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Uwe Béhm

Ist Werbung das Gliick der Unzufriedenen?

Religionspadagogische Zuginge zur begliickenden Werbung

Wer konnte die (alten) Werbespriiche nicht aufsagen? »Wenn’s um Geld
geht«? Richtig: »Sparkasse«. Und: »Ich gehe meilenweit fiir ...«? Oder:
»Wer wird denn gleich in die Luft gehen?« Sicherlich haben Sie die bei-
den Zigarettenmarken auch noch gewusst. So oder so dhnlich gab es frii-
her und gibt es noch heute ein Werbe-Rate-Spiel unter Kindern und Ju-
gendlichen.

Werbung war und ist ein popkulturelles Massenmedium. Es besitzt viel-
filtige Formen und zeigt sich an unterschiedlichen Orten: z.B. als Print-
medium auf Plakaten oder in Zeitschriften, als Werbespot in Radio, Kino
oder Fernsehen und verstirkt im Internet (in der kostenlosen Werbeplatt-
form wie z.B. Youtube eingestellt). Dabei spielt die Werbung damals
und heute mit unserer Sehnsucht und verspricht Gliick (z.B. verheilit
Werbung oft explizit sogar das Paradies auf Erden).! Die Werbung ver-
sucht, dem Kunden zu suggerieren, dass er durch den Kauf, Besitz und
Gebrauch eines Produktes erfiillt leben kann.

Andreas Mertin fragte noch 2001: Macht Werbung Sinn?? Dies war
keine religionspddagogische, sondern eine dkonomische Fragestellung.
An Werbeslogans kénnen wir uns erinnern. Diese Werbungen erreichen
Aufmerksamkeit und sind somit von den Werbeagenturen gut gemacht.
Doch sind sie 6konomisch so gut, dass der Umsatz des Produkts gestei-
gert werden kann? Es kann einem Produkt passieren, dass die Werbung
bekannt ist, doch das Produkt kaum gekauft wird.

Soll Werbung als religionsdidaktisches Medium im Religionsunterricht
vorkommen? Welche Werbung ist dann fiir den Religionsunterricht gut
genug? Worin zeigt sich die Giite einer Werbung, dass sie im Unterricht
Gegenstand sein darf? Die Triologie »Macht — Werbung — Sinn« offen-
bart, dass Werbung sehr wohl etwas mit 6konomischer sowie psychi-
scher Machtausiibung und gesellschaftlicher sowie individueller Sinn-
deutung zu tun hat. Dieser Zusammenhang wird in diesem Beitrag zuerst
erldutert. Daraus entspringt, dass der Umgang mit Werbung medien- und
religionspadagogisch begriindet einen Ort im Religionsunterricht bend-

1 Vgl. Alfred Bellebaum | Detlef Herbers (Hg.), Gliicksangebote in der Alltagswelt,
Miinster 2006, 131-150.

2 Vgl. Andreas Mertin | Hartmut Futterlieb, Werbung als Thema des Religions-
unterrichts, Gottingen 2001, 34f.
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tigt. Dies wird dann abschlieend durch religionsdidaktische Zugénge
beispielhaft gezeigt.

1 Zusammenhang von Werbung und Gliick

Der deutsche Mathematiker und Wirtschaftswissenschaftler Helmar
Nahr konstatierte schon 1992 einen Zusammenhang von Glick und
Werbung: »Werbung ist das Gliick der Unzufriedenen; Zufriedene sind
das Ungliick der Werbung.«3 Diesen Zusammenhang mochte ich ent-
schliisseln.

Viele Marketingexperten bedienen sich des Phinomens Gliick, um pro-
fitable Geschifte zu erzielen. Der Soziologe Norbert Bolz spricht bei der
Werbung von Wiinschen der zweiten Ordnung, die iiber die eigenen
Wiinsche hinausgehen und einen Gliick versprechenden Mehrwert be-
inhalten. Der »Wellness-Sprudel« stillt eben nicht nur den Durst, son-
dern fordert auch unser generelles Wohlbefinden. Das Wort »Gliick«
kommt explizit in Werbungen selten vor.

Gliick kann dreifach bestimmt werden als:

1. ein freudiges Ergebnis des Zusammentreffens besonders giinstiger
Umstinde (Zufallsgliick)

2. eine angenehme Gemiitsverfassung, in der man sich befindet, wenn
man in den Besitz von etwas kommt, welches man sich gewiinscht hat
(Wohlstandsgliick)

3. ein personifiziert gedachtes Gliick wie die Fortuna, romische Gottin
des Gliicks (andauerndes emotionales Gliick)

In diesen drei Bestimmungen, die sich an den Duden anlehnen, werden
die positive Konnotation sowie die Progression deutlich. Uberraschende
Erlebnisse (1.) konnen zu Gliicksgefithlen werden, wenn ein Wunsch
erfiillt wurde (2.). Hier sind wir im Bereich der Werbung und des Er-
werbs des Produktes durch Kauf oder Geschenk. Ob jedoch daraus ein
gliicklicher Lebenscharakter (3.) entsteht, entzieht sich der Werbung.
Hier ist der profane Unterschied zum Segen markiert: Gliick zu haben ist
nicht mit Segen gleich bedeutend. Ein gesegnetes Leben entzieht sich
dem Menschen wie den Fortuna-Marketing-Strategen. Segen ist gottli-
ches Geschenk und erfiillt das Leben mit Sein und nicht mit Haben.
Schon Erich Fromm hat festgestellt, dass der Hedonismus, den die Wer-
bung verspricht, nicht zum »guten Leben« und » Wohl-Sein« fiihrt, son-
dern einer »Jagd nach Gliick« gleichkommt.* Fromm spricht von »Mar-
keting-Charakter«, welcher zum Lebensprinzip »Haben« gehort und bei
dem der Mensch einfach »funktionieren« muss. Er warnt sogar vor der

3 www.gutzitiert.de vom 15.08.12.
4 Vgl. Erich Fromm, Haben oder Sein. Die seelischen Grundlagen einer neuen Ge-
sellschaft, Stuttgart 1983, 15.
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kommerziellen Werbung: »Die in der Werbung ... angewandten hyp-
nosedhnlichen Methoden stellen eine ernste Gefahr fiir die geistige und
psychische Gesundheit, speziell fiir das klare und kritische Denkvermd-
gen und die emotionale Unabhingigkeit dar.«> Zahlreiche Werbungen
sprechen das Bediirfnis des Habens an. Oftmals schwingt darin die Sehn-
sucht nach dem Sein mit. Somit verspricht der Besitz des Produktes das
»Wohl-Sein«. Die aufklirende Entmythologisierung des Produktes ist
eine wichtige religionspiddagogische Aufgabe im Kontext von Werbung
und Gliick. Das Sein ist »die Bereitschaft zu teilen, zu geben und zu
opfern, die ihre Stirke den spezifischen Bedingungen der menschlichen
Existenz verdankt, speziell in dem eingeborenen Bediirfnis durch Eins-
sein mit anderen die eigene Isolierung zu iiberwinden«S. Im Mirchen
von »Hans im Gliick« wird das Teilen und Geben verdeutlicht, und er
gelangt zunehmend in die Situation des Frohseins. Dass dies von den
Vertretern des Habens belédchelt werden kann, liegt in der Entwicklung
des Seins.

Mihaly Csikszentmihalyi verbindet Gliicklichsein mit dem Flow-Erleb-
nis. Es ist nicht »Fun« oder der »Kick«, es ist auch nicht Rausch oder
Lust. »Es ist vor allem dieses ungeteilte innere Beteiligtsein am flow-
Erlebnis und weniger das Empfinden von Gliick, das zu einem exzellen-
ten Leben fiihrt. Erleben wir flow, so sind wir nicht gliicklich; denn um
Gliick zu empfinden, miissen wir uns auf innere Zustinde konzentrieren,
und das wiirde die Aufmerksamkeit von der momentanen Aufgabe ab-
ziehen. Nihme ein Bergsteiger sich Zeit fiir Gliicksgefiihle, wenn er an
eine schwierige Passage kommt, konnte er in die Tiefe stiirzen. ... Erst
wenn die Aufgabe bis zum Ende durchgefiihrt ist, haben wir Zeit und
MuBe und kénnen auf das Geschehene zuriickblicken. Dann aber iiber-
wiiltigt uns ein Gefiihl der Dankbarkeit fiir das herausragende Erlebnis —
und wir sind im Nachhinein gliicklich. Allerdings kann man auch ohne
flow-Erlebnisse rundum zufrieden sein.«’

Gliick sei nicht das Wichtigste, konstatiert unter anderem auch Eckart
von Hirschhausen. »Wenn Sie Lust haben, setzen Sie bei allem, was Sie
iiber Gliick lesen, spaBeshalber das Wort Sinn ein.«® Der Sinn des Le-
bens ist mehr als Gliicksgefiihle. Die Ausschiittung von Serotonin, Do-
pamin oder Oxytocin wirkt bekanntlich nur kurz. Umgekehrt macht fiir
den Philosophen Wilhelm Schmid zu viel Gliick ungliicklich. Davon
kann erzihlt werden, wenn jemand iiberraschend durch einen Lotto-Ge-
winn Milliondr wird. Es geht fiir Schmid wie fiir von Hirschhausen um
Sinn und Selbstzweifel und nicht um die Maximierung von Gliick, son-

5 Fromm, Haben, 186.

6 Fromm, Haben, 107.

7 Mihaly Csikszentmihalyi, Lebe gut! Wie Sie das Beste aus Threm Leben machen,
Stuttgart 1999, 48f (kursiv im Original).

8 Eckart von Hirschhausen, Gliick kommt selten allein ..., Reinbek bei Hamburg
2009, 368.
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dern um ihre Optimierung. »Zufalls-« und »Wohlfiihlglick« seien nach
Schmid episodische Gliickszustinde, dhnlich der ersten und zweiten Be-
stimmung des Dudens. Im »Gliick der Fiille« zeigt sich hingegen eine
reflektierte Balance in aller Polaritit des Lebens, eine Balance, die die
Tragik von Welt und Leben in Gelassenheit ertriigt.”

Die Werbung verspricht scheinbar durch die Ware das wahre Lebens-
gliick. Hierdurch bindet sie das Subjekt als Objekt an das Produkt. Die
Sehnsucht macht siichtig nach diesem Produkt. Denn der Besitz der
Ware schiittet kurzzeitig Dopamin, das kérpereigene Gliickshormon, aus,
bietet jedoch selten eine langerfristige Basis flir Alltag und Lebenswelt.
Sozialer Druck lastet zwischen den Welten von Haben und Sein auf vie-
len Kindern (und Eltern). Werbung verdringt Selbstbestimmung durch
Fremdbestimmung. Werbung »funktioniert« (Hans-Martin Gutmann),
und damit gilt es sich religionspddagogisch auseinanderzusetzen.

2 Werbung mit Gliick und als Gliicksverheiflung

In mindestens dreifacher Weise findet »Gliick« in der Werbung Verwen-
dung:

1. Direkte Zitation: Werbung zitiert den Begriff »Gliick«. Dabei spielt
Werbung mit dem dadurch entstehenden Witz. Beispiele sind die Wer-
bung von Zalando oder von Spielcasinos.

2. Verheiffung von Gliick: Werbung mochte Gliick erreichen, ohne das
Wort »Gliick« direkt anzusprechen. Sie verheifit durch den Erwerb des
Produktes Gliick und bewahrt dadurch den Mythos des Heilsbringers.
Viele Zigaretten- und Automarken verheilen Gliicksempfindungen (z.B.
Stuyvesant, Porsche).

3. Lebensgliick durch Werbung: Sinnspriiche und Lebenswahrheiten drii-
cken die Lebensphilosophie aus und sollen zugleich Sinnbotschaften und
Verheilungen erfiillten Lebensgliicks mit dem Produkt koppeln.
Exemplarische Botschaften sind »Wir glauben an die neue Generation«
oder »Vertrauen ist der Anfang von allem«.!0

In der Werbung zeigt sich die Sehnsucht nach einer heilen und heiligen
Welt und der Wunsch, dem Alltag eine Dimension des AulBBeralltiglichen
zu verleihen. Wird nun das Produkt mit der Aura des Gottlichen und
Heiligen umgeben, so wird mit dem Produkt auch die Verheiffung er-
fiillten Lebens, also Gliick verbunden (z.B. das Herren-Parfiim »Eter-

9 Vgl. Wilhelm Schmid, Gliick. Alles, was Sie dariiber wissen miissen, und warum
es nicht das Wichtigste im Leben ist, Frankfurt 2007.

10 Ob jemand Coca-Cola oder Pepsi-Cola trinkt, ist nicht nur eine Frage der Ge-
schmacksnerven, sondern auch des Weltbildes, das die weltumspannende Werbe-
kampagne entwirft. Vgl. Norbert Bolz und David Bosshart, Kult-Marketing: Die
Neuen Gotter des Marktes, Diisseldorf 1995, 208.
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nity« wird mit der tiefen Sehnsucht nach ewiger Liebe verbunden).
»Dinge der Welt umgeben sich mit religioser Wertigkeit und religiésem
Schein; Unheiliges scheint heilig — scheinheilig. Design und Schein wer-
den wichtiger als Sein und Konsum wird zur Konfession.«!! Werbung
spricht elementare menschliche Fragen und Bediirfnisse an und bietet
dann umfassende Selbst- und Weltdeutungen. Einkaufszentren mutieren
zu Konsumtempeln, in denen Shopping Teilhabe an den Heilsverheiun-
gen des Marktes bedeutet. Jugendliche wie Erwachsene sind dem »Geiz
ist geill«-Markt ausgeliefert. Die Architektur der Warenh&user inszeniert
sakrale Riume und verspricht seit langem schon »paradise now«!Z.
Schnippchen sind in diesem »Sparadies« ebenso moglich wie das »Be-
kenntnis« zu teuren Marken-Labeln. Kaufen wird zum Kultakt, der Kon-
tingenz bewiltigen und Identitit stiften kann. Werbung verheifit Erfolg
(z.B. Engel vom Himmel bei der Axe-Werbung) und Gliick (z.B. »Schrei
vor Gliick« bei der Zalando-Werbung). Wer méchte beides nicht?

Die Beispiele der genannten Werbungen finden sich in Google Bilder und Youtube
als Clip.

3 Religionspidagogische Aspekte des Umgangs mit Werbung

Jedes Kind wei3, dass Werbung nicht realistisch ist. Wer wird im Ernst
glauben, dass zum Beispiel Mineralwasser das »Wasser des Lebens« ist?
Dadurch, dass Werbung tiefe Sehnsiichte anspricht, trigt sie jedoch rea-
listische Ziige. Werbung folgt meistens der AIDA-Formel: Attention
(Aufmerksamkeit) — Interest (Interesse) — Desire (Wiinsche) — Action
(Produktkauf). Zunichst fordert beispielsweise das Werbeplakat die
Aufmerksamkeit mitten im Alltag. Durch Bild und Text mdchten die
Werbeproduzenten Interesse am Produkt und Neugier wecken. Zugleich
sollen menschliche Bediirfnisse angesprochen und die Wiinsche und
Sehnsiichte des Menschen geweckt werden. Das Ziel jeder Werbung ist
der Kauf des Produktes. Diese AIDA-Formel kann kurioserweise auch
auf den Unterricht bezogen werden: Die Lehrperson fordert zu Beginn
des Unterrichts die Aufmerksamkeit der Schiilerinnen und Schiiler ein.
Sie mochte Interesse an der Thematik des Unterrichts wecken. Zugleich
sollen die individuellen Bediirfnisse und Wiinsche der Kinder und Ju-
gendlichen sowie ihre Vorerfahrungen und ihr Vorwissen zum Zug
kommen. Wenn dies gelingt, dann sind die Schiilerinnen und Schiiler in
kognitiver Bewegung sowie Aktion und bearbeiten die Aufgaben zur
Thematik.

11  Gerd Buschmann, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religions-
pidagogik, in: Ders. und Manfred L. Pirner, Werbung, Religion, Bildung. Kulturher-
meneutische, theologische, medienpadagogische und religionspidagogische Perspek-
tiven, Frankfurt 2003, 39-53, 48.

12 Vgl Otto Kern Katalog von 1993/94.
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Mit Bezug auf die Werbung wachsen der Religionspadagogik insbeson-

dere drei Aufgaben im Kontext von Werbung und Gliick zu:!3

1. Wahrnehmen: Die Wahrnehmungs- und Sprachfihigkeit der Schiile-
rinnen und Schiiler in Bezug auf Gliicksphdnomene. Dabei geht es
auch um die Vermittlung von Theologie, die eine spezifische Sicht-
weise in die medienpiddagogische Auseinandersetzung einbringt.

2. Verstehen und Deuten: Die Schiilerinnen und Schiiler tiben sich im
Verstehen und Sich-Einlassen auf die massenmediale &sthetische Er-
fahrung als Elemente der Welt- und Sinndeutung. Dabei geht es auch
um die Reflexion personlicher Glaubens-, Sinn- und Lebensfragen.

3. Urteilen und Gestalten: Die Schiilerinnen und Schiiler entwickeln eine
kritische Urteils- und Handlungsfahigkeit im Sinne des befreienden
Evangeliums und bilden dabei eine freiheitsstiftende Praxis zu solida-
rischem Widerstand gegen alle entfremdenden Einfliisse, die Leben
behindern, aus. Dabei geht es auch um die Handlungs- und Inter-
aktionsfihigkeit angesichts gesellschaftlicher Instrumentalisierung
durch Gliicksangebote.

Fiir die unterrichtliche Konkretion ergeben sich somit folgende Ziele in

Anlehnung an die Symboldidaktik nach Biehl:14

a) Wahrnehmen einzelner Phinomene, Motive und Symbole in der Wer-
bung;

b) Kommunikation {iber die subjektive Wahrnehmung und die Werbe-
wirkung;

c) Entdecken der religionsspezifischen Aspekte in der Werbung;

d) Herausarbeiten der biblisch-christlichen Dimension als Quelle fiir die
Werbung;

e) Religioses und ethisches Urteil sowie Konsequenzen aufgrund von
Werbung.

Es kommt darauf an, die religiosen Elemente und die mit ihnen verbun-

denen Fragen und Antworten in der Werbung zu erkennen, zu analysie-

ren und sie (religions-)padagogisch kritisch zu bearbeiten. Dabei geht es
nicht um eine affirmative, »kulturprotestantische« Betrachtung oder um
eine Ideologie-kritische, Konsum-, Kommerz- und Kapitalismus-feindli-
che Interpretation. Eine religionspadagogisch verantwortliche Zugangs-
weise wird hingegen eine kulturhermeneutische Sicht mit einer kultur-
kritischen Aufgabe konstruktiv verbinden. Die religionspiddagogische

Werbeanalyse wird also auch Verstéindnis anbahnen fiir die Bediirfnisse,

die sich in popkulturellen Lebenswelten artikulieren. Nicht nur die ideo-

logie- und religionskritische Frage, wer denn in der Werbung als Gott
verehrt wird, sondern auch die Tatsache des bleibenden menschlichen

13 Vgl. in Anlehnung an Gerd Buschmann in Uwe Béhm, Religion im Alltag wahr-
nehmen und deuten. Popkulturelle und symboldidaktisch Bausteine fiir Schule,
Jugendarbeit und Gemeinde, Miinster 2012, 141f.

14 Vgl. Peter Biehl, Festsymbole. Zum Beispiel: Ostern. Kreative Wahrnehmung
als Ort der Symboldidaktik, Neukirchen-Viuyn 1999.
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Bediirfnisses nach Verehrung eines »Gottes¢, der Lebensgliick verheif3t,
sind religionspddagogisch gleichgewichtig zu thematisieren. Niemand
sollte sich vorschnell iiber menschliche Sehnsiichte (der Schiiler)
erhaben fiihlen! Es gilt, »Lernchancen zur kompetenten Auseinanderset-
zung mit Wahrheitskonkurrenzen zu eréffnen.«!3

4 Religionsdidaktische Zuginge in der Sekundarstufe

Zur Entmachtung bzw. Entmythisierung der Werbung und ihrer beglii-
ckenden Wirkung sind der spielerische Umgang mit Werbung sowie die
Verfremdung der Werbung im Unterricht notwendig. Gerade diese bei-
den Formen werden von der Werbung selbst praktiziert: Werbung spielt
mit der jiidisch-christlichen Tradition und verfremdet diese. Manfred
Pirner hat auf die religionspddagogische Aufgabe der »doppelten« Ver-
fremdung hingewiesen. Die biblischen und kirchengeschichtlichen Mo-
tive und Symbole werden auf ihre urspriingliche Bedeutung zuriickge-
fiihrt (»ad fontes«) bzw. neu entdeckt. »Indem der Religionsunterricht
die religitsen Symbole in der Werbung zum Thema macht, kann er im
Sinne einer >Didaktik der doppelten Verfremdung¢ die Chance nutzen,
ihre kritische und expressive Lebenskraft und Wirksamkeit neu freizule-
gen.«'® Dadurch wird im Religionsunterricht ein Kommunikationszu-
sammenhang zwischen Werbung, Rezipient und Theologie hergestellt
sowie zwischen Werbung, Macht und Sinn.

Im Folgenden zeige ich didaktische Zuginge, wie die Arbeit mit Wer-
bung in Bezug auf das Thema Gliick in der Sekundarstufe moglich ist.
Die Interpretationsebenen sind dabei

a) das Bild,

b) der Text,

c¢) das Zusammenspiel von Bild und Text und

d) die Aspekte des Gliicks.

Beispielhaft werde ich zundchst diese Interpretationsebenen anwenden
und zeige danach exemplarische (religions-)didaktische Zugénge in der
Sekundarstufe auf. Aus Platzgriinden kann dies nur skizzierend gesche-
hen.

15 Thomas Klie, Religionsunterricht in der Berufsschule: Verheilung vergegenwiir-
tigen. Eine didaktisch-theologische Grundlegung, Leipzig 2000, 206.

16 Vgl. Manfred L. Pirner, »Nie waren sie so wertvoll wie heute«. Religitse Sym-
bole in der Werbung als religionspadagogische Herausforderung. Sieben Thesen, in:
Buschmann und ders., Werbung (Anm. 11), 56-70: 70.
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4.1 Gliicksrausch durch Balea —
Beispielhafte Anwendung der Interpretationsebenen”

a) Bildebene: Die farbliche Komposition betont
die Dynamik und den Rausch des Wassers im
Hintergrund. Warme Farbtone versprechen eine
angenehme Dusche.

b) Textebene: »Gliicksrausch« und »angenehmes
Duscherlebnis« stiftet »Energie«. Dabei wird auf
ein exotisches »Blut-Orangen-Ol« zuriick gegrif-
fen.

¢) Bild-Text-Kontext: Der Text erkldrt das Bild:
Der Gebrauch von Balea ist Gliickserleben. Das
Blut-Orangen-Ol ist farblich im Wasser sichtbar.
Diese Rot-Tonung findet sich auch im Schriftzug
»Glicksrausch« wieder.

d) Gliicksbotschaft: Hier verspricht der Gebrauch
ekstatisches Gliicksempfinden und zugleich
Energie fiir das Leben. Das Sein wird durch das
Haben bestimmt. Leider hilt der »Rausch« nur
kurze Zeit an.

Diese Interpretationsebenen koénnen bei allen
Werbeprodukten angewandt werden. Sie zeigen
den Zusammenhang von Bild und Text auf.

4.2 Baden im Gliick — Haben oder Sein?

BADEN IM GLUCK. aw;om
Reiw

Sex, Geld und Erfolg beférdern Gliicks-
gefiihle — vor allem, wenn alles zusammen-
kommt, wie hier in der Casino-Werbung.
Die linke Werbung zeigt das bunte Leben
mit einem erotischen Stil. Der aufgeblasene
Delphin unterstreicht diesen Stil. Wer badet eigentlich in Baden-Baden

* Die farbigen Abb. finden sich im Anhang, S. 216.
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im Gliick? Nach statistischer Erfahrung die Casino-Bank selbst. Das Ha-
ben von Gewinnen soll Gliickshormone auslsen.

Erfreulicherweise integriert die rechte Werbung die soziale Ebene.
Neben Life-Style, Partnerschaft und Lust auf Genuss ist das Zusammen-
Sein fotografisch eingefangen. Gliick benétigt auch den Anderen: »Die
zweite Regel heifit: Sozial leben! ... Freundschaft, Partnerschaft und
Familie konnen einen Rahmen schaffen, in dem wir uns aufgehoben
filhlen. Etwas gemeinsam zu erleben, mit dem Partner, einem Freund
oder mit Kindern, steigert das Gliickserlebnis.«!”

Der Unterschied von Haben und Sein kann durch diese Werbeplakate
herausgearbeitet werden. Jugendliche erwarten oftmals das Gliick im
Reichtum und im Event.

4.3 Schrei vor Gliick — Wirtschaftsethische Zalando-Kritik

Die Zalando-Werbungen eignen sich im Unterricht, da sie verschiedene
Kontexte (z.B. Hippie-Kultur, Weihnachtsmann, Ddmonenaustreibung,
Bankiiberfall) bedienen. Die Werbespots der 2008 gegriindeten
deutschen Firma sind im Internet vorhanden. Der junge Online-Shop der
Samwer-Briider verkauft mittlerweile nicht nur Schuhe, sondern auch
andere Modeartikel. Der Umsatz stieg 2012 auf eine Milliarde.

Schreit auch der Mitarbeiter vor Gliick? Im Juli 2012 deutete das ZDF in
einem TV-Bericht (»Gnadenlos billig«) an, dass der aufstrebende Online-
Versandhiindler sich moglicherweise billiger Arbeitskrifte bediene. Das
ZDF berichtet iiber ein von der Bundesagentur fiir Arbeit vermitteltes,
sechstéigiges unbezahltes »Schnupperpraktikume, das jedoch nicht zu
einem Jobangebot durch Zalando fiihrte. Vielmehr sei dem Praktikanten
lediglich ein weiteres »Schnupperpraktikum« angeboten worden. Der
Praktikant duBerte die Vermutung, dass hierin eine Sparstrategie zu
sehen sei, da er bei weitem nicht der einzige Praktikant gewesen sei. Die
Bundesagentur fiir Arbeit teilte gegeniiber dem ZDF mit, es handle sich
wohl um eine »MaBnahme zur Aktivierung und beruflichen Eingliede-
rung bei einem Arbeitnehmer« (MAG nach § 451 S. 1 Nr. 2 SGB III).
Diese sei fiir beide Seiten eine Testphase, wobei der Arbeitgeber keine
Lohnkosten tragen miisse. Zalando duferte sich gegeniiber dem ZDF
dahin gehend, dass »Schnupperpraktika« in der Regel einen Tag dauer-
ten. Ferner bedankt man sich fiir das »kritische Feedback« des Berichts.
Ebenfalls vom ZDF kritisiert wurden schlechte Arbeitsbedingungen und
der geringe Stundenlohn, den die nicht als Praktikanten beschiftigten
Arbeitskrifte erhielten. Aufgrund seiner Wachstumsstrategie macht
Zalando zwar hohe Umsitze, aber vermutlich keine Gewinne (hierzu
sind bisher keine Zahlen offentlich bekannt). In Anbetracht dessen

17  Richard David Precht, Wer bin ich und wenn ja, wie viele? Eine philosophische
Reise, Miinchen 2007, 363.
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scheint eine Strategie naheliegend, bei der man versucht, wachstumsfor-
dernde Werbeausgabe in Millionenhdhe durch Einsparungen bei den
Personalkosten zumindest teilweise auszugleichen.'8

Mit diesen Hintergrundinformationen und einem Zalando-Werbespot
konnen gesellschaftliche Entwicklungen im Bereich Wirtschaftsethik
zusammen mit den Schiilerinnen und Schiilern aufgedeckt werden.

Dr. Uwe Bdhm ist Bereichsleiter fiir Religion/Ethik am Staatlichen Seminar fiir
Didaktik und Lehrerbildung (Realschulen) und Lehrbeauftragter an der Pidagogi-
schen Hochschule sowie an der Evangelischen Hochschule in Ludwigsburg.

18 Vgl. www.sozialleistungen.info vom 22.12.2012.



