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Vorwort

Die ersten Uberlegungen zu diesem Buch gehen auf ein von der
Deutschen Forschungsgemeinschaft geférdertes Projekt zur »Dienst-
leistung als Interaktion« zurick, dessen leitende Frage es war, wie eine
Arbeit verlauft, bei der die Konsumenten in die Leistungserbringung
mit einbezogen sind. Dabei ging es zundchst nur um die Seite der
Dienstleistenden: wie sie ihre Kunden integrieren, unter welchen
Bedingungen dies misslingt oder gelingt und welche Konsequenzen
eine solche Arbeit mit und an Menschen fir die Berufstitigen hat.
Zunehmend wurde jedoch deutlich, dass Konsumenten nicht nur
glinstige oder problematische Bedingungen fir die Arbeit der
Dienstleistenden darstellen. Je linger wir uns mit Dienstleistungen
beschiftigten (mit dem Zugbegleitdienst der Bahn, in Call Centern
von Banken, in der Pflege), umso klarer erkannten wir die Anforde-
rungen, die dabei an eine aktive Beteiligung der so genannten
Dienstleistungsnehmer (also an die Kunden, Patienten, Klienten,
Fahrgiste usw.) gestellt wurden. Wir gewannen den EHindruck, dass
die schon linger in der Wissenschaft diskutierte These eciner aus
sachlichen Griinden im Dienstleistungsgeschehen oft notwendigen
»Ko-Produktion« der Kunden nur unzureichend anspricht, dass
Kunden oft eine regelrechte qualifizierte »Arbeit« erbringen miissen.
Und es wurde uns vor allem immer deutlicher, dass Unternehmen
ithren Kunden seit einigen Jahren in tiberraschend vielen Bereichen
und in einem Ausmal3 kostentrichtige Funktionen zuschieben, die
weit dber die bisher gewohnte »Selbst-Bedienung« hinausgehen. Wir
bekamen den FEindruck, dass Betriecbe Kunden zunehmend wie
excterne Mitarbeiter nutzen. Als wir dann noch in betriebswirtschaftli-
chen Konzepten die Forderung fanden, Kunden als »partielle Mitar-
beiter« (partial employee) oder als »Dienstleister fiir die Unternehmen«
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einzusetzen, stand fiir uns endgiltic die Frage im Raum, ob sich
dadurch die Welt des Konsums nicht grundlegend wandeln wird.

Unser Blick auf den Konsum, bzw. den Konsumenten beleuchtet
einen ungewohnten Aspekt dieses Themas: Die Konsum- oder
Marketingforschung untersucht die Kaufentscheidungen und Prife-
renzen von Konsumenten oder die private Nutzung von gekauften
Produkten, wir hingegen betrachten den Konsum und damit die
Kundschaft von Unternehmen aus der Perspektive einer soziolo-
gischen und psychologischen _Arbeitsforschung. Uns interessiert, ob und
wie sich mit der Nutzung der Arbeitskraft von Kunden eine ganz neue
Form wechselseitiger Einflussnahme und Abhingigkeit von Kund-
schaft und Unternehmen ergibt.

Das nun vorliegende Ergebnis ldsst sich vielleicht am treffendsten
als Essay im urspriinglichen Sinne des Wortes bezeichnen: als Ver-
such, eine Entwicklung zu beschteiben und zu verstehen, die noch
am Anfang steht und deren Verlauf offen ist, die aber Konsequenzen
nicht nur fiir die Konsumsphire, sondern auch fiir die Erwerbsarbeit,
ja fir die Gesellschaft insgesamt haben kénnte. Bei unseren intensi-
ven Recherchen haben wir eine erstaunliche Menge an Literatur aus
Forschung und Praxis gefunden, die in der einen oder anderen Weise
auf das Thema der aktiven Kundschaft Bezug nimmt. Literatur, die
fir die Argumentation nicht unmittelbar von Bedeutung ist, aber fiir
den einen oder anderen Leser hilfreich sein konnte haben wir in einer
gesonderten Liste zusammengestellt; die wir jedoch aus Platzgriinden
nicht in das Buch aufgenommen haben; ein Link zu einer Down-
loadmiglichkeit fiir weiterfiibrende Literatur findet sich am Ende des
Buchs. Fir manche uns wichtig erscheinende Stichworte und Kon-
zepte oder fiir hilfreiche Zusatzinformationen haben wir zudem
gelegentlich Informationskdsten in den Text eingefiigt; auch dort
kann man Hinweise zu weiterfihrender Literatur finden.

Viele Kolleginnen und Kollegen, Freundinnen und Freunde
haben die Arbeit der letzten Jahre unterstiitzt. Hierzu gehoren die
Mitarbeitenden des Projekts »Dienstleistung als Interaktion«. Ohne die
fruchtbare Arbeitsatmosphire in unserem Projekt wire das Buch
nicht entstanden. Wir danken dafiir sehr Philip Anderson, Eva
Briickner, Wolfgang Dunkel, Michael Heinlein, Angela Poppitz und
Pegey Szymenderski. Ebenfalls groBen Dank schulden wir Nicole
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Schreiter. Thre durch das Projekt und die sich bei uns entwickelnden
Ideen angeregte Diplomarbeit iiber die soziologische und betriebs-
wirtschaftliche Literatur zum aktiven Kunden war fur das Buch eine
wichtige Grundlage.

Hilfreiche Anregungen und kritische Kommentare unmittelbar zu
unserem Text haben auBlerdem Dietmar Brock, Georg Jochum,
Matthias Junge, Elmar Koenen, Christoph Klotter, Werner Kudera,
Alexandra Manske, Dieter Pfau, Eva Scheder-VoB3 und Adalbert
Hepp zusammen mit Petra Zimlich (beide Campus Verlag) sowie der
leider im letzten Jahr verstorbene Thomas Wex beigetragen. Finen
herzlichen Dank auch an sie. Bedanken mochten wir uns nicht
zuletzt bei den vielen Kolleginnen und Kollegen, die uns bei der
Suche nach einem Titel fiir das Buch unterstiitzt haben, sowie bei der
Kreissparkasse Esslingen-Niirtigen (Herr Libutzki) fiir die Uberlas-
sung cines Werbeflyers, den wir in Kapitel 2 verwendet haben.

Trotz der erwihnten Personen und ihrer Anregungen haben auch
wir selbst einige nicht ganz unmal3gebliche Ideen zu diesem Buch
beigesteuert — daftir fithlen wir uns zustindig und verantwortlich;
auch fur die ganz sicher vorhandenen Unzulinglichkeiten aller Art.
Einer dieser Punkte soll hier gleich erwihnt werden: Das Buch trigt
den Titel »Der arbeitende Kunde« und verweist im Untertitel auf
»Konsumenten«. Das ist natiirlich nur die halbe Wahrheit. Es geht
uns auch um Kundinnen und Konsumentinnen. Wenn man oder frau
die Verteilung von bezahlter und unbezahlter Arbeit zwischen den
Geschlechtern in Betracht zieht, wire vermutlich »Die arbeitende
Kundin« sogar der treffendere Titel gewesen. Aus mdglicherweise
kritisierenswertem Pragmatismus heraus haben wir uns entschieden,
die minnliche Form als allgemeine Form zu verwenden, im Titel und
auch gelegentlich im Buch. Wir hoffen, Leserinnen, Kundinnen und
Konsumentinnen fithlen sich trotzdem angesprochen.

Chemnitz, Miinchen, Olten und Fulda — im Sommer 2005
G. Giinter V'of§ und Kerstin Rieder



Einleitung

Dieses Buch beschiftigt sich mit einer Entwicklung, die langfristig
Auswirkungen auf das gesamte alltigliche Leben in unserer Gesell-
schaft haben wird. Es geht um die schon linger zu beobachtende und
sich derzeit verschirfende Tendenz, dass Unternehmen (vor allem im
Dienstleistungsbereich) aus Kostengriinden Funktionen auf ihre
Kundschaft auslagern. Was vor vielen Jahren mit »Selbst-Bedienung«
in einzelnen Bereichen begann, erreicht nun mit Direct-Banking,
Internet-Shopping und vielen dhnlichen Erscheinungen eine neue
Qualitit. Folge ist, dass die privaten Konsumenten immer haufiger
(nicht immer freiwillig und oft ohne finanzielle Kompensation)
Arbeiten iibernehmen, die bisher von den Betrieben geleistet wurden.
Weitgehend unbemerkt werden Kunden damit quasi zu #nbezablten
Arbeitskriften der Unternebmen. Dieser Trend wird in der einschligigen
Managementliteratur inzwischen mit deutlicher Sprache ausdriicklich
unterstutzt: Kunden sollen zu >Dienstleistern fiir die Dienstleister,
wenn nicht gar zupartiellen Mitarbeiternc werden.!

So dynamisch, vielfiltig und bedeutsam die Verdnderungen sind,
sie werden in der Offentlichkeit bisher bis auf einige Ausnahmen? so
gut wie nicht registriert; und auch in den Wissenschaften finden sie
nur in wenigen spezialisierten Bereichen genauere Beachtung. Wir

1Vgl. zum Beispiel Bowers/Martin/Luker 1990 (»customers as employees«);
Griin/Brunner 2002 (»Der Kunde als Dienstleister«, »Outsourcing zum Kun-
den«), Gouthier 2003 (Unternchmensorientierte Kundenleistungen«); Mills/
Chase/Margulies 1983 (der Kunde als »pattial employee«); Nerdinger 1994
(Kunden als »unbezahlte Mitarbeiter«); vgl. auch den Uberblick bei Schreiter 2003
(siche ausfiihrlicher dazu Kap. 3 und die weiterfilhrende Literatur am Ende des
Bandes).

2 Vgl. aktuell etwa Thomas Fischermann in der ZEIT (30.12.04: »Der Kunde muf3
sich selbst bedienen).
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mochten daher dem keineswegs nur wissenschaftlich spannenden
und wichtigen Thema systematischer nachgehen. Es wird aus einer
im weiteren Sinne sozialwissenschaftlichen Perspektive unter ande-
rem danach gefragt

e in welchen Bereichen sich derartige Verlagerungen von Arbeiten
auf die Kundschaft finden,

e was die Griinde fir die zunehmende Instrumentalisierung von
Kunden als faktische Arbeitskrifte sind,

e welche Konsequenzen sich daraus langfristig gesellschaftlich und
vor allem fiir die Betroffenen selbst ergeben werden und

e wie diese Entwicklung historisch bzw. gesellschaftstheoretisch
eingeordnet werden kann.

Wir beginnen mit einem Blick auf das fiir das Thema einschligige
Forschungsfeld, um vor diesem Hintergrund etwas ausfiihrlicher zu
erldutern, worum es geht und warum wir uns diesem Thema zuge-
wendet haben.

Es geht uns um die Verdnderungen im Bereich des Konsums bzw.
des Verhaltnisses von Betrieben und ihren Kunden aus der Sicht
einer mit Arbeit und Betrieben befassten Soziologie und Psychologie —
was nicht ganz selbstverstindlich ist. Zwar ist der (private) Konsum
unter Uberschriften wie »Produktion und Konsumtion«, »Arbeit und
Reproduktion« oder »Arbeit und Leben« zumindest indirekt eine
traditionsreiche Fragestellung eciner sich auf Arbeit beziehenden
Gesellschaftsanalyse? oder der im weiteren Sinne sozialwissenschaft-
lich ausgerichteten Wirtschafts-* und Haushaltsforschung® und der
sich aktuell neu formierenden Konsumsoziologie®. Fur die Arbeitsso-
ziologie und -psychologie ist der Konsument und sein Denken und

3 Klassisch nattrlich Marx, insbesondere 1939, 1969.

4 Vgl. zum Beispiel den friihen Uberblick von Scherhorn 1977 (siche ausfithrlicher
Kap. 3 sowie die weiterfihrende Literatur).

5 Vgl. zum Beispiel aus der Soziologie Ostner 1978 oder aus der Haushaltswissen-
schaft bzw. Haushalts6konomie Richartz 1991 und Schweitzer 1991 (siche auch
die weiterfithrende Literatur).

6 Vgl. zum Beispiel Jickel 2003 oder Hellmann 2003 (siche ausfihrlicher die wei-
terfiihrende Literatur).
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Handeln jedoch nach wie vor ein ungewohnter oder bestenfalls mar-
ginaler Bereich.

Die Konsumtion der Arbeitenden und damit ihre Rolle als kau-
fende »Kunden« und verbrauchende »Konsumenten« (und nicht als
arbeitende »Arbeitskrifte« und »Berufstitige«) gilt der auf (erwerbs-
férmige) Arbeit im Betrieb bezogenen Forschung nach wie vor als
private Angelegenheit, die das betriebliche Verhalten nur indirekt
berithrt. Interessant sind aus dieser Sicht bestenfalls die mdglichen
Folgen fir die Arbeit im Betrieb. Schon die Erkenntnis, dass die
Privatsphire eine wichtige Voraussetzung fiir die Berufstitigkeit
darstellt’, musste sich gegen vielfachen Widerstand durchsetzen und
ist in der Arbeitsforschung oft immer noch wenig bewusst. Die Kon-
sumtionssphire ist fir die sozialwissenschaftliche Arbeitsforschung
bis heute primir der Bereich der »Re-Produktion« einer sich in der
betrieblichen »Produktion« verausgabenden Arbeitskraft und wird
dieser in der Regel nachgeordnet. Nur wenige Ansitze versuchen
Arbeit und Konsumtion systematisch zu verbinden. Dies geschieht
vor allem in der feministisch inspirierten Arbeitsforschung®, die die in
modernen Gesellschaften stark konsumtiv geprigte au3erbetriebliche
Sphire nicht ausblendet. Vielmehr zeigt sie, dass dort nach wie vor
auch produziert und gearbeitet wird. Ein weiteres Beispiel fir die
systematische Verkntipfung von Arbeit und Konsumtion ist die For-
schung zur »Alltiglichen Lebensfihrung«. Diese vertritt ebenfalls
eine »ganzheitliche« Sicht auf die Arbeitskraft und integriert die The-
matisierung betrieblicher Arbeit und aller anderen (und damit auch
der primir konsumtiven) Lebenssphiren.”

Geht es um das Thema Betrieb, gilt der Konsument bestenfalls als
der Nutzer produzierter Gebrauchswerte. Als solcher ist er zwar
wichtig, weil er die betrieblich hergestellten Giiter oder Leistungen als
»Kunde« kauft und damit die entscheidende GroBe dafur ist, dass
Betriebe (und damit die Arbeit) iiberhaupt existieren: Gibt es keine
Kéufer und damit keine Konsumenten, eriibrigt sich das betriebliche

7 Vgl. hierzu vor allem die Frauen- und Geschlechterforschung, zum Beispiel die
klassische Studie von Beck-Gernsheim 1980.

8 Schon frith Becker-Schmidt zum Beispiel 1982, 1983, 1984.

9 Vgl. etwa Jurczyk/Rertrich 1993, Projektgruppe 1995 und Vo3 1991 (siche auch
die weiterfithrende Literatur).
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Geschift. Trotzdem interessiert der Kunde und Konsument, so
wichtig er faktisch ist, meist nicht wirklich — er wird als 6konomisch
unverzichtbarer Faktor gesehen, der die Produkte bezahlt; was er
dann damit macht, ist wissenschaftlich wie praktisch seine Sache. Aus
betrieblicher (und betriebssoziologischer) Sicht ist er ein unvermeidli-
cher, aber doch fremder, weil »externer«, Faktor. Die gelegentlich in
der Arbeitssoziologie unter Hinweis auf Marx beschworene betriebli-
che »Gleichgiltigkeit« gilt damit nicht nur gegeniiber dem arbeiten-
den Produzenten, sondern eben auch (und sogar noch mehr) gegen-
Uiber dem Konsumenten.

Der Ausgangspunkt: Ein neues Verhiltnis von Betrieben
und Kunden

Spitestens mit dem aktuellen Strukturwandel von Arbeit und Oko-
nomie!® vollzichen sich jedoch in genau diesem Feld interessante
Veridnderungen, praktisch wie auch wissenschaftlich. Stichworte wie
»Dienstleistungs6konomie«, »Kundenorientierung« sowie »Internali-
sierung der Mirkte« als neues Mittel der betrieblichen Steuerung von
Arbeit verweisen hierbei auf einen Prozess, in dem die Kunden
respektive die Konsumenten betrieblicher Produkte systematisch
mehr in die unmittelbaren Arbeitszusammenhinge hineinwirken und
damit eine wachsende Aufmerksamkeit gewinnen. Der »externe
Faktor Kunde« wird stirker in seiner betriebsinternen Relevanz
erkannt und wirksam.!! Dies geht auf bemerkenswerte Weise mit
einer komplementiren Tendenz zur Entgrenzung des Betriebs in
Richtung der sprivaten< und damit konsumtiven Lebenssphire von
Arbeitskriften einher (zum Beispiel bei Teleheimarbeit!?), die nun
ebenfalls mehr als bisher in ihrer betrieblichen Relevanz wahrge-
nommen und wirksam wird. Von zwei Seiten scheint hier das >Kon-

10 Vgl. als Uberblicke zum Beispiel Beck 2000, Deckstein 2001, Franke/Buttler
1991, Matthies u.a. 1994, Rifkin 1995, Vo3 1998/Entgrenzung, VoB/Dom-
browski 2000, Willke 1999 (siche auch die weiterfithrende Literatur).

11 Vgl. etwa Maleri 1973 (siche ausfithrlicher Kap. 3).

12 Vgl. zum Beispiel Kleemann 2005.
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sumtive« auf neue Weise in den Betrieb und damit in die Atbeit hin-
ein vermittelt zu werden.

Die »Entgrenzung von Arbeit und Leben« ist schon seit einiger
Zeit ein Thema der sozialwissenschaftlichen Arbeitsforschung, um
das auch wir uns bemiiht haben.!? Die zunehmende Integration des
kaufenden und dann konsumierenden Kunden in die betriebliche
Atbeit erfordert aber, so der Ausgangspunkt der folgenden Uberle-
gungen, noch einmal gesonderte Aufmerksamkeit. Hier deutet sich
cine Entwicklung an, die die gesellschaftliche Form und Funktion der
privaten Konsumtion und das gesellschaftliche Verhiltnis von pro-
duktiver Arbeit im Betrieb und der Aktivitit der Gebrauchswertnut-
zer im aullerbetrieblichen Bereich tiefgreifend verindert.

Erste Anfinge dieser Entwicklung finden sich bereits vor iber
100 Jahren mit der noch eher zaghaften Auslagerung einiger betrieb-
licher Leistungen auf die Kunden, etwa tber die Elemente der
Selbstbedienung in Kaufhdusern, im Versandhandel und im Auto-
matenverkauf. Vor etwa 50 Jahren begann sich die Selbstbedienung
dann im Lebensmitteleinzelhandel auszubreiten und die alten >Tante
Emma Liden< zu verdringen. Die Entwicklung erhielt eine markante
Ausweitung und Modifikation mit der expliziten Beteiligung der
Kunden an der Endproduktion gekaufter Produkte (paradigmatisch
bei IKEA). Begleitend entfaltete sich eine systematische Nutzung der
Kunden als Werbetriger und Marketinginstanzen durch auffillige
Warenzeichen auf der Bekleidung (heute fast nicht mehr wegzuden-
ken) und die Etablierung von Marken als Lifstylesymbole und Iden-
titdtsanker fiir viele Kundengruppen. Aktuell etleben wir eine rasante
Weiterentwicklung durch die immer weiter reichenden Versuche von
Betrieben, die Kundschaft als aktiv Beteiligte in die Produktion von
Dienstleistungen und materiellen Gutern einzubeziehen.

Dies gilt beispielsweise fiir

e das Direct-Banking oder Self-Brokerage im Feld der Finanz-
dienstleistungen,
e das internetbasierte Ein- und Verkaufen bzw. Er- und Versteigern,

13 Vgl. u.a. Gottschall/VoB3 2003; Kratzer 2003; Vo3 1998 (siche auch Kap. 4.3.5).
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e die Selbstorganisation von Reisen und das Selbstbuchen von
Flug- und Bahntickets tber das Internet (und demnichst der
Fahrscheine des Nahverkehrs tiber das Mobiltelefon),

e das so genannte E-Government (z. B elektronischen Steuererkldrung),

e die Selbst-Einlieferung und Abholung von Paketen an Packstatio-
nen (und sicher bald auch der Briefe),

e die Selbstkonfiguration von Produkten und damit nicht selten die
faktische Einbezichung der Kunden in die Steuerung von Pro-
duktionsverlaufen im E-Commerce,

e das automatisierte Einchecken an Flughifen und in Hotels,

e den (wieder) verstirkten Ruckgriff auf aktive Leistungen von
Angehorigen bei der Pflege von Alten und Kranken, die im
Gesundheitswesen inzwischen als »IKunden« (oder deren Stellver-
treter) gesehen werden.

Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien und insbe-
sondere das Internet sind hierzu in vielen Bereichen hilfreiche Mittel; sie
sind aber keineswegs die zentralen Ausléser, denn viele Betriebe (und die
dazugehdrende Betriebswirtschaftslehre) haben unabhingig davon und
zum Teil schon vor der Expansion des Wotld Wide Web den Kunden
als so genannten »Ko-Produzenten« entdeckt, dessen Potenziale man aus
unmittelbar wirtschaftlichen Griinden zu nutzen vetrsucht.

Unsere zentrale These ist, dass sich eine neue Qualitit des Ver-
haltnisses von Konsum und Produktion im Sinne einer stiatkeren Einbe-
zichung des Konsumenten in Produktionsfunktionen herausbildet.
Die immer schon in der privaten Reproduktions- oder Konsumsphire
(zum Beispiel in der Haus- und Familienarbeit) enthaltene Produktivi-
tat von Menschen wird nun von Betrieben als Rationalisierungs- und
sogar als explizites Wertschopfungspotenzial erkannt und genutzt.

Pointiert formuliert: Es konnte sein, dass sich ein wneuer aktiver
Grundpypus des Konsumenten herausbildet, der den eher passiv agieren-
den klassischen Kiufer-Kunden ablést. Dieser passive Kiufer ist
ibrigens historisch gesehen seinerseits eine relativ junge Erscheinung,
die im Wesentlichen erst mit der Durchsetzung moderner industriali-
sierter Gesellschaften den bis dahin zivilisationsgeschichtlich domi-
nierenden Selbstproduzenten ersetzte.!4

14 Vgl. ausfihrlicher Kap. 4.
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Dieser neue Konsumententypus wird von uns als _Arbeitender
Kunde bezeichnet, weil sein zentrales Merkmal eine erweiterte und
zunehmend betrieblich explizit gesteuerte und genutzte, auf aktiven
Arbeitsleistungen beruhende Produktivitit ist. Er ist damit nicht
mehr ein nur aus sachlicher Notwendigkeit einbezogener Ko-Produ-
zent, sondern ein nun bewusst eingesetzter >unbezahlter Mitarbei-
ter<!> Zwar mag es fiir die Kundschaft, die zu Selbstbedienung bereit
ist, durchaus die eine oder andere Vergiinstigung geben. Fine trans-
parente und auf den Umfang oder die Qualitit der eingebrachten
Leistungen Bezug nehmende Bezahlung gibt es gleichwohl nicht —
tbrigens auch dann nicht, wenn Kunden Leistungen erbringen, die
sie selbst nicht nutzen.

Drei Merkmale zeichnen, wie in den folgenden Kapiteln (vor allem
in Kap. 4) ausgearbeitet werden soll, den neuen Kunden- und Kon-
sumententypus aus:

e Der Konsument ist nicht mehr nur Kédufer und eher passiver
Nutzer von Waren und Dienstleistungen, sondern seine _Arbeitskraft
wird gezielt von Betrieben genutzt — wenn auch ganz anders, als
tber den Weg der formellen lohnabhingigen Beschiftigung. Die pri-
vaten Titigkeiten und ihre latenten Produktivititspotenziale geraten
damit systematisch unter das Regime einer betrieblichen 1V ermutzung.

e Der Konsument wird zur expliziten betrieblichen Wertquelle —
komplementir zur Wertquelle der formellen, erwerbsférmigen
Arbeitskraft, aber in ganz anderer Form. Die konsumtive Pro-
duktivitit von Menschen in ihrem privaten Leben wird damit
einer betrieblichen Okonomisierung neuer Qualitit unterworfen.

e Der Konsument wird schlieBlich zum bettieblichen Mitarbeiter —
wenn auch anders als die angestellten Beschiftigten. Die produk-
tiven Anteile des individuellen Konsums werden also einer geziel-
ten organisatorischen Beberrschung und Anbindung unterworfen,
fur die es noch keine Rechtsformen, keinen rechtlichen Schutz,
keine Interessenvertretung usw. und dementsprechend auch noch

keine Begrifflichkeiten gibt.

15 So formuliert das auch Nerdinger 1994 (vgl. auch Kap. 4).
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Vom Arbeitnehmer zum Arbeitskraftunternehmer
- Eine industriesoziologische These

Leitende Annahme der Arbeitskraftunternehmer-These ist, dass sich derzeit
ein grundlegender Wandel der gesellschaftlichen Verfassung der »Ware
Arbeitskraft« (Marx) vollzieht. Dabei entsteht ein mehr als bisher aktiver und
selbstverantwortlicher Leittypus von Arbeitskraft. Historisch kdnnen drei
Grundformen von Arbeitskraft unterschieden werden: der »proletarische
Lohnabh&ngige« der Frihindustrialisierung, der bis heute vorherrschende
»verberuflichte Arbeitnehmer« des Fordismus und nun eine als »unterneh-
merisch« zu charakterisierende neue Form als Leittypus fiir den Post-
fordismus. Hintergrund des aktuellen Ubergangs sind tiefgreifende Verén-
derungen der betrieblichen Arbeitskraftsteuerung und -nutzung (»Grenzen
tayloristischer Kontrolle«). Dies meint, dass die bisher vorherrschende még-
lichst strikte Detailsteuerung von Arbeitskraft im Betrieb zum Rationali-
sierungshindernis wird; stattdessen werden nun tendenziell die Verantwort-
lichkeiten von Mitarbeitern erhdht, um Flexibilitat und Innovativitét freizusetzen.

Das hat vielféltige Erscheinungsformen; es geht aber immer um das
gleiche Thema: Die Bewdltigung des betrieblichen Grundproblems, wie die
latente Arbeits-Kraft von Beschéftigten in manifeste aufgabenfunktionale
Arbeits-Leistung transformiert wird (»Transformationsproblem«), wird neu
ausgerichtet. Statt rigider Detail-Kontrolle werden verstarkt Auftragsbezie-
hungen gebildet. Arbeit wird dabei eher vom Ergebnis her gesteuert (zum
Beispiel durch Zielvereinbarungen) und dafiir im Prozess mehr oder weniger
gedffnet. Kontrolle fallt dabei keineswegs weg: Die Riicknahme direkter
Steuerung ist vielmehr von einer Ausweitung indirekter Kontrollen begleitet.
Es geht zudem nicht um echte Autonomie, sondern um erweiterte Spiel-
rdume, die im Interesse der Unternehmen genutzt werden sollen, mit klaren
Grenzen und meist steigendem Leistungsdruck. Trotzdem ist die Logik eine
andere: Die Transformation von Arbeitskraft wird in neuer Qualitat auf die
Beschaftigten abgewdlzt, also betrieblich »externalisiertc.

Wenn sich dieser Trend fortsetzt, so wird das (so die Annahme) einen
grundlegenden Formwandel von Arbeitskraft nach sich ziehen. Aus dem
bisher dominierenden eher reaktiven Arbeitnehmer wird ein neuer in jeder
Hinsicht selbstgesteuerter Typus (»Arbeitskraftunternehmer«), den man mit
drei Begriffen charakterisieren kann: a) Betriebliche Kontrolle von Arbeit wird
verstérkt zur »Selbst-Kontrolle« der Beschéftigten, b) bisher nur begrenzt
wirtschaftlich handelnde Arbeitspersonen werden zu Arbeitskréften, die sich
auf neuer Stufe aktiv »selbst 6konomisieren«, das heiflt ihre Féhigkeiten
gezielt wirtschaftlich entwickeln und verwerten, c) die Betroffenen werden
infolgedessen ihr gesamtes Leben mehr als bisher effizienzorientiert ausrich-
ten. Der Alltag wird dabei zu einer mittels »Selbst-Rationalisierung« durch-
gestalteten Organisation eigener Art (»Verbetrieblichung der Lebensfiihrung).

(vgl. grundlegend Vol}/Pongratz 1998 sowie Pongratz/VoR 2003; siehe auch
die weiterflinrende Literatur)
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Diese Vermutung steht in expliziter Parallele und Erweiterung zu der
von uns an anderer Stelle ausgearbeiteten These des »Arbeitskrafiun-
ternehmers« (siehe Kasten, Seite 17), da es nicht nur erstaunliche
Analogien gibt, sondern ganz offensichtlich Zusammenhinge: Der
gezielt in betriebliche Vorginge einbezogene Konsument ist nimlich
strukturell gesehen nichts anderes als der (auf der anderen Seite)
zunehmend betrieblich externalisierte Arbeitskraftunternehmer. Beide
Formen und die dahinter stehenden betrieblichen und gesellschaft-
lichen Prozesse sind, so vermuten wir, zwei Seiten einer Entwicklung
bzw. eines nenartigen Typus gesellschaftlicher Subjektivitat (als Arbeitskraft
und Konsument), zu deren Verstindnis hier ein erster Beitrag vorge-
legt wird.

Was wir aufzeigen und analytisch entfalten, ist weder histotisch noch

wissenschaftlich eine véllig neue Entdeckung. Es handelt sich zudem

um eine Entwicklung, die derzeit noch am Anfang steht, obwohl sie
sich mit groBer Dynamik entfaltet. Die konkreten Erscheinungen, in
denen sich das neue Verhiltnis von Produktion und Konsum zeigt
und in denen es sich vor allem zuklnftig herausbilden konnte,
decken sich nicht véllig mit dem abstrakten und typisierenden Bild,
das im Folgenden mit eher groben Strichen gezeichnet wird. Wit
versuchen also nicht, einen Realtypus zu beschreiben, sondern einen
so genannten Idealtypus im Sinne Max Webers.16

Um Missverstindnissen vorzubeugen, ist es uns wichtig zu beto-
nen, dass es sich bei unserem Thema um eine Entwicklung handelt,
die

e schon vor vielen Jahren begann — jetzt aber eine qualitativ neue
Stufe erreichen kénnte, die es erfordert (und ermdéglicht), den
Versuch zu wagen, ihre Logik genauer aufzuzeigen;

e derzeit erst in einigen (aber 6konomisch bedeutsamen) Bereichen
und Formen zu finden ist — die aber gleichwohl als Indiz fiir einen
moglichen allgemeinen und folgenreichen Strukturwandel gelesen
werden kann;

e vielfiltige konkrete Erscheinungen jetzt schon aufweist und
zukiinftig noch verstirkt aufweisen wird, und die sich deshalb

16 Vgl. Weber 1988.
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empirisch nur begrenzt pauschal beschreiben und schon gar nicht
im Detail voraussagen lisst — von der wir allerdings meinen, dass
sie in ihren Grundziigen beschreibbar ist und die schliefSlich

e wissenschaftlich zwar in unterschiedlichen Disziplinen erkannt
und auch schon an einigen Stellen in groben Ansitzen konzeptu-
alisiert wurde — fiir die aber eine tiefergehende und insbesondere
eine genuin sozialwissenschaftliche Untersuchung aussteht.

Bei dem Versuch, die Entwicklung in Bezug auf den arbeitenden
Kunden zu systematisieren, sind prinzipiell drei unterschiedlich weit
reichende Thesen denkbar. Vergleichsweise unproblematisch wire
die schwache Annahme, dass sich die seit langem zu beobachtende
Entwicklung in Richtung Se/bsthedienung fortsetzr. Und selbst die wei-
tergehende Annahme, dass Betriebe gezielt dazu iibergehen, kosten-
trdchtige Funktionen anf ibre Kunden abzuwilzen und diese dabei mog-
lichst auch noch mehr an sich zu binden versuchen, lieBe sich
problemlos vertreten. Wir meinen jedoch, dass sich in der aktuellen
Entwicklung noch mehr andeutet und versuchen dies mit der These
eines neuen ldealtypus des Konsumenten za beschreiben, des Arbeitenden
Kunden.

Der Aufbau des Buchs — zur Orientierung der Leserinnen
und Leser

Bevor wir unsere Uberlegungen zum Typus des Arbeitenden Kunden
vorstellen, mochten wir mit einem Streifzug durch den heutigen
Kundenalltag einen Einblick in die praktische Bedeutsamkeit des
Themas geben (Kapitel 1). Wer schnell zur Analyse kommen méchte,
kann dieses Kapitel auch iiberschlagen.

Mit den darauf folgenden Kapiteln geht es dann gewissermallen
zur Sache — und es wird mitunter auch ziemlich abstrakt:

In Kapitel 2 wird der historische Prozess der zunebmenden Auslagernng
betrieblicher Funktionen auf die Kunden skizziert. von den ersten Kaufhiu-
sern, der Selbst-Bedienung und den Supermirkten tber das IKEA-
Prinzip bis zum heutigen E-Business.
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In Kapitel 3 geht es um die wissenschaftliche Entdeckung des aktiven
Kunden und der Méglichkeiten seiner betrieblichen Nutzung in wich-
tigen Disziplinen, womit zugleich das Feld der fiir das Thema rele-
vanten Literatur abgesteckt wird: Zum einen wird gezeigt, wie die
Aktivitit von Kunden und Konsumenten, beginnend in den 70er
Jahren des letzten Jahrhunderts und stark beeinflusst durch die
damals entstehende sozialwissenschaftliche Diskussion um die »Dienst-
leistungsgesellschaft, zum Gegenstand einer 6ffentlichen Debatte
wurde. Ein zweites Feld ist die Betriebswirtschaftslehre bzw. die
Managementliteratur: Dort wird ebenfalls seit den 70er Jahren
zunehmend davon gesprochen, dass die Kunden nicht nur stérende
Faktoren sind, sondern produktive Leistungen erbringen, die genutzt
werden konnen. Und schlieBlich findet man cher interaktions-
theoretische Beitrdge aus Soziologie und Betriebswirtschaftslehre, in
denen nach und nach zum Thema wird, dass Kunden (auch hier vor
allem im Dienstleistungsbereich) nicht nur passiv konsumieren,
sondern immer schon notwendig aktiv zum Geschehen beitragen
miussen und damit fast schon die Rolle von Mit-Arbeitern bei der
Erstellung von Gitern und Leistungen erhalten. Hier geben wir eine
Ubersicht der Literatur zum »Aktiven Kunden«, zum »Prosuming«
usw., die so noch nicht votliegt.

Im Kapitel 4 wird dann mit theoretischer Zielsetzung ausgefiihrt,
dass und warum sich derzeit eine neue Stufe des Zugriffs von Betrie-
ben auf ihre Kunden abzeichnet. Dieser eigentliche Kern des Buchs
ist fir diejenigen interessant, die die analytischen Details und damit
die Begriindungen und Folgerungen der mit diesem Buch prisen-
tierten These nachvollzichen wollen. Zunichst wird dazu (cher
knapp) der betriebliche Hintergrund der Entwicklung ausgeleuchtet und
damit eine erste Erklirung fiir unseren Gegenstand iiber neue betrieb-
liche Interessen bzw. (Rationalisierungs-)Strategien angedeutet (4.1). Es folgt
eine konzeptionelle Verdichtung der neuen Qualititen des gesell-
schaftlichen Konsums in Form einer idealtypischen Skizze des neuen
arbeitenden Kunden (4.2), der anschlieBend in einen gesamitgesellschaftlichen
Rabmen des Zusammenhangs von Arbeitskraft(-Nutzung) und Kon-
sum (4.3) und in ein grobes Raster historischer Konsumententypen einge-
ordnet wird (4.4).
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Den Abschluss unseres Buchs bilden in Kapitel 5 Gedanken zu
den gesellschaftlichen Folgen der untersuchen Entwicklung, zuge-
spitzt auf die derzeit oft gestellte Frage »Was wird aus dem Subjektr«.
Diese Uberlegungen werden auf zwei klassische Theoreme der Sozi-
alwissenschaften — Entfremdung und Vergesellschaftung — bezogen,
um die im Zuge der von uns diagnostizierten Verdnderungen entste-
hende nene Qualitat von Subjektivitit in der Gesellschaft zu beleuchten.
Wer vor dem Hintergrund der bis dahin entwickelten Analysen bereit
ist, sich auf einige Spekulationen einzulassen, kann hier findig wer-
den. Dies gilt auch fiir das Nachwort, in dem gefragt wird, wohin die
Reise weiter gehen kénnte und was vor diesem Hintergrund wissen-
schaftlich wie politisch-praktisch zu tun wire.

Einige Begriffsklirungen

Bevor wir zur Sache kommen, ist es hilfreich, einige zentrale Begriffe
zu etldutern. Das ist deswegen wichtig, weil sie von uns nicht immer
so verwendet werden, wie es in der Soziologie oder Psychologie gin-
glg ist:

Immer wieder wird im Folgenden von »Kunden« und »Konsu-
menten« die Rede sein. Wir meinen, dass diese Begriffe unterschiedli-
che Bedeutungsnuancen haben. Mit Kunden ist vor allem eine Katego-
rie von Personen gemeint, auf die sich Unternehmen aus ihrer Sicht
als die Abnehmer bzw. Kdufer von Produkten oder Dienstleistungen
beziehen — im Gegensatz zum Anbieter oder Verkdufer von Waren.
Der Kunde bezeichnet damit eine Marktgré3e, wie sie aus Sicht von
Betrieben erscheint, und er ist insoweit eine wirtschaftliche, genauer
sogar eine betriebs-wirtschaftliche Kategorie. Fiir Betriebe gibt es
jedoch nicht nur personalisierte Kunden und auch nicht nur End-
verbraucher — oft sind betriebliche Kunden selber wieder Betriebe
(»Business to Business«), die gekaufte Produkte weiterverwerten (zum
Beispiel »veredeln«) und dann auch weiterverkaufen. Wenn im vorlie-
genden Text von Kunden gesprochen wird, meinen wir Personen, die
das Gekaufte aus Sicht der Betriebe auch >konsumieren« (egal, was sie
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tatsdchlich damit anstellen), zumindest es nicht weiterverkaufen (was
dann auch das Finanzamt interessieren wirde ...).

Konsumenten sind in modernen Gesellschaften meist auch Kunden;
aber nicht nur. Gemeint sind damit Personen nicht nur in ihrer
Eigenschaft als sich tiber ein Warenangebot informierende, betriebli-
che Anbieter aufsuchende und dann (vielleicht) kaufende Personen,
sondern auch und vor allem dahingehend, dass sie Giiter und Leis-
tungen aller Art ge- und verbrauchen. Der Konsument ist, gesell-
schaftlich verstanden, als strukturelle Figur das Gegenstiick zum
»Produzenten«, der mittels konkreter Arbeit ein Produkt herstellt
(oder dazu beitrdgt) — der Konsument verbraucht es. Beide Begriffe
haben auch eine wirtschaftliche Konnotation in einem
umfassenderen gesamtSkonomischen, ja sogar gesellschaftstheore-
tischen Sinne. Mit der Dichotomie von Produzent und Konsument,
oder allgemeiner von Produktion und Konsumtion, sind die beiden
Eckpunkte des (modernen) wirtschaftlichen Geschehens insgesamt
markiert. Konsumenten sind (wie ihre Partner, die Produzenten) die
zentralen personalisierten Instanzen des entwickelten Wirtschafts-
prozesses und in privatwirtschaftlich verfassten Gesellschaften sogar
die entscheidende Basis des Gesellschaftsprozesses — auch wenn
hinter den (konktreten) Produzenten meist noch die Figur des
»Unternehmers« und hinter dem Konsumenten die der sich
reprozierenden »Arbeitskraft« steht. Das ist auch der Fokus dieses
Buchs: Es interessieren im engeren Sinne Menschen in ihrer
(personlichen und zugleich gesellschaftlichen) Funktion als Nutzer
und Verbraucher von Waren, die in modernen Gesellschaften meist
andere Menschen hergestellt haben. Dies impliziert, dass Konsu-
menten auch in modernen Okonomien nach wie vor >Produktec ge-
und verbrauchen (also konsumieren), die nicht geldvermittelt auf
Mirkten erstanden wurden, sondern auf anderem Wege (etwa iiber
einen direkten Tausch) erworben oder sogar persénlich im Rahmen
einer hiuslichen Primidr6konomie produziert bzw. endgefertigt
wurden. Spitestens wenn wir in den folgenden Uberlegungen
historisch Riickschau halten, ist es erforderlich, in diesem Sinne den
»Konsumenten« nicht auf den modernen Waren-Kiufer und -Konsu-
menten zu reduzieren, denn bis vor kurzem hatte sogar in fort-
geschrittenen kapitalistischen Okonomien der Konsum gebrauchs-
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fertig gekaufter Waren gegentiber dem Ge- und Verbrauch selbst
(end-)hergestellter Gebrauchswerte in grofien Teilen der Bevolkerung
cine nur begrenzte Bedeutung. Wenngleich wir uns dieser
Bedeutungsnuancen der Begriffe Kunde und Konsument bewusst
sind, haben wir nicht versucht, diese im Text systematisch zu
differenzieren. Wir sprechen also sowohl von Kundinnen und Kun-
den als auch von Konsumentinnen und Konsumenten, ohne jeweils
im Einzelnen zu reflektieren, welcher Begriff jeweils passender ist.
Gelegentlich findet sich in diesem Buch auch der Ausdruck Repro-
dnktion. Diese Bezeichnung hat eine lange Tradition in der Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaft. Dort wird der Begriff (wie Konsum
und Konsument) meist als Gegenstiick zu »Produktion« verwendet.
Bezeichnet wird damit, dass sich Menschen (als einzelne wie gemein-
sam als Gesellschaften) ihr Leben und Ubetleben in einem unauthor-
lichen Prozess der Selbstherstellung sichern miissen: Sie missen sich
immer aufs Neue produzieren, sich »reproduzieren«. Menschen sind
so gesehen >Hergestellte, die sich im Zuge des Lebensprozesses
werbrauchen< und zur Erhaltung des Lebens regenerieren miissen. Im
engeren Sinne wird der Ausdruck vor allem auf erwerbstitige Men-
schen, auf Arbeits-Kraft angewendet. Damit Menschen arbeiten
kénnen, muss ihre Arbeitskraft (durch Entwicklung und Erziehung,
durch Bildung und Ausbildung) individuell (wie auch gesellschaftlich
gesehen) >produziertc werden. Wird diese Arbeits-Kraft dann ange-
wendet, verbraucht sie sich und muss, soll sie weiter Verwendung
finden, kontinuierlich (durch Schlaf, Nahrung, sorgende Zuwendung,
weitere Bildung usw.) wiederhergestellt, also re-produziert werden. In
einem reduzierten Verstindnis wird dies nicht selten mit Erholung
(im Sinne von »Regeneration«) oder Freizeit und Privatleben gleich-
gesetzt, vielleicht noch erweitert um den Gedanken, dass Arbeits-
krifte ihre Arbeitsfihigkeit gelegentlich auch durch Weiterbildung
»reproduzieren« miissen. Eine solche Verengung des Begriffs Repro-
duktion geht aber weit am Gehalt der philosophisch (und 6kono-
misch) sehr anspruchsvollen Kategorie (vor allem so, wie sie Marx
selbst verwendet hat) vorbei. Das Buch méchte bewusst an die philo-
sophische Tradition der Gegeniiberstellung von »Arbeit und Repro-
duktion« ankniipfen: Mit dem Blick auf den Wandel von Konsum
und Konsument soll verstindlich gemacht werden, dass (und in
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welcher Weise) sich derzeit Formen und Funktionen der immer not-
wendigen kontinuierlichen Selbst-Erhaltung und Selbst-Produktion
von Arbeitskriften (ja von Menschen iiberhaupt) in unserer Gesell-
schaft verindern.

Eine weitere schwierige (und historisch nicht véllig unbelastete)
Kategorie taucht hin und wieder, ja sogar an entscheidenden Stellen
in unserem Buch auf und darf hier deswegen nicht unterschlagen
werden: das Leben. Es ist uns hinldnglich klar, dass man mit diesem
diffusen Begriff leicht in seichtes Gewisser geraten kann, gleichwohl
ist er fiir die folgenden Uberlegungen bedeutsam. In der Gegeniiber-
stellung von »Arbeit und Leben« hat der Begriff ebenfalls eine lange
Tradition und ist durchaus hilfreich, um das anzusprechen, was der
allgegenwirtigen >Arbeit« von Menschen als das vermeintlich so ganz
andere gegentibersteht — obwohl man mit nur wenigem Nachdenken
erkennen kann, dass in der »Arbeit« natiirlich gelebt wird, und dass
das angeblich so schéne private »Leben« voller Arbeit ist. Leben in
diesem Sinne meint damit trotz allem jenes Feld der >Nicht-Arbeit
(im Sinne von Nicht-Erwerbsarbeit) in der Gesellschaft und im indi-
viduellen Leben von Menschen. Wenn im Folgenden von »Leben«
gesprochen wird, dann soll dies den Gedanken transportieren, dass
Menschen existenziell vorrangig ihr Leben leben< (missen) und dazu
auch arbeiten (mussen). Der basale existenzielle Rahmen von Men-
schen ist ihr ganz persénliches »Leben«, das ihr Arbeiten (in all seinen
Formen) und alle anderen Titigkeiten umfasst. Die Existenz von
Menschen beruht auf ihrer alltiglichen Lebens-Fihrung und deren
(kurz- und lang-)zeitlichen Verinderungen, also dem Lebens-Lauf.
Diese beiden traditionsreichen Kategorien sind wichtige Bezugs-
punkte der zu entfaltenden Gedanken, die helfen werden, den Wan-
del von Konsum und Konsumtion in der Gesellschaft verstindlich
zu machen und wissenschaftlich einzuordnen.

In diesem Zusammenhang ist es schlieBlich nétig, ein letztes
Begriffspaar zu kliren: privat und o6ffentlich. Der Ausdruck des
privaten Lebens bezieht sich, wie im gingigen Alltagsverstindnis, auf
die Sphire, die Menschen als den Bereich ihrer heimischen
Geborgenheit ansehen. Wenn man genau hinschaut, zeigt sich
jedoch, dass es ganz so einfach nicht ist, denn zumindest analytisch
misste man unterscheiden, inwieweit es sich um eine soziale Sphire



