Kapitel 11
OKONOMISCHER PATRIOTISMUS
UND INTERNATIONALISIERUNG :

DIE VERWALTUNG EINES PARADOXONS

Bei einem Interview fragte mich ein Journalist: « Haben grof3e
Firmen eine Heimat? ». Zuerst erschien mir diese Frage eigenar-
tig, und die Vorstellung, diese Frage einem Firmenchef zu stel-
len, der zudem Auslinder ist, hitte nicht nur mich in Erstaunen
versetzt. Warum also interessiert man sich fiir die Heimat — ein
cher veraltetes Konzept, das mancher lieber den Veteranen
iiberldsst — und vor allem fiir die Heimat von Unternehmen
und dies in einer Zeit, in der die Vorstellung einer Harmonisie-
rung der Kulturen ihren Weg beschritten hat und in der es zum
guten Ton gehort, weltoffen aufzutreten und sich weltoffen
zu zeigen? Bedeutet nicht allein die Tatsache, dass diese Frage
heute gestellt wird, eine Renaissance des einst fiir altmodisch
angeschenen Begriffs?

Bevor ich auf diese Frage antworten méchte, die nur wenig
Platz fiir Nuancen lisst, gilt es, sich iiber den Begriff Heimat
zu einigen, der sich im Laufe der Zeit deutlich verindert hat.
Als Laie in dieser Thematik habe ich Menschen befragt, die ich
kompetenter glaubte. Ihre Antworten scheinen mal parteiisch,
mal ironisch, doch immer unvollstindig. Zu schnell wurde
Heimat, Nation, Land usw. als gleichwertig betrachtet.

Die lateinische parria bezeichnet das Land des Vaters bzw.
der Vorfahren im Allgemeinen. Fiir die Romer gehérte zur Hei-
mat der Begriff Republik, und die militirischen Erfolge Roms
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resultierten weniger aus der Qualitit ihrer Streitkrifte, als viel-
mehr aus dem Patriotismus ihrer Biirger. Im 17. Jh. definierte
die ,Académie francaise“ die Heimat als das Geburtsland, was
manche Autoren wie Bossuet nicht davon abhielt, die Liebe
fiir die Heimat zu sublimieren. Im 18. Jh. suggeriert das Wort
Heimat die Freiheit, das Land der freien Menschen. So ist bei
Voltaire die Heimat weder das Geburtsland, noch das Land wo
man lebt, sondern vielmehr wo « man sich wohl fiihlt » : es han-
delt sich um die gleiche gefiihlvolle Verbundenheit, die bereits
im 16. Jh. beim Abschied Maria Stuarts von Frankreich mit-
schwang : « Adieu, plaisant pays de France, / O ma patrie, La
plus chérie, / Qui a nourri ma jeune enfance ; / Adieu, France,
adieu mes beaux jours | » (Adieu, geliebres Frankreich, oh meine
Heimat, meine liebste, die meine Kindheit nibrte, adieu Frank-
reich, adieu die schinen lage).

Diese Heimat, und folglich ihr Patriotismus, werden gegen
Ende des 18. Jh. wesentliche Werte und zur Triebkraft der fran-
zosischen Revolution. Die heilige Liebe zur Heimat rechtfertig-
te alles, oder beinahe alles, und macht Montesquieus Weisheit
unbrauchbar: « Wenn es fiir meine Heimat etwas dienliches
gibe, das fiir Europa abtriglich wire, oder das fiir Europa
dienlich und der menschlichen Gattung abtriglich wire, dann
wiirde ich sie wie ein Verbrechen betrachten. » Die erste Tugend
fithre laut Napoleon den zivilisierten Menschen dazu, sich fiir
die Liebe zur Heimat hinzugeben und zu opfern. Kaum eine
andere Motivation ist so stark, und nach Alexis de Tocqueville
« gibt es auf der Welt nur den Patriotismus und die Religion,
die wihrend langer Zeit die Gesamtheit der Menschen zu einem
gemeinsamen Ziel geleiten kann. »

Die Kriege der folgenden zwei Jahrhunderte im Namen
patriotischer Empfindungen lieflen allmihlich Zweifel auf-
kommen an der begrifflichen Definition von Heimat und Frei-
heit. Die Abkehr vom republikanischen Motto zu Gunsten des
Begriffs der Revolution durch Marechal Pétain im Jahr 1940

vergroflerte noch den semantischen Unterschied. Die Heimat
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wird den rechten wie den linken Intellektuellen suspeke. Die
einen, wie Pierre Drieu La Rochelle, warnen vor der Tatsache,
dass « der Begriff Heimat mit dem Begriff des Kriegs verbun-
den ist », andere wie Benjamin Péret, stellen ihr die Freiheit
entgegen: « So lange, wie die boshaften Geisterbilder der Reli-
gion und der Heimat den gesellschaftlichen und intellektuellen
Bereich beherrschen, wird keine Freiheit vorstellbar sein. » Seit-
dem verinderte sich die Einstellung zu den Begriffen Heimat
und Patriotismus in der offentlichen Meinung. Thre Verteidi-
ger galten oft als Reaktionire, Nationalisten, Chauvinisten und
Fremdenfeindliche.

In diesem Kontext waren manche iiber die Worte Domi-
nique de Villepins iiberrascht, der vor kurzem in seiner Rolle
als Ministerprisident zu einem « wirtschaftlichen Patriotismus »
aufrief. Die Kommentatoren waren iiber diesen ungewdhn-
lichen Tonfall in der aktuellen europafreundlichen Stimmung
beunruhigt. Insbesondere in der Geschiftswelt glaubte man in
dieser Formulierung eine Riickkehr zu einem Protektionismus
a la Colbert zu erkennen, einen zogerlichen Riickzug von der
Bedrohung (oder eher den Herausforderungen) der Globali-
sierung, ein Wiedererstehen eines engstirnigen Nationalismus
zu Lasten der europiischen Solidaritit, ja sogar eine Kontami-
nierung der leitenden Sphiren von fremdenfeindlichen Ver-
suchungen. Der Premier Minister erkannte das Ausmaf$ der
durch diese Worte ausgelosten Welle an Unmut, und versuchte
zu besinftigen indem er erklirte, dass wirtschaftlicher Patriotis-
mus « nicht darin bestiinde, dass man sich verschlief3t, sondern
Vertrauen in seine Fihigkeiten setzt und seine Vorteile aufwer-
tet, um in dieser neuen weltweiten Konstellation mitwirken
zu kénnen, national wie auch europaweit ». Das Wichtigste in
einem Land, in welchem das Gewicht der Sprache ohneglei-
chen stark ist und wo Diskurse manchmal die politische Ebene
verschleiern, war nicht die Wortwahl selbst, trotz antiquier-
ter Konnotationen, sondern die Griinde fiir diese Wortwahl,
zu denen es mehr zu sagen gibe. Einer der vielen und wenig
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iiberzeugenden Griinde war zweifelsohne das « Nein », welches
Frankreich anlisslich des Referendums vom 29. Mai 2005
gegen ein bestimmtes Europa aussprach (so hat es zumindest
Monsieur de Villepin erklirt), ein Warnschuss, der von zwei
Feststellungen untermauert wird: zum einen ist der « wirt-
schaftliche Patriotismus nichts anderes, als das was Amerikaner,
Japaner, Chinesen und andere Linder schon lange tun », und
zum anderen gibt es eine wachsende Bedrohung seitens auslin-
discher Finanzgesellschaften gegeniiber franzésischen Firmen,
von denen ca. fiinfzig laut informierten Beobachtern Gegen-
stand von feindlichen Ubernahmen sein kénnten.

Doch selbstverstindlich sind es nicht die auslindischen Inves-
toren, die Angst machen: es wird im Gegenteil begriifit, dass
sie einer der Motoren des wirtschaftlichen Wachstums sind
und Frankreich begliickwiinscht sich im Ubrigen, eines der
weltweit wichtigsten Linder fiir auslindische Investitionen zu
sein. Was dem Ministerprisident Sorgen bereitet, aber auch
den Verbrauchern oder Lohnempfingern, sind die feindlichen
und abtriglichen Aktionen gegeniiber den franzosischen Wirt-
schaftsinteressen, bzw. gegeniiber der Unabhingigkeit, wenn es
sich um so wichtige Bereiche wie Energie und Militirtechno-
logie handelt. Ausgehend von diesem Zweipunkteprogramm
hat der Ministerprisident die Vorteile der Fusion von Gaz de
France und Suez angepriesen, indem er mit Nachdruck auf die
Absicherung des Energiesektors in einem bewegten internatio-
nalen Kontext hingewiesen hat. Aulerdem betonte er, dass der
Staat Hauptaktionir des fusionierten Unternehmens bleibe und
die Interessen der Verbraucher durch eine Preisregulierung des
Gaspreises geschiitzt wiirden.

Die Affire Arcelor-Mittal gab ebenfalls Anlass zu patrio-
tischen Reaktionen, die in der Hauptsache mit dem Erhalt der
Arbeitsplitze von 30 000 franzgsischen Mitarbeitern gerecht-
fertig wurde, und dies obwohl Arcelor keine franzésische, son-
dern eine europidische Firma nach luxemburgischem Recht war.
Damit wird der Leitgedanke von Monsieur de Villepin bestitigt,
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dass « es nicht darum geht, illusorische Schranken gegen die
Globalisierung aufzustellen: es geht um die Feststellung, dass
unsere Interessen und die europiischen Interessen Vorrang
haben und dass insbesondere unsere Firmen die Maglichkeit
haben sollten, sich analog amerikanischer oder asiatischer Fir-
men angesichts des Wettbewerbs zu riisten. » In einer Rede an
der Humboldt-Universitit in Berlin am 18. Januar 2006 appel-
lierte er infolgedessen : « Europa muss besser die Interessen sei-
ner Biirger und Unternechmen vertreten und deshalb insistiere
ich, auch wenn der Begriff manchmal falsch verstanden wird,
auf die Notwendigkeit eines wahren europiischen Patriotis-
mus: es geht nicht darum, sich hinter einem Protektionismus
zu verschanzen, der selbstverstindlich iiberholt ist. Ganz im
Gegenteil, es geht darum, unsere Krifte und Bestrebungen zu
vereinen, um in eine gemeinsame Richtung voranzuschreiten
und unsere Interessen selbstbewusst in der Welt zu vertreten.
Die Prioritit fiir Europa, die einer der Griindungsleitsitze ist,
macht auch heute noch Sinn: sie appelliert an unser Pflichten
gegeniiber all unseren Mitbiirgern. »

Um auf die Frage nach der Heimat eines Unternehmens
zuriickzukommen, ist die Verlegenheit entsprechend grof3: von
welcher Heimat reden wir? Von Europa oder von Frankreich?
Befindet sich ein Unternehmen mit auslindischem Kapital, mit
Sitz in Frankreich und mit Beschiftigten verschiedener Nati-
onalititen in der Sphire franzosischer Interessen? Wenn man
an die Nationalisten denkt, die behaupten: « mir sind meine
Kinder wichtiger als meine Cousins, meine Cousins wichtiger
als meine Nachbarn, meine Nachbarn wichtiger als meine Mit-
biirger, meine Mitbiirger wichtiger als Auslinder », kann man
sich wohl fragen, ob es eine Rangfolge von Priorititen zwischen
franzosischem und europiischen Patriotismus gibt...

Zudem miisste es eine klare, allgemein in Frankreich, Eur-
opa und der Welt anerkannte Definition der « groffen » Unter-
nehmen geben. Nun aber unterscheiden sich die Kriterien je
nach Fachrichtung. Manche Autoren, und insbesondere die
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Spezialisten des Personalwesens, klassifizieren Firmen nach ihrer
Mitarbeiterzahl, wihrend sich wiederum Andere auf Umsatz,
Wertschopfung, Gewinn, Eigenkapital, Bilanzvolumen, Mit-
glieder einer Unternehmensgruppe usw. konzentrieren bzw. auf
eine Kombinierung mehrerer dieser Faktoren. Der Umstand,
dass die Untergrenzen je nach Land bzw. Branche innerhalb
eines Landes variieren, macht die Angelegenheit noch kompli-
zierter: mangels einer offiziellen Definition fiir grofle, mittlere
und kleine Unternehmen legt das Statistische Bundesamt in
Frankreich bei seinen Statistiken mal die Untergrenze von 250
Beschiftigten (wie z. B. Eurostat) fest, mal 500 Beschiftigte wie
z. B. in der Industrie. Zur Férderung einer Vereinheitlichung
der Statistik hat die EU zwar Richtlinien zur Klassifizierung von
Unternehmen erstellt, die im Mai 2003 aktualisiert wurden (als
« grofd » gelten Unternehmen mit mehr als 250 Beschiftigten
oder mit mehr als 50 Mio. € Umsatz und einem Bilanzvolu-
men von mehr als 43 Mio. €), doch selbst diese Richtlinien
werden von den europiischen Statistikern nicht immer befolgt,
und noch weniger von den Banken, die die Gréf3e eines Unter-
nehmens meist nach der Wertsteigerung, dem Bérsenkurs usw.
bewerten.

« Haben grofle Firmen eine Heimat? » Ohne genau zu wissen,
was unter einem « grofen » Unternehmen zu verstehen ist, ohne
einer eindeutigen Definition des Begriffs « Heimat » im 21. Jh.
und ohne Erklirung um welche Heimat — Frankreich oder Eu-
ropa — es sich handeln sollte, kann ich die Ausgangsfrage weder
mit ja, noch mit nein beantworten.

Doch versuchen wir, zumindest auf die Zusatzfrage zu ant-
worten: « Haben grofle Unternehmen eine Staatsangehérigkeit? »

Die Staatsangehorigkeit einer natiirlichen oder juristischen
Person ist die rechtliche und politische Bindung an einen Staat.
Obwohl die Staatsangehorigkeit einer juristischen Person im
allgemeinen nach dem Ort, wo das Unternehmen gegriin-
det wurde, bestimmt wird, gibt es bei dieser simplen Regel
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Uberraschungen, und dies auch im Rahmen der offiziellen Statis-
tik der Staaten. So wird in Frankreich jedes Unternehmen, jede
juristische oder natiirliche Person zu Beginn ihrer Geschiftstitig-
keit in einem Register eingetragen und erhilt anschlieflend eine
Kennziffer. Doch die EDV der nationalen Unternehmensver-
waltung (SIRENE), die vom Statistischen Bundesamt verwaltet
wird, registriert ebenso auslindische Firmen, die eine Vertretung
oder Geschiftsbereiche in Frankreich haben.

Die Finanzwelt ist ihrer eigenen Logik treu und vertritt
oft die Ansicht, dass die eigentliche Staatsangehérigkeit eines
Unternehmens die der natiirlichen oder juristischen Person ist,
die ihm vorsteht. Andere orientieren sich eher an der Bérse, wo
das Unternehmen notiert ist, weil man davon ausgeht, dass die
Mehrheit der Aktieninhaber Landsleute sind, was allerdings
auch nicht erwiesen ist. Doch wie lautet dann die Staatsange-
horigkeit eines an mehreren Borsen notierten Unternehmens?

Und genau dies ist eine von mehreren Verwicklungen bei
der Ubernahme von Lucent durch Alcatel, die von den euro-
pdischen und amerikanischen Wettbewerbshiitern zugelassen
wurde: die neu gebildete Gruppe mit einer neuen Identitit
ist von nun an in Paris und New York notiert. Gewiss kon-
trollieren laut Vereinbarung die Aktionire von Alcatel 60%
des neuen Gebildes und die Aktionire von Lucent 40%. Die
Staatsangehorigkeit der Nummer 2 auf dem Weltmarkt von
Geriteherstellern (hinter Cisco, aber vor Ericsson, Siemens und
Nortel) wire demnach eher Franzosisch, und dies um so mehr
als die Gruppe dem franzosischen Recht untersteht und ihren
Hauptsitz in Paris hat. Die Sitze im Aufsichtsrat wurden jedoch
parititisch aufgeteilt, die neue Gruppe wird von Patricia Russo,
der frithere Geschiftsleiterin von Lucent gefiihrt. Somit steht
die Frage nach der Staatsangehorigkeit weiterhin im Raum.
Alcatel/Lucent: ein Riese, der weniger franzisisch ist als er aus-
sieht, schrieb infolgedessen die Zeitschrift L'Expansion am 3.
April 2006 und begriindete seine Zweifel von der Managerseite
her: « Im Normalfall wird die Geschiftsleitung eines neuen
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Mastodonte nie dem Geschiftsfithrer des kleineren Unterneh-
mens iibertragen und noch weniger dem nicht so Leistungs-
fahigen... Hinzu kommt, dass das ausfiihrende Organ des
zukiinftigen Cisco-Wettbewerbers neben Patricia Russo mit
drei Franzosen, einem Australier (z. Z. Nr. 2 bei Alcatel) und
einem Amerikaner besetzt ist, wobei Letzterer, Frank D‘Amelio,
Finanzleiter von Lucent, die Eingliederung iiberwacht und
somit die sensibelste Stelle bei einer Ubernahme begleitet. »
Zudem bleiben die Titigkeitsbereiche von Lucent im Bereich
der Verteidigung in einem unabhingigen Unternehmen in den
USA in Reichweite des Weiflen Hauses. Unter diesen Bedin-
gungen war es fiir Frau Russo, die keine franzésische Befind-
lichkeiten wecken wollte, ein Leichtes zu behaupten, dass die
neue, von ihr gefiithrte Gruppe, « weder franzésisch, noch fran-
zosisch-amerikanisch, sondern Welt umfassend » wire — jedoch
mit einem amerikanischen Management.

Unter diesen Voraussetzungen ist es schwierig, einen Kon-
sens iiber die Definition der Staatsangehérigkeit eines Unter-
nehmens zu finden!

Gewiss kann man sich einem anderen Aspekt widmen, der
eine nationale Zugehdorigkeit begriindet: aufgrund welchen
Verhaltens kénnte man sagen, dass ein Unternehmen diese
oder jene Staatsangehorigkeit zum Ausdruck bringt? Verhilt
sich ein in Frankreich angemeldetes Unternehmen, deren Akti-
onire, Geschiftsleitung und Fiithrungsriege jedoch eine andere
Staatsangehorigkeit haben, wirklich wie ein franzosisches
Unternehmen, oder sind wir der Meinung, dass dies nur ver-
waltungstechnisch funktioniert? Diese Frage zu bejahen wiirde
die von manchen vorgenommenen Unterscheidungen in « rich-
tiger » Franzose, « verwurzelter », « falscher » oder « nur vom
Papier her » Franzose auf die Firmenwelt beziehen — mit dem
Ergebnis, dass o6ffentliche Unterstiitzung und Subventionen
eingeschrinkt werden koénnen.

Doch hitte ein franzésisches Unternehmen mit franzésischem
Kapital und franzésischen Mitarbeitern wirklich ein anderes
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strategisches und geschiftsfithrendes Verhalten als das oben
Beschriebene? Nichts ist so unsicher wie eine derartige Ein-
schitzung. Nur staatliche oder gemischwirtschaftliche Unter-
nehmen kénnen sich im Allgemeinen an Gemeininteressen und
an Erwartungen der Bevolkerung, Verbraucher oder Arbeiter,
orientieren, denn die 6ffentliche Hand kann aufgrund von
Besitzverhiltnissen, Beteiligungen, Statuten oder Regelungen
direkt oder indirekt auf Entscheidungen Einfluss nehmen.

Im gleichen Zusammenhang ist die Staatsangehorigkeit eines
Unternehmens offensichtlich immer weniger ausschlaggebend,
da ein Teil ihrer Titigkeiten in den Bereichen Beschaffung,
Forschung und Entwicklung, Produktion und Verkauf im Aus-
land stattfinden. Je mehr ein Unternechmen international agiert,
desto mehr entfernt es sich von seinem nationalen Ursprung
und wird multinational oder transnational. So definieren man-
che Autoren ein multinationales Unternehmen als eine Firma,
die sich im Vertrieb, der Industrie, der Technik, der Finanzen
oder Dienstleistungen iiber die Grenzen ihrer urspriinglichen
nationalen Grenzen hinaus entwickelt, unabhingig von der
Grofle der Firma, den materiellen und finanziellen Werten und
seiner Belegschaft. Doch diese extensive Definition, die oft
dazu fiihrt, dass multinationale Unternehmen je nach Grofle
in drei Kategorien eingeteilt werden (die globalen und wahren
multinationalen Unternehmen, die gewohnlichen oder glo-
kalen multinationalen Unternehmen, die kleinen multinatio-
nalen Unternehmen die ihr Marketing dem 6rtlichen Bedarf
anpassen), wird z. B. von der UNO nicht geteilt, fiir die ein
multinationales Unternehmen eine Firma ist, die groflere Kapi-
talbeteiligungen bei Filialen oder #hnlichen Unternechmen im
Ausland hat.

Kommen wir nach diesem Exkurs zu einem franzosischen
Unternehmen, das von einem auslindischen Unternehmen
kontrolliert wird. Es spielt keine Rolle, dass die Muttergesell-
schaft Mehrheitseignerin ist, und es sich im eigentlichen Sinne
um eine Filiale handelt. Sobald sich das Kapital auf mehrere
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Aktionire verteilt, was bei vielen borsennotierten Firmen der
Fall ist, liegt der Kapitalanteil, der eine effektive Kontrolle der
Firma erméglicht, weit unter dem symbolischen Grenzwert von
50% plus einer Stimme. Auch wenn die franzésische Gesetzge-
bung besagt, dass sich eine Portfolio-Investition in eine Direkt-
investition umwandelt, sobald eine Firma mehr als 20% des
Kapitals hilt, kann ein Anteil von weniger als 10% oder weni-
ger ausreichen, damit eine Firma die Kontrolle de facto iiber-
nimmt. Im Gegenzug heifit dies nicht, dass eine Firma mit
Kapitalmehrheit die Kontrolle ausiibt. Abgesehen von diesen
formalen juristischen Uberlegungen hingt die Ubernahme der
Kontrolle vielmehr von der Dauer des Aktienbesitzes bzw. von
der damit verbundenen Absicht ab, ob es sich um ein Spekula-
tionsgeschift oder um eine langfristige Investition handelt.

Diese Problematik hat sicherlich die franzosische Regierung
dazu bewegt, neue Schutzvorkehrungen gegen feindliche Uber-
nahmen vorzubereiten, die den Grundsatz der Gegenseitigkeit
beinhalten. Bereits jetzt hat die Regierung Mafinahmen ergrif-
fen, um den langfristigen Besitz von Aktien und den Akti-
enbesitz von Mitarbeitern zu fordern, « denn ein starkes und
strukturiertes Kapital ist der beste Schutz unserer Unterneh-
men, und zugleich wird dadurch die Arbeit der Beschiftigten
aufgewertet. » Die Idee des Aktienbesitzes von Mitarbeitern ist
nicht neu, doch sie erhilt eine neue Dimension im Vergleich
zu einer einfachen Gewinnbeteiligung, da ein signifikanter Teil
des Kapitals der Unternehmen in den Hinden von denjenigen
liegt, deren Arbeitsplatz mit strategischen Entscheidungen in
Verbindung steht und die sich zusammenschlieffen, um eine
Verlagerung ins Ausland zu vermeiden. Die neue Politik des
okonomischen Patriotismus in Frankreich wird sich zudem
auf eine intelligente Wirtschaftspolitik stiitzen und den Unter-
nehmern helfen, feindlichen Ubernahmen vorzugreifen und
besser standhalten zu kénnen.

Die Bildung eines stabilen Netzes von Aktieninhabern zur
Erhaltung von Arbeitsplitzen steht nicht im Widerspruch
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zum Wettbewerbsrecht, auch wenn es dariiber Debatten gibt.
So spricht sich Neelie Kroes, EU-Kommissarin fiir den Wett-
bewerb, eher fiir die ,, Weltmeister® mit Sitz in Europa als fiir
»nationale oder europiische Meister aus, und unterscheidet
sich damit von der franzésischen Regierung, die in der Staats-
zugehorigkeit von Unternehmen eine Arbeitsplatzsicherheit im
Land sieht. Sind daher die einzigen multinationalen Firmen,
denen die Franzosen beziiglich der Arbeitsplatzsicherung ver-
trauen wiirden, Firmen, in welchen andere Franzosen (oder die
Belegschaft durch Belegschaftsaktien) einen signifikanten Teil
des Kapitals halten? Wire die Staatszugehorigkeit — Ironie der

Geschichte — der Schliissel zur Versshnung von Kapital und
Arbeit?

Diese Fragen geben Anlass, sich der Frage der Identitit von
Unternehmen zu widmen: Soll man von einem Unternehmen,
das sich weiterentwickelt und zu einem multinationalen Unter-
nehmen wird, sagen, dass es seine Identitit und seine Werte
verliert oder im Gegenteil, dass es seine eigene Kultur behauptet
und entfaltet?

Auch hier ist die Antwort nicht einfach, sondern bedingt
durch die internationale Marketing- und Kommunikationsstra-
tegie des jeweiligen Unternechmens. Es gilt als erwiesen, dass die
groflen multinationalen Unternehmen den Weltmarke lieber als
einen vereinigten Markt im Rahmen einer globalen Strategie
betrachten. Mit der Standardisierung der Produktion, der Ent-
wicklung des Marketing und der Kommunikation entstehen
groflenbedingte Kostenvorteile, die eine Reduzierung der Ver-
kaufspreise oder eine Verbesserung des Gewinns ermdéglichen.
Dabher riihrt der oft vorgebrachte, berechtigte oder unberech-
tigte Vorwurf gegen grofle multinationale, oft amerikanische,
Unternehmen, ihren Waren oder Dienstleistungen ihre Werte
und ihren Stil aufzwingen zu wollen. Manche zogern nicht,
von einer « McDonaldisierung » der Welt zu reden, ja selbst
von « Cola-Kolonialismus ». Gewiss wire die Homogenisierung
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des Bedarfs und der Erwartungen durch die weltweite Uber-
nahme des american way of life die beste Art den Markt zu ver-
einheitlichen — jedoch unter der Voraussetzung, dass man die
kulturellen Unterschiede ignoriert, die besagen, dass das was
fiir Amerika und Amerikaner gut ist nicht unbedingt auch fiir
den Rest der Welt gut sein muss. Aus dieser Kritik leitet sich ein
GrofSteil des einseitigen Bildes ab, welches ein Teil der Bevélke-
rung von der doch recht komplexen Realitit der Globalisierung
oder Mondialisierung hat. Der Anpassungsprozess, durch wel-
chen sich eine Menschengruppe kulturelle Werte einer ande-
ren aneignet, kann fiir das Zusammenleben, fiir gegenseitiges
Verstindnis und Toleranz forderlich sein. Infolgedessen kann
dieses Phinomen auf den ersten Blick positiv wirken (insbeson-
dere nach Ansicht desjenigen, dessen Werte verbreitet werden).
Die Kehrseite besteht jedoch in dem Risiko des Kulturverlustes,
d.h. dem Verlust von Identitit, dem Vergessen eigener kultu-
reller Normen und nicht zuletzt der schrittweisen Abkehr von
der Muttersprache zu Gunsten einer Mischsprache. Hierdurch
geraten Menschen in Abhingigkeit von der bestimmenden Kul-
tur und in eine Position der Minderwertigkeit ihr gegeniiber.
Was als grofiziigige Haltung angesehen wurde, kann plétzlich
als neokolonialistisch betrachtet werden und auf Ablehnung
stoflen. Deshalb ist es nicht erstaunlich, wenn sich die anvisier-
ten Zielgruppen iiber diese oder jene Marke zeitweise emps-
ren und diese Produkte boykottieren, da die globale Strategie
der Mega-Marken die Phinomene des Images auf Gedeih und
Verderb verstirkt und iibertreibt. Internationale Marken wie
American Express, Coca Cola, McDonalds oder Marlboro, die
auf das Image ihrer nationalen Herkunft setzten, werden zur
Zielscheibe der Rache, sobald die Auflenpolitik ihres Landes
nicht akzeptiert wird. Mega-Marken, Symbole einer Nation,
erfahren deshalb in manchen Lindern, in denen diese Marken
auf Ablehnung stoflen, einen erheblichen Riickgang ihrer Ver-
kaufszahlen und ihr Image verschlechtert sich selbst in weniger
betroffenen, jedoch politisch kritischen Lindern. Erinnern wir
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uns an den Riickgang der Verkaufszahlen « amerikanischer »
Marken in Frankreich und in Kanada wihrend des Militirein-
satzes im Irak 2003. In der Folge kam es immer wieder zu regel-
rechten Vergeltungsfeldziigen: Der Boykott von franzosischen
Produkten in den USA — einschlieflich der licherlichen Ableh-
nung des Begriffs french fries, unter dem Vorwand, dass Frank-
reich das Vertrauen der USA verraten hitte, weil es sich nicht
auf deren Seite engagierte. Kurz gesagt, multinationale Unter-
nehmen unterliegen den politischen Entwicklungen und ihre
internationale Strategie kann nicht mehr ohne eine wahrhafte
Firmendiplomatie entwickelt werden. Dies gilt sowohl fiir den
Auslandsverkauf als auch fiir den Einkauf und die Produktion
in Lindern, in welchen ein geringerer Arbeits- und Umwelt-
schutz zu giinstigen Kosten beitragen. Das Image einer Welt-
marke kann sich schnell verschlechtern, sobald Beweise fiir eine
Ausbeutung natiirlicher und menschlicher Ressourcen in einem
Entwicklungsland vorliegen und insbesondere dann, wenn es
sich um Kinderarbeit oder die Anstellung politischer Gefange-
ner handelt.

All diese Beispiele werfen Fragen nach der Identitit eines
Unternehmens auf. Wenn multinationale oder transnationale
Firmen mit einer Staatszugehorigkeit versehen werden, damit
Verbraucher positiv oder negativ reagieren, so hingt dies damit
zusammen, dass diese Firmen selbst Hinweise geben, die dem
Verbraucher erméglichen, diese Staatszugehérigkeit zu erken-
nen. Dies geschieht durch Namen und Marken, aber auch
durch ihre visuelle Identitit, durch auf den Produkten ange-
brachte Siegel « made in ». Ein nationales Image kann auch wie
ein Versprechen genutzt werden: deutsche Zuverlissigkeit, ita-
lienische Astethik, amerikanische Modernitit usw. Doch was
hier als Stirke wahrgenommen wird, kann sich in einer anderen
Situation als Schwiche erweisen.

Jedes Unternehmen baut sich eine Kultur auf, ein Gesamt-
werk aus Verkniipfungen, Glauben, Werten, Normen, Mythen
und Geschichten, gemeinsame Riten und Tabus. Diese
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Firmenkultur beeinflusst zwangsweise die nach auflen gerich-
teten Botschaften. Anders ausgedriickt heiflt das: Die Kultur
ist ein Konstrukt, gleichzeitig aber auch ein Charakteristikum,
oder genauer gesagt eine Gesamtheit von Charakteristika,
wobei sich jedes einzelne Charakteristikum wiederum auf ein
anderes oder, wie im Falle von Polysemie, mehrere Charakte-
ristika bezieht. Diese Charakteristika kénnen sich mit der Zeit
weiterentwickeln oder, je nach Empfinger, variieren. Deswe-
gen ist die Untersuchung der Identitit eines Unternechmens so
komplex und bedarf ausgefeilter Techniken.

In einer linearen und vertikalen Kommunikationsstruktur
vom Typus Sender-Empfinger entsendet das Unternechmen
Nachrichten unter Angabe seiner Identitit in der Annahme,
dass alle Empfinger die Nachricht so verstehen, wie vom Unter-
nehmen gewiinscht. Diese Annahme, die selbst in einem homo-
genen Kulturkreis anfechtbar ist, wird in einer multikulturellen
Welt jedoch schnell zur Illusion, da jeder Empfinger Nachrich-
ten selbstverstindlich auf der Grundlage seines Bezugsrahmens
und seiner Kultur entschliisselt. Wenn also ein Unternehmen
und ein Empfinger unterschiedlichen Kulturen angehéren,
kann die Identitit und das Image des Unternehmens nur das
Ergebnis eines gemeinsamen Gestaltungsprozesses sein. Entspre-
chend ist vor jeder internationalen Strategieentscheidung eine
Verhaltensstudie des lokalen Verbrauchers unerlisslich. Diese
Untersuchung soll anhand einer psychosoziologischen und eth-
nologischen Herangehensweise den Entscheidungstriger des
Unternehmens vor begrifflichen Unterschieden, zwischen dem
was gesagt und dem was verstanden wird, warnen. Mit diesem
Vorgehen soll verhindert werden, dass der zu selbstsichere und
von seiner dominierenden Kultur iiberzeugte multinationale
Konzern dem Ethnozentrismus verfillt. Sobald ein multinati-
onaler Konzern zu Recht oder zu Unrecht als Botschafter einer
Macht, als Symbol einer Nation oder einer Ideologie wahrge-
nommen wird und gleichzeitig versucht, ein universelles Pro-
dukt auf dem Markt zu etablieren, so ist dies ein Spiel mit dem



OKONOMISCHER PATRIOTISMUS UND INTERNATIONALISIERUNG 515

Feuer und jenseits der wirtschaftlichen Ebene mit dem Risiko
behaftet, dass Bevolkerungen durch alternative Thesen, die zu
Ablehnung, Verlust von Identitit und Religion sowie dem Auf-
leben von Nationalismus fiihren, seinem Einfluss etwas entge-
genzusetzen versuchen.

Deshalb mochte ich Thnen meinerseits die Frage stellen: ist es
fiir die Menschheit wiinschenswert, dass multinationale Kon-
zerne eine Heimat haben?
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