikation sogar an-

26

27
28

29

Vgl. van Eimeren u.a.: ,Internetverbreitung in Deutschland®, S. 352; Breunig:
HInternet: Auf dem Weg zu einem kommerziellen Medium?®, S. 385; news aktuell:
media studie 2002.

Vgl. Dyllick: Management der Umweltbeziehungen.

Vgl. Ochmichen/Schroter: ,,Funktionswandel der Massenmedien durch das Inter-
net?*, S. 382.

Vgl. van Eimeren u.a.: ,,Internetverbreitung in Deutschland®, S. 356.

253



Tanja K&hler | Netzaktivismus

dere Kommunikationskanile wie Post oder Fax bald vollstindig substi-
tuieren und sich zum wichtigsten oder gar einzigen Distributionskanal in
der Informationstbermittlung an Journalisten entwickeln.30 Insofern
hingt die erfolgreiche Verteilung relevanter Fakten in der jeweiligen Kri-
sensituation auch von der Berlicksichtigung der zunehmenden Basis-In-
formationsfunktion des Internets und der gestiegenen Bedeutung der E-
Mail-Kommunikation ab. Mit dem adiquaten Einsatz der Kommunika-
tionsmittel koénnten (potenzielle) Krisensituationen daher zielfihrender
abgefedert werden.

Angesichts eines zunehmenden Netzaktivismus, hierdurch entstehender po-
tenziell krisenauslosender Tendenzen sowie der Vorteile, die sich fiir Untet-
nehmen durch die Nutzung des Internets ergeben, sollte das Netz im Krisen-
kontext als zentrales Instrument in die strategische Unternehmenskommuni-
kation integriert werden, um fiir unternchmenseigene Problemdefinitionen
Aufmerksamkeit zu erreichen. Hierfiir stellt das Internet ein breitgefdchertes
Anwendungsspektrum an Kommunikationsmoglichkeiten zur Verfigung, die
sowohl zur Krisenprivention3! als auch zur Krisenbewiltigung? eingesetzt
werden konnen. Diese onlinegestiitzten Handlungsfelder finden sich zusam-
mengefasst dargestellt in Abbildung 1 und werden im Folgenden niher vorge-
stellt.

30 So gibt der PR-Akteur eines DAX-Unternechmens wihrend des teilstandardisierten
Leitfadengesprichs im Rahmen der empirischen Untersuchung von Kéhler (2006)
beispielsweise an, mittelfristig den schriftlichen Versand komplett einstellen und
alle Informationen an Journalisten nur noch iber E-Mail versenden zu wollen:
»|---] Also bei [Fach]Journalisten [...] werden auch noch Sachen per Fax geschickt
[...]. Aber es sind nur noch wirklich wenige. Es dauert noch ein, zwei, drei Jahre
dann stellen wir das ganz ein und machen das nur noch per E-Mail, weil die Vor-
teile sind einfach riesengrofl. Ich kann da direkt einen Link reinmachen, dann
schicke ich die Leute auf bestimmte Seiten, die werden auf die Fotoseiten gefiihrt,
wo sie die aktuellsten Bilder-Downloads bekommen, man kann sie richtig in virtu-
elle Welten reinbringen, was weil ich, auf ein Glossar stolen oder sonst irgend-
was. Das kann ich alles mit Fax und so ’nem Unsinn nicht sicherstellen. Vgl.
Kohler: Krisen-PR im Internet, S. 354.

31 Vglebd,; dies.: ,,Online-gestiitzte Krisen-PR*.

32 Vgl hierzu insbesondere dies.: ,,Gefahrenzone Internet®.
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Handlungsfelder
ANTIZIPATION /  —— ASYMMETRISCHE SYMMETRISCHE =~ ——— ERFOLGS-
IDENTIFIKATION KOMMUNIKATION KOMMUNIKATION KONTROLLE
Krisenszenarien Informations- E-Mail- Quantitative
und Notfallpline bereitstellung Kommunikation Erfolgskontrolle
Issues Informationsaus- Dialogforen Qualitative
Management sendung Erfolgskontrolle

Abb. 1: Onlinegestlitzte Handlungsfelder.33

2.1 Antizipation und ldentifikation

Unternehmenskrisen treten zwar hiufig Gberraschend auf, dennoch sollten sie
ein Unternehmen nicht unvorbereitet treffen. Um in einer Krisensituation
schnell und adidquat reagieren zu kénnen, sollten Krisen- bzw. Notfallpline
angelegt werden, die unterschiedliche Krisenszenarien antizipieren und ent-
sprechende Handlungs- und Mafinahmerichtlinien festlegen. Derartige Notfall-
pline sollten grundsitzlich auch als Internet-Krisenhandbiicher vorliegen und
im unternehmenseigenen Intranet den entsprechenden Mitarbeitern zur Verfi-
gung stehen, um im konkreten Problemfall MaB3nahmen direkt einleiten sowie
einen schnellen Zugriff in allen Krisensituationen gewihtleisten zu kénnen.*
Im Vorfeld kénnen auBlerdem so genannte Darksites fir den Krisenfall er-
stellt werden, welche erst bei einem eintretenden Problemfall freigeschaltet
werden. Darksites enthalten i.d.R. diejenigen Informationen, die fiir die jeweils
relevanten Anspruchsgruppen in der unterstellten Krise und dem potenziellen
Krisenverlauf relevant sind.?®> Derartige Informationen konnen vielfiltig sein
und beinhalten je nach Krisenszenario aufbereitete Textbausteine zu unter-
schiedlichen Kommunikationsschwerpunkten, beispielsweise zu MaBnahmen,
die das Unternehmen fur Sicherheit und Umweltschutz trifft, zu Verhaltensre-
geln fiir Szenarien, die Gefahren fiir die Gesundheit von Verbrauchern bergen,

33 Eigene Darstellung.

34 Vgl Schifer: ,,Unberechenbar und Anarchisch”, S. 90; Roselieb: ,,New Crisis
Communications?*, S. 118.

35 Vgl ebd,; Hasse: ,,Krisenraum Internet®, S. 172.
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oder Kontaktadressen, Hotline-Nummern etc.3® Die Informationen kénnen
sich dabei auch an Protestkampagnen orientieren, um den dort gedullerten kri-
tischen Sachverhalten und Argumentationen unternehmenseigene Problem-
definitionen gegeniiberzustellen. Darksites beschleunigen in der ent-
sprechenden Krise den Kommunikationsprozess, sie konnen relevante Fakten
schnell und direkt zuginglich machen. Dariiber hinaus entlasten sie andere, im
Krisenfall stark belastete Kommunikationskanile wie beispielsweise die
Pressestelle.

Gemil Dyllicks Lebenszyklusmodell 6ffentlicher Anliegen treten krisen-
haltige Issues in ihrer Latenzphase und Emergenzphase vermehrt im Internet
auf, sodass dem Netz neben der Antizipationsfunktion ein wichtiger Stellen-
wert in der Identifikation von krisenhaften und konflikttrichtigen Themen zu-
kommt. Im Internet sind auch schwache Krisensignale frithzeitig erkennbar,
sodass krisen- und konflikthaltige Themen noch zu Beginn ihres Entstehungs-
prozesses identifiziert werden kénnen. Internetrecherche stellt somit ein wich-
tiges Standbein des so genannten Issues Management dar, in dessen Rahmen
kritische Themen und Anspriiche von Stakeholdern frithzeitig erkannt werden
sollen, um Organisationen so in der Bewiltigung von Ungewissheit und Risiko
zu unterstittzen.’’ Liebl unterscheidet fir die Identifizierung unter-
nehmenstelevanter Informationen zwischen Sekundir- und Primirdaten im
Netz? Wihrend Sekundirdaten vom Unternehmen selbst geortet werden
miissen, werden Primidrdaten an das Unternehmen herangetragen. Sekundir-
daten stehen im Internet in vielfiltiger Weise zur Verfiigung und kénnen so-
wohl auf Websites als auch innerhalb der unterschiedlichen Dialogforen
(News, Mailinglisten, Chats) gesucht werden. Besondere Bedeutung bei der
Suche und Identifikation strategiekritischer Issues?? kommt Meinungs- und
Verbraucherportalen — wie z.B. www.dooyoo.de, www.ciao.com — sowie Web-
Angeboten  unternehmenskritischer ~ Anspruchsgruppen - wie z.B.
www.boykott.de, www.essential.org — zu, da die dort verbffentlichte Kritik ge-
gentber Unternehmen, ihren Produkten, Dienstleistungen oder Handlungen in
der Regel wegen méglicher Interessenkollisionen mit Anzeigenkunden oder
Geschiftspartnern zunichst nicht von traditionellen Massenmedien aufgegrif-

36 Vgl Hoffmann: , Krisenprivention®, S. 130-131.

37 Vgl Réttger: ,Issues Management®; Litgens: Potentiellen Krisen rechtzeitig
begegnen.

38 Vgl Liebl: Der Schock des Neuen, S. 143.

39 Analog zu strategiekritischen Anspruchgruppen werden unter strategiekritischen
Issues diejenigen Themen verstanden, die Unternehmensaktivititen betreffen bzw.
bedrohen kénnen und somit die Zielerreichung eines Unternehmens beeinflussen
konnen.
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fen wird. %Y Grundsitzlich ist die individuelle Suche nach und die Identifikation
von strategiekritischen Issues im Netz angesichts der Informationsfille mit ei-
nem erheblichen Zeit- und Personalaufwand verbunden, der von Unterneh-
men nicht immer bewiltigt werden kann. In solchen Fillen sollte die Informa-
tionsrecherche an externe Dienstleister delegiert werden. Obwohl Sekundir-
daten im Internet eine wichtige Informationsquelle fiir die Umweltanalyse dar-
stellen, besitzen Primérdaten fiir Unternehmen eine noch groBere Relevanz, da
sie direkt an das Unternehmen herangetragen werden und insofern unmittelbar
unternehmensrelevante Problembereiche betreffen. Die Auswertung der un-
ternehmensgerichteten Kommunikation kritischer Akteuren kann deshalb
wichtige Anhaltspunkte tiber deren Anliegen liefern.

2.2 Asymmetrische Kommunikation

Problemorientierte asymmetrische Kommunikationsstrategien stellen einen
wichtigen Baustein im Rahmen der Unternehmenskommunikation im Krisen-
kontext dar. Durch sie kann die unternehmenseigene Position optimiert bzw.
eine anzustrebende Verstindigung mit strategiekritischen Anspruchsgruppen
im Sinne der Krisenbewiltigung vorbereitet werden. Diese Kommunikations-
prozesse lassen sich im Netz auf zwei Ebenen einleiten: Einerseits kénnen In-
formationen fiir Anspruchgruppen bereitgestellt und andererseits direkt an sie
gesendet werden.

Die Informationsbereitstellung erfolgt tber das unternchmenseigene
Webangebot, welches als strategisches Informationssystem sowie als dialog-
initiierendes Instrument (z.B. Bereitstellung von Kontaktdaten) im Kirisen-
kontext betrachtet werden kann. Eine proaktive Informationspolitik setzt al-
lerdings voraus, dass die Informationen, die fiir den potenziellen Krisenverlauf
relevant sind, auch umgehend im Netz bereitgestellt werden. Denn nur so er-
hilt das Unternehmen die Méglichkeit, eigene Problemdefinitionen einzubrin-
gen, noch bevor sich die traditionellen Medien der Thematik annchmen.
Durch eine umgehende und umfassende Darstellung relevanter Informationen
kann somit auch der Entstehung oder Etablierung einseitiger Problemdefini-
tionen zuungunsten des jeweiligen Unternehmens in der Offentlichkeit vorge-
beugt werden. Um die Transparenz und Glaubwiirdigkeit des Unternehmens im
Krisenkontext zu erhdhen, plidieren einige Autoren sogar dafiir, auch kommen-
tierte Linklisten zu produkt- oder unternehmenskritischen Websites — ergo zu
digitalen Protestkampagnen, Protestgruppen und Netzaktivisten, die sich gegen
das Unternechmen richten — in das unternehmenseigene Angebot zu integtie-

40 Vgl Neuberger: ,,Online Journalismus®, S. 133.
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ren.*! Hinsichtlich der Selbstdarstellung im Internet muss jedoch einschrin-
kend darauf hingewiesen werden, dass Unternehmensnachrichten eine hohere
Glaubwiirdigkeit beim Rezipienten besitzen, wenn sie Gber die klassischen
Massenmedien verbreitet werden, als wenn sie im unternechmenseigenen Web-
Angebot prisentiert werden.*? Anspruchsgruppen kénnten daher an der Voll-
stindigkeit der Informationen zweifeln sowie die Informationen fehlinterpre-
tieren, was zu einer Konfliktverhirtung fithren kann. Dennoch bietet das
WWW fiir eine glaubwirdige Kommunikation mit relevanten Protestgruppen
und Netzaktivisten glnstige Voraussetzungen, denn durch die Abwesenheit
journalistischer Gatekeeper erhalten Unternehmen die Méglichkeit, strategie-
kritischen Akteuren ungekiirzte Primédrinformationen zu vermitteln und somit
auch negative Tendenzen, welche meist durch die massenmediale Berichter-
stattung im Krisenkontext evoziert werden, im Internet zu relativieren. Durch
die Darstellung von Sachverhalten auf Unternchmensseiten kénnen An-
spruchsgruppen insofern auch die Aussagen und Argumentationen von Netz-
aktivisten mit denjenigen des Unternehmens vergleichen und in Beziehung
setzen.

Neben der Informationsbereitstellung kann die Informationsaussendung
als weiteres Instrument asymmetrischer Kommunikation im Krisenkontext
eingesetzt werden.*3 Dabei werden Informationen mittels E-Mail iiber so ge-
nannte Newsletter versendet, die, Rundbriefen gleich, anlassbezogen bzw.
periodisch und kostenlos an relevante Anspruchsgruppen gesandt und vom
jeweiligen Unternehmen selbst erstellt werden. Wihrend der anlassbezogene
Versand Nutzer tiber bestimmte unternechmensrelevante Ereignisse informiert
und nicht in regelmiBigen Abstinden erfolgt, informieren periodische E-Mail-
Newsletter regelmif3ig tber spezielle Themen. Hinsichtlich einer krisenpri-
ventiven Kommunikationsstrategie stehen bei einer solchen zielgruppenspezi-
fischen Informationsaussendung die problemorientierten Hintergrundinfor-
mationen und strittigen Sachverhalte im Vordergrund, um so das Wissen stra-
tegickritischer Anspruchsgruppen tber unternehmenseigene Problemdefinitio-
nen zu vertiefen. Unternehmen erhalten so die Méglichkeit, Giber strittige Sach-

41 Vgl Kent/Taylor: ,,Building Dialogic Relationships Through the Wotld Wide
Web*, S. 328; Mickeleit: ,,Wer gewinnt die Online-Schlacht?, S. 117.

42 Vgl. Rossler/Ognianova: ,,Die journalistische Identitit als Qualititskriterium im
World Wide Web“, S. 121; Schweiger: ,,Medienglaubwiirdigkeit — Nutzungs-
erfahrung oder Medienimage?®, S. 105, 108; Kohler: Krisen-PR im Internet, S.
220-224.

43 Neben dieser monodirektionalen Nutzung kann Informationsaussendung im Rah-
men der Initiierung bzw. Vorbereitung eines Dialogs mit relevanten Anspruchs-
und Protestgruppen eingesetzt werden, indem Kontaktmoglichkeiten und An-
sprechpartner angegeben werden.
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verhalte proaktiv zu informieren und die unternehmenseigene Positionierung
zu verbessern. Als nachteilig erweist sich jedoch, dass die unternehmenseige-
nen Aussagen von Anspruchsgruppen immer in Verbindung mit dem Absen-
der interpretiert werden und eventuell auftretende Zweifel an der Vollstindig-
keit der Informationen daher nicht v6llig ausgeschlossen werden kénnen. Auf
der anderen Seite mussen Newsletter von den jeweiligen Anspruchsgruppen
abonniert werden, sodass im Vergleich mit der Informationsdarstellung im
WWW mit geringeren Streuverlusten sowie mit héherer Aufmerksamkeit und

groBBerem Interesse auf Nutzerseite gerechnet werden kann.

2.3 Symmetrische Kommunikation

Das vorherrschende Kommunikationsverstindnis in der Wissenschaft wie in
der Praxis geht davon aus, dass zur Losung krisenhafter Sachverhalte ein sym-
metrischer Kommunikationsprozess geeignet ist. Insbesondere das Internet
bietet die Moglichkeit medialer, symmetrischer Kommunikationsbeziehungen,
die auf Einzelebene (E-Mail-Kommunikation) und Gruppenebene (Dialog-
foren) erfolgen kénnen.

Anders als bei der Informationsaussendung steht beim herkémmlichen E-
Mail-Versand der symmetrische Kommunikationsprozess im Vordergrund der
kommunikativen Beziehungen. Aufgrund dieser Méglichkeit zur dialogorien-
tierten Kommunikation stellt E-Mail im Krisenkontext eine wichtige Alterna-
tive zu tradierten symmetrischen Kommunikationsformen dar, da sie eine er-
heblich héhere Reichweite als herkémmliche symmetrische Kommunikations-
prozesse erzielen kann, die bisher fast ausschlieBlich auf Face-to-Face-Kom-
munikation beschrinkt waren. Die besondere strategische Bedeutung der E-
Mail-Kommunikation im Krisenkontext erwichst jedoch nicht zuletzt aus dem
Wegfall bestimmter verbaler und nonverbaler Ausdrucksmoglichkeiten dieser
direkten sozialen Interaktion. Wihrend bei Face-to-Face-Gesprichen schon
die Wahrnehmung kategorisierender sozialer Hinweise das Erkennen von Ge-
meinsamkeiten beeinflussen und mitunter erschweren kann, sind in der E-
Mail-Kommunikation derartige (St6r-)Gréflen nicht vorhanden, sodass der
Austausch von Sachargumenten und die Erarbeitung eines Interessenaus-
gleichs bzw. einer Verstindigung zwischen Unternehmen und relevanten An-
spruchs- und Protestgruppen unter Umstinden vereinfacht und so die Basis
fiir eine sachlich-neutrale Konfliktaustragung geschaffen werden kann.

Dennoch scheinen Unternehmen die Moglichkeiten des E-Mail-Versands
im Kirisenkontext nicht wesentlich zu nutzen. Dabei liegt das Problem vieler
Unternehmen nicht darin, Anfragen zu spit oder unzureichend zu beantwor-

ten, sondern vielmehr darin, Gberhaupt nicht zu antworten. Griinde hierfir
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sind oft ungeklirte oder fehlende Zustindigkeitsregelungen, Kompetenzver-
teilungen und fehlende Qualititskriterien im Umgang mit den Anliegen strate-
gickritischer Anspruchgruppen innerhalb des Unternehmens und seiner ein-
zelnen Abteilungen*¥, die im schlimmsten Fall zu neuen Krisenpotenzialen
fihren. So warnt beispielsweise Marschall vor der Erzeugung einer Dialogillu-
sion, welche dem Nutzer nur die Méglichkeit zum Austausch suggeriere und
bei einer Desillusionierung zu einem drastischen Schwund an Glaubwiirdigkeit
und zu einem vollstindigen Verlust an Transparenz — im Sinne der Schaffung
und Etablierung einer dialogischen Struktur — fithre.#> Unternehmen werden
durch eine mangelhafte Nutzung des Kommunikationskanals E-Mail (z.B.
durch fehlende Medienkompetenz oder fehlende organisationsstrukturelle
Steuerungssysteme) somit selbst zum Risiko- und Krisenproduzenten. Den
fahrlissigen Umgang mit strategiekritischen Anspruchsgruppen bestitigen
auch empirische Untersuchungen: Meyer stellt in ihrer Untersuchung die Be-
antwortung von E-Mail-Anfragen an Unternehmen als unzuverlissig und
langwierig dar*® und Kohler weist in einer E-Mail-Response-Analyse eine ge-
ringe Dialogbereitschaft der 30 DAX-Unternehmen bei der Beantwortung von
kritischen E-Mail-Anfragen nach.#/

Im Krisenkontext sind Unternehmen aber nicht nur gefordert, schnell und
addquat auf problemorientierte E-Mail-Anfragen zu reagieren, sie sollten auch
aktiv in den Kontakt und den Dialog mit strategiekritischen Protestgruppen
und Netzaktivisten treten. Denn oftmals stechen hinter der im Internet ge-
auBerten Kritik Personen, die sich vom Unternehmen oder einzelnen Mitar-
beitern schlecht behandelt fithlen und die durch ein proaktives und verstindi-
gungsorientiertes Kommunikationsverhalten des Unternehmens (beispiels-
weise Wiedergutmachungsangebote oder ernsthafte Entschuldigungen) bis-
weilen schnell zufrieden zu stellen sind.*8 Durch aktive Kontaktaufnahme und
die damit verbundene Initiierung eines Dialogs kénnen Krisenverliufe positiv
beeinflusst, wenn nicht gar vollig gestoppt werden.4?

Den strategischen Vorteilen, die sich durch die Nutzung von E-Mail im
Krisenkontext ergeben, stehen jedoch auch Nachteile gegentiber, die aufgrund
medienspezifischer Restriktionen entstehen: Durch die ausschliefllich ver-

44 Vgl. Wiegran/Harter: Kundenfeedback im Internet, S. 132-147; Wiegran: ,,Warten
auf Antwort*, S. 30-31.

45  Vgl. Marschall: ,,Politischer Prozess und Internet®, S. 168.
46 Vgl. Meyer: Internet und strategisches Management, S. 186.
47 Vgl. Kéhler: ,,E-mail ohne Antwort®.

48 Vgl Roselieb: ,,New Crisis Communications?, S. 125-126.
49 Vgl. Schifer: ,,Unberechenbar und Anarchisch®, S. 92.
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schriftlichte und technisch vermittelte Kommunikation wird die Gesprichs-
situation mitunter flichtiger, unverbindlicher sowie storanfilliger und die Ge-
fahr von Fehlinterpretation der Aussagen wichst. Unternehmen mussen dar-
Uber hinaus spezifische Anforderungen (z.B. organisationsstrukturelle Steu-
erungssysteme, adiquate Reaktionszeit, Medienkompetenz der Mitarbeiter) be-
ricksichtigen, wenn sich die Kommunikation nicht negativ auf die Krisensitu-
ation auswirken soll.

Wihrend E-Mail-Kommunikation den symmetrischen Austausch auf der
individuellen Ebene unterstiitzen kann, ermdglichen Dialogforen sym-
metrische Kommunikationsprozesse auf Gruppen- und Massenebene und et-
langen hierdurch aufgrund mehrerer Faktoren besondere Relevanz im Umgang
mit Netzaktivismus und digitalem Protest: Sie stellen aufgrund ihrer erheblich
héheren Reichweite sowie ihrer zeit- und kostengiinstigeren Organisation eine
wichtige Alternative zu den entsprechenden herkémmlichen Kommunika-
tionsprozessen im Rahmen organisierter Veranstaltungen dar, die nur wenige
Betroffene und aktive Teiloffentlichkeiten erreichten.® Der Vorteil von
Dialogforen im Krisenkontext ergibt sich auch hier durch den Wegfall ver-
schiedener Ausdrucksméglichkeiten direkter zwischenmenschlicher Interak-
tion sowie durch die Anonymitit der Diskussionsteilnehmer. Die anonyme
Gesprichsituation kann dazu fithren, dass Teilnehmer ihre Meinung offener
und unbefangener aber auch vehementer dulern, weshalb in Dialogforen stra-
tegickritische Issues frithzeitig identifiziert werden kénnen. Insbesondere in
Konflikt- und Krisensituationen kann die anonyme Gesprichssituation zudem
zu einer offeneren und objektiveren Debatte fithren und zur Optimierung

einer gemeinsamen Losungsfindung beitragen.51 Dennoch sind Dialogforen

50 Vgl. Hribal: ,,Risikokommunikation®, S. 453.

51 Der Konformititsdruck, der in traditionellen Dialogveranstaltungen dazu fiihrt,
dass sich Diskussionsteilnehmer der herrschenden Meinung der Gruppen-
mitglieder bzw. eines dominanten oder hierarchisch ranghohen Mitglieds unter-
ordnen und sich dessen Positionen anschlieBen, wird in digitalen Dialogforen
durch die Anonymitit der Teilnehmer weitgehend aufgehoben. Teilnehmer an di-
gitalen Dialogforen haben angesichts der anonymen Gesprichssituation im
Grunde keine Restriktionen zu beflirchten und 4uBlern sich freier und bereit-
williger. Vgl. Hiltz/Turoff: The Network Nation, S. 95, 106; Naderet/Wendpap:
,,Online-Gruppendiskussionen®, S. 7; Wiegran: ,,Warten auf Antwort“, S. 18. Wie
Connolly u.a. in ihrer Untersuchung zum Kommunikationsverhalten in computer-
vermittelten Gruppendiskussionen nachweisen, sorgt die Anonymitit daftr, dass
mehr Aspekte eines Themas diskutiert und mehr Ideen generiert werden. Vgl.
Connolly u.a.: ,,Effects of Anonymity and Evaluative Tone on Idea Generation in
Computer Mediated Groups®. Hinzu kommt, dass sich in digitalen Dialogforen
der Unterschied zwischen Teilnehmern mit starkem Kommunikationsverhalten
und Beteiligten mit geringem Mitteilungsbediirfnis ausgleicht, wodurch die Diskus-
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durch die gleichen medienspezifischen Restriktionen beeintrichtigt wie die E-
Mail-Kommunikation (s.0.). Erschwerend kommt fiir Unternehmen hinzu,
dass die anonyme Gesprichssituation und die hierdurch nicht zu erkennende
Identitit der Gesprichspartner die Uberpriifung der Informationsrelevanz und
-authentizitdt beeintrichtigt. Die Ein- und Austrittskosten in und aus derarti-
gen Diskussionen sind angesichts einer meist unpersénlichen, rein verschrift-
lichten Online-Kommunikation deutlich herabgesetzt, sodass der Diskurs bis-
weilen schwer aufrecht zu halten ist.

Grundsitzlich kénnen Unternehmen Dialogforen im eigenen Kommuni-
kationsangebot integrieren, oder aber sie beteiligen sich an externen, bereits
bestehenden Diskussionsgruppen. Da Protestgruppen und Netzaktivisten
nicht zwangsldufig eigens vom Unternehmen eingerichtete Diskussionsgrup-
pen ansteuern, sondern ebenso andere Kommunikationsangebote nutzen,
bietet sich fiir Unternehmen ein Engagement auch auBlerhalb des eigenen
Kommunikationsbereichs an. Unternechmen kénnen sich insofern an bereits
existierenden Diskussionsgruppen von Netzaktivisten und strategiekritischen
Anspruchsgruppen beteiligen. Eine solche aktive Beteiligung in bestehenden
Dialogforen erméglicht es Unternehmen, Diskussionsverldufe, die sich gegen
das Unternehmen, seine Produkte, Dienstleistungen, Handlungen oder gegen
die ganze Branche richten, durch Einbringung eigener Sichtweisen und Prob-
lemdefinitionen aktiv zu steuern, um so krisenhemmend auf den Kommunika-

tionsverlauf einzuwirken.

2.4  Erfolgskontrolle

Erfolgskontrollen stellen ein zentrales Handlungsfeld im Krisenkontext dar,
um den Erfolg und die Effizienz der Unternehmenskommunikation zu
sichern. Sie sollten daher integraler Bestandteil des gesamten onlinegestitzten
Kommunikationsprozesses sein. Um die Effektivitit der onlinegestiitzten
kommunikativen Aktivititen im Krisenkontext zu sichern, bedarf es einer PR-
Evaluation. Die einfachste Form der Erfolgskontrolle besteht in der quantita-

tiven Erfassung der Nutzeranzahl mittels serverzentrierter Reichweitenmes-

sion nicht einseitig beeinflusst wird. Vgl. Wiegran: ,,Warten auf Antwort®, S. 18.
Teilnehmer in computervermittelten Diskussionsgruppen kommen weitaus
gleichmiBiger zu Wort als in herkémmlichen Gesprichsrunden, in denen zumeist
die hierarchisch Ranghéchsten oder Vielredner die Sprechzeit dominieren. Vgl
Stegbauer: Electronic Mail und Organisation. Zudem fithrt die Anonymitit im In-
ternet zu einer tiefergehenden inhaltlichen Auseinandersetzung im Vergleich zu
traditionellen Gruppen. Vgl. Naderer/Wendpap: ,,Online-Gruppendiskussionen®,
S.9.
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sungen und der quantitativen Erfassung eingegangener E-Mails; sie ldsst je-
doch keine gesicherten Schlussfolgerungen tiber die Wirkung auf strategiekri-
tische Anspruchsgruppen zu. Uber die rein quantitative Evaluation hinaus geht
der Einsatz von Feedback-Instrumenten, wie Online-Befragungen der Nutzer
und die systematische inhaltliche Auswertung der Nutzeranfragen aus E-Mails,
Dialogforen oder Gistebiichern. Hiermit kénnen Erkenntnisse tber die Mei-
nungen von relevanten Netzaktivisten und Protestgruppen gewonnen werden.
Dariiber hinaus kénnen mit diesen Instrumenten krisenhaltige Sachverhalte
noch innerhalb der Latenz- oder Emergenzphase identifiziert werden.

3 Fazit

Netzaktivismus, so meine Einschitzung, wird auch in Zukunft die Krisenan-
filligkeit von Unternehmen weiter steigern. Gleichzeitig konnen Unternehmen
durch die Nutzung unterschiedlicher Kommunikationsmodi im Internet ihre
Unternehmenskommunikationsinstrumente qualitativ wie quantitativ erheblich
ausweiten. Angesichts der wachsenden gesellschaftlichen Bedeutung und der
potenziell krisenauslésenden Tendenzen des Internets wird dieses Medium fiir
Unternehmen weiter an Relevanz gewinnen. Es ist deswegen davon auszu-
gehen, dass der Einsatz des Internets im Rahmen der unternehmerischen
Kommunikationsaktivititen sukzessive zunehmen und dass sich das Netz
mittelfristig als Standardinstrument der Unternehmenskommunikation im Kri-
senkontext etablieren wird.

Gegenwirtig greifen Unternehmen allerdings noch bevorzugt auf tradierte
Kanile wie Telefon oder Face-To-Face-Begegnungen zurtick — insbesondere
bei der Umsetzung symmetrischer Kommunikationsmal3nahmen. Empirische
Befunde weisen einen geringen konzeptionell-strategischen Einsatz des Inter-
nets insbesondere im Bereich krisenpriventiver Kommunikationsméglichkei-
ten, dialogischer Kommunikationsoptionen und der Erfolgskontrolle nach.
Dabei gestaltet sich die Nutzung des Internets in der Praxis in der Regel umso
reduzierter und weniger professionell, je komplexer die Anforderungen bei der

Umsetzung der Kommunikationsaufgaben werden.>2

52 Zwar haben alle in der empirischen Untersuchung befragten Unternchmen das
Verfahren des Issues Management bzw. der Umweltanalyse implementiert, das
Internet wird aber sowohl fiir die Ortung von Sekundirdaten als auch fir die
Analyse von Primiérdaten in den Unternehmen mehrheitlich nicht regelmifig und
systematisch genutzt. Es zeigt sich zudem, dass die PR-Akteure symmetrische
Kommunikationsabsichten mit traditionellen Kommunikationskanilen (z.B. Tele-
fon/Face-to-Face-Gespriche) zu etfillen suchen, wihrend sie hinsichtich der
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Um die Handlungs- und Eingriffsmoglichkeiten im Umgang mit Netzakti-
vismus nicht einzuschrinken, ist ein addquater Einsatz der Kommunikations-
mittel und -medien unverzichtbar. Unternehmen sind gefordert, netzspezi-
fische Instrumente bei der strategischen Ausrichtung ihrer Kommunikation zu
berticksichtigen, um mit strategickritischen Akteuren anspruchsgruppenge-
rechter in Kontakt treten und somit auch Krisen und Kritik erfolgreicher ab-
federn zu koénnen.
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Unternehmenskommunikation als Stakeholder-Dialog

1 Unternehmens- und Markenkommunikation

Kommunikation von Unternehmen und Marken hat die Aufgabe, Informa-
tionen und Bedeutungsinhalte an spezifische Adressaten zu vermitteln, um
Einstellungen, Meinungen, Erwartungen und Verhalten gegentiber Organisa-
tonen, Themen, Produkten und/oder Dienstleistungen zu beeinflussen und zu
steuern.! Marken sind dabei ein Spiegel der Wahrnehmung dieser Kommuni-
kation durch die Adressaten oder Zielgruppen.

Unter Unternehmenskommunikation wird im Allgemeinen die Gesamtheit
aller Kommunikationsinstrumente und -maf3nahmen eines Unternehmens ver-
standen, mit denen das Unternehmen sich und seine Leistungen gegentiber
relevanten Anspruchsgruppen darstellt, d.h. ,alle kommunikativen Handlun-
gen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefini-
tion und -erfiillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird*.2
Entsprechend bezeichnet Markenkommunikation die Vermittlung der Leis-
tungen und Identitit einer Marke gegentiber ihren Zielgruppen.

Anhand dieser Definitionen werden die Uberschneidungen aber auch die
Unterschiede zwischen beiden Kommunikationsformen deutlich. Die Untet-
schiede liegen vor allem im a) inhaltlichen Fokus, b) dem Kommunikations-
umfeld bzw. den primiren Rezipienten und c) den zu verwendenden Kommu-
nikationsinstrumenten. Bei der Unternehmenskommunikation steht das Un-
ternehmen als Ganzes im Vordergrund, d.h. die Kommunikation des Unter-
nehmens mit seinem Umfeld. Die Markenkommunikation dagegen bezicht
sich konkret auf ein spezifisches Produkt oder eine Dienstleistung. Des Weite-
ren unterscheiden sich die Zielgruppen, mit denen kommuniziert werden soll.
Das Unternehmen vertritt im Rahmen der Unternehmenskommunikation
seine Position gegeniiber allen internen und externen Anspruchsgruppen’,
wihrend die Markenkommunikation auf klar definierte Nutzergruppen und
Marktsegmente abzielt. Als wesentliches Instrument der Markenkommunika-

tion wird die Werbung in ihren verschiedenen Formen und Ausprigungen an-

1 Vgl Bruhn uv.a.: , Integrierte Kommunikation in Theorie und Praxis®.
2 Zerfal: Unternechmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, S. 287.

Im Folgenden werden die Begriffe Anspruchsgruppen und Stakeholder synonym
verwendet.
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gesehen, wihrend der Unternehmenskommunikation vor allem die Offentlich-
keitsarbeit (Public Relations, PR) zugeordnet wird.* Gemeinsam haben beide
Kommunikationsformen, dass sie die Meinung und das Verhalten der Zielper-
sonen beeinflussen wollen. Dabei strebt PR eher nach der Gewinnung 6ffent-
lichen Vertrauens und einer allgemein positiven Einstellung gegeniiber dem
Unternehmen, wihrend Werbung auf die gezielte Beeinflussung und Uberzeu-
gung des Konsumenten von konkreten Angeboten bzw. Leistungen ausge-
richtet ist.”

11 Unternehmens- und Produktmarken

Das Verhiltnis von Unternehmens- und Produktmarken hingt stark von der
zugrundeliegenden Matketingstrategie ab und in diesem Kontext insbesondere
von der Markenarchitektur. Das Spektrum reicht von einer vollen Uberein-
stimmung zwischen Unternehmens- und Produktmarken (z.B. IKEA, NIKE
oder eBay) tiber Unternehmensmarken, die als Dach- oder Absendermarken
fungieren (z.B. Danone, Kellogg’s) und Unternehmensmarken, die einer von
mehreren Produktmarken entsprechen (z.B. Mars, Kraft) bis hin zu Unter-
nehmensmarken, die wenig oder keine Verbindung zu den Produktmarken
aufweisen (z.B. Procter&Gamble, General Motors). Unternehmensmarken
kénnen dann als Botschafter zwischen Unternehmen und Stakeholdern fungie-
ren, wenn jene in ihrer Wahrnehmung eine Verbindung zwischen beiden her-
stellen kénnen. Wird die Unternehmensmarke zudem positiv wahrgenommen,
kann dies zu positiven Abstrahleffekten von Unternehmens- auf Produktmar-
ken fithren. Beispielsweise positioniert die Firma Henkel ihre Unternehmens-
marke aktiv (A brand like a friend) und bringt diese in Verbindung mit ihren
Produktmarken.®

Im Verhiltnis von Unternehmens- und Produktmarken lassen sich fol-
gende Verinderungen feststellen: Zum einen wichst das Interesse von
Vetbrauchern an den Unternebmen hinter den Marken, was im Wesentlichen auf
die bessere Verfligbarkeit von Informationen zuriickzufihren ist. Zum ande-
ren ruckt die Frage nach der gesellschaftlichen 1V erantwortung von Unternehmen
stirker ins Blickfeld relevanter Stakeholdergruppen und wird zu einer bedeut-
samen Bestimmungsgrofle fir Marken. Das steigende Interesse von Stake-
holdern — und im Fall von Konsumgiterunternehmen besonders von
Verbrauchern — am Unternehmen hinter der Marke hat Einfluss auf das Ver-

4 Vgl. Grunig/Hunt: Managing Public Relations.
5 Vgl Pepels: Marketing-Lexikon.

6 Vgl Bargen: ,,Make an Impact on Tomorrow™.
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trauen in, aber auch auf die Potenziale von Produktmarken, sich von 4hnlich
aufgestellten Marken abzugrenzen. Das Vertrauen in Produktmarken wird da-
mit zunehmend abhingig von der Wahrnehmung der Unternehmensidentitit
oder -persénlichkeit durch die Stakeholder. Ist diese Wahrnehmung positiv,
bestehen deshalb Chancen, durch eine stitkere Verlinkung von Unternch-
mens- mit Produktmarken Markenvertrauen und Markendifferenzierung zu
starken.

Als Beispiel fir eine stirkere Verkniipfung von Unternehmens- und Pro-
duktmarken kann Unilever genannt werden. Die Marke und das Unternehmen
Unilever waren bis vor wenigen Jahren weitgehend unbekannt; eine Zuord-
nung der zahlreichen bekannten Marken zum niederldndisch-britischen Kon-
sumgliterkonzern war nur wenigen Stakeholdern, vor allem aber wenigen
Verbrauchern moglich. Unilever hat sich entschieden, die Unternehmensmarke
nun auch an Endverbraucher aktiver zu kommunizieren — beispielsweise als
Absendermarke auf Produktverpackungen. Die Marke wurde im Rahmen einer
strategischen Neuausrichtung des Unternehmens (1/7ality Mission) positioniert.
Parallel fand eine tiefgreifende Reorganisation und stirkere Zentralisierung des
Unternechmens statt. Auf der Homepage von Unilever wird dies folgender-

maflen zusammengefasst:

Die Verbraucher beziechen ihre Ansichten als mundige Birger zu-
nehmend in ihre Kaufentscheidungen ein und verlangen mehr von
den Unternehmen, die hinter den Marken stehen. Sie wiinschen sich

Unternehmen und Marken, denen sie vertrauen kénnen.”

Das Thema der gesellschaftlichen Rolle und Verantwortung von Unternehmen
(Corporate Social Responsibility, CSR) wird zunechmend bedeutsam fiir
verschiedene unternehmensrelevante Stakeholdergruppen. Neben Investoren
und Finanzkreisen, fir die die CSR-Performance von Unternehmen immer
stirker zu einem Kriterium fiir Investitionsentscheidungen wird (nicht zuletzt
aus Griinden der Risikoabwigung),? interessiert sich mittlerweile eine breitere
Offentlichkeit fiir das gesellschaftliche Selbstverstindnis und das konkrete En-

gagement von Unternehmen fiir soziale und Umweltthemen.? Dass auch die

7 Vgl Unilever Deutschland GmbH: ,, Vitality“.

8  Mit der Bedeutung der ezhischen Reputation fir Investitionsentscheidungen setzt sich
der Beitrag von Mach in diesem Band auseinander.

9  Beispiele fir dieses Interesse bietet die stark zugenommene Prisenz von Begriffen
wie CSR, Corporate Citizenship oder Nachhaltigkeit in Breitenmedien. So stellte
das Manager Magazin 2006 und 2007 ein so genanntes Good Company Ranking auf;
die Financial Times Deutschland und das Handelsblatt veroffentlichten CSR-Bei-
lagen. Eine zusitzliche Verstirkung der Anfragen an Unternehmen hat die Anfang
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Verbraucherrelevanz des unternehmerischen Engagements steigt, zeigen aktu-
elle Studien wie z.B. ,,Good Brand 200610, Diese Studie verdeutlicht eine
neue Werteorientierung bei Verbrauchern und weist darauf hin, dass diese in
Zeiten von Globalisierung und Staatsabbau eine gréBere Verantwortung von
Unternchmen fir das Gemeinwohl erwarten. So dufBert jeder zweite Konsu-
ment, an Informationen dariiber interessiert zu sein, unter welchen sozialen
und Skologischen Bedingungen Unternehmen produzieren (vgl. Abbildung 1).
Die Kaufbereitschaft wird durch negative Schlagzeilen iiber Unternehmen ne-
gativ, durch proaktives soziales und 6kologisches Engagement positiv beein-
flusst (vgl. Abbildungen 2 und 3).

Ich interessiere mich dafiir, unter welchen sozialen und Gkologischen
Bedingungen Produkte, die ich kaufe, hergestellt werden

Stimme voll und ganz zu 2
Top 2 Box: 52.6%

Stimme eher zu

Ist mir egal

Stimme eher nicht zu

Stimme Gberhaupt nicht zu

Abb. 1: Werteorientierung bei Verbrauchern, 11

‘Wenn ich die Wahl habe, kaufe ich lieber Produkte
von Unternehmen, die sich fiir die Losung sozialer und/oder dkologischer Probleme einsetzen

Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu

Ist mir egal

Stimme eher nicht 2u

Stimme Uberhaupt nicht zu

Abb. 2: Kaufverhalten und unternehmerisches Engagement.

2007 enorm an Dynamik gewinnende Klimaschutzdiskussion ausgeldst. Zu den
Begriffen Corporate Citizenship, CSR und Nachhaltigkeit vgl. auch Curbach in
diesem Band.

10 Blumberg/Conrad: Good Brand 2006.
11 Quelle: ebd.
12 Quelle: ebd.
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Kritische Presse, wie zum Beispiel
beeinflussen mein Kaufverhalten

Stimme voll und ganz zu

Stimme eher zu

Stimme iiberhaupt nicht zu

Abb. 3: Kaufverhalten und negative Berichterstattung.13

Eine weitere Studie, das ,,Moralbarometer*14, kommt zu dem Schluss, dass
Verbraucher sogar bereit sind, einen Aufpreis fiir solche Produkte und Marken
zu bezahlen, die sich aktiv fiir gesellschaftliche Belange einsetzen. Die Erhe-
bung des Good Brand Social Equity Index® in Grofbritannien und Polen hat
dartiber hinaus gezeigt, dass die gesellschaftliche Dimension von Marken — der
so genannte gesellschaftliche Markemwert (Social Equity) — einen signifikanten Ein-
fluss auf wesentliche Markenparameter besitzt und die Priferenz von Marken
im Wettbewerb und damit die Kaufentscheidung positiv beeinflusst. Die Et-
gebnisse lassen darauf schlieBen, dass der gesellschaftliche Markenwert bereits
heute eine bedeutende Rolle in der Beurteilung sowohl von Unternehmens- als
auch von Produktmarken einnimmt und Unternehmen Potenziale zur Image-
bildung, Wettbewerbsdifferenzierung und Wachstum eréffnet. Sie deuten zu-
dem darauf hin, dass durchaus ein Imagetransfer zwischen Unternehmens-
und Produktmarken moglich ist.15

Vor diesem Hintergrund wird CSR zu einem relevanten Feld fir Unter-
nehmens- und Markenkommunikation, die sich hier zudem wechselseitig be-
einflussen. Das gesellschaftliche Engagement betrifft immer weniger nur die
Imagepflege, sondern die Positionierung von Unternehmen und Marken im
Wettbewerb und somit das Kerngeschift: Trendforscher Matthias Horx for-
muliert dies pointiert in seinem Trendreport 2007 unter der Uberschrift Die
nene Moral: ,,Nor uns liegt ein hypermoralisches Zeitalter, in dem Marketing,

Okonomie und moralisches Engagement zunehmend konvergieren.* 16

13 Quelle: ebd.

14 Puls Marktforschung: Moralbarometer 2006.
15 Vgl. Blumberg/Conrad: Good Brand 2006.
16 Horx: Trend-Report 2007, S. 6.
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1.2  Medialer Kontext und Kommunikationsumfeld

Verinderungen im Verhiltnis von Unternehmens- und Markenkommuni-
kation sind nicht zuletzt auf Verinderungen des medialen Kontexts und
Kommunikationsumfelds zuriickzuftihren. Dies gilt fir das Interesse am Un-
ternchmen hinter der Marke ebenso wie fir die zunehmenden Anfragen zur
gesellschaftlichen Rolle von Unternehmen.

Der externe Einfluss auf Unternehmens- und Produktmarken hat zuge-
nommen. Markenbotschaften kénnen nicht mehr zwangsliufig an die jeweili-
gen Zielgruppen vermittelt werden, ohne dabei Gefahr zu laufen, von stéren-
den, die Markenbotschaft beeinflussenden Faktoren konterkariert zu werden.
Dies ist insbesondere auf die Potenziale zurlickzufihren, die mit der Verbrei-
tung des Internets verbunden sind. Das Internet hat sich inzwischen zum
zentralen Kommunikations- und Informationsmedium unserer Zeit entwickelt
und gewinnt permanent weiter an Einfluss, vor allem aufgrund steigender
Vetbreitung von (breitbandigen) Intetnetzugingen. Laut der ARD/ZDF On-
line Studie 2006 stieg der Anteil der Internet-Nutzer in Deutschland in den
Jahren 1997 bis 2006 von 6,5 Prozent auf 59,5 Prozent, d.h. 38,6 Millionen
Erwachsene in Deutschland nutzen das Internet.!” Zugleich steigt mit der An-
zahl der Nutzer auch der Umfang an Informationen, die online zuginglich
sind. Damit geht die Moglichkeit einher, Informationen auszutauschen und
Zusammenhinge offen zu legen. Netzwerke und Organisationen werden
transparenter, was fir Unternehmen konsequenterweise bedeutet, dass auch
sie hinter ihren Marken erkennbar werden und sich nicht mehr hinter ver-
schiedenen Markennamen verbergen kénnen. Jedes Produkt, jede Marke kann
einem Unternehmen zugeordnet werden und die entsprechenden Informa-
tionen konnen tber das Internet zur Verfigung gestellt werden.!® Konsumen-
ten kénnen sich dadurch tber jedes Unternehmen, jede Marke und jedes Pro-
dukt sowohl direkt (auf der Website des Unternehmens) als auch indirekt tiber
Interneteintrige, Foren, Testberichte, Kampagnenseiten etc. umfassende In-

formationen sowie Meinungen und Erfahrungen einholen.!”

17 Vgl. Eimeren/Frees: ,,Schnell Zuginge, neue Anwendungen, neue Nutzer?®, S.
402f.

18 Beispiele fiir Informations- und Verbraucherportale zu Marken und Marken-
herstellern  sind  www.lebensmittelmarken.de, www.markenhersteller.de und
www.discountfan.de/discountermarken.php.

19 Zum Empowerment von Konsumenten im Internet vgl. Baringhorst in diesem
Band.
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Ohne Zweifel verindert das Internet die Medien- bzw. Marketingland-
schaft. Dementsprechend erhoht sich auch die mediale Komplexitit fir Un-
ternehmens- und Produktmarken erheblich. Tim O’Reilly, Verleger und Inter-
netpionier, hat den Begriff Web 2.0 geprigt, um das Internet der zweiten Ge-
neration auch begrifflich von einem Internet abzuheben, in dem vor allem die
Technik im Vordergrund stand. Die neue Form stellt sich verstirkt anbieter-
sowie kundengetrieben dat und beftiedigt nach van Eimeren/Frees dadurch
ein zentrales menschliches Mitteilungsbediirfnis.20 Die prominenten Beispiele
des Web 2.0 setzen auf einen aktiven Konsumenten und Produzenten, der sich
dutch so genannte Social Software, d.h. Wikis, Weblogs, Podcasts, Foren,
Tauschbérsen, Bildergalerien etc., einbringt und Inhalte beitrigt. Ein wichtiges
Zeichen dieses Trends liefert Google, das mit iber 3.000 Mitarbeitern eines
der grof3ten Medienunternehmen der Welt ist. Im Oktober 2006 tbernahm
Google fir rund 1,65 Milliarden Dollar das Portal YouTube, das tiglich von
30-40 Millionen Menschen weltweit besucht wird. Unter dem Motto Broadcast
Yourself (Sende Selbst) werden tdglich 70.000 neue Fernsehausschnitte, Inter-
views, Parodien, Musikclips und selbst gedrehte Heimvideos auf YouTube
hochgeladen.21 ,We are all media owners now“?2 fasst UniversalMcCann die-
sen Trend zusammen. Jede Privatperson, aber auch Organisation kann mit ge-
ringem zeitlichen und finanziellen Aufwand weltweit kommunizieren. Ein ein-
zelner Sender kann verschiedene Empfinger erreichen, welche die Informa-
tionen als Multiplikatoren ebenfalls weitergeben und somit Schneeballeffekte
in einer vernetzten Welt auslésen kénnen. Eine besondere Bedeutung neben
der umfassenden Verbreitung von Informationen kommt dabei auf qualitativer
Ebene der hohen Authentizitit der Online-Kommunikation zu. AuBerungen
einzelner Personen im Internet haben — trotz der hiufig vorhandenen Anony-
mitit des Netzes — gro3e Ahnlichkeit mit der klassischen Mundpropaganda,
die als besonders glaubwiirdige Informationsvermittlung wahrgenommen
wird.?3 Verbraucherverbinde, Nichtregierungsorganisationen, Meinungsbild-
ner aus Wissenschaft, Politik und nicht zuletzt traditionellen Medien selbst
nutzen das Internet, um mit verschiedenen Stakeholdergruppen in Dialog zu

treten und so Meinungen zu Unternehmen und Marken zu beeinflussen.24

20 Vgl Eimeren/Frees: ,,Schnelle Zuginge, neue Anwendungen, neue Nutzer?®, S.
403.

21 Als dhnliche Portale kénnen Flickr oder MyVideo genannt werden.
22 UniversalMcCann: ,,We Are All Media-Owners Now*, S. 1.

23 Deutlich glaubwiirdiger beispielsweise als klassische Werbung (Print, TV etc.). Vgl.
Hennig-Thurau/Hansen: ,,Kundenartikulation im Internet®, S. 563.

24 Vgl. Blumberg/Conrad: Good Brand 2006.
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Abb. 4: Marken im Spannungsfeld zwischen Botschaft und Wahrnehmung.25

Beides, quantitative Verinderungen der Medienlandschaft und qualitative Un-
terschiede der auf Marken einwitkenden Botschaften, fithren zu einem Kon-
trollverlust von Markeninhabern tber das Ansehen bzw. das Image von
Unternehmens- und Produktmarken. Hinzu kommt, dass die Geschwindigkeit
der Verbreitung von Informationen tber wirale Kommunikationsformen im
Internet enorm gestiegen ist und den Kontrollverlust somit weiter verscharft.
Vor allem Blogs, in ihrer Gesamtheit Blogosphdre genannt, tragen dazu bei, da
diese Online-Tagebiicher (Blog = kurz fir Weblog) in der Regel stark untereinan-
der vernetzt sind. Diese Vernetzung innerhalb der Blogosphare witd als ,,neue,
weltumspannende und interaktive Kommunikationsarena*?® beschrieben. Den
Kontrollverlust von Unternehmen und Marken kénnen die folgenden Bei-

spiele illustrieren:

—  Knyptonite, ein Unternehmen mit dem Ruf, erstklassige Fahrradschlosser
herzustellen, wurde im September 2004 in einem Internetforum be-
schuldigt, dass seine Schlésser mit einem einfachen Kugelschreiber in
Sekundenschnelle zu knacken seien. Ein Beweis-Videoclip wurde auf
einem entsprechenden Bike-Forum ver6ffentlicht. Das Unternehmen
benétigte fiinf Tage, um eine Umtauschkampagne anzuktndigen, bis da-
hin war das Thema aber iber die Blogosphire bereits bekannt gemacht
worden. Sogar renommierte Zeitungen wie die New York Times und der
Boston Globe griffen das Thema auf, nachdem es etwa 1,8 Millionen ne-
gative Beitrdge im Internet zu finden gab. Die Kosten der Umtauschak-
tion werden auf etwa 10 Millionen Dollar geschitzt, der Imageschaden
lasst sich schwer abschitzen.

25 Quelle: ebd.
26 Zerfali: ,,Corporate Blogs®, S. 2.
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—  Jamba, Vermarkter von Klingelténen. Im Weblog Spreeblick veroffent-
lichte der Autor und freie Journalist Johnny Haeusler einen Beitrag zum
Thema Jamba, in dem er sich kritisch mit dem Abo-Tarifmodell des
Klingeltonvermarkters auseinandersetzte. In den folgenden zwei Tagen
wurde der Text in einer Vielzahl anderer Blogs verlinkt, woraufhin Mit-
arbeiter von Jamba versuchten, sich dort inkognito fiir das Unternehmen
einzusetzen. Uber ihre IP-Adressen konnten sie aber entfarnt werden,
wodurch das Thema noch einmal an Brisanz gewann. Innerhalb einer
Woche wurde es zu einem Hauptthema der Blogosphire. Einen Monat
spiter griff das Fernsehen dieses Thema auf, die Skandalisierten mussten
sich vor laufender Kamera rechtfertigen und sogar Politiker duBerten
sich o6ffentlich zu diesem Thema. Die Folge war eine signifikante Ruf-
schidigung von Unternehmen und Marke.

2 Unternehmenskommunikation: Vermittlung der
Unternehmenspersonlichkeit an relevante
Stakeholdergruppen

Angesichts der beschriebenen Verinderungen im Unternehmensumfeld be-
steht die Rolle von Unternehmenskommunikation primir darin, die Unter-
nehmenspersoénlichkeit glaubwiirdig und nachvollziehbar an relevante Stake-
holdergruppen zu vermitteln. Die Unternehmenspersonlichkeit beeinflusst in
starkem MaBe die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens und indirekt die seiner
Marken. Eine starke Identitit ist die Voraussetzung fir Verldsslichkeit nach
auflen und damit far Glaubwirdigkeit. Zudem hat die Unternehmenspersén-
lichkeit das Potenzial, maf3geblich zur Differenzierung und Unverwechselbar-
keit von Unternehmens- und Produktmarken beizutragen.?’

Der Verlust von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen von Unternchmen in
den Augen der Offentlichkeit gibt Unternehmen zu denken. Unternehmens-
lenker selbst aullern sich selbstkritisch: ,,Wir Unternehmer haben ein Glaub-
wirdigkeitsproblem, das akzeptiere ich®, gab etwa BDI-Prisident Jirgen
Thumann in der heien Phase der Kapitalismusdebatte im Frithjahr 2005 ge-
geniiber einer grofen deutschen Tageszeitung zu Protokoll28 Und auch die
Lichtgestalt der deutschen Wirtschaft, der Vorstandsvorsitzende der Porsche

27 Vgl. Meffert u.a.: Markenmanagement. Das Verstindnis des Unternchmens als
Entitdt und Personlichkeit spielt auch fiir dessen Darstellung als Corporate Citizen
cine wichtige Rolle. Zu dieser Problematik vgl. Kneip in diesem Band.

28 Casdorff u.a.: ,,Wir miissen uns der Verantwortung stellen®.
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AG, Wendelin Wiedeking, schrieb sich und seinen Kollegen im September
2006 ins Stammbuch:

Es ist nicht nachzuvollziechen, wenn Konzerne Rekordgewinne mel-
den und zugleich ankiindigen, dass sie Tausende von Arbeitsplitzen
streichen [...] Ein moglichst hoher Gewinn kann doch nicht das ein-
zige Ziel eines Unternehmens sein [...] Es muss zu denken geben,
wenn Menschen vielen Wirtschaftsfithrern und Politikern keinerlei
Glaubwiirdigkeit mehr zubilligen.2?

Wie wichtig den Verantwortlichen der Wert Vertrauen ist, zeigt das Ergebnis
einer aktuellen Fihrungskriftebefragung: Hinter ,,Verantwortung” nahm
,JVertrauen® den zweiten Platz ein.’0 Diese Sorge verwundert nicht, ist doch
Glaubwiirdigkeit die Basis fiir Vertrauen und Vertrauen neben dem Kosten-
faktor ein wesentlicher Faktor fir das Funktionieren von Geschiftsbe-
zichungen jeder Art. Zunehmend belegen wissenschaftliche Untersuchungen,
dass Vertrauen die Transaktionskosten senkt, die Wettbewerbs-fihigkeit stei-
gert?! und Kundenloyalitit erhoht.32 Glaubwiirdigkeit ist damit ein Aspekt der
Wahrnehmung des Unternehmens durch seine internen und externen Stake-
holder, die wiederum in nicht zu unterschitzendem Malle von der Unterneh-
menspersonlichkeit oder auch Corporate Identity (CI)?3 abhingt. Verantwort-
lich fir die Wahrnehmung der Unternehmenspersonlichkeit ist die Unterneh-
menskommunikation. An dieser Stelle sei noch einmal darauf hingewiesen,
dass darauf indirekt auch das Vertrauen in Produktmarken einen Einfluss hat,
auch wenn die Produktmarken nur mittelbar der Unternehmensmarke/dem

Unternehmen zugeordnet werden.

29  Spiegel Online: ,,Unternchmenskultur: Porsche-Boss kritisiert Managerkollegen®.
30 Vgl Bucksteeg/Hattendotf 2007: ,,Fuhrungskriftebefragung 2007
31 Vgl Bahlmann u.a.: ,,Vertrauen als Governance Instrument in der Supply Chain®.

32 Vgl Morgan/Hunt: ,,The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing®,
S. 22f; Garbatino/Johnson: ,,The Different Roles of Satisfaction, Trust, and
Commitment in Customer Relationships®, S. 71; Chadhuri/Holbrook: ,,Chain of
Effects from Brand Trust and Brand Effect to Brand Performance®, S. 81.

33 Vgl. Wiedmann: ,,Corporate Identity (CI) und Markenpolitik®, S. 1415. Unterneh-
menspersonlichkeit wird hier verstanden als ,,Gesamtheit der fir ein Unternechmen
typischen und als typisch wahrgenommenen Werthaltungen, Ziele, Denk- und
Handlungsweisen, Verhaltensroutinen, Fahigkeiten und Fertigkeiten, strukturellen
Regelungen und Erscheinungsbildern®. Ebd. Birkigt u.a. definieren Corporate
Identity als schliissigen Zusammenhang von Erscheinung, Worten und Taten eines
Unternehmens und dessen Wesen. Vgl. Birkigt u.a.: Corporate Identity.

278



Christian Conrad/Benjamin Diehl | Unternehmenskommunikation als Stakeholder-Dialog

Personlichkeit ist die Summe der individuellen Eigenschaften eines Men-
schen und damit das, was ihn ausmacht und von anderen unterscheidet. Ent-
sprechend driickt die Unternehmenspersonlichkeit die Unverwechselbarkeit
des jeweiligen Unternehmens aus. Die wesentlichen Elemente einer starken
Unternehmenspersonlichkeit sind Profil, Charakter, Authentizitat, Gestaltung und
Beziehungen. Das Profil soll das Unternehmen unverwechselbar und erkennbar
machen, sodass es Stakeholdern aus der Vielzahl von Unternehmen und Mat-
ken in Erinnerung bleibt. Der Charakter entwickelt sich auf der Basis linger-
fristigen konsequenten Handelns, das sich an bestimmten Werten orientiert.
Wenn dieses Handeln von relevanten Stakeholdergruppen als echt und wahr-
haftig wahrgenommen wird, spricht man von einer authentischen Unternch-
menspersonlichkeit. Authentizitit schafft Glaubwirdigkeit und Vertrauen. Die
Gestaltung ist dagegen weniger Inhalt als vielmehr ein Mittel der Kommunika-
tion. Corporate Design soll gestalterischer, visueller Ausdruck der Unternch-
menspersonlichkeit sein und bestimmt den Auftritt des Unternehmens gegen-
tber seinen Stakeholdern. Corporate Design ist die Kunst, der Unternehmens-
personlichkeit ein Gesicht zu geben, und beschreibt damit die materielle Kon-
kretisierung des Profils und des Charakters eines Unternehmens. Um authen-
tisch zu wirken, missen Inhalte und visuelle Gestaltung aus Sicht der Stake-
holder intuitiv konsistent sein. Was die Personlichkeit eines Unternechmens mit
Leben erfiillt, sind jedoch die Begiehungen zu seinen Stakeholdern.3* Die Stirke
einer Unternchmenspersonlichkeit erkennt man an der Qualitit der Be-
ziechungen zu den wesentlichen Stakeholdergruppen. Diese setzten sich in
erster Linie aus Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten zusammen. Es sind
aber auch die kritischen Beobachter, wie Medien, Meinungsbilder und Nicht-
regierungsorganisationen sowie staatliche Stellen und die breite Offentlichkeit.
Die Intaktheit der wesentlichen Beziechungen und die Integritit der Be-
ziechungsgestaltung mit den postulierten Werten des Unternehmens(-Cha-
rakters) zeigt, in welchem Mafe das Unternchmen seine Unternchmensper-
sonlichkeit tatsdchlich lebt. Die Wahrnehmung der Bezichungen durch die
Stakeholder entscheidet dariber, ob und inwiefern die CI als authentisch und
glaubwiirdig gelten kann.

Eine positive und glaubwiirdige Vermittlung der Unternehmenspersén-
lichkeit an die Stakeholdergruppen beruht deshalb im Wesentlichen auf der
Realisierung von Bezichungen nach innen und aulen. Im Rahmen der Unter-
nehmenskommunikation muss die inhaltliche und emotionale Integration der
Stakeholder in das Unternehmensgeschehen im Vordergrund stehen: ,,[T]ell
them, and they will forget. Demonstrate to them, and they will perhaps re-

34 Vgl. Conrad: ,,Welche Mittel nutzen Handels- und Dienstleistungsunternechmen,
um Corporate Identity mit Leben zu erfiillen?”.
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member. Integrate them, and they will understand.“3> In diesem Sinne ist eine
enge Abstimmung und Integration mit der Markenkommunikation, die vor al-
lem an die Kunden oder Verbraucher (im Falle von Konsumgiiterunterneh-
men) kommuniziert, unerlisslich, um Konsistenz und Integritit sicher zu stel-
len.

Der Gewinn einer Unternehmenskommunikation, die primir die Aufgabe
der Vermittlung der Unternehmenspersonlichkeit hat, liegt fiir das Unterneh-
men vor allem darin, dass sie zu einem wichtigen Differenzierungs-merkmal in
wettbewerbsintensiven und zunehmend homogenen Produktmarkten wird und
damit Produktmarken in ihren Profilierungs- und Positionierungsbemithungen
maBgeblich unterstiitzen kann.3® Dadurch, dass sie iiber die Stirkung der
Unternehmenspersonlichkeit die Markenidentitit férdern und differenzieren
kann, leistet die Unternehmenskommunikation einen wichtigen Beitrag zur
Wertschépfung, denn zum einen fihrt eine relevante Differenzierung bei-
spielsweise durch héheres Kundenvertrauen zu héherer Kundenpriferenz und
damit zu einer Umsatzsteigerung, zum anderen wird durch die Differenzierung
und Verbesserung des Ansehens der Markenwert gesteigert und damit indirekt
der Wert des Unternchmens erhéht.37

3 Stakeholder-Dialog als Instrument der
Unternehmenskommunikation

Funktionierende Beziehungen zu Stakeholdern sind die Grundlage einer star-
ken, wettbewerbsfihigen und differenzierenden Unternehmenspersonlichkeit.
Kommunikation ist dabei der Schliissel funktionierender Beziehungen. Dialog
als Zwei-Wege-Kommunikation stellt die Bezichungen des Unternchmens zu
relevanten Stakeholdern in den Mittelpunkt. Im Folgenden sollen die Vorteile
und Moglichkeiten des Stakeholder-Dialogs fir die Unternehmenskommuni-
kation aufgezeigt werden.

35 Wiedmann: ,,Corporate Identity (CI) und Markenpolitik®, S. 1433.

36 ,,How can brands differentiate themselves and maintain an advantage? One answer
is to base the brand identity in part on the organization behind the brand [...]
These organizational characteristics can provide a basis for differentiation, a value
proposition, and a customer relationship®. Aaker: Building Strong Brands, S. 115.

37 Nach dem Markenansatz des Y&R Brand Asset Valuator® (BAV), der groBten
Markendatenbank der Welt, werden Marken durch vier Dimensionen beschrieben:
Differenzierungsfihigkeit (verfiigt die Marke Giber Merkmale, die sie im Wettbe-
werb einzigartig machen?), Relevanz (stiftet die Marke einen fir mich relevanten
Nutzen?), Ansehen (fithle ich mich der Marke emotional verbunden?), Vertrautheit
(ist mir die Marke bekannt?). Vgl. Blumberg/Conrad: Good Brand 2006.

280



Christian Conrad/Benjamin Diehl | Unternehmenskommunikation als Stakeholder-Dialog

Mit dem Wechsel im Marketing vom Transaktions- hin zum Beziehungs-
management hat sich auch der Kommunikationsprozess gewandelt. Im Rah-
men dieses Paradigmenwechsels schlagen Bruhn u.a. ein neues Kommunika-
tionsmodell vor, das sich von einem einseitigen hin zu einem ,,zweiseitigen
Kommunikationsprozess bzw. Dialog zwischen gleichberechtigten Kommuni-

kationspartnern“38

wandelt. Dabei miissen spitestens seit der Verbreitung des
Internets die verschiedenen Modelle der integrierten Kommunikation um das
Element der Interaktivitit erginzt werden,? welches als Grundvoraussetzung
eines Dialogs gilt und als solches aktiv genutzt werden kann. Von immer
groflerer Bedeutung wird dabei der Dialog als Mittel der Beziehungsentwick-
lung zwischen voneinander abhingigen Partnern.

Auch wenn an verschiedenen Stellen diese Form der dialogischen Kom-
munikation gefordert wurde und wird, z.B. im Dialogmarketing, so findet man
sic in der Praxis bisher eher selten. Ein Grofteil der Kommunikation lduft
weiterhin einseitig ab. Neben der wechselseitigen Richfung einer dialogischen
Kommunikation spielt auch das Zze/, d.h. die ,,Ausgewogenheit der beabsich-
tigten Wirkungen auf das Unternechmen und die Umwelt“4), eine entschei-
dende Rolle. Diese bezieht sich auf die qualitative Ebene des Dialoges und auf
konkrete Fragen, die sich das Unternchmen stellen muss: Welche Kommuni-
kation des Gegeniibers lassen wir als Unternehmen zu? Und wie gehen wir mit
MeinungsiuBlerungen bzw. einem Feedback um? Hier wird also der Moment
einer kommunikativen Gleichberechtigung angesprochen. Nur wenn diese als
Kommunikationsgrundlage anerkannt und praktiziert wird, kann man auch
von einem wirklichen Dialog sprechen, in dem sich beide Partner ernst ge-
nommen fithlen und an einer Verfestigung der Beziechung arbeiten. Im Sinne
der integrierten Kommunikation macht es dabei keinen Unterschied, ob es

sich um interne oder externe Partner handelt.

3.1 Stakeholder-Dialog als Quelle von Wertschdpfung

Die Einstellung und das Verhalten der Stakeholder sind fiir das Unternehmen
zielrelevant und daher eine essenzielle Variable fiir das strategische Manage-
ment.*! Dies bedeutet, dass ihre Bediirfnisse und Anspriiche wahtgenommen

38 Bruhn u.a.: Integrierte Kommunikation in Theorie und Praxis, S. 14.
39 Vgl. Mast: Unternehmenskommunikation.
40 Ebd, S. 33.

41 Vgl Freeman: Strategic Management; ders.: ,,The Stakeholder Approach
Revisited; Schmid/Lyczek: ,,Die Rolle der Kommunikation in der Wertschopfung
der Unternehmung®, S. 67.
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und umgesetzt werden mussen. Freeman geht mit seinem Stakebolder View of
Capitalism noch wesentlich weiter: Fur ihn bildet Stakeholder-Management die
Basis fir das Funktionieren des Kapitalismus und die wesentliche Quelle der
Wertschopfung.#? Die Aufgabe des Unternehmens besteht nach Freeman in
erster Linie darin, einen Interessenausgleich zwischen Stakeholdergruppen
herzustellen. Aus Kommunikationssicht etfordert dies, die Bedurfnisse von
Stakeholdern und ihre Einstellung gegeniiber dem Unternechmen zu erkennen.
Aus dieser Perspektive bietet der Stakeholder-Dialog der Unternehmens-
kommunikation Chancen fiir einen Beitrag zur Wertschépfung wie die Erzeu-
gung von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, die Identifikation von Innovations-
potenzialen und Risikoreduktion. Dialog schafft potenziell Vertrauen und
Glaubwirdigkeit gegentiber relevanten Stakeholdern, denn einerseits sorgt
Vertrauen fiir Loyalitit bzw. Kundenbindung und hat so ecinen Einfluss auf
den Unternehmensumsatz. Loyale Kunden zichen die entsprechende Marke
anderen Wettbewerbern vor (Markenpriferenz), sind gegebenenfalls bereit,
héhere Preise zu zahlen, bleiben der Matke treu und empfehlen die Marke so-
gar weiter (Multiplikatoreffekt). Andererseits schligt sich Vertrauen in der
Steigerung des Markenwerts*> und damit im Wert des Unternehmens nieder.
Zudem wird in dieser Interaktion Wertschitzung fir den Kunden kommuni-
ziert, was als Grundlage einer stabilen Beziehung zu werten ist. Durch Dialog
kénnen zudem Konsumentenwinsche oder gesellschaftliche Strémungen
frihzeitig entdeckt und so Innovationspotenziale erschlossen werden (z.B.
Starbucks Hear Music, Toyota Hybridantrieb). Aulerdem bieten User- bzw.
Customer Innovations-Ansitze die Moglichkeit fiir Nutzer oder Endver-
braucher, eigene Vorstellungen zu einem Produkt anzustoflen und umzu-
setzen, um auf diese Weise das Innovationspotenzial der Kunden zu nutzen.
In diesem Rahmen sind sowohl produkttechnische Verbesserungen als auch
geringere Ausgaben fiir das unternehmensinterne Innovationsmanagement zu
erwarten. Drittens tragt Dialog zur Risikominimierung bei, was insofern wert-
schopfend wirkt, als negative Wertschépfungstendenzen vermieden werden
kénnen. Stakeholder-Dialog gibt dem Unternehmen Feedback und erlaubt eine
Objektivierung der AuBenwahrnehmung. Des Weiteren kénnen bestimmte
Issues, d.h. relevante Kommunikationsthemen, zeitnah identifiziert werden.
Dies ermdéglicht schnelle Reaktionen durch die rechtzeitige Abwehr reputa-

tionsschidigender Einfliisse.**

42 Vgl. Freeman: ,,Managing for Stakeholders as Basis for Capitalism*.
43 Vgl. Scheffler: ,, Kundenbindung schafft Markenwert®.

44 Zum Issues-Management im Krisenkontext vgl. Kohler in diesem Band.
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3.2 Praktische Maoglichkeiten des Stakeholder-Dialogs

Zwar ist die Idee des Stakeholder-Dialogs nicht neu, aber die Umsetzung der
meisten Unternehmen ldsst viel versprechende Mdéglichkeiten der Beziehung
zwischen Unternehmen und Stakeholder ungenutzt. Hiufig werden lediglich
verschiedene Informationen unterschiedlichen Stakeholdergruppen zur Verfii-
gung gestellt, ein wirklicher Dialog kommt dadurch nicht zu Stande. Im Fol-
genden sollen Méglichkeiten des Stakeholder-Dialogs aus der Praxis ange-
sprochen werden, die entweder gfffine oder aber online umgesetzt werden. Diese
Unterscheidung basiert auf der physischen Realitit des Dialogs. Wihrend im
Offline-Dialog ein realer Face-to-Face-Kontakt zumindest méglich und inten-
diert ist, bietet im Online-Dialog das Internet die Plattform fiir den Dialog.

Ein Beispiel fiir erfolgreichen Offline-Stakeholder-Dialog stellt der fin-
nische Mobilfunkhersteller Nokia dar. Die unterschiedlichen Stakeholdergrup-
pen werden auf verschiedene Weise von Nokia in einen Dialog eingebunden.
Dabei engagiert sich das Unternehmen in der Kommunikation mit Konsu-
menten (Brand Surveys, Fokusgruppen-Diskussionen, Issue-spezifische Stu-
dien), mit Investoren (Investors days), NGOs (z.B. Partnerschaft mit WWE,
UNICEEF etc.), Politik (z.B. Global Compact) und im akademischen Bereich
(z.B. Center for Corporate Citizenship im Boston College). In verschiedenen
internen Publikationen werden auch die Mitarbeiter des Unternehmens in
diese Kommunikation integriert. Nokia betont, dass eine offene Diskussion
mit den Stakeholdern fiir den Unternehmenserfolg entscheidend sei und direkt
zur Wertschépfung des Unternehmens beitrage:

Open and effective communication is extremely important to the
success of Nokia’s business. Listening to employees and external par-
ties and translating their expectations into business value is one of
Nokia’s highest priorities. Open communication is at the heart of our

business.*>

Daneben bieten Online-Dialogformen neue Méglichkeiten der Interaktion und
des Meinungsaustauschs. Beispiele fiir diese neuen Formen des Dialogs sind
Foren in Form so genannter Corporate Blogs und Community-Plattformen.

45 Nokia Corporation: ,,Open Communication®. Als weiteres Beispiel kann BASF ge-
nannt werden. Das Chemieunternehmen betont die Bedeutung des offenen und
vertrauensvollen Dialogs mit relevanten gesellschaftlichen Gruppen. Schwer-
punktthemen dieses Dialogs sind die Nanotechnologie und Swustainable Chemistry
sowie so genannte Customer Advisory Panels, die standortbezogenen Dialog pflegen.
Vgl. BASF-Gruppe: ,,Gegenseitiger Respekt und offener Dialog®; dies.: ,,Stake-
holder Bezichungen weiterentwickeln®.

283



Christian Conrad/Benjamin Diehl | Unternehmenskommunikation als Stakeholder-Dialog

Ein Beispiel fiir ein Diskussionsforum ist das Pro-Age-Forum auf der Website
der Unilever Kérperpflegemarke Dove, auf der seit Anfang Februar 2007 das
Thema Schinbeit kennt kein Alter im Rahmen der Initiative fiir Wabre Schonbeit
Dentschland diskutiert wird.*® Unter Corporate Blogs bzw. Unternechmens-
Weblogs werden Blogs verstanden, hinter denen ein Unternehmen oder dessen
Mitarbeiter stehen. Deutschland liegt, was die Verbreitung dieser Blogs betrifft,
hinter den anderen Industrienationen zuriick. Laut der EuroBlog-Studie 2007
wird sich die Verbreitung jedoch deutlich verstirken und eine wichtige Kom-
munikationsmoglichkeit fiir Unternehmen werden.*” Ein Beispiel des Corpo-
rate Blogs betreibt die Frosta AG, deren Blog als ,,Webtagebuch von
FRoSTA-Mitarbeitern“® gefithrt wird. Eine spezielle Art des Weblogs hat
McDonald’s*, das sich in seinem Blog mit dem Thema CSR beschiftigt und
zu verschiedenen Aspekten und Beitrigen in diesem Themenbereich Stellung
bezieht.

Ein weiterer Trend betrifft Community Plattformen oder virtuelle Welten,
wie sie z.B. Second Life (SL) anbietet. Unternechmen, darunter einige deutsche,
wie DaimlerChrysler, BMW, Pixelpark oder Bild.T-Online bemiihen sich ver-
stirkt, auch in diesen Parallelwelten zu agieren. Bitkom-Internetexperte Florian
Koch sieht den Vorteil vor allem im kommunikativen Umfeld: ,,Die Unter-
nehmen dringen dort mit ihrer Werbebotschaft leichter durch als in der realen
Welt.«2Y Mitte Februar 2007 prisentierte der Stuttgarter Automobilhersteller
DaimlerChrysler auf der Mercedes-Benz Island seine Marke, umrahmt von
einem abwechslungsreichen Entertainment- und Informations-Angebot.>!
IBM hat sogar cine spezielle Geschiftseinheit, die Emerging Business Oppor-
tunity (EBO), gegriindet, die sich mit dem Thema Virtual Worlds & Digital
Convergence beschiftigt, um die Chancen der virtuellen Welt zu testen und

52 ,u unterstiitzen.

Unternehmen im ,,Wandel vom e-business zum v-business
Sam Palmisano, IBM-Chef, hat wohl als erster Vorstandschef eines groen
Unternehmens einen Avatar, ein virtuelles alfer ego, in SL platziert. Second Life
wird inzwischen als eine ,,Erweiterung der realen Wirtschaft™ und als virtuelles

Wittschaftswunder beschtieben.>3 Beteits Ende Februar wurden 3,3 Millionen

46 Vgl Unilever Deutschland GmbH: ,,Dove Diskussionsforum®.

47 Vgl. Zerfal u.a.: ,,Euroblog2007¢.

48 TFRoSTA AG:, FRoSTA Blog*.

49 Vgl. McDonald’s Corporation: ,,McDonald’s Corporate Responsibility Blog*.
50 Martell: ,,Auch deutsche Unternehmen entdecken Second Life*.

51 Vgl. PR-Blogger: ,,Mercedes-Benz setzt auf Second-Life-PR.

52 IBM Deutschland Entwicklung GmbH: ,,IBM Podcast — Virtuelle Welten und 3D-
Internet®.

53 Vgl. Hamann/Uchlecke: ,,Die nichste Kolonie des Kapitalismus®.
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Einwobner registriert, wobei wochentlich rund 230.000 Neuanmeldungen dazu-
kommen. Tiglich werden knapp § 450.000 in Kleider, Autos, Grundstiicke
oder Immobilien investiert.”* Als Chancen fiir den Stakeholder-Dialog werden
von der Agentur Elephant Seven (2007) unter anderem ein Life-Support fiir
Newbies, also Neuankémmlinge, in Second Life oder auch markenspezifische

Avatare angefiihrt.

4 Implikationen fiir die Unternehmenskommunikation

Die verinderte Rolle der Unternehmenskommunikation, bedingt durch die
Entwicklung des medialen Kontexts und des damit gestiegenen Interesses von
Stakeholdern an Unternehmen und ihrem Verhalten, die gestiegene Bedeutung
der Unternehmenspersonlichkeit fir das Vertrauen in Unternehmens- und
Produktmarken und die damit verbundene Konvergenz von Unternehmens-
und Markenkommunikation haben drei wesentliche praktische Implikationen:

— Neudefinition der Rolle der Unternehmenskommunikation als Vermitt-
ler der Unternehmenspersonlichkeit

— Stirkere Integration von Marken- und Unternehmenskommunikation

—  Entwicklung einer dialogischen Unternehmenskommunikation

41 Neudefinition der Rolle der Unternehmenskommunikation

Unternehmenskommunikation ist in den meisten Unternehmen eine dem Vor-
stand oder der Geschiftsfiihrung unterstellte Stabsfunktion. Haufig ist der
Leiter der Unternehmenskommunikation auch Unternehmenssprecher. Die
Unternehmenskommunikation hat die Aufgabe, die Unternehmenspersonlich-
keit (CI) nach innen und aulen zu entwickeln und mit Leben zu erftllen. Da-
mit ist sie verantwortlich dafiir, wie die Unternehmensmarke von internen und
externen Stakeholdern wahrgenommen wird und wie diese Wahrnehmung auf
das Vertrauen in das Unternehmen und seine Produktmarken abstrahlt. Diese
Wahrnehmung ist das, was Autoren wie Fombrun Reputation nennen.> Geht
man ferner davon aus, dass die Unternehmensmarke einen Wert hat, der in
vielen Fillen einen wesentlichen Anteil am Wert des Unternehmens darstellt,
ist die erfolgreiche Fihrung der Unternehmensmarke eine in hohem Malle
wertschopfende Funktion. Vor diesem Hintergrund scheint eine signifikante

54 Vgl Radler: ,,Virtuelles Wirtschaftswunderland*.
55 Vgl. Fombrun: ,,Reputation.
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Aufwertung der Rolle der Unternehmenskommunikation angeraten. Man
kénnte sogar argumentieren, dass die so definierte Unternehmenskommunika-
tion eine Linienfunktion sein sollte, zumindest, wenn der Wert der Unterneh-
mensmarke kontinuierlich gemessen, monetir bewertet oder als non-tangible
asset sogar bilanziert wird (was in den meisten Fillen allerdings noch nicht der
Fall ist).

Die Verantwortung fir die Unternehmenspersonlichkeit — und damit fir
einen wesentlichen Vertrauensfaktor sowohl in Bezug auf die Unternehmens-
als auch die daran gekoppelten Produktmarken — impliziert, dass die Unter-
nehmenskommunikation sowohl den Prozess der Definition der ,,Soll-CI*
(Unternehmensvision, Leitbild, Werte) fithrt als auch den Abgleich zwischen
So/l-CT und Is#CI, also die Wahrnehmung der Unternehmenspersonlichkeit bei
den internen und externen Stakeholdern. Sie ist weiterhin dafiir verantwortlich,
die Unternehmensmarke auf Basis der CI gegeniiber den Stakeholdergruppen
zu positionieren und mit den in der Regel klar positionierten und gefithrten
Produktmarken des Unternehmens in Einklang zu bringen, um so die Integri-
tit von Unternehmens- und Produktmarken herzustellen. Thr obliegt ferner die
Identifizierung der relevanten Stakeholdergruppen und die Definition der rele-
vanten Dialogpartner fiir den Stakeholder-Dialog. Schliefilich ist es Aufgabe
der Unternehmenskommunikation, den Stakeholder-Dialog zu fithren und die
Beziehungen zu den internen wie externen Dialogpartnern so zu entwickeln,
dass die Unternehmenspersonlichkeit von den Dialogpartnern als lebendig,
authentisch und somit glaubwiirdig wahrgenommen wird.

42  Stirkere Integration von Marken- und
Unternehmenskommunikation

Verbraucher oder Medienvertreter konnen mittlerweile, wie oben erwihnt,
tber das Internet ohne weiteres Unternehmens- und Produktmarken zuord-
nen. Aufgrund der zunehmenden 6ffentlichen Diskussion tiber die Rolle und
Verantwortung von Unternehmen in der Gesellschaft wichst das Interesse,
meht Uber Unternehmen zu erfahren — insbesondere tber die Unternehmen
hinter jenen Marken, die der Verbraucher selbst kauft oder verwendet. Aus
diesem Grund wichst die Notwendigkeit, Unternehmens- und Markenkom-
munikation stirker abzustimmen und Unternehmensmarken ebenso strate-
gisch und geschiftsorientiert zu fithren wie Produktmarken. Entscheidend ist,
dass eine absolute Integritit zwischen beiden — und damit die Bedingung fiir
Vertrauen und Glaubwiirdigkeit — gewihrleistet wird. Diese These wird auch
vom Ansatz des gesellschaftsorientierten Marketings gestitzt, der postuliert, dass

6konomischer Erfolg nicht nur auf den Absatz- und Beschaffungsmirkten
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erreicht werden kann, sondern zunehmend auch vom gesellschaftspolitischen
Umfeld des Unternehmens beeinflusst wird und daher eine Integration der
Unternehmenskommunikation in die tbergeordneten unternehmerischen
Planungs- und Entscheidungsprozesse erfordert.”

Organisatorisch bedeutet dies fiir Unternehmen, dass die hiufig strikte
Trennung zwischen Unternehmens- und Markenkommunikation hinterfragt
werden sollte. Wichtig wird eine stirkere Verzahnung beider Funktionen, die
mit einem besseren Verstindnis fiir die jeweilige Rolle beginnen muss. Den
Verantwortlichen fiir Produktmarken (in der Regel Marketing) muss bewusst
werden, welche Bedeutung sowohl die Unternehmensmarke als auch die mit
der Marke eng verbundene Unternehmenspersénlichkeit (CI) auf Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit, aber auch Differenziertheit der Produktmarken im
Wettbewerb haben kann. Das bedeutet nicht, dass die Funktion Unternehmens-
kommunikation dem Marketingbereich zu unterstellen ist (oder umgekehrt),
wohl aber, dass die Unternehmenskommunikation selbstverstindlichen Zugriff
auf alle Marketinginstrumente hat und diese auch einsetzt. Es kann sinnvoll
sein, ein Markenfiihrungsgremium einzurichten, in dem die fiir die Fihrung
der Produkt- und der Unternehmensmarke Verantwortlichen gemeinsam mit
dem Geschiftsfithrer bzw. dem Vorstandsvorsitzenden tber die tibergeord-
neten markenstrategischen Fragestellungen entscheiden und damit dafiir Sorge
tragen, dass die Synergien zwischen Unternehmens- und Markenkommunika-
tion erschlossen und Risiken frithzeitig erkannt und integriert bearbeitet wer-
den koénnen. Auf Basis eines so abgestimmten und integrierten Vorgehens
kann gewihrleistet werden, dass die aufgezeigten Wertschopfungspotenziale
von Unternehmenskommunikation (Umsatzsteigerung durch Steigerung der
Markenloyalitit, Steigerung des Unternehmenswerts durch Steigerung des
Unternehmensmarkenwerts, Innovationspotenziale) ausgeschopft werden.

4.3  Entwicklung einer dialogischen Unternehmenskommunikation

Durch aktiven und glaubwiirdigen Dialog mit internen und externen Stakehol-
dern soll die Unternehmenspersonlichkeit zum Leben erweckt und damit Ver-
trauen in die Unternehmensmarke geschaffen werden. Aus diesem Grund ist
ein Paradigmenwechsel von einer stark einseitigen Unternehmenskommuni-

kation zu einer dialogischen Zwei- oder Mehrwege-Unternehmenskommuni-

56 Vgl. Raffée/Wiedmann: ,,Wertewandel und gesellschaftsorientiertes Marketing®;
Haedrich: ,,Public Relations im System des strategischen Managements®; ders.:
»Die Rolle von Public Relations im System des normativen und strategischen
Marketing*; Bentele/Hoepfner: ,,Markenfuhrung und Public Relations®, S. 1538.
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kation notwendig. Bruhn u.a. nennen dies den Schritt ,,von push zu pull Kom-
munikation®>. Insbesondere durch die neuen technischen Moglichkeiten, wel-
che die Entwicklung der Online-Welt er6ffnet, erwarten viele Stakeholder den
Dialog stirker, als dies zuvor der Fall war. Hinzu kommt, dass die technologi-
sche Entwicklung auch die Kosten-Nutzen-Relation der klassischen Einweg-
kommunikation sinken ldsst.58

Wie bereits erwahnt, kann die Unternehmenskommunikation als Stake-
holder-Dialog in Offline- vs. Online-Dialogformen einerseits und Dialog mit
internen vs. externen Stakeholdern andererseits unterteilt werden. Ferner kann
der Dialog rein austauschorientiert oder aber aktionsorientiert erfolgen. Die
Unterscheidung zwischen austauschorientierter und aktionsorientierter dialo-

gischer Unternehmenskommunikation soll an zwei Beispielen erldutert werden:

- Ein Beispiel fur austanschorientierte dialogische Unternehmenskommunika-
tion bietet der franzosische Baustoffriese Lafarge. Die Erstellung des
Lafarge Nachhaltigkeitsberichts erfolgt dialogisch. Dialogpartner ist ein
mit externen Stakeholdern besetztes Panel, das Fragen zum Thema
Nachhaltigkeit an das Unternchmen richtet. Die Antworten des Unter-
nehmens an das Stakeholder-Panel werden von jenem beurteilt und
kommentiert und bilden die Basis des Nachhaltigkeitsberichts. Dariiber
hinaus ist das Panel ein permanenter kritischer Beobachter des Unter-
nehmensverhaltens. In einem zweiten, speziell eingerichteten Stakehol-
der-Panel geht es um die Auswirkungen des Unternehmensverhaltens
auf Biodiversitit.5?

—  Nokias Community Involvement Programm ist Herzstick des Nokia
Corporate Marketing und ein Best Practice Beispiel fiir aktionsorientierte
dialogische Unternechmenskommunikation. Dabei sind die weltweiten
Jugendprogramme Make a Connection und Bridgeit Beispiele fir aktions-
orientierten Dialog mit externen Stakeholdern, wihrend die globale Cor-
porate Volunteering Initiative Nokia Helping Hands den internen Dialog
mit Mitarbeitern ebenfalls aktionsorientiert zum Leben erweckt. Neben

57 Bruhn u.a.: Integrierte Kommunikation in Theorie und Praxis, S. 53.
58 Vgl. Zerfal}: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, S. 300.

59 ,,The members of our panels observe the Group critically. They serve as ,friendly
challengers® to Lafarge and offer new perspectives on current issues. They bring an
external point of view, give opinions on Lafarge practice and encourage it to be
even more ambitious. They are chosen for their experience and knowledge. The
panels, which are entirely independent, are consulted regularly and discuss strategic
issues. They make recommendations, and, for the sake of good corporate gover-
nance, a consensus must always be arrived at.”“ Lafarge Group: ,,Sustainable De-
velopment®.
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der internen Dimension hat ein Corporate Volunteering Programm wie
Helping Hands zugleich eine externe Dimension, da externe Stakeholder
intensiv mit den freiwilligen gemeinniitzigen Aktivititen der Nokia Mit-

arbeiter in Berithrung kommen und davon profitieren.

Insgesamt werden Online-Dialogformen immer wichtiger, da sich ein groBer
Teil des austauschorientierten Dialogs mit Unternchmen bzw. iber Unter-
nehmen in den neuen Kommunikationsformen des Internets abspielt, insbe-
sondere im Rahmen des oben dargestellten Blogging. Aufgrund der enormen
Geschwindigkeit, mit der sich Informationen in der Blogosphire verbreiten
kénnen und der Verkniipfung der Online- und Offline-Medien, wird es zu-
nehmend wichtig fir die Unternehmenskommunikation, die Funktionsweise
dieser Medien zu kennen und auf Entwicklungen in diesen Medien entweder
reagieren zu kénnen oder den offenen Dialog mit Stakeholdern in diesen Me-
dien proaktiv zu suchen, um die Gesprichsagenda auch weiterhin mitbestim-
men zu kénnen.% Blogmonitoring, d.h. die Beobachtung dessen, was in der
Blogosphire diskutiert wird und Blogspoitation, die Auswertung der Inhalte
der Online-Diskussionen, gewinnen in diesem Zusammenhang an Bedeutung.
Mittlerweile existieren eine Reihe von Tracking-Instrumenten fiir Weblogs, die
diese quantitativ und qualitativ auswerten.®! Bei der aktiven Teilnahme an On-
line-Foren und Blogs ist es wichtig, dass Unternehmen offen agieren und nicht
der Auffassung sind, sie kénnten die Blogosphire unterwandern. Im Fall des
Klingeltonanbieters Jamba hatte das verdeckte Bloggen von Jamba-Mitarbei-
tern den Effekt, dass ihr Agieren aufgedeckt wurde und zu einem weiteren
Vertrauens- und Imageverlust fithrte. Offenheit und Transparenz sind gerade
in der zum Teil sehr kritischen Bloggergemeinde die einzige Chance fiir Un-
ternehmen, Vertrauen zu erhalten oder Glaubwiirdigkeit wiederzugewinnen.
Dies gilt auch fiir unternehmenseigene Blogs, so genannte Corporate Blogs,
deren Finsatz sorgfiltig geplant und umgesetzt werden sollte. Vor allem ist
wichtig, Ziele klar zu formulieren, diejenigen Stakeholdergruppen zu definie-
ren, die angesprochen werden sollen und festzulegen, welchen Beitrag der Blog

zur Erfillung der Kommunikationsziele leisten sollte. Ferner sollte die Unter-

60 ,,Durch die Geschwindigkeit der Blogs und deren Linkdichte kénnen diese in-
zwischen auch ein Agenda Setting betreiben, das Auswirkungen auf die gesamte
Offentlichkeit auch auBerhalb der Blogosphiire hat. Thr Einsatz als Multiplikatoren
und Kommunikationsmittler nimmt mit der Zuwachsrate der Blogosphire ent-
sprechend zu.“ Fischer: ,,Die Entwicklung von Weblog-Issues®, S. 250.

61 Fischer nennt www.blogstats.de, www.feedster.com, www.pubsub.com, www.
technorati.com auf der quantitativen Seite und www.blogdex.net, www.blogpulse.
com, www.blabble.com und www.waypath.com auf der qualitativen Seite. Vgl.
Fischer: ,,Die Entwicklung von Weblog-Issues®.
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nehmenskommunikation priifen, welches Format geeignet ist, um die defi-
nierten Ziele zu erreichen, und welche technologischen Voraussetzungen ge-
schaffen werden miissen.02

Entscheidend fiir alle Formen der dialogorientierten Unternehmenskom-

munikation sind die folgenden sechs Faktoren:

1. Offenbeit und Transparenz. Im Zeitalter des Internets steigt das Risiko, dass
hidden agendas aufgedeckt werden. Unternehmen, die sich auf Dialog ein-
lassen, sollten bereit sein, ihn offen und ehtlich zu fihren.

2. Lernbereitschaft. Der Dialog mit den Stakeholdern sollte auf Augenhche
gefithrt werden, immer verbunden mit der Bereitschaft, zu lernen und
auch Fehler einzugestehen. Wenn Lernbereitschaft vermittelt wird, ent-
steht Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Dort, wo Stakeholder den Ein-
druck bekommen, sie und ihre Positionen werden ignoriert oder nicht

ernst genommen, geht Vertrauen vetloren.03

3. Zielorientiernng. Strategisches Vorgehen ist aufgrund der héheren Komple-
xitit dialogischer Unternehmenskommunikation gegentber Einweg-
kommunikation entscheidend fiir den Erfolg. Dabei kommt der Integra-
tion von Unternehmenskommunikation mit der Markenkommunikation

eine entscheidende Bedeutung zu.

4. Relevanz. Priorisierung der Stakeholdergruppen und Selektion von The-
men und Ansitzen, die fir die jeweiligen Stakeholdergruppen relevant

sind.

62 Zerfall unterscheidet zwischen acht unterschiedlichen Formen von Corporate
Blogs (Knowledge Blogs, Service Blogs, Campaigning Blogs, CEO Blogs, Product
Blogs, Collaboration Blogs, Customer Relationship Blogs und Crisis Blogs),
clustert sie nach funktionalen und kommunikativen Zielen und gibt konkrete
Hinweise fiir die Entwicklung einer Weblog Strategie. Vgl. Zerfal3: ,,Corporate
Blogs*.

63 Aktuelle Beispiele fir nicht-dialogische Unternehmenskommunikation, die mog-
licherweise auch einen negativen Einfluss auf das Vertrauen in und das Image der
entsprechenden Produktmarken haben kénnten, sind die Reaktionen fithrender
deutscher Automobilhersteller Anfang 2007 auf die Klimaschutzdebatte. Vgl. dazu
das Interview mit Porsche-Chef Wendelin Wiedeking, Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung vom 04.03.2007 unter der Uberschrift Unser Cayenne fibrt skologisch
korrekt und VW-Chef Martin Winterkorn, der im Spiegel 10/2007 fragt: ,,Sollen
wir alle Trabi fahren?*. Positive Ausnahmen stellen BMW und — unter den auslin-
dischen Herstellern — Toyota dar. Diese Hersteller nehmen die Diskussion glaub-
wiirdig zur Kenntnis und versprechen klimafreundliche Autos. Vgl. Handelsblatt
07.03. 2007; Anzeige fiir BMW 5er mit Efficiency Dynamics, Marz 2007.
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5. Integritat. Entscheidend ist, dass die Kommunikation so kongruent wie
méglich mit dem unternehmerischen Handeln ist. Da wo es Abweich-
ungen gibt, missen die Prinzipien Offenheit und Transparenz gelten.

6. Commitment. Ein begonnener Dialog ldsst sich wesentlich schwieriger
ohne Glaubwiurdigkeits- und Reputationsverlust beenden als klassische
Einwegkommunikation, weil die Involvierung der betroffenen Stakehol-

der hoher ist und damit auch die potenzielle Enttduschung.

Zusammenfassend bietet die zunehmende Bedeutung des Stakeholder-Dialogs
der Unternehmenskommunikation Chancen, an der Wertschépfung im Unter-
nehmen aktiv mitzuwirken. Thr kommt die wichtige Aufgabe zu, die Bedeu-
tung gesellschaftlicher Themen fir die Kommunikation aufzunehmen und den
Diskurs um die gesellschaftliche Rolle von Unternehmen und Marken aktiv zu
fihren. Aufgrund des Einflusses, den gesellschaftliche Faktoren auf Matken-
wert und Markenpriferenz haben, kann die Integration dieser gesellschaft-
lichen Faktoren in Unternehmens- und Markenkommunikation einen positi-
ven Effekt auf die Entwicklung von Marken- und Unternehmenswert haben.
Aktionsorientierter Stakeholder-Dialog bewirkt dabei durch die konkrete In-
volvierung von internen (Mitarbeiter) und externen Stakeholdergruppen (z.B.
lokale Interessengruppen oder Nichtregierungsorganisationen) eine Steigerung
von Glaubwiirdigkeit und Authentizitit und damit eine Stitkung der wahrge-
nommenen Unternchmenspersénlichkeit. Erhohte Mitarbeitermotivation und
damit verbundene Produktivititssteigerungen und erhohte Wettbewerbsfihig-
keit kénnen die Folge sein. Durch aktiven austauschorientierten Stakeholder-
Dialog lernt das Unternehmen auf der anderen Seite die Bedirfnisse von
Stakeholdern besser kennen und kann die gewonnenen Erkenntnisse, die zum
Teil Gber die Ergebnisse traditioneller Marktforschung hinausgehen, fiir die
Optimierung von Markenkommunikation aber auch im Innovationsbereich
nutzen. Wenn ein Unternehmen durch die Gewinnung von Einsichten (social
insights) seine sogiale Erdung findet und einen Vertrauensschub dadurch erfihrt,
dass Stakeholder sich verstanden fiihlen, kann dies enorme Auswirkungen auf
den Geschiftserfolg haben.t*

64 Dies zeigt unter anderem das Beispiel Dove (Unilever). Vgl. Barletta: ,, The Real
Story Behind the Success of Dove’s Campaign for Real Beauty*.
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Antoine Mach
Ethische Reputation als Bérsenwert'

Das gesellschaftliche Engagement privater Unternehmen riickt zunehmend ins
Zentrum des Interesses von Offentlichkeit und Wissenschaft. In der Diskus-
sion kursieren Schlagworte wie Nachhaltigkeit, Triple-Bottom-Line?, ethisches
Investment und Corporate Social Responsibility. Doch inwiefern ist die sys-
teminhirente Logik der Profitmaximierung mit ethischer Verantwortung ver-
einbar und wie kann eine an gesellschaftlichen Verantwortungsprinzipen ori-
entierte Hilfe fir Kapitalinvestitionen in Unternehmen aussehen? Mit diesen
Fragen hat sich Covalence, eine im Jahr 2001 in Genf gegriindete GmbH, in-
tensiv auseinandergesetzt und das Instrument EthicalQuote entwickelt, wel-
ches die in Medien und zivilgesellschaftlichen Bewertungen feststellbare
ethische Reputation eines Unternehmens analysiert und als Hilfsmittel fiir Ent-
scheidungen ethik- und/oder profitorientierter Investoren dienen will. In An-
lehnung an den Boérsenwert misst EthicalQuote die historische Entwicklung
der in Medien und Themené6ffentlichkeiten wahrgenommenen ethischen Per-
formance eines Unternehmens.? Die entsprechende Kurve (vgl. Abbildung 1)
ergibt sich aus der kumulativen Addition internetbasierter Quellen sowie aus
der Addition von aus einem Korrespondentennetzwerk? gewonnenen In-
formationen, die regelmiBig erfasst und ihrer positiven oder negativen Ori-
entierung nach codiert werden.” Dabei wird die Annahme zu Grunde gelegt,
dass die ethische Reputation eines Unternehmens sich in Abhingigkeit von der
Anzahl positiver Nachrichten verbessert bzw. in Abhingigkeit von der Anzahl
negativer Nachrichten verschlechtert.

Ubersetzung aus dem Englischen von Henrike Libal.

2 Als Triple-Bottom-Line werden die drei Sdulen der Nachhaltigkeit (Okonomie, So-
ziales, Okologie) bezeichnet.

3 Zur Bedeutung der 6ffentlichen Kommunikation und Wahrnehmung gesellschaft-
licher Verantwortungsiibernahme von Unternechmen vgl. auch Kneip in diesem
Band.

4 Das Netzwerk besteht vorwiegend aus Informanten aus der Medienbranche und
der Zivilgesellschaft in Entwicklungslindern.

5 Eine Liste der verwendeten Quellen kann unter www.covalence.ch/index.php/
products/methodology/soutces abgerufen werden. Die Quellen umfassen News-
portale und -websites in englischer, franzésischer, deutscher und spanischer
Sprache. Vgl. auch 3.2.
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Abb. 1: Ethical Quote.0

Abbildung 1 verdeutlicht das Informationsvolumen, das durch die Bertick-
sichtigung simtlicher Dokumente innerhalb eines bestimmten Zeitraums ent-
steht, ohne jedoch die positive oder negative Bewertung bzw. Orientierung in
die Berechnungen mit einzubezichen.

Das Instrument richtet sich nicht an traditionelle ethikbewusste Investo-
ren, die bereit sind, ganze Branchen aus dem Horizont ihrer Investitionsent-
scheidungen auszuschlieBen’, sondern ist eher fir pragmatische ethikorien-
tierte Investoren gedacht, welche Anndherungen zwischen Profit und ethi-
schen Prinzipien aufspiiren wollen. Des Weiteren wendet sich das Instrument

auch an Investoren, die rein profitorientiert agieren.® Damit geht Covalence

6  Eigene Darstellung.

7 Beispielsweise orientiert sich die in Deutschland ansissige Umweltbank ausschlie3-
lich an sozialen und 6kologischen Positivkriterien. Grofikraftwerke, Militirgiiter,
umweltschédliche und sozial unvertrigliche Produkte werden von der Bank nicht
unterstiitzt. Vgl. Umweltbank: ,,UmweltGarantie — die 6kologische Produktgaran-
tie der UmweltBank®.

8  Zu den Kunden und Nutzern zihlen neben Regierungen, internationalen Orga-
nisationen und NGOs auch Medienunternehmen, multinationale Unternehmen
und Investoren.
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von der Annahme aus, dass Investoren die unabhingige Finschitzung der
ethischen Reputation auf der Basis verschiedener Informationsquellen bei ihrer
Einflussnahme auf den Aktienkurs sowie auf die Handlungen des Unterneh-
mens beriicksichtigen. Die Unternehmensphilosophie von Covalence setzt so-
mit darauf, dass Individuen, die daran interessiert sind, ihr Kapital zu vermeh-
ren, auch ethische Uberlegungen mit einbeziehen. Hierdurch wird fiir Firmen
ein Anreiz geschaffen, sich ethisch korrekt zu verhalten, da borsennotierte
Firmen rechtlich verpflichtet sind, im Interesse ihrer Anleger zu handeln. Die
ethische Reputation wird somit als Bestandteil des Bérsenwertes eines Unter-
nehmens betrachtet und mittels EthicalQuote als ezhischer Birsemwert abgebildet.”

Bevor im Einzelnen das Instrument EthicalQuote dargestellt wird, wird
auf das Unternehmen Covalence eingegangen, da dessen Entstehungsidee und

-geschichte als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung von Ethical Quote diente.

1 Covalence - Ziele und Herausforderungen

Covalence wurde von sechs Personen mit unterschiedlichem beruflichen Hin-
tergrund (Politik, Wirtschaft, NGO, Recht) mit der Unterstiitzung des Genfer
Graduate Institute of Development Studies gegriindet.!” Zu dieser Zeit be-
fasste sich ein Vorlduferprojekt mit dem Aufbau eines Investmentfonds, wel-
cher eine Umverteilung von Managergehiltern zugunsten internationaler Ent-
wicklungsprojekte anstrebte. Ein weiteres vorgelagertes Projekt bestand darin,
im Auftrag von Antenna International, einer Schweizer Menschenrechtsstif-
tung, die Bezichungen zwischen multinationalen Konzernen und NGOs zu er-
forschen. Dabei wurden verschiedene Schweizer NGOs und Unternehmen
beztglich ihrer Einschitzung zu verschiedenen Themen aus den Bereichen
internationale Entwicklungszusammenarbeit und Menschenrechte befmgt.11
Man verstindigte sich darauf, die in den vorangegangenen Projekten gewon-
nene Kompetenz bei der Neugriindung des Unternehmens zu nutzen.
Vorrangiges Ziel von Covalence war es von Beginn an, Informationen

tber den unternchmerischen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung bereitzu-

9 Zum Zusammenhang von Bérsenwert und ethischer Unternehmensverantwortung
vgl. 5.3.

10 Zu den Grundungsmitgliedern von Covalence im Jahr 2001 gehérten Ngenda
Kigaraba, Antoine Mach, Marc Rochat, Jean-Félix Savary, Steven Street und ein
weiteres anonymes Mitglied. Im Jahr 2003 wurde der Kreis um Mélanie Clerc und
Matthias Brunner erweitert. Zwei Jahre spiter folgten Vincent Ossipow und Beth
Krasna.

11 Vgl. Mach, Antoine: ,,Swiss Business and Human Rights®; ders.: ,,Macht der NGO
tber die Unternehmen®.
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stellen.!?2 Von der Annahme ausgehend, dass ein Unternehmen fir Auflen-
stehende undurchsichtig und ethisches Verhalten nicht direkt messbar ist, be-
trachtet Covalence ein Unternehmen als black box, welches sich als offenes
System im Austausch mit seiner Umwelt und in Wechselwirkung mit anderen
Systemen entfaltetet ohne dabei die eigenen Systemstrukturen vollstindig zu
indern. Dementsprechend stiitzt sich Covalence auf systemtheoretische For-
schungsansitze und betrachtet aus dieser Perspektive den die ethische Repu-
tation eines Unternehmens konstruierenden Informationsfluss.

Unsere Uberlegungen setzen an den Herausforderungen an, die mit der
Evaluation der ethischen Handlungsbereitschaft multinationaler Konzerne in
der modernen Welt verbunden sind. Einige dieser Herausforderungen ergeben
sich aus der Struktur groBer Konzerne. Transnationale Konzerne bieten nur
beschrinkte Moglichkeiten der direkten Beobachtung (Wie kann man Ein-
blicke in das Verhalten eines Unternehmens gewinnen, das in mehr als 100
Lindern titig ist?) und begrenzten Zugang zu internen Daten (— viele Infor-
mationen, wie etwa das Steueraufkommen, fallen unter die firmeninterne Ge-
heimhaltung). Andere Herausforderungen sind mit gesellschaftlichen Aspekten
verbunden, so etwa die soziale Komplexitit (Ist es moglich, Ursache-Wir-
kungs-Zusammenhinge zwischen den Unternehmenshandlungen und sozialen
Bediirfnissen wie Gesundheit oder Bildung herzustellen?), die kulturelle Viel-
falt (Wie kénnen kulturelle Unterschiede zwischen einzelnen Lindern bertick-
sichtigt werden?), ethischer Pluralismus (Wie sollen unterschiedliche Einstel-
lungen gegeniiber ethischen Entscheidungen gewertet werden?) und wissen-
schaftliche Unsicherheit (Wer ist im Recht und wer ist im Unrecht?). Neben
diesen Fragen stellt sich die ibergreifende Frage nach der Anwendung von
Menschenrechten und nachhaltiger Entwicklung auf spezifische Fille. Wih-
rend weltweit auf diese Konzepte Bezug genommen wird und sie sich durch
einen hohen Verallgemeinerungsgrad auszeichnen, erscheinen sie in ihren In-
terpretationen cher subjektiv als objektiv. Die Entscheidung, etwas als gu oder
schlecht einzustufen, kann Gegenstand von Meinungen, Werten und/oder Kul-
tur sein. Auch koénnen Ethikdefinitionen regionen-, zeit- und personenab-
hingig sein. Die folgenden Beispiele illustrieren die Komplexitit ethischer Ur-

teile:

— Gentechnik: Stellt sie eine Bedrohung fir die Umwelt oder eine Chance
fir die Menschheit dar?

12 Dabei erméglichen elektronische Medien wie Internetseiten, Blogs und Such-
maschinen, unterschiedliche und sich verindernde Wahrnehmungen greifbar zu
machen, wodurch der Finanzwelt glaubwiirdige Informationen tber die mit ihrer
ethischen Reputation verbundenen Risiken zuginglich gemacht werden kénnen.
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—  Kernenergie: Ist Nuklearenergie tédlich oder eine saubere Energiequelle?

— Medizinische Patente: Sind sie ein Hindernis fiir die Behandlung in Ar-
mut lebender Menschen oder dienen sie als Anreiz fur Forschung und
Entwicklung?

—  Der Burma-Boykott: War er demokratieférdernd oder demokratichem-

mend?

— Ein Unternchmen gesteht verheirateten Partnern ebenso viele Sozial-
leistungen zu wie ledigen Kollegen: Fordert dieses Verhalten die Vielfalt
oder untergribt es die Institution der Ehe?

—  Ein Herausgeber pornografischen Materials hilft dabei, Pidophilie zu be-
kimpfen: Sollte er sich einem ethischen Investmentfond anschlieBen

dirfen oder davon ausgeschlossen werden?

2 Social Rating

2.1 Vorhandene Ansitze

Um Ideen zur Messbarkeit ethischer Unternehmensverantwortung zu gewin-
nen, wurden bereits vorhandene nicht-finanzielle bzw. soziale, ethische und
6kologische Rating-Ansitze analysiert. Unsere Auseinandersetzung mit den
verschiedenen Ansitzen ergab, dass zum damaligen Zeitpunkt (2001) die gin-
gigste Methode auf dem Vergleich der Selbstauskunft von Unternehmen mit
externen Quellen basierte. Bei diesem Vergleich werden zunichst Unter-
suchungskriterien in Anlehnung an international geltende Normen, Priferen-
zen der Agentur oder Wiinsche der Investoren festgelegt. Ein mithilfe dieser
Kriterien formulierter Fragebogen wird in einem nichsten Schritt an Unter-
nehmen mit der Bitte versandt, Auskunft dariiber zu geben, inwiefern die Kiri-
terien eingehalten werden. Die Agentur wertet die ausgefiillten Fragebogen aus
und vergleicht die Antworten mit externen Informationen iiber das Unter-
nehmen (von NGOs, Gewerkschaften, aus den Medien etc.). Nach Abschluss
der Auswertung wird dem Unternehmen eine Note fiir jedes Kriterium zuge-
wiesen (A bis E oder 1 bis 5). In einem letzten Schritt wird dann eine Durch-
schnittsnote aus den Noten der Einzelkriterien errechnet.
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2.2 Der Ansatz von Covalence

Um den oben aufgezeigten Herausforderungen gerecht zu werden, die sich aus
der Struktur eines multinationalen Konzerns, den Entwicklungen der moder-
nen Gesellschaft und den Methoden der etablierten Rating-Agenturen ergeben,
hat Covalence eine eigene Vorgehensweise entwickelt.

In Zusammenarbeit mit drei verschiedenen NGOs!3 wurden 45 bran-
chenunspezifische Kiriterien entwickelt, um unterschiedliche Informationen
iber den Beitrag multinationaler Unternchmen zur globalen nachhaltigen
Entwicklung zu erfassen. Dabei standen die gegenwirtigen Probleme und Be-
dirfnisse der Entwicklungslinder im Vordergrund. Die Kriterien werden dabei
allerdings nicht als moralische Wertungen betrachtet, sondern als Instrumente,
mit deren Hilfe Informationen strukturiert und je nach Einzelfall auf einer
Skala angeordnet werden kénnen. Daneben bezichen sich die Kriterien auf
internationale rechtliche Rahmen, indem ihre Prinzipien auf sechs bedeuten-
den internationalen Vertrigen fuBlen. Im Einzelnen sind dies die Allgemeine
Erklirung der Menschenrechte, die OECD-Leitsdtze fur Multinationale Un-
ternehmen, die Dreigliedrige Grundsatzerklirung iiber Multinationale Unter-
nehmen und Sozialpolitik der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO), die
Beschlisse des Weltgipfels fiir Soziale Entwicklung und der Global Compact
der Vereinten Nationen. Vor diesem Hintergrund basieren die Kriterien auf
weitgehend anerkannten Prinzipien und nicht auf bestimmten ethisch moti-
vierten Entscheidungen, sodass sie Vielfalt und Pluralismus beriicksichtigen
kénnen. Daneben verfiigen sie iber die Fihigkeit, den Wandel firmeninterner
Arbeitsabliufe abzubilden, und erfassen die Einflussnahme durch Stakeholder
und Medienberichterstattung.

SchlieBlich kénnen die Kriterien!# in folgende Gruppen eingeteilt werden:

- Arbeitsbedingungen: Orientiert sich das Unternehmen an den Normen
der ILO? Hat das Unternechmen MaBnahmen implementiert, um in aus-
gelagerten Stufen des Wertschopfungsprozesses (z.B. Zulieferbetrieben)
Arbeitsbedingungen zu verbessern?

— Einfluss durch Produktion: Beeinflussen Investitionen des Unterneh-
mens die lokale Wirtschaft hinsichtlich der Schaffung von Arbeits-

13 Im Prozess der Kriterienbildung wurden folgende NGOs beteiligt: Association
pour le Développement des Aires Protégées, Association Geste Solidaire
Immédiat, Groupe de Réalisation et d’Animation pour le développement.

14 Im Folgenden wird eine Auswahl der Kriterien genannt; eine vollstindige Liste fin-
det sich unter www.covalence.ch/docs/CovalenceCriteria.pdf. In dieser Liste fin-
det sich auch eine Zuordnung der verschiedenen Kriterien zu den Prinzipen der
oben genannten internationalen rechtlichen Rahmen.
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plitzen, Marktzugang, Wettbewerb und wirtschaftlichem Wachstum?
Wurden Programme zum Schutz der lokalen Umwelt beschlossen?

—  Einfluss durch Produkte: Hat das Unternehmen Produkte entwickelt
oder Aktivititen geférdert, welche auf lokale Kulturen und Traditionen
zuriickgehen? Spendet das Unternehmen Geld oder ist im Kontext von
Social Sponsorship aktiv?

- Einfluss durch institutionelle Strukturen: Hat das Unternehmen Mal3nah-
men entwickelt, um Korruption in 6ffentlichen und privaten Bereichen
zu verringern? Unterstltzt das Unternehmen den UN Global Compact?

3 EthicalQuote

3.1 Die Entwicklung der Messskala

Analog zu den Methoden anderer Agenturen wurde die Untersuchung mit
einem Fragebogen!® begonnen, der einem groBen Unternehmen wihrend der
Testphase zugeschickt und von diesem beantwortet wurde. Gleichzeitig wurde
Material (Jahresbericht, Nachhaltigkeitsbericht, CSR-bezogene Pressemittei-
lungen) aus dem Internetauftritt des befragten Unternehmens in die Analyse
mit einbezogen. Da fiir die Analyse zudem externe Informationen tber das
Unternehmen von zentraler Bedeutung sind, wurden auch Dokumente aus an-
deren Quellen erfasst; im Einzelnen aus den Medien, von NGOs, Handelsge-
sellschaften, Regierungen, internationalen Organisationen oder aus wissen-
schaftlichen Berichten. Aus forschungspraktischen Griinden wurde die Daten-
sammlung auf elektronisches, im Internet frei zugingliches Material begrenzt.
Nach dieser Phase lagen somit verschiedene Dokumente und Informatio-
nen vor: die Antworten des Unternehmens auf den Fragebogen, 6ffentlich ver-
figbares Material dieses Unternehmens und weiteres Material aus unterschied-
lichen Quellen. Diese Einzelinformationen wurden in einem weiteren Schritt
anhand der Kriterien klassifiziert. Dabei zeigten einige Einzelinformationen
eine positive Bewertung des genannten Unternehmens, wihrend andere eine
negative aufwiesen. Fir die erforderliche bindre Kodierung des Materials
wurde ein System entwickelt, das die Unternchmensaktivitit an den gesell-
schaftlichen Forderungen misst. Die ezhische Fordernng (Informationen dariiber,
was die Gesellschaft von dem Unternehmen verlangt) wurde folglich dem
ethischen Angebot (Informationen, wie sich das Unternchmen fir die Gesell-

15 Dabei wurde fiir jedes Kriterium eine Frage formuliert.
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schaft engagiert) gegeniiber gestellt. Der ethischen Forderung sind vor allem
Informationen zuzurechnen, die von Akteuren in einer am Gemeinwohl aus-
gerichteten Organisation verfasst wurden und die Auskunft iber die sozialen
oder 6kologischen Konsequenzen der Unternehmensaktivitit eines multina-
tionalen Konzerns geben. Dagegen werden dem ethischen Angebot Bemiihun-
gen des Unternechmens zugeordnet, die Vorgaben der ethischen Forderung zu
erfiilllen. Infolge dieser Untersuchung lag eine Tabelle mit 45 Zeilen (eine Zeile
fir jedes Kriterium) und einigen Unterzeilen vor, die mit den betreffenden Zi-
taten gefillt wurden. Die Zitate wurden entsprechend ihrer Bewertung bzw.
Orientierung — ethische Forderung oder ethisches Angebot — in zwei Spalten einge-
figt. Diese Spalten gaben Aufschluss dartiber, inwiefern sich das Unternehmen
gesellschaftlich engagierte und welches Engagement seitens der Gesellschaft
gefordert wurde. Nun stellte sich die Frage, wie diese Datenfiille ausgewertet
werden konnte. In einem ersten Schritt wurde fiir jedes einzelne Kriterium die
Note 1 bis 6 vergeben. Wenn hauptsichlich positive und keine negativen
Nachrichten vorhanden waren, wurde die Note 6 zugewiesen; wenn der GroB3-
teil der Nachrichten eine negative Bewertung enthielt, die Note 1 oder 2.
Jedoch versagte dieses System in Fillen, in den nur wenige oder gar keine posi-
tiven und negativen Nachrichten ausfindig gemacht werden konnten. Die Ver-
gabe von Noten stellte sich als nicht zufriedenstellend heraus, denn es wurde
die Befiirchtung gedullert, dass die Ergebnisse durch Subjektivitit und Schit-
zungen verzerrt wiedergegeben werden kénnten. Es erwies sich dartiber hinaus
als schwierig, die verschiedenen Dokumente ihrer Wichtigkeit nach zu ordnen:
Sollten z.B. bestimmte Themen wie Arbeitsbedingungen stirker gewichtet
werden? Sind Informationen des Konzerns glaubwurdiger als die von NGOs?
Sollte die GréBe der NGO eine Rolle fur die Gewichtung der Information
spielen? In einer Phase der Uberlegung und Abwigung wurde zusammen mit
externen Fachleuten aus den Bereichen BWL, Mathematik und Physik das
folgende methodische Vorgehen entwickelt, das seitdem angewandt wird: Zu-
nichst erfolgt eine Sammlung grofler Datenmengen aus verschiedenen Quel-
len. Dabei muss die Anzahl der Daten (Dokumente, Internetseiten) festgehal-
ten werden. In einem weiteren Schritt werden den erhobenen Daten thema-
tisch die einzelnen Kriterien zugeordnet, wobei kiirzeren, allgemeineren Infor-
mationen ein Kriterium zugeordnet wird und lingeren, detaillierteren Informa-
tionen zwei Kriterien zugeordnet werden. Entsprechend wird jedes Dokument
mit 1 (Zuweisung eines Kiriteriums) oder 2 (Zuweisung von zwei Kriterien)
codiert. AnschlieBend wird die Thematisierung ethisches Angebot mit +, die
Thematisierung ezhische Forderung mit - codiert. Zusammengefiigt kann Doku-
menten dann jeweils die Gewichtungen +1, +2, -1 oder -2 zugewiesen werden.
Ausschlaggebend fiir die Bewertung wird somit die Detailliertheit einer Quelle:
Im Falle eines bestimmten Unternchmens kénnen zu einigen Kriterien zahl-
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reiche Dokumente vorhanden sein, wihrend es zu anderen Kriterien keine In-
formationen gibt. Fiir unterschiedliche Unternehmen sind somit unterschied-
liche Kriterien erforderlich, da einige Themen von Aktivisten, Unternehmen
und Medien ausfihtlich thematisiert werden, wihrend andere unterbelichtet
bleiben. Auf dieser Datengrundlage wird schlieBlich die EthicalQuote eines
Unternehmens, wie oben bereits beschrieben, durch einen Grafen sichtbar ge-
macht, der aus der kumulativen Addition der Werte aller codierten Dokumente
entsteht. Durch die Gewichtung der Detailliertheit einer Quelle und die Unter-
scheidung in ethisches Angebot und ethische Forderung grenzt sich Ethical-
Quote von anderen Ansitzen des Social Rating ab.

Mit der neuen Methode ist es nicht mehr erforderlich, dem Unternehmen
eine geschitzte Note zuzuordnen. Statt ciner geschlossenen Skala mit den
Noten 1 bis 6 wurde nun eine offene Skala eingefiihrt, mit der Werte von +0
bis -0 abgebildet werden kénnen. Dabei wird nicht das tatsichliche ethische
Engagement eines Unternehmens bewertet, sondern dessen ethische Reputa-
tion. Es ist davon auszugehen, dass die reale ethische Performanz nur bedingt
messbar ist; dies gilt sowohl fir die Ebene der Formulierung von Kriterien als
auch fir die der Beobachtung. Da kein universell anerkanntes Ezhikbarometer
existiert bzw. existieren kann, ist Covalence davon iiberzeugt, dass fiir den Be-
reich der Unternehmensethik die Messung der ethischen Reputation ein wert-
volles Werkzeug zur Anniherung an die Realitit ist, weil es einen Uberblick

tber laufende Diskussionen und Auseinandersetzungen ermdglicht.

3.2 Informationserfassung

Covalence sammelt Informationen zu Unternehmen auf zwei Wegen: a) durch
Recherche im Internet und b) durch ein offenes Netzwerk, das sich aus Kor-
respondenten von zivilgesellschaftlichen Organisationen, Unternehmen, For-
schern, Beratern und anderen Stakeholdern zusammensetzt.10

Die Internetrecherche ist die zentrale Suchstrategie von Covalence, um

relevante Informationen zu erfassen; iber das Internet werden ca. 95 Prozent

16 Derzeit erfasst Covalence Informationen zu zwo6lf Branchen und 300 im Dow-
Jones-Aktienindex verzeichneten Unternechmen. In die Auswahl kommen die 15
bis 20 Unternechmen jeder Branche mit dem héchsten Bérsenwert. Covalence be-
trachtet die folgenden Sektoren systematisch: Automobile & Ersatzteile, Banken,
Chemikalien, Nahrungsmittel & Getrinke, Genussmittel, Bergbau & Metall, Ol &
Gas, Konsumgiiter, Pharmaprodukte & Biotechnologie, den Einzelhandel, elek-
tronische Gerite, Softwareprodukte. Die vollstindige Liste der erfassten Unter-
nehmen ist unter www.covalence.ch/index.php/products/methodology/universe
abrufbar.
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der Daten gesammelt. Die Internetrecherche erfolgt zunichst auf spezialisier-
ten Internetseiten. Im Laufe der Zeit wurde eine Liste von Internetseiten et-
stellt, die regelmifBig themenbezogene Inhalte veréffentlichen. Zu diesen spe-
zialisierten Internetseiten gehéren die Internetauftritte von Unternehmen,
NGOs, Beratern, Gewerkschaften, internationalen Organisationen, Regierun-
gen und der Wissenschaft. Covalence bezieht Material von diesen Seiten ent-
weder per E-Mail-Newsletter, durch Alerts oder durch regelmifige Besuche
der Websites. Fir die Recherche von Informationen werden aul3erdem Such-
maschinen genutzt. So bietet Dialog Newsroom Zugang zu mehr als 10.000
Medienarchiven weltweit; diese Suchmaschine erlaubt die Erfassung der tber-
regionalen und internationalen Finanzpresse. Google Alerts erméglichen den Zu-
griff auf Millionen potenzieller Informationsquellen: Die Namen der betreuten
Firmen und ecine Reihe thematischer Stichpunkte werden als Google Alerts
abonniert, woraufhin relevante Meldungen automatisch per E-Mail zugesandt
werden. Google Alerts umfassen folgende Kategorien: Google Web Alerts,
Google News Alerts, Google Blogs Alerts, Google Groups Alerts. Téglich
empfingt Covalence 800 Google Alerts, die den einzelnen Mitarbeitern zur
Auswahl und Auswertung zugeteilt werden.

Neben der Internetrecherche hat Covalence ein offenes Korresponden-
tennetzwerk aufgebaut, dem Informanten aus 35 verschiedenen Lindern

17 Diese Informanten

(iberwiegend Entwicklungslindern) angehdren.
lassen Covalence regelmifig aktuelle Informationen zukommen, welche
in die Datenbank aufgenommen und in die Analyse des ethischen Borsen-
wertes einbezogen werden. Seit 2001 wurde viel Zeit dafiir aufgewandt, Co-
valence innerhalb der Zivilgesellschaft und in Mediennetzwerken zu etablieren:
Ca. 500 direkte Kontakte wurden weltweit zu NGOs, Zeitschriften, For-
schungseinrichtungen oder Gewerkschaften gekniipft. Diese Zusammenarbeit
mit Informanten ermdglicht die Erginzung des offentlich iber Internet-

Suchmaschinen zuginglichen Materials.

3.3  Informationsauswertung

Covalence folgt dem Prinzip, jede einzelne Quelle gleichwertig zu behandeln.
Die Griffe der Quelle (Rezipienten, Quantitit der Leser/Zuschauer) spielt bei
der Gewichtung ebenso wenig eine Rolle wie die Platzierung der Quelle inner-
halb des Mediums. Im Folgenden sollen die Argumente fiir die Wahl des
Gleichgewichtungs-Ansatzes niher erldutert werden:

17 Das Netzwerk lokaler Informanten in Entwicklungslindern wird von der
schweizerischen Direktion fir Entwicklung und Zusammenarbeit geférdert.
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Die moderne Welt zeichnet sich durch Komplexitit, Vielfalt, Ungewiss-
heit und durch Pluralismus aus. Die Praxis, kleinere Quellen mit gréf3e-
ren gleichzusetzen, stellt eine Méglichkeit dar, diesen charakteristischen
Eigenschaften gerecht zu werden.

Es ist schwierig, die Gro3e und Beliebtheit der Quellen technisch mess-
bar zu machen und einen Gewichtungsfaktor zu finden, der die Gesamt-
heit der heterogenen Quellen abbilden kann. Zu dieser Gruppe der
Quellen gehoren die Leitmedien ebenso wie spezialisierte NGOs, ein-

zelne Korrespondenten und die Zentralen multinationaler Konzerne.

Quellen aus dem angelsichsischen Raum sind in der Datenbank iiberre-
prisentiert, da diese Quellen im Internet zahlreicher vertreten und leich-
ter zuginglich sind als andere. Ein Gewichtungsfaktor kénnte diese Tat-
sache zum Nachteil der Vielfalt weiter verstirken.

Laut Google umfasst Google Alerts die beliebtesten Internetseiten (nach
dem Page Rank): Die populirsten Seiten gelangen so automatisch in die
Datenbank.

Oft wird ein bestimmter Sachverhalt von verschiedenen Quellen thema-
tisiert. Dies erzeugt zahlreiche Bezugspunkte in der Datenbank und be-
glinstigt einen natlrlichen Fortschritt des Gewichtungsprozesses: Das
System misst die Stitke der Reaktion, das Echo, das Nachrichten bei un-
terschiedlichen Quellen hervorrufen. Dabei ist nicht das einzelne Doku-
ment sondern die Zusammenschau einer Vielzahl von Dokumenten ent-

scheidend, da so ein signifikantes Bild der Realitdt erzeugt werden kann.

Ergebnisse der Analysen'8

Im Folgenden werden aktuelle Ergebnisse dargestellt. So zeigt Abbildung 2 die

Verteilung der 50.000 positiven und negativen Informationen, die seit 2002 er-

fasst wurden. Es tberrascht dabei nicht, dass Nachrichten, die von Unterneh-

men selbst veréffentlicht wurden, nahezu alle positiv sind. In der Gruppe der

NGOs iberwiegen dagegen die negativen Meldungen. Meldungen von Me-

dien, die zudem im Hinblick auf das gesamte Nachrichtenvolumen die bedeu-

tendste Gruppe darstellen, weisen eine weitgehend ausgeglichene Anzahl posi-

tiver und negativer Informationen auf.

18 Aktuelle Ergebnisse werden laufend in Newsfeeds, Artikeln und Rankings ver-

offentlicht.
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Positive and negative news by source groups, 10 industries, 2002-2007

Positive news (ethical offers) M Negative news (ethical demands)

16000
14000
12000
10000
8000
G000
4000
2000 I I
o " B - = - 1 _
i n = = =W = CE = ) = o W 3 I (=
.ED.28§D$8$2.99§.9§D§83EZE%.E 83 Tof EES
ELNEo=WLE @5 ®2 5 w T 2E52¢c @ - =820 =0 b=
& o on2os3E=w gECE = RB-F s O EossR =
BLE028205E2S L5080 B ERE 8§ GEETEC 3 B3
2058583855 "E250z38 ~gsga 2 2= § SE
< Lc 2 L 50 ©F E E5 £ ] L] = Er
AcademicsConsultant  Enterprise Gow Ind Interational Media NGO Trade
org. unian

Abb. 2: Nachrichtenverteilung.19

Dass zwischen Mai 2006 und Mai 2007 sowohl in der negativen als auch in der
positiven medialen und zivilgesellschaftlichen Berichterstattung verstirkt 6ko-
logische Themen behandelt wurden, verdeutlichen Abbildungen 3 und 420

Hegative issues gaining and losing importance last year
witihin 10 industries (May 2006-May 2007 vs 2002-2006)

5 Boycott Policy [N
= International Presence [
Human Right= Policy [N
oy United kations Policy [l
Q Social Stabiity Wl
= Articorruption Policy [ NN
= Product Environmertal Risk [
5 Environmental Iimpact of Production ]
-3 Information to Consumers | N ERENE
© Downsizing IR
-10% -5% 0% 5% 10%

Abb. 3: Themen ethischer Forderung.21

19  Eigene Darstellung.

20 Etgebnisse fir das erste Quartal 2007 finden sich unter www.covalence.ch/
docs/CovalenceEthicalRankingQ1-2007_PressRelease_ 26.04.2007.pdf.

21 Eigene Darstellung. Die auf der Ordinate genannten Zahlen geben die Ordnungs-
nummer des jeweiligen Kriteriums an.
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Positive issues gaining and losing importance last year
witihin 10 industries (May 2006-May 2007 vs 2002-2006)
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Abb. 4: Themen ethischen Angebots.22

Leaders across all sectors

Rank Best EthicalQuote Score Best EthicalQuote Progress  Best Reported Performance
1 Unilever Marks & Spencer Wal-Mart
2 Alcoa Wal-Mart DuPont
3 Starbucks DuPont Alcoa
4 Toyota Alcoa IMarks & Spencer
5 BP Dell Toyota
53 HSBC Toyota Starbucks
7 Hewlett-Packard Intel Nestlé
8 Intel IBM Dell
<] GlaxaSmithKline Cisco Systems Alcan
10 Alcan Unilever IBM

Abb. 5: Unternehmen im EthicalQuote.23

Abbildung 5 verdeutlicht, dass sich die mit EthicalQuote erfassten Unternch-
men im Hinblick auf ihren Gesamtwert, den Fortschritt in der letzten Ethe-
bungsperiode sowie ihre Selbstdarstellung unterscheiden. EzbicalQuote Score und
EthicalQuote Progress werden durch den Vergleich positiver und negativer Infor-
mationen Uber das Unternehmen ermittelt, wihrend die Reported Performance
ausschlieBlich auf der Anzahl positiver Selbstdarstellungen basiert. Einige Un-
ternchmen wie z.B. Wal-Mart haben einen niedrigen EthicalQuote Score,

22 Figene Darstellung.
23 FEigene Darstellung.
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wihrend sie zugleich eine gute Platzierung hinsichtlich der Reported Perfor-
mance erzielen. Aus diesem Grund kann man vermuten, dass die ethische For-
derung (negative Informationen, z.B. in Protestkampagnen) das ethische Angebot
(positive Informationen, z.B. CSR-Berichte der Unternehmen) stimuliert.

Dieses Ergebnis bestitigt sich, vergleicht man das Verhiltnis positiver und
negativer Berichterstattung in einzelnen Branchen (Abbildung 6). Auch hier
geht ein hoéheres Mal3 negativer Berichterstattung in der Regel mit einem
hoéheren Mal3 positiver Berichterstattung einher. Zudem tberwiegt in allen
Fillen die positive Berichterstattung, was auf ein Ressourcenungleichgewicht
zwischen ethischen Forderern (z.B. NGOs) und ethischen Anbietern
(Unternehmen) schlieBen ldsst.

Positive and negative news by industries, 2002-2007

Positive news (ethical offers) M MNegative news (ethical demands)
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Abb. 6: Branchen.24

Abbildung 7 gibt Aufschluss dartber, wie positive und negative Einzelinforma-
tionen in den fiinf bedeutenden Wirtschaftsregionen der Welt verteilt sind. Europa
ist der Kontinent, aus dem die meisten Stimmen vernommen werden, dicht gefolgt
von Nordamerika. Diese beiden Regionen sind damit die beiden wichtigsten In-
formationslieferanten und spiegeln zugleich die Dominanz der Konsumgesellschaften
gegeniiber den Produktionskindern in der Diskussion um ethisches Handeln von
Unternehmen wider.

24  Eigene Darstellung.
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Positive and negative news by regions of source. 10 industries, 2002-2007
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Abb. 7: Regionen.25

5 Ausblick

5.1 Das Paradoxon von Gut und Bése

Positive and negative news, 200 companies, 20022007
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Abb. 8: Unternechmen.20

25 Eigene Darstellung,
26 FEigene Darstellung.
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Zwischen den beiden Dimensionen von Abbildung 8 — der Anzahl positiver
Nachrichten (vertikale Achse) und der Anzahl negativen Meldungen (hori-
zontale Achse) — besteht eine positive Korrelation. Dies bedeutet, dass auf die
Firmen, die besonders oft Gegenstand positiver Berichte sind, auch ein hohes
Mal an negativen Informationen entfillt. Dies bestitigt die bereits oben aufge-
stellte These, dass ezhische Fordernngen ethische Angebote stimulieren.

Dieser Zusammenhang zeigt die Bedeutung der sozialen Kontrolle als
Motor fiir Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship.?” Unter-
nehmen, die hiufig Adressaten von Kritik sind, neigen dazu, als Pioniere der
Selbstkritik, der Innovation und der Aktion zu agieren, wihrend Konzerne, die
seltener kritisiert werden, sich weniger engagiert zu zeigen scheinen. Dies wirft
Widerspriiche und Fragen auf: Welche Firmen sind tatsidchlich Vorkdmpfer
und welche Nachziigler? Dieses Paradoxon der Union von good und bad compa-
nies, das tiberdies in jeder untersuchten Branche beobachtet werden kann, ist
das wohl interessanteste Ergebnis.

5.2 Ethische Messungen im globalen Zusammenhang

Covalence hat bei der Betrachtung der ethischen Reputation multinationaler
Unternehmen stets der Lebenswirklichkeit in Entwicklungslindern und deren
Bediirfnissen besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Die Aufgabe, die Wit-
kungskraft multinationaler Unternehmen in Entwicklungslindern zu unter-
suchen, birgt jedoch zahlreiche Schwierigkeiten und Probleme. Dabei ist unet-
heblich, ob die analysierten Unternehmen aus der nérdlichen oder siidlichen
Hemisphire stammen. Im Folgenden sollen einige Erfahrungen, die im Zeit-
raum 2001 bis 2007 gewonnen wurden, dargestellt werden:

—  Technische Herausforderungen: Die Wahrscheinlichkeit, Dokumente
tber Entwicklungslinder im Internet zu finden, ist wesentlich geringer
als an entsprechende Informationen tiber Industrienationen zu gelangen.
Es scheint, dass potenziell verwertbare Informationen nur in Papierform
vorliegen und somit ausschlieflich mithilfe von Presse, NGOs, Gewerk-
schaften oder Forschern gefunden werden kénnen. Selbst wenn aus Ent-
wicklungslindern stammende Informationen im Internet ver6ffentlicht
wurden, sind sie meist nur schwer auffindbar, da entweder die Websites
keine Suchfunktion aufweisen oder aber die Seiten mit einem relativ
niedrigen Google Rank bewertet werden, weswegen sie oftmals nicht er-

fasst und ausgewertet werden kénnen.

27 Zum Zusammenhang von Corporate Social Responsibility und Corporate Citizen-
ship vgl. z.B. Curbach in diesem Band.
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- Politische Herausforderungen: Moglichkeiten der Informationsbeschaf-
fung sind zunichst abhingig vom Grad der politischen Freiheit eines
Landes. In Lindern, in welchen eine aktive Zivilgesellschaft existiert, Ge-
werkschaftsrechte respektiert werden und die Pressefreiheit gewéhrleistet
ist, konnen mehr Informationen erfasst werden als in Staaten, in denen
dies nicht der Fall ist. Hinzu kommt, dass in vielen Entwicklungslindern
die Unterscheidung zwischen privaten und staatlichen Sektoren nicht
deutlich ist; dies wurde von einigen Covalence-Korrespondenten vor Ort
wie auch von anderen Beobachtern berichtet. Folglich ist in Entwick-
lungslindern auch das Verstindnis von Konzepten unternechmerischer
Verantwortungsiibernahme anders als in den OECD-Staaten. Aufgrund
der Dominanz staatlicher Strukturen ist es wenig wahrscheinlich, dass
private Konzerne direkt mit sozialen Forderungen konfrontiert werden,
weshalb sich auch die Analysen von Covalence in diesen Kontexten mit
Schwierigkeiten konfrontiert sehen.

—  Kulturelle Herausforderungen: Zahlreiche Beobachter haben bereits da-
rauf hingewiesen, dass bei der Analyse des Einflusses von Unternehmen
in wirtschaftlich fortgeschrittenen Landern andere Methoden als bei der
Forschung in Entwicklungslindern angewendet werden mussen, da sich
die Erwartungen an Unternchmen oftmals unterscheiden. Hinzu kom-
men Sprachbarrieren, da sich die Sprachkenntnisse der Analysten von
Covalence auf Englisch, Franzosisch, Deutsch, Spanisch und Italienisch
beschrinken. Veroffentlichungen, die z.B. in Chinesisch oder Arabisch
verfasst sind, kénnen nicht erfasst werden, da die notwendigen Kennt-

nisse dieser Sprachen nicht vorhanden sind.

5.3 Die Gralssuche: Korrelationen zwischen Aktienkurs und
ethischem Kurs

Wie viele Wissenschaftler und Experten, die in den Bereichen Corporate Social
Responsibility und Socially Responsible Investing titig sind, ist Covalence dar-
an interessiert, die Beziehung zwischen der wirtschaftlichen und der ethischen
Leistung eines Unternehmens zu erforschen. Wie bereits erwihnt, teilen die
Covalence-Griinder die Annahme, dass eine solche Beziehung méglich ist. Seit
2005 wurden einige Forschungsreihen zur Korrelation von ethischen Kursen
und Aktienkursen durchgefihrt. An dieser Stelle sollen deren Hauptergebnisse
kurz zusammengefasst werden.

Zu Beginn wurde der Versuch unternommen, Korrelationen zwischen
dem ethischen Botrsenwert und dem Aktienkurs von 100 Unternehmen in

zehn Sektoren innerhalb eines Zeitraums von finf Jahren aufzuzeigen. In 80
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von 100 Fillen konnte hier keine Korrelation festgestellt werden. Der ethische
Wert und der Bérsenwert schienen sich unabhingig voneinander zu ent-
wickeln; in den meisten Fillen schienen Investoren finanzielle Risiken nicht
mit ethischen Themen in Verbindung zu bringen. In zehn Fillen wurden posi-
tive Korrelationen beobachtet (der ethische Kurs folgte dem Aktienkurs in
gleicher Richtung, steigend oder fallend). In weiteren zehn Fillen waren nega-
tive Korrelationen sichtbar: Wihrend der ethische Kurs stieg, sank der Aktien-
kurs oder umgekehrt.

In einer weiteren Forschungsstufe wurden die von Covalence erfassten
Daten anhand der 45 entwickelten Kriterien unterschieden, bevor sie mit dem
Aktienkurs verglichen wurden. Fir einige Kriterien ergaben sich keine Korre-
lationen. Fiar manche Kiriterien wurde dagegen eine positive Korrelation sicht-
bar. Dies traf beispielsweise auf Gesundheitsgefdhrdungen durch pharmazeu-
tische Produkte zu. Beschwerden beziiglich der Nebenwirkung eines Medika-
ments, die restriktive Informationspolitik des Unternehmens beztiglich des
Themas sowie die Reaktionen der Gesundheitsbehorden haben den ethischen
Borsenwert dieses Unternehmens negativ beeinflusst. Gleichzeitig fiel auch der
Aktienkurs der Firma. Die Investoren beflrchteten, dass solche Reaktionen
eine negative Auswirkung auf die Umsitze und die Betriebslizenz des Unter-
nehmens haben konnten.

Bei der Betrachtung anderer Kriterien wurde eine negative Korrelation
sichtbar. Dies traf vor allem auf Sanierungsmalinahmen zu: Wihrend die Kiin-
digung zahlreicher Mitarbeiter meist mit einer negativen Berichterstattung ein-
hergeht, sehen Investoren dies vor dem Hintergrund der Reduktion von Pro-
duktionskosten positiv. Wihrend Fille von Korruption aus der ethischen Per-
spektive als negativ zu bewerten sind, ist dies nicht unbedingt zutreffend, wenn
man sie aus einem 6konomischen Blickwinkel betrachtet. Korruption bedeu-
tet, dass Geschifte abgewickelt und neue Vertrige geschlossen werden; dies
kann von Investoren wohlwollend gebilligt werden.

Insgesamt waren die Ergebnisse allerdings enttiuschend: Nur zehn Pro-
zent der untersuchten Fille wiesen einen positiven Zusammenhang zwischen
dem ethischen Kurs und dem Aktienkurs auf. In 90 Prozent der Fille war eine
solche Korrelation nicht vorhanden oder gar negativ. Nach wie vor scheint ein
langer Weg vor dem Unternehmen Covalence zu liegen, wenn es darum geht,
ethische Themen und die Interessen der Finanzwelt miteinander in Einklang
zu bringen. In diesem Sinne scheint Covalence noch immer an einer Utopie
festzuhalten.
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Lars Rademacher

Biirgerschaft und Unternehmensfiihrung.
Die praktische Philosophie des Corporate Citizenship
am Beispiel Bildung

Man kann nicht sagen, dass deutsche Unternehmen der Idee des biirgerschaft-
lichen Engagements mit spontaner Begeisterung begegnet wiren. Anders als in
den USA, wo ecine Jicence to gperate als gesellschaftliche Legitimation erst als er-
teilt gilt, wenn ein Engagement fir die Gemeinschaft feststellbar ist, schen
deutsche Unternehmen bis in die Gegenwart ihren biirgerschaftlichen Dzenst in
erster Linie durch die regulidre Produktion erfiillt — das Angebot hochwertiger
Waren und Dienstleistungen wird als Beitrag fiir das Gemeinwohl betrachtet.
Andererseits haben Unternehmen schon immer aus der Mitte ihrer beruf-
lichen Praxis heraus Ma3nahmen betrieben, die auch jenseits ihrer Geschifts-
titigkeit dem Wohl der Allgemeinheit dienten. Dabei lagen die Griinde fiir die-
ses Tun in der Regel im Nahbereich. Meist ging es darum, die Produktivkraft
der titigen Arbeitskrifte zu erhalten, fiir ihre Gesundheit zu sorgen, ihnen
kulturelle oder sportliche Angebote zu offerieren, fiir ihre Familien und ihr
Lebensumfeld einzutreten u.s.w. Aufgrund ihrer gesellschaftlichen Funktion
haben Unternehmer als Einzelpersonen auf kommunaler Ebene hiufig auch
politische Amter oder Verwaltungsaufgaben wahrgenommen und aus der
Kenntnis um die dringenden Fragen einer Gemeinde, einer Stadt oder einer
Region personlich oder als Unternehmer Verantwortung ibernommen. Wenn
von Beispielen guter Mitbiirgerschaft die Rede ist, steht zumeist noch der klas-
sische Unternehmer im Blick, der selbst gegrindet hat oder ein Familienunter-
nehmen fuhrt, das wiederum Mitarbeiterfamilien bereits seit mehreren Gene-
ration beschiftigt. Doch spitestens in Zeiten globaler Unternehmensstruktu-
ren wird aus Corporate Citizenship ein komplexer Bestandteil der Unterneh-
mensfithrung, der systematisch betrieben wird. Denn es gilt die Vielzahl der
Erwartungen und Pflichten in den Lindern zu koordinieren, in denen die Un-
ternehmung Mitarbeiter und Standotte besitzt und/odetr Handel treibt. Dem-
entsprechend ist das Engagement als guter Mitbiirger in der lokalen Gemein-
schaft heute in einem deutlich erweiterten korporativen Verantwortungsbe-
reich aufgegangen. Die Rede von Corporate Citizenship bringt anders als das
klassische Mizenatentum zudem zum Ausdruck, dass es sich um ein System
von Rechten und Pflichten (besser: Verpflichtungen) handelt, in das Untet-
nehmensbtrger in der Postmoderne eingebettet sind. Was Unternehmen also
als Beitrag leisten, basiert nicht nur auf Freiwilligkeit, sondern entspringt auch
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der Notwendigkeit, sich als Biirger den geltenden Obliegenheiten zu unterwer-
fen.

In einem ersten Abschnitt werden hier kurz die Grundlagen einer global
verstandenen unternehmerischen Birgerschaft aufgegriffen und hinsichtlich
der sich daraus ergebenden Anforderungen fir die Unternehmensfithrung spe-
zifiziert. AnschlieBend wird dargelegt, warum Bildung cin zentrales Hand-
lungsfeld korporativen Engagements darstellt, um darauf aufbauend das Pro-
jekt Wissensfabrik — Unternebmen fiir Deutschland e.1”. anhand der von Habisch
entwickelten Kriterien eines effektiven unternehmerischen biirgerschaftlichen
Engagements zu bewerten. Dieses Projekt setzt sich fur Verbesserungen der
Bildungsinfrastruktur (vor allem in der frithkindlichen Bildung) und fir die
Foérderung von Existenzgrindern und jungen Unternehmern ein und wird
mittlerweile von mehr als 60 Mitgliedsunternehmen unterstiitzt. AbschlieBend
werden Perspektiven der zukiinftigen Rolle von Unternehmen entwickelt und
in diesem Zusammenhang ein mogliches Konkurrenzverhiltnis zu NGOs auf-
gezeigt.

1 Die Idee des Global Corporate Citizenship

Den Begriff des Biirgers auf Unternchmen auszuweiten — und zwar im globa-
len Maf3stab — ist eine voraussetzungsreiche theoretische Primisse.! Diese Er-
weiterung des Biirgerbegriffs stiitzt sich auf Konzepte der politischen Philoso-
phie und nimmt die Doppelrolle des Burgers als Privatbiirger (Bourgeois) und
Staatsbiirger (Citgyen) nun auch fur Unternehmen in Anspruch, die sich eben-
falls in einem Spannungsverhiltnis zwischen individuellem (hier: Skono-
mischem) Interesse und Gemeinwohlorientierung befinden.? Aus Sicht der
Unternehmensfithrung entsteht damit laut Scherer und Baumann die Heraus-
forderung, ,,dieses Konfliktverhiltnis zu I6sen und einen Ausgleich zwischen
dem (privaten) Gewinninteresse der Unternehmung und dem 6ffentlichen In-
teresse zu finden*3. Der Anspruch von Unternehmen, als Biirger zu agieren,
setzt dabei durch die Ankniipfung an einen Grundbegriff der politischen

Theotie voraus, dass sie sich in ihrem Handeln sowohl von reiner Philanthro-

1 Vgl dazu Curbach in diesem Band.

2 Vgl. Moon uw.a. ,,Can Corporations be Citizens?; Pogge: ,,A cosmopolitan
perspective on the global economic order®; Scherer u.a.: ,,Global Rules and Private
Actors®; Scherer/Baumann: ,,Corporate Citizenship®.

3 Ebd,S. 861.
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pie (Corporate Giving) als auch von einer alleinigen Mal3nahme zur Verkaufsfor-
derung (Canuse Related Marketing) abgrenzen.*

Fir Unternehmen als Weltbiirger muss diese Rollenbeschreibung sogar
noch ausgeweitet werden. Sie kdnnen nicht nur selbst als Inhaber bestimmter
Rechte und Pflichten® betrachtet werden und miissen private und 6ffentliche
Interessen vereinbaren, sondern kénnen als Corporate Citizens nach Matten
und Crane® Biirgerrechte auch stellvertretend fiir Individuen ausiiben — oder
deren Ausiibung verteidigen:

Dies gilt insbesondere dort, wo (1) der Staat sich zurtickzieht oder zu-
rickziehen muss, wo (2) der Staat noch nicht die Verwirklichung von
Rechten tibernommen hat oder wo (3) er prinzipiell nicht in der Lage
dazu ist.”

Die beiden letztgenannten Aspekte konnen einerseits auf Regionen oder
Flichenstaaten bezogen werden, in denen die dort ansissige Unternechmung
bestimmte Regelungen treffen muss, um die Ordnung zu stitzen und das Zu-
sammenleben zu verbessern oder kénnen neue Entwicklungsbereiche betref-
fen (etwa die Telekommunikation), in denen durch technischen Fortschritt
Problemstellungen und neue Rechtsriume entstehen, die zunidchst nur durch
die verantwortliche Haltung der involvierten Unternehmen sozial geregelt
werden kénnen. Die rechtliche Regelung solcher Segmente ist der technischen
Entwicklung hiufig nachgelagert, da die Notwendigkeit einer rechtlich ver-
bindlichen Regelung erst im Laufe der Zeit augenscheinlich wird. Demgegen-
tber kann der erste Aspekt als relativ neues Phinomen in europiischen Gesell-
schaften beobachtet werden. Vor dem Hintergrund demographischer und
6konomischer Entwicklungen wie etwa der sinkenden Refinanzierungsquote

«9

der Sozialkassen® wird die ,,Biirgergesellschaft™ aus unterschiedlichen gesell-

schaftlichen Lagern propagiert. Damit verbunden ist ein Mehr an Selbstver-

4 Scherer und Baumann verweisen allerdings am Beispiel des Sportartikelherstellers
Nike darauf, dass eine Integration Gkonomischer Interessen und Gemeinwohl-
orientierung sowohl als grundsitzliche Verhaltensinderung als auch als reine
Kommunikationsstrategic angelegt sein kann, wobei sich die jeweilige Strategie-
wahl aus Ressourcengriinden an dem von Stakeholdern ausgetibten Ver-
anderungsdruck orientiert. Vgl. ebd.

5 Zu den Rechten und Pflichten von Unternehmensbiirgern vgl. Kneip in diesem
Band.

6 Vgl Matten/Crane: ,,Corporate Citizenship®.

7 Scherer/Baumann: ,,Cotporate Citizenship®, S. 861.

8 Vgl Kaufmann: Schrumpfende Gesellschaft, S. 63-94.
9 Vgl. z.B. Nolte: Generation Reform, S. 76-84, 124-128.
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antwortung des Staatsbiirgers, aber vielfach auch ein Gestaltungsauftrag an den
Unternehmensbiirger. Das Konzept der Biirgergesellschaft zielt somit darauf,
den Rickzug des Staates auf das minimal notwendige Verantwortungs-
spektrum zu legitimieren. Unbestritten bleiben das staatliche Gewaltmonopol
und die Notwendigkeit staatlichen Handelns in der Judikative. In anderen Ge-
bieten wie dem o6ffentlichen Transport oder der Bildung bestehen dagegen
deutlich sichtbare Unsicherheiten was die Konturierung der Rolle des Staates
betrifft. Wihrend es in einigen Bundeslindern z.B. véllig eindeutig zu sein
scheint, dass Lehrer Staatsdiener sein sollten (wie in Bayern oder Baden-
Wiirttemberg), haben andere Linder (wie etwa Sachsen oder Mecklenburg-
Vorpommern) bereits Erfahrungen mit angestellten Lehrkriften gesammelt.
Trotz der Erfolge skandinavischer Linder, die fiir eine ausgeprigte staatliche
Foérderung des Bildungswesens zu sprechen scheinen, ist die deutsche Debatte
durch widerstreitende Positionen geprigt. Beim 6ffentlichen Transport wird
die Uneinigkeit Gber die Funktion des Staates noch deutlicher: Hier haben Bei-
spiele aus dem Ausland (etwa GrofBbritannien) und Inland (regionale Bahn-
dienstleister) Angste geschiirt und die Privatisierungsbestrebungen der Deut-
schen Bahn AG zunichst ins politische Patt gefithrt.!9 An anderen volkswirt-
schaftlich zentralen Stellen wie der Energieversorgung werden sogar implizite
Vergesellschaftungen diskutiert (z.B. bei den Altlasten des Steinkohlebergbaus
in Form einer Stiftung).

Als Quintessenz dieser divergierenden Tendenzen ldsst sich festhalten,

dass im ,,Weltinnenraum des Kapitals““

eine Umverteilung der Verantwor-
tung stattfindet, die ein gestiegenes MaB3 an Selbstverantwortung propagiert.
Der Riickzug des Staates ist damit als Faktor des gesellschaftlichen Umbaus
definitiv (wenn auch nicht irreversibel). In den ordnungspolitisch freiwerden-
den Handlungsfeldern sind korporative Akteure zunehmend gefordert. Wer-
den etwa Fragen der allgemeinen und speziellen Bildung vernachldssigt (wie
dies z.B. die Ergebnisse der PISA-Studien nahe legen), sind die Interessen der
Unternechmen zutiefst tangiert. Schon aus eigenwohlorientierten Motiven wer-
den sie die Initiative ergreifen, um einen dauerhaften Zugang zu qualifizierten
Arbeitskriften zu sichern. In Lindern, in denen die Unternehmung langfristig
agieren will und in denen ein verldssliches Bildungswesen noch gar nicht etab-

liert wurde, wird sie sogar zu dessen grundsitzlichem Aufbau beitragen wollen.

10 Erst in einer Staatssekretirsrunde am 28.06.2007 wurden Kompromisse fur die
umstrittenen Details der (Teil-)Privatisierung der Bahn gefunden. Das Schienen-
netz soll im Eigentum des Bundes bleiben, wobei die Nutzungsrechte der Bahn so
ubertragen werden sollen, dass sie das Netz bilanzieren und damit ihren Wert er-
héhen kann. Vgl. Riedel: ,,Weg frei fiir die Bahn-Privatisierung®.

11 Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals.
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Was damit entsteht, kann durchaus als eine neue Art von Gesellschaftsvertrag
verstanden werden. Matten und Crane sprechen hier von einem ,,Extended
View*12 des Citizenship und verweisen zur Erlduterung auf die von Marshalll3
unterschiedenen Ebenen von Biirgerrechten, die tblicherweise durch den Ver-
fassungsstaat garantiert, nun jedoch vor dem Hintergrund staatlichen Riick-
zugs bzw. Staatsversagens von Unternchmen zugesichert bzw. verteidigt wer-
den: burgerliche Freiheitsrechte (u.a. Eigentum, Vertragsfreiheit, Meinungs-
freiheit), politische Rechte (Teilhabe/Teilnahme an der kollektiven Meinungs-
und Willensbildung) und soziale Rechte (u.a. Bildung, medizinische Versor-
gung). Problematisch ist allerdings, dass die Ubernahme derart umfangreicher
Aufgaben durch Unternehmen mit fehlenden verbindlichen Rechtsstrukturen
verbunden ist, die jedoch fiir das wirtschaftliche Agieren der Unternehmen
selbst unabdingbar sind.

Generell kann das Auftreten von Unternechmen in der politischen Arena in
Anlehnung an Ulrich Beck mit dem Begriff der Swbpolitik umschrieben wer-
den.!® Ulrich Beck betrachtet vor dem Hintergrund einer reflexiven Moderne
den durch die Trennung der zivilgesellschaftlichen, politischen und wirtschaft-
lichen Sphire bedingten Ausschluss von Wirtschaftsakteuren aus der poli-
tischen Gemeinschaft als hinfillig: ,,Der unpolitische Bourgeois des sozial-
staatlich regulierten Spatkapitalismus wird zum politischen Bourgeois, der in
seiner wirtschaftlichen Sphire nach den Malstiben legitimationsbedurftiger
Politik ,regieren‘ muss.“!> Was sich hier andeutet, muss dabei nicht zwangsliu-
fig als Steuerungsdefizit des Nationalstaats bewertet werden, sondern kann
auch Ausdruck der Uberwindung eines iberkommenen Denkens in national-
staatlichen Kategorien hinsichtlich ausgewihlter Bestandteile der globalen
Wirtschaftsordnung sein — ausgeldst durch eine Evolution des Regelungskorri-

dors.16

12 Matten/Crane: ,,Cotporate Citizenship®, S. 172.

13 Marshall: Class, Citizenship and Social Development.

14 Vgl. z.B. Weil}: Unternehmensfithrung in der reflexiven Modernisierung, S. 149.
15 Beck: Die Erfindung des Politischen, S. 197.

16 In den letzten Jahren hat sich die Politische Philosophie dieser Entwicklung ge-
stellt und bearbeitet nun intensiv das Feld des Kosmopolitischen. Dabei stehen
Fragen der Vermittlung von nationalstaatlichen Ansprichen und moralischen
Verpflichtungen zu den Folgen der supranationalen Handels- und Arbeitsmobilitit
im Mittelpunkt. Der Kosmopolitanismus sieht uns in einer moralischen Ver-
pflichtung auch dem Fremden gegeniiber, die der Verpflichtung gegeniiber Lands-
leuten gleich komme. Vgl. Brock/Brighouse: The Political Philosophy of Cosmo-
politanism.
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Manche Autoren argumentieren bereits, global agierende Unternehmen
hitten die Rolle des Weltbtrgers nach anfinglichem Zdégern bereitwillig tiber-
nommen. Das scheint etwas zu optimistisch. Auch ob dadurch die globale
Problemlésungskompetenz ansteigt, wie immer wieder vermutet wird, ist eher
in Zweifel zu ziehen. Die neuere Literatur argumentiert mit einer Trias der
unternchmerischen Handlungsrollen zwischen Markt, Staat und Zivilgesell-
schaft, in denen sich der Unternehmensbiirger mal als Wirtschaftsbirger (1),
mal als Regierender und Regierter (2) und mal als Mitglied einer sozialen Ge-
meinschaft (3) erweist.!” Mit dieser Trias wird der Rollenkonflikt zwischen
Bourgeois und Citoyen begriindet, zwischen Eigeninteresse und Gemeinwohl-
orientierung. Doch letztlich erweist sich auch diese Aufteilung als ein
Beschreibungs- oder Kategorisierungsproblem. Warum wird eine Eindeutigkeit
zwischen philanthropischem Interesse und korporativem Eigeninteresse einge-
fordert? Weil wir so gern in dualistischen Verhiltnissen denken? Ist dies nicht
ein Anspruch, der nach lediglich heuristisch herstellbaren Eindeutigkeiten
fahndet?

2 Citizenship als Teil der Unternehmensfiihrung

Fir die Systematisierung des Citizenship-Engagements als Bestandteil einer
komplexen Unternehmenssteuerung muss nicht nur die Frage nach der
ethischen oder politischen Motivation des Unternehmensbiirgers gestellt wer-
den. Aus Sicht des Unternchmens geht es zundchst maf3geblich um die Effek-
tivitit des unternehmerischen Handelns. Aus Perspektive der Unternehmens-
leitung kann das unternehmerische Engagement mehrere Aktionsfelder beein-
flussen, in dem sich der Unternehmensakteur bewegt. Systematisch betrachtet,
agieren Unternehmen in einem (znternen) Organisationsfeld, i gesellschafispolitischen
Umfeld und im Marktumfeld'® Schaut man zunichst auf das Organisationsfeld, so
trdgt das birgerschaftliche Engagement zur Festigung und Explikation der
Rollenerwartungen und Wertstrukturen der Unternehmung bei. Unternehmen
haben trotz der Vielfalt der im Detail divergierenden Aufgaben tibergeordnete
Zielsetzungen zu erfiillen. Organisationen dienen daher immer auch der Sinn-
stiftung — und das in doppeltem Sinne. Die Aufgabenbewiltigung, an deren
Ende ein Produkt oder eine Dienstleistung steht, ist dadurch sinnerfullt, dass
durch die erstellten Produkte zur Bedurfnisbefriedigung beigetragen wird.
Dartiber hinaus ergibt sich auch eine individuelle Sinnstiftung fiir den Einzel-
nen, der sein Tun als Beitrag zu diesem Prozess erfihrt. Alle Teilnehmer einer

17 Vgl. dazu Curbach in diesem Band.
18  Vgl. Zerfal}: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, S. 279f.
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Wertegemeinschaft, die an einem solchen Produktionsprozess beteiligt sind,
koénnen zusitzliche Bestitigung aus einem burgerschaftlichen Engagement
ihrer Organisation erfahren. Im Marktumfeld otientieren sich alle Handlungen
an der ,,Durchsetzung strategischer Konzepte in Transaktions- und Wettbe-
werbsbeziehungen“!?. Trotz des im globalen MaBstab zunichst unendlich an-
mutenden Aktionsfelds zeigen Binnendifferenzierungen, dass letztlich in ein-
zelnen Branchen gehandelt wird, die als ,,strategiespezifische Arenen der Inter-

aktion und Kommunikation*20

gelten koénnen. In diesen eingrenzbaren Ak-
tionsfeldern kann die burgerschaftliche Betitigung zur Differenzierung vom
Wettbewerb beitragen. Als differenzierende Handlung kann Corporate Citi-
zenship Beitrige zum unternehmerischen Reputationsmanagement liefern, die
dann mittels Bewertung durch Externe (z.B. Rating-Agenturen?!) in fiskalische
Vorteile umgerechnet werden. Dariiber hinaus kénnen auch die direkten Um-
feldbedingungen der gewdhnlichen Geschiftstitigkeit beeinflusst werden. Bei-
spielsweise kann das biirgerschaftliche Engagement die formale Gleichstellung
aller Marktteilnehmer im Sinne eines strukturpolitischen Effekts zum Ziel ha-
ben. Im gesellschafispolitischen Umfeld ist schlieBlich eine Vielzahl von Sphiren —
von Recht und Politik tiber Wissenschaft und Bildung bis zu Religion und
Kunst — fur die Unternehmung von Bedeutung. Letztlich sind all diese Felder
in mehr oder weniger starker Ausprigung miteinander verkntpft und liefern
fiareinander Voraussetzungen und Vorbedingungen. Zerfal3 spricht in diesem
Kontext von einer Vielzahl regulativer Beziehungen, in die Unternehmen ein-
gebunden sind und in denen die eigenen Handlungsspielriume stets neu ge-
sichert und legitimiert werden miussen.?2 Das Unternehmen als Corporate Citi-
zen kann hier Initiative in den genannten Sphiren ergreifen und sich so etwa in
der Férderung und Durchfithrung wissenschaftlicher Forschungsprojekte oder
der Ausrichtung kultureller Veranstaltungen engagieren. Dabeti ist die 6ffent-
liche Wahrnehmung dieser Initiativen bemerkenswert und kann nicht zuletzt
auf einen gewissen Uberraschungseffekt zuriickgefiihrt werden — denn biirger-
schaftliches Engagement wird noch immer nicht zwingend erwartet.

Was konkret besagt nun die Einbeziehung des Citizenship-Ansatzes in die
Unternehmensfithrung? Dies meint zunichst eine Verwurzelung in den unter-
nehmerischen Grundwerten und Leitlinien. An ihnen orientiert sich das Han-
deln der Gesamtorganisation. Grundwerte werden in Fihrungsanweisungen
und konkreten Leitlinien ausformuliert und zumeist um Compliance-Stan-

19 Ebd,, S. 281.

20 Ebd.

21 Vgl. dazu Mach in diesem Band.

22 Vgl. Zerfal3: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, S. 282.
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dards, also unternehmensiibergreifende Rechtsvorschriften und Regelsysteme,
erginzt. Das Citizenship-Engagement geht aber tber die Orientierung an gel-
tendem Recht und tblichen Gebriuchen in zwei Dimensionen hinaus: einer-
seits durch seine inhaltliche Ausgestaltung, indem ordnungspolitisch relevante
Grundfragen adressiert werden, die gemeinhin nicht auf der Agenda der Un-
ternchmung stehen; andererseits durch die formale Ausgestaltung, indem bur-
gerschaftliches Engagement mit der gleichen strukturierten Arbeitsweise be-
trieben wird, die auch die gewShnliche Geschiftstitigkeit auszeichnet. Erst die
Verbindung von inhaltlicher Orientierung an ordnungspolitisch relevanten
Fragestellungen?> und professionalisierter Prozesshaftigkeit markiert den
Ubergang vom sporadischen und unsystematischen Fngagement zum Untet-
nehmen als Corporate Citizen, der seine Rechte und Pflichten offensiv an-
nimmt und sein Verhalten in diesem Bezug asf Daner stellt. In dem Moment, in
dem ordnungspolitisch zentrale Fragen tangiert sind, handelt das Unternch-
men politisch-strategisch. Dies fillt (unabhingig vom jeweiligen Handlungstri-
ger) in den Verantwortungsbereich der Unternehmensleitung, die Entschei-
dungen tber den Ressourceneinsatz fiir zentrale Aufgaben treffen und eine
Professionalisierung bisher unsystematisch betriebenen Handelns anregen
kann.

Insbesondere auf der transnationalen Ebene sind mit dem gesellschaft-
lichen Engagement von Unternehmen komplexe Steuerungsaufgaben verbun-
den, denn ein globaler Konzern muss sich darauf einstellen, nicht nur jeweils
die in den Partnerlindern geltenden Gesetzgebungen und Gebriduche zu be-
achten, sondern sich auch in die dort sinnvollen und niitzlichen Citizenship-
Handlungsfelder einzuarbeiten. Grundlage eines Global-Corporate-Citizen-
ship-Programms kann es kaum sein, ein und dieselbe Mainahme global einzu-
setzen, wie folgendes Beispiel verdeutlicht: Die Metro-Group betreibt im Jahr
2007 unter dem Slogan Gut fiir Dich eine Initiative Erndbrung + Bewegung, dessen
Testimonial FuB3ball-Bundestrainer Joachim Low ist. Diese Mallnahme ist zu-
geschnitten auf eine reiche, westliche Industrienation mit tendenziell hohem
Anteil adipéser Bevolkerung (vor allem Kinder und Jugendliche) und wire
denkbar ungeeignet in Asien oder Afrika. Ziel muss somit sein, Corporate Citi-
zenship global auf Grundlage einer einheitlichen Haltung und Wertebasis zu
betreiben, die konkreten Ausgestaltungen aber entsprechend der Linderspezi-
fika zu variieren. Dies darf allerdings nie so weit gehen, dass die Grundwerte
der Organisation zu Gunsten der Werte im Absatzland missachtet oder tiber-
dehnt werden. Wenn etwa in der Organisation die Gleichberechtigung von
Mann und Frau geférdert wird, im Absatzland aber eine klare Hierarchisierung
anhand des Geschlechts gelebt wird, kann die Unternehmung diesen fir sie

23 Vgl. Habisch: ,,Unternechmergeist in der Biirgergesellschaft®, S. 17.

324



Lars Rademacher | Biirgerschaft und Unternehmensfiihrung

zentralen Wert nicht zur Disposition stellen. Sie muss ihn so gut es geht vor-
leben, soweit sie dadurch nicht ihre Mitarbeiter in Gefahr bringt. Da solche
Entscheidungen von groBler Tragweite sind, kénnen sie letztlich nur vom
Management der Unternehmung getroffen werden.

Sowohl im Hinblick auf die Bedeutung von Corporate Citizenship fir
ordnungspolitische Problemlagen als auch aus einer strategischen Perspektive
wird deutlich, dass Unternehmen vor allem Themen fir ihre Projekte aufgrei-
fen sollten, die gesellschaftlich nutzenstiftend und sozial anerkannt sind. Dabei
sind positive Effekte fur die Unternehmensreputation einkalkuliert und er-
wiinscht. Zu den wichtigsten ordnungspolitisch relevanten Themenfeldern
zdhlen — unter dem Stichwort der Nachhaltigkeit — die Themengebiete Bildung
und Umwelt, wobei im Folgenden der Bereich Bildung genauer beleuchtet
wird.

3 Bildung als Handlungsfeld fiir Corporate Citizens

Bildung scheint immer mehr in die Mitte der gesellschaftlichen Debatte zu ri-
cken, wie aktuelle Debatten zur deutschen Foderalismusreform oder zu den
PISA-Studien exemplarisch zeigen, und kann als Voraussetzung fiir gesell-
schaftliche Entwicklung, Wohlstand und Freiheit verstanden werden. Die
nachfolgende Skizze soll illustrieren, weshalb ein Engagement fiir verbesserte
Bildung als zentrales gesellschaftliches Anliegen — nicht zuletzt fur Unterneh-
men — gelten kann.

Insbesondere fiir Deutschland stellt Bildung ein zentrales Deutungsmuster
dar, welches fiir die kollektive Identitit des Landes seit jeher von groB3er Be-
deutung ist.>* Angeheizt wurde die Diskussion auf dieser Basis von einer Viel-
zahl neuer Studien und der wenig f6rdetlichen Fixierung auf Fragen der
Finanzierung von Reformvorhaben. So entstand im Bildungsbereich nach den
reformfreudigen 1970er und 1980er Jahren mit vielen padagogischen Experi-
menten seit den frihen 1990er Jahren ein Reformstau. Natiirlich kann das Bil-
dungssystem nicht so schnell auf Verdnderungen reagieren wie andere Teile
der Gesellschaft — Aktionismus ist selten ein gutes Rezept, aber die Piddagogik
ist fiir ihre extrem langatmigen Verinderungszyklen zu Recht beriichtigt. Neu
ist die massive Beteiligung von Unternehmen an der laufenden Bildungsdis-
kussion vor dem Hintergrund mehrterer paralleler Entwicklungen: Die Fédera-
lismusreform hat die Rechte der Linder in Sachen Bildung weiter gestirkt. Der
Bund gibt immer mehr Kompetenzen auf — bis hin zur Abschaffung des
Hochschulrahmengesetzes. Dies alles geschieht, obwohl seit Jahren tber bun-

24 Vgl. Bollenbeck: Bildung und Kultur.
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desweit einheitliche Bildungsstandards diskutiert wird, an denen insbesondere
Unternehmen hohes Interesse zeigen, weil sie sich eine Vergleichbarkeit der
Schul- und Hochschulleistungen wiinschen. Prekir wird die Situation seit dem
Spurbarwerden des wirtschaftlichen Aufschwungs ab 2006. Laut einer Um-
frage des Instituts der deutschen Wirtschaft Kéln (IW) konnten im Jahr 2006
rund 48.000 Ingenieurstellen nicht besetzt werden?> Andere schlugen schon
friher Alarm, weil den Absolventen allgemeinbildender Schulen vielfach die
Ausbildungsreife fehlt. Vor allem der deutsche Mittelstand leidet unter der ge-
ringen Qualifikation vieler Bewerber. Die Unternehmen sind sich einig, dass
eine gute Ausbildung frither beginnen muss, sie wollen eine bessere Qualitit in
der Breite.20 Stattdessen fordert der Staat Eliten mit einer Exzellenzinitiative.

3.1 Das Beispiel Wissensfabrik — Unternehmen fiir Deutschland e.V.

Katalysatoren der aktuellen Bildungsdebatte sind — neben den politischen
Handlungstrigern Gewerkschaften, Standesorganisationen von Lehrern und
anderem pidagogischen Personal — auch Unternehmen. Vor allem Berater wie
McKinsey oder die Boston Consulting Group bemtihen sich um rege Einfluss-
nahme auf die politische Willensbildung.?” Viele Unternechmen (etwa BOSCH
oder die Deutsche Telekom) sind tber ihre Stiftungstitigkeiten im Sffentlichen
Diskurs prisent. Dariiber hinaus sind Unternehmen mit konkreten Bildungs-
malinahmen aktiv geworden. Im Jahr 2005 griindeten neun Unternehmer das
Netzwerk Wissensfabrik — Unternehmen fiir Deutschland e.17., dem mittlerweile iber
60 Unternehmen angehéren (Stand: Sommer 2007), darunter mehrere DAX-
30-Unternehmen wie BASF, Siemens, ThyssenKrupp oder The Linde Group,
aber auch eine Vielzahl renommierter Familienunternehmen wie Bosch,
Trumpf oder Voith. Die Wissensfabrik férdert vor allem Grundkompetenzen
wie Lesen, Schreiben und Rechnen, aber auch naturwissenschaftliches, tech-
nisches und wittschaftliches Verstindnis. Dabei werden besonders Projekte im

25 Vgl Koppel: ,,Ingenieurmangel in Deutschland®.

26 So stellt beispielsweise Ludolf von Wartenberg, Hauptgeschiftsfihrer und Mit-
glied des Prisidiums des Bundesverbandes der Deutschen Industrie, zur Qualifi-
zierung im deutschen Mittelstand fest: ,,Die aktuelle Lehrstellensituation wird stark
von der mangelnden Ausbildungsteife vieler Bewerber geprigt. Zahlreiche Unter-
nehmen mussten leider die unzureichende Qualifikation — laut PISA rund 25 Pro-
zent der Schulabginger — bei den Bemithungen zur Besetzung von Ausbildungs-
plitzen bestitigen. Wartenberg: , Leistungsfihige Knowledge Industry fiir den
deutschen Mittelstand®, S. 80.

27 Vgl Kluge: Schluss mit der Bildungsmisere; Kilius u.a.: Die Bildung der Zukunft;
dies.: Die Zukunft der Bildung.
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frihkindlichen Lernbereich hervorgehoben, die als Leuchtturmprojekte firmie-
ren. Derzeit hat die Wissensfabrik vier solcher Leuchttiurme:

—  Sprache macht starkl,

—  NaWi — geht das? Naturwissenschaften im Grundschulunterricht,
- KiTec — Kinder entdecken Technik und

- KIEWIS — Kinder entdecken Wirtschaft.

Allein im naturwissenschaftlichen Projekt NalV7 — gebt das? werden bereits iber
250 Grundschulen und tber 20.000 Kinder in Deutschland tiber die Mitglieds-
unternehmen mit naturwissenschaftlichen Experimenten im Sachkundeun-
terricht versorgt. Vielfach kommen auch Schiiler in die Unternehmen, be-
suchen auf Exkursionen Produktionsstitten oder haben Referenten der Part-
nerunternehmen zu Gast (Vgl. Abbildung 1).

b28

Abb. 1: Erfahrungslernen im Betrie

Da die Férderung bereits im zweiten oder dritten Schuljahr ansetzt, die Unter-
nehmen selbst aber mit ihren Produkten oder Marken keinerlei Prisenz in den
Bildungseinrichtungen zeigen, setzt sich das Unternchmensnetzwerk nicht
dem Vorwurf aus, hier sollten die Konsumenten von morgen erzogen werden.
Bei einer so frithen Férderung kann nicht einmal der Vorwurf erthoben wer-
den, dem Unternehmen gehe es um die Rekrutierung zukiinftiger Arbeits-
krifte. Denn diese kénnten schon innerhalb weniger Jahre die jeweilige Region
verlassen und dem Unternehmen, das sie fur Naturwissenschaften und Tech-

nik begeistern wollte, gar nicht mehr zur Verfiigung stehen. Das Ziel ist viel-

28  Quelle: Wissensfabrik.
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mehr, insgesamt Impulse fiir die Bildung zu setzen. Je mehr Unternehmen sich
beteiligen, so die Hoffnung der Initiatoren, umso mehr steigen Praxisbezug
und Lernanreize in den Kindergirten, Schulen und fiir das Lehrpersonal — und
damit letztlich flichendeckend die Qualitit der Absolventen, was auch den
Unternehmen zugute kime. Damit greifen Unternehmen mit konkreten MaB3-
nahmen erstmals langfristig in die Bildungshoheit des Staates ein. Freilich tun
sie dies noch als Partner der staatlichen Autorititen mit dem Ziel, Konsens
iber Ziele und Reformbedarf herzustellen. Der Schwerpunkt auf der frih-
kindlichen Bildung macht dabei deutlich, wie langfristig und ernsthaft das Inte-
resse und Engagement der beteiligten Unternehmen ist.

Ein weiteres Titigkeitsfeld der Wissensfabrik ist der bundesweite Wettbe-
werb Kids in Betrieh. Mit Unternehmen praktisch lernen, der sich an Kindergirten
und Grundschulen richtet. Ausgezeichnet werden im Rahmen dieser Initiative
Projekte, die in den letzten beiden Jahren von Bildungseinrichtungen gemein-
sam mit Unternehmen gestartet wurden, um Kindern aulergew6hnliche (z.B.
besonders praxisnahe) Lernerlebnisse zur ermdoglichen. Sieger des ersten
Durchgangs 2006/07 wurde die Gebruder-Grimm-Grundschule aus Hannover
mit dem Projekt Kids auf der Baustelle, einem fachertibergreifenden Projekt, das
die benachbarte GroBbaustelle der VHV Versicherungsgruppe zum Thema
macht und sie in den Unterrichtsalltag integriert, statt die Baustelle als Sicher-
heitsrisiko zu dimonisieren (vgl. Abbildung 2).2°

Abb. 2: Projekt Kids auf der Baustelle?!

29 Weitere Informationen und Portraits der ersten 10 Plitze unter www.kids-in-
bettieb.de.

30  Quelle: Wissensfabrik.
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Um einen méglichst hohen Multiplikationseffekt zu erzielen und die frithkind-
liche Férderung immer wieder auf die Agenda der politischen Entscheidungs-
trdger zu setzen, erarbeitet die Wissensfabrik dariiber hinaus eigenstindige
Beitrdge zum laufenden Diskurs. Darin soll die spezifische Perspektive von
Unternechmen in Deutschland deutlich werden. Ein Beispiel ist die beim Insti-
tut der deutschen Wirtschaft Kéln in Auftrag gegebene Studie Renditen der Bil-
dung“, mit der die Wissensfabrik belegt, dass sich Investitionen in die frih-
kindliche Férderung nicht nur sozial und fir das Individuum rechnen, sondern
auch monetir. Die Studie prognostiziert eine Rendite von 8 Prozent (volks-
wirtschaftlich sogar 13 Prozent) fiir eine Reinvestition der ab 2012 im Bil-
dungssektor demographiebedingt frei werdenden Mittel in diesen Sektor. Diese
Rendite liegt deutlich tiber der fiir langfristige Staatsanleihen. Damit wiren In-
vestitionen in die frithkindliche Bildung fiir den Staat attraktiver als den Schul-
denabbau zu forcieren.

Insgesamt erfillt ein solches Engagement fur frithkindliche Bildung simt-
liche der von Habisch?? aufgestellten Kriterien eines effektiven unternehm-
erischen burgerschaftlichen Engagements:

— Das Engagement passt zu den beteiligten Unternehmen und deren Ge-
schiftsfeldern (Technik und Naturwissenschaft), den Partnern und lang-
fristigen Interessen.

—  Da bei Bildung eine fast unmittelbare Betroffenheit gegeben ist, kann das

Engagement von vielen Mitarbeitern mitgetragen werden.

—  Dasich die Unternehmen bei den genannten Projekten immer mit eige-
nem Personal beteiligen und Geld und Ausstattung allenfalls hinzukom-
men, nutzt das Engagement die Potenziale des Unternchmens umfas-
send.

— Mit dem Thema Bildung wird ein relevantes Ordnungsproblem des 21.
Jahrhunderts adressiert.

—  Das grundlegende Prinzip der Wissensfabrik ist der Wissensaustausch im
Netzwerk der Mitgliedsunternehmen, sodass Wissen und Kontakte ver-
schiedener Partner eingebunden werden.

- Die Wissensfabrik mochte sich dauerhaft als Diskussionspartner zwi-
schen Politik und Wirtschaft etablieren, wodurch Erfahrungen und in-
novative Losungswege in die Offentlichkeit zuriickgespiegelt werden

31 Die Studie Renditen der Bildung ist als Volltext sowie als Summary unter
www.wissensfabrik-deutschland.de zum Download verfiigbar.

32 Vgl. Habisch: ,,Unternchmergeist in der Biirgergesellschaft®, S. 17.
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koénnen (z.B. in die Bildungspolitik). So werden Anregungen gegeben
und Diskussionen ausgeldst. Insgesamt kénnen die beteiligten Unter-
nehmen einen nachhaltigen Beitrag zur Strukturverbesserung des Wirt-
schaftsstandorts erbringen.

4 Zur Zukunft des Corporate Citizen -
eine Bedrohung der NGOs!?

Wenn Unternehmen ihre Rolle als Experten fiir spezialisierte Produkte in der
hochgradig differenzierten Gesellschaft weiter vorantreiben — und davon ist
auszugehen —, dann muss auch mit einer fortschreitenden Professionalisierung
des birgerschaftlichen Engagements gerechnet werden. Was das bedeutet,
ldsst sich gegenwirtig sicher nur zum Teil abschitzen. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass die Kombination aus professionellen Einsatzstiben, guter
finanzieller Ausstattung und internationaler Vernetzung den Status multinatio-
naler Konzerne weiter stirken wird. Schon heute treffen die Vorstinde groB3er
Aktiengesellschaften auf hochrangigen Treffen wie in Davos nicht nur auf den
UN-Generalsekretitr. Die politischen Ambitionen mancher Unternehmen ge-
hen viel weiter. Informelle Netzwerke, die heute an noch peripheren, aber
zentraler werdenden Themen ihre Arbeit aufnehmen, kénnen schon morgen
gewissermallen am offenen Herzen der Gesellschaften operieren. Das ist fir die
staatlichen Autorititen sicher zunichst ungewohnt. Denn ihnen wird eine ganz
andere Erwartung an die kurzfristige Realisierbarkeit von Programmen und
Mafnahmen von Seiten der korporativen Biirger entgegengebracht werden, die
diese nicht nur einfordern, sondern mittels ihrer bis dahin aufgebauten Exper-
tise wahrscheinlich auch selbstindig umsetzen kénnen. Nicht auszuschlieBen
ist deshalb, dass sich der Staat in diesem Zuge aus einigen Gebieten (z.B. Wis-
senschaft und Forschung) noch weiter zuriickzieht als bisher.

Neuen Herausforderungen diirften sich allerdings vor allem NGOs gegen-
tbersehen. Es ist anzunehmen, dass sich Unternehmen teilweise ihrer Aufga-
ben annehmen werden und sie besser erfiillen als dies NGOs je konnten —
schon aufgrund ihrer charakteristischen Ressourcenknappheit. Unter diesem
Eindruck werden einige NGOs verstirkt Kooperationen mit Unternehmen
eingehen. Andere werden vollig verschwinden oder in gemeinsam mit Unter-
nehmen gegrindeten Psendo-NGOs aufgehen. SchlieBlich wird es NGOs geben,
die weiterhin Unternchmen und ihr quasi-staatliches Gebaren genauestens be-
obachten. Auf diese NGOs und die ressourcenschwachen Staaten wird die
Aufgabe zukommen, die gesamte Kontrolle der korporativen Grofbiirger zu
bewiltigen und deren Handeln &ffentlich transparent zu machen. In einer sol-

chen Konstellation wird sich herausstellen, ob Unternehmen nur aus strate-
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gisch-wirtschaftlichen oder auch aus ethischen Positionen handeln, ob es ihnen
stets nur um langfristige Geschiftsinteressen geht — oder um die Entwicklung
einer nachhaltigen Gesellschaftsstruktur. Offen bleibt, ob das journalistische
System seine Leistungsfahigkeit behilt und damit die Kontrollfunktion von
NGOs unterstiitzen kann. Ebenso bleibt abzuwarten, ob auch einzelne Biirger
tber ihren Konsum dauerhaft eine unterstiitzende Rolle und kritische Beglei-
tung dieses Prozesses tibernehmen. Zwar verfigen sie im Konsum tber 6ko-
nomisches Stimmpotenzial, doch was sich ausnimmt wie eine Neuerfindung
der Demokratie, sollte nicht tiberschitzt werden. Denn lingst gibt es gegenldu-
fige Tendenzen: Auch im Internet existiert der organisierte Verbraucherprotest
nicht voraussetzungslos, manchmal wird er inszeniert und katalysiert, manch-
mal werden Verbraucher fast unmerklich gesteuert. Das Zentrale sind dabei
nicht die wenigen Fokuspunkte (wie dereinst die Versenkung der Brent-Spar-
Olplattform), sondern die geldufigen Alltagssituationen. In ihnen wird Steu-
erung des Konsumentenwillens unterschwellig und mit langem Atem betrie-
ben. Diesen Prozess der schleichenden Steuerung sollten Theoretiker, die auf
die Macht der Verbraucher setzen, nie aus dem Auge lassen. Sonst gehen sie
ihren Utopien am Ende selbst auf den Leim.
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Simon Holler

Fairtrade als subpolitisches Konzept.
Ziele, Strukturen, Herausforderungen und Strategien

Im Jahr 2005 verkiindete der Zusammenschluss der gré3ten Organisationen
des fairen Handels, FINE!, das Ende des Nischendaseins fair gehandelter Pro-
dukte — nach jihrlichen Zuwichsen von tber 20 Prozent innerhalb Europas
seit Beginn des 21. Jahrhundert habe der faire Handel eine neue Stufe erreicht
und sei zum Mainstream avanciert.? Eine herausragende Rolle als Wachstums-
motor kommt hierbei den gesiegelten Produkten des fairen Handels zu (auch
als Fairtrade in einem Wort gegeniiber anderen bzw. simtlichen Produkten des
fairen Handels als Fair Trade in zwei Worten gekennzeichnet).> Im Jahr 2006
erreichte der weltweite Umsatz aller fair gehandelten Produkte mit rund zwei
Milliarden Euro erneut eine Héchstmarke, wobei der grof3te Anteil mit rund
1,6 Milliarden Euro auf die gesiegelten Fairtrade-Produkte entfillt.* Mit einem
weltweiten Umsatzplus von tber 40 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ist
Fairtrade auch 2006 als Motor des starken Wachstums des faiten Handels ins-
gesamt zu sehen.’ Dabei sind besonders Furopa und Nordamerika als umsatz-
stirkste Mirkte von Fairtrade-Produkten herauszustellen, angefiihrt von den
USA, GroBbritannien und der Schweiz. Neben dem Hauptprodukt Kaffee
konnte vor allem der Umsatz von Bananen in den vergangenen Jahren kriftig
gesteigert werden. Diese haben sich als zweitwichtigstes Fairtrade-Produkt
etabliert. Nicht zuletzt die Entscheidung von Sainsbury’s, einer der grof3ten
Supermarktketten GroB3britanniens, das komplette Bananen-Sortiment auf
Fairtrade-Produkte umzustellen, hat zu der positiven Entwicklung im Jahr
2006 beigetragen und das Ende des Schattendaseins fiir fair gehandelte Bana-
nen in GroBbritannien besiegelt. Auch in Deutschland haben Fairtrade-Pro-
dukte 20006 statk zugelegt: so konnte der Absatz auf 18.000 Tonnen verdoppelt
werden, wihrend der Umsatz ein Plus von 50 Prozent auf 110 Millionen Euro

1 FINE ist der Zusammenschluss folgender internationaler Organisationen des
Fairen Handels: Fairtrade Labelling Organizations International (FLO), Internatio-
nal Fair Trade Association (IFAT), Network of European Worldshops (NEWS!)
und European Fair Trade Association (EFTA).

2 Vgl. Fairtrade Advocacy Office: Fair Trade in Europe.
Vgl. ebd,, S. 7.

4 Vgl. Fairtrade Advocacy Office: ,Fighting Poverty and Injustice through Fair
Trade®; Fairtrade Labelling Organizations International e.V.: Annual Report 2006.

5 Vgl ebd.
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verzeichnen konnte.® Das starke weltweite Wachstum von Fairtrade geht ne-
ben der Konsolidierung traditioneller Fairtrade-Produkte wie Kaffee, Sid-
frichten, Tee, Kakao, Zucker, Reis und Wein auch mit einer Ausweitung des
Sortiments auf den Non-Food-Bereich mit FuBlbillen, Baumwoll- und Kos-
metikprodukten einher.

Mit seinen politischen Zielen und Werten stellt der faire Handel einen Bei-
trag zur internationalen Wirtschaftspolitik, genauer der internationalen Han-
delspolitik dar, der auBlerhalb der traditionellen, formalen, biirokratischen und
institutionalisierten Organisationsformen des Politischen zu verorten ist.’
Ganz im Sinne Ulrich Becks verkérpert der faire Handel eine Form der Sub-
politik (oder auch Subsystempolitik), verstanden als Selbstorganisation des Po-
litischen auBlerhalb des offiziellen politischen oder korporatistischen Systems, die aus
dem zunehmenden Aufbrechen formaler Zustindigkeiten und Hierarchien im
etablierten politischen Institutionengefiige resultiert. Innerhalb der Subpolitik
kann der faire Handel dem politisierten oder politischen Konsum, d.h. der
spezifischen Gesellschaftsgestaltung durch Organisations- und Handlungsfor-
men, die an den Akt des Konsumierens gekniipft sind, zugeordnet werden.?
Dabei wird der Konsument quasi zum Biirger, der Kassenbon zu einer Art
Stimmzettel und der Kaufakt zum Wahlgang. Wendungen wie ,,vote with your
dollars oder ,,vote with your shopping trolley” in Eigen- und Fremddarstel-
lungen des fairen Handels bringen diesen Zusammenhang in der Praxis zum
Ausdruck.10

Der Bereich der Subpolitik umfasst nach Becks Verstindnis neben dem
fairen Handel allerdings ein weites Feld unterschiedlicher Formen der Gesell-
schaftsgestaltung. So fillt darunter alles, was nicht der offiziellen, institutionali-
sierten Politik des Staates oder politischer Systeme zuzurechnen ist, aber zur
Gesellschaftsgestaltung beitrdgt bzw. als Teil des Politischen im Sinne der

“11 aufzufassen ist.

»Gestaltung und Verinderung von Lebensverhiltnissen
Beck selbst macht daher auf die Notwendigkeit der niheren Differenzierung
der Ziele und Inhalte, Organisationsformen, Prozesse und institutionellen

Rahmenbedingungen von Subpolitik aufmerksam.!2

Vgl. TransFair: Jahresbericht 2000, S. 7.

Vgl. Holzer/Sotensen: ,,Rethinking Subpolitcs®, S. 81ff.; Beck: Die Erfindung des
Politischen, S. 154ff., 206.

8  Vgl. Beck: Die Erfindung des Politischen, S. 162.

9 Vgl Kneip/Niesyto in diesem Band.

10 Vgl. The Economist: ,,Voting with your Trolley®; Fair Trade: ,, The Story®.
11  Beck: Risikogesellschaft, S. 311.

12 Vgl. Beck: Die Erfindung des Politischen, S. 162f.
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Vor diesem Hintergrund soll im Folgenden zunichst ein Blick auf die zen-
tralen Ziele und Formen des fairen Handels im Allgemeinen sowie auf die
Strukturen und Funktionsweisen von Fairtrade im Speziellen und die darauf
gerichteten Kiritikpunkte geworfen werden. AnschlieBend werden einige zen-
trale Herausforderungen, die sich fir Fairtrade als Akteur auf der Bithne der
Gesellschaftsgestaltung auBerhalb der offiziellen, institutionalisierten Politik
stellen, sowie Strategien zur Bewiltigungen dieser Herausforderungen skizziert.

1 Das Konzept Fair Trade

1.1 Ziele

Hinter dem Etikett des fairen Handels verbergen sich eine Reihe unterschied-
licher Organisationen und Systeme mit durchaus unterschiedlichen strate-
gischen Ausrichtungen. Das sie verbindende, iibergeordnete Ziel bringt die
folgende Definition der Dachorganisation des fairen Handels, FINE, zum
Ausdruck:

Fairer Handel ist eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transpa-
renz und Respekt beruht und nach mehr Gerechtigkeit im internatio-
nalen Handel strebt. Durch bessere Handelsbedingungen und die
Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte ProduzentInnen und Ar-
beiterInnen — insbesondere in den Lindern des Stdens — leistet der
Faire Handel einen Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung.13

Dieses Selbstverstindnis und die damit verbundene Zielsetzung beruhen im
Wesentlichen auf drei zentralen Annahmen: Erstens, dass die dkonomische
Globalisierung in Form einer Zunahme und Liberalisierung des Welthandels
grundsitzlich das Potenzial besitzt, Motor fiir Entwicklung und Armutsbe-
kimpfung zu sein — ganz im Sinne des Credos Entwickiung durch Handel der
jungeren handels- und entwicklungspolitischen Diskussion. Die zweite An-
nahme lautet, dass die Unvollkommenheit der Weltmarkt- und Welthandels-
bedingungen in der Realitit allerdings zur Folge hat, dass nicht alle Beteiligten
6konomischer Globalisierungsprozesse den gleichen Nutzen daraus ziehen
und deren Potenzial ungenutzt bleibt, wenn nicht sogar umgekehrt wird. Die
dritte Annahme bezieht sich auf die Unfihigkeit der internationalen Politik,
zumindest unmittelbar als Korrektiv zu fungieren und die Unvollkommenhei-

13 Forum Fairer Handel: Herausforderungen des Fairen Handels durch neue Akteure
wie Transnationale Unternehmen und Discounter, S. 3.
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ten des Marktes zu beheben. Diese Annahmen werden auf eine Reihe makro-
und mikro6konomischer Bedingungen in den Entwicklungslindern zuriickge-
fuhrt, welche zentralen Primissen klassischer und neoliberaler Handelstheo-
rien entgegenstehen und als Griinde fiir die ausbleibende Entwicklung und
mangelnde Armutsbekimpfung im Zuge der Globalisierung aufgefasst werden.
In Anlehnung an Nicholls/Opal kénnen hierbei vier zentrale Aspekte heraus-
gestellt werden:1#

—  Eingeschrinkter Zugang zum Markt und zu Krediten: Produzenten in Entwick-
lungslindern haben oftmals aufgrund mangelhafter Infrastruktur und
Exportkapazititen keinen eigenen Marktzugang und sind auf Zwischen-
hindler angewiesen. Dabei haben sie in der Regel nicht die Méglichkeit,
langfristige Preisvereinbarungen zu treffen, die an Warenbérsen tblich
sind und eine Stabilisierung und Planbarkeit des Einkommens ermog-
lichen wiirden. Auch der Zugang zu Krediten ist fir Kleinbauern oft
problematisch, sodass entweder gar keine Kredite verfiighar sind oder
aufgrund mangelnden Wettbewerbs exorbitante Zinsen verlangt werden.

—  Feblende Marktinformationen: Kleinbauern wissen oft wenig iiber Markt-
preise und haben damit ihren Zwischenhindlern gegentiber keine Ver-
handlungsmacht. Ebenso kénnen sie in der Regel keine Informationen
tber spezielle Qualititsanforderungen und Nachfrageentwicklungen in
den Absatzmirkten in Erfahrung bringen.

—  Abbdngigkeit von einer Einkommensquelle: Niedrige Einkommen und fehl-
ende Kredite oder langfristige Preisabsprachen haben zur Folge, dass
Produzenten in Entwicklungslindern vielfach nicht in der Lage sind, auf
alternative Einkommensquellen umzustellen. Dadurch kénnen sie nur
schwer oder gar nicht auf Entwicklungen des Marktes wie beispielsweise

einen Preisverfall reagieren.

—  Mangelhafte Rechtssysteme: Arbeiter- und Umweltrechte werden in vielen
Entwicklungslindern nicht eingehalten, sodass auch als race fo the bottom
bezeichnete Globalisierungsprozesse ungeziigelt ihren Lauf nehmen kon-
nen und zu unmenschlichen Arbeitsbedingungen, Ausbeutungsverhilt-

nissen und Umweltzerstérung fithren.

Die tibergeordneten Zielsetzungen des fairen Handels bestehen also darin, die
Licke der politischen Gestaltung eines gerechten Welthandels zu schlieen,
die Unvollkommenheiten des Weltmarktes auszugleichen und das Potenzial
der Globalisierung fiir Entwicklungslinder nutzbar zu machen. Im Sinne der

14 Vgl. Nicholls/Opal: Fair Trade, S. 33-40.
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o.g. FINE-Definition bedeutet dies auf individueller Ebene die Verbesserung
der Arbeits- und Lebensbedingungen von Kleinbauern und ILohnarbeitern,
wodurch die Relevanz entwicklungspolitischer und menschenrechtlicher As-
pekte fur den fairen Handel zum Ausdruck kommt. Konkret kénnen folgende
operationale Teilziele von Fair Trade differenziert werden:

- GroBere Zugangsmoglichkeiten fiir Produzenten zu internationalen

Mirkten, vor allem zu den Industrielindern des Nordens;
— direktere und langfristigere Handelsbeziehungen;

— bessere Versorgung der Produzenten mit relevanten Marktinformationen

sowie Management- und Marketingkenntnissen;

—  angemessene und stabile Bezahlung der Produzenten, welche die At-
beits- und Lebenskosten deckt und soziale und 6konomische Entwick-
lung ermdéglicht;

— Sicherung der Rechte und Stirkung der Position von ArbeiterInnen und
Angestellten.

1.2 Ansitze und strategische Ausprigungen

Das Konzept des fairen Handels existiert bereits seit tiber 50 Jahren. Wie oben
bereits erwihnt, haben sich im Laufe der Zeit verschiedene Ausprigungen
entwickelt, die zwar das beschriebene gemeinsame tibergeordnete Ziel verfol-
gen, aber nach wenigstens drei Aspekten differenziert werden kénnen.

Das vielleicht wichtigste Unterscheidungsmerkmal, das auch den markan-
testen Einschnitt in der Geschichte des fairen Handels darstellt, ist der Grad
der Separation von bzw. der Integration in den konventionellen Handel. Wih-
rend die urspriingliche Idee des fairen Handels ein eigenstindiges, alternatives
Handelssystem vorsicht, das vom Produzenten iber alternative Handelsunter-
nehmen bis hin zu ausgewiesenen Verkaufsstellen wie Eine-Welt-Ldden in den
Absatzlindern reicht, bildeten sich Ende der 1980er Jahre erste Siegelinitiati-
ven mit dem Ziel, fair gehandelten Produkten grélere Absatzmdglichkeiten zu
verschaffen und in konventionelle Distributionskanile wie Supermirkte vor-
zudringen.!®> Aufgrund ihrer unterschiedlichen Grade der Separation von bzw.
Integration in den konventionellen Handel werden die Vertreter dieser beiden
Ansitze des fairen Handels auch als Puristen und Pragmatiker bezeichnet.

Im Zusammenhang mit dieser Differenzierung stehen im Sinne eines

zweiten Unterscheidungsmerkmales unterschiedliche politische Zielsetzungen

15 Vgl. Kleinert: ,,Inlandswirkungen des Fairen Handels®, S. 38.
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und Strategien.!0 Das eine Ende der Skala markiert die Transformation des ge-
samten Welthandels als politisches Ziel, das eng mit der Strategie intensiver
politischer Lobby- und Kampagnenarbeit verkntpft ist. Am anderen Ende
steht das pragmatische Ziel der Maximierung der Verkaufsmengen fair gehan-
delter Produkte, das mit Blick auf die Handelspolitik implizit eine Regulierung
des bestehenden Systems im Sinne des fairen Handels anstrebt. Beide Extreme
korrelieren mit der Unterscheidung in Puristen und Pragmatiker.

Als drittes Unterscheidungsmerkmal kann die konzeptionelle Reichweite
des fairen Handels gelten. Wihrend sich die urspringliche Idee des fairen
Handels explizit an Kleinbauern in Entwicklungslindern richtete, adressieren
jungere Auspridgungen seit den 1990er Jahren auch gezielt Lohnarbeiter in
Entwicklungslindern. Gerade im Zuge der ErschlieBung konventioneller Dis-
tributionswege erfolgte zudem eine Ausweitung des Konzepts von 6kolo-
gischen Aspekten hin zu einer umfassenderen Zielsetzung auf soziale, Skono-
mische und 6kologische Entwicklung.

Die folgenden Ubetlegungen dieses Beitrags beschrinken sich auf die Per-
spektive von Fairtrade als bedeutendste und erfolgreichste Form des fairen
Handels. Mit Blick auf die unterschiedlichen Ausprigungen steht Fairtrade fir
die Verbreitung fair gehandelter Produkte iber konventionelle Distributions-
wege. Konzeptionell ist Fairtrade hinsichtlich seiner politischen Zielsetzungen
als gemaBigt einzustufen und integriert soziale, 6konomische und 6kologische
Aspekte.

2 Kernelemente und Strukturen von Fairtrade

2.1 Fairtrade-Standards

Zentrales Element im Fairtrade-System bilden Standards, in denen Handels-
und Arbeitsbedingungen im Sinne der oben beschriebenen operationalen Ziele
festgeschrieben sind. Fairtrade-Standards werden von der internationalen Ko-
ordinierungsstelle FI.O e.1”. (Fairtrade Labelling Organizations International),
die 1997 von einer Reihe nationaler Fairtrade-Initiativen ins Leben gerufen
wurde, festgelegt und fortlaufend weiterentwickelt. Die derzeitigen Fairtrade-
Standards kénnen in drei Bereiche untergliedert werden:

Erstens existieren allgemeine Standards fur Kleinbauernorganisationen

sowie fiir Plantagen und Fabriken, die ArbeiterInnen und Angestellte beschif-

16 Vgl. Université du Québec a Montréal: ,,Fair Trade and the Solidarity Economy*,
S. 8.
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tigen. Zu den zentralen Anforderungen an die Organisationsform von Fair-
trade-Produzenten zdhlt hierbei die Bedingung, dass Kleinbauern in Koopera-
tiven organisiert sein missen, um so ihre Marktposition zu stirken und bei-
spielsweise den Zugang zu Marktinformationen oder die Exportkapazitit zu
verbessern. Sowohl Kleinbauern als auch Plantagen oder Fabriken miissen de-
mokratisch organisiert sein, um Transparenz und Gleichberechtigung sicherzu-
stellen. Die allgemeinen Standards schreiben zudem arbeitsrechtliche Bedin-
gungen vor, die im Einklang mit den ILO-Konventionen (ILO: International
Labour Organisation) tiber menschenwiirdige Arbeitsbedingungen stehen. Zu
den wichtigsten Vorschriften zdhlen das Verbot von Zwangs- und Kinder-
arbeit, das Recht auf gewerkschaftliche Organisation, Tarifabkommen, Lohn-
zahlungen in mindestens der Héhe regionaler bzw. gesetzlicher Mindestl6hne,
ausreichende Arbeitsschutzvorkehrungen sowie Gleichberechtigung und Dis-
kriminierungsverbot.

Zweitens bestehen produktspezifische Standards. So sind in den Fairtrade-
Standards produktspezifische Preise festgelegt, die sich aus einem Mindestpreis
und einer Sozialprimie zusammensetzen. Der Mindestpreis stellt sicher, dass
die Produktions- und Lebenskosten gedeckt sind und erméglicht ein stabiles
und planbares Einkommen, wihrend die separate Sozialprimie fir Investi-
tionen zur sozialen oder 6konomischen Entwicklung verwendet werden muss.
Bei der Berechnung der Produktionskosten werden neben regionalen Gege-
benheiten auch spezifische Anbauweisen bertcksichtigt, sodass fiir biologisch
angebaute Produkte ein hoherer Mindestpreis festgesetzt wird. In der Regel
liegt der Mindestpreis deutlich tiber dem Weltmarktpreis eines Produktes —
sollte dieser trotzdem den Mindestpreis tiberschreiten, passt sich der Mindest-
preis dem Weltmarktpreis an. Die Sozialprimie wird als Prozentsatz der Pro-
duktionskosten auf den Mindestpreis aufgeschlagen und muss von Produzen-
ten nach festgelegten Verfahrensweisen eingesetzt werden: Im Falle von Klein-
bauernkooperativen kann so nur die Mitgliederversammlung demokratisch
tber die genaue Verwendung entscheiden. In Plantagen und Fabriken befindet
ein Gremium, das sich aus Mitgliedern des Managements, mehrheitlich aber
aus Arbeitern zusammensetzt, Uber die Primienverwendung. Diese Verfah-
rensweise sichert Lohnarbeitern und Angestellten Entscheidungs- und Mit-
sprachrechte zu und bietet ihnen die Moglichkeit, ihre Arbeits- und Lebensbe-
dingungen z.B. durch Bildungsmalinahmen, Gesundheitsprogramme oder In-
vestitionen in Gemeinschaftsprojekte zu verbessern. Kleinbauern kénnen die
Primiengelder auBlerdem einsetzen, um ihre 6konomischen Produktionsbedin-
gungen zu verbessern. Hierbei wird der Exportkapazitit in den Fairtrade-Stan-
dards besondere Bedeutung eingeriumt, nicht zuletzt um direktere Handels-
wege zu fordern. Daneben kénnen aber auch Investitionen in weiterverarbei-
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tende Maschinen erfolgen, Diversifizierungsprogramme oder die Umstellung
auf biologische Anbauweisen finanziert werden.!”

SchlieBlich kénnen produktspezifische Handelsstandards, die in den
Fairtrade-Standards angelegt sind, abgegrenzt werden. Diese schreiben vor,
dass Produzenten und Hindler langfristige Vertridge schlieBen, um Produzen-
ten eine gewisse Stabilitit und Planbarkeit zu ermdglichen. Zudem missen
Hindler den Produzenten eine Vorfinanzierung gewihren, sodass Investitio-
nen fir Entwicklungsmalnahmen getitigt werden kénnen.

Produzenten und Hindler miissen die in den Fairtrade-Standards festge-
legten Bedingungen erfillen, um in das Fairtrade-System aufgenommen zu
werden. Des Weiteren sind in den Standards auch Entwicklungsbedingungen

festgeschrieben, die innerhalb festgelegter Zeitraume erreicht werden miissen.

22 Zertifizierung

Im Fairtrade-System dient ein umfassendes Zertifizierungssystem der Sicher-
stellung, dass die Produkte, die das Fairtrade-Siegel tragen, auch tatsichlich
unter Produktionsbedingungen hergestellt wurden, welche die internationalen
Fairtrade-Standards erfiillen. Hierzu werden alle beteiligten Produzenten und
Hindler regelmiflig von unabhingigen Zertifizierungsstellen Gberprift. Die
internationale Zertifizierungsstelle FLLO-CERT GmbH ist dabei fiir die Zertifi-
zierung und Inspektion der Produzenten, weiterverarbeitenden Unternehmen
und Importeure zustindig. In Deutschland werden auch Lizenznehmer, die
Produkte mit Fairtrade-Siegel unter ihrem Namen vertreiben, von FLO-CERT
zertifiziert und kontrolliert.

2.3 Producer Business Support
Neben der Entwicklung der Fairtrade-Standards ist die internationale Koor-

dinierungsstelle FI.O e.1”. fiir die Unterstiitzung der Produzenten verantwort-
lich. Dabei geht es unter anderem um die Assistenz bei der Erfillung der

17 Neben der Férderung biologischer Anbauweisen sicht Fairtrade zudem vor, dass
Produzenten die Auswirkungen ihrer Produktionstitigkeit auf die Umwelt iber-
wachen und Pline zur Reduktion der Umweltbeeintrichtigung entwickeln und um-
setzen miissen. Zu den wichtigsten Bedingungen fiir den Umweltschutz zdhlen das
Verbot des Anbaus in Naturschutzgebieten, die Reduktion des Einsatzes von
Chemikalien, der Schutz der Bodenfruchtbarkeit und des Wassers, die Vermeidung
umweltschidlicher Produktionsweisen und das Verbot genetisch modifizierter Ozr-
ganismen.
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Fairtrade-Bedingungen, die Unterstiitzung in ihrer Produktions- und Handels-
titigkeit und die Bereitstellung von Informationen iber Absatzmirkte sowie
von Marketingkenntnissen. Daneben stellt die Produzentenunterstitzung das
Bindeglied zwischen Nachfrage und Angebot von Fairtrade-Produkten dar
und ist fiur den Aufbau von direkten Handelsketten sowie fir Qualitits-
sicherung und Produktentwicklung zustindig.

2.4 Marketing, Offentlichkeitsarbeit und Lizenzvergabe

Die Siegelinitiativen sind in den Absatzmirkten der Industrielinder vor allem
fiur die Vergabe des Siegels an Hersteller, die Fairtrade-Produkte unter ihrem
Namen vertreiben, zustindig. Derzeit gibt es 20 Siegelinitiativen in 21 vorwie-
gend europiischen Lindern. Uber die Lizenzgebiihren werden die Aufgaben
der Siegelinitiativen finanziert wie auch die Leistungen der Koordinierungs-
stelle FLO e.V., also vor allem die Entwicklung der internationalen Fairtrade-
Standards und die Produzentenunterstiitzung, mitgetragen.

Zu den Aufgaben der nationalen Siegelinitiativen gehdren neben der Ver-
gabe des Fairtrade-Siegels vor allem Aktivititen in den Bereichen Marketing
und Offentlichkeitsarbeit mit dem Ziel, die Bekanntheit und den Absatz von
Fairtrade-Produkten zu steigern. Unter anderem geht es dabei um die Er-
schlieBung neuer Vertricbswege, die Erweiterung des Fairtrade-Produktsorti-
ments, Pressearbeit und die Organisation 6ffentlichkeitswirksamer Aktionen
wie der Fairen Woche, die einmal pro Jahr stattfindet und bei der Weltldden,
Aktionsgruppen, Supermirkte, Kantinen und Einzelpersonen unterschiedliche
Veranstaltungen zum Thema Fairtrade durchfithren.

2.5 Politische Lobbyarbeit

Uber das Fairtrade Advocacy Office im Rahmen des Zusammenschlusses mit an-
deren Organisationen des fairen Handels setzt sich Fairtrade auf internationa-
ler und europiischer Ebene fiir eine gerechtere Handelspolitik ein, die konkret
eine Berticksichtigung der benachteiligten Position von Produzenten in Ent-
wicklungslindern, den Abbau tarifirer und nicht-tarifirer Handelshemmnisse
und Entwicklungsmalinahmen fir Handelspartner in Entwicklungslindern
vorsieht.!8 Tn den konkreten Forderungen an die europiische Politik strebt
Fairtrade aufgrund des Risikos einer Uberregulierung nicht die Einfithrung

18 Vgl. Fair Trade Advocacy Office: ,,Fighting Poverty and Injustice through Fair
Trade*; dass.: Fair Trade Rules!
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gesetzlicher Vorschriften im Sinne der Fairtrade-Standards an, sondern fordert
eine Empfehlung der Europiischen Union zum fairen Handel, die unter

anderem die Anerkennung der Definition und Grundsitze des fairen Handels

und deren Forderung umfasst.!”

2.6  Struktur

Die folgende Darstellung zeigt zusammenfassend in vereinfachter Form die
zentralen Akteure und deren Aufgaben im Fairtrade-System (vgl. Abbildung 1):

Produzem>> Exporteu>> Imparteu>> Hersteller>> Handel >>K0nsument
T t t 1 t TT—[ I

» Festlegung der »Un ifizierung ut »Li an | » i (s}
Fairtrade- auf Basis der Fail Untzrnehmen, die arbeit
» Produzentenunter- Fairtrade-Produkte » Awarenass-
stiitzumg unter ihrermn Raising
Narnen vertreiben

Abb. 1: Zentrale Akteure und deren Aufgaben im Fairtrachystem.ZO

3 Kritik an Fairtrade

Im Zuge des Erfolgs fair gehandelter Produkte, besonders der gesiegelten Pro-
dukte des fairen Handels, hat in den vergangenen Jahren im Rahmen einer
steigenden Medienberichterstattung tber Fairtrade auch die Zahl kritischer
Beitrdge zugenommen. In diesem Kontext kénnen vier prominente Argumen-
tationsebenen unterschiedlicher Provenienz herausgestellt werden, die sowohl
den fairen Handel allgemein als auch das Konzept von Fairtrade gezielt kriti-
sieren.

Kritiker des fairen Handels an sich bedienen sich in ihrer Argumentation
zum einen der 6konomischen Theorie.21 Festgelegte Mindestpreise werden in
diesem Zusammenhang als Subventionen begriffen, die den Preismechanismus
von Angebot und Nachfrage stéren und méglicherweise sogar eine Uberpro-

19 Vgl. dass.: ,,Fighting Poverty and Injustice through Fair Trade.”
20  Eigene Darstellung.

21 Vgl. The Economist: ,,Voting with your Trolley®, S. 72; Nicholls/Opal: Fair Trade,
S.13.
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duktion vorantreiben. Niedrige Marktpreise, so unangemessen sie auch sein
mégen, sind den Kritikern zufolge Ausdruck einer [jberproduktion und kon-
nen nur durch eine Reduktion des Angebots oder eine Steigerung der Nach-
frage erh6ht werden. Trotz geringer Nachfrage einen wesentlich héheren Min-
destpreis zu zahlen, fithrt dieser Argumentation zufolge lediglich zu einer Sta-
bilisierung des Angebots und kann womdoglich sogar eine Steigerung der Pro-
duktion nach sich ziehen und die Uberproduktion damit verschirfen. Dies
konnte einen weiteren Verfall des Marktpreises bewirken und damit das Ein-
kommen von Produzenten, die ihre Produkte zu Marktpreisen verkaufen,
weiter senken. Dieser Argumentationslinie liegt das oben erwihnte Problem
des Weltmarktes zu Grunde, wonach Produzenten in Entwicklungslindern
nicht in der Lage sind, ohne weiteres auf Marktentwicklungen zu reagieren.
Losungsansatz kann den Kritikern zufolge nur eine Diversifikation der Pro-
duktion sein, flankiert von politischen Reformen im Sinne eines Abbaus ta-
rifirer Handelshemmnisse der Industrielinder.

Ein zweites prominentes Argument kritisiert die mangelnde Effektivitit
des fairen Handels insgesamt. Umfassende Verinderungen im Sinne der stra-
tegischen Zielsetzungen des fairen Handels kénnen dieser Sichtweise zufolge
nur auf der Ebene der institutionalisierten Politik erreicht werden.?2 Der faire
Handel wird dabei nicht nur aufgrund seines relativ geringen Anteils am ge-
samten Welthandel als weitgehend wirkungslos eingestuft, sondern stellt dieser
Sichtweise zufolge sogar eine Behinderung wirkungsvoller und umfassender
politischer Verinderungsprozesse dar. Indem die Organisationen des fairen
Handels, beteiligte Handelsunternehmen und Medien die Wirksamkeit des
fairen Handels in der Offentlichkeit maBlos hochstilisierten, mache sich der
faire Handel zum ,,Komplizen der multinationalen Unternehmen® und diene
der ,,Verschleierung der wahren Probleme®.23 Dadurch nehme der Handlungs-
druck seitens 6ffentlicher Akteure auf die internationale Politik ab und das po-
litische Engagement der Biirger werde auf Konsumverhalten reduziert. Damit
wirden letztendlich infolge dieser Verschleiernng wirkungsvolle politische Ver-
anderungen verhindert.

Neben einer allgemeinen Kiritik am fairen Handel richtet sich gezielte Kri-
tik am Fairtrade-Konzept zum einen auf strukturelle und funktionale Aspekte
wie die Unabhingigkeit, Transparenz und Effizienz des Zertifizierungs- und
Kontrollsystems zur Einhaltung der Fairtrade-Standards sowie die Prozesse
der Standardentwicklung. Zum anderen ldsst sich vor dem Hintergrund der
oben beschriebenen Differenzierung der gesamten Bewegung insbesondere

22 Vgl. The Economist: ,,Voting with your Trolley*: S. 73; Boris: Un(Fair) Trade, S.
213.

23 Ebd.
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Kritik aus dem Lager der Puristen beobachten. Im Jahr 2006 geriet diese Kritik
vor allem mit der Verdffentlichung des Buches Les Coulisses du Commerce
Egquitable des franzésischen Globalisierungskritikers Christian Jacquiau in die
Schlagzeilen. Ausgehend von der Annahme, dass das Konzept des fairen Han-
dels die gesamte Handelskette abdecken miisse, wird Fairtrade vor allem we-
gen der Kooperation mit multinationalen Unternehmen oder auch Discoun-
tern wie LIDL als Mainstreamsystem kritisiert. Diese Zusammenarbeit diene aus-
schlieBlich kommerziellen (Eigen-)Interessen und fihre zur Vernachldssigung
der Bediirfnisse der Produzenten in Entwicklungslindern.

4 Fairtrade als subpolitischer Akteur:
Herausforderungen und Strategien

Wie eingangs erwihnt, kann Fairtrade als Beitrag zur Gesellschaftsgestaltung
auBerhalb der offiziellen, institutionalisierten Politik betrachtet werden und
steht damit exemplarisch fir das Konzept der Subpolitik Ulrich Becks, das
aufgrund seiner Weite und Unbestimmtheit allerdings mit Blick auf seine Er-
scheinungsformen weiter differenziert werden muss. Neben der Betrachtung
der zentralen Zielsetzungen, Inhalte und Strukturen von Fairtrade als Subpoli-
tik ist in diesem Zusammenhang zu fragen, welche Herausforderungen sich
subpolitischen Akteuren in der Gesellschaftsgestaltung aulerhalb des etabliet-
ten politischen Institutionengefiiges stellen und mit einer gesellschaftlichen
Selbstorganisation des Politischen einhergehen. Die Erlduterung der unter-
schiedlichen Ausprigungen des fairen Handels und der Kritik daran hat bereits
einige Herausforderungen von Fairtrade als subpolitischem Akteur deutlich
gemacht — der Blick in die Praxis ldsst zudem Strategien erkennen, um diesen

Herausforderungen gerecht zu werden.

4.1  Politische Zielsetzungen, 6konomische Rahmenbedingungen und
die Rolle der Medien

Eine zentrale strukturelle Herausforderung ergibt sich fiir Fairtrade aus der
Schnittfliche des Politischen und Okonomischen. Die Verwirklichung der po-
litischen Zielsetzungen und Versprechen von Fairtrade erfolgt demnach unter
den 6konomischen Rahmenbedingungen einer wettbewerbsorientierten Markt-
wirtschaft. Statt mehrtjihriger Legislaturperioden wie im Bereich der formalen
Politik gilt fir die Subpolitik des politisierten Konsums ,,der Stimmzettel
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Gberall und immer<?4

, wie Beck es ausdriickt, — jeder Tag wird damit zum
Wahltag, jeden Tag tibertrigt der Burger bzw. Konsument sein Vertrauen auf
Fairtrade — oder eben nicht. Vor allem mit Blick auf die zunechmende
Konkurrenz im niheren Umfeld von Fairtrade durch Akteure wie Raznforest
Alliance, Utz Kapeh oder auch 4C haben sich die 6konomischen Rahmenbedin-
gungen in den vergangenen Jahren deutlich verschirft. In diesem Zusammen-
hang kommt den Medien in ihrer Funktion als Watchdog, im Sinne eines kri-
tischen Beobachters gesellschaftlicher und politischer Prozesse, eine wichtige
Rolle zu: Aufgrund seiner politischen Zielsetzungen und Versprechen wird
Fairtrade von den Medien als politischer Akteur wahrgenommen und mit den-
selben Maf3stiben wie die Akteure des formalen politischen Systems gemessen.
Jedoch sind die Akteure der institutionalisierten Politik im Vergleich zu markt-
abhingigen subpolitischen Akteuren wie Fairtrade mit Blick auf die Medien
autonomer und weniger verwundbar. Die Akteure des etablierten politischen
Systems genief3en eine staatliche Risikoabsicherung (Didten und Parteienfinan-
zierung) und sind nur in Wahlkampfzeiten, d.h. in der Regel alle vier bis finf
Jahre, fir einige Wochen existenziell vom Medieneinfluss abhingig. Subpoli-
tische Akteure wie Fairtrade sind demgegentiber aufgrund der harten Wettbe-
werbssituation im Marktsegment fair gehandelter Produkte von den tagtig-
lichen Kauf- bzw. Wahlentscheidungen fir Fairtrade abhingig und unterliegen
deshalb dem Wirkungspotenzial der Medien unmittelbarer und kontinuier-
licher. Die Wahrnehmung der Watchdog-Funktion durch die Medien scheint da-
bei eng an den Erfolg subpolitischer Akteure wie Fairtrade gekoppelt zu sein,
wie die steigende Medienberichterstattung tiber Fairtrade in den vergangenen
Jahren nahe legt. Der Erfolg von Fairtrade und dessen Heraustreten aus dem
Nischendasein kann somit als weitere Verschirfung des Spannungsfeldes aus
politischen Zielsetzungen, 6konomischen Rahmenbedingungen und dem Wit-
kungspotenzial der Medien begriffen werden.

42  Governancestrukturen

Der Konnex des Politischen und Okonomischen driickt sich innerhalb des
Fairtrade-Systems durch einen Interessen- und Zielkonflikt unterschiedlicher
Akteure aus. Als entwicklungspolitisches Instrument stehen die Bedurfnisse
der Produzentenorganisationen und Lohnarbeiter in Entwicklungslindern im
Mittelpunkt, zugleich missen aber auch die Interessen der Hersteller und
Handelsunternehmen in den Industrienationen berticksichtigt werden, da beide
Aspekte fir den Erfolg und die Zielerreichung von Fairtrade essenziell sind.

24 Beck: Was ist Globalisierung? S. 124.
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Dieser Herausforderung unterschiedlicher, oft entgegenstehender Interessen
wird Fairtrade durch Governancestrukturen im Sinne eines Multistakeholder-
Ansatzes gerecht, die sich in den vergangenen Jahren herausgebildet haben.
Zentrale Entscheidungsprozesse und -gremien im Fairtrade-System bertck-
sichtigen das Mitspracherecht von Vertretern der unterschiedlichen Interessen-
gruppen, um den beschricbenen trade-off erfolgreich gestalten zu koénnen.
Strategische Entscheidungen und zentrale Prozesse wie die Entwicklung der
Fairtrade-Standards werden sowohl von Produzenten wie auch von Hindlern
(alternative Handelsorganisationen und kommerzielle Unternehmen) beein-
flusst. Die folgende Darstellung veranschaulicht die Multistakeholder-
Governancestrukturen im Fairtrade-System (vgl. Abbildung 2):

Versammiung der
nationalen
Siegelinitiativen

Versammlungen der
Produzentennetzwerke

GENERALVERSAMMLUNG

*  Produzenienneizwerke
» naficnale Siegelinitiativen

| Finanzkommittee } VORSTAND

= 5 Verireter der nationalen Siegelinitiativen

| Nominierungskommittee |. = 4 Verreter der Produzentennetzwerke

= 2 Verireter der Handler

= 2 externe Mitglieder

| Standardskommittee }

Abb. 2: Governancestrukturen von FLO e.V.25

4.3  Institutionelle und inhaltliche Rahmenbedingungen

Mit Blick auf das politisch-6konomische Spannungsfeld und das Wirkungs-
potenzial der Medien geht die Verwirklichung der politischen Zielsetzungen
und Versprechen fiir Fairtrade als Akteur auBlerhalb der traditionellen Politik
vor allem mit zwei Herausforderungen einher, die auch in der Kritik am
Fairtrade-System deutlich wurden: Auf der institutionellen Ebene stellt sich die
Herausforderung, einen strukturellen Rahmen zu schaffen, der Transparenz,
Unabhingigkeit und Effizienz gewihtleistet; auf inhaltlicher Ebene lautet die

25 Quelle: Fairtrade Labelling Organizations International e.V.: Annual Report 2006.
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Herausforderung, jederzeit die Effektivitit und Wirkung von Fairtrade nach-
weisen zu kénnen. In Zusammenhang mit diesem zugespitzten und dauerhaf-
ten Leistungsdruck verkoérpert die Wirkungsbeobachtung und -evaluation ein
entscheidendes Instrument fiir Fairtrade. Fir viele subpolitische Akteure wie
z.B. Nichtregierungsorganisationen hat die Wirkungsbeobachtung und -eva-
luation in den vergangenen Jahren einen enormen Bedeutungszuwachs erfah-
ren, in dessen Zusammenhang zahlreiche Kooperationsformen zur Entwick-
lung addquater Monitoring- und Evaluationssysteme zu sehen sind.2® Eine
Reihe dieser auf unterschiedlichen Ebenen organisierten Zusammenschliisse
sind dabei fiir Fairtrade von Bedeutung: So sind auf der Ebene mit anderen
entwicklungspolitischen Nichtregierungsorganisationen bzw. subpolitischen
Akteuren allgemein beispielsweise die Aktivititen des 1Verbandes Entwicklungspo-
litik dentscher Nichtregierungsorganisationen ¢.1”. (VENRO) zu nennen. Im Rahmen
der International Social and Environmental Accreditation and Labelling Alliance
(ISEAL-Alliance) erfolgt daneben die spezifischere Kooperation mit anderen
Sozialzertifizierern und Siegelinitiativen. Auf der Ebene der Zusammenarbeit
mit anderen Organisationen des fairen Handels ist schlieBlich das Forum Fairer
Handel von Bedeutung.?’

Die Herausforderung, einen angemessenen institutionellen Rahmen zu
schaffen, ist fiir Fairtrade gerade mit Blick auf die Verkniipfung entwicklungs-
politischer und kommerzieller Interessen von besonderer Bedeutung. Die
Struktur des Fairtrade-Systems tridgt diesen Anforderungen allerdings durch
eine strikte Trennung unterschiedlicher Interessen Rechnung: Die Entwicklung
der Fairtrade-Standards und die Zertifizierung von Unternehmen auf Basis
dieser Standards werden von getrennten Akteuren ausgefiihrt. Als strategisches
Instrument zur Stirkung der Unabhingigkeit, Transparenz und Effektivitit
kann in diesem Zusammenhang zudem die Zertifizierung durch unabhingige
und anerkannte Qualititsmanagement-Systeme wie die Infernational Standards
Organisation (ISO) betrachtet werden. FLLO-CERT hat bereits die Akkredi-
tierungsphase des internationalen ISO Standards 65 fiir Produktzertifizierungs-
stellen durchlaufen.

4.4  Verhiltnis zur institutionalisierten Politik

Wie die Betrachtung unterschiedlicher Ausprigungen des fairen Handels und
die Auffithrung zentraler Kritikpunkte bereits gezeigt haben, ist fiir Fairtrade

26 Vgl. Davies: ,,Monitoring and Evaluating NGO Achievements®, S. 523.

27 Vgl hierzu Forum Fairer Handel: Monitoring- und Zertifizierungssysteme im
Fairen Handel.

349



Simon Holler | Fairtrade als subpolitisches Konzept

das Verhiltnis zur offiziellen, institutionalisierten Politik von zentraler Bedeu-
tung. Die Ambivalenz dieses Verhiltnisses und des damit zusammenhingen-
den funktionalen Selbstverstindnisses von Fairtrade beinhaltet hierbei eine be-
sondere Herausforderung.

Diese Ambivalenz zeigt sich vor allem in der Gleichzeitigkeit von Kon-
kurrenz und Kooperation: Geht man einerseits davon aus, dass das politische
Engagement der Birger bzw. Konsumenten begrenzt ist, stehen sich Akteure
der etablierten Politik und der subpolitische Akteur Fairtrade als Konkurrenten
um die knappe Ressource politische Beteiligungsbereitschaft gegentiber. Geht
man andererseits davon aus, dass subpolitische Akteure neben gesellschaft-
licher Selbstregulierung auch politische Interventionen fordern und auf poli-
tische Entscheidungen Einfluss nehmen wollen, zeigt sich ein kooperatives
Verhiltnis zwischen beiden Akteurstypen. So versteht sich auch Fairtrade als
Wegbereiter oder Vorbild fiir die formale Politik und bemiht sich um eine
Einflussnahme auf politische Entscheider. Gesetzliche Regelungen im Sinne
der Fairtrade-Standards wiren in diesem Zusammenhang auf der einen Seite
als eine Art Idealzustand mit Blick auf die Zielsetzung eines gerechteren Welt-
handels zu verstehen. Auf der anderen Seite wiirde eine Umsetzung der
Fairtrade-Standards in Form gesetzlicher Regelungen allerdings fiir Fairtrade
den Verlust der Gestaltungsmdoglichkeiten und inhaltlichen Einflussnahme auf
die Weiterentwicklung konkreter Regelungen und Bedingungen fiir einen ge-
rechten Welthandel bedeuten. Nicht zuletzt aufgrund dieses potenziellen Inte-
ressenkonflikts ist die Positionierung zur und das Selbstverstindnis gegentiber
der institutionalisierten Politik fiir Fairtrade eine Herausforderung. Angesichts
eines begrenzten politischen Engagements des Burgers bzw. Konsumenten
und des Vorwurfs der Behinderung politischer Verinderungsprozesse durch
Fairtrade ist eine Positionierung jedoch unumginglich. Als Strategie, um dieser
Herausforderung gerecht zu werden, setzt sich Fairtrade nicht in erster Linie
fir umfassende gesetzliche Regelungen auf der Ebene der institutionalisierten
Politik ein, sondern fordert eine Anerkennung und Férderung seiner Grund-
sitze durch die politischen Akteure.

5 Fazit

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Fairtrade als subpolitisches
Konzept im Teilbereich des politischen Konsums komplexe und vielschichtige
Ziel-, Strategie- und Strukturebenen aufweist, durch die sich ein roter Faden
von Differenzen und Kongruenzen, Eigeninteressen und tibergeordneten Inte-
ressen sowie Kooperations- und Konkurrenzverhiltnissen ziecht — sowohl in-

nerhalb des Fairtrade-Systems als auch gegentiber anderen Akteuren der Sub-
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politik sowie gegeniiber der institutionalisierten Politik. Dabei sind unter-
schiedliche Kooperationsformen auf der Ebene des fairen Handels, im Bereich
der Subpolitik sowie im Sinne eines komplementiren Selbstverstindnisses zur
offiziellen, formalen, institutionalisierten Politik ebenso wie Konkurrenzver-
hiltnisse zu Akteuren der Politik und Subpolitik um die Gunst des Konsu-
menten bzw. des (begrenzten) politischen Engagements des Biirgers deutlich
geworden.

Die Darstellung der Strukturen und Funktionsweisen zeigt zudem, dass
Fairtrade im Vergleich mit anderen Formen der Subpolitik bzw. des poli-
tischen Konsums, wie zum Beispiel Boykott-Aktionen, einen hohen Grad der
Institutionalisierung aufweist und dadurch wiederum in einer gewissen struktu-
rellen Nihe zur offiziellen Politik steht. Das ,,Auflerhalb* der formalen Politik
als Kennzeichen der Subpolitik muss demnach weiter differenziert werden. In
diesem Zusammenhang erscheint auch die Verbindung dieser Differenzierung
mit der Unterscheidung zwischen aktiven, bewussten Formen der Subpolitik
und unbewussten, zufilligen Formen interessant.? Die weiteren Betrachtun-
gen haben dariiber hinaus gezeigt, dass viele Herausforderungen fiir Fairtrade
als subpolitischer Akteur direkt oder indirekt mit dem vergleichsweise hohen
Grad der Institutionalisierung zusammenzuhingen scheinen. Mit Blick auf das
politische Engagement des Biirgers bzw. des Konsumenten stellt sich dabei die
Frage, wie sich die Institutionalisierung (und die damit verbundenen Heraus-
forderungen auch vor dem Hintergrund der Bedeutung der Medien) auf die
Konkurrenz um dieses Engagement sowohl mit anderen Akteuren der Subpo-
litik als auch mit der offiziellen, formalen Politik auswitkt.
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Geheimwaffe CSR - wozu braucht’s noch Kampagnen?

Lange Zeit fand die Auseinandersetzung mit den problematischen Seiten des
Handelns von Konzernen einerseits durch Umwelt-, Entwicklungs- und Men-
schenrechtsorganisationen statt, die sehr spezifische Konflikte aufgriffen und
dort cin Einlenken forderten. Um Siemens das Atomgeschift zu verleiden,
Nestlé von seiner gefihrlichen Werbung fur Baby-Ersatznahrung abzubringen
oder Unilever zur tierfreundlicheren Putenzucht zu zwingen, arbeiteten gut in-
formierte Kampagnengruppen an Boykotten oder Appellen und gewannen
zahlreiche UnterstiitzerInnen.

Andererseits formulierte die globalisierungskritische Bewegung Kritik am
Macht-Streben der Konzerne. Die Praxis der Grofunternehmen selbst und ihr
betrichtlicher Einfluss auf die Politik werden z.B. im Zusammenhang mit den
Welthandelsrunden der WTO, den G8-Gipfeltreffen oder immer wieder auch
am Rande von Aktiondrsversammlungen einzelner Konzerne thematisiert.
Meist bleiben die Vorwtirfe aber allgemein und gelten zugleich fir Dutzende
von transnational agierenden Unternehmen.

Inzwischen gibt es immer hiufiger Mischformen, z.B. wurde in der Lidl-
Kampagne von Attac! versucht, klassische konzernkritische Kampagnen und
globalisierungskritische Ansitzen zu verbinden. So unterstiitzte die Lidl-Kam-
pagne die Forderung der Gewerkschaft ver.di, Betriebsratswahlen in den Lidl-
Filialen zuzulassen. Sie stellte aber selbst den Billig-Trend in den Mittelpunkt
und forderte: Stopp Preis-, Ummwelt- und Sozialdumping! Damit er6ffnete sie mit
den bekannten Kampagnen-Mitteln eine Diskussion, die tber die gewohnten
Kampagnen-Zuspitzungen hinausging. Einerseits war der Discounter der rich-
tige Adressat, denn Attac konnte ihm eine bedeutende Trendsetterrolle nach-
weisen. Andererseits traf die Kritik mitten in eine gesellschaftliche Entwick-
lung, die nicht die Discounter allein betreiben oder zu verantworten haben und
die weitergehende Fragen er6ffnet.

Im Rahmen ihrer Vorarbeiten setzte sich die Kampagnengruppe auch mit
der Rolle von kleineren und gréBeren Unternechmen in der Weltwirtschaft aus-
einander sowie mit den verschiedenen Ansitzen, mit denen Konzerne dazu
gebracht werden koénnten, verantwortungsvoller mit Gesellschaft und Umwelt

umzugehen.

1 Mit der Lidl-Kampagne beschiftigen sich auch die Artikel von Baringhorst/
Kneip/Niesyto und Mtz in diesem Band.
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1 Unheimliche Eminenzen - Konzerne als Global Player

Konzerne sind die heimlichen Herrscher der heutigen Welt. Wir finden sie
nicht nur an den Bérsen, auf den Mirkten oder in den Gewerbegebieten. Sie
begegnen uns beim tiglichen Einkauf, in Nachrichtensendungen und Talk-
shows (von der allgegenwirtigen Werbung ganz zu schweigen) und in vielen
anderen Formen im offentlichen Leben. Keine Regierung vermag sich mehr
dem tatsdchlichen oder vermeintlichen Druck wirtschaftlicher Interessen zu
entzichen. Unternehmen wie Mercedes oder Canon sponsern den G8-Gipfel;
Scharen von Lobbyist- und AnwiltInnen klingeln sich durch die Parlamente
und Hinterzimmer; Think-Tanks diktieren Gesetzesvorhaben und nutzen die
Macht der Medien zur Manipulation der herrschenden Meinung: Zu besten
Sendezeiten verurteilen sie Regulierungsversuche und drohen mit Stellenabbau
und Standortwechsel.

Konzerne gehorchen in erster Linie den Gesetzen des Marktes: Sie streben
nach Profit bzw. héchstmdéglicher Rendite fir ihre Aktiondre. Allzu oft geht
dies auf Kosten angemessener Lohne, zu Lasten von Arbeitsschutz und Ar-
beitsrechten, verhindert es den nachhaltigen Umgang mit Ressourcen. Dies ist
die Kehrseite einer Wirtschaftsweise, in der Unternehmen unreguliert und
weltweit miteinander um Mirkte und Ressourcen konkurtieren.

Der konzernorientierten Globalisierung begegnen wir unter anderem im
Einkaufswagen: Aus aller Welt stammen die Waren, die wir fir wenig Geld in
den Wagen legen kénnen. Die Kehrseite der Billig-Welle zu erkennen, erfordert
einen etwas schirferen Blick. Beim Discounter Lidl werden die Beschiftigten
bis zur Schmerzgrenze gehetzt, es soll immer noch mehr Umsatz pro Mitar-
beiterIn moglich sein. Nahezu jedes einzelne Produkt kommt erst nach hir-
testen Verhandlungen des Discounters mit den Erzeugern ins Regal. Das fihrt
zu katastrophalen, schonungslosen Arbeitsbedingungen rund um den Globus
und zwingt viele kleinere Erzeuger zum Konkurs, so z.B. zahlreiche Milch-
bauern, die beim Verkauf an Aldi, Lidl und Co. fir jeden Liter draufzahlen
mussen.

Dem entgegen zu steuern scheint als Aufgabe kaum zu bewiltigen. Die
international agierenden Unternehmen profitieren seit Jahren vom Dogma
Neoliberalismus, in dem die Wirtschaftswelt als unabhingiger Sektor mit eige-
nen Regeln gilt und Profitstreben als vorrangiges Ziel legitim ist. Die Konzerne
haben sich sehr weit aus ihren nationalen Verbindlichkeiten beftreit und stre-
ben danach, zu transnationalen Egoisten heranzuwachsen. Kein Wunder, dass
sich zunehmend ein Netzwerk aus sozialen Bewegungen weltweit bildet, die
diesen Prozess mit Sorge betrachten und versuchen, eine andere Politik durch-
zusetzen. Der Ansatz, Konzerne wieder stirker politisch zu regulieren, gewinnt

an Popularitit — und zwingt Unternehmen zum Handeln.
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2 Corporate Social Responsibility als Flucht nach vorne

Die Idee, Konzerne mittels weltweit giltiger Regeln und Auflagen zu kontrol-
lieren, ist keineswegs neu. Schon in den 1970er Jahren gab es im Rahmen der
UNO Bestrebungen, einen gerechten und entwicklungsfreundlichen Welthan-
del zu schaffen. 1974 verabschiedete die UNO-Vollversammlung eine Charta
uber die wirtschaftlichen Rechte und Pflichten der Staaten, die den nationalen
Regierungen eine starke Position gegentiber den Investoreninteressen ein-
rdumte. Bereits zuvor gab es eine eigene UNO-Kommission fiir Konzerne
(UN Centre on Transnational Corporations), die einen Verhaltenskodex fiir
transnationale Konzerne (Draft Code of Conduct on Transnational Corpo-
rations) ausatbeitete. Dieser forderte die Einhaltung der Menschenrechte sowie
die Achtung des Umweltschutzes, der Arbeits- und Konsumentlnnenrechte,
der soziokulturellen Werte des Gastlandes etc.

Keine dieser Initiativen hat jedoch zu einer rechtsverbindlichen Norm ge-
fihrt. Im Gegenteil wurden mit dem Siegeszug der neoliberalen Weltwirt-
schaftspolitik durch Reagan und Thatcher Strategien durchgesetzt und Fakten
geschaffen, durch die sich die Politik der Wirtschaft zunehmend unterordnete.
Regulierungen werden in erster Linie im Sinne grenzenloser Investitionsfreiheit
geschaffen: Sei es durch Abbau von Zollschranken samt zugehdriger Sank-
tionsmechanismen innerhalb der WTO oder durch entwicklungspolitische
Kredite vom IWF, die daran gekniipft sind, Sozialleistungen zu kiirzen und
Staatsunternehmen zu privatisieren. Forderungen nach einer verstirkten Regu-
lierung des Welthandels scheinen in diesem Klima vergeblich zu sein.

Gerade der neoliberale Vordenker Milton Friedman sprach sich gegen
eine wie auch immer geartete Verantwortung von Unternehmen aus. Seinem
Verstindnis nach sind die Unternehmen ausschlieBlich fiir die Maximierung
ihres Gewinns bzw. des Shareholder 1V alues verantwortlich. Manager stehen in
einem Vertragsverhiltnis mit den Aktiondren, welches sie dazu verpflichtet, die
Gewinne der Aktionire zu erhdhen. Jeder Dollar, der von Managern fiir an-
dere Zwecke wie Umweltschutz oder Wobhltitigkeiten eingesetzt werde, sei ein
unverantwortlicher Umgang mit dem ihnen anvertrauten Eigentum anderer.
Der Manager sei den Interessen der Aktionire verpflichtet und sonst nieman-
dem.?

Doch die neoliberale Globalisierung befindet sich in der Krise. Nicht nur
die globalisierungskritische Bewegung ist den EntscheiderInnen ein Dorn im

2 Vgl zB. Friedman: ,,The Social Responsibility of Business is to Increase its
Profits“. Seine Aussage ,,Put Profits First” wiederholt Friedman in einer aktuellen
Debatte zur sozialen Verantwortung von Unternechmen. Vgl. ders. u.a.: ,,Rethink-
ing the Social Responsibility of Business®.
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Auge. Die Verhandlungen der Industriestaaten scheitern an ihren Interessen-
gegensitzen. Entwicklungs- und Schwellenlinder folgen nicht mehr blind dem
Diktat der vermeintlich wohlmeinenden Wirtschaftsméichte. Die Folgen dieser
Form der Globalisierung sind inzwischen einer weltweiten Offentlichkeit
wohlbekannt und es regt sich Widerstand. Letzteres ist nicht nur fiir die Regie-
rungschefs ein Problem, die sich in ihren G8-Runden und anderen Gesprichs-
zirkeln mittels SymbolmafBnahmen darum bemithen, wieder mehr Akzeptanz
fir ihre Politik zu erringen. Auch die Konzerne selbst, angeschlagen von kri-
tischen Kampagnen und Bestsellern wie No Logo, bemithen sich zunehmend
um imagerettende Malinahmen.

In der Fachwelt wird ein Grofteil dieser MaBnahmen unter dem Stichwort
Corporate Social Responsibility (CSR) zusammengefasst. Die EU definiert CSR da-
bei als ,,cin Konzept, das den Unternechmen als Grundlage dient, auf freiwil-
liger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternechmenstitigkeit
und in die Wechselbezichungen mit den Stakeholdern zu integrieren*3. Das
Konzept boomt und wird seitens der Politik und der Wirtschaftsberatungs-
institute kriftig geférdert. GroBe Unternchmen wiederum schmiicken sich
gerne mit einem CSR-Engagement — freilich nicht nur aus reiner Menschen-
freundlichkeit, sondern auch mit strategischen Hintergedanken.

CSR gilt als bedeutender Wirtschaftsfaktor, der die Wettbewerbsfihigkeit,
Kunden- und Arbeitnehmerbindung sowie die Risikofestigkeit von Unterneh-
men erh6he — nachzulesen beispielsweise auf der Homepage des von der EU
ins Leben gerufenen Netzwerks CSR Eumpe'. In seiner Lohas-Studie 2007
empfiehlt das Zukunftsinstitut (ein Think-Tank fiir Trendforschung) die Etab-
lierung von CSR als ,,interaktives Kooperationsinstrument® (zwischen Wirt-
schaft und Offentlichkeit): Im aufkommenden ,hypermoralischen Zeitalter
wirden verschiedene Megatrends konvergieren und dazu fithren, dass Kon-
zernkritik wesentlicher Bestandteil der KonsumentInnenentscheidung werde.?

Was nicht so deutlich ausgesprochen, aber stets mitgedacht wird: CSR hat
auch eine bedeutende politische Funktion. Unternehmen sind sehr darauf er-
picht, moglichst ohne staatliche Eingriffe oder gar Auflagen walten zu kénnen.
So werden Initiativen wie z.B. der Global Compact, CSR Europe oder die Global
Reporting Initiative auch ins Feld gefithrt, um sich vor weitergehenden und — vor
allem — verbindlichen Anspriichen zu schiitzen. In der neuen Weltordnung der
Public-Private-Partnerships, des schlanken Staates und der Haushaltskonsoli-
dierung der 6ffentlichen Hand gelten Selbstverpflichtungen der Industrie als

3 Europiische Kommission: ,,Griinbuch Europiische Rahmenbedingungen fiir die
soziale Verantwortung der Unternehmen®, S. 8.

4 CSR Europe: ,,CSR facts and figures*.

5  Vgl. Zukunftsinstitut: ,,Strategisches Wissen fiir die Wirtschaft von morgen®.
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kostenneutrales und biirokratiefreies Wundermittel. Unternehmen glauben, auf
diese Art beweisen zu koénnen, dass sie sich der Folgen der kapitalistischen
Wirtschaftsweise bewusst seien und damit verantwortungsvoll umgehen
kénnten. Durch Verweis auf ein tatsdchliches oder symbolisches Eigenenga-
gement versuchen sie, den weitergehenden Ansprichen kritischer bzw. betrof-
fener Bevolkerungsgruppen auszuweichen und sich politisch-moralisch zu le-

gitimieren.(’

3 Das wahre Gesicht von CSR

Studien haben gezeigt, dass grofle Unternehmen bei weitem nicht einhalten,
was sie mit ihrem CSR-Engagement versprechen. So hat beispielsweise Chris-
tian Aid in einer viel beachteten Publikation an den Beispielen Coca-Cola,
Shell und British American Tobacco aufgedeckt, in welchem Missverhiltnis
deren (teilweise sogar unwirksamen) CSR-Aktivititen und Unternehmensleit-
sitze zu ihrer sonstigen Wirtschaftsweise (mit teilweise tédlichem Ausgang)
stehen. Die Autorlnnen kommen zu dem Schluss, CSR sei eine ,,vollkommen
unangemessene Antwort auf die mitunter verheerenden Auswirkungen, die
multinationale Unternehmen auf die zunehmend globalisierte Welt haben kén-
nen“’. CSR werde sogar genutzt, ,,um die Auswirkungen zu verschleiern. Am
meisten darunter zu leiden haben die notleidenden und schutzlosen Menschen
in den Entwicklungslindern sowie die Umwelt, in der sie leben®s.

Ein Blick in die Mitgliederliste des Global Compact — einer CSR-Initiative
der UN, die ohne Auflagen und Kontrollen auskommt und der daher die
Funktion eines bluewashing vorgeworfen wird — bestitigt dieses Fazit. Dort
sind Unternehmen wie Bayer, Shell oder Coca-Cola versammelt — Firmen, die
immer wieder in den Listen der ,,zehn iibelsten Unternehmen des Jahtres“ des
Magazins Multinational Monitor ausgelobt werden.!0

Die Kritik zielt aber nicht ausschlief3lich auf ein rein symbolisches Enga-
gement prominenter CSR-Fahnentriger. Die Krux des Konzepts besteht darin,
dass unter den gegebenen Bedingungen zunichst Druckfaktoren vorhanden

sein missen, um bei Unternehmen Gberhaupt eine Verhaltensinderung zu et-

6 Zur gesellschaftlichen Verantwortungsibernahme durch Unternehmen als Legiti-
mationsmechanismus vgl. Kneip in diesem Band.

7 Vgl Christian Aid: ,,Behind the mask®, S. 2 (Ubersetzung K.S).
8  Ebd.

9  Analog zum Begriff des greenwashing durch 6kologisches Engagement geht es
hier um das Reinwaschen des Unternehmensimages mit dem blauen UN-Logo.

10 Vgl exemplarisch: Mokhiber/Weissmann: ,,J’accuse®.
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zeugen: Kritische Stimmen auf Seiten der Angestellten, der VerbraucherInnen,
von Aktivistinnen oder seitens der Aktiondre bzw. Investoren. Dies fithrt zu
einigen Nachteilen:

—  MitarbeiterInnen fehlt aufgrund ihres Abhingigkeitsverhiltnisses oft der
Hebel, verantwortliches Handeln einzuklagen (gleichwohl in den USA
und in Grofbritannien fiir so genannte Whistleblower — Angestellte, die
Missstinde bei ihren Firmen o6ffentlich machen — sogar gesetzlicher
Schutz existiert).

- Fir viele Konsumentlnnen sind Kriterien wie Preis, Leistung und Be-
quemlichkeit oft bedeutsamer als ethische Uberlegungen (Wobei die
Lidl-Kampagne gezeigt hat, dass gerade Discounter-KundInnen sehr of-
fen fir die Argumente von Attac waren). Zudem wirde es jedeN
KundIn dberfordern, sich ausfithrlich mit der Beteiligung verschiedener
Unternechmen an verschiedenen CSR-MaBnahmen zu beschiftigen, um
so in mihevoller Recherchearbeit eine politisch korrekte Kaufentschei-
dung treffen zu kénnen. (Der Londoner Journalist Leo Hickmann be-
schreibt in seinem Buch sehr anschaulich, vor welche Herausfor-
derungen Konsumentlnnen gestellt werden, die neu damit beginnen, den

Anspruch bewussten Konsumierens im Alltag umzusetzen.)!!

—  Seitens der Aktivistinnen und NGOs wird es schwetlich gentigend
Kapazititen geben, um die Wirtschaftswelt effektiv zu beaufsichtigen
und permanent schwarze Schafe mittels wirkungsvoller Kampagnen zur

Rison bringen zu kénnen.

- Die InvestorInnen schlieBlich haben selten das Interesse, die abhingigen
Unternehmen zu unprofitablen Entscheidungen zu dringen (Zusam-
menschlisse wie det Dachverband der kritischen Afktiondre bilden hier eine
positive Ausnahme).

Diese Auflistung zeigt, dass CSR, solange es sich um freiwillige MaBnahmen
handelt, immer nur ein Konzept fiir Unternehmen im Fokus der Offentlich-
keit bleiben wird. Doch was ist mit den zahlreichen Unternechmen ohne Mat-
kennamen, die sehr spezialisiert sind oder nur als Zulieferer oder Dienstleister
tatig sind? Was ist mit jenen Unternehmen, die CSR lediglich als eine aktuell
gefragte Form von Offentlichkeitsarbeit auffassen? Wie kénnen Unternehmen
in die Pflicht genommen werden, deren Produkte trotz ausfithrlicher CSR-

11 Dabei wird allerdings auch deutlich, dass in England manches, was hierzulande
mittlerweile selbstverstindlich ist, noch als exotisch oder innovativ gilt. Vgl
Hickmann: Fast nackt.
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Aktivititen als solche unverantwortlich bleiben (wie z.B. bei Waffenprodu-
zenten)?

CSR hat den Vorteil, die Verantwortung von Unternehmen fir die Folgen
ihres Ressourcenverbrauchs, ihrer Produktionsweise und ihrer gesellschaft-
lichen Sonderstellung in die 6ffentliche Diskussion zu bringen. Sie hat den po-
sitiven Effekt, dass sich (manche) Firmen um einen Ausgleich fur oder Ver-
meidung der Folgen kimmern — oder zumindest diesbeziigliche Ver-
sprechungen kundgeben, anhand deren sich ihr Verhalten messen lisst. Und
doch kann eine Strategie, die den Bock zum Gartner macht, nicht zukunftsfihig
sein. Denn die Fixierung auf einzelne Unternehmen und das diesbeziigliche
Kundenverhalten kann leicht dazu fiihren, dass die eigentlich wichtigen Fragen
nach der Verwirklichung sozialer und &kologischer Rechte weltweit ins Hin-
tertreffen geraten.

4 Aus der Kampagnenpraxis: Umgang mit PR-MaBnahmen

Auch im Rahmen der Lidl-Kampagne haben wir uns ausfithrlich mit der Of-
fentlichkeitsarbeit #nseres Unternehmens und dessen Auswirkungen auf die
Kampagnenarbeit auseinander gesetzt. Bis heute werten wir es als Verdienst
und Erfolg der Kampagne, den Einzelhindler zur Flucht nach vorne und in
die 6ffentliche Auseinandersetzung getrieben zu haben, da dieser bekannt da-
fir war, sich konsequent bedeckt zu halten. Lidl spielt (noch) nicht in der Liga
der CSR-Trikottrager, doch bleiben die im vorigen Absatz aufgefiihrten Fragen
beztglich Lidls PR- und Unternehmenspraxis dieselben. Fur uns stand vor al-
lem die Ernsthaftigkeit von Lidls plotzlicher Gesprichsbereitschaft!? und sei-
ner Anderungen im Warensortiment im Vordergrund: Stehen wir vor dem Sieg
der kritischen Konsumentlnnen oder vor einem Nebelbombenproblem? Kén-
nen 1000 Tonnen fair gehandelten Kaffees berechtigte Krititk am Gesamt-
konzern aufwiegen? Wo ist der Wendepunkt vom bad gny zum good guy (bzw.
Konzern)? Kann ein Konzern tiberhaupt mehrfach in Folge zum Einlenken
gebracht werden?

In der Kampagnenpraxis bekommen Fragen um Sein und Schein verant-
wortungsvollen Konzernhandelns, wie sie im vorherigen Abschnitt aufge-

wortfen wurden, noch mal eine andere Dynamik. Lidl war durchaus fiir Uberra-

12 Die Protestaktionen begannen im Sommer 2005, im November 2005 folgte eine
erste Reaktion des Unternechmens in Form einer Stellungnahme, darauthin fand im
Dezember ein Treffen eines Lidl-Vorstands mit Attac und weiteren in der Kam-
pagne vertretenen NGOs statt. Im Januar 2006 gab Lidl die Einstellung eines
Pressesprechers bekannt. Zudem fithrte Lidl im Sommer 2006 unter dem Marken-
namen Fairglobe ein eigenes Sortiment an fair gehandelten Produkten ein.
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schungen gut. Vielleicht waren dem Konzern die ersten Protestaktionen im
Sommer 2005 noch gleichgiiltig, doch als die Medien begannen, prekire Ar-
beitsverhiltnisse mit Lid/isierung zu umschreiben und selbst ganz andere Unter-
nehmen den Beinamen der Lidl seiner Branche bekamen, konnten die Verant-
wortlichen nicht mehr dariiber hinweg sehen. So zeigte sich erneut, dass es ei-
nem Unternehmen nicht egal sein kann, welchen Ruf es hat. Irgendwann blei-
ben Kunden aus oder drohen die Umsitze zuriick zu gehen.

Eine hiufig zu beobachtende Folge von Reaktionen angegriffener Kon-
zerne ist das Ignorieren der Kritik, gefolgt von Widerspruch oder Gegenan-
griff, dann ein teilweises Einlenken. So gesehen hat Lidl bilderbuchmiBig
agiert. In der mittleren Phase kam es zu Auflésungen von Filialen mit Be-
triebsriten, zur Entlassung einer Journalistin, die kritisch tiber den wichtigsten
Anzeigenkunden geschrieben hatte, und zu heftigen Auslassungen vor allem
gegentiber Gewerkschafterlnnen und Gewerkschaften. Auch bei Lidl erfolgte
in einem nichsten Schritt das Einlenken. Lidls Einlenken bestand darin, Ge-
sprichs- und Verhandlungsbereitschaft zu signalisieren, fiir einige Monate
hausintern den Druck auf seine Angestellten zu lockern sowie schlieBlich acht
von Transfair gesiegelte Produkte ins Sortiment zu nehmen. Da sich fir Lidl
die verschiedenen Kampagnen von Attac, ver.di und Greenpeace als ein kol-
lektiver Angriff darstellten, miissen auch die Beratungen mit Greenpeace tber
die Verringerung der Pestizidbelastung von Obst und Gemiise dazu gezihlt
werden.

Unternehmerisches Einlenken wird jedoch immer auch ein strategischer
Schritt sein. Wenn ein Konzern die Initiative ergreift, stehen ihm meist be-
achtliche Ressourcen zur Verfiigung, seine Verbesserungen, so klein sie auch
sein mogen, zu kommunizieren. Zu diesem Zeitpunkt lduft der mihsam auf-
gebaute Druck Gefahr, durch eine kleine Detailreform zu entweichen. Leicht
wird aus der eben noch gespiirten Macht der KonsumentInnen wieder Ohn-
macht, denn neben spezifischen, am 6ffentlichen Druck orientierten Maf3nah-
men des Konzerns erfolgt meiste keine grundlegende Anderung der Unter-
nehmenspolitik.

Die Lidl-Kampagne von Attac hat sich von Anfang an als eine Kampagne
mit zwei Adressaten verstanden: dem Konzern, aber auch der Offentlichkeit.
Hinsichtlich 6ffentlicher Wirksamkeit — sowohl bei den Medien als auch beim
Publikum auf der Strale und bei Veranstaltungen — war sie in jedem Falle ein
Erfolg. Daher wurden die Triger der Kampagne auch nicht durch Lidls Ver-
suche, auf einige der Forderungen scheinbar einzugehen, aus dem Konzept
gebracht.

Die Forderungen an den Konzern blieben stets eingebettet in eine umfas-
sendere Analyse der globalen wirtschaftlichen Zusammenhinge. Wir halten es
fur eine der Stirken von Attac, explizit keine Ein-Punkt-Bewegung sein zu
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wollen. Vor diesem Hintergrund gelangten die bei der Lidl-Kampagne Betei-
ligten zur folgenden Erkenntnis: Wenn Lidl sein Sortiment nach ethischen
Kriterien erginzt, ist das ein Fortschritt und auch ein Ergebnis der Arbeit von
Attac. Doch haben wir Verbesserungen in der Unternehmenspolitik gefordert,
und davon ist der Konzern bis heute noch weit entfernt. Insgesamt wurde da-
mit deutlich: Widerstand lohnt sich und verdndert etwas, es bedarf allerdings
eines langen Atems und einigen Fingerspitzengefiihls, sowohl Erfolge als auch
den weiterhin vorhandenen Anderungsbedarf zu kommunizieren.

Gerade im Umgang mit Konzern-PR, sei es nun CSR im Allgemeinen
oder speziell Lidls Aktivititen, hat sich damit gezeigt, wie wichtig es ist, die
mittel- und langfristigen Ziele der politischen Arbeit nicht aus den Augen zu
verlieren. Im Alltagsgeschift etablierter politischer Institutionen (das schlief3t
grofle NGOs durchaus mit ein) werden die groien Ziele zur Verinderung so-
zialer und 6kologischer Missstinde leicht im Kampf um Detailreformen zer-
rieben. Auflerparlamentarische Bewegungen bieten demgegentiiber die Mog-
lichkeit, inhaltliche Kompetenzen zu biindeln und trotzdem jenseits von
Machtspielen und Kuschelkurs mit der Wirtschaft politische Alternativen in
die Diskussion zu bringen. Es ist politisch wichtig, auf Konzernaktivititen ge-
nauso wie auf Konzern-PR einzugehen und sie gegebenenfalls zu demaskieren.
Konzernkritik hat innerhalb der Globalisierungskritik einen klaren und deut-

lich umrissenen Stellenwert.

5 Von der Balance zwischen Sollen und Kénnen - oder:
Grenzen der Konzernkritik

Als wirtschaftliche Akteure gestalten Konzerne aktiv den Austausch zwischen
Mensch und Umwelt sowie zwischen Menschen, haben aber nur indirekten
politischen Einfluss auf die Rahmenbedingungen, die ihrem Handeln gesell-
schaftlich auferlegt werden. Freilich handelt es sich dabei um ein hart um-
kampftes Terrain, auf dem die Mdéglichkeiten von Konzernen und Unterneh-
merverbinden, Regularien mitzugestalten oder gar zu diktieren, zunechmend
wachsen. Solange es aber noch Nationalstaaten mit eigenen Regierungen —
statt Konzernkonglomeraten mit quasi-staatlichem Einflussbereich — gibt, blei-
ben die politischen Vertretungen die Ansprechpartner von Attac fur die syste-
misch bedingten Verfehlungen und Folgen der Wirtschaftspolitik.
Konzernkritik kann dennoch eine wichtige und vor allem praxisnahe
Strategie fiir den politischen Einfluss auBerparlamentarischer Bewegungen
sein. Muss ein 6ffentlich angeprangerter Konzern einlenken, macht dies einen
relevanten Unterschied. Im Falle Lidl kénnen mehr Bananenpflanzer besser

wirtschaften und leben, werden Umwelt und Gesundheit der Arbeiter im spa-
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nischen Almerfa geschont und bleibt das Lidl-Management aufgrund seines
harten Stils bis heute unter Beschuss.!® In anderen Fillen konnte dank
konzernkritischer Kampagnen der Bau problematischer Industrieanlagen, die
Einfthrung von genmanipulierten Lebensmitteln oder die unsinnige Verarbei-
tung von Tropenhdélzern gestoppt werden.

Dartiber hinaus bietet Konzernkritik viele Moglichkeiten fiir die politische
Bildung:

—  Sie spitzt die komplexe und oft etwas abstrakte Globalisierungskritik zu
und erleichtert es deshalb, Aulenstehende anzusprechen. Sie kann auch
Menschen etrreichen, denen die Auseinandersetzung mit Finanzmarkt-
zyklen oder Welthandelsabkommen zu lebensfern erscheint.

— Sie hebt Verantwortliche hervor. Die Kampagnentriger sagen: ,,Globali-
sierung wird gemacht®, und doch kritisierte Attac bisher vor allem
Strukturen und Institutionen. Mit einem Konzern wird ein Macher adres-

siert.

—  Sie wirkt in nicht zu unterschitzendem MaBle auf die allgemeine Diskus-
sion ein: Durch konkrete Beispicele sensibilisiert Konzernkritik fur die
von vielen ibersehenen Folgen des globalen Wirtschaftens und zeigt
Moglichkeiten effektiven Widerstands auf.

— Auch fiir die Aktiven selber kann eine konzernkritische Kampagne auf-
grund des klaren Adressaten, ihrer konkreten Forderungen und Erfolgs-
orientiertheit und ihrer meist guten Anschlussfihigkeit fiir eine breite

Offentlichkeit einen deutlichen Motivationsschub bringen.

—  Konzernkritik kann — obwohl sie konkret und zugespitzt ist — fiir mehr,
fir weitergehende Kritik an der Globalisierung stehen: als Teil fir das
Ganze, als Beispiel.

Mit Blick auf onventionelle Kampagnen, auf die Vorbilder der groflen, etab-
lierten NGOs, erscheint es keineswegs einfach, die Verbindung zwischen kon-
zernkritischer Kampagne und systemischer Analyse und Kritik herzustellen
und durchzuhalten. Attac hatte bisher kaum Kampagnenerfahrung gesammelt,
die Lidl-Kampagne haben wir daher bewusst als Experimentierfeld genutzt.
Auch in dieser Hinsicht war die Kampagne ein Erfolg, denn sie hat gezeigt,
dass es durchaus moglich ist, punktuelle Erfolge zu erzielen, ohne viele andere
kritikwiirdige Faktoren auszublenden.

Zahlreiche konzernkritische Kampagnen setzen sich aufgrund ihres

punktuellen strategischen Framings der Gefahr aus, zundchst Wirkung zu erzielen

13 Vgl. z.B.: Hirn v.a.: ,,Lidl Rickschlag far den Aldi-Jager®.
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und anschlieBend vom Unternehmen zu PR-Zwecken vereinnahmt zu werden.
So musste sich selbst Greenpeace nach dem Sieg tiber Shell im Brent-Spat-
Konflikt fragen lassen, ob sie nun unbedingt die Imagepflege des Konzerns
(ua. im Solar-Bereich) unterstiitzen missen — wihrend der gleiche Konzern
international in heftiger Kritik wegen seiner Politik in Nigeria stand. Der Chef-
Manager des Lidl-Konzerns bot in einem Gesprich unverbliimt an, die Ein-
fihrung der fairen Produkte mit Attac zusammen 6ffentlich zu feiern.

Fir eine Kampagne aus der globalisierungskritischen Perspektive heraus
wiren solche Resultate kaum zufriedenstellend. Der Deutungsrahmen liegt ja
gerade in der Offenlegung globaler wirtschaftlicher Zusammenhinge und po-
litischer Strukturen. Bei der Lidl-Kampagne konzentrierte sich dieser Deu-
tungsrahmen in der Forderung nach Globalen Sozialen Rechten, einer politischen
Figur, die innerhalb Attacs (gerade auch im Zusammenhang mit der G8-Gip-
felprotest-Mobilisierung) mehr und mehr an Raum gewinnt. Eine solche Dach-
Forderung kann helfen, die Diskrepanz zwischen Konzern- und Systemkritik in
der Kampagnenpraxis zu iberwinden. Das Ziel sind konzernkritische Kam-
pagnen, die wirkungsvoll und aufklirend sind, dabei tiber den angeprangerten
Missstand hinaus weisen und nur schwer vereinnahmt werden kénnen.

Neben den bereits vorgestellten Uberlegungen kénnen dazu auch sehr
weitreichende Konfrontationen ein Mittel der Wahl sein. So das Beispiel
Rampagne zur Auflosung eines Kongerns aus unserem Basistext Kongern, Kritik,
Kampagne!:

Angesichts der zahlreichen [...] Beispicle von konzerngetriebenen
Verbrechen und angesichts des Wissens um die strukturelle Unrefor-
mierbarkeit von Unternehmen erscheint es nahe liegend und legitim,
kurzerhand die Auflésung eines besonders unsozialen Exemplars an-
zustreben. Solch eine Kampagne hat ihren Reiz, ist aber nicht un-
problematisch, da sie sich anderen Einwinden stellen misste (z.B.
,Was geschiecht mit den Arbeitsplitzen? Sind die Wettbewerber nicht
genauso schlimm?®) Andererseits gibt es schon viele Diskussionen, an
die sich mit dem Ruf nach einer Konzernauflsung hervorragend an-
kntpfen lisst.

Beispielsweise hat das faktische Microsoft-Monopol die Diskus-
sion tber eine Konzernzerschlagung entfacht und inzwischen die
Kartellbeh6rden in den USA auf den Plan gerufen. Der Software-
gigant war zu grof3 geworden, so dominant, dass jede Vorstellung von
Wettbewerb zur Farce wurde.

Ein Blick in die Realitdt hilft beztglich des reflexhaften Arbeits-
platz-Argumentes: Bei jeder Konzernfusion werden Arbeitsplitze
gestrichen, zudem zerstéren grole Konzerne bei kleinen und mitt-
leren Unternehmen viel mehr Arbeitsplitze, als sie selber schaffen.
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Und was den Unternehmensnutzen angeht: Will unsere Gesell-
schaft es sich wirklich leisten, Riistungs- oder Atomkonzerne weiter-
hin zu ertragen? Eine Konzernauflésungskampagne, welche das Exis-
tenzrecht generell in Frage stellt, reicht deutlich weiter als eine Zer-
schlagung, die den Giganten lediglich aufteilt. Richtig angefasst, kénn-
te eine Auflésungskampagne sogar dafiir sorgen, dass sich viele neue
Entwicklungsméglichkeiten eréffnen. Z.B. koénnte die Forderung
nach der Auflésung eines Discounters wie Lidl dazu fithren, eine
neue, selbstverwaltete Kette von Einzelhandelsgeschiften oder gar
Weltliden zu etablieren. Damit wire so eine Kampagne erfrischend
konsequent. Je nach Argumentation bote sie die Moglichkeit zur radi-
kalen Verbindung von Konzern- und Systemkritik.14

Und, so lieBe sich dem noch hinzufiigen, liefe sie garantiert keine Gefahr, von

dem betroffenen Unternehmen fiir eigene PR-Zwecke vereinnahmt zu werden.

6 Keine Lust auf schlechte Gartner:
Gegenprojekt Corporate Accountability

Weit weniger radikal als die Forderung nach Konzern-Auflésungen ist eine
Kritik an der iiblichen CSR-Praxis und die Suche nach einem mdoglichen Alter-
nativansatz, beispielsweise dem Prinzip der Conporate Accountability (CA). Cor-
porate Accountability kénnte mit Verantwortlichkeit von Unternehmen tbersetzt
werden und ist Ausgangspunkt der Forderung zahlreicher Verbinde. So hat
sich beispielsweise in Deutschland 2005 das so genannte CorA-Netzwerk!? ge-
grindet. CA versteht sich dabei explizit als Gegenentwurf zu CSR. Seit CSR
sogar von den vielen Industrieverbinden nicht mehr als marktverzerrend be-
kimpft, sondern als verkaufsférderndes Konzept zur Bearbeitung schidlicher
Auswiichse marktwirtschaftlicher Produktion willkommen geheilen wird, sind
viele NGOs nicht mehr bereit, in die Rolle kostenloser Berater und geduldeter
Hackentreter gedringt zu werden. CA baut auf der oben bereits erlduterten
Erkenntnis auf, dass die Praxis der 6kologischen und sozialen Eigenverant-
wortung von Unternehmen unter den gegebenen Rahmenbedingungen eben
nicht ausreicht, die erfordetlichen Effekte im Sinne des Naturschutzes, der
Menschenrechte und der globalen Gerechtigkeit zu erzielen. CA platziert die
politische Forderung, international verbindliche Regeln zur Produktion und
zum Handel einzufithren. Die von Konzernhandlungen Betroffenen sollen in

14 Loéding u.a.: Konzern, Kritik, Kampagnel, S. 58f.

15 Die Abkiirzung CorA steht fir ,,Corporate Accountability — Unternehmensverant-
wortung jetzt!“. Weitere Informationen unter www.cora-netz.de.
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die Lage versetzt werden, diese Handlungen kontrollieren und sanktionieren
zu kénnen. Die Idee besteht darin, Manager und Geschiftsfithrer mit sozialen
und 6kologischen Pflichten zu belegen. Verstof3en sie bzw. der Konzern gegen
diese Pflichten, erhalten die Betroffenen das Recht auf Kompensation. Auf
diese Weise soll ein Gegengewicht zu der Giblicherweise sehr eindimensionalen
Aufgabe der Renditemaximierung geschaffen werden.

Wihrend CSR also eher auf den einzelnen Konzern setzt sowie die min-
digen VerbraucherInnen, die das Konzernhandeln belohnen sollen, betont CA
die Werte und Interessen der Gemeinschaften, innerhalb derer Konzerne agie-
ren. Dennoch fungieren die Reformvorschlige im Kontext der CA tberwie-
gend als Erginzung zu den wirtschaftlichen Pflichten und Interessen der Kon-
zerne. Der Frage nach der politischen Okonomie und nach der Ursache der
beklagten Missstinde weicht auch die CA-Bewegung aus. Innerhalb von Attac
haben sich dennoch viele entschieden, diesen politischen Drahtseilakt zu un-
terstiitzen und auch auf dieser Ebene an Alternativen zur heute realen Kon-
zernmacht mit zu arbeiten.

Nichtsdestoweniger wird man sich wohl hiufiger vor den Konzerntoren
und auf der Strafle treffen — denn als Teil der globalisierungskritischen Bewe-
gung setzt Attac auf den Druck von unten und breite, offensiv gefiihrte gesell-
schaftliche Diskussionen. Diese lassen sich auch durch ein geschickteres Kon-

zept zur Konzernverantwortung nicht ersetzen.
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Hans Hubbertz

Arm sein ist geil - Schndppchenjager und Smart Shopper
in der Kampfzone

Seit Ende der 1990er Jahre verlangen immer mehr Kunden nicht nur immer
meht, sie verlangen auch immer mehr fiir immer weniger Geld. Uberbordend
medial beworbene Gliickspielangebote, Internet-Suchmaschinen als Booster
der Preistransparenz, kostenlose Zugaben, Ein-Euro-Shops, Versteigerungen
bei eBay etc. sowie Spekulationen an der Borse bieten dabei Arenen zur Ver-
folgung diverser Konsumbedirfnisse. Die Warenmairkte passen sich in weiten
Teilen den spekulativen Mechanismen des Finanzmarktes an,! auf dem die
Verheiung und das Versprechen gilt, man kénne problemlos reich werden,
ohne viel dafiir bezahlen zu miissen. Was den alltiglichen Einkauf von Le-
bensmitteln betrifft, werden Kunden bereits seit lingerer Zeit zur Preissensi-
tivitdt erzogen: Im Deutschland der Nachkriegszeit begannen im gewerk-
schaftsnahen Arbeitnehmermilieu Einkaufsmirkte unter dem Label KON-
SUM, dem spiteren Coop, mit klassischen Rabattsystemen und Eigenmarken
ihre Kundschaft an sich zu binden. Mit antikapitalistischer Dignitit trugen die
Waren einen Uber sich selbst hinausweisenden Mehrwert, der damit narziss-
tische Bedurfnisse eines ideologisch besetzten Einkaufs bediente.? Heutige
marktbeherrschende Discounter wie Aldi, Lidl, Plus und Schlecker kntpfen
zwar nicht an die genossenschaftliche Tradition an, sorgten jedoch fir den
dauerhaften Durchbruch der Kultur des giinstigen Einkaufs. Einer der Claims,
der fiir diese Kultur geschaffen wurde, ist der Saturn-Slogan Geiz ist geil. Er ist
nach wie vor einer der meistzitierten Claims und spiegelt wie kaum ein anderer
den Wandel kollektiver Konsum-Mentalititen wider, die sich in verinderten
6konomischen Entscheidungspriorititen, sozialpolitischen Neujustierungen
und nicht zuletzt im individuellen Verhalten (etwa in Form abnehmender
Spendenbereitschaft)? gesellschaftlich manifestieren.

1 Vgl. Davis/Meyer: Blut, S. 96-110.
2 Vgl. Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 23.
3 Vgl Deutscher Spendenrat e.V.: ,,Spenden gehort dazu®.
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1 Die Magie des Geizes

11 Zur Werbekampagne Geiz ist geil

Produzierte die Werbewirtschaft in den 1990er Jahren vielfach Werbung, die
sich zur Bewiltigung von Sinnkrisen sozial und moralisch ambitioniert zeigte4 R
so kehrte man Ende des Jahrzehnts in einer Gegenbewegung mehr und mehr
zu Formen des traditionellen Anpreisens zuriick.> Die Werbewirtschaft rea-
gierte damit auf das Problem zunehmender Individualisierung und Pluralisie-
rung ihrer Zielgruppen, die immer weniger in homogene Kaufergruppen ein-
teilbar waren. Im Bereich des Privatfernsehens hielt Trendforscher Matthias
Horx diese Wendung in einer frithen Phase fest: ,,Die raue, aber reelle Art der
Anpreisung (,Billig! Geill Gut’) iberschwemmt unsere Privatkanile.“C Mit der
Alliteration Gerg ist geil griff Saturn diesen Trend in prignanter Form auf. Das
Fachblatt werben & verkaufen meldete 2002:

Saturn positioniert sich bei knauserigen Kunden. Der Elektronik-
Markt Saturn, Ingolstadt, will sich deutlicher als Tiefpreis-Anbieter
positionieren. Nichste Woche beginnt die umfangreiche Kampagne,
die Jung von Matt/Fleet entwickelt hat. Zwei TV-Spots, die bei der
Hamburger Markenfilm (Regie Kai Sehr) entstanden sind, erkliren bis
Ende Januar den Claim ,Geiz ist geil‘.7

Selbsterklirtes Ziel der Kampagne war es, ,,das Motto méglichst aggressiv be-
kannt zu machen.“8 Wie auch Media Markt strebt Saturn als so genannter Cate-
gory Killer danach, die Kostenfiihrerschaft mit Herstellermarken zu tGberneh-
men und andere kleinere und mittelstindische, weniger effiziente Anbieter
vom Markt zu verdringen. Mittels erhéhten Werbedrucks konnte die Kam-
pagne hohe Erinnerungswerte in Tests bei Konsumenten erzielen.? Im Jahr
2003 erzielte Saturn einen Umsatzzuwachs von beachtlichen 15 Prozent — im
Gegensatz zum negativen Trend im gleichen Zeitraum im gesamten Einzel-

4 Vgl. Schmidt/SpieB: Die Kommerzialisierung der Kommunikation, S. 22f.
5 Vgl ebd, S. 26.

6 Horx: ,,Die Krise in der Werbung®, S. 23 zitiert nach Schmidt/SpieB: Die Kom-
merzialisierung der Kommunikation, S. 26.

7 w&v: ,Saturn positioniert sich bei knauserigen Kunden®.
8  Dies.: ,,Geiz bleibt geil bei Saturn®.

9 So gehorte Gerg ist Gei/ im Jahr 2004 zu den Top 20 der bekanntesten Slogans in
Deutschland und Saturn zihlte zu den zehn meistbeworbenen Marken. Vgl. dies.:
»»»1ch bin doch nicht bléd‘ ist Deutschlands bekanntester Slogan®.
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handel, der seit lingerem mit dem Problem der Uberproduktion bei nachlas-
sendem Kiuferinteresse zu kimpfen hat.

Der Werbeslogan Geiz ist geil kleidet sich in einen jugendsprachlich inspi-
rierten Protestlook, der vorgibt, sich von einer iiberholten Moral abzusetzen
und an der Enthemmung der SpaBkultur teilzuhaben.!” Die nunmehr verkiin-
dete nene Moral ist, wie jede Moral nach Niklas Luhmann, polemogener Na-
tur.!1 Sie gewinnt ihre aktivierende Energie, indem sie sich von konventionel-
len (religiosen) Normen absetzt, ,,gegen vorhandene Erwartungen und Sche-
mavorstellungen verst6Bt und in den Empfingern gedankliche Widerspriiche,
Uberraschungen und Konflikte auslést“!2, In einem fast nietzscheanischen
Gestus einer Umwertung der Werte wird die vormalige Stinde des Geizes als
Befreiung deklariert. Die antitraditionalistische Attitiide pointierter Differenz
markiert sie als modern und souverin. Der provozierende und augenzwin-
kernde Claim Gesz ist geil spielt dartiber hinaus mit der schillernden Referenz
auf Gezlheit als libidinése Besetzung des eher zurtickhaltenden Einkaufsverhal-
tens. Zugleich fithrt der paradox anmutende Werbeslogan den unverhoblenen
Anklagepunkt des Warenfetischismus ironisch stets mit. So als habe man zum Re-
giebuch der Frankfurter Schule gegriffen, wo es noch hieB3: ,,Der Schein von
Lust und Unmittelbarkeit bemachtigt sich des Tauschwertes selber.“13 Es wird
das Spiel mit dem verponten unmoralischen Fetischismus betrieben, um sich die-
sem umso mehr hinzugeben. Die neue Form des Massenkonsums hat, so
scheint es, ihre eigene reflexive, paradoxe Rationalititsform gefunden: Trieb-
zuriickhaltung (Gezg) wird zum Ausdruck der Lust (gezd).

1.2 Zur Semantik des Geizes

Sparsamkeit gilt in der westlichen Zivilisation als moralisch-tugendhafter Wert
und als eine der ,,Metaphern, nach denen wir leben*“!4. Das materielle
Verstindnis der Sparsamkeit ist in der Vorstellungswelt der verantwortlichen
Haushaltsfithrung angesiedelt und zielt darauf ab, vorhandene Ressourcen um-
sichtig einzusetzen, womdglich zugunsten Bedurftiger Verzicht zu tiben oder —
okologisch orientiert — die Umwelt zu schonen.!® Im Alltagsverstindnis wird
der Begriff des Geizes in der Regel als tbertriebene Sparsamkeit betrachtet

10 Vgl. Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals, S. 107.

11 Vgl. Luhmann: Gesellschaftsstruktur und Semantik, S. 370.

12 Kroeber-Riel: Strategie und Technik der Werbung, S.126.

13 Adorno: ,,Uber den Fetischcharakter in der Musik®, S. 331.

14 Lakoff/Johnson: Metaphors we live by, S. 23.

15  Vgl. Gerbig/Buchtmann: ,,Vom ,Waldsterben® zu ,Geiz ist geil“, S. 97.
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und thematisiert ein Verhalten, in dessen Rahmen anderen bewusst etwas vor-
enthalten wird. In der Tradition der christlichen Begriffssemantik wird Geiz
auch im Sinne von Habgier verstanden. Im Neuen Testament heil3t es zur
Pleonexial® in der Einheitsiibersetzung: ,,Dann sagte er zu den Leuten: Gebt
Acht, hiitet euch vor jeder Art von Habgier. Denn der Sinn des Lebens besteht
nicht darin, dass ein Mensch aufgrund seines groBen Vermégens im Uberfluss
lebt.“!7 In der katholischen Glaubenslehre gehort Geiz neben Hochmut, Neid,
Zorn, Trigheit, Vollerei und Wollust zu den so genannten Sieben Todstinden.
Seit dem Mittelalter galt Habgier als die ,,todlichste aller Todstinden“!8, im 17.
Jahrhundert wurde sie die schlimmste Leidenschaft genannt.

Der Slogan Geiz ist geil codiert nun diese klassische Todslinde zur neuen
Tugend um. Dabei wird sowohl an die Konnotation der Sparsamkeit als auch
an die der Habgier angekniipft. Sparsamkeit wird zur Handlungsmaxime, um
den eigenen Genuss auszudehnen, denn die proklamierte Zuriickhaltung zielt
gerade auf den exzessiven Konsum. Auch bei Slavoj Zizek fallen ,in der Figur

1«19

des Geizkragens der Exzel3 mit dem Mangel“'” zusammen, womit zwei kon-

trare Traditionslinien verbunden werden:

Das Paradox des Geizkragens besteht darin, dass er zwei unvereinbare
Traditionen miteinander vereint: die aristotelische Ethik der Mafi-
gung und die kantische Ethik der bedingungslosen Forderung, die das
Lustprinzip zum Entgleisen bringt — der Geizhals ethebt die Maxime
der MiBigung selbst zu einer kantischen bedingungslosen Forde-
rung.20

Wie in einem Vexierbild sollen vermehrte Ausgaben zu einem Ausdruck des
Sparens umgedeutet werden. Diese Paradoxie entfaltet sich im Kontext gesit-
tigter Mirkte, auf denen sich die Anbieter — unter der Bedingung fallender
Preise — gezwungen sehen, die Waren industrieller Uberproduktion abzu-
setzen, oder anders formuliert: ,,Das Bediirfnis des Kunden ist zur knappen

Ressource g.{ewotden.“z1

16  Griechisch fiir Habgier; seit dem siebten Jahrhundert wurde Habgier auch mit
Geiz Ubersetzt.

17 Tk 12,15.

18 Hirschman: ,,Leidenschaften und Interessen®, S. 50.
19  Zizek: Die gnadenlose Liebe, S. 18.

20 Ebd, S. 18f.

21 Bolz: Das konsumistische Manifest, S. 97.
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1.3 Von Schnippchenjigern und Smart Shoppern

Der Werbeslogan Gezg ist geil trifft prizise den Zeitgeist des preissensitiven Kon-
sumenten. In einer Studie zur Situation des Einzelhandels hielten die Autoren
der Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG folgendes Orientierungsmuster fir
Kaufentscheidungen fest:

Der Preis war, ist und bleibt auch weiterhin das Entscheidungskri-
terium Nr. 1 fir oder gegen einen Kauf. [...] Die preisorientierte
Zielgruppe wichst weiter. Die Zielgruppe der Schnippchenjiger
(Preisgtinstigkeit) und die der Smart Shopper (Preiswiirdigkeit) ver-

groBert sich ebenso.?2

Mit dem Konsumtyp des Smart Shoppers hat sich insbesondere Alfred
Pfabigan intensiv auseinander gesetzt. Der Smart Shopper beschrinkt sich
nach Pfabigan nicht auf das Notwendige, sondern hat das traditionelle Mar-
kendenken internalisiert und zielt auf den Erwerb des ,,beste[n] Gut[es] zum
niedrigsten Preis“??. In seiner Weigerung, den Marken die Aufwendungen fiir
ihre Wertigkeit zuriickzuzahlen, liegt ein parasitires Verhaltensmuster, das gei-

24

zig erscheint“* und zudem ein kalkulierendes Moment aufweist: ,,Dieser Typus

ist misstrauisch, berechnend, z6gerlich in seinen Kaufentscheidungen und ge-

«25

langweilt vom tbergroen Angebot. Er versucht gewissermallen, die

Tauschgesetze des Gebens und Nehmens, die auf Aquivalenz und prinzipieller

26 1 seinen Gunsten auBer Kraft zu setzen. Das Verhal-

Symmetrie basieren,
ten dieses neuen Konsumententypus ist widerspriichlich, nimlich kalkuliert
und hedonistisch zugleich. Noch Anfang der 1980er Jahre betrachtete Pierre
Bourdieu den Hedonismus anstelle von Kalkil als Triebkraft einer neuen

Okonomie:

An die Stelle der asketischen Moral von Produktion und Akkumu-
lation, die sich auf Enthaltsamkeit, Nichternheit, Sparsamkeit und
Kalkil griindete, setzt die neue Wirtschaftslogik eine hedonistische
Moral des Konsums, gegriindet auf Kredit, Ausgaben, GenuB.27

22  KPMG: Trends im Handel 2005, S. 4.

23 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 124.

24 Vgl. ebd,, S. 125.

25 Ebd,S. 11.

26 Vgl. Waldenfels: Schattenrisse der Moral, S. 301f.
27 Bourdieu: Die feinen Unterschiede, S. 489.
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Demgegentiber verschmelzen in der Figur des Smart Shoppers die alten Anti-
poden von Verschwendung und Sparsamkeit zu einer neuen, eigenstindigen
Konsumform der Mittelklasse. Smart Shopper reprisentieren mit ihren schnell
wechselnden Konsumneigungen und ihrer Fihigkeit, massenmedial inspiriert
interrelational zu horchen,? eine Fortfithrung jenes auBengeleiteten Radar-
Typs, den David Riesman bereits 1950 in den amerikanischen Stidten be-
obachtete.2? In dieser Figur wagte Riesman in bis dato ungewohnlicher Weise,
Aufentenkung und Autonomie der Person usammenzndenseen. <30

Im Gegensatz zum Smart Shopper orientiert sich der Schndppchenjiger
vor allem an der Preisgiinstigkeit. Er sicht sich gezwungen, zu sparen, um sich
auf mégliche zukinftige Knappheiten einzustellen. Daher zeigt er sich un-
sicher gegeniiber der Zukunft, er verbringt viel Zeit mit dem Einkaufen und
bringt gegeniiber Discountern und Handelsmarken hohe Akzeptanz auf.’!
Wihrend die einen nichts verschenken wollen, um mehr zu genieBen, haben die
anderen nichts zu verschenken, da sie weiteren sozialen Abstieg befiirchten.
Fir diejenigen, die sich vom Abstieg bedroht fiihlen, gilt im Sinne Ferdinand
Rohrhirschs: ,,Der Erfolg der Erfolglosen ist das Schnippchen.“3? Obwohl
sich die Kaufergruppen der Schnippchenjiger und Smart Shopper voneinan-
der unterscheiden, stiftet der Claim Geig ist gei/ eine habituelle Nihe beider
Gruppen: Der Slogan weist schwicher budgetierte Kdufergruppen als Teil der
Spaligesellschaft aus, wertet sie durch die Zugehérigkeit auf und rickt sie in
die Nihe der Smart Shopper, die als heimliche Leitfiguren eines cleveren, satu-
rierten Konsums fungieren. Dem Schnippchenjiger wird so die Moglichkeit
gegeben, tberhaupt geizig sein zu kénnen. Er wird in die Lage versetzt, sich
selbst als souverinen Konsumenten beschreiben zu kénnen. Der Schnipp-
chenjdger schligt sich mimetisch auf die Seite des Smart Shoppers und kann
durch diese Selbstinszenierung imaginieren, nicht jedes Produkt zum angebo-
tenen Preis kaufen zu missen. Beide Gruppen kénnen mit dieser Selbstbe-
schreibung gegentiber Anbietern ihre Verbrauchermacht durch geschicktes Ein-
kaufsverhalten und Kaufzuriickhaltung ausspielen. Dass womdglich auch der
Anbieter aus Eigeninteresse selbst geizen konnte, gehdrt zum Setting eines
symbolischen Spiels, in dem sich Kunde und Anbieter im Gegentber wieder-

28 Vgl. Lethen: Verhaltenslehren der Kilte, S. 238.
29 Vgl Riesman: Die einsame Masse, S. 13.

30 Vgl Lethen: Verhaltenslehren der Kilte, S. 237; H.i.o. Vgl. auch Lamla in diesem
Band hinsichtlich weiterer Verkntipfungen zwischen der Riesmanschen Figur des
Auflengeleiteten und des Konsumenten.

31 Vgl KPMG: Trends im Handel 2005, S. 61.
32 Rohrhirsch: Erfolg. Ethik. Sinn., S. 74.
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erkennen. Gleichzeitig signalisiert man einander, dass man weil3, dass Verstel-
lung zum Geschift gehort.

Bei genauerer Betrachtung ist der Smart Shopper also nicht die primire
Zielgruppe des Slogans Gesz ist geil. Fir diese Kaufergruppe erscheint er zu
sehr als ,,plumpe, ordinire Parole*33. Ausgestattet mit zahllosen Warentestzeit-
schriften trumpft der typische Smart Shopper dagegen mit dem Media-Markt-
Schlachtruf Ich bin doch nicht blod! auf. Die damit einhergehende Kiufersegmen-
tierung®* ruft zusitzliche (Distinktions-)Profite hervor, denn durch sie lisst
sich das traditionelle Markendenken und dessen Absatzformen stirken.?
Kulturelles und 6konomisches Kapital gehen somit eine homologe Verbin-

dung ein.

1.4  Konsumenten in der Biirgerrolle!?

Norbert Bolz geht davon aus, der Kunde wolle von der Werbung verfiihrt

36 in der

werden und an der ,,Wiederverzauberung der entzauberten Welt
Rolle des Betrogenen teilhaben. In diesem Habitus agiert er, so kénnte man
mit Peter Sloterdijk formulieren, wider besseres Wissen im Modus einer gy-
nischen VVernunft, deren Kennzeichen das ,,aufgeklirte falsohe Bewusstsein3 ist. Das
eigene Konsumentenhandeln wird gegentiber dem Ganzen fiir folgenlos er-
klirt, selbst wenn sich in actu Konsumenteninteressen gegen Biirgerinteressen
richten.38

Solange sich Biirgerinteressen nicht in Form von Preisen kommunizieren
lassen, spielen diese fir den Kapitalismus keine Rolle. Dieser zielt umso mehr
darauf ab, ,,das gesamte Arbeits-, Wunsch- und Ausdrucksleben der von ihm
erfassten Menschen in die Immanenz der Kaufkraft zu versetzen“3%; er entfal-
tet sich also nicht nur als Produktionsverhiltnis. Wo eine Deflationsspirale
fallender Preise initiiert wird, greift ein zerstérerischer Unterbietungswett-

bewerb mit dem Resultat von Konkursen und Monopolbildungen, der Ten-

33 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 141.

34  Die hier beschriebene Kaufersegmentierung kann auch vor dem Hintergrund be-
trachtet werden, dass Media Markt und Saturn als eigenstindige Marken unter dem
Dach der Media-Saturn-Holding GmbH gefithrt werden, die wiederum Teil der
METRO Group ist.

35 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 141.

36 Bolz: Das konsumistische Manifest, S. 98.

37 Sloterdijk: Kritik der zynischen Vernunft, S. 37; H.i.o.
38 Vgl. Hillenkamp: ,,Selbst schuld!, S. 1ff.

39  Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals, S. 276.
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denz zur Produktionsverlagerung und sinkenden Lohnen um sich.*0 Damit
kehren sich die Folgen des Verhaltens der Konsumenten am Ende gegen ihre
eigenen Interessen. Dariiber hinaus tangiert der Preisverfall das Verhaltnis zu
den konsumierten Waren selbst. Denn die Erziechung der Kunden zu Smart
Shoppern und Schnidppchenjigern durch Niedrigpreiskampagnen verdndert —
hinter dem Riicken der Akteure — die Wertschitzung gegeniiber den unglaublich
ginstig erworbenen Produkten, deren Image in Mitleidenschaft gezogen wird.*!
Verschiedene Stimmen im Einzelhandel beklagen inzwischen den Effekt ag-
gressiver Werbekampagnen im eigenen Lager; er gehort zu den nichtinten-
dierten Folgen ausgedehnter Preiskimpfe.*? Dazu passt ironischerweise, dass
in der griechischen Mythologie der Gott Saturn (sic!) als der Gozz des Geiges gilt,
der am Ende sogar seine Kinder frisst — aus Angst, sie kénnten ihn entmach-
ten. Nur durch ein Gegengift, das ihm gegeben wird, wiirgt er sie wieder her-
vor. Wie kénnte so ein Antidot aussehen?

2 Arm sein ist geil — Gesellschafts- und Konsumkritik

21  Die Agenda 2010

Das im Claim Gezzg ist gei/ zum Ausdruck kommende Ziel eines Verzichts auf
unndtige Ausgaben erreichte auch die Politik in Form eines neuen Preisbewussiseins.
Nicht nur Preise fiir Produkte sollten abnehmen, auch der Sozialstaat wurde
auf Didt gesetzt. Der neue Sozialstaat erklirte die Eliminierung jeglicher Ver-
schwendung zu einer seiner leitenden Handlungsmaximen. Die Leitmotive der
Smart Shopper fanden somit ihre addquate Parallele in den Orientierungs-
mustern der Politik, mit der die Bundesregierung unter Bundeskanzler Ger-

hard Schréder und dem Label der Agenda 2010 begann, massive Sozial-

40 Bezeichnend ist in diesem Zusammenhang, dass der Beginn des Claims Gezg ist geil
im Jahr 2002 zeitlich mit einem Annus Horribilis fiir die Einzelhandelsbranche zu-
sammenfillt: Mit Umsatzrickgingen von 3,5 Prozent insgesamt und mit 5,5 Pro-
zent Verlust im stationdren Non-Food-Handel intensivierte sich die Konkurrenz
der Anbieter, obwohl die Verkaufsflichen gleichzeitig ausgedehnt wurden. Unter
anhaltender Massenarbeitslosigkeit verfestigte sich die Kaufzurickhaltung der
Verbraucher, wihrend sich deren Sparquote erhéhte. Das ,,Paradigma Preis®
(GfK) zeugte von zunehmendem Sicherheitsstreben der Verbraucher, deren Kon-
sumbereitschaft erkennbar ausblieb. Vgl. Bauer Media KG: , Konjunktur und
Werbung®, S. 4.

41 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 129.
42 Vgl. KPMG: Trends im Handel 2010, S. 5.
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kiirzungen durchzusetzen, die in erster Linie einkommensschwache Gruppen
treffen sollten. Am 14. Mirz 2003 stellte Schréder die Agenda in seiner Re-
gierungserklirung vor dem Deutschen Bundestag vor und erklirte: ,,Wir mus-
sen den Mut aufbringen, in unserem Land jetzt die Verdnderungen vorzuneh-
men, die notwendig sind, um wieder an die Spitze der wirtschaftlichen und so-
zialen Entwicklung in Europa zu kommen.“*3 Ziel der Agenda 2010 sei es, die
wirtschaftliche Dynamik in Deutschland kurz- und mittelfristig zu stirken, Ar-
beitsplitze zu schaffen und die Sozialsysteme zu modernisieren, um sie lang-
fristig zu sichern.** Das Wohlstandsversprechen und die Aussicht auf Konsum
im Model] Dentschland wutrde somit in erster Linie seinem ,,produktiven Kern:

den Akteuren im System verwertbarer Lohnarbeit*4?

zugesprochen. Gegen-
tber denjenigen, die nicht mehr zu diesem produktiven Kern gehérten, wurde
mit der Agenda 2010 in hohem Tempo die ,,gré3te Kiirzung von Sozial-
leistungen seit 194940 mit der Zustimmung der konservativen Opposition
vollzogen. Im Gefolge dieses sozialpolitischen Umbruchs fithlten sich vor al-
lem diejenigen entmutigt, die beftrchteten, demnichst arbeitslos zu werden
und nach einem Jahr Arbeitslosengeld nunmehr ein Einkommen auf Sozialhil-
feniveau (Har#z I17) zu beziehen. Wie fir Langzeitarbeitslose durch den gravie-
renden Sozialabbau Perspektiven auf neue Arbeitsstellen geschaffen werden
sollten, konnte politisch nicht vermittelt werden. Stattdessen erwartete die
Bundesregierung unter sozialdemokratischer Fihrung von den Biirgern zu-
kiinftig ,,mehr Figenverantwortung“4’.

Gegen die angebotsorientierte Ausrichtung des Konzepts der Agenda
2010 zog die traditionelle Linke mit dem Argument der Verteilungsasym-
metrien kritisch zu Felde, musste aber in diesem Zusammenhang eigene Mobi-
lisierungsschwierigkeiten beklagen. Aus der Sicht der Linken hatte sich bereits,
wie beispielsweise Autoren aus dem Kreis der Rosa-Luxemburg-Stiftung kon-
statierten, die neoliberale Hegemonie durchgesetzt, der die eigenen Perfor-

manzprobleme zugerechnet wurden:

Die paradoxe Grundsituation, dass in der neoliberal dominierten 6f-
fentlichen Auseinandersetzung Arbeitslosigkeit und Armut nur als
Beweis fir die Notwendigkeit weiterer Sozialdemontage und Entga-
rantierung von Lebensanspriichen gelten, bringt die Linke in die Lage,
dass sie mit einer isolierten Strategie der sozialen Skandalisierung

43 Schréder: ,,Regierungserklirung durch den Bundeskanzler®.

44 Vgl. ebd.

45 Hubbertz: ,,Adieu Modell Deutschland mit der Agenda 20107, S. 305.

46 Soldt: ,,Hartz IV*, S. 3.

47  Presse- und Informationsamt der Bundesregierung: agenda 2010, S. 10, 35.
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keine Ausstrahlung gewinnen kann. Sozialer Protest allein lduft ins

Leete 8

In dieser Analyse wird deutlich, dass Mobilisierung auf die Erzeugung von Le:-
denschaften angewiesen ist.* Die Bundesregierung selbst versuchte mit Hilfe
massenmedial erzeugter Offentlichkeit in Form von Broschiiren, die bundes-
weit an Bahnhéfen an die Bevolkerung verteilt wurden, und Plakatanzeigen fir
die Agenda 2010 zu werben. Vor diesem Hintergrund sah der Kirchenkreis
Recklinghausen die Chance einer medialen Intervention jenseits der bekannten
Darstellungsformen, mit denen die traditionelle Linke gescheitert war. Mit die-
ser Intervention sollte die Inszenierung von Politik aus der Perspektive der
Werbung mit deren Mitteln kenntlich gemacht und gleichzeitig die Rolle von
Konsumenten als Triebkrifte zunehmenden Preisverfalls problematisiert wer-
den. Der neue Sozialstaat sollte auf der Folie der populdren Schndppchenjiger-
Mentalitit aufs Korn genommen werden, die nunmehr auf die Schnippchen-
jager selbst zurtickschligt. Diese sind im Bild der Agenda 2010 selbst zu
Schnidppchen geworden, genauer zu Schnidppchen des Sozialstaats, der nicht u
tener werden darf.

2.2 Hintergrund und Verlauf der Kampagne

Die oftmals beklagte Alternativlosigkeit, mit der die Regierung ihr Reformpro-
gramm prisentierte, weckte im Evangelischen Kirchenkreis Recklinghausen
die Motivation, ein kirchliches Antidot gegen die aufkommenden Ohnmachts-
erfahrungen in weiten Teilen der Bevélkerung zu entwickeln. So sollten in in-
novativer Weise Anstéf3e fiir die Diskussion von politischen Alternativen und
eine Art Riickeroberung der Zeichen im Feld sozialethischer Diskurse seitens der
Evangelischen Kirche beférdert werden. Der traditionell besetzte Topos des
Geizes sollte als Spielball aufgenommen werden, um auf der symbolischen
Ebene — im Sinne von Culture Jamming" — mit anderen Inhalten aufgeladen zu
werden. Kirche trat quasi auf heimischem Boden in Konkurrenz zum ,,Kon-
sumismus als Ersatzreligion*>!. Sie sollte in der Rolle des Anwalts der Betrof-

48 Rilling/Spehr: ,,Die Wahl 2006%, S. 3.

49 So konstatiert Sloterdijk, dass die moderne Gesellschaftsordnung ,,auf der Ab-
straktion von Leidenschaften errichtet™ wurde. Sloterdijk :Eurotaoismus, S. 224.

50 Culture Jamming kann als ,eine Strategie, eine Marke umzucodieren, als eine
soziale Kampagne der Entmarkierung definiert werden. Lasn: Culture Jamming,
S. 15.

51 Bolz 2002: Das konsumistische Manifest, S. 98.
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fenen mit Rickblick auf ihren Ausgangspunkt ,.die Identifizierung mit einem
Scheitern*>? artikulieren. In der Tradition der protestantischen Kreuzestheolo-
gie sollte sich der Kirchenkreis Recklinghausen als Teil der Evangelischen
Kirche in einer politisch gelihmten Atmosphire 6ffentlich zu Wort melden.
Dieser theologische Topos nimmt die ,,vorrangige Option fir die Armen,

Schwachen und Benachteiligten“54

wahr, die das sozialethische Motiv gesell-
schaftlicher Einmischung seitens kirchlicher Akteure ausmacht.

In einer Gesellschaft, die sich durch Medien uber sich selbst informiert,
stoBt die Kirche mit schwergewichtigen Topoi wie Obnmacht und Hoffnung in
den Massenmedien kaum auf Resonanz. Dies dndert sich, wenn sie glaub-
wiirdig den Diskursformen dieser Medien entspricht und mit Themen wieder-
zuerkennen ist, die ihr traditionell zugeordnet werden. Ein Verlierer-Image auf
der Basis der nicht unkomplizierten Tradition der Kreuzestheologie erzeugt
jedoch kaum die erforderliche Magie, um ansteckende Begeisterung fiir gesell-
schaftskritische Einmischung zu wecken. Daher lag es nahe, eine Artikula-
tionsform fir den Protest zu finden, die traditionelle Erwartungen an Kirche
befriedigt und diese gleichzeitig durchkreuzt, um das knappe Gut der Auf-
merksamkeit zu erlangen. Die Strategie der ironischen Intervention sollte dazu
dienen, komplexere Inhalte in unterhaltsamer Form zu transportieren: Es
sollte nicht nur die relativ triviale Umverteilungspolitik der Agenda 2010 kri-
tisiert werden, sondern auch das Verhalten der Konsumenten, die sich auf bei-
den Seiten der Medaille erkennen sollten, ndmlich als Verlierer und Krisenpro-
fiteure von Kostensenkungskampagnen. Die Zielgruppe war demnach mog-
lichst breit konzipiert und sollte sich nicht nur auf Protestgruppen beschrin-
ken.

Mit einer 6ffentlichen Aktion wurde zunichst in einer Art Pilotprojekt
versucht, attraktiv fiir eine klassische Erwachsenenbildungsveranstaltung zur
Agenda 2010 mit Referent und Diskussion zu werben. Dazu wurde die Bevol-
kerung im Rahmen einer aktivierenden Stralenaktion befragt, ob sie die Ein-
schnitte der Agenda 2010 fiir gerecht oder ungerecht hielte. Passanten und
Passantinnen konnten mit Tennisbiéllen dartiber abstimmen. Im Hintergrund
wurde als einladend provokatives Plakat ein Werbe-Fake cingesetzt, das den
Claim Gesg ist geil der Elektromarktkette Saturn auf die Probleme der Agenda
2010 umdeutete. Dessen Motto lautete dementsprechend tautologisch Gezg ist
Geiz und Armm sein ist geil. Zu sehen war eine arbeitslose Familie, anhand derer
mit konkreten Zahlen die Effekte des Sozialabbaus exemplarisch vorgerechnet

52 Zizek: Die Puppe und der Zwerg, S. 91, H.i.o.

53 Vgl z.B. Bonhoeffer: Widerstand und Ergebung; Moltmann: ,,Gesichtspunkte der
Kreuzestheologie.

54 EKD: Fir eine Zukunft in Solidaritdt und Gerechtigkeit, Abs. 3.3.2.
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wurden. Auch die Optik der Werbepersiflage entsprach der Werbung der Elek-
tromarktkette Saturn. Nach spontan geduferten Resonanzen zeigten sich die
Passanten positiv iiberrascht und bekundeten ihre Kritik an der Agenda 2010.

Anfang Oktober 2003 boten zwei Postings in den Newsgroups von Attac
und das Portal labournet das provokative Plakat gegen den Sozialabbau kos-
tenlos zum Download an. Die erste Druckauflage betrug bescheidene 2.500
Stiick, ganz wie die Vorlage auf einer billigen Papiersorte in den Farben des
Saturn-Originals, um passende haptische und visuelle Reize zu unterstreichen.
Bei einer Veranstaltung kurz vor der Grof3demonstration gegen den Sozialab-
bau am 1. November 2003 in Berlin wurden die ersten Exemplare in gréferen
Stiickzahlen verteilt. Spiter tauchten dann Fotos von Demonstrationsteilneh-
mern auf, die sich die Motive auf Pappen umgehingt hatten und damit umher-
zogen. Danach beschleunigte sich der Bekanntheitsgrad der Kampagne massiv.
Die Gewerkschaften (ver.di, IG-Metall, DGB-Kreise) verteilten das Material
schneeballsystemartig weiter. Im Windschatten der aggressiven Saturn-Wer-
bung genoss der Kirchenkreis mit seiner Kampagne massive 6ffentliche Reso-
nanz. Der Vertrieb der Drucke lief trotz bescheidener Mittelausstattung sehr
unkompliziert: Uber einen Webshop auf dem Kirchenkreis-Server konnte das
Material zum Selbstkostenpreis bezogen werden. Weitere eigene Webseiten in-
formierten uiber Hintergriinde der Aktion. Privatleute, Arbeitsloseninitiativen,
Kirchengemeinden, Einrichtungen des Diakonischen Werkes, Hochschulse-
minare, Firmen, Betriebsrite, Mitarbeitervertretungen etc. bestellten die
Drucke in hoher Stiickzahl. Die Nachfrage war kaum zu bewiltigen. Das
Material kam im Konfirmandenunterricht zum FEinsatz, ebenso bei Gottes-
diensten, im Schulunterricht, bei Versammlungen und Demonstrationen oder
in Schaukisten vor Kirchen. Arbeitsloseninitiativen nutzten im Mai 2004 die
Flyer und den Konflikt mit Saturn als Startpunkt eigener 6ffentlicher Aktivi-
titen, so etwa die Oldenburger Arbeitslosenzeitschrift guer und die Wupper-
taler Arbeitslosen- und Sozialhilfeinitiative Tacheles. Noch im Juli 2005 fand
sich in dem Lifestyle-Magazin Max ein ausfiihrlicher bebilderter Hintergrund-
artikel unter der Uberschrift ,,Adbusting: Geist ist geil“>>, der die Kampagne
im Kontext der Adbuster-Bewegung einordnete.

Nach wie vor existieren diverse Download-Moglichkeiten der Motive auf
Webservern in den verschiedenen Dateigréen und Formaten, allerdings nicht
mehr auf den Seiten des Evangelischen Kirchenkreises Recklinghausen.?® Die
Flyer beanspruchen kein Copyright, — im Gegenteil galt von Anfang an die
ausdrickliche Erlaubnis zur eigenen Verwendung und zum Nachdruck. Anfra-

55 Bieber: ,,Adbusting.

56 Dies ist auf die Verpflichtungserklirung gegentiber Saturn zuriickzufithren, vgl.
unten.
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gen von Zeitschriften zum Nachdruck kamen von der Zivil-Courage (Zeitschrift
der Zivildienstleistenden), von Obdachlosenzeitschriften wie fiffyfifty®’, die
nach der Beendigung der Kampagne durch den Kirchenkreis eigenstindig fiir
eine Weiterverbreitung sorgten. Wer in den einschligigen Suchmaschinen, z.B.
bei Google, die Formulierung ,,Arm sein ist geil eingibt, st6t noch im Jahr
2007 auf mehr als dreihundert Treffer. Der Kirchenkreis hatte insgesamt
37.000 eigene Exemplare drucken lassen. Die Anzahl der Nachdrucke lag, so-
weit bekannt, doppelt so hoch.

Die initiale Ausbreitung der Kampagne in den Massenmedien wurde
durch die Printmedien entfacht, als Mitte November 2003 die 35 gro3ten Ta-
geszeitungen in Deutschland einen Brief mit Flyern seitens des Kirchenkreises
bekamen. Den Auftakt der Berichterstattung startete die Siddeutsche Zeitung
am 28. November 2003 mit dem Artikel A sein ist geil — Ein Pfarrer falscht
Werbung — mit ungeabntem Erfolg. Am Tag darauf folgte ein Interview mit der
dpa. Danach stand das Telefon nicht mehr still. Es meldeten sich das ZDF mit
einer Anfrage seitens Studio Berlin, das WDR-Fernsehen fur die Sendung Gorz
und die WelfP8; WDR-5 strahlte ein Live-Interview im Radioprogramm Nexgier
geniigt aus®®, Radio France International sendete ein Telefoninterview®, das
Domradio in Kéln hatte die Claims des Flyers zu Radiospots®! verarbeitet und
produzierte ebenso wie spiter der Hessische Rundfunk®? ein Interview zu der
Aktion. Das Manager—MagaZin(ﬁ, Chrismon®, die Frankfurter Rundschau®,
die taz-Ruhr®, Neues Deutschland®” u.a. berichteten tiber die Auseinander-
setzung mit Saturn. Den Abschluss bildete ein Bericht in MONITOR am 8.
Januar 2004, in dem die Auseinandersetzung zwischen Saturn und dem Kir-
chenkreis geschildert wurde. Im Gefolge der MONITOR-Sendung zogen die

57 Fiftyfifty ist eine gemeinniitzige Kunstgalerie, die von der Ordensgemeinschaft der
Armen-Briider des hl. Franziskus in Disseldorf verwaltet wird und deren Ein-
nahmen Obdachlosen zugute kommen. Unter dem gleichen Titel gibt der Verein
eine Straflenzeitung in Disseldorf, Duisburg und Essen heraus.

58 WDR-Fernsehen am 14.12.2003.

59 WDR 5 am 05.12.2003.

60 RFI am 05.12.2003.

61 Domradio am 05.12.2003.

62 HR 2 am 18.5.2004.

63 manager-magazin.de am 09.01.2004.
64  Chrismon, Januar 2004.

65 FRam 12.12.2003.

66 taz-Ruhr am 27.12.2003.

67 ND am 02.02.2004.
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Zugriffe auf die Webseiten des Kirchenkreises innerhalb von wenigen Stunden
um mehrere Tausend an. Viele hinterlieBen Eintrige auf den elektronischen
Gistebiichern des Kirchenkreises und bei MONITOR, um ihre Begeisterung
tber die Aktion, aber auch ihre Verwunderung tber die harsche Saturn-Re-
aktion im November 2003, zum Ausdruck zu bringen.

Am 27. November 2003 hatte sich die Elektromarktkette Saturn per Fax
an den Ratsvorsitzenden der EKD, Bischof Wolfgang Huber, gewandt, ob-
wohl das Impressum presserechtlich einwandfrei die Autorschaft des Kirchen-
kreises auswies. Saturn sah in den Flyern einen groben und justiziablen Missbrauch
der Bildmarke und der Wortmarke von Saturn und hielt die Persiflagen fiir i hoben
MafSe imageschidigend und geschdftsschadigend. Aullerdem seien die Persénlichkeits-
rechte ihres Models, der Darstellerin der Werbefigur B/x verletzt, obwohl sie
im Rahmen des Fake anonymisiert und markant verfremdet dargestellt wurde.
Zunichst wolle man jedoch, so das erste Fax an Bischof Huber, auf die Ein-
leitung rechtlicher Schritte verzichten. Bischof Huber wurde gedringt, dafiir zu
sorgen, dass emne weitere Verwendung des Flyers unterbleibt. Eine Woche spiter
wurde dem Kirchenkreis eine Frist gesetzt und der Klageweg angedroht. Dies
geschah nach zwei Wendepunkten: Einerseits hatten in Gelsenkirchen und
Frankfurt am Main Studenten bzw. Gewerkschaftsmitglieder die Flyer vor
Saturn-Filialen verteilt und andererseits zitierte die dpa die Bischofin der
Hannoveraner Landeskirche, Margot Kilmann, mit ihrem Kommentar zur
Kampagne des Kirchenkreises: ,,Ich finde sie gut, weil sie nachdenklich macht

“68 Danach war

und die Saturn-Werbung entlarvt. Die Provokation tut gut.
Schiuss mit lustig. Diejenigen, die ausgiebig die SpaBmachergesellschaft be-
dienten, verstanden selbst nun keinen Spall mehr. Innerhalb der gesetzten Frist
sah sich der Kirchenkreis nach internen Diskussionen gezwungen, am 10. De-
zember 2003 eine gemeinsame Presseerklirung mit Saturn zu unterzeichnen, in
der sich der Kirchenkreis verpflichtete, die Persiflagen nicht weiter zu vertrei-
ben. Das Risiko hoher Prozesskosten und méglicher Schadensersatzanspriiche
erschien zu hoch. Nicht ohne Ironie geschah die Unterzeichnung am Tag der

Menschenrechte.

2.3 Kampagnenstrategien: Guerilla Marketing und Fake

Das Antidot, zu dem die Kampagne des Evangelischen Kirchenkreises Reck-
linghausen griff, war eine Strategie des Guerilla-Marketing, nimlich die Un-
codiernng der Umueodiernng oder Re-Recodierung: Hatte die Saturn-Werbung mit
dem Regelbruch gestartet, aus einer Todsiinde eine Tugend zu schmieden,

68 dpaam 29.11.2003.
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wurde dieser durch einen erneuten Regelbruch konterkariert, um in die Felder
6konomischer und sozialethischer Fragen vorzustoBen. Fur die Saturn-Wer-
bung wie fiir deren Parodie galt das Prinzip des Regelbruchs oder der Norm-
Abweichung. Beide erfilllen damit nach René Koénig eine positive soziale
Funktion:

Das Vetletzen einer sozialen Norm hat eine integrative Funktion fir
das Uberleben des Gesamtsystems der sozialen Normen, das bei kon-
tinuierlichem Befolgen, also bei totaler Konformitit schnellstens ver-
dimmern wiirde.®?

Begrifflich gilt Guerilla-Marketing zunichst als unkonventionelle, zielgenaue
Aktion mit Gberraschender Wirkung in der Lebenswelt der Zielgruppe. Solche
Werbung wird seitens der Massenmedien gerne aufgenommen. Angesichts der
Werbemudigkeit vieler Menschen besteht jedoch stets die Gefahr, aufgrund
der Verwechselungsgefahr iibersehen zu werden. Ein einprigsamer Uber-
raschungseffekt stellt sich jedoch umso intensiver ein, je stirker der Fake zu-
vor falsch eingeordnet wurde. Denn die Irritation gewohnter Erwartungs-
muster wird quasi positiv enttiuscht:

Es gibt einem Energie, einen Megakonzern wie McDonald’s, Nike
oder Calvin Klein unter Ausnutzung des ungeheuerlichen Schwungs
ihrer eigenen Ikonen und ihres eigenen Marketings auf die Matte zu
werfen — indem man den Hebel genau an der Bekanntheit der Marke
ansetzt, die das Unternehmen tber Jahre hinweg in pingeliger
Kleinstarbeit aufgebaut hat”"

beschreibt Kalle Lasn diese Technik der so genannten Mem-Krieger. Der Mem-
Kirieger ist, folgt man den Uberlegungen zur postmodernen Kultur von Dirk
Baecker, ein Kulturarbeiter der Irritation, der Codes verwirtt, durcheinander
bringt und politisiert, der die Gesellschaft in den Codes wiedereinfihrt und
»den Gegner nicht mehr in den Klassen und Nationen, sondern in den Codes
sucht“’1. Da sich die Codes von Politik, Wirtschaft oder Religion in einer aus-
differenzierten Gesellschaft voneinander entkoppelt haben, Gbernimmt der
Kulturarbeiter die Rolle ,.einerseits die Beharrlichkeit und Durchsetzungs-

69 Bernsdorf: Worterbuch der Soziologie, S. 736 zitiert nach Gaede: Abweichen von
der Norm, S. 620.

70 Lasn: Culture Jamming, S. 132.
71 Baecker: Wozu Kultur?, S. 73.
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fahigkeit der Grenzziehungen vorzufiihren und andererseits mit den Mitteln
dieser Vorfithrung kontingent zu setzen*“72,

Werbung professionell zu faken, gehdrt zu einer Kommunikationsstra-
tegie, die mit den Begriffen Ad-Busting'> oder Cultural Hacking (Stewart Home)
benannt wird. Dabei werden bekannte Formen bewusst kreativ missbraucht
und in einem neuen Zusammenhang zwischen Kunst, Konsum und Werbung
umcodiert — bisweilen auch als Piraterie.’* Franz Liebel identifiziert finf

Charakteristika solcher Praktiken der Orientierung durch Desorientierung:
—  Stoérungspotentiale durch Doppeldeutigkeiten,

—  Verkniipfung von Ernst und Spiel (,dies ist ein Spiel, das wir ernst
meinen®),

— experimentelles Vorgehen,

— Rekurs auf origindre Zwecke sowie

— ,kalkulierte und prizise Intervention ins System“.75

Ausgangspunkt der Kampagne gegen die Agenda 2010 war die Idee, unter
Ruckgriff auf Praktiken des Ad-Busting den marktschreierischen Geiz-Topos
von Saturn auf die Darstellung der Wende in der Sozialpolitik anzuwenden. Im
Fokus des Saturn-Fakes stand die Kritik am Sozialabbau vor allem in den Poli-
tikfeldern von Arbeitsmarkt und Gesundheit. Es sollte deutlich gemacht wer-
den, dass Leistungsempfinger aus der Sicht der Agenda 2010 kalkulatorisch als
reine Kostenfaktoren betrachtet werden, die fur den Staat Gegenleistungen zu
erbringen haben, wie sie etwa in den so genannten Ein-Euro-Jobs gefordert
werden. Die reduzierten Sozialleistungen und die menschliche Arbeit sollten
als Tauschgeschift mit Warencharakter decouvriert werden. Dazu wurden die
Elektroprodukte aus der Saturn-Werbung durch Personen oder Symbole er-
setzt. Sozialpolitische Informationen traten mit einer Prise augenzwinkernder
Ironie an die Stelle von Beschreibungen zu Elektroartikeln. Preise wurden —
wie in der Vorlage — optisch in den Vordergrund gertickt, um mit der Analogie
des Warencharakters zu operieren. Die Ver-Wendung von Werbung sollte im
Sinne einer sichtbaren Uberschreitung mit dem Code der Werbung brechen
und ,,mit der augenblicklichen Dekonstruktion des herrschenden diskursiven

72 Ebd.

73 Weitere Informationen zu Ad-Busting finden sich unter www.adbusters.org. Vgl.
auch Mirz in diesem Band.

74 Vgl Lasn: Culture Jamming, S. 129ff.
75 Liebl: ,,Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XLVID), S. 4.
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Codes“7% spielen. Die negativ besetzte Thematik des Umbaus des Sozialstaats
sollte satirisch, persiflierend kommuniziert werden, um nicht sogleich mit Ab-
lehnung rechnen zu miussen. Eingestreute Detailinformationen zur Agenda
2010 durchkreuzten die Ironie und er6ffneten eine zusitzliche inhaltliche
Ebene.

Mit der Persiflage der Saturn-Werbung riickte Kirche in einer ungewShn-
lichen Debatte, bei der das Verhiltnis von Okonomie, Politik und Ethik neu-
artig bestimmt wurde, in die Rolle eines solchen Mem-Kriegers. Fine bissig-
ironische Kommunikationsweise wurde bis dato kaum von kirchlichen Kam-
pagnen praktiziert. Telefonische und schriftliche Rickmeldungen von Be-
stellern der Flyer bekundeten, etwas derartig Witziges von Kirche nicht erwartet
zu haben. Darin lag eine der ersten Irritationen. Die David-gegen-Goliath-
Konstellation und der juristische Druck seitens der Elektromarktkette, den
Flyer nicht weiter zu verbreiten, forcierte genau dieses Wahrnehmungsmuster
zugunsten des Kirchenkreises und fiihrte dazu, dass sich die Nachfrage nach
dem Material massiv ausweitete. Sogleich intensivierte sich die Berichterstat-
tung in den Medien, in denen die Motive aus diesem Grund weiter abgedruckt
wurden. In der Phase, in der Saturn intervenierte und die Verbreitung des
Materials verhinderte, konnte man den Eindruck gewinnen, der Kirchenkreis

sei fur Saturn zum Exorgisten im Tempel des Konsums geworden.

3 Vom gesellschaftskritischen Klagenden zum Angeklagten?

Wer mit Werbe-Fakes arbeitet, muss stets mit juristischen Auseinandersetzun-
gen rechnen. Der hiufigste Angriffspunkt sind erfahrungsgemil3 urheber-
rechtlich geschiitzte Logos. Daher sollte das fremde Logo deutlich verindert
werden, ohne dass es seinen Wiedererkennungswert verliert. AuBerdem sollte
auf solchen Nachahmungen immer untbersehbar stehen: ,,Keine Anzeige®.
Selbstverstindlich sollten keine rechtlich geschiitzten Bilder von anderen ver-
wendet werden. Eine Méglichkeit sind eigene Bilder, die allerdings qualitativ
und optisch passen miissen. Notfalls miissen Bilder externer Quellen so gravie-
rend verfremdet werden, dass sie einen eigenen grafischen Wert darstellen.
Originalgetreue Fakes berithren zumeist Fragen des Urheberrechts, Marken-
rechts, Wettbewerbsrechts und manchmal auch der Personlichkeitsrechte.
Wenn es zu einer Auseinandersetzung kommen sollte, erhilt der Beklagte zu-
nichst eine Abmahnung, mit der aulergerichtlich der Anspruch einer Unter-
lassung geltend gemacht werden soll. Zumeist wird im Zuge dessen gefordert,
eine Unterlassungsverpflichtungserklirung abzugeben. Mit dieser Erklirung ist

76 Baudrillard: Kool Killer oder der Aufstand der Zeichen, S. 112.
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die Gefahr einer einstweiligen Verfiigung oder Klage allerdings gebannt. Der
Abgemahnte hat im Regelfall bereits die Anwaltskosten des Rechteinhabers zu
bezahlen, die mit der Erstellung der Abmahnung verbunden waren. Die Kos-
ten hingen vom jeweiligen Streitwert ab. Die Erfahrung zeigt, dass gréBere
Unternchmen Abmahnungen und iiberzogene Streitwerte oftmals dazu nut-
zen, um die Streitbereitschaft des Gegners zu erschiittern. Hinzu kommt, dass
die Kosten einer gerichtlichen Auseinandersetzung fiir kleine Organisationen
kaum aufzubringen sind, wihrend groB3e Konzerne eigens eine Art Kriegskasse
fir Auseinandersetzungen dieser Art bereithalten. Soll gegen den Abgemahn-
ten eine so genannte einstweilige Verfiigung erlassen werden, so muss ein
Richter am Ort des Beklagten diese fir zuldssig erkliren und den so genannten
Streitwert festlegen. Dagegen kann Klage erhoben oder Widerspruch einge-
reicht werden. Kosten fallen damit in jedem Fall an.

Was die Kampagne Amz sein ist geil betrifft, wurde ein Fachjurist beim
Deutschen Journalistenverband in Frankfurt am Main vor dem Druck des
Werbe-Fakes mit der Priifung der Entwiirfe befasst, der zu dem Schluss kam,
alle rechtlichen Bedingungen einer zulissigen Verfremdung seien eingehalten
worden, ein Restrisiko sei jedoch nicht auszuschlieen. Auch eine Anfrage bei
einem Juristen des Deutschen Werberats in Berlin ergab — allerdings im Nach-
hinein — die Einschitzung, das Risiko eines juristischen Angriffs sei sehr ge-
ring, da die Satire unverkennbar in groflen Lettern als solche gekennzeichnet
sei. Ahnlich wie in Rechtsauseinandersetzungen um Plakate des politischen
Kinstlers Klaus Staeck stehe nach der Rechtssprechung des Bundesver-
fassungsgerichts erfahrungsgemill die Meinungsfreiheit tber dem Marken-
recht. Und da Kirche nicht mit Saturn wirtschaftlich konkurriere, gebe es kei-
nerlei wettbewerbsrechtliche Bedenken. Dennoch hatte sich der Kirchenkreis
aus den genannten Griinden fiir eine Unterzeichnung der Verpflichtungser-
klarung entschieden.

AbschlieBend kann zudem kritisch festgehalten werden, dass mit der
Konzentration auf die Auseinandersetzung mit Saturn der eigentliche Neben-
schauplatz in den Vordergrund des medialen Interesses geriickt ist. Unab-
hingig davon gilt: Wer Persiflagen benutzt, wirbt nolens volens fiir eine Sache,
die er fiir problematisch hilt. Die Verfremdung der Saturn-Werbung hat sicher
zu einer Bekanntheitssteigerung und damit zu einem zentralen Ziel der Kom-
munikationspolitik des Unternchmens beigetragen. Auf der Website der
Agentur Jung von Matt wurde das Ziel der Kampagne Gerg ist gei/ dezidiert fol-
gendermallen beschrieben: ,,Eine Kampagne, die kurzfristig mehr Kunden in
die Mirkte und mittelfristig die kommunikative Marktfithrerschaft bringt“.”’
Dies hat Saturn ohne Zweifel erreicht. Daher wirken Fake-Aktionen stets wie

77  Jung von Matt: ,,Homepage®.
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ein zweischneidiges Schwert, das immer auch den Gegner stirkt, dem eine
héhere Aufmerksamkeit geschenkt wird.
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