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Einleitung: Vom Nutzen und Nachteil 
des Unternehmertums
Ludger Heidbrink und Peter Seele

Als Steve Jobs, der Chef von Apple, am 27. Januar 2010 in San Francisco den 
lang erwarteten iPad, einen tablettförmigen Computer, der Öffentlichkeit 
vorstellte, sahen weltweit über zehn Millionen Menschen per Livestream zu. 
Sie konnten Jobs dabei beobachten, wie er in Jeans, Turnschuhen und 
schwarzem Pullover auf der Bühne des Yerba Buena Center for the Arts, in 
dem die Präsentation stattfand, herumspazierte und über die Milliarden-
Umsätze berichtete, die das Unternehmen seinen jüngsten Produkten, dem 
iPod und dem iPhone, zu verdanken hatte, bevor er sich in einen Ledersessel 
setzte, um die Funktionen des Tablett-Computers zu erläutern. Wie ein klei-
ner Junge spielte Jobs mit dem Touchscreen, rief Internetseiten auf, zeigte 
Fotos und führte Videos vor. 

In den nächsten Tagen überschlugen sich die Medien mit Meldungen 
über dieses Ereignis, das Konterfei von Jobs wurde zum Aufmacher unzähli-
ger Zeitungen und Magazine, der Economist bildete ihn als strahlenden 
Moses mit der Gesetzestafel ab, in den Feuilletons wurde darüber diskutiert, 
inwieweit das iPad den Beginn einer neuen Ära der digitalen Informations-
verarbeitung darstelle, in einschlägigen Blogs darüber gestritten, ob das Ge-
rät mehr sei als ein großes iPhone und wofür man es eigentlich benötige. 

Diese mediale Erregung rührt nicht nur daher, dass der iPad schon seit 
längerem in einer geheimnisumwobenen Marketing-Kampagne angekün-
digt worden war, die immer wieder neue Erwartungen geschürt hatte. Sie hat 
ihren Grund vor allem darin, dass der CEO von Apple einen besonders at-
traktiven Unternehmertypus verkörpert, der für seine Fans, aber auch für 
nüchterne Beobachter ein hohes Identifikationspotential zur Verfügung 
stellt. Jobs ist eine Art Prophet der Marktwirtschaft, der die Machbarkeit des 
Unwahrscheinlichen verkündet. Er steht nicht für den klugen, bisweilen ge-
rissenen Kapitalisten alter Schule, sondern für den rebellischen und innova-
tiven Entrepreneur der Zukunft, der profane Wunder verkauft und seinen 
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Weg vom Hippie zum Heros der creative economy bisher ohne moralische 
Blessuren und soziale Rücksichtslosigkeit zurückgelegt hat. 

Die messianische Aura, die Jobs umgibt, wird konterkariert von Mana-
gern und Vorstandsvorsitzenden, vornehmlich aus dem investment banking, 
die in den 1980er Jahren von dem amerikanischen Schriftsteller Tom Wolfe 
in seinem Roman Fegefeuer der Eitelkeiten als habgierige »Master of the Uni-
verse« porträtiert wurden und während der jüngsten Finanzkrise ihr Come-
back erlebten. Ende 2007, noch vor dem Crash der Lehman Brothers im 
September 2008, aber schon in den Vorwehen des Debakels, bezog der 
frischgebackene Vorstandschef der Investmentbank Merrill Lynch John Tain 
sein neues Büro in New York, um es mit 1,2 Millionen Dollar zu renovieren: 
Er ließ unter anderem einen Teppich für 87.000 Dollar verlegen, Vorhänge 
für 28.000 Dollar aufhängen und Stühle für 87.000 Dollar aufstellen. Für 
sein privates Speisezimmer wurden ein Kronleuchter für 13.000 Dollar und 
ein Spiegel für 5.000 Dollar angeschafft (FAZ 29.1.2009). 

Noch auf dem Höhepunkt der Finanzkrise beharrten Manager auf Abfin-
dungen und Boni in Millionenhöhe, während um sie herum die Wirtschaft 
in den Keller sackte und die Arbeitslosenquote nach oben schnellte. Diese 
finanziellen Exzesse, gepaart mit sozialem Autismus, haben zu einem gravie-
renden Reputationsverlust der Managerklasse und der Großunternehmen 
geführt, um deren Ansehen es schon vor der Wirtschaftskrise nicht gerade gut 
stand und die weiterhin am unteren Ende der öffentlichen Wertschätzung 
rangieren (GfK Studie 2008; Ethik Monitor 2009). Der Vertrauenseinbruch, 
vor allem im Finanzmilieu, ist enorm und hat seit 2008 mehr oder weniger 
die gesamte Wirtschaftselite erfasst, die nicht nur von Vertretern der Politik 
und der Medien durch den Vergleich mit Raubtieren oder Heuschrecken mit 
animalischer Geringschätzung bedacht, sondern von einer aufgebrachten Öf-
fentlichkeit auf eine Stufe mit Kriminellen und Verbrechern gestellt wird. 

Die Figur des Unternehmers

Das Ansehen des Unternehmers ist trotz solcher Kultfiguren wie Steve Jobs 
in arge Mitleidenschaft gezogen. Dies gilt vor allem dann, wenn man im 
hervorstechenden Typus nicht den Eigentümer- oder Familienunternehmer, 
sondern den Managerunternehmer sieht, der sich auf Kosten des Gemein-
wohls bereichert und weder Regeln des persönlichen Anstands noch des öf-
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fentlichen Wohlverhaltens kennt. Zur Desavouierung des Managerunter-
nehmers haben nicht nur immer wieder neue Korruptionsfälle, Steuer-  
hinterziehungen, Firmenpleiten und riskante Spekulationen an der Börse 
beigetragen. Ein ebenso wichtiger Faktor für diese Entwicklung dürften auch 
die exponentielle Zunahme der Vergütung und das Auseinanderklaffen der 
Lohnschere sein. 

Während die Nettolöhne in den Jahren zwischen 2005 und 2008 durch-
schnittlich um 3,5 Prozent gesunken sind (Horn u.a.: 7), stiegen die Unter-
nehmensgewinne im Rekordjahr 2007 um 25 Prozent (Schwarz 2008: 202) 
und die Gehälter der deutschen Topmanager um 17,5 Prozent, womit 
Deutschland allerdings nur im europäischen Mittelfeld liegt (Kienbaum Stu-
die 2008). Insgesamt sind von 1994 bis 2005 die Vorstandsbezüge in den 
deutschen DAX-30-Unternehmen um durchschnittlich 331 Prozent gewach-
sen, so dass ein Vorstandsmitglied im Jahr 2007 durchschnittlich das 52-fache 
eines Mitarbeiters verdient, während es fünf Jahre zuvor »nur« das 28-fache 
war (Schwalbach/Kliemt 2008: 650). Noch während der Finanzkrise sind 
die Vergütungspakete der Top-Führungskräfte trotz staatlicher Auflagen und 
öffentlicher Boni-Diskussionen aufgestockt geworden: In 2009 legten die 
Gehälter der Dax-Chefs um 7 Prozent auf eine durchschnittliche Jahresver-
gütung von 4 Millionen Euro zu (FAZ 31.3.2010), während die durchschnitt-
lichen Bruttoverdienste aller Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer in 
Deutschland im Jahr 2009 um 0,4 Prozent auf rund 27.648 Euro gesunken 
gesunken sind (Statistisches Bundesamt 2010). 

Sicherlich sind dies Ausnahmegehälter, und natürlich sind nicht alle Ma-
nager schwarze Schafe. Gleichwohl hat die Finanz- und Wirtschaftskrise 
dazu beigetragen, dass das öffentliche Bild des Managerunternehmers wei-
tere Risse erhalten hat und die Skepsis gegenüber dem Unternehmertum 
verstärkt wurde, die besonders im deutschen Kulturraum eine lange Traditi-
on hat. Diese pejorative Meinung über das Unternehmertum in der deut-
schen und europäischen Kultur, soweit sie nicht angloamerikanisch und 
marktliberal geprägt ist, liegt vor allem darin begründet, dass wirtschaftliche 
Unternehmen Organisationen sind, die vorrangig dem Zweck der Gewinn- 
und Profitmaximierung dienen, anstatt sich in gleicher Weise um öffentliche 
Aufgaben und soziale Entwicklungsziele zu kümmern. In diesem Sinne hat 
Joseph Schumpeter Unternehmen als »äußerlich selbständige, scheinbar au-
tonome, grundsätzlich auf sich selbst gestellte, unmittelbar nur am eigenen 
Lebensinteresse orientierte Einheiten« definiert (1928: 476). Elementare Trä-
ger dieser selbstinteressierten Einheiten sind die Unternehmer, denen in der 
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historischen Entwicklung eine entsprechend wechselhafte Einschätzung zu-
teil wurde. 

Die Verwendung des Wortes ›Unternehmer‹ setzt sich erst relativ spät im 
allgemeinen Sprachgebrauch durch, nämlich im Lauf des 18. Jahrhunderts, wo 
neben dem ›Fabricanten‹ immer häufiger auch vom ›Entrepreneur‹ die Rede 
ist (Jaeger 1990: 711ff.). Die primären Funktionen des Unternehmers bestan-
den nach damaligem Verständnis darin, neben der Verfügung über das nötige 
Kapital die finan ziellen Mittel für die geschäftlichen Zwecke zu verwalten, 
den Plan für den Betrieb zu entwerfen und die Erwerbsgeschäfte zu beaufsich-
tigen. In der Literatur des 19. Jahrhunderts, exemplarisch in Wilhelm Hauffs 
Märchen vom Kalten Herzen, überwiegt aufgrund der bürgerlichen Aversion 
gegen die Industrialisierung ein negatives Unternehmerbild, das durch das 
Selbstverständnis als ›Fabrikherr‹ und Sozialpatriarch verstärkt wird. Gleich-
zeitig setzt sich jedoch auch das Bild des Entscheidungsträgers und Gestalters 
durch, der im Unterschied zum bloßen Kapitalgeber eine aktive Unterneh-
menspolitik betreibt (ebd.: 715). Trotz der von Gustav Schmoller (1918: 601) 
überlieferten Bemerkung Edmund Burkes, das Hauptbuch des Unternehmers 
sei seine Bibel, die Börse seine Kirche und das Geld sein Gott, erscheint der 
Unternehmer zunehmend als derjenige, der die Produktionsmittel auf eigene 
Gefahr anwendet und damit das Risiko des Scheiterns eingeht. 

Im 20. Jahrhundert wandelt sich der Unternehmer immer mehr vom 
lenkenden Eigentümer zum angestellten Manager. An die Stelle des wage-
mutigen, auf hoher See operierenden Kapitäns tritt der geschickt organisie-
rende Ingenieur und kreative Erfinder. Wo Max Weber noch die asketische 
und von »kühler Bescheidenheit« (1934: 55) geprägte Unternehmerfigur be-
schreibt, taucht nun die Figur des kreativen Zerstörers auf, so wie sie Schum-
peter charakterisiert hat (1993: 129ff.). »Risikobereitschaft«, »Dynamik« und 
»Schöpferkraft« werden zu den primären Unternehmereigenschaften (Kocka 
1969: 354f.). Dabei wird der Typus des ehrbaren Kaufmanns und umsich-
tigen Buchhalters durch den kapitalistischen Freibeuter und Hasardeur ab-
gelöst, der nicht aufgrund seines Seelenheils oder des Gemeinwohls, sondern 
um der Wettbewerbsvorteile und Renditen willen investiert. Der Unterneh-
mer wird zum risikobereiten Manager-Kapitalisten, der durch harten Kon-
kurrenzkampf und geschickte Monopolbildung die Gewinne der Firma, ih-
rer Eigentümer und Anteilseigner erhöht, ohne dabei allzu viel Rücksicht auf 
moralische Gepflogenheiten oder gesellschaftliche Regeln zu nehmen, was 
sich prototypisch an Figuren wie Howard Hughes, aber auch bei John D. 
Rockefeller beobachten lässt, der, ähnlich wie später Bill Gates, sein Kapital 
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