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Schweinsblase Fußball als literarisches Sujet
birgt die Gefahr von Eigentoren, weil Fußball
bestens ohne intellektuelle Einwürfe aus-
kommt. Es ist nicht originell, wenn man hört,
Frauen könnten aus biologischen Gründen
nicht schießen, weil Krieg männlich und böse
ist. Scheiben wie „90 Minuten“ sind für Aficio-
nados und Pharisäer, die ihre Fußballmacke
intellektuell rechtfertigen müssen. Fußball ist
nur ein Spiel, und zwar das gefährlichste, un-
gerechteste und großartigste der Welt. Die lite-
rarische Sicht wirkt dennoch lustiger, wenn
der Dichter Ringelnatz die Schweinsblase
durch die Straße treiben
lässt, als wenn irgendein
Schauspieler abgekaute Fuß-
ballerzoten runterbetet.  joe
[90 Minuten. Literarische
Fußballgeschichten in Echt-
spielzeit. Verschiedene
Sprecher. Eichborn-Verlag,
Frankfurt am Main. 2 CDs.
19,95 Euro]

Detektivspiele Rico ist beim Denken etwas
langsamer als andere Kinder, denn er ist tief-
begabt. Eines Tages lernt er den kleinen
Schlaumeier Oskar kennen, der aus lauter
Angst vor dem Leben ständig einen Motorrad-
helm trägt. Die beiden wollen dem Kindesent-
führer Mister 2000 auf die Schliche kommen.
Aber dafür muss sich Rico ganz schön konzen-
trieren, denn die Bingomaschine in seinem
Kopf wirbelt seine Gedanken immer durchei-
nander. „Rico, Oskar und die Tieferschatten“
ist ein wirklich gelungenes Beispiel dafür,
dass Eltern auf langen Autofahren nicht lei-
den müssen, wenn sie ihre Kinder unterhalten
wollen. Wenn Andreas Stein-
höfel seine Geschichte liest,
bleibt kein Auge trocken.
Ungekürzt!  rh
[Andreas Steinhöfel: Rico,
Oskar und die Tieferschat-
ten. Gelesen vom Autor. Hör-
buch Hamburg. 4 CDs. 19,95
Euro]

Auf Sinnsuche Erwachsenwerden ist schwer:
Eigentlich sollte der 19-jährige Robert in
New York studieren, doch das hat er ziemlich
schnell drangegeben. Stattdessen verdient er
sich sein Geld bei Aushilfsjobs und versucht,
dabei den richtigen Weg in seinem Leben zu
finden. Durch Zufall verschlägt es ihn in ein
Haus, in dem John Lennon einen Sommer ver-
bracht hat. Das Stöbern in der Vergangenheit
hilft ihm, klarer zu sehen und Zweifel aus
dem Weg zu räumen. Das Beste am Hörbuch
„Lennon ist tot“ ist eindeutig die Stimme des
Berliner Schauspielers Stefan Kaminski, der
jeder Person ihren eigenen Charakter ver-
leiht. Die Geschichte selbst
ist eine typische Geschichte
vom Erwachsenwerden, die
sich leider oft in Banalitäten
verliert.  rh
[Alexander Osang: Lennon
ist tot. Gelesen von Stefan Ka-
minski. Der Audio-Verlag,
Hamburg. 4 CDs. 24,99 Euro]

Langsamer hören Eine Warnung vorab: Dieses
Hörwerk ist für Fahrten im Auto nicht geeig-
net. Stifters Texte sind ungehörig, sie verlan-
gen viel: die Fähigkeit, zuhören zu können
und das Tempo zu drosseln. Denn Stifters
unaufgeregt erscheinende, entschleunigte
Schreib- und Erzählbewegung gibt im „Wald-
gänger“ (1846) ein Tempo vor, das sich dem
damals maschinenhaften Geschwindigkeits-
rausch verweigert. So dauert es eine geraume
Zeit, bis der Hörer in eine Geschichte hinein-
findet, die mit einer sowohl panoramischen
als auch im Detail präzisen Landschafts-
beschreibung beginnt und
sanft, aber unaufhaltsam ins
Zentrum einer maßlosen, ja
anmaßenden Einsamkeit führt.
Peter Simonischek trifft Melo-
die und Ton genau.  vino
[Adalbert Stifter: Der Waldgän-
ger. Gelesen von Peter Simo-
nischek. Hoffmann und Campe,
Hamburg. 3 CDs. 27,95 Euro]

Nennen wir ihn Heinz. Am Morgen holt
sich der Single sein Frühstück bei
McDonald’s und entsorgt die Verpa-

ckungen selbst. Auf dem Weg zur Arbeit
tankt er, per Internetbanking hat er seine
Karte aufgeladen und sich dabei selbst ver-
bunden. Nach der Arbeit wiegt er im Super-
markt die Bananen selbst ab und wird sie
bald selbst über den Scanner schieben, denn
es ist ein moderner Markt. Heinz holt selbst
das bei Ikea bestellte Paket aus der Packsta-
tion und schiebt es zu Hause müde ins Billy-
Regal, das er selbst zusammengeschraubt
hat. Es gibt wieder was zu tun.

Die Grenze zwischen Kunden und Mitar-
beitern verfließt. Immer häufiger setzen Ver-
braucher beim Kauf der Produkte die ei-
gene Arbeitskraft ein. Heinz ist seit Jahren
Sachbearbeiter, an diesem Tag ist er auch
Kellner, Tankwart, Telefonist, Verkäufer,
Postbote, Möbelpacker und Monteur. Heinz
Selbst ist damit der Kunde der Stunde:
aktiv, technisch versiert, scheinbar selbstbe-
stimmt – und immer öfter überfordert.
Seine Zukunft: zur Mitarbeit verdammt.

„Bald werden wir im Gesundheitsbereich
den Erstkontakt über das Telefon oder das
Internet haben, weil das für die Kassen billi-
ger ist. Wenn wir Pech haben, müssen wir
im Gesundheits-Internetportal erst einmal
unsere Symptome eingeben.“ Das sagt Gün-
ter Voß, Arbeitssoziologe an der Techni-
schen Universität Chemnitz und Verfasser
des Buchs „Der arbeitende Kunde“. Voß’
Stimme schwankt zwischen Spott und
Ernst, wenn es um die Dienstleistungsgesell-
schaft geht. Denn für ihn heißt das nur, dass
Kunden Dienstleister für die Dienstleister
sind: „Kunden zum Mitmachen dressieren
ist eine hohe Kunst.“

Und tatsächlich – klaglos bedienen wir
Fahrkartenautomaten, schicken die Steuer-
erklärung via „Elster“ zum Finanzamt und
laden im Internet brav nötige Updates he-
runter. Wir präsentieren sogar stolz als wan-
delnde Litfaßsäulen Werbelogos auf unse-
ren T-Shirts. Irgendwie ist es ja chic.

Chic wie in den 50er Jahren, denn damals
fing es an. Damals erreichte das Prinzip
Selbstbedienung, das es in den USA bereits
in den 30er Jahren gab, den deutschen Wes-
ten. Fortschrittlich griff man in die Regale
und konfrontierte an der Kasse die Verkäu-
ferin mit der Wahl. Tschüss, Tante Emma,
tschüss Abhängigkeit. Dann die 60er Jahre:
Jetzt galt es, möglichst informiert und auto-
nom zu sein. Der aufgeklärte Bürger wet-
terte mit Erfolg gegen mufflige Bedienun-

gen, gegen Expertenvorherrschaft, selbst ge-
gen die Götter in Weiß. Derart gestärkt
wurde er mit der Rationalisierungswelle der
80er und 90er Jahre zum Herrscher über die
Automaten. Bank, Bahn, Parkhaus – alles
kein Problem. Man ist heute geradezu ver-
stört, wenn hinter einem realen Schalter ein
freundlich blickender Angestellter sitzt.
Und wurde die Warenwelt nicht auf ein-
mal günstig? Zum Beispiel mit Ikea.
Da nahm man es in Kauf, dass die
Endproduktion in den eigenen
Händen lag. Doch dann, als
das Billy-Regal nicht nach
den versprochenen 30 Minu-
ten stand, nagten die Zwei-
fel an den großen PR-Ver-
sprechen: Service-Plus?
Zeitersparnis? Mehrwert?
Natürlich – aber für wen?

„Der Kunde ist für die
Unternehmen bereits
zum Partial Employee,
zum Teilzeitmitarbei-
ter geworden“, sagt Ar-
beitswissenschaftler
Voß. „Der emanzipa-
torische Gedanke
von einst wird längst
ausgenutzt.“

Nachzulesen in
der Betriebswirt-
schaftslehre. Die
nennt die Verbrau-
cher schon
längst beim Na-
men: Wert-
schöpfungs-
partner. Und
der US-ame-
rikanische
Futurologe
Alvin Toffler
erschuf be-
reits 1980 in
seinem Buch
„Die dritte
Welle“ den Prosumen-
ten – eine Mischung aus
Produzent und Konsu-
ment. Doch erst das In-
ternet hat den Prosu-
menten auch dressiert.
Fleißig kauft er ohne per-
sönlichen Service nicht
nur Tickets und Bücher,
sondern besucht Kurse,
handelt mit Wertpa-
pieren und schreibt
Kritiken für Ama-
zon. Und in den
Foren gibt er sich
freiwillig oder

notgedrungen gegenseitig Rat. Die Selbsthil-
fegruppen im Dienste für andere passen
nicht nur in die Zeit von Ich-AGs und Selbst-
vermarktertum. Sie passen auch den Unter-
nehmen. „Crowdsourcing“ nennen das Jeff
Howe und Mark Robinson vom amerikani-
schen „Wired“-Magazin. Was heißt: Die

Wirtschaft lagert Aufgaben an
eine Masse williger Freizeitar-

beiter im Internet aus.
So wurde aus dem tech-

nischen Redakteur Hol-
ger Matthes ein Feier-

abend-Konstrukteur.
Für die dänische

Lego Group ent-
warf der Stutt-
garter Bauteile-
Fan mit neun
weiteren En-
thusiasten aus
Australien, Ka-
nada, England,
und den USA
den „Hobby
Train“. Ein Mit-
arbeiter des
Weltkonzerns

hatte das rege
Treiben in den

Lego-Internet-Com-
munities wie
1000.steine.de ver-
folgt und sich ge-
zielt an besonders
aktive Fans ge-
wandt.

Matthes ist aktiv
– der 34-Jährige hat
fast eine Million
Steinchen gesetzt,
unter anderem

Nachbauten von
Frauenkirche und Ve-

nedig geschaffen und da-
bei das Geld von zwei bis

drei Kleinwagen verbaut.
Für das Projekt unter-
schrieb er eine Verschwie-
genheitserklärung, trat
seine Rechte ab und arbei-

tete ein Jahr lang im Schnitt ei-
nen halben Tag die Woche. Die Be-

lohnung: eine Namensnennung auf
der Rückseite der Verpackung plus einige

Artikel aus dem Lego-Sortiment. Groll ge-
gen den Konzern hegt er deshalb nicht – im
Gegenteil: „Das war doch eine Bereiche-
rung für beide Seiten.“

Doch was ist, wenn die Bereicherung zu-
nehmend einseitig wird? Wenn der Kunde
sich zum Profi, der Unternehmer aber zum
Amateur entwickelt? Wie so oft an den Tele-
fon-Hotlines der Banken, wo billige Arbeit-
nehmer den Experten vorgeschaltet wer-
den: „Sie glauben, dass Sie einen Sachver-
ständigen haben, aber Ihr Gesprächspart-
ner könnte auch Apfelsinen verkaufen“,
ätzt Voß. Und im Media-Markt? „Da infor-
mieren sich die Kunden aus der Not oft
selbst, weil sie wissen, dass kaum Beratung
zu erwarten ist. Und das überfordert dann
eher die Verkäufer.“

Der Kunde macht es wett – und am Ende
hilft das Internet. Dort gibt er für so
genannte Bananenprodukte der High-Tech-
Industrie in Foren und Blogs Anregungen
zur Problembehandlung. Das Produkt reift
bei ihm, die Ernte fährt am Ende der Unter-
nehmer ein.

Natürlich, es gibt auch den Smart Shop-
per, der seine erzwungene Aktivität für den
eigenen Vorteil nutzt. Dieser clevere, oft
junge Ausnahmekunde schaufelt sein Tages-
geld auf das jeweils günstigste Konto, bucht
die billigsten Flüge und nutzt die Werbe-
prämien von Zeitschriftenabonnements im
Staccato-Takt. Er hasst Schlangen in den
Supermärkten und googelt seine Krank-
heitssymptome lieber selbst, als sich in zwei
Minuten von einem gestressten Arzt abferti-
gen zu lassen. Aber wo ist dabei der Service
geblieben?

Der wird geliefert – allerdings für Geld.
Und nur zum Teil. Als Shell 2006 den Ein-
Euro-Tankwart einführte, war das vor al-
lem ein Mediencoup. Diversifikation nennt
es die Wirtschaftswissenschaft. Nachdem
der Service von den Produkten getrennt ist,
kann man ihn separat verkaufen. Wow, das
Angebot ist jetzt noch größer.

In Zukunft könnte es vor allem zwei Ser-
vice-Gruppen geben: Produkte zur massen-
haften Selbstbedienung im Internet und das
Eventshopping, hochpreisige Produkte in-
klusive Serviceleistung. Nach dem Prinzip
Baumarkt oder Handwerker gibt es dann im
Gesundheitssystem die Wahl zwischen
Luxus- und Telemedizin oder bei Flügen
zwischen freundlichem Hol- und Bringser-
vice und dem Automaten-Check-in. Wohl
dem, der einen neuen Computer mit der
aktuellen Software hat.  Daniel Gräfe

Der dressierte Verbraucher
König Kunde? Das ist vorbei – In der Servicegesellschaft schuftet er für McDonald’s, Ikea und im Internet

„Wir würden gern bleiben“, versichert ein
McDonald’s-Sprecher. „Aber unsere Filiale
leidet unter dem Mietdruck.“ Knapp 20
Jahre brät die US-Kette ihre Hamburger
schon auf den Champs-Elysées. Doch seit
die Miete für das 1260 Quadratmeter große
Schnellrestaurant von 330 auf 830 Euro pro
Quadratmeter und Monat gestiegen ist,
denkt man über einen Umzug nach. Das ist
kein Einzelfall. Immer öfter fahren in der Pa-
riser Prachtstraße die Umzugswagen vor.
Nur noch wenige Kinos, Bars und Traditi-
onsgeschäfte können sich die „Champs“ leis-
ten. 630 Euro im Monat kostet der Quadrat-
meter Gewerbefläche inzwischen im
Schnitt, 20 Prozent mehr als vor fünf Jah-
ren. Der Branchen-Mix steht auf dem Spiel.
So gibt es heute nur noch sechs Kinos, 1985
waren es 13. Ende Februar kapituliert das
Restaurant Planet Hollywood, eine Apo-
theke hat bereits geschlossen, und auch die
Post muss sich wohl anderswo neue Räume
suchen. Von 15 000 Euro im Monat hat der
Vermieter, eine Immobiliengesellschaft, die
Miete auf 108 000 Euro erhöht. Beide Par-
teien beharken sich nun vor Gericht. Auf
dem Vormarsch sind stattdessen große Be-
kleidungsketten. Die Stadt versucht inzwi-
schen, mit der Verweigerung von Geschäfts-
genehmigungen gegenzusteuern. Die
Champs-Elysées sollen schließlich nicht ver-
öden.  Joachim Rogge, Paris

Manchmal hat uns einfach niemand
lieb. Das Auto ist eingeparkt, der
Entgegenkommende grüßt nicht zu-

rück, die Kellnerin ignoriert uns. Kleinigkei-
ten. Und doch wirken solche Situationen
verletzend, weil man sich von anderen als
Person nicht ernstgenommen fühlt. Der
Hamburger Sozialpsychologe Tilman Eck-
loff stuft Respekt als eines der „zentralen so-
zialen Grundbedürfnisse des Menschen“
ein. Eckloff gehört zu einer Gruppe Wissen-
schaftler um den Psychologen Niels van
Quaquebeke, die vom Phänomen Respekt so
fasziniert waren, dass sie als Studenten an
der Uni Hamburg die Forschungsgruppe
Respect-Research-Group gründeten.

Die Experten unterscheiden zwei Formen
von Respekt: Mit vertikalem Respekt ist ge-
meint, den Vorsprung einer Person auf ei-
nem Gebiet zu akzeptieren, also etwa die
Leistungen oder Erfahrungen eines Vorge-
setzten anzuerkennen und sich ihm deshalb
– nicht nur aufgrund seines Ranges – aus
Überzeugung unterzuordnen. Horizontaler
Respekt, von Kant als „Achtung“ bezeich-
net, bedeutet, jeden anderen als gleichwertig
anzusehen und ihm das gleiche Recht auf
freie Entfaltung zuzugestehen wie sich
selbst. Untersuchungen der Respect-Re-
search-Group haben gezeigt, dass vielen
Angestellten respektvolles Verhalten am

Arbeitsplatz vor allem vonseiten der Vorge-
setzten wichtiger ist als ein gutes Gehalt.

Zurzeit erforschen die Hamburger die Be-
dingungen für einen respektvollen Umgang
in Schulen: „Unsere Studien zeigen nicht,
dass Kinder allgemein den Respekt verlie-
ren, sondern dass sie sich sehr viel stärker
anschauen, wem sie folgen“, sagt Eckloff.
Viele scheinbare Respektverletzungen lie-
ßen sich auf Missverständnisse zurückfüh-
ren. Auch für Jugendliche sei Respekt –
etwa in der Hip-Hop-Kultur – ein positiv be-
ladener Begriff. Nur verbindet man dort mit
dem Begriff nicht den Vorrang einer Res-
pektsperson, sondern den Wunsch, aner-
kannt und für voll genommen zu werden –
ganz in der Tradition von Aretha Franklins
Song „Respect“, der zu einer Hymne des
Aufbegehrens der Afroamerikaner wurde.

Die einfachste Methode, jemandem Res-
pekt zu erweisen, scheint die Höflichkeit zu
sein. Der Fülle der Benimmratgeber nach
gibt es offenbar eine Menge Leute, die nicht
wissen, ob sie zum Geschäftsessen in Frei-
zeitklamotten oder im Anzug auftauchen
sollen. Manche dieser modernen Höflich-
keitsbücher lesen sich, als wären sie für Au-
ßerirdische gedacht, die zum ersten Mal auf
der Erde unterwegs sind. Da geht es offen-
bar mehr um die Angst davor, irgendwo als
Individuum aufzufallen oder nicht perfekt

zu sein, als um echte Rücksicht auf andere.
Für manche ist die höfliche Form ohnehin
nur die perfekte Verpackung für Verach-
tung und Feindseligkeit. Während Diploma-
ten so auch extreme Konflikte ohne Hand-
greiflichkeiten austragen können, wirkt die
Betonung der Form bei gepflegten Bösewich-
tern nur noch zynisch. „Ein höflicher
Dreckskerl ist nicht weniger widerwärtig
als irgendein anderer, und vielleicht ist er so-
gar widerwärtiger“, befand der französi-
sche Philosoph André Comte-Sponville.

Auch umsichtige, zuvorkommende Leute
können leicht ins Fettnäpfchen treten, wenn
sie sich in einer fremden Kultur bewegen.
Wer etwa in China oder Japan seine Schüs-
sel ordentlich leer isst, signalisiert dem Gast-
geber damit nur, dass er nicht satt geworden
ist. Und wenn ein Japaner etwas ablehnt,
wird er es vermeiden, direkt Nein zu sagen,
so dass man sich bei einer scheinbar zustim-
menden Antwort zunächst nicht sicher sein
kann, ob sie auch so gemeint ist.

Angesichts der Vielzahl von Regeln und
Konventionen kann man schon mal verges-
sen, dass damit der Umgang untereinander

erleichtert und nicht erschwert werden soll,
so wie man die Atmosphäre unter Fremden
schon mit einem Lächeln und ein paar Höf-
lichkeitsfloskeln auflockern kann. Letztlich
zählen meist auch keine auswendig gelern-
ten Benimmregeln, sondern der gute Wille.
„Wenn Sie sich anderen gegenüber respekt-
voll verhalten, dann kommen Sie auf der
ganzen Welt durch“, resümiert die Kommu-
nikationstrainerin Elisabeth Bonneau.

Auch der Autor eines Lebenshilfebuches
vom Ende des 18. Jahrhunderts, der seinen
Lesern Menschenkenntnis und Lebensklug-
heit vermitteln wollte, warnte davor, den
guten Eindruck zur Hauptsache zu machen:
„Sei aber nicht gar zu sehr ein Sklave der
Meinungen anderer von dir! Sei selbststän-
dig! Was kümmert dich am Ende das Urteil
der ganzen Welt, wenn du tust, was du
sollst? Und was ist deine ganze Garderobe
von äußeren Tugenden wert, wenn du diesen
Flitterputz nur über ein schwaches, niedri-
ges Herz hängst, um in Gesellschaften Staat
damit zu machen?“ Spätere Bearbeiter sei-
nes Werks „Über den Umgang mit Men-
schen“ machten daraus ein Benimmbuch,
Jahre nach dem Tod des Autors Adolph Frei-
herr von Knigge.  Christoph Weymann

Website der Forschungsgruppe unter:
www.respectresearchgroup.org

Klaglos lassen wir uns zu
Knechten machen

Der Kunde macht es wett –
und am Ende hilft das Internet

Flucht von den
Champs-Elysées Bei allem Respekt!

Geachtet zu werden ist ein Grundbedürfnis des Menschen

Der Japaner vermeidet,
deutlich Nein zu sagen

Der Kunde von heute macht fast
alles selbst: Er räumt Teller weg,
wiegt Obst ab und baut Billy-
Regale auf Illustration: Michael Luz
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