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A r b e i t g e b e r

Widerspruch
unerwünscht
Asiatische Arbeitgeber in Deutsch-
land liegen im Clinch mit ihrer Be-
legschaft. Die ausländischen Bosse
mißachten Arbeitnehmerrechte.

enn KlausDieter Maretzky, 39
abends nachHause kommt,dis-W kutiert er mitseinerFreundin oft

noch stundenlang über denJob. An Ge-
sprächsstoff istkein Mangel. Beide ar
beiten bei der FrankfurterFiliale des
koreanischenAuto- und Elektromultis
Daewoo.
Samsung-Werk in Deutschland: Teufelskreis aus Unkenntnis und Mißverständnissen
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Maretzky wurde vor einemJahr von
der 50köpfigen Belegschaft zum B
triebsratschef desUnternehmens ge
wählt. Aber ein eigenes Büro mi
Schreibtisch undArbeitsmaterial hat e
bis heutenicht.

Seiner Lebensgefährtin geht esnicht
besser. Als sie kürzlich nach längere
Krankheit an ihren Arbeitsplatz zurüc
kehrte, verlangte die Daewoo-Ge-
schäftsleitung, daß sieihren Hausarz
von seiner Schweigepflicht entbindet.
„Das haben wir natürlich abgelehnt“,
empört sichMaretzky.

Was die beiden Daewoo-Angestellt
mit ihremasiatischenArbeitgebererleb-
ten, ist in Deutschland keinEinzelfall.
In den vergangenenJahren habensich
in der Bundesrepublik über1000Toch-
terunternehmenjapanischerKonzerne
niedergelassen. Hinzukommen noch-
mals über 100Dependancenkoreani-
scherUnternehmen.Viele Asiaten lie-
gen im Dauerclinch mit ihrer deutsche
Belegschaft.

Mit den Mitbestimmungsgesetzen ne
men es die Koreaner und Japaner
nicht sogenau. Arbeiter undAngestellte
gelten den asiatischenUnternehmen of
als Verfügungsmasse imProduktionspro-
zeß. DieUnternehmen und ihrPersona
werdenzuweilen geführt wieArmeen – es
gilt das Prinzip von Befehl undGehor-
sam, Widerspruch ist unerwünscht.

Daheim, sosind es vieleSpitzenleute
aus SeouloderTokio gewöhnt, wird nur
genickt und gelächelt.Fernöstliche Füh-
rungskräfte, meint der TübingerSoziolo-
gieprofessor undJapan-ExperteChri-
stoph Deutschmann, „können einfach
schwer akzeptieren, daß Untergebe
selbstbewußt auf ihrenindividuellen
Rechten beharren“.
Wohin das führen kann, mußtenerst
kürzlich rund 130Angestellte derver-
dutzten Sulzbacher Samsung-Filia
feststellen. Weil in derFirma Entlas-
sungen drohten, wollten die Beschäf
tigten einen Betriebsrat gründen.
Frühere Versuche waren am W
derstand der Geschäftsleitung gesche
tert.

Doch das koreanische Manageme
zeigte sich auch beim dritten Anlau
hartnäckig. „Die Einrichtung einer Ar-
beitnehmervertretungwiderspricht un-
serer Firmen-Philosophie“,ließ der
Vorstand inSeoul derverdutztenSulz-
bacher Belegschaft ausrichten. Sollte
das Gremiumtatsächlich gewählt wer-
den, würde das Werk amTaunus wo-
möglich geschlossen,drohte die Ge-
schäftsleitung.

Angestellten, die als Wahlvorständ
für die Betriebsratswahlkandidierten,
boten die deutschen Statthalter bis z
150 000 Mark Abfindung,wenn siefrei-
willig aus dem Unternehmenausschie
den. Nun ermittelt die Frankfurte
Staatsanwaltschaft gegenzwei Samsung
ManagerwegenBehinderung einer Be
triebsratswahl. Bestätigt sich der Ver-
dacht, droht den beiden womöglich ein
Jahr Haft.

Daß in Deutschland andere Rege
gelten, ist den meisten japanischen u
koreanischen Spitzenmanagern no
nicht klar. Von ihren deutschen Abte
lungsleitern lassensich dieselbstbewuß
ten Asiaten nur ungern belehren. G
werkschafter gelten generell als Störe
friede.

Feste Arbeitsplatzbeschreibung
oder Mitspracherechte derBelegschaf
gibt es in denmeisten japanischenoder
koreanischen Betrieben nicht. Die B
schäftigten könnenauchohne ihre Ein-
willigung jederzeit versetztwerden. In
Deutschland muß in einemsolchen Fal
der Betriebsrat zustimmen.

Auch mit der Arbeitszeit gehen Ab
gesandteasiatischerFirmen in Deutsch
land gern großzügig um. InJapangilt
seit kurzem die 40-Stunden-Woch
Brummt das Geschäft, müssen die Mit-
arbeiter auch mal länger ranklotze
Auf zusätzlicheBezahlung wartenviele
Japanervergebens. ÄhnlicheSelbstlo-
sigkeit erwarten asiatische Führungs
kräfte von ihren deutschen Mitarbe
tern.

Bei Toyota in Köln ordnete dasjapa-
nische Management ständig Überstun-
den an, ohne sie vorherbeim Betriebs-
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Kaffee-Ernte in Nicaragua: Für kleine Produzenten bleibt wenig
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Tchibo-Laden (in Hamburg): Gewinn nur mit

W I R T S C H A F T

it-
ar-
-

-
a-
n-

e
te-

n

n-

b-

-
n

ns

o

che
-

iti-
id

r

r
:

-
-
er

-

r

rn

-

l-
nd

,
r-

-

e

-

-

rat anzumelden. Erst als die Arbe
nehmervertreter vor das Bundes
beitsgericht zogen,gaben die Vorge
setzten kleinbei.

Gestrittenwird auch um die Dienst
kleidung der Belegschaft. Bei dem j
panischen Toshiba-Ableger in Brau
schweig wollte die Geschäftsführung
Arbeitern und Angestellten zunächst
das Trageneinheitlicher Mützen und
Armbinden vorschreiben. Ähnlich
Versuche gab es auch im Videogerä
werk des japanischenMultis Matsushi-
ta im niedersächsischenPeine. In bei-
den Fällenkonnte der Betriebsrat de
Uniformzwangabwehren.

Der Kleinkrieg bei Toshibawurde
zum Beschäftigungsprogramm für A
wälte. Seit Anfang 1993 mußten Ar-
beitsrichter dort rund 50 kleine und
große Streitfälle schlichten. Führung
und Belegschaft fetztensich unter an-
derem um dieEinführung der36-Stun-
den-Woche oder die Freistellung von
Betriebsräten.

Der Dauerstreit war offenbarselbst
der Konzernleitung in Tokiozuviel.
Vor knapp zwei Monaten wurde der
japanischeDeutschland-Statthalter a
gelöst. Auch Samsung-Geschäftsführer
Kwang-Soo Kim hat esoffenbar zu
weit getrieben. Erwird zum 1. August
nachOsteuropaversetzt.

Ob ihre Nachfolgermehr Glück ha-
ben, istzweifelhaft. Den meisten japa
nischen oder koreanischen Manager
bleibt wenig Zeit, um sich auf ihren
Auslandseinsatz in Deutschlandvorzu-
bereiten.

Länger als dreiJahre dürfen sie in
der Regel ohnehinnicht an ihrem je-
weiligen Einsatzort bleiben. Späteste
nach Ablauf dieserFrist werden sie in
eine andereAuslandsfiliale versetzt. S
soll verhindert werden, daß siesich zu
sehr dem Gastland anpassen.

Viele asiatischeSpitzenmanagerfan-
gen deshalb erst gar nicht an, deuts
Vokabeln oder Arbeitsrechtsparagra
phen zu pauken. Wer estrotzdemtut,
kann davon kaum profitieren. „Durch
den ständigen Personalwechsel“, kr
siert Toyota-Betriebsratschefin Ingr
Eske, „geht wichtiges Know-how ver-
loren.“

Der Frankfurter IG-Metall-Aus-
landsexperteRobert Steiert will den
Teufelskreis ausUnkenntnis undMiß-
verständnissen nundurchbrechen. De
Gewerkschafter plant noch fürdieses
Jahr eine Konferenz, bei dersich Ma-
nager und Arbeitnehmervertreteraus-
sprechen können.

Den erstenSchritt hin zueinem bes-
seren Verstehen hat derclevere IG-
Metall-Mann schon organisiert. E
heuerte zwei Übersetzerinnen an
„Selbst wenn die Japanerenglisch re-
den“, so seine Begründung, „verstehen
unsere Leute oftkein Wort.“ Y
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Kampf
im Keller
Die Kaffeepreise sind zu niedrig.
Die Hersteller in der Dritten Welt
verdienen wenig, die deutschen
Kaffeeketten zum Teil gar nichts.

er Werbespot ist hübsch anzuse
hen: Lauter unbeschwerte MenD schen, weiße und schwarze, bei d

Kaffee-Ernte in Südamerika undAfri-
ka. Nur die Botschaft gefällt so man
chem nicht.

Auftraggeber desWerbefilms ist der
Kaffeeröster Tchibo, undder, meint
Dieter Overath vom Verein zur Förde-
rung des fairenHandels mit der Dritten
Welt (Transfair), sei nur ein „mediale
Trittbrettfahrer“:Weil die Verbraucher
kritischer geworden seien,wolle Tchibo
sich alsVerbündeter der Kaffeebaue
und Plantagenarbeiter darstellen.

„Die Tchibo-Leute füllen ein Vaku-
um mit Werbung“,sagt Overath. „Die
sollten lieber einen Kaffee mit Trans
fair-Siegel auf denMarkt bringen.“ Das
Siegelbekommen nur Anbieter, dieihre
Ware direkt bei den Erzeugernbeziehen
und einen fairenPreisbieten.

Seit Jahrenwird Kaffee in denIndu-
strieländern zuPreisen verkauft, die a
lenfalls großen Plantagenbesitzern u
Zwischenhändlern eine vernünftige Ge-
winnspanne lassen. Fürviele kleinere
Produzentenbleibt kaum dasExistenz-
minimum. Einige Kaffeeländer suchen
ihr Heil jetzt in Exportbeschränkungen
um auf dem Marktbessere Preise zu e
zielen.

Tchibo will mit seinerWerbekampa
gne, die insgesamt 30 MillionenMark
kosten wird, eine Premium-Mark
(„Privatkaffee“) in denMarkt drücken.
Das sei ein „hochpreisigesProdukt“,
sagt Firmensprecher MatthiasBorn:
„Da kommt dannauch bei den Produ
zenten mehr Geld an.“

Das Argument ist vonzweifelhafter
Güte: Tchibo kauft seinenRohkaffee
nicht von Kleinbauern und deren Ge


