Dr. Wolfgang Sander

Verborgene Mythen -
wie rational ist die Marktwirtschaft?

Mythen: Worte, Bilder, Geschichten, die die Welt nicht mit den Mitteln des
Verstandes erkliren, sondern mit letztgiiltigen, nicht mehr zu begriinden-
den Aussagen, die Glauben fordern, die die Welt verzaubern statt sie
rational aufzukliiren - solche Mythen also soll es in einer durchrationali-
sierten Wirtschaftsform wie der Marktwirtschaft geben? Schrieben nicht
schon Karl Marx und Friedrich Engels - bewundernd! - iiber den Kapita-
lismus, in ihm wiirden alle “festen eingerosteten Verhiltnisse mit ihrem
Gefolge von altehrwiirdigen Vorstellungen und Anschauungen ... aufge-
16st, ... alles Heilige wird entweiht, und die Menschen sind endlich gezwun-
gen, ihre Lebensstellung, ihre gegenseitigen Beziehungen mit niichternen
Augen anzusehen™? )
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In der Tat: mythologisches Denken
auf der einen Seite und Leitideen wie
Flexibilitat, Verédnderungsbereitschaft,
Offenheit, selbstandiges Denken auf
der anderen Seite vertragen sich
'schlecht. Mythen sind statisch, sie sol-
len Identifikation, einen festen Halt
im Chaos der Welt ermdglichen; sie
bieten dem einzelnen Orientierung,
aber immer um den Preis von Denk-
verboten und Abhéngigkeit. Vor al-
lem aber zeichnen Mythen ein fal-
sches Bild der Wirklichkeit; sie geben
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Sicherheit um den Preis einer verzerr-
ten und verdrehten Sicht der Welt.

Daf} Mythen dennoch Anhénger fin-
den, daB3sie oft eine erstaunliche Lang-
lebigkeit beweisen, ja daf} sie gele-
gentlich in ihrem mythologischen
Charakter gar nicht erkannt werden,
héngt unter anderem damit zusam-
_ men, dal Mythen oftmals auch einen
rationalen Kern haben: sie verdichten
menschliche Erfahrungen in der Welt.
Mythen erscheinen oft als glaubhaft,
weil sie “einleuchten”, weil sie Erfah-
rungen, die ihre Anhénger in ihrem
Leben machen, scheinbar erkldren
konnen. Deshalb kénnen Mythen auch
handlungsanleitend sein und in ge-
wissen Grenzen Handlungserfolge er-
moglichen. Manchmal werden My-
then als Mythen erst erkannt, wenn
Menschen an diese Grenzen stofien,
wenn also offensichtlich wird, daf der
Mythos vor einer neuen Situation ver-
sagt.

Ineinersolchen Situation befindetsich
die Marktwirtschaft am Ausgang des
20. Jahrhunderts. Mit dem Zusam-
menbruch des osteuropdischen Sozia-

lismus hat die Marktwirtschaft ihre -

Uberlegenheit in einem Wettkampf
der Systeme bewiesen, der die Ge-
schichte dieses Jahrhunderts maf3geb-
lich geprégt hat. Aber es ist wie oft in
der Geschichte: Siege veréndern auch
die Sieger. Nachdem die Marktwirt-

schaft politisch alternativlos gewor-
den ist, wird der Blick freier fiir ihre
eigenen inneren Schwichen. Es wird
heuteklarer erkennbar, daB die Markt-
wirtschaft vor neuen Herausforderun-
gen steht, die sich von denen der Epo-
che, in der sich die |
durchgesetzt und expansiv entwic elt
hat, grundlegend unterscheiden. Man-
che der Denkvoraussetzungen, die die
Expansion der Marktwirtschaftbeglei-
tet und angeregt haben, erweisen sich
nun als - Mythen.

“Die Wirtschaftslehre geht davon aus,
daf} der wirtschaftende Mensch sich
bei seinen Entscheidungen. verniinftig
(rational) verhélt” - so ist in einem
wirtschaftskundlichen Arbeitsbuch fiir
Schiiler zu lesen?,

2.1. Der homo oeconomicus

“Rational” meint dabei das Handeln

nach dem ¢ okonomlschen Prm21p g
d.h. der “homo -oeconomicus” setzt

seine Mittel zielgerichtet so ein, daB er

seine Zwecke mit méglichst geringem

Aufwand erreicht, S

Zwarlegtjede Werbekampagne Zeug-
nis davon ab, daf} dieser “homo oeco-
nomicus” eine Abstraktion darstellt

und soinder Realitéit nicht anzutreffen
ist. Nicht diese Abstraktion macht das
Bild vom homo oeconomicus schon
zum Mythos. Zum Mythos wird der
homo oeconomicus, weil er, verbun-
den mit einem ganzen Spekirum von
Assoziationen, zum nicht mehr be-
fragbaren Leitbild fiir erfolgreiches
wirtschaftliches Handeln gewordenist.
So verbindet sich mit diesem Leitbild
vielfach die Vorstellung, daf3 wirt-
schaftlichen Erfolg hat, wer

@ sichals Wirtschaftssubjektaufeine
andere Weise verhdlt - eben als
“homo oeconomicus” -, als er es in
seinem sonstigen Leben zu tun
pilegt;

® scineZielein Abgrenzungund Kon- -

kurrenz zu anderen Menschen und
deren Zielen verfolgt;

® wer konsequent in Zweck-Mittel-
Relationen denkt und einen gradli-
nigen, linearen Zusammenhang
zwischen seinen Handlungen und

den zu erreichenden Zielen her-

stellen kann.

Wie stark dieses Leitbild das Selbst-
verstiandnis und den Arbeitsalltag von
Managern noch préagt, hat jingst eine
Analyse des Arbeitsalltags im Mittel-
management gezeigt: “Alle Manager,
die wir beobachtet haben, denken in
Konkurrenzkategorien. Trotz koope-

rativen Flihrungsstils gibt es (in den
von uns untersuchten Unternehmen)
auf der Ebene der Fiihrungskrifte kei-
ne Konsenskultur... Manager denken
kausal, instrumentell... MaBnahme x
bringt Ergebnis y. ... Sie reagieren auf
ungeplante Ereignisse, benutzen da-
beiaber schematische Losungsmuster.
... Manager fithren ihr Personal wie ein
Kraftfahrzeug: Dieser Handgriff be-
wirkt dies, jenes Pedal das.”

Derrationale Kern dieses Mytlibs vom
homo oeconomicus besteht darin, daf3
ein entsprechendes Handeln tatséch-
lichiiberlange Zeiterfolgversprechend
war. Aber die Rahmenbedingungen .
haben sich in den fortgeschrittenen
Industriegesellschaften verdndert. Nun
wird erkennbar, daf} die Vorstellungen
von wirtschaftlichem Handeln, die im

~ Bild des homo oeconomicus eine ge-

wissermafien zeitlose Giiltigkeit be-
anspruchten, in Wirklichkeit einer zu
Ende gehenden Epoche zugehorig sind
und fiir die Zukunft nicht oder nur sehr
eingeschrinkt taugen.

Zugespitzt formuliert: wer Mitarbei-
ter nur als Arbeitskrifte wahrnimmit,
wird ihr Engagement nur in Grenzen
bekommen; wer nur in Konkurrenzka-
tegorien denkt, wird die Synergieef-
fekte der Teamarbeit und einer auf
gegenseitigen Nutzen orientierten
Geschiftspolitik verpassen; wer nurin
linearen: Kauselzusammenhidngen
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denkt, wird die “neue Uniibersicht-
lichkeit™ in komplexen sozialen Sy-
stemen nicht bewéltigen konnen.

2.2 Die unsichtbare Hand

- Es ist in unserem Zusammenhang be-
merkenswert, da3 der Begriinder einer
modernen, rationalen Wirtschaftstheo-
rie, Adam Smith, bei der Erkldrung
der Wirkungen des Marktes zu einem
mythologischen Bild griff: eine “un-
sichtbare Hand” sorge in der Markt-
wirtschaft dafiir, daB sich aus der Ver-
folgung des Eigennutzes der Markt-
teilnehmer das gemeinsame Wohl ent-
wickele’.

Mythologisch ist hieran nicht die Ab-
grenzung gegen eine staatliche Len-
“kung, die im iibrigen bei Adam Smith
keineswegs bedeutete, dafl der Staat
sich vollig aus der Wittschaft heraus-
halten sollte®. Mythologisch ist die
auch heute bis in die Alltagssprache
von Politikern und Managern verbrei-
tete Vorstellung vom Markt als Sub-
jekt - “der Markt” soll dies oder jenes
leisten oder bewdltigen, er soll fiir
Leistungsfahigkeit und Effizienz, fiir
Fortschritt und Wohlstand, fiir Ent-
 wicklung und Umweltschutz, fiir Frei-
heit und Gerechtigkeit sorgen.

In Wirklichkeit kann “der Markt” fiir
garniclits sorgen, denn “der Markt” ist

zwar eine Handlungsbedingung, aber
er handelt nicht - gehandelt wird im-
mer von Menschen, unter bestimmten
Bedingungen, mit bestimmten Erfah-
rungen, in konkreten Situationen. “Der
Markt” ist nach aller Erfahrung eine
sinnvolle, ja notwendige, aber keines-
wegs hinreichende Handlungsbedin-
gung fiir erfolgreiche Wirtschaften.
Eine Vielzahl von weiteren Bedingun-
gen miissen hinzukommen, damit
Marktwirtschaften “funktionieren”
kénnen- politische Bedingungen, in-
frastrukturelle, kulturelle, pddagogi-
sche. Die Probleme des Ubergangs zu
marktwirtschaftlichen Ordnungen in
Osteuropa illustrieren dies iiberdeut-
lich und widerlegen den naiven Glau-
ben, eine “unsichtbare Hand” werde

- alles zum besten regeln, wenn man sie

zur liefle.

2.3 Das endlose Feld

Zum . traditionellen Bild des homo
oeconomicus gehort die Vorstellung
von der Unbegrenztheit menschlicher

Bediirfnisse und der Endlosigkeit wirt- . -

schaftlicher Entwicklungsmoglichkei-
ten - die Dynamik der Marktwirtschaft
als eine Artnach oben offener Richter-
Skala. Dazu paBit das Denken in linea-
ren Kausalzusammenhéngen: als Fol-
ge des eigenen Handelns wird nur
wahrgenommen, was unmittelbar auf
deri Handelnden zuriickwirkt. Neben-

folgen und externe Kosten werden
dabei vernachléssigt oder gar nicht
wahrgenommen. Solange Luft und
Wasser als im Prinzip endlos und ko-
stenfrei zur Verfiigung stehende Res-
sourcen wahrgenommen wurden,
konnten die Folgen von Emissionen
aus der Sicht des einzelnen Unterneh-
mens als vernachldssigbare GroBen
erscheinen. Anders stellen sich die
Dinge dar, wenn die eigenen Kinder
im Sommer wegen der Ozon-Konzen-
tration nicht mehr im Freien spielen.

Erst gegen Ende dieses Jahrhunderts
lehren uns ¢kologische und systemi-
sche wissenschaftliche Theorien wie
die Chaos-Theorie, den Lebensraum
Erde nicht als endloses Feld, sondern
als begrenztes, komplexes System zu
sehen. In diesem System hat jede Hand-
lung neben den beabsichtigen Wir-
kungen unbeabsichtigte Nebenfolgen,
die in ihren langfristigen Auswirkun-
gen die beabsichtigten bei weitem
iibersteigen kénnen. Zwar ist die wirt-
schaftliche Entwicklung auch in Zu-
kunft in dem Sinne “offen”, daB es
eine Fiille von unterschiedlichen und

- noch gar nicht bekannten Handlungs-

moglichkeiten gibt. Aber es gibt kein
“freies Feld” mehr, auf dem am We-
gesrand die - im wortlichen wie im
iibertragenen Sinne - Abfallprodukte
unseres Handelns abgelagert und ver-
gessen werden kdnnen.

2.4 Die autonome Okonomie

Letztlich erweist sich damit auch die
Vorstellung als Mythos, die gewisser-
maflen den Hintergrund fiir diese ver-
borgenen Mythen bildet und die die
Entwicklung der Marktwirtschaft in
der Moderne seit dem 16. Jahrhundert
begleitet hat: die Vorstellung, daf3 das
wirtschaftliche Handeln der Menschen
eigenen Regeln und GesetzmaBigkei-
ten folge, die von denen in anderen
sozialen Bereichen grundlegend un-
terschieden seien. Auch diese Vor-
stellung hat, wie die anderen hier eror-
terten Mythen, ihren rationalen Kern.
Sie diente der Begriindung fiir die
Befreiung der Wirtschaft aus den
Zwingen und Bevormundungen der
Feudalgesellschaft, und sie ermoglich-
te die Entwicklung einer eigenen Theo-
rie der Marktwirtschaft, die sich aus
den Vorgaben der Theologie befreite.
Ohne Zweifel erwies sich diese Vor-
stellung nichtnur als méchtig, sondern
auch als iiberaus erfolgreich, denn sie
hatbei der Freisetzung einer historisch
beispiellosen Dynamik wirtschaftli-
cher Entwicklung eine entscheidende
Rolle gespielt.

Dennoch stdBt sie heute an ihre Gren-
zen. Weil wirtschaftliches Handeln
Nebenfolgen in ganz anderen Berei-
chen des Zusammenlebens nach sich
zieht, wird die Logik wirtschaftlicher
Entscheidungen immer stirker von



ihren 6kologischen, gesellschaftlichen
-und politischen Auswirkungen her
bestimmt werden. Die strikte Tren-
nung von Wirtschaft, Gesellschaftund
Politik 16st sich- auf. Betriebliches
~ Handeln wird, wie der Soziologe Ul-
rich’ Beck richtig feststellt, “6ffent-
lichkeitsabhingigund diskursiv””. Fiir
den langfristigen Erfolg von Unter-
nehmen wird es damit immer wichti-
ger, die moglichen gesellschaftlichen
Nebenfolgenihres Handelns von vorn-
herein zu bedenken. Anders gesagt:
wer heute die moglichen Nebenfolgen
seiner wirtschaftlichen Tétigkeit nicht
bedenkt, riskiert fiir morgen den Me-
dienskandal, Imageverlust, Gefdhr-
dung seiner Marktposition und Attrak-
tivitdtsverlust bei qualifizierten Ar-
beitskréften.

Es gilt also, von verborgenen Mythen
der Marktwirtschaft Abschied zuneh-
men. Wo liegen die Alternativen zu
diesen Mythen?

3.1 Standhalten statt Fliichten

Sicher nicht in der Aufgabe des Mark-
tes als Modus wirtschaftlichen Han-
delns, zu dem eine ertriagliche Alter-
native nicht in Sicht ist. Sicher aber
auch nicht in der Flucht in neue My-

"+ then.

Wo - jedenfalls bei Erwachsenen - das
Bediirfnis nach Mythen wach wird,
gibt es Grund zur skeptischen Nach-
frage, welche Sinn- oder Personlich-
keitsdefizite damit kompensiert wer-
den sollen. Denn um - schlechte -
Kompensation handelt es sich, wenn
Mythen angesichts besserer Moglich-
keiten des Weltverstehens in der Mo-
derne bemiiht werden, um die Welt zu
erkliren, und sei es nur die Welt eines
Unternehmens.

Wenn gar versucht wird, Mythen als
Management-Instrument, als Mittel
zur Stiftung von Firmenidentitét ge-
zielt zu fordern oder zu inszenieren,
dann wird man dies als zynisches,
moralisch verwerfliches Machtspiel
bezeichnen miissen - Falschgeld als
Lohn fiir das Engagement von Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern:- Zudem
sind Manager als Religionsstifter eher
ldcherlich, und auch der ldngerfristige
Okonomische Erfolg solcher Bemii-
hungen ist mehr als fragwiirdig. Wo
der Mythos beginnt, hort das Denken
auf - und mit ihm endet die Offenheit
flir neue Antworten auf neue Heraus-
forderungen. - -

Um “Denken” aber geht es, um die
rationale Auseinandersetzung mit der
“neuen Uniibersichtlichkeit” und der
wachsenden Komplexitit des Unter-
nehmensumfeldes.

3.2 Stra‘tegisch denken

Allerdings genligt ein linear-kausales
Denken in Zweck-Mittel-Kategorien
nicht mehr, um der neuen Uniiber-
sichtlichkeit gerecht zu werden. Stra-
tegisches Denken in der Unterneh-
mensfilhrung erfordert kiinftig in weit
stiirkerem Mafe als bisher die Fahig-
keit, die moglichen Nebenfolgen der
unternchmerischen Tétigkeit mitzu-
bedenken, gesellschaftliche Entwick-
lungtrends ebenso wie Gefahren mog-
lichst frithzeitig zu erkennen und Ziele
flexibel zu verfolgen, d.h. fiir un-
vorhergesehene Entwicklungen offen
zu sein. '

Fiir den langfristigen Unternehmens-
erfolg wird es immer wichtiger, dafl
Unternehmen sich mit ihrer gesell-
schaftlichen Umgebung vernetzen,
denn wie die Offentlichkeit - und da-
mit die potentiellen Kunden - den
Nutzen eines Unternehmens beurtei-
len, veridndert sich: Unternehmen wer-
den vor einer kritischen Offentlichkeit
legitimationsbediirftig. Die Sozial-und
Umweltvertriglichkeit von Produkten
und Dienstleistungen wird wie die
glaubwiirdige Vermittlung der gesell-
schaftlichen Verantwortung eines
Unternehmenskiinftig eine immer stér-
kere Rolle fiir die Sicherung des wirt-
schaftlichen Erfolges eines Unterneh-
mens spielen. '

“Okomanagement 8 und “Social Mar-
keting sind Stichworte, unter denen
diese Debatte gefiihrt wird. Praxisbei-
spiele fiir die wirtschaftliche Bedeu-
tung eines solchen langfristig orien-
tierten Unternehmenspolitik (bzw. fiir
die unter Umstidnden fatalen Folgen
ihres Fehlens) lassen sich fast schon
der Tagespresse entnehmen. Einige
Beispiele aus jlingster Zeit:

® Dal} der Babynahrung-Hersteller
Hipp frihzeitig und trotz voriiber-
gehendem Umsatzriickgang ganz
auf die biologisch-dynamischen
Anbau der Rohstoffe fiir seine Pro-
dukte gesetzthat, diirfte sich spite-
stens nach dem Schadstoffskandal
beieinigen Wettbewerbernund der
kostenlosen Werbung fiir Hipp-
Produkte in den “Tagesthemen”
bezahlt gemacht haben.

@ Dal die Hoechst AG im vergange-
nen Jahr nach einer Storfallserie-
nicht nur eine schlechte Offent-
lichkeitsarbeitbetrieb, sondernerst
durch politischen Druck zu betrieb-
sinternen Umorganisationen ge-
zwungen werden mufite, hat dem
Ansehendes Unternehmens schwer
geschadet und zu einem Umsatz-
einbruch beigetragen.

@ Daf} die Unternehmen, die. sich
" frithzeitig auf die ab dem néchsten
Friihjahr geltende EU-Verordnung



zum (freiwilligen) Oko-Audit ein-
stellen, einen Marktvorsprung er-
werben werden, liegt aufder Hand.

® DaB die Unternehmen, die durch
eine frauen- und familienfreundli-
che Arbeitszeit- und Arbeitsplatz-
gestaltung ihren weiblichen Fiih-
rungskriftenachwuchs férdern,
eine weitsichtige Personalpolitik
betreiben, dient ihren eigenen In-
teressen. '

® DaB Gesamimetall und IG Metall
sich darauf versténdigt haben, im
Rahmen der betrieblichen Ausbil-
dung Auslénderfeindlichkeit und
Rechtsextremismus zum Thema zu
machen, ist nicht nur ein Beitrag
zur Sicherung der politischen Rah-
menbedingungen fiir eine freiheit-
liche Wirtschaftsordnung, sondern
dient auch dem innerbetrieblichen
Frieden.

3.3 Uber den Zaun schauen

Diese neuen Anforderungen an eine
strategische Unternehmensplanung

veridndern auch das erforderliche Qua- -

lifikationsprofil der Fihrungskrifte.
Neben fachlicher Qualifikation und
sozialen Kompetenzen wird die Fi-
higkeit zum “vernetzenden Denken”
wichtiger, die Féhigkeitalso, das eige-
ne Handeln in breitere Kontexte ein-

zubinden. Fithrungskrifte in Unter-
nehmen miissen kiinftig stirker “{iber
denZaun” des eigenen Unternehmens,
der eigenen Branche und der imma-
nenten Logik betriebswirtschaftlichen
Denkens schauen konnen.

Dies heifit nicht etwa, dafl vom Prinzip
der Rationalitét wirtschaftlichen Han-
delns Abschied genommen werden
miifite. Aber es geht darum, daB Fiih-
rungskrifte komplexere Formen ra-
tionalen Denkens beherrschen miissen
als die lineare Zweck-Mittel-Rationa-
litét.

Dazu gehort auch, daB sie gesellschaft-
liche und politische Entwicklungen

- aufmerksam verfolgen sowie Interes-

se und Engagement fiir die Probleme
der Gegenwart und der absehbaren
Zukunft zeigen sollten. Dies-erfordert
freilich auch einen neue Offenheit,
einen neuen Dialog zwischen den
Unternehmen auf der einen und den
Sozial-und Geisteswissenschaften auf
der anderen Seite - eine Forderung, die
an beide Seiten zu richten ist.
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