Wenn Mitarbeiter als Konsumenten produktiv sind

Zur Rolle des Mitarbeiterkonsums in entgrenzter Erwerbsarbeit
Von Viola Muster!

Zusammenfassung: Vor dem Hintergrund verschiedener Entgrenzungsprozesse in Erwerbsarbeit
und Konsum wird die Doppelrolle von Personen als Erwerbstitige und Konsumenten bislang
kaum betrachtet. Der Artikel zeigt, dass Unternehmen jedoch langst die Doppelrolle ihrer Mitar-
beiter als Konsumenten beriicksichtigen. Dabei sind Mitarbeiter einerseits Adressaten von unter-
nehmerischen Konsumangeboten und andererseits Akteure konsumbezogener Leistungserbrin-
gung. Es wird beleuchtet, dass dem Konsum von Mitarbeitern zentrale Funktionen fiir die Ent-
grenzung und Subjektivierung von Erwerbsarbeit zukommen. Deutlich wird, dass Entgrenzungs-
prozesse im Erwerbsarbeits- und im Konsumbereich nicht zwangslaufig getrennt voneinander ab-
laufen oder unterschiedliche Zielgruppen betreffen miissen, sondern auf Subjektebene zusammen-
treffen konnen.

1. Einleitung

Strukturelle Verdnderungen in Konsum und Erwerbsarbeit haben dazu gefiihrt, dass Konsu-
menten und Erwerbstitige zunehmend auf persoénliche Ressourcen und private Bereiche zu-
rickgreifen, um Konsum- und Erwerbsarbeitsleistungen zu erbringen. Konsumenten arbei-
ten an verschiedenen Stellen der Wertschopfungskette in unterschiedlichen Konsumfeldern
aktiv mit: Bankgeschifte regeln sie allein vor dem Laptop, Schrinke bauen sie eigenhindig
zusammen und in Internetforen geben sie Unternehmen Tipps fiir Produktverbesserungen
(u.a. Toffler 1980; Griin / Brunner 2002; Vof3 / Rieder 2005; Blattel-Mink / Hellmann 2010;
Kleemann et al. 2012). Erwerbstétige sind flexibel und mobil. Sie erledigen Aufgaben von
zu Hause aus, sind stdndig erreichbar oder wechseln ihre Wohnorte fiir einen neuen Job (u.a.
Vol3 1998; VoB3 / Pongratz 1998; Kratzer 2003; Pongratz / Vof} 2003; Gottschall / Vo3 2005;
Jurczyk et al. 2009).

Vol und Rieder (2005) konstatieren, dass hinter beiden Entwicklungsstrangen ein 6kono-
misches Prinzip steht: der verbesserte Zugriff von Unternehmen auf eine erweiterte Ressour-
cenbasis von Personen. Sie sehen hinter beiden Entwicklungsstringen eine komplementire
Entgrenzungslogik, die Unternehmen der Optimierung von Betriebsabldufen und einer ge-
steigerten Wertschopfung dient. Thr Verweis auf die strukturelle Verbindung zwischen ,,ent-
grenztem Konsum* und ,.entgrenzter Erwerbsarbeit® stellt in Hinblick auf die sonst weitge-
hend voneinander getrennten Forschungsfelder eine Besonderheit dar. Auf Subjektebene
wird jedoch auch von ihnen nicht beachtet, dass viele Menschen nicht entweder Erwerbsar-
beitskraft oder Konsument sind, sondern meist beide Rollen miteinander vereinbaren (miis-
sen). Sie agieren in einer Doppelrolle als ,.konsumierende Erwerbstitige* und ,,erwerbstiti-
ge Konsumenten im Alltag.

Auch wurde bislang kaum betrachtet, dass nicht nur Erwerbstétige oder Konsumenten pri-
vate Fahigkeiten und Leistungen in Unternehmensprozesse einbringen, sondern auch Er-
werbstitige als Konsumenten, also in ihrer Doppelrolle, in Unternehmen beriicksichtigt wer-
den und Leistungen erbringen. Einerseits werden Mitarbeiter? als Konsumenten in Unter-
nehmen adressiert, weil der Konsum ein zentrales Instrument darstellt, um die Leistungsbe-
reitschaft und -fahigkeit der Mitarbeiter zu fordern. Unternehmerische Konsumangebote

1 Ich danke den anonymen Gutachtern, Vera Fricke und UIf Schrader fiir ihre konstruktiven Hinweise.
2 Erwerbstitige, die Arbeiter oder Angestellte einer Organisation sind, werden im Folgenden als Mit-
arbeiter bezeichnet.
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werden im Erwerbsarbeitskontext bereitgestellt oder aber auch zur Nutzung im Privatleben
ermoglicht. Andererseits tragen Mitarbeiter als Konsumenten direkt zur Wertschdpfung ei-
nes Unternehmens bei. Als kreative Konsumenten arbeiten Mitarbeiter in Innovationspro-
zessen mit (z.B. Schweisfurth 2013), als umweltorientierte Konsumenten bringen Mitarbei-
ter das Umwelt- und Nachhaltigkeitsmanagement voran (z.B. Schrader / Harrach 2013) und
als authentische Konsumenten agieren Mitarbeiter als Markenbotschafter der Unterneh-
mensprodukte (z.B. Henkel et al. 2007).

Ziel dieses Artikels ist es, die Doppelrolle von Personen als Mitarbeiter und Konsumenten
in Unternehmen zu beleuchten. Dabei soll gezeigt werden, inwieweit eine Entgrenzung von
Erwerbsarbeit unmittelbar mit Konsum verkniipft ist bzw. mittels Konsum vorangetrieben
wird. Dariiber hinaus soll gezeigt werden, dass entgrenzte Erwerbarbeit und entgrenzter
Konsum nicht nur, wie von Vof} und Rieder (2005) dargestellt, einen mdglichen strukturel-
len Zusammenhang haben, sondern auch auf Subjektebene die Entgrenzungen in beiden Be-
reichen zusammentreffen konnen.

Zundchst wird im zweiten Kapitel zusammengefasst, was eine Entgrenzung von Erwerbs-
arbeit und eine Entgrenzung von Konsum kennzeichnet. Danach wird die Doppelrolle von
Mitarbeitern als Konsumenten und der Zusammenhang zwischen dieser Doppelrolle und der
Entgrenzung von Erwerbsarbeit ndher beleuchtet: Im dritten Kapitel geht es dabei um Mitar-
beiter als Adressaten von Konsumangeboten. Im vierten Kapitel stehen Mitarbeiter als Ak-
teure konsumbezogener Leistungserbringung im Vordergrund. Im flinften Kapitel wird dis-
kutiert, welche Chancen und Risiken diese Verkniipfung von Mitarbeiter- und Konsumen-
tenrolle fiir die einzelnen Personen haben kann. AbschlieBend wird ein Fazit gezogen.

2. Die doppelte Entgrenzung von Erwerbsarbeit und Konsum

Im Folgenden werden die strukturellen Veranderungen in Erwerbsarbeit und Konsum, die
darin liegenden Chancen und Risiken fiir Personen und die bestehenden Verbindungslinien
zwischen beiden Forschungsbereichen skizziert.

2.1 Entgrenzung und Subjektivierung von Erwerbsarbeit

Die Auflosung und Verschiebung zeitlicher, rdumlicher, organisatorischer und inhaltlicher
Strukturierungen haben Erwerbsarbeit grundlegend verdndert (u.a. Vof3 1998; Vof3 / Pon-
gratz 1998; Kratzer 2003; Moldaschl / Vo3 2003; Pongratz / Vol3 2003; Gottschall / Vof3
2005). Indem mit Hilfe unterschiedlicher Fiihrungs- und Arbeitsorganisationskonzepte (z.B.
partizipativer Fithrung, Empowerment, Vertrauensarbeitszeit, Intrapreneurship, Projektarbeit
etc.) feste Regelungen, Zustdndigkeitsbereiche und Kontrollen in Unternehmen gelockert
und abgebaut werden, entsteht ein ,,Freiraum® fiir die Mitarbeiter, der die Entwicklung neuer
Strukturierungen moglich und zugleich auch nétig macht.

Die Mitarbeiter diirfen und miissen nun gleichermaflien ihre Arbeit selbst organisieren,
selbst gestalten und selbst kontrollieren (Vo3 1998; Vof3 / Pongratz 1998; Kratzer 2003). In-
dem sie mehr ,,Selbst™ in ihre Erwerbsarbeit einbringen, werden Ressourcen und Kompeten-
zen freigelegt und fiir unternehmerische Wertschopfungsprozesse verwertbar gemacht, die
vor allem im Vergleich zu tayloristisch-fordistisch organisierten Produktionsprozessen eine
bislang eher untergeordnete Rolle spielten. Dabei handelt es sich einerseits um subjektbezo-
gene, also der Person eigene und durch die Lebenshistorie der Person individuell entwickel-
te Kompetenzen und Fahigkeiten, die zur Ausgestaltung der Arbeit, aber auch in der Koordi-
nation mit anderen oder im Umgang mit sich selbst nun von zunehmender Bedeutung sind
(Kleemann / Matuschek / Vo3 1999; Kratzer 2003; Lohr 2003; Kleemann 2012). Beispicle
hierfiir sind Kreativitdt, Innovativitit, Eigenmotivation, Empathie, Selbstkontrolle oder
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Selbstdisziplin. Erwerbsarbeit wird in Folge dessen subjektiviert. Andererseits handelt es
sich dabei um zeitlich-raumliche, materielle oder auch soziale Ressourcen, die aus privaten
Bereichen genutzt werden (Vof3 / Pongratz 1998; Kratzer 2003). Beispiele dafiir sind die
Weiterarbeit zu Hause oder die Nutzung von privaten Kontakten fiir erwerbsarbeitsbezogene
Leistungen.

Die mogliche und zugleich notwendige Integration von Subjektivitdt und privaten Res-
sourcen in Arbeitsprozesse ist nicht nur fiir Unternehmen chancenreich, da sie ihnen — quasi
als kostengiinstiger Ersatz fiir ihre entfallenen Strukturierungsleistungen — die Leistungser-
bringung garantiert und durch den Zugriff auf eine erweiterte Ressourcenbasis Leistungs-
steigerungen moglich macht. Auch fiir Mitarbeiter entstehen dabei zahlreiche Chancen. So
erhalten sie dadurch die Moglichkeit, Erwerbsarbeit individueller und flexibler zu gestalten.
Die auszufiillenden Freirdume konnen dabei den Individualisierungs- und Selbstverwirkli-
chungsanspriichen, die Personen zunehmend an Erwerbsarbeit stellen, entgegenkommen
(Kleemann / Matuschek / VoB3 1999; Lohr 2003). Mehr Arbeitszufriedenheit, Sinnstiftung
und subjektives Wohlbefinden koénnen daraus folgen.

Der verstérkte Einbezug der ,,ganzen Person® ist jedoch — vor allem fiir die Mitarbeiter —
auch riskant. Die individuellen Kapazitéten zur Nutzung dieser Gestaltungschancen, aber auch
zum Umgang mit den erhdhten Anforderungen sind schlieBlich nicht gleich verteilt (Vof3 / Pon-
gratz 1998; Kleemann / Matuschek / Vo3 1999). Mitarbeiter bringen nicht nur unterschiedli-
che Kompetenzen und Ressourcen aus ihrem Privatleben mit (die mehr oder weniger gut fiir die
Leistungserbringung geeignet sind), sie verfiigen auch tiber unterschiedliche Strategien und
Moglichkeiten, diese Eigenschaften im Privatleben zu entwickeln und — fast noch wichtiger —
aufrechtzuerhalten und zu regenerieren (Jiirgens 2006). Das kann, wenn die verfligbaren sub-
jektiven Potentiale und privaten Ressourcen nicht zur Erfiillung der Erwerbsarbeitsanforderun-
gen ausreichen, fiir Mitarbeiter mit Uberforderung, permanenter Unsicherheit und Misserfolg
einhergehen (Vo3 1998; Vol3 / Pongratz 1998; Jiirgens 2006; Moosbrugger 2012). Zudem kann
daraus folgen, dass Mitarbeiter, die fiir sie notwendigen Schutzrdume und Regenerationsmog-
lichkeiten im Privatleben nicht aufrechtzuerhalten in der Lage sind. Der private Alltag und
schlieBlich der gesamte Lebenszusammenhang stehen dann zur Disposition, um den Erwerbs-
arbeitsanforderungen gerecht zu werden (Vo3 1998; Vol3 / Pongratz 1998; Kleemann / Matu-
schek / Vo3 1999; Kratzer 2003; Jiirgens 2000).

2.2 Entgrenzung von Konsum

Die produktiven Leistungen, die in der Konsumsphére erbracht werden, fanden in der Main-
stream-Okonomie lange Zeit kaum Beachtung. Schon immer miissen Marktprodukte oftmals
(weiter-)verarbeitet, verdndert oder kombiniert werden, damit sie iberhaupt zur individuel-
len Bediirfnisbefriedigung beitragen (Scherhorn 1980; Schweitzer 1991). Scherhorn (1980:
103) schreibt dazu, dass ,,[e]in grofer Teil der Aktivititen, die die Bediirfnisse von Konsu-
menten befriedigen, im Konsumsektor mit dessen Mitteln selbst produziert™ wird. Fiir diese
privaten Produktionsleistungen bendtigen Konsumenten verschiedene Ressourcen wie Wis-
sen und Féhigkeiten (Kompetenzen), (Arbeits-)Kraft, Aufmerksamkeit oder Zeit. Immer
dann, wenn diese privaten Ressourcen zum Einsatz kommen, sind Konsumenten produktiv.

Vor allem aus soziologischer und betriebswirtschaftlicher Sicht wurden in den letzten Jah-
ren produktive Konsumleistungen unter den Schlagworten ,,Prosuming™ (Blattel-Mink /
Hellmann 2010 mit Bezug auf Toffler 1980), Kundenarbeit (Vol3 / Rieder 2005), Ko-Pro-
duktion (Hanekop / Wittke 2008, 2012) bzw. Co-Produktion (Griin / Brunner 2002, 2003)
oder Co-Creation (Prahalad / Ramaswamy 2000; Zwick / Bonsu / Darmody 2008) verstéarkt
thematisiert. Dabei geht es darum, dass Konsumenten in neuer Qualitit und Quantitdt Auf-
gaben erbringen, die von Unternehmen angestoffen werden.
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Ein zentrales Aktionsfeld der sogenannten Kundenarbeit ist die Selbstbedienung (SB), die
vormals angebotene Dienstleistungen ersetzt bzw. erginzt (Vof3 / Rieder 2005). Wihrend
Toffler bereits 1980 auf diese seit den 60er Jahren bestehende Entwicklung, beispiclsweise
in Hinblick auf die Ausbreitung von SB-Supermirkten und SB-Baumirkten, aufmerksam
gemacht hat, zeigt sich durch technische Innovationen, vor allem die Ausbreitung und Wei-
terentwicklung des Internets, nach wie vor eine grofle Veranderungsdynamik in diesem Feld
(z.B. Online-Banking, Online-Shopping, Online-Booking etc.) (Vo8 / Rieder 2005).

Eine andere Art der Kundenarbeit stellt die Einbindung von Kunden in Unternehmenspro-
zesse dar. Im Unterschied zur Selbstbedienung wird dabei nicht das ,,Ende® einer Wert-
schopfungskette oder die gesamte Leistung ausgelagert, sondern der Wertschopfungsprozess
an verschiedenen Stufen (z.B. Produktentwicklung, Produktdesign, Marketing, etc.) durch
die Mithilfe des Kunden angereichert. Auch hier spielt das Internet eine grofie Rolle. So
werden beim ,,Crowdsourcing” Kunden dazu angeregt, mit den Unternehmen, beispielswei-
se in sozialen Netzwerken oder Foren, in Kontakt zu treten und ihnen Produktfeedback zu
geben, bei Problemldsungen zu helfen oder Verbesserungsvorschlige mitzuteilen (Reich-
wald et al. 2007; Kleemann / Rieder / Vo3 2008; Kleemann et al. 2012).

Unternehmen konnen durch Kundenarbeit effizienter werden und damit Kosten sparen
(z.B. Ticketautomat statt Schalterbedienung), aber auch ihre Effektivitit steigern (z.B. durch
Produktinnovationen, die besser den Kundenwiinschen entsprechen) (Vof3 / Rieder 2005;
Reichwald et al. 2007). Konsumenten kénnen von niedrigeren Preisen und einer hdheren
Flexibilitdt bei der Leistungsinanspruchnahme profitieren. Thnen nutzen die Ergebnisse der
Kundenarbeit — wenn auch teilweise, beispielsweise im Bereich des Crowdsourcing, eher in-
direkt und zeitverzogert — indem Produkte entstehen, die besser ihren Wiinschen und Be-
diirfnissen entsprechen. Kundenarbeit kann Spall machen, die Identifikation mit dem Pro-
dukt erhohen, Genugtuung verschaffen und Selbstwirksamkeitserfahrungen beférdern (Klee-
mann / Rieder / Vof3 2008; Kleemann et al. 2012).

Die Ubertragung von Leistung und Verantwortung auf den einzelnen Konsumenten bringt
jedoch auch Risiken mit sich: Nicht alle Konsumenten sind in der Lage, die Anforderungen
erfolgreicher — im Sinne von ihrer Bediirfnisbefriedigung zutrdglicher — Kundenarbeit zu er-
fiillen (VoB / Rieder 2005). Den verringerten Kosten und der groBeren Flexibilitdt bei der
Selbstbedienung miissen beispielsweise ein erhohter Zeit- und Kraftaufwand und ein selbst
zu organisierender Wissens- und Kompetenzerwerb entgegengesetzt werden. Kunden, die
diese Voraussetzungen nicht erfiillen (kénnen), miissen dann unter Umstdnden auf diese
Leistungen verzichten oder kdnnen sie nur mit Nachteilen in Bezug auf Qualitit und Kosten
in Anspruch nehmen.

2.3 Verbindungslinien zwischen entgrenzter Erwerbsarbeit und entgrenztem Kon-
sum

Die strukturellen Verdnderungen in der Erwerbsarbeit und im Konsum werden iiberwiegend
von unterschiedlichen Forschungsdisziplinen untersucht und kaum miteinander in Verbin-
dung gesetzt. Vo3 und Rieder (2005) stellen hierbei eine Ausnahme dar, da sie hinter beiden
Entwicklungen eine gemeinsame Systemlogik erkennen. Unabhingig von dieser moglichen
strukturellen Verkniipfung bleibt offen, wie Personen die Verdnderungen in Erwerbsarbeit
und Konsum in ihrer alltdglichen Lebensfithrung® bewiltigen. Withrend die individuellen
Chancen und Risiken, wie zuvor dargestellt, in ihren Einzelbereichen diskutiert werden,
bleibt bislang unklar, welche Chancen und Risiken sich fiir Personen ergeben, die im Alltag
sowohl im Erwerbsarbeitsbereich als auch im Konsumbereich mit verdnderten Handlungs-

3 Zum Konzept der alltédglichen Lebensfiihrung siehe z.B. VoB 1991; Jurczyk / Rerrich 1993.
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anforderungen und -moglichkeiten umgehen und diese miteinander vereinbaren (kdnnen und
miissen). Es kann angenommen werden, dass hierbei neue Arrangements alltiglicher Le-
bensfithrung herausgebildet werden. In Anlehnung an Forschungsarbeiten zur doppelten
Entgrenzung von Erwerbsarbeit und Familie (v.a. Jurzcyk et al. 2009), in denen beidseitige
strukturelle Verdnderungen zusammengebracht, Chancen und Risiken dieser doppelten Ent-
grenzung identifiziert und individuelle ,,Grenzmanagementstrategien™ analysiert wurden,
wire eine dhnliche Herangehensweise fiir die Analyse der doppelten Entgrenzung von Er-
werbsarbeit und Konsum denkbar.

Einzelne Hinweise auf verdnderte Konsumpraktiken durch entgrenzte Erwerbsarbeit las-
sen sich in diesem arbeits- und familiensoziologischen Forschungskontext bereits finden.
SchlieBlich sind Familien- und Haushaltsfiihrung eng mit Konsum verbunden. Beispielswei-
se wird im Zusammenhang mit einer rdumlichen Entgrenzung von Erwerbsarbeit und einer
daraus teilweise folgenden Multilokalitit von Familie auch eine Zunahme an Mobilitét, Gii-
tern und beanspruchtem Wohnraum thematisiert (Grébe / Ott 2003; Schier 2009).

Auch in der sozial-6kologischen (Konsum-)Forschung gibt es Arbeiten, die sich bereits
mit den Auswirkungen entgrenzter Erwerbsarbeit auf Konsum beschéftigt haben. Dabei geht
es vor allem um die Chancen und Grenzen zur Forderung nachhaltigen Konsums (Hielscher
2000; Hildebrandt 2000; Heimerl 2002). Bislang fehlen jedoch Forschungsarbeiten mit
einem systematischen und umfassenden Blick auf das Zusammenspiel von Verdnderungen
in beiden Bereichen. Es bleibt Aufgabe zukiinftiger Forschung, diese Liicke zu schlieBen
und die Entgrenzungen von Erwerbsarbeit und Konsum im Zusammenspiel von alltdglicher
Lebensfiihrung zu analysieren.

Dieser Artikel soll einen ersten Beitrag zur Verkniipfung von entgrenzter Erwerbsarbeit
und Konsum leisten, indem aufgezeigt wird, dass Unternehmen auf zwei Wegen die Doppel-
rolle ihrer Mitarbeiter als Konsumenten (Konsumenten-Mitarbeiter) beriicksichtigen. In den
beiden folgenden Kapiteln werden die Konsumenten-Mitarbeiter einerseits als Adressaten
von unternehmerischen Leistungen (Kapitel 3) und andererseits als Akteure der Leistungser-
bringung (Kapitel 4) néher beleuchtet.

3. Konsumenten-Mitarbeiter als Adressaten von unternehmerischen
Konsumangeboten

Samtliche Aktivititen, die auf den Erwerb, Ge- und Verbrauch, die Entsorgung bzw. Weiter-
gabe von Giitern bzw. auf die Nutzung von Dienstleistungen gerichtet sind und zur individu-
ellen Bediirfnisbefriedigung beitragen sollen, kdnnen als Konsum bezeichnet werden (u.a.
Scherhorn 1977, 1980; Wiswede 2000; Schrage 2009; Hellmann 2012). Der Ge- und Ver-
brauch von Ressourcen im weitesten Sinne kann im Arbeits- und Privatleben sehr dhnlich
sein. Beispielsweise nutzen Mitarbeiter ebenso Strom und Papier am Arbeitsplatz, wie sie es
im Privatleben als Konsumenten auch tun. Wahrend der Papierverbrauch am Arbeitsplatz je-
doch Teil der Leistungserbringung im Unternehmen, also der Produktion, ist, gehort der Pa-
pierverbrauch im Privatleben zur privaten Bediirfnisbefriedigung, also zum Konsum. Zu-
gleich konsumieren Mitarbeiter aber auch am Arbeitsplatz. Sie naschen Schokolade am
Schreibtisch oder machen Online-Shopping am Arbeitsrechner. Hierbei befriedigen sie per-
sonliche Bediirfnisse. Der Ressourcenverbrauch dient nicht dem Produktionsprozess.

Die Unterscheidung zwischen Konsum und Produktion durch eine Bestimmung des Res-
sourcenverbrauchs als individuelle Bediirfnisbefriedigung oder unternehmerische Leistungs-
erbringung basiert jedoch auf der Trennung eines Kreislaufs. SchlieBlich ist die durch Kon-
sum aufrechterhaltene und regenerierte Arbeitskraft immer auch notwendige Voraussetzung
fiir den Produktionsprozess (Marx [1867]1962). Dies zeigt sich besonders deutlich bei Kon-
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sumaktivititen, die der Erwerbsarbeit unmittelbar vor- oder nachgelagert sind bzw. inner-
halb von Erwerbsarbeit stattfinden. So ldsst sich zumindest diskutieren, auch wenn im Fol-
genden die genannte Unterscheidung beibehalten wird, ob der konzentrationsfordernde Kaf-
fee kurz vor Arbeitsbeginn oder das schnelle Mittagessen zwischen zwei Arbeitsterminen
vorrangig konsum- oder produktionsbezogene Aktivititen sind.

Unternehmen haben ldngst erkannt, dass der Konsum von Mitarbeitern eine zentrale Stell-
schraube zum Erhalt bzw. zur Férderung von psychischer und physischer Arbeitskraft ist.
Schon zu Marx’ Lebzeiten und in den folgenden Industrialisierungsjahren haben einzelne
Unternehmen ihrer Mitarbeiterschaft mit Konsumangeboten, beispielsweise der Organisati-
on von Konsumanstalten oder dem Bau von Mietskasernen geholfen (z.B. Zeppelin Wohl-
fahrt GmbH 2013; ThyssenKrupp AG 2011).

Heute sind unternehmerische Leistungen, die die Mitarbeiter beim Konsumieren unterstiit-
zen, weit verbreitet. Diese Mitarbeiterkonsum-MafBnahmen konnen in zwei unterschiedliche
Bereiche unterschieden werden: Erstens findet Mitarbeiterkonsum im Erwerbsarbeitskontext
statt und wird durch entsprechende Mafinahmen dort bewusst beriicksichtigt bzw. in diesen in-
tegriert. Fast alle Unternehmen adressieren den Konsum am Arbeitsplatz, indem sie eine kon-
krete Konsuminfrastruktur, zumindest fiir kérperliche Grundbediirfnisse, schaffen. Sie stellen
beispiclsweise Kantinen, Cafeterien und Teekiichen bereit. Aulerdem regeln Unternechmen
den Ge- und Verbrauch von unternehmenseigenen Produktionsmitteln und von hergestellten
Unternehmensprodukten. Zweitens wird Mitarbeiterkonsum im Privatleben, also auerhalb
des konkreten Arbeitsortes und aullerhalb der Arbeitszeit, adressiert. An erster Stelle stehen
hierbei vielfdltige freie und/oder vergiinstigte Abgaben von Konsumprodukten in allen Berei-
chen, die entweder im eigenen Unternehmen produziert (z.B. Haustrunk in Brauereien oder
Freifahrten fiir Bahnmitarbeiter) oder in Kooperation mit Partnerunternehmen angeboten wer-
den und im Privatleben konsumiert werden kénnen. Auch zihlt hierzu der Mobilitdtskonsum
von Mitarbeitern, der zum Beispiel durch Jobtickets im 6ffentlichen Personennah- und -fern-
verkehr oder durch Dienstwagen von vielen Unternehmen gefordert wird.

Obwohl der Mitarbeiterkonsum eine fast traditionelle strukturelle Verbindung zwischen
Erwerbsarbeit und Privatleben darstellt und seit jeher von Unternehmen beriicksichtigt wird,
zeigen die Entwicklungen der letzten Jahre eine deutliche Verdanderung sowohl im unterneh-
merischen Umgang mit den Konsumbediirfnissen bzw. -wiinschen ihrer Mitarbeiter als auch
in den konsumbezogenen Anspriichen und Vorstellungen der Mitarbeiter. Dies wird vor al-
lem in zwei Entwicklungsstringen deutlich:

Zum einen lasst sich insbesondere bei technischen Gerdten beobachten, dass feste Zuord-
nungen zur Konsum- oder Produktionssphire zunehmend aufgeldst werden. Vol (1998) hat
zwar bereits vor 15 Jahren beschrieben, dass entlang einer sogenannten ,.technischen Ent-
grenzungsdimension Arbeitsmittel und Arbeitstechnik, die auch fiir den Privatgebrauch zu-
gingig gemacht werden, die Entgrenzung von Erwerbsarbeit und Privatleben vorantreiben.
Als Beispiele dafiir nannte er Dienstwagen und Computer. Auch beschrieb er bereits, dass
private Giiter als Produktionsmittel von den Mitarbeitern eingesetzt werden, wenn sie bei-
spielsweise ihre privaten Rdumlichkeiten oder private Telefone fiir die Verrichtung von Er-
werbsarbeit nutzen (Vof3 1998). Dieser technische Entgrenzungsprozess hat sich in den letz-
ten Jahren jedoch vor allem im Bereich von Informations- und Kommunikationstechnik
deutlich intensiviert, weil Mobiltelefone, Smart Phones, Laptops oder Tablets nicht nur zen-
trale Produktionsmittel in vielen Erwerbsarbeitsbereichen geworden sind, sondern gleicher-
malen populdre Konsumgiiter darstellen. Da Unternehmen mobile Endgeréte fiir die private
Nutzung zur Verfligung stellen oder ihren Mitarbeitern gestatten, ihre eigenen favorisierten
Gerite mit zur Arbeit zu bringen bzw. diese zur Verrichtung der Erwerbsarbeitsleistungen
zu benutzen, nutzen Mitarbeiter zunehmend dieselben Gerite als Konsum- und Produktions-
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mittel (z.B. AOK Bundesverband et al. 2013). Die Ausbreitung und die Angleichung priva-
ten Technikkonsums an erwerbsarbeitsbezogene Produktionstechnik stellen dabei eine zen-
trale Voraussetzung und zugleich auch Folge der Intensivierung technischer Entgrenzungs-
prozesse zwischen Erwerbsarbeit und Privatleben dar. Konsumgiiter, die zugleich Produkti-
onsgiiter sind, werden damit zu hybriden Verbindungsstiicken zwischen Erwerbsarbeit und
Privatleben. Sie korrespondieren mit anderen, bspw. zeitlichen oder raumlichen, Entgren-
zungsprozessen und ermoglichen bzw. fordern dabei den Einbezug privater Ressourcen und
subjektiver Potentiale in den Erwerbsarbeitsprozess.

Zum anderen wird Mitarbeiterkonsum insgesamt in verstirktem Mafle sowohl im Er-
werbsarbeitskontext als auch im Privatleben von Unternehmen adressiert und fordert dabei
die Integration beider Lebensbereiche. Dies wird besonders deutlich in zunehmend populé-
ren und als betriebswirtschaftlich relevant anerkannten Unternehmensmalnahmen zur Un-
terstiitzung der Gesunderhaltung und der Vereinbarkeit von ,,Arbeit und Leben“ (auch
»Work-Life-Balance*) (BMFSFJ 2005; Mohe / Dormiok / Kaiser 2010; Badura et al. 2012).
In entsprechenden MaBnahmen versuchen Unternehmen, neben anderen Zielen, bestehende
Konsumbediirfnisse der Mitarbeiter zu befriedigen, konsumbezogene Aufgaben zu iiberneh-
men oder aber negativen Konsumeffekten entgegenzuwirken. Beispielsweise organisieren
Unternehmen Wellnessdienstleistungen (z.B. Massagen oder Yogastunden), bieten eine ge-
sundheitsférdernde Kost an, engagieren Erndhrungsexperten oder foérdern Suchtberatung
und -priavention am Arbeitsplatz (z.B. BMG 2011). Auch unterstiitzen Unternehmen die
Mitgliedschaft in Fitnessstudios und fordern das Fahrradfahren, zum Beispiel durch Koope-
rationen mit Vereinen oder Krankenkassen (mit-dem-rad-zur-arbeit.de). Es gibt Unterneh-
men, die, vor allem fiir ihre Fithrungskrifte, in Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern
sogenannte Concierge-Dienste anbieten, die beispielsweise Umziige organisieren, Einkdufe
erledigen oder Reparaturen tibernehmen. In diesem Kontext sind auch Konzepte zu sehen,
die eine Forderung von sozial-6kologisch vertrdglichem Konsum von Mitarbeitern zum Ziel
haben (Muster 2010; Muster / Schrader 2011; Seebacher / Schultz / Mert 2011).

Work-Life-Balance-Mafinahmen werden zwar bereits im Zusammenhang mit einer Ent-
grenzung von Erwerbsarbeit diskutiert (Jurczyk 2004; Jirgens 2006; Fleetwood 2007; Dunkel
etal. 2010; Kratzer et al. 2011). Bislang wenig beleuchtet wurde dabei aber die Rolle von Kon-
sumgiitern und Dienstleistungen. Indem Unternehmen verstarkt Konsumgiiter und Dienstleis-
tungen am Arbeitsplatz organisieren, mit Hilfe derer private Konsumwiinsche, Bediirfnisse
oder auch konsumbezogene Probleme der Mitarbeiter adressiert werden, entsteht mehr ,,Pri-
vatheit* im Erwerbsarbeitsbereich. Zugleich nehmen die Unternehmensbeziige im Privatle-
ben zu, wenn entsprechende Konsumgiiter und Dienstleistungen auch auBerhalb von Arbeits-
zeit und -ort genutzt werden kdnnen. Unternehmen, die solche Angebote fiir ihre Mitarbeiter
organisieren, nehmen Einfluss auf den Verbrauch, den Erhalt und die (Wieder-)Herstellung
von Mitarbeiterressourcen durch Konsum, was mit neuen bzw. verdnderten Spielrdumen und
Verwertungsmdglichkeiten fiir Mitarbeiter und Unternehmen einhergehen kann.

Unternehmen beriicksichtigen die Doppelrolle ihrer Konsumenten-Mitarbeiter jedoch
nicht nur, indem sie Konsumangebote fiir sie bereitstellen. Sie binden die Konsumenten-
Mitarbeiter auch direkt als Akteure der Leistungserbringung in Produktionsprozesse ein.
Wie das geschieht, soll im Folgenden vorgestellt werden.

4. Konsumenten-Mitarbeiter als Akteure der Leistungserbringung

Personalpolitische Mainahmen, die zu einer Entgrenzung von Erwerbsarbeit beitragen, for-
dern, wie in Kapitel 2.1 beschrieben, den Einbezug von subjektiven Potentialen und privaten
Ressourcen in die Erwerbsarbeit. Einige dieser Potentiale und Ressourcen stehen in enger
Verbindung zur privaten Konsumentenrolle der Mitarbeiter. Als Konsumenten entwickeln
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die Mitarbeiter schlielich bestimmte Personlichkeitseigenschaften, sammeln Erfahrungen,
haben Ideen und Wiinsche oder interagieren mit anderen Unternehmen und Konsumenten.

Mit unterschiedlichen Maflnahmen versuchen Unternehmen diese konsumbezogenen Res-
sourcen ihrer Konsumenten-Mitarbeiter, die das vermutlich teilweise selbst anbieten und
einfordern, in die Wertschopfung zu integrieren. Das passiert auf zwei unterschiedlichen
Wegen: Zum einen erhalten die Konsumenten-Mitarbeiter die Mdglichkeit, konsumbezoge-
ne Potentiale und Ressourcen direkt in Arbeitsprozesse einzubinden, zum Beispiel ihre pri-
vaten Produkterfahrungen oder konsumspezifisches Wissen. Zum anderen werden die Mitar-
beiter dabei unterstiitzt, Erwerbsarbeitsleistungen im privaten Konsumbereich zu erbringen,
zum Beispiel als Mundwerber oder Beta-Tester. Die Mitarbeiter sind hierbei als Konsumen-
ten produktiv.

Mitarbeiter, die als produktive Konsumenten in Unternehmen tdtig sind, weisen zu Kun-
den, die ebenfalls als produktive Konsumenten fiir Unternehmen titig sind (siche Kapitel
2.2), groBe Ahnlichkeiten auf. Hierbei zeigt sich somit ein Zusammenhang zwischen der
Entgrenzung von Erwerbsarbeit und der Entgrenzung von Konsum. Wihrend in beiden Be-
reichen Konsumenten produktiv sind und diese Produktivkraft in Unternehmensprozesse
einflieft, besteht der Unterschied vor allem in der Art der Geschiéftsbeziehung zwischen
Personen und Unternehmen — als Mitarbeiter oder Kunde.

Diese ,.konsumspezifische Subjektivierung™ von Erwerbsarbeit wurde aus arbeits- und in-
dustriesoziologischer Sicht bislang noch nicht beleuchtet. Sie stellt eine neue, spezifische
Facette subjektivierter Erwerbsarbeit dar. Verschiedene betriebswirtschaftliche Ansétze zei-
gen jedoch deutlich auf, dass die Leistungspotentiale von Konsumenten-Mitarbeitern bereits
erkannt wurden. Im Folgenden sollen drei unterschiedliche Bereiche vorgestellt werden, in
denen auf die konsumbezogene Produktivkraft von Mitarbeitern als Markenbotschafter
(4.1), als Innovatoren (4.2) und als Umweltengagierte (4.3) abgezielt wird.

4.1 Mitarbeiter als Markenbotschafter

Fiir die glaubwiirdige Kommunikation einer Produkt- oder Unternehmensmarke ist es von
zentraler Bedeutung, wie die Mitarbeiter agieren und kommunizieren (Harris / de Chernato-
ny 2001; Miiller-Neuhoff / Giehl 2004; Morhart / Herzog / Tomczak 2009; Henkel et al.
2007, Henkel / Tomczak / Wentzel 2011). Die Mitarbeiter machen die Marke konkret und
fiillen sie mit Leben (Henkel / Tomczak / Wentzel 2011). Daher kommt es darauf an, dass
sich die Mitarbeiter markenkonform, also im Sinne des Markenversprechens, verhalten
(Henkel et al. 2007). Mit Hilfe von ,Internal Branding®“- bzw. ,,Behavioural Branding*-
Mafnahmen wird versucht, das Mitarbeiterverhalten entsprechend zu beeinflussen.

Henkel et al. (2007) sowie Henkel, Tomczak und Wentzel (2011) weisen darauf hin, dass
es vor allem auf informelle Maflnahmen und Empowerment ankommt, um die Mitarbeiter
zu markenkonformen Verhalten zu bewegen. Beides sind Maflnahmen, die eine Entgrenzung
von Erwerbsarbeit fordern. Bei ersterer geht es um den personlichen Austausch zwischen
Vorgesetzten und Mitarbeitern. Beim Empowerment steht im Vordergrund, dass die Mitar-
beiter eigenstidndiger und selbstverantwortlicher handeln kénnen (und sollen), mehr Befug-
nisse erhalten und Einfluss ausiiben konnen (Spreitzer 1995). Auch Morhart, Herzog und
Tomczak (2009) betonen, dass Freiraum zur Ausgestaltung der Arbeitsrolle und individuali-
sierte Unterstiitzung durch die Vorgesetzen wichtig sei. Die daraus folgende Starkung von
Verbundenheit und Autonomie ,,would ultimately spill over into the commitment, authentic-
ity, and proactivity that characterize a real brand champion* (Morhart / Herzog / Tomczak
2009: 138).
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Markenkonformes Verhalten der Mitarbeiter wird nicht nur im Arbeitskontext als bedeut-
sam angesehen:

,, Mitarbeiter sind Botschafter der Marke 24 Stunden am Tag, sieben Tage in der Woche.
Denn natiirlich werden die Mitarbeiter im privaten Umfeld, in der Familie und im Freun-
deskreis angesprochen auf ihr Unternehmen als Arbeitgeber, hinsichtlich der Qualitdt
von Produkten und Dienstleistungen [ ...]“ (Kernstock 2008: 23).

Markenkonformes Verhalten der Mitarbeiter ist daher in deren Arbeits- und Privatleben von
Bedeutung fiir Unternehmen. Ob und inwiefern es Mitarbeitern gelingt, sich in Arbeits- und
Privatleben auch tatséchlich markenkonform zu verhalten, hdngt jedoch entscheidend von
ihrem Lebensstil bzw. von ihrem eng mit dem Lebensstil verbundenen Konsumverhalten ab
(Liidke 2000). Ein Mitarbeiter im Verkaufsgesprich fiir eine Harley Davidson ist sicherlich
iiberzeugender, wenn er von seiner letzten Reise mit der eigenen Harley erzihlt, als wenn er
privat einen anderen Motorradtyp bevorzugt oder sogar in seiner Freizeit lieber Fahrrad
fahrt. Ein Mitarbeiter im Bio-Laden kann wahrscheinlich dann am besten beraten, wenn er
auch privat Bio-Produkte konsumiert und personlich von deren Nutzen fiir Umwelt und Ge-
sellschaft iiberzeugt ist.

Der Logik von ,,Behavioural Branding* folgend liegt es deshalb nahe, dass auch das Kon-
sumverhalten der Mitarbeiter zur Marke passen bzw. entsprechend angepasst werden sollte.
Unternehmerische Konsumangebote fiir Mitarbeiter, die in Kapitel 3 bereits dargestellt wur-
den, konnen deshalb auch in diesem Kontext einen zentralen Beitrag leisten und zum Aufbau
von Mitarbeiterressourcen, wie markenrelevanten Konsumerfahrungen und -kompetenzen,
beitragen. Die in vielen Unternehmen iibliche freie oder vergiinstigte Abgabe von in Unterneh-
men selbst hergestellten Produkten erscheint deshalb vor dem Hintergrund von ,,Behavioural
Branding* duf3erst fruchtbar, weil dadurch die Identifikation und Erfahrung der Mitarbeiter mit
den eigenen Unternehmensprodukten gesteigert werden konnen. Aber auch andere von Unter-
nehmen organisierte Konsumangebote oder Dienstleistungen fiir Mitarbeiter sind hierbei hilf-
reich. So kann beispielsweise vermutet werden, dass Unternehmen, deren Marke mit Fitness
und Dynamik assoziiert ist, im Rahmen von ,,Behavioural Branding® ihre Mitarbeiter dabei un-
terstiitzen, durch entsprechende Sport- und Erndhrungsangebote ebenfalls kérperlich fit und
dynamisch zu sein. Auch ist denkbar, dass Unternehmen, deren Markenkern mit Umwelt-
schutz assoziiert ist, ihre Mitarbeiter dabei unterstiitzen, umweltfreundlich zu konsumieren
(z.B. durch Bio-Produkte in der Kantine oder Fahrradaktionstage).

Es wird deutlich, dass im Konsum der Mitarbeiter ein relevantes Leistungspotential fiir
Unternehmen steckt. Ein markenkonformes (Konsum)-Verhalten der Mitarbeiter erfiillt zu-
sammengefasst demnach zwei zentrale Funktionen: Erstens hilft es dabei, dass Mitarbeiter
bessere, namlich authentischere und damit glaubwiirdigere Markenbotschafter im Arbeits-
kontext sind. Zweitens fordert ein markenkonformes (Konsum-)Verhalten, dass die Mitar-
beiter auch als Privatpersonen positiv und glaubwiirdig iiber die Marke und das Unterneh-
men kommunizieren. In ihrer Doppelrolle als Konsumenten-Mitarbeiter machen sie wirksa-
me Mundwerbung in ihren (digitalen) sozialen Netzwerken und tragen somit zu einem posi-
tiven Image und zur Bekanntheit des Unternehmens und seiner Produkte bei.

4.2 Mitarbeiter als Innovatoren

Innovationsprozesse, an denen nicht nur die Mitarbeiter einer Forschungsabteilung arbeiten,
sondern auch andere Personen, beispielsweise Kunden oder Wissenschaftler, beteiligt sind,
werden ,,Open Innovation genannt (u.a. von Hippel 1988; Chesbrough 2003; Reichwald et
al. 2007; Enkel / Gassmann / Chesbrough 2009; Koch / Bullinger / Méslein 2009; Neyer /
Bullinger / Méslein 2009). Kunden haben ein besonderes Bediirfnis- und Problemwissen
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durch ihre Nutzungserfahrungen mit den Produkten und oftmals zugleich auch Losungside-
en, wie sich ihre Bediirfnisse am besten befriedigen lieBen (Reichwald et al. 2007).

Auch Mitarbeiter anderer Abteilungen konnen in den Innovationsprozess einbezogen wer-
den (Koch / Bullinger / Moslein 2009; Neyer / Bullinger / Mdslein 2009). Diese Mitarbeiter
sind zwar ,,not responsible for innovative activity by their job description, but nonetheless
[they are] interested in and ha[ve] the potential to produce innovative ideas and contribute to
the innovation process by suggesting, supporting, or refining innovative concepts™ (Neyer /
Bullinger / Moslein 2009: 411). Diese ,,peripheren Innovatoren™ kdnnen den Innovations-
prozess mit dem Wissen von anderen Stufen des Wertschdpfungsprozesses (z.B. Produktion
oder Marketing) anreichern. Das spezifische Bediirfnis- und Problemwissen von Konsumen-
ten und das Wissen aus verschiedenen Stufen des Wertschopfungsprozesses bringen solche
Mitarbeiter zusammen, die auch Konsumenten mit relevanten Produkterfahrungen sind.

Schrader und Belz (2011) weisen darauf hin, dass ,,insbesondere fiir Konsumgiiterherstel-
ler [...] die Einbindung von Mitarbeiter/innen als Konsument/innen bzw. als Nutzer/innen
neue Moglichkeiten schaffen® kann, da sich hier ,,das Kreativitdtspotential der klassischen
Nutzerintegration und die Sicherstellung der Relevanz flir Unternehmen [ergénzen]*
(Schrader / Belz 2011: 344). Schweisfurth (2013) arbeitet empirisch heraus, welche fiir In-
novationsprozesse relevanten Eigenschaften Mitarbeiter als Konsumenten mitbringen. Dabei
fokussiert er auf Mitarbeiter, die ,,trendfithrende Konsumenten* bzw. Lead User sind. Er
zeigt, dass nicht nur das konsum- und produktionsspezifische Wissen eine wichtige Rolle
spielen. Die Mitarbeiter, die zugleich Lead User sind, genieen durch ihre Praxiserfahrun-
gen auch eine hohe Vertrauens- und Glaubwiirdigkeit im Unternehmen. Sie haben Zugang
zu und Verstdndnis fiir beide Akteursgruppen und besitzen die Fahigkeit, die unterschiedli-
chen Perspektiven der zwei Bereiche zusammenbringen.

Der Konsum der Mitarbeiter wird hierbei zu einer zentralen Produktivitdtsquelle: So brin-
gen die Mitarbeiter Konsumerfahrungen und konsumspezifische Bediirfnisse in Unterneh-
mensprozesse ein. Dabei greifen sie nicht nur auf ihre eigenen Konsumerfahrungen zuriick.
Ihr Austausch mit anderen Konsumenten im Privatleben (z.B. User Communities oder Fan-
klubs, Marschall 2010) ermdglicht es ihnen, auch deren spezifische Erfahrungen und Be-
diirfnisse zu sammeln und in die unternehmerischen Innovationsprozesse zu integrieren. Ihre
Konsumerfahrungen im Privatleben fordern zudem ihre Glaubwiirdigkeit und Kompetenz
als innovierender Mitarbeiter im Unternehmen.

Auch konnen Mitarbeiter als Konsumenten erste Ideen und Prototypen im realen Konsu-
mumfeld weiterentwickeln bzw. selbst testen und ihre Erfahrungen ins Unternehmen zu-
riickspiegeln. Solche Praktiken sind beispielsweise aus der Autoindustrie oder bei der Soft-
wareentwicklung bekannt, wo Mitarbeiter als Konsumenten frithzeitig in Testphasen, quasi
als Beta-Tester, eingebunden werden. Zudem ist denkbar, dass Mitarbeiter als Konsumenten
auch bei der Diffusion von Produktinnovationen helfen, indem sie gezielt Informationen
iiber und Erfahrungen mit den neuen Produkten in ihren privaten sozialen Netzwerken ver-
breiten (Schmidt 2013).

Die Verkniipfung von ,.entgrenztem Konsum® und ,,entgrenzter Erwerbsarbeit™ zeigt sich
im Kontext von Open Innovation somit besonders stark. Kunden werden, wie bereits darge-
stellt, schlieBlich schon langst als ,,Lead User* in Innovationsprozesse eingebunden.

4.3 Mitarbeiter als Umweltengagierte

Angenommen werden kann, dass Unternehmen, die ihre Produkte und Prozesse sozial und
okologisch vertrdglich(er) gestalten wollen, darauf angewiesen sind, dass sie Mitarbeiter ha-
ben, die ebensolche Werte vertreten und entsprechend handlungskompetent sind. Schrader
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und Harrach (2013) argumentieren deshalb, dass Mitarbeiter, die sich im Privatleben bereits
fiir Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitsthemen interessieren und ,,bewusste Konsumenten sind,
nicht erst liberzeugt und motiviert werden miissen. Im Gegenteil: anzunehmen ist, dass sol-
che Konsumenten ihre nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und Verhaltensweisen auch
gern am Arbeitsplatz verwirklichen méchten und dafiir eine besondere Motivation und
Handlungsbereitschaft mitbringen (Muster / Schrader 2011; Schrader / Harrach 2013; Har-
rach et al. 2014).

Umweltorientierte Konsumenten sind schlieBlich meist sehr interessierte und achtsame
Konsumenten, sie kennen sich gut mit Produkten aus und sie sprechen auch gern mit anderen
iiber ihr Wissen und ihre Meinungen (Shrum / McCarty / Lowrey 1995). Altruistische Motive
sind bei ihnen stirker ausgeprégt als bei anderen Konsumentengruppen und sie glauben, mit
ihren Handlungen etwas bewegen zu konnen (Akehurst / Afonso / Goncalves 2012).

Vorgeschlagen wird deshalb, dass diese umwelt- und nachhaltigkeitsorientierten Mitarbei-
ter als ,,sustainable intrapreneurs” besonders gefordert werden sollen (Schrader / Harrach
2013). Indem sie groflere Handlungsspielrdume und Eigenverantwortung im Arbeitsprozess
erhalten, sollen sie dazu in die Lage versetzt werden, die Umsetzung von Umweltschutz und
Nachhaltigkeit im Unternehmen voranzutreiben.

Ein dhnlicher Ansatz wird im Projekt ,,enEEbler verfolgt, in dem es um ein Mitarbeiter-
engagement fiir Erneuerbare Energien geht (Alanus Hochschule 2013). Hier ist der Aus-
gangspunkt die Annahme, dass Mitarbeiter, die sich bereits privat mit Erneuerbaren Energi-
en beschiftigen, eine alternative Energieversorgung selbst nutzen oder in einer privaten Ini-
tiative fiir Erneuerbare Energien aktiv sind, dieses (zu Teilen konsumbezogene) Engagement
auch in Unternehmen tragen und dort die Umstellung auf Erneuerbare Energien vorantrei-
ben konnen. Ziel des Forschungsprojektes ist es deshalb, herauszufinden, unter welchen
Umstdnden Mitarbeiter ihr privates Engagement auch auf den Arbeitsplatz iibertragen und
mit welchen MaBnahmen diese Ubertragung gefordert werden kann (Herbes 2013).

Die Potentiale von umweltengagierten Konsumenten sollen nach Schrader und Harrach
(2013) sowie Herbes (2013) demnach auf zwei Wegen verwertet werden: Einerseits geht es
darum, die Motivationen fiir verdndertes Konsumverhalten zu nutzen und die Konsumerfah-
rungen der Mitarbeiter ins Unternehmen zu integrieren. Wenn es tatsdchlich gelingt, die
Handlungsbereitschaft, die Erfahrungen und das Wissen der Konsumenten-Mitarbeiter auch
auf den Arbeitsplatz zu iibertragen, ist eine wichtige Voraussetzung geschaffen, damit auch
entsprechende Unternehmensaktivititen vorangebracht werden kénnen. Andererseits konnen
Mitarbeiter als umweltengagierte Konsumenten dabei helfen, Kontakte und Kooperationen
nach auflen herzustellen bzw. Projekte mit sozial-6kologischen Akteuren ihres privaten Um-
feldes (z.B. Initiativen oder Vereinen) zu realisieren.

Zusammenfassend ldsst sich fiir die drei vorgestellten Bereiche Folgendes feststellen: Den
Mitarbeitern werden durch verschiedene Mafinahmen mehr Freiraum und Verantwortung im
Arbeitsprozess zugeschrieben, was die Integration subjektiver Potentiale und privater Res-
sourcen moglich und zugleich auch nétig macht. Diese Potentiale und Ressourcen haben bei
Mitarbeitern als Markenbotschafter, Innovatoren oder Umweltengagierte einen spezifischen
Konsumbezug. Die Mitarbeiter werden dabei in ihrer Doppelrolle als Konsumenten-Mitar-
beiter adressiert und erbringen in dieser Doppelrolle erwerbsarbeitsbezogene Leistungen —
entweder am Arbeitsplatz oder aber im privaten Konsumbereich.

5. Folgen fiir Konsumenten-Mitarbeiter

Wie in Kapitel 2 skizziert, geht die Entgrenzung und Subjektivierung von Erwerbsarbeit,
aber auch die Entgrenzung von Konsum mit Chancen und Risiken fiir Personen einher. Da
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die unternehmerische Beriicksichtigung des Mitarbeiterkonsums und der darin liegenden Po-
tentiale eine spezifische Facette subjektivierter Erwerbsarbeit darstellt, konnen teilweise
dhnliche Chancen und Risiken fiir Konsumenten-Mitarbeiter vermutet werden, wie sie fur
Erwerbstitige im Kontext subjektivierter Erwerbsarbeit allgemein formuliert wurden (siche
dazu Vof3 1998; VoB3 / Pongratz 1998; Kleemann / Matuschek / Vo3 1999; Kratzer 2003;
Pongratz / Vo3 2003; Jiirgens 2006; Moosbrugger 2012 und Kapitel 2.1). Es kdnnen aber
auch neue bzw. verdnderte Chancen und Risiken angenommen werden. Vor diesem Hinter-
grund sollen im Folgenden die Chancen und Risiken fiir Konsumenten-Mitarbeiter, die als
Adressaten von Konsumangeboten (Kapitel 3) und als Akteure der Leistungserbringung
(Kapitel 4) von Unternehmen beriicksichtigt werden, illustriert werden.

5.1 Chancen fiir Konsumenten-Mitarbeiter

Konsumangebote stellen zusétzliche bzw. erweiterte Handlungsoptionen fiir Mitarbeiter als
Konsumenten dar. Indem Unternehmen die Gestaltung der Vor-Nutzungsphase tibernehmen,
senken sie Anbahnungs-, Informationsbeschaffungs- und Vereinbarungskosten fiir Mitarbei-
ter. Die Bereitstellung von Konsumangeboten zur Nutzung am Arbeitsplatz oder im néheren
Umfeld des Arbeitsplatzes senkt Zeit- und Wegekosten. Die Angebote sind zudem auch fi-
nanziell attraktiv, da sie oftmals kostenlos oder rabattiert verfiigbar sind. Da auch Kollegen
und Vorgesetzte die Angebote erhalten bzw. in Anspruch nehmen, entstehen gemeinsame
Erlebnisse und verbindende Gesprachsthemen in der Mitarbeiterschaft.

Die durch die Konsumangebote verstérkte Integration von Erwerbsarbeit und Privatleben
kann von Mitarbeitern durchaus als positiv und hilfreich empfunden werden. Da unterneh-
merische Gesundheits- und Vereinbarkeitsmaf3nahmen auch als Antwort auf erhdhte Anfor-
derungen durch entgrenzte Arbeitsbedingungen diskutiert werden (Jurzcyk 2005; Jiirgens
2006; Dunkel et al. 2010; Kratzer et al. 2011), kann angenommen werden, dass auch in die-
sem Kontext organisierte Konsumangebote dazu beitragen konnen, die Gesundheit und Ver-
einbarkeit zwischen Erwerbsarbeit und Privatleben zu férdern.

Wenn technische Produktionsmittel fiir den privaten Konsum verfiigbar gemacht werden
und damit den Mitarbeiterbediirfnissen entsprechen, kdnnen schlieBlich das Wohlbefinden
und die Zufriedenheit der Mitarbeiter gesteigert werden. Einigen Mitarbeitern ist es erst
durch die Bereitstellung der Gerite fiir private Zwecke moglich, auch als Konsumenten von
deren Nutzen zu profitieren.

Die Moglichkeit, individuelle Konsumerfahrungen oder Konsumwissen in die Erwerbsar-
beit einzubringen, kann, wie auch beim Einbezug anderer personlicher Potentiale, den Sub-
jektivierungsanspriichen von Mitarbeitern entsprechen und ihre Erwerbsarbeit angenechmer
machen. Gerade im Konsum manifestieren sich schlie8lich der Lebensstil und das Selbstbild
von Personen.

Die unternehmerische Wertschitzung privater Konsumerfahrungen und Fahigkeiten der
Mitarbeiter kann aullerdem, wie auch bei Kunden, die zum Beispiel im Rahmen von Crowd-
sourcing in Unternehmensprozessen mitarbeiten, das Selbstwertgefiihl steigern und Selbst-
wirksamkeitserfahrungen foérdern. Wie Schweisfurth (2013) zeigt, konnen Konsumenten-
Mitarbeiter schlieBlich auch ihren Status im Unternehmen, beispielsweise indem sie an
Glaubwiirdigkeit und wahrgenommener Kompetenz gewinnen, verbessern, was positive Ef-
fekte auf Arbeitszufriedenheit und Wohlbefinden haben kann. Mehr noch, es konnte bereits
gezeigt werden, dass Mitarbeiter, gerade erst weil sie sich auch in ihrer Konsumentenrolle
im Erwerbsarbeitsalltag wahrgenommen und anerkannt fiihlen, zufrieden(er) und moti-
viert(er) fithlen (Schrader / Harrach / Stanszus 2013; Harrach et al. 2014). Gleichwohl profi-
tieren nicht alle Mitarbeiter von diesen Chancen.
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5.2 Risiken fiir Konsumenten-Mitarbeiter

Die Entgrenzung von Erwerbsarbeit und Privatleben durch Konsumangebote oder die Inte-
gration von Konsumkompetenzen ist vor allem dann problematisch, wenn es Mitarbeitern
nicht gelingt, diese Entgrenzungsprozesse selbst zu gestalten bzw. zu steuern. Ein erfolgrei-
ches ,,Grenzmanagement® zwischen Erwerbsarbeit und Privatleben setzt schlieBlich ver-
schiedene Kompetenzen und Personlichkeitseigenschaften, aber auch entsprechende Rah-
menbedingungen in Erwerbsarbeit und Privatleben voraus (Jiirgens 2006).

Mitarbeiter miissen sehr genau abwégen, welche Signale sie mit einem bestimmten Nut-
zungs- oder Ablehnungsverhalten von Konsumangeboten an ihre Kollegen und Vorgesetz-
ten senden. Angenommen werden kann, dass viele solcher Mafinahmen nicht von den Mitar-
beitern aktiv eingefordert, sondern vom Unternehmen initiiert werden. Wahrend Unterneh-
men sehr genau bemessen, mit welchen Konsumangeboten sie welche Ziele verfolgen, ist
fraglich, inwieweit Mitarbeiter in der Lage sein konnen, ihren individuellen Nutzen durch
die Inanspruchnahme von Konsumangeboten oder die Integration privater Konsumerfahrun-
gen den fiir sie oftmals weniger offensichtlich entstehenden Kosten gegeniiberzustellen und
bewusst abzuwégen.

Attraktive Konsumangebote am Arbeitsplatz und im Privatleben konnen Mitarbeiter dazu
bringen, ldnger, lieber und besser zu arbeiten. Das kann natiirlich ganz und gar den Mitar-
beiterinteressen entsprechen. Eine dabei entstehende Kultur der Leistungsbereitschaft und
-steigerung entspricht jedoch vor allem den Unternehmensinteressen. Auch ein Arbeitsplatz
mit den besten Konsum-Rahmenbedingungen bleibt ein Arbeitsplatz fiir die Mitarbeiter.

Produktionsmittel, die zugleich auch zum privaten Konsum genutzt werden kdnnen, er-
leichtern nicht nur privates Vergniigen, sondern vor allem auch erwerbsarbeitsbezogene
Leistungen im Privatleben (z.B. Vof3 1998). So fordern privat nutzbare Smart Phones und
Laptops die Erreichbarkeit und Verfiigbarkeit auch nach Dienstschluss und damit psychi-
sche Belastungen (AOK Bundesverband et al. 2013).

Vermutet werden kann, dass gerade unternehmerische Konsumangebote eine besonders
kritische Rolle spielen, wenn diskutiert wird, dass Work-Life-Balance-Mafinahmen Belas-
tungen hervorbringende Entgrenzungsprozesse teilweise nicht kompensieren, sondern gera-
de erst ermoglichen. Einerseits liegt nahe, dass beispielsweise Leistungsdruck nicht durch
wochentliche Massageangebote ausgeglichen werden kann. Wie Kratzer et al. (2011) ge-
zeigt haben, sollten Work-Life-Balance-Angebote, damit sie eine entlastende Wirkung ha-
ben, mit Anpassungen in den betrieblichen Leistungsanforderungen bzw. mit arbeitsorgani-
satorischen Verdnderungen einhergehen. Andererseits bergen gerade attraktive Konsuman-
gebote die Gefahr, von notwendigen, strukturellen Verdnderungen abzulenken oder Mitar-
beiter, die unzufrieden sind, zu besénftigen. Im Unterschied zu arbeitsorganisatorischen
Verdnderungen konnen Konsumangebote besonders leicht organisiert und zur Verfiigung
gestellt werden. Zudem koénnen Konsumangebote und Dienstleistungen gerade dazu fithren,
dass dadurch frei werdende Ressourcen nicht in andere private Aktivitdten verlagert, son-
dern in den Erwerbsarbeitsbereich integriert werden. So ist beispielsweise denkbar, dass
wegfallende Wegezeiten durch die Inanspruchnahme von Dienstleistungen am Arbeitsort
statt in Freizeit in Arbeitszeit verwandelt werden.

MaBnahmen zur Integration privater Konsumerfahrungen sind vor allem fiir jene Mitar-
beiter riskant, die zu einer verstiarkten Verzahnung von Erwerbsarbeit und Privatleben nicht
bereit sind und/oder nicht iiber unternehmensrelevante Konsumerfahrungen und Kompeten-
zen verfligen.
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Im Unterschied zu Kunden, die Unternehmen beim Crowdsourcing freiwillig bei Produkt-
verbesserungen oder Innovationen helfen, haben Mitarbeiter als produktive Konsumenten nur
scheinbar eine Wahl. Naheliegend ist schlieBlich, dass Mitarbeiter schnell unter Druck gera-
ten konnen, ihre Konsumerfahrungen in Erwerbsarbeitsprozesse einzubringen, wenn sie be-
merken, dass sie andernfalls beispielsweise weniger innovativ oder weniger erfolgreich in der
Leistungserbringung sind und folglich Karriereeinschrinkungen befiirchten miissen. Andere
Mitarbeiter, die nicht oder nur wenig iiber relevante Konsumerfahrungen verfiigen, konnen
dieses Leistungsdefizit kaum kompensieren. Dies ist beispielsweise denkbar, wenn Mitarbei-
ter einen Konsumstil pflegen, der nur schlecht zum Unternehmen passt. Sie miissen damit rech-
nen, dass ihnen bestimmte positive Erwerbsarbeitserlebnisse verwehrt bleiben (z.B. Reputati-
onszuwachs) bzw. sogar negative Konsequenzen (z.B. geringere Pramien) hinnehmen.

Zudem ist naheliegend, dass Unternehmen, je nach Kerngeschift, auf unterschiedliche
Konsumkompetenzen und Erfahrungen abzielen. Wechselnde Arbeitsverhdltnisse machen es
fiir Mitarbeiter jedoch schwer, wenn nicht unmdglich, ihre Konsumkompetenzen an jeweils
neue Arbeitsanforderungen anzupassen. Gleichwohl ist denkbar, dass sich manche Mitarbei-
ter gedrangt fiihlen, relevante Konsumerfahrungen im Privatleben zu sammeln und deshalb
ihren Konsumstil anpassen, damit sie bessere Arbeitsleistungen erbringen kdnnen.

6. Fazit

Die Doppelrolle vieler Personen als Erwerbsarbeitskraft und Konsument findet in den Ana-
lysen zu ,,entgrenzter Erwerbsarbeit® und ,,entgrenztem Konsum® bislang kaum Beachtung.
Unternehmen berticksichtigen ihre Mitarbeiter jedoch ldngst als Konsumenten.

Im Kontext entgrenzter Erwerbsarbeit hat der Konsum von Mitarbeitern zwei zentrale
Funktionen, die in diesem Artikel vorgestellt wurden. Entsprechende Unternehmensmafinah-
men haben amivalente Folgen fiir Mitarbeiter, wie die Diskussion der Chancen und Risiken
gezeigt hat.

Der These von Vo8 und Rieder (2005), nach der die Entgrenzung von Erwerbsarbeit und
die Entgrenzung von Konsum einer komplementéren Logik entspringen, ldsst sich mit Blick
auf Konsumenten-Mitarbeiter, die wie Kunden, durch ihre Konsumerfahrungen Wertschop-
fungsprozesse anreichern, Nachdruck verleihen. Gerade diese neue, spezifische Form ent-
grenzter Erwerbsarbeit gilt es in zukiinftigen Forschungsarbeiten genauer zu untersuchen.
Welche Erfahrungen machen Mitarbeiter mit Ma3nahmen zur Integration von Konsumkom-
petenzen, die nicht in der Lage sind oder sein wollen, diese Erfahrungen und Kompetenzen
in die Erwerbsarbeit zu tragen? Wie beeinflussen Mafinahmen zur Integration von Konsum-
kompetenzen oder unternehmerische Konsumangebote das Konsumverhalten? Diese und an-
dere Fragen werden zu kldren sein.
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