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Das Herz des Marktes schlägt links 

Betrit t m a n einen Laden der Kette The Body Shop, s t ö ß t m a n auf Slogans wie 
folgende: «Unsere Produkte sind mit Liebe gemach t , respekt ieren die Menschen, 
u n t e r s t ü t z e n Hilfe durch Handel, schü tzen die Umwel t und sind so individuell 
wie Sie!» Das klingt wie eine Addition der Sujets linker Bewegungen der l e tz ten 
Jahrzehnte : Hippie­Geist, human n 'ghts­Engagement, Globalisierungskri t ik, ökolo­
gisches Bewusstse in und das Streben nach einer of fen­plura l ­ to leranten Gesell­
schaf t sind gleichzeit ig angesprochen . Steht m a n also in e inem l inks­a l ternat iven 
Laden? Tatsächlich ist Anita Roddick, die die Marke 1976 g ründe te , eine poli t ische 
Aktivistin, die die Produkte der mi t t le rwei le r u n d zwe i t ausend Filialen zugleich 
als Medien für konsumkr i t i sche Botschaf ten begre i f t (was auch nach dem Verkauf 
der Marke an L'Oreal im Frühjahr 2006 angebl ich so bleiben soll). Auf der Website 
der 2003 zur Dame Commander of the British Empire geade l ten Roddick s teh t eine 
lange Liste der Kampagnen, die sie ini t i ier te oder u n t e r s t ü t z t e ; zu ihren g r o ß e n 
Gegnern gehören Globalplayers wie Shell und Exxon. The Body Shop kooper ier te 
aber auch schon mit Greenpeace u n d ver le iht e inen e igenen mit 75 000 US­Dollar 
do t ie r ten Menschenrechtspre is . Im Unterschied zu vielen anderen Marken bes i tz t 
The Body Shop somit n icht nu r eine Aura indef in i te r Bedeutsamkei t , an der jeder, 
der e twas kauf t , t e i lhaben kann; v ie lmehr ver lang t das Image von den Kunden ein 
klares Bekenntnis zu l inkem Geist. 

Weitere erfolgreiche Marken l inken Denkens und Lifestyles sind in Deutsch­
land e twa Manufac tum oder Wagenbach. Und w e r noch e twas länger nachdenk t , 
könnte sogar zu der Ansicht ge langen, dass den Linken in den le tz ten J a h r z e h n t e n 
nicht nur etliche neue Marken, sondern auch viele neue Märkte zu verdanken 
sind. Immerhin h a b e n <68>, Feminismus und Ökobewegung jewei ls Lebensformen 
und Nachf ragen erzeugt , fü r die es bis dahin noch keine Angebote gab. So sehr 
m a n mit der pol i t ischen Linken Konsumkrit ik u n d AntiÖkonomismus assozi ieren 
mag, so n o t w e n d i g f ü h r t andererse i t s jede Emanzipa t ion u n d Kritik zu einer Dis­
t a n z i e r u n g von Bes tehendem u n d e rö f fne t Raum für Neues. Vor al lem h a b e n die 
versch iedenen P ro t e s tbewegungen zusätz l iche Kriterien re levant gemach t , die 
zu erfül len jeweils nur mit modi f iz ie r ten Produkten möglich war. So ach te te in 
den 1970er Jahren noch n i e m a n d auf die Hers te l lungsweise von Lebensmit te ln , 
ein Markt fü r Biojoghurt oder Eier f re i laufender Hühner e n t s t a n d v ie lmehr ers t 
auf der Basis ges t i egener ökologischer Sensibil i tät . Um eine Expansion und Diffe­
renz ie rung des Konsumgüte rangebo t s zu erreichen, b r a u c h t e n sich Produktent ­
wickler und Market ingtechniker also nur an den Themen zu or ient ieren, die die 
Linken au fb rach ten . 

Wie s tark linkes Bewuss tse in die Konsumgesel lschaf t bee inf luss t u n d e rwe i t e r t 
ha t , wurde in den le tz ten Jahren berei ts ö f te rs bemerk t und von den be iden Kana­
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diern Joseph Heath und Andrew Potter in ihrem Buch Konsumrebellen: Der Mythos 
der Gegenkultur auch ausführ l ich beschr ieben. Sie legen dar, wie marktförder l ich 
sich gerade das kri t ische, zuers t auf Widers tand u n d Verweigerung ge t r immte 
Denken der Linken ausgewirk t ha t . Ihre zent ra le These laute t , dass es «nie einen 
Gegensatz zwischen den gegenkul ture l len Ideen der 60er­Rebellion und den ide­
ologischen Erfordernissen des kapi ta l is t i schen Systems gegeben» habe, die linke 
Gegenkul tur v ie lmehr «von Anfang an durch und durch un te rnehmer i sch» gewe­
sen sei.1 Andere Autoren a rgument i e ren mi t t le rwei le ähnlich. So bezeichnete der 
Historiker S tephan Malinowski die 68er als «Pfadfinder der m o d e r n s t e n Stufe der 
Marktwir t schaf t» , stellt sie aber auch als Wir t schaf t she lden wider Willen dar, da 
er ihnen a t tes t i e r t , eine «unfreiwill ige Avantgarde» der heu t igen Konsumkultur 
geworden zu sein.2 

Das klingt eher schmeiche lhaf t als süff isant . Tatsächlich wird die These, dass 
die Linken ganz nebenbe i ­ ohne es gewoll t zu haben ­ die fäh igs ten Marktak­
teure sind, von diesen selbst meis t mi t e inem Schmunzeln zur Kenntnis genom­
men: War ihnen doch schon immer klar, dass sie alles besser w u s s t e n als der Rest 
der Menschhei t . Diese Se lbs tzuf r iedenhei t ve r schwände jedoch sofort , w e n n m a n 
die These u m k e h r t e und b e h a u p t e t e , linkes Denken sei genauso Folge und Aus­
druck, also nicht nu r ein Motor der dynamischen Konsumkul tur nach dem Zwei­
t en Weltkrieg. Dass das Sein das Bewuss tse in bes t immt , gehör t zwar zum linken 
Glaubensbekenntn is , dass aber gerade auf Werbung und Warenäs the t ik wesen t ­
liche Impulse fü r die Konst i tu t ion linker Iden t i t ä t en zurückgehen könn ten , wie 
der US­amerikanische Historiker Thomas Frank woh l als e rs te r behaup t e t e , hör t 
m a n wen ige r gerne. 3 

Doch gibt es gu te Beispiele fü r diese These. Zu einer ordent l ichen linken 
Biografie gehör t e es am Ende der 1960er Jahre (und auch noch einige Zeit 
danach), e inen VW-Käfer (bestenfal ls noch e inen Citroen oder e inen Volvo) zu 
fahren . Anders als die chrom­ u n d PS­verliebte äl tere Genera t ion ­ das Estab­
l i shment ­ wol l te m a n nicht mit <viel> Auto pro tzen , sich also nicht über High­
tech und Des ignmoden def inieren. Einen VW-Käfer konnte m a n billig bekommen, 
und w e n n er mal kapu t t war, be s t and die Chance, ihn selbst oder z u s a m m e n 
mit Freunden wieder f ah r tüch t ig zu machen . Ausgerechnet das Auto, das vier 
J ah rzehn t e zuvor von Adolf Hitler in Auft rag gegeben und konzipier t worden 
war, bege i s t e r t e die Hippie­ und Flowerpower­Genera t ion . Dass sich n i emand 
an d iesem Ums tand s tör te , ja dass der Volkswagen zu einer Insignie linker Stu­
d e n t e n w e r d e n konnte , w a r aber allein der Erfolg einer g roß ange leg ten Werbe­
kampagne , die in den USA ihren Ausgang n a h m . 

Um auf dem dor t igen Markt Fuß zu fassen, muss t e Volkswagen seine KdF­
Vergangenhei t vergessen machen , was mit Hilfe der Agentur DDB (Doyle Dane 
Bernbach) gelang, die das Image des Beetle ab 1960 mit be inahe wöchent l i ch 
neu e r sche inenden Anzeigen ve rände r t e . Stat t das Auto prunkvol l zu inszenieren, 
wurde es oft nu r klein, in Schwarz­Weiß, vor w e i ß e m Hin te rgrund abgebi ldet 
u n d mi t Slogans wie «Think Small» vorge führ t . Das w a r ein klarer Kontrast zu der 
sons t übl ichen Au towerbung , die m a n dami t zugleich als über t r i eben , fetischi­
sierend u n d p l u m p mater ia l i s t i sch decouvr ier te . Mit viel Witz wurde zum Vorzug 
erklärt , was bis dah in als Nachtei l e m p f u n d e n worden war : dass das Design des 
Beetle j ah re l ang nicht en t sche idend ve rände r t worden w a r oder dass er keinen 
g r o ß e n Kofferraum bot (Abb. 1). Nie zuvor w a r Ironie so wich t ig fü r eine Kam­
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The famous Italian designer suggesfed one change. 
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p a g n e g e w e s e n wie hier. Für den Schrif ts te l ler Alex Shakar symbol is ieren die 
Volkswagen­Anzeigen dahe r auch den Übergang von der P ropaganda zur Wer­
bung; e r s tmals konn te m a n mi t e inem Auto zugleich «eine Kritik an der gesam­
ten Automobi l indust r ie» kaufen.^ 

Wurde der VW-Käfer in den USA also z u m Symbol e iner Gegenkul tur , noch 
bevor diese sich ü b e r h a u p t en t f a l t e t ha t t e , pass ie r t e in Deu t sch land bald dar­
auf dasselbe. Ab 1962 sorgte auch hier DDB dafür , dass der a l lmähl ich u n m o d e r n 
gewordene Wagen ­ m a n h a t t e bei Volkswagen eine rechtze i t ige Wei terentwick­
lung ve rpas s t ­ doch noch (oder wieder) a t t r ak t iv e rschien . Mit Pointen, augen­
z w i n k e r n d e m U n d e r s t a t e m e n t u n d f rechen Motiven, die zum Teil S t ra teg ien des 
gleichzei t ig b o o m e n d e n Minimal i smus aufgr i f fen , ge lang es, ge rade die jünge­
re Genera t ion anzusp rechen (Abb. 2). Für sie ve rh ieß der Käfer schl ießl ich eine 
Al ternat ive zu gese l l schaf t l i chem Mief u n d reak t ionärem Pathos. Ohne den n e u e n 
Lebenssti l , den die VW­Werbung in m e h r e r e n h u n d e r t Anzeigen u n d e t l ichen Fil­
m e n entwickel te , w ä r e n viele der Emot ionen , die schl ießl ich in der 68er­Bewe­
g u n g m ü n d e t e n , ve rmut l i ch n ich t geweck t worden.5 

Der Geist von 1968 w a r also n icht nu r von Marx u n d Marcuse, sonde rn eben­
so von Werbeanze igen gep räg t , zumal die VW­Werbung als Vorbild fü r andere 
Branchen fung i e r t e u n d so die g e s a m t e öf fent l iche Tonlage v e r ä n d e r t e . Wer Zeit­
schr i f ten aus der Mit te der 1960er Jahre durchb lä t t e r t , wird bemerken , wie s ta rk 
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Wie lange werden wir die Linie halten? 
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bereits das freiere, auf Individualismus statt Konformismus zielende Lebensge­
fühl vertreten wurde, das schließlich zum Muster für die damalige Jugend und 
die 68er­Bewegung werden sollte. Lange vor der <Generation Golf> gab es somit 
eine <Generation Käfer>. Doch empfindet diese Diagnose nur als befremdlich oder 
empörend, wer strikt auf einer Opposition zwischen linkem Denken und markt­
wirtschaftlicher Ökonomie, zwischen Geist und Geld beharrt. Ist man hingegen 
etwas nüchterner, wird man die Ideale von <68> und anderen Emanzipationsbe­
wegungen nicht für diskreditiert halten, nur weil sie ­ auch ­ in Werbeagenturen 
oder Marketingabteilungen entstanden sind. Vielmehr müsste man sich dann 
eher freuen, dass sie in Konsumgütern starke Medien gefunden haben, denen die 
meisten Menschen beim täglichen Einkauf ausgesetzt sind. 

Wenn die Linken seit den 1960er Jahren ebenso von Märkten gemacht wurden, 
wie sie umgekehrt Märkte machten, dann spielt dabei die wichtigste Rolle die 
Marktforschung. Wie aber das? Ihre Aufgabe besteht darin, verschiedene Kon­
sumententypen und deren Marktverhalten zu unterscheiden, damit die Unter­
nehmen ungefähr abschätzen können, welche Absatzchancen ein Produkt besitzt 
oder wie man es verändern müsste, um andere oder zusätzliche Käuferschichten 
zu erschließen. Die Definitionen der Marktforscher ­ meist Soziologen und Psy­
chologen ­ haben also starken Einfluss auf Herstellung und Vermarktung von 
Produkten. Da es in einer konkurrenzgeprägten Wirtschaft aber wichtig ist, mög­
lichst als erster einen neuen Konsumententyp ­ und damit eine Marktnische ­ zu 
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entdecken, genügt es nicht, wenn die Marktforscher nur die bestehenden Gesell­
schaftsverhältnisse abbilden; vielmehr müssen sie Entwicklungen frühzeitig 
erkennen, sich also zugleich als Trendforscher betätigen. (Dasselbe gilt übrigens 
für den Wissenschaftsmarkt, für Förderanträge und Theoriedesign.) 

Daher finden sich in den Kaufhausregalen immer wieder Produkte für Kon­
sumenten, von denen gar nicht sicher ist, ob es sie überhaupt gibt. Nur weil ein 
Marktforschungsinstitut darauf verfiel, dass immer mehr Menschen in ihrer Frei­
zeit vor allem Unabhängigkeit spüren wollen oder bei ihrer Ernährung stärker als 
früher an unbehandelten Lebensmitteln interessiert sind, verfallen Firmen auf 
neue Angebote oder lassen sich andere Verpackungen und Slogans einfallen. So 
werden die Verbraucher mit zusätzlichen Wahlmöglichkeiten und Lifestyles kon­
frontiert. Sie bekommen von den Produkten geradezu Rollen vorgeschrieben, in 
denen sie die Werte, die sie konsumieren, ausleben können. Der britische Soziolo­
ge Daniel Bell merkte bereits in den 1970er Jahren kritisch an, dass Konsumgüter 
Verhaltensmuster («patterns of morals») vorgeben.6 

In Deutschland hat das Marktforschungsinstitut Sinus Sociovision seit den 
1980er Jahren den mutmaßlich größten Einfluss auf die Planungen vieler Unter­
nehmen. Von zehn Milieus, die das Institut gegenwärtig unterscheidet, sind dabei 
immerhin vier als links­alternativ definiert (Abb. 3): Postmaterialisten, Hedonis­
ten, Experimentalisten und Moderne Performer. (Bei der ersten Sinus­Studie 1982 
waren lediglich zwei von damals acht Milieus, nämlich Hedonisten und Alternati­
ve, als links ausgewiesen.) Heißt es über die Postmaterialisten, sie seien als «auf­
geklärtes Nach­68er­Milieu» «auf die Entfaltung ihrer individuellen Bedürfnisse 
und Neigungen» konzentriert und dabei «umweit­ und gesundheitsbewusst», 
wird den Hedonisten eine «Verweigerung von Konventionen und Verhaltenserwar­
tungen der Leistungsgesellschaft» sowie «Spaß an der Provokation der <Spießer> 
und der Identifikation mit <krassen> Szenen, Clubs und Fangemeinden» attestiert. 
Die Experimentalisten seien «tolerant und offen gegenüber unterschiedlichsten 
Lebensstilen, Szenen und Kulturen», «Zwänge, Routinen und Rollenvorgaben» 
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würden sie hingegen ablehnen. Der Konsumstil der Modernen Performer schließ­
lich integriert «Einflüsse aus anderen Kulturen und Szenen»: «<Multikulti> ist die 
Devise».7 

Vom Handy über Duschgel bis hin zu Kaffeesorten versuchen Hersteller, Pro­
dukte zu designen, die einzelnen dieser Milieus jeweils genau entsprechen. Aus 
mancher Trendprognose dürfte so schon eine Selffulfilling Prophecy geworden 
sein, da sich Konsumenten erst durch eine Reihe von Produkten dazu anregen lie­
ßen, die Prioritäten zu setzen, die Marktforscher schon ein paar Jahre zuvor pos­
tuliert hatten. Marktforscher sind somit weniger bloß deskriptiv als normierend. 
Je mehr linke Milieus sie ausrufen, desto mehr links denkende Konsumenten wird 
es schließlich auch geben. 

Bleibt die Frage, wieso sich offenbar leichter auf der linken Seite neue Nischen 
entdecken lassen. Dies dürfte daran liegen, dass erst Kritik, Distanzierung und 
Emanzipation ­ ein Ungenügen am Bestehenden ­ Perspektiven für alternative 
Bedürfnisse und damit die Grundlage für neue Produktwelten eröffnet. Wer kon­
servativ denkt und weitgehend zufrieden ist, wird niemals einen neuen Markt 
generieren. Daher sind die Markt­ und Trendforscher, deren Ziel ja gerade in der 
Definition neuer Märkte besteht, darauf aus, immer wieder Absetzbewegungen 
von vermeintlichen Mainstreams aufzuspüren und schon kleine Signale von Kri­
tik und Widerstand aufzunehmen, um einen neuen Konsumententyp daraus zu 
destillieren. Jedes Anzeichen einer neuen Protestbewegung, einer Anti­, Gegen­
oder Subkultur, oft von eigens engagierten Trendscouts, den geheimen Agenten 
der Marktforschung, zuerst gemeldet, wird sogleich daraufhin untersucht, ob es 
nicht in marktgängige Produkte umzusetzen sein könnte. Es gibt somit keinen 
aufmerksameren Verstärker linker und alternativer Lebensgefühle als die heutige 
Marktwirtschaft. Oder, um es noch etwas deutlicher zu formulieren: Das Herz des 
Marktes schlägt links. 
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