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Vorwort

» Diese Publikation geht auf eine Veranstaltung@ester for Responsi-
bility Research (CRR) im Kulturwissenschaftlichenstitut Essen
‘_ (KWI) zurtick. Das CRR hatte in Verbindung mit einémarschungs-
projekt zum Thema ,Konsumentenverantwortung*, das der Stiftung
Wertevolle Zukunft (Hamburg) gefordert wird, im eaber 2008 eine
Reihe von Expertinnen und Experten zu einem Gebpe#itgeladen,
hﬁigesr;a?da””kv das der Bestandsaufnahme des sozialen, okologissigmpolitischen
Konsums diente. Das Ziel der Veranstaltung wardes,Chancen und
die Grenzen der Konsumentenverantwortung genauarkaunden. DarUber hinaus sollten
gemeinsam Strategien und MalRnahmen diskutiert wenaét denen sich die individuelle
Bereitschaft, aber auch die Handlungsspielraumekinflussmoglichkeiten der Konsumen-
ten fordern lassen. Die Veranstaltung hat gezdmgs dies nur durch verstarkte Kooperatio-
nen zwischen Verbrauchern, zivilgesellschaftlickrganisationen, Unternehmen und Politik
maoglich ist. Wir danken allen Teilnehmerinnen uralfehmern fir ihre aktive Beteiligung
und fruchtbaren Beitrage.

Neue Macht und Ohnmacht der Konsumenten

Der Klimawandel mit seinen riskanten Auswirkunger @éie Umwelt, sozial prekare Verhalt-
nisse in Herstellungslandern und sich verselbaigg@nde Finanzmarkte haben zu einer Situ-
ation gefuhrt, in der wirtschaftliches Handeln Zumend moralisch hinterfragt wird. Immer
starker wird ein Umdenken von rein rationalen K&kihin zu einem werte- und gemein-
schaftsorientierten Wirtschaftsprozess gefordert.

Vor diesem Hintergrund spielt die Frage nach \dmantwortung der Marktakteureine im-
mer wichtigere Rolle. Das Prinzip der Verantwortwtght in den marktwirtschaftlichen De-
batten der letzten Jahre im Vordergrund, weil esigex darum geht, an das moralische Ge-
wissen der Akteure zu appellieren, als das Beweissfsir komplexe 6konomische Hand-

! Wir danken auRerdem Lisa Grabe, Universitat LingHiir ihre Unterstiitzung und Mitarbeit.



lungszusammenhange zu erzeug®abei bedeutet Verantwortung nicht nur, die Ursach
von Fehlentwicklungen zu erkennen. Es bedeutet,diichdie Konsequenzen des eigenen
Handelns einzustehen und sich aktiv um die Besgigron Missstanden zu kimmern.

Angesichts der globalen Verflechtungen wirtschetfigir Prozesse sind Unternehmen, Politik
und Verbrauche! gemeinsam aufgefordert,
sich mit ihren Verantwortungsaufgaben ausei-
nanderzusetzen. Folgt man jingsten Umfra-
gen, scheint dies auch vermehrt der Fall zu
sein. So geben nach einer Studie des Centrums
fur Corporate Citizenship in Deutschland von
2007 Uber neunzig Prozent groRerer deutscher
Unternehmen an, dass ihnen bei ihrem sozialen Emgawgt an der Wahrnehmung gesell-
schaftlicher Verantwortung gelegen dgtuch in der Politik wachsen die Bemiihungen, ge-
eignete Rahmenbedingungen in Form von Labels unth&aechnungspflichten zu schaffen
oder Aktivitdten zu bundeln, wie dies Anfang 200@® der Einrichtung des ,,Forums zu Cor-
porate Social Responsibility* durch das Bundesntenism fur Arbeit und Soziales gesche-
hen ist. Und nicht zuletzt Iasst sich bei den \ladlehern die Tendenz beobachten, sozial ver-
antwortlich und nachhaltig zu konsumieren. So Jelreete der Umsatz mit 6kologischen
Produkten allein im Jahr 2007 ein Wachstum von &2 &ht gegentber 2006, wahrend der
regelmafige Kauf fair gehandelter Produkte sictZeitraum zwischen 2004 und 2008 von
2,9 Prozent auf 5,8 Prozent nahezu verdoppeft hat.

Der verantwortliche Konsument hat nicht nur seirge¢
nen Bedurfnisse, sondern auch das gesellschaft{Bz
meinwohl im Auge.

1%

Was aber ist genau damit gemeint, wenn von dermWemtung der Konsumenten die Rede
ist oder Konsumenten von sich behaupten, veranimgsbewusst einzukaufen? Legt man
das eingangs genannte Verstandnis von Verantworauggunde, bedeutet dies, dass die
Verbraucher ein Bewusstsein fir die Tragweite ilKkensumhandlungen besitzen und sich
mit ihren zukunftigen Auswirkungen auseinandersetiz®er verantwortliche Konsument hat,

anders gesagt, nicht nur seine eigene Bedurfnisdejung oder sein ,gutes Gewissen® im

Auge, sondern berucksichtigt dariiber hinaus dies€qonenzen fur das gesellschaftliche Ge-
meinwohl.

2 Ludger Heidbrink und Alfred Hirsch (Hg.), Veranteiong als marktwirtschaftliches Prinzip. Zum Vethi
von Moral und Okonomie, Frankfurt / New York 2008.

% Im Folgenden verwenden wir die mannliche Formbigide Geschlechter. Es sind grundsatzlich immetebei
gemeint.

“ Centrum fiir Corporate Citizenship in Deutschlaldd.}, Corporate Citizenship. Gesellschaftliches dey
ment von Unternehmen in Deutschland und im tréestiéchen Vergleich, Berlin 2007, S. 22.

®Vgl. http://www.oekolandbau.nrw.de/fachinfo/verrkamg/biomarkt_boomt_kk_gp_08.html (05.06.2009);
Bundesverband Die Verbraucher Initiative e.V.: Ealdandel.: Stetiges Wachstum, Verbraucher kor#{2907.



Doch verfigen Konsumenten tatsachlich Gber dagg@dilall an Handlungsfahigkeit und
Entscheidungsfreiheit, die Voraussetzung fir dietdahme von Verantwortung sind? Besitzt
der Konsument das erforderliche Wissen und die Mbkeit der Einflussnahme, um eigen-
standige Entscheidungen zu féallen?

Diese Fragen sind nicht neu. Sie wurden schonlineflen Zeiten kontrovers diskutiert. So
hat der Nationalokonom Ludwig von Mises bereits A @&rauf hingewiesen, dass Konsu-
menten allein durch ihre Kaufkraft einen nicht atarschatzenden Einfluss auf den Markt
haben® Diese Sichtweise findet sich auch in der dkonohgsc Verhaltensforschung der
1960er Jahre wieder, die bei der Bevélkerung eimebdvial? an Informiertheit und Bildung
sowie ein steigendes Einkommen feststellte, dieeiner neuen ,Macht des Verbrauchers*
gefilhrt hab€.Andererseits ist genau diese Macht der Verbrauicherer wieder in Zweifel
gezogen worden. In dieser Tradition werden Verdrau@ls Opfer manipulativer Unterneh-
mensstrategien gesehen, die den ,geheimen Verfitfiraus den Marketing- und Werbungs-
abteilungen der Konzerne mehr oder weniger hilflesgeliefert sind.

Bis in die Gegenwart hinein herrscht Uneinigkeietidiese Frage. So hat der amerikanische
Politikwissenschaftler Benjamin Barber jingst immsen Buch ,Consumed” den Konsumka-
pitalismus fur die Infantilisierung und Entpoligsung der Verbraucher verantwortlich ge-
macht, wahrend der Soziologe Nico Stehr eine ,Msielung der Markte* diagnostiziert, die
zu einem wachsenden Interesse an 6kologischen amal sertraglichen Produkten geflihrt
hat?

Mit anderen Worten: Die Kontroverse um die Machero@hnmacht des Konsumenten dauert
an. Allerdings hat sich mittlerweile der Fokus @atrachtung ausgeweitet. Wéhrend bisher
von einem recht einheitlichen Typus des Konsumeatesgegangen wurde, der sich vorran-
gig nach Einkommen und Bedurfnissen unterscheistety den letzten Jahren die Frage nach
unterschiedlichen Konsum- und Lebensstilen in dend&grund getreten.

Aus der Sicht der Lebensstilforschung sind Entwioglen wie hohere Einkommen, zuneh-
mende Bildung und bessere Informiertheit wichtiggavissetzungen dafur, dass Konsumen-
ten sich mit den Herstellungs- und Verkaufsbedimgumvon Produkten befass€rDass fiir
immer mehr Konsumenten der moralische Mehrwert @ditern wichtig ist, bedeutet in der

® Die unternehmenden Wirte, die Unternehmer, stehgrdem Markte an der sichtbarsten Stelle. [...] iDdie
letzten Entscheidungen werden nicht von den Unkemeen getroffen, sondern von der Nachfrage derrderb
cher.” Ludwig von Mises, Nationalokonomie. Theadies Handelns und Wirtschaftens (unveréanderter Nach-
druck der 1. Auflage, Genf 1940), Minchen 198(®58.

" George Katona, Die Macht des Verbrauchers. DiisgeliVien 1962 (amerikanische Originalausgabe 1960
8 Vance Packard, Die geheimen Verfithrer. Der Gafmdem UnbewuRten in jedermabiisseldorf / Wien
1973 (englische Originalausgabe 1957).

° Benjamin Barber, Consumediie der Markt Kinder verfiihrt, Erwachsene infasi#irt und die Demokratie
untergrabt, Minchen 2008; Nico Stehr, Die Moratisigy der Méarkte. Eine Gesellschaftstheorie, Framkfm
Main 2007.

%9v/gl. Udo Kuckartz / Stefan Radiker / Anke Rheingteintze, Determinanten des Umweltverhaltens — Zwi
schen Rhetorik und Engagement, Marburg 2006, S. 27f



Praxis, dass ihre Kaufentscheidungen davon bestiwentdlen, ob eine Ware unter ethisch
oder 6kologisch einwandfreien Umstanden hergesteiftle. Diese Entwicklung hat nicht nur
zu der schon erwéhnten Nachfragesteigerung im &enedn Bio- und Fairtrade-Produkten
gefihrt, sondern auch zur Folge, dass sich zahkeuerbraucherforen gebildet haben, um
Alternativen zum bisherigen ,Geiz-ist-geil“-Konsurn finden, wie dies etwas auf der Inter-
netplattform Utopia zu beobachten ist.

Ein besonders prominentes Beispiel fur Konsumerde zum neuen Nachhaltigkeitstypus
gehdren, ist die Gruppe des ,Lohas", deren Name8in ,Lifestyle of Health and Sustaina-
bility“ ableitet und deren geschéatztes Marktpotanih Deutschland bei 200 Milliarden Euro
liegt.! Die Lohas verfiigen aufgrund ihrer Kaufkraft (ibére@ erheblichen Markteinfluss

und bilden somit die Speerspitze einer neuen Vadherbewegung, die in der Lage ist, Un-
ternehmen zu grundlegenden Anderungen ihrer Prahsktund Vermarktungsmethoden zu
bewegen.

Ist die Ubernahme moralischer und 6kologischer Msvartung
der treibende Faktor flr nachhaltigen Konsum?

Gleichwohl stellt sich die Frage, ob die Ubernahroa moralischer und 6kologischer Ver-
antwortung tatsachlich der treibende Faktor firrdéeen Formen nachhaltigen Konsums ist.
Handelt es sich wirklich um eine Gesinnungsanderadgr dient der meist teurere nachhalti-
ge Konsumstil in gut situierten Kreisen nicht ebés Distinktionsmerkmal, um die eigene
gesellschaftliche Stellung zum Ausdruck zu bringenwie der Soziologe
Thorstein Veblen schon Ende des 19. Jahrhundens,demonstrativen
Konsum* sprach? Und wie konsequent ist der nachhaltige Lebensstil
der Alltagspraxis? So kann man unter den Lohas wergleichbaren
Gruppen beobachten, dass o©kologische oder fairebtife Produkte
zwar in wachsendem Umfang konsumiert, gleichzeitigr herkbmmliche
h‘é?gsrrink Verhaltensweisen beibehalten werden. Immer mehbrsecher kaufen
zwar ihre Lebensmittel im Bio- oder Eine-Welt-Laddlegen dafir aber
regelmafig in den Urlaub. Oder es wird im Haushathr Energie gespart, aber taglich das
eigene Auto im Nahverkehr genutt.

Diese Widerspruchlichkeiten lassen sich auch esgtirbelegen: Den Konsumenten, die aus
personlicher Uberzeugung nachhaltig konsumieren diel 26 Prozent der deutschen
Verbraucher ausmachen, stehen 38 Prozent gegewmiideveder Gber das Bewusstsein noch
Uber ein entsprechendes Konsumverhalten verfugeiscden diesen beiden Gruppen befin-

v/gl. Werner Schulz, Megatrend Nachhaltigkeit, Mpdtentiale von LOHAS & Co, Vortrag am 25. April
2008 an der Universitat Hohenheim, in: https://urahéhohenheim.de/lohas.html (30.05.2009).

12 Thorstein Veblen, Theorie der feinen Leute. Eikeribmische Untersuchung der Institutionen, Miinchen
1971, S. 62ff. (amerikanische Originalausgabe 1899)

13 vgl. Udo Kuckartz / Stefan Radiker / Anke RheingaHeintze, Determinanten des Umweltverhaltens i Zw
schen Rhetorik und Engagement, a.a.O., S. 22f.



det sich mit 22 Prozent diejenigen, die zwar (géitmgr ethischen oder nachhaltigen Konsum
reden, aber an der Kasse nicht danach handelrGibiede werden unter anderem darauf zu-
rickgefuhrt, dass die Mehrzahl der Kaufer nichtriihe zeitlichen und finanziellen Ressour-

cen verfugt, um sich mit den kaum Uberschaubarestélkingsbedingungen von Produkten

Zu beschéftigen, oder am Ende die Motivation fatds vorhandene Wissen in die Tat umzu-
setzen. Ein GroRteil der Konsumenten scheint vorirdermationsflut, dem Uberangebot an

Waren und der Undurchsichtigkeit vieler Labels wutadtifikate schlechterdings Uberfordert

zu sein. SchlieBlich verhalten sich etwa 14 PronemtDeutschen eher aus zufélligen oder
Vorteilsgrinden nachhaltig, zum Beispiel dann, wdihSenkung des Energieverbrauchs zu
Einsparungen fuhr¢

Die Konsumenten schwanken zwischen ihrer neuen Mand
dem alten Gefihl der Ohnmacht.

Die Situation ist also alles andere als eindel@gn Trend zum Konsum von Bio- und Oko-
Produkten steht eine zwar kontinuierlich, aber famgsam wachsende Bereitschaft der
Verbraucher gegenuber, ihren Lebensstil an genwralischen Kriterien der Nachhaltigkeit
und Fairness auszurichten. Der verantwortungsgéteifonsum, der durch die Beschaftigung
mit den komplexen Umstanden und Folgen des altagh Verbraucherverhaltens gekenn-
zeichnet ist, steckt so gesehen noch in den Kiotahen. In der Alltagspraxis klafft zwi-
schen Bewusstsein und Handeln weiterhin ein GrabenUrsachen hierfiir lassen sich nicht
immer leicht erkennen, da sie sich in einem bre8paktrum aus Geldmangel, Unwissenheit,
fehlenden Freiraumen und mangelnder Motivation lgeme Die Konsumenten schwanken
zwischen ihrer neu entdeckten Macht, auf den Mdidte von Unternehmen Einfluss aus-
Uben zu kénnen, und dem alten Gefuhl der Ohnmbathtlich nur kleine Radchen im Getrie-
be des globalen Kapitalismus zu sein.

Der schlafende Riese. Vom nachhaltigen zum politiken Konsum

Das Thema nachhaltiger und sozialverantwortlichensm steht schon seit Langerem im
Zentrum unterschiedlicher politischer und zivildessnaftlicher Aktivitaten. Wichtige Ansto-

3e hierzu gaben 1992 die UN-Konferenz von Rio @eido mit der Agenda 21, der Round-
table von Oslo 1994 (lber ,Sustainable Consumptiond der Weltgipfel fir nachhaltige

Entwicklung in Johannesburg 2002. Gegenwartig wWad Thema auf nationaler und interna-
tionaler Ebene vor allem von drei Prozessen voraiepen: dem Marrakesch-Prozess der
Vereinten Nationen, dem Aktionsplan zu nachhaltigéansumieren und Produzieren der EU
und dem Dialogprozess Konsum in Deutschland. Wahemnbei dem Marrakesch-Prozess
vor allem darum geht, die Produktions- und Konsunadeheiten in den verschiedenen Erd-
regionen (von Europa Uber Afrika und Lateinameliks Asien) zu analysieren und durch

“vgl. ebd., S. 24ff.



UN-,Task Forces" auf einen nachhaltigeren Weg zZondan, verfolgt die EU mit ihrem Akti-
onsplan das Ziel, mit Hilfe von marktbasierten fustenten wie Steuern, Oko-Labels oder
Verbraucherinformation die Birger zum nachhaltig@msum zu motivieren. In Deutschland
soll der vom Bundesministerium fir Umwelt (BMU) uddm Umweltbundesamt (UBA) ge-
tragene Dialogprozess dafiir sorgen, dass die Qéfiekeit durch Konferenzen, Fachdialoge
und Initiativen besser Uber die Nachhaltigkeit Wodukten und Dienstleistungen aufgeklart
wird.

Michael Kuhndt (CSCP Wuppertal) wies darauf hin, dass die Umsetalar politischen
Ziele nur Erfolg haben werde, wenn der ,Fokus aafglobale Wertschopfungskette® gerich-
tet wird. Nachhaltiger Konsum ist, ahnlich wie ddi-
mawandel, kein regionales oder nationales Probsem;
dern bildet eine globale Herausforderung, an deh si
samtliche Lander beteiligen mussen. Allerdings lspie
lokale Besonderheiten dabei eine wichtige Rollesida
sowohl die Produktionsbedingungen als auch die Kon-
sumgewohnheiten in Ladndern wie Mali oder Pakistan e
heblich von denen in Frankreich oder Japan untersch
den. Insbesondere in Entwicklungslandern stellechimaltiges Wirtschaften oder Verbrau-
cherschutz bis heute kein vorrangiges Thema dar sihd Unternehmen aufgerufen, den
Konsumentengruppen, die am unteren Ende der Einlamspyramide leben, umwelt- und
sozialvertragliche Guter und Dienstleistungen zenfigung zu stellen und Grundbedurfnisse
wie Nahrung, Wohnen und Gesundheit auf nachhaliigese zu befriedigen. Neben der Ein-
haltung von 6kologischen und moralischen Standauslenen sich inzwischen immer mehr
Unternehmen, etwa durch den Beitritt zum Global Gach Network, freiwillig verpflichten,
bieten sich dazu innovative Geschéaftsmodelle in @estalt von Mikrokrediten, lokalen
Netzwerken oder Versorgergemeinschaften an.

Michael Kuhnd

Die Industrienationen tragen die Hauptverantwortiimglen globalen]
nachhaltigen Wandel.

In den Schwellenléndern, vor allem den BRIC-Stadtisst sich die Entstehung einer neuen
»Global Consumer Class" beobachten, die Gber mitetss7.000 USD im Jahr verfugt und
sich an westlichen Konsummustern orientiert. Dexdenell wachsende Klasse bildet momen-
tan den wichtigsten Adressaten fur globale Nackglaitsstrategien, da ihr Konsumverhalten
erhebliche Auswirkungen auf die soziale und natiidiUmwelt hat, die Menschen in diesen
Landern aber auch besonders empfanglich fiur deersail und die Verhaltensmuster des
Westens sind. Den westlichen Industrienationern @&#dmit die globalpolitische Verantwor-
tung zu, nicht nur durch den Export von Technologsondern auch durch die Anderung ih-
rer Konsumgewohnheiten den Schwellenlandern beAdsbildung nachhaltiger Lebenswei-
sen zu helfen.



Aus Sicht vorKuhndt besteht eine gro3e Chance darin, dass der Expgsttigher Ideen und
Innovationen zu einer Nachhaltigkeitswende in geshe Bereichen fuhrt, die durch den bis-
herigen Lebensstil des Westens 6kologisch riskadtfahrlassig behandelt worden sind. Zu
den groRRen ,Impact-Bereichen*, in denen die Indes#tionen vor globalen Herausforderun-
gen stehen, gehéren nach Kuhndt Bauen und Wohmeahiing sowie Freizeit und Mobili-
tat. Dabei sollten Unternehmen ihre Aufmerksameit der Optimierung der Produktions-
bedingungen in der westlichen Welt, die etwa 20z€mb des Energieverbrauchs und der
Umweltbelastung ausmachen, starker auf die Umwakheng in den Zulieferketten auler-
halb der westlichen Welt und den Gebrauch und disdtgung von Produkten richten, deren
Beitrag zur Umweltbilanz bei zahlreichen Produkiten etwa 80 Prozent liegt. Weil die Ver-
besserungspotentiale in der Produktion weitestgklaisgeschopft sind, sind Unternehmen
gut daran beraten, ihre Wertschépfungskette konsitigpgu optimieren und die Verbraucher,
gerade in den Schwellen- und Entwicklungslandeerstérkt in den gesamten Produktle-
benszyklus einzubeziehen.

Kuhndt raumte allerdings ein, dass die zivilpatitie Umsetzung nachhaltigen Konsums
langsam vonstatten gehe und man erst ,am Anfamg'sewveltweiten Transformationsprozes-
ses stehe. Diese Ansicht wurde auch Edda Muller (DHV Speyer) vertreten, die eine ten-
denzielle ,Verschlechterung” der globalen UmwelitduSozialsituation ausmachte. So habe
nicht nur die Belastung der Umwelt durch den Konswmgenommen, sondern die Kluft zwi-
schen armen und reichen Bevoélkerungsschichterusieinz
auch in industriellen Landern gewachsen. Deshallese
schwierig, von allen Konsumenten in diesen Landdmu-
ismus gegenuber Menschen in Entwicklungslandern zu
erwarten. Fur sie spielten Themen wie regionaled ikte
und heimische Arbeitsplatze zunehmend eine Rotte. |
Edda Miille globalen Rahmen muisse deshalb besonders Handelskon-
zernen wie Lidl mehr Beachtung geschenkt werdersiela
durch ihre Umsatzstarke und Nachfragemacht in dagelseien, den Lieferanten Herstel-
lungsstandards oberhalb der gesetzlichen Vorsehrégbzuverlangen.

Beruht der Trend zum nachhaltigen Konsum auf emmeren Ethik
oder der Lust am guten Gewissen?

Ein gewisser Lichtblick ist es so gesehen, dasseémmmehr Discounter Oko- und Fairtrade-
Produkte in ihr Sortiment aufnehmen und damit demd@ zum nachhaltigen Konsum auch
Einzug in den Niedrigpreissektor halt. Nach Meinwog Wolfgang Ullrich (HfG Karlsruhe)

bleibt dieser Trend zum 0Okologisch und sozial kaee Einkaufen jedoch alles andere als
eindeutig. Seiner Ansicht nach ist er weniger Auskreiner neuen Konsumentenethik als
vielmehr des Wunsches, eine ,Portion guten Gewsssem erwerben und sich durch héher-
wertige Giter von anderen Verbrauchergruppen abpagn. Wer Bionade trinkt oder bei



Manufactum einkauft, befriedige personliche Abgrergsbedirfnisse und betreibe eine
.Gewissens-Wellness®, die dem eigenen Wohlbefindent. Hinter C@-Kompensationen
verberge sich ein moderner ,,Ablasshandel”, durahm sleh

Vielflieger von ihren Klimasinden freikaufen, wahde

teure Bio- und Fairtrade-Marken es den Mehrverdiene

erlauben, sich fir bessere Menschen zu halten iencest-

lichen Verbraucher zu ,Konsumanalphabeten“ zu st&mp

Aus Sicht von Ullrich bringt die Nachhaltigkeitswelor

allem zwei Gefahren mit sich. Dem Verbraucher vdgudjgeriert,
dass Moral kauflich ist und er genug fur Gesellfichad Umwelt getan hat, wenn er 6kolo-
gisch oder ethisch ausgezeichnete Produkte erviddadurch tritt der Konsum der Moral an
die Stelle des moralischen Konsums. Zum andereim dier Konsum zu einem ,,Ort der Pro-
filierung” zu werden, an dem es nicht um die Begeitg von Missstanden geht, sondern um
die Demonstration der moralischen UberlegenheitchNallrich konnte eine neue ,Drei-
Klassengesellschaft* entstehen, in der hypermatadis Konsumburger‘ mit ihnren Umerzie-
hungsprogrammen gegen moralfreie ,Konsumproletaviatgehen und gleichzeitig die ,Lu-
xuskonsumenten®, denen es um Spald und Statusngehi¥lissachtung und Ausgrenzung zu
bestrafen.

Wolfgang Ullrich

Kai-Uwe Hellmann (Institut fur Soziologie, TU Berlin) wies in diaseZu-

sammenhang darauf hin, dass die tatsachlich zugrliegenden Motivlagen
jedoch noch empirisch genau untersucht werden eriisktwieweit es sich um
eine egoistisch motivierte Gewissens-Wellness anteraltruistische Beweg-
grinde handele, konne man ohne faktische Uberpgiright eindeutig sagen.

_ Wahrend Ullrich die Moralisierung des Konsums zutweht, da er zu neuen

Ei:#\;\/ﬁr Konflikten in der Gesellschaft fihren konnte, g&anja Busse (Hamburg) der
moralische Konsum bisher nicht weit genug. Sieltsta@inen eklatanten Wider-

spruch zwischen ideeller Einstellung und praktischéerhalten fest: ,Niemand will Gam-
melfleisch im Doner oder Genreis im Risotto. Niechamill Textilarbeiterinnen ausbeuten
oder Plantagenarbeiterinnen vergiften. Niemand, d#iss Kinder fir ihn arbeiten. Niemand
will, dass jedes Jahr Zehntausende von Bauern stizidgergiftungen sterben beim Anbau
der Baumwolle fur unsere Kleider. Niemand will ddies, und trotzdem werden diese Waren
gekauft. ... Allzu oft handeln auch kritische Konsumaa, als hétten sie vergessen, dass un-
sere Nachfrage diese Umsténde beeinflusst®.

Wer Gammelfleisch und Genreis verhindern will, mssmsumieren
als politische Aktion verstehen.

Um diesen Widerspruch zu tGberwinden, ist es nacfaTausse notwendig, ,den Konsum als
politische Handlung zu verstehen. Ahnlich wie viwa hundertfiinfzig Jahren aus Unterta-



nen Blrger wurden, mussten jetzt aus gefuhlsgtdeitend verfihrten Kaufern aufgeklarte
und emanzipierte Konsumenten werden, die ihre Konsuantwortung Ubernehmen.*

Was aber ist erforderlich, damit die VerbraucheiKomsumburgern

werden und ihre Einkaufsentscheidungen als pdigsc

Mitbestimmungsakt begreifen? Wie lasst sich dehlgende Riese

Konsument® (Busse) wecken und dazu bringen, seimsidhten

nicht nur rhetorisch zu artikulieren, sondern siehapraktisch in die

Tat umzusetzen? Woran liegt es, anders gefrags di&s meisten

Konsumenten zwar wissen, dass sie wichtige Mitspiel der globalen Marktwirtschaft sind,
aber in der Mehrzahl der Falle nicht danach hartdeln

Tanja Busse

Denn sie tun nicht, was sie wissen. Warum Konsumeart anders handeln
als sie sollten

Dass es eine Kluft zwischen Einstellung und Handjn, ist fir die 6konomische Verhal-

tensforschung nichts Neuedellmuth Lange (Universitat Bremen) wies darauf hin, dass
dieses Problem seit Gber dreiRig Jahren in den Utwissenschaften thematisiert wird. Der
sogenannte ,Mind Behaviour Gap“ sorgt daflr, dastztvorhandener
Einsicht in notwendige Verhaltensanderungen keider caur geringe
Handlungskorrekturen erfolgen. Im Konsumbereichnkdieses Phano-
men auf verschiedene Weise zum Ausdruck kommegeSen Verbrau-
cher in Umfragen ihre prinzipielle Bereitschaft Kumachhaltige Pro-
dukte und Dienstleistungen kaufen zu wollen, bleilader im Alltag

dabei, konventionelle Guter zu konsumieren. OdeabiNeicher stellen
ihren Lebensstil zwar in weiten Bereichen auf Okgmche oder soziale
Produkte um, sind aber nur bereit, einen relatiungen Mehrbetrag daflr zu investieren.

Schlief3lich lasst sich noch beobachten, dass Mechea trotz eines ausgepragten Nachhaltig-
keitsbewusstseins ihren Konsumstil den Umstandeassen oder sich aul3eren Erwartungen
unterwerfen.

Hellmuth Lang

Verbraucher sind durch die Flut an Kennzeichnunged Labels
uberfordert.

Worin bestehen die Grinde fir dieses widersprilcalisonsumverhalten? In die Kette der
Ursachen gehdren neben geringem Einkommen, fehliedeig schlichter Bequemlichkeit

und reinem Egoismus vor allem kognitive und motosdle Griinde. Viele Verbraucher sind
durch die Flut an Angeboten, Kennzeichnungen urtzklsatiberlastet und leiden unter dem,
was der amerikanische Psychologe Barry SchwartzR#eadoxie der Wahl“ genannt hat: Je
mehr Auswahl im Konsumbereich besteht, umso hdtedie Wahrscheinlichkeit, dass am



Ende keine oder eine rein beliebige Entscheidutigfien wird*® Neben der Uberforderung
durch Optionen und Informationen bilden Faktorenldesicherheit und Ungewissheit weite-
re wichtige Griinde bei der Unterlassung nachhaltigegsumpraktiken. So herrschen grof3e
Irritationen gerade unter kritischen Verbrauchewe)cher Anteil an Erlésen aus Fairtrade-
Produkten tatsachlich den Erzeugern zukommt, ahBesbesser ist, Uber den Winter eingela-
gerte Apfel aus dem eigenen Umland oder frischeeApfis entfernten Regionen zu kaufen,
und welche wirtschaftlichen Folgen es fur Entwicidalander hat, wenn die Touristen aus
Umweltgriinden zu Hause bleiben. Diese Trade-Offgesofir eine Zurlckhaltung bei Kauf-
entscheidungen, die mit wachsender Einsicht ingthbalen Verkettungen von Herstellung,
Verteilung und Verkauf nachhaltiger Giiter zuninifnt.

Ein weiterer wichtiger Faktor besteht in den sogeten Rebound-Effekten, die dadurch ent-
stehen, dass Kosteneinsparungen und Effizienzgewdurch den nachfolgenden Mehr-
verbrauch wieder ausgeglichen werden oder eine Mitung nachhaltiger Produkte eintritt,

die ihre Umwelt- und Sozialvorteile Uberwiegt. Exgarisch hierfir sind Sprit sparende

Kleinwagen, die fur vermehrte Fahrten eingesetztdese, der Bezug von Oko-Strom, der
einen hoheren Verbrauch zur Folge hat, oder dashdien Kauf von Gepa-Kaffee verschaffte
gute Gewissen, das dazu fuhrt, das nachste Makwhsim Discounter einzukaufen.

Dieser Umstand lasst bei vielen Verbrauchern ddsitbeer Ohnmacht und Vergeblichkeit
aufkommen. Was nitzt es, wenn man selbst Gber Gdbigrgie spart oder auf Fernreisen
verzichtet, wenn diese Bemuhungen durch das Vermahderer zunichte gemacht werden?
Die Verantwortungsforschung hat gezeigt, dass Mersclann bereit sind, Verantwortung zu
Ubernehmen, wenn sie Uber Freirdume verfligen, msitlhren Vorhaben identifizieren und
Einfluss auf ihr Handeln ausiiben kénrtéler Eindruck, keine Kontrolle iiber die Auswir-
kungen der eigenen Konsumentscheidungen zu besitden komplexen Marktprozessen
ausgeliefert zu sein, erhoht die Wahrscheinlichldass Menschen ihre Bewertungsmal3stabe
auf die Umstande einstellen und sich letztlich wredigeninteressiert verhalten, anstatt die
Bereitschaft zur Verantwortung zu entwickeln.

Die Moral sorgt fur eine neue Lust am Verbotenen.

Nichtintendierte und kontraproduktive Effekte trageesentlich zur Verstarkung von Verhal-
tens-Gaps bei. Hierzu gehort auch der Lifestyler@ktar griinen und politisch korrekten
Konsums, der den Widerstand derjenigen hervordigtdahinter die blof3e Inszenierung von
Moral vermuten oder sich aus symbolischen Grindeagegen zur Wehr setzen. Nagiolf-
gang Ullrich besteht das Risiko, dass ,,das Engagement des Kdnisgertums letztlich das
Gegenteil des Erhofften bewirkt. In Reaktion aufesi zu geféllig um das gute Gewissen her-

' Barry Schwartz, Anleitung zur Unzufriedenheit. Warweniger gliicklicher macht, Berlin 2006.
®v/gl. Fred Pearce, Viermal um die ganze Welt. Bekeisse eines Oko-Siinders, Kéln 2008.
7vgl. Ann Elisabeth Auhagen, Die Realitat der Veveortung, Gottingen 1999, S. 171ff.



um inszenierten Lifestyle wird das Aschige, Codehmutzige namlich nur umso interessan-
ter. Damit aber geraten auch die Themen, die Lalmms Karma-Konsumenten verfolgen,
wieder aus dem Blick, kaum dass dieser auf siellgefavar. Die Einfihrung und Anhebung
Okologischer und sozialer Standards, mehr Klimazchimd mehr Arbeithehmerrechte, die
Entwicklung gestinderer Produkte und weniger Ressowerbrauch — all diese Anliegen
werden, sind sie erst einmal als Sujets eines kohg&tgerlichen Lifestyle identifiziert, allein
aus Statusgriinden von denjenigen abgelehnt, deremdozialen Klassen angehéren.”

Zu viel demonstrative Moral stimuliert Gegenbeweggm und fuhrt zu milieutypischen Ab-
grenzungen. Gerade dort, wo die Sensibilitat fdeeinachhaltigen Lebenswandel existiert,
kann sich eine neue Lust am Verbotenen breit maaendie Bereitschaft zur Ubernahme
von Verantwortung unterlauft. Diese Tendenz wirdwtah verstarkt, dass der Konsum in der
Massengesellschaft Ausdruck persénlicher Haltungteund die Zugehdrigkeit zu einem spe-
zifischen Milieu oder einer besonderen Schicht nesrk

Aus Sicht vonJorn Lamla (Universitat Giel3en) lasst sich der ,konsumistisetaditus” nur
schwer transformieren, da mit ihm Prozesse dersBalb
standigung und der sozialen Integration verbundwh $Veil
Menschen sich vielfach Uber ihre Kleidung, ihr Auitaren
Musik- und Kunstgeschmack, ihre Freizeitaktivitatend
Wohnungseinrichtung definieren, lassen sie sichtrpcob-
lemlos zu politisch aufgeklarten Konsumbirgern wiger

hen, die ihre personlichen Vorlieben, Abneigungad Wiinsche
dem Gemeinwohl unterstellf.

Jorn Lamla, Edda Miille

In pluralistischen Gesellschaften fehlen nicht yuwrmativ integrierende Deutungsmuster*

(Lamla), die zu einem Konsens Uber nétige Konsuredmdyen fuhren. Ein weiteres Problem

besteht darin, dass der Widerstand gegen die Kogesglischaft inzwischen zu einem Be-

standteil ihrer eigenen Fortentwicklung geworddn $ gelingt es nicht nur Unternehmen

wie z.B. Nike, offentliche Proteste gegen Ressaweeschwendung, Massentierzucht, Dum-
ping-Lohne und ungerechte Arbeitsbedingungen auéiigymn und sie unter dem Banner ge-
sellschaftlicher Verantwortung zum Bestandteil simeuen Firmenimages zu machen. Es
lasst sich auch beobachten, dass die Rebellionngégre Konsumkapitalismus selbst zu ei-
nem Profitfaktor geworden ist und in Gestalt voterativen Modelabels, handgefertigtem

Design oder Slow Food den marktwirtschaftlichen d@ntreibt'®

Dass der Marktliberalismus in der Lage ist, Pratestd alternative Geschéftsideen, Boykotte

8vgl. J6rn Lamla, Varianten konsumzentrierter KaitiVie sollen Verbraucher an der Institutionalisiey einer
Okologisch und sozial verantwortungsvollen Wirtdthaitwirken? In: Backhaus-Maul, H. et al. (HrsgQorpo-
rate Citizenship in Deutschland. Bilanz und Persipelr, Wiesbaden, 2008, S. 201-218.

9 v/gl. Holm Friebe und Thomas Ramge, Marke EigenBar.Aufstand der Massen gegen die Massenproduk-
tion, Frankfurt / New York 2008.



oder Name-and-Shame-Kampagnen flir eigene Zweckesstzen, hat ein weit verbreitetes
Misstrauen gegeniber den sozialen und 6kologisékémitaten von Unternehmen zur Fol-

ge. Firmen und Konzerne werden verdachtigt, unéen ®eckmantel gesellschaftlicher Ver-
antwortung und nachhaltigen Wirtschaftens von vodemen Missstdnden abzulenken und
sich durch ,Greenwashing” oder ,Bluewashing” eizistvertragliches Image zu verschaffen.

-

Unter Konsumenten breitet sich ein Gefuhl der Ohsithgegenibe
dem Konsumkapitalismus aus.

Die Konsequenz besteht darin, dass sich gerade knitischen Konsumenten ein Gefuhl der
Ohnmacht und ein Unbehagen am Marktliberalismudbraiten, die die vorhandene Kluft

zwischen Bewusstsein und Verhalten weiter verstéarkeirch Skepsis und Misstrauen wer-
den Motivationspotentiale abgebaut, die erforderkind, damit Konsumenten auch gegen
Widerstande und Ruckschlage an der Umsetzung vohhddtigkeitszielen festhalten. Zudem

macht der Mangel an gemeinsamen Deutungsmustestheserig, auf der kollektiven Ebene

wirksame Strategien gegen den Klimawandel, SozisiéBe und inhumane Arbeitsbedin-
gungen zu entwickeln.

Die Skepsis gegentuber dem Marktliberalismus, diechduie aktuelle
Finanz- und Wirtschaftskrise noch zugenommen Hatlt ®ine weitere
Ursache dafiir dar, dass Verbraucher nur eine gefegeitschaft besit-
zen, sich mit den komplexen Verhaltnissen des dggobKonsumkapita-
lismus auseinanderzusetzen und die Loésung vonlgesaitlichen Prob-
lemen lieber an die Politik zu delegieren. Das Gefier persdnlichen
Einflusslosigkeit gegeniiber der Ubermacht der Uatlemen fiihrt zu der
Ansicht, dass es in letzter Konsequenz die Aufgdde Staates ist, die
Wirtschaft zu kontrollieren und sie durch Regelnl @esetze dazu zu bringen, umweltfreund-
liche und sozialvertragliche Produkte zu angemesse@meisen herzustellen.

Imke Schmidt

Grenzen verantwortlichen Konsums. Worin bestehen & Hinderungs-
grinde?

Es wurden bereits verschiedene Aspekte angesprodieierbraucher daran hindern, ver-
antwortliche Konsumentscheidungen zu treffen. Ernwalvurden beispielsweise situative
Faktoren wie auf3ere Erwartungshaltungen sowie kiwgnind motivationale Hindernisse in
Form von Unsicherheiten durch Informationsiuberfhgtwder auch das Misstrauen gegentber
Wirtschaft und Staat.

Verantwortlicher Konsum bedeutet Abkehr vom Wacistprinzip. |

Alle diese Hinderungsgriinde beruhen auf der Vdestgl dass der Ubergang zum verant-
wortlichen Konsumieren von Verzicht und hohen Kodtestimmt wirdPeter Unfried (Taz,



Berlin) brachte diese Problematik auf den PunkakiFst, wenn der Konsument sich ernst-
haft mit den Folgen der eigenen Konsumentscheidumagseinandersetzt, dann gibt es kein
Zurick: Nachhaltiger Konsum bedeutet Einschrankung!

In einer Kultur, die auf dem Wachstumsprinzip begiét ist, bedeutet eine Einschréankung
der gewohnten Konsumweisen meist einen Verzicht dag Streben

nach ,Mehr“: ein gréReres Haus, ein grol3eres Aliischen im Winter

und Ski fahren im Sommé¥.Die quantitative Ausweitung von Konsum-

optionen gilt als Anzeige fur Progression und Fdmtit. Demgegeniber

besteht die Befiirchtung, dass z.B. der Verzichteag grof3ere Menge

konventioneller Guiter zugunsten weniger teurerhhattiger Produkte,

der Verzicht auf die jahrliche Fernreise oder derzi¢ht auf den Kauf

eines leistungsstarkeren Autos, (personlichen)sttiild bedeuten. Die- Peter Unfriec
ses negative Image verantwortlichen Konsums istldgache dafir, dass er sich bisher eher
zogerlich in der Gesellschaft verbreitet bzw. aud&villen bei der Bevolkerung stofit.

So sehen zahlreiche Verbraucher in deien Preiserbkologischer und fair hergestellter

Produkte einen Grund dafir, dass der verantwoeliKbnsum mit einer Einbuf3e an Lebens-
gualitat einhergeht. Die Ursache dafiir, dass ndtpbaProdukte teurer als konventionelle
sind, liegt vor allem darin, dass sich dkologisahd soziale Kosten konventioneller Produkte
bisher nicht im Preis niederschlagen, also extevieal werden. Beispielsweise sind Billig-

flieger auch deshalb so gunstig, weil die Emissionen klimaschadlichen Treibhausgasen in
den Preisen nicht mit kalkuliert werden. Auch Fteiaus Massentierhaltung wird unter ande-
rem zu so niedrigen Preisen gehandelt, weil dietéosicht artgerechter Tierhaltung, ge-
sundheitlicher Risiken und Umweltbelastungen niemltberechnet werden. Besonders im
landwirtschaftlichen Bereich werden die Preise neabatzlich durch Subventionen indus-
trieller Methoden verzerft:

Preise spiegeln nicht die realen Kosten von Pragultider.

Dadurch, dass sich die realen Kosten nicht in demsénh widerspiegeln, die die Konsumen-
ten bezahlen, erscheinen ihnen konventionelle Ritedélschlicherweise gunstiger als nach-
haltige. Da der Preis besonders fur deutsche Kundeh wie vor ein zentrales Einkaufskrite-
rium ist, entscheiden sie sich oft fur herkdmmlichl billigere Produkte. So ist die Bereit-
schaft der Deutschen, fir ein Produkt mit&Z@bel mehr Geld auszugeben, mit 4,2 Prozent
der Bevolkerung weitaus geringer als in anderenmiischen Staaten.

2vgl. Niko Paech, Nachhaltige Entwicklung als kuéle Herausforderung, in: Forschungsgruppe Unterne
men und gesellschaftliche Organisation (FUGO) (HrRerspektiven einer kulturwissenschaftlichendrlee
der Unternehmung, Marburg 2004, S. 367.

2Lv/gl. Bernhard Pétter, Konig Kunde ruiniert seimidaWie der Verbraucherschutz am Verbraucher sefteit
Und was dagegen zu tun ist, Miinchen 2006, S. 49.

2y/gl. Initiative 2° - Deutsche Unternehmer fiir Klischutz (Hg.), Strategiebericht 01/2009 ,KlimaseHiit
Alle! Klimafreundlicher Konsum als neue Saule féndKlimaschutz", S.10f.



Die aktuelle Preisstruktur wirkt sich also nach¢eduf den verantwortlichen Einkauf aus. Es
fehlt im Ladenpreis eine transparente Spiegelung Kiisten, die durch Herstellung und
Verbrauch von Produkten entstehen. Solange disd’sricht die Wahrheit sagen®, sind Auf-
klarung und zusatzliche Informationen umso wichtig&och auch hier lassen sich weitere
Probleme finden.

Zunachst handelt es sich ubefizite in der Informationdie zu einer verzerrten Wahrneh-
mung der 6kologischen und sozialen FolgewirkunganAiltagskonsum fuhren. Obwohl
Missstande wie der Klimawandel oder prekare Arbeits
bedingungen in Herstellungslandern vielen mittlelsve
bekannt sind, wird der Zusammenhang mit der eigenen
Konsumwelt selten hergestellt. Hierzu gehort auletss
sich viele Verbraucher nicht im Klaren dartber sind
welche Bedeutung die personliche Kaufentscheidung
und die Nutzung eines Produktes fir dessen Marktpos
Ursula Hansen, Wolfgang Ullrich, Ale- — tion haben. So verschwinden beispielsweise Stroth un
xandra Hildebrandt, Peter Unfried (v.. Wasser sparende Waschmaschinen wieder vom Markt,
wenn sie nicht nachgefragt werden, und verlierea Wmweltfreundlichkeit, wenn sie mehr-
mals taglich bei nicht ausgelasteter Kapazitatesetgt werden. Oder es kann zum oben ge-
nannten Rebound-Effekt kommen, wenn Waschmasclanggrund ihrer guten 6kologischen
Leistung umso haufiger benutzt werden. Gerade mNidgzenphase liegen besonders grol3e
Potentiale zum Einsparen von Energie: etwa dunct €reibstoff sparende Fahrweise, effek-
tives Heizverhalten oder das Abtrennen eines Gerdien Stromnetz anstelle des Stand-by-
Modus. Nur wenigen ist beispielsweise bewusst, desgigliche Nutzung des Internets mitt-
lerweile genauso viel Energie verbraucht wie desagete FlugverkeHt

Verbraucher vermissen klare OrientierungshilfenrbEinkaufen.

Verbraucher geben immer wieder an, dass in der elagdgn Kenntnis tUber die 6kologische
oder soziale Performanz der Produkte der Grund, liggrum sie weiterhin konventionelle
Produkte kaufen. Dies liegt na&éldda Mduller vor allem daran, dass viele Verbraucher sich
durch die Kennzeichnungs- und Informationsflut @dretert fihlen und ihnen entscheidungs-
relevante Informationen fehlen. Die zahlreichendRkginformationen, Zertifikate und Labels
bieten nicht immer die gewtinschte Orientierungshiffo sind die Verbraucher unsicher, wel-
chen Zertifikaten sie trauen kdbnnen oder welcherinétionen fir ihre Kaufentscheidung am
wichtigsten sind. Weitere Verwirrung stiften unegithiche gesetzliche Vorgaben fir Produkt-
kennzeichnungen. So sind die Elektrogerate in dgyeRdann am sparsamsten, wenn sie mit
der Energieeffizienzklasse A gekennzeichnet sired.Kihlgeraten gibt es jedoch zusatzlich

2 \/gl. Umweltbundesamt (Hg.), Computer, Internet @ Geld sparen und Klima schiitzen. 2009. Online
unter http://www.umweltdaten.de/publikationen/fp(&725.pdf., S. 4.



die noch effizienteren Klassen A+ und A++. So kaufiele Verbraucher die drittbesten Gera-
te, im guten Glauben, den besten Stand der Teemi&rben zu haben.

Obwonhl es sicherlich als positiv zu werten ist, wéfonsumenten sich ausgiebiger mit Her-
stellung, Nutzung und Entsorgung der gekauften Wareseinandersetzen, kann die Komple-
xitat der Informationen dazu fiihren, dass der Kangu einem zeitaufwandigen Stressfaktor
wird. Gerade fur Berufstatige ist es schwierighsie ihrer Freizeit ausreichend dariber zu
informieren, welche Waren sich wo unter welchendigdiungsbedingungen kaufen lassen. In
letzter Konsequenz kann dies dazu fuhren, dassra@rher sich an herkdbmmlichen Ent-

scheidungskriterien wie dem Preis orientieren uridrinationen tber die nachhaltige Quali-

tat aus Grunden der Einfachheit ausblenden.

Ein weiterer Hinderungsgrund liegt in défehlen von Transparenz und Vertrauenrch das
die Beziehung zwischen Konsumenten und Unternehged#ennzeichnet isfTanja Busse
wies in diesem Zusammenhang auf das finanzielleldittggewicht zwischen informativer
Aufklarungsarbeit und den MarketingmalRhahmen votetshiehmen hin. Enorme Summen,
2006 waren es 29 Milliarden Euro, fléssen in dierlvéstrategien von Unternehmen und nicht
in echte Aufklarung (z.B. durch den VerbraucherszhWWolfgang Ullrich fligte hinzu, dass
Unternehmen mit 6kologisch oder sozialen Werbemafdea auch den Zweck verfolgen,
sich von der Konkurrenz abzusetzen und Konsumemielem Versprechen des guten Ge-
wissen zum Kauf zu verlocken, wahrend transparkatilarung eher zu kurz kommt.

IrrefUhrende Werbung sorgt flr Skepsis der Verbdnaugegenibey
den Unternehmen.

Marketing und Werbung von Unternehmen sind haufigchl eine Irrefiihrung der Konsumen-
ten gekennzeichnet. Die Beispiele reichen von pfasien Verbrauchsangaben bei Autos bis
hin zu Naturkosmetik, deren einziger natirlichest@adteil eine Duftnote ist. Solche und
ahnliche Vorgange, die in der Regel durch die Wntehhungen von Fachleuten bekannt wer-
den, zeigen, dass die nachhaltige Qualitat von Ukted eine Vertrauenseigenschatft ist, die
vom Kaufer selber selten Uberprift werden kann.\Bebrauchern hat sich durch die Skanda-
le und Irrefihrungen eine erhebliche Skepsis gdganden Aussagen von Unternehmen ent-
wickelt. Wie sollen Verbraucher noch unterschei@énnen, welche Unternehmen ,ehrlich*
und welche ,unehrlich” sind? Auch die auf der Homgp vieler Konzerne auffindbaren In-
formationen tber Nachhaltigkeitskriterien in dert¥ehopfungskette oder die veroffentlich-
ten Nachhaltigkeitsberichte reichen nicht aus, hnen das Gefiihl zu geben, dass sie ehrlich
informiert werden.

Vertrauen in die versprochene Qualitat ist jedocle &oraussetzung dafir, dass Kunden das
Risiko der hoheren Ausgaben fir nachhaltige Pradakif sich nehmen. Viele unter ihnen
betrachten es deshalb als notwendig, dass Zettfikan unternehmensexternen Instanzen



vergeben und kontrolliert werdéhDas mangelnde Vertrauen der Kunden ist aber aiich f
Unternehmen ein grof3er Nachteil, denn externe Kbatr bedeuten einen weiteren Kosten-
faktor. Alexandra Hildebrandt (Arcandor AG) wies al-

lerdings auch darauf hin, dass Unternehmen Wettlmsae

nachteile befirchten missen, wenn sie sich zwbesam

transparente Informationen Uber globale Lieferketbe-

mihen, ihre Konkurrenz jedoch weiterhin mit besapon

ten Tatsachen werben wirde. Dies sei fur viele tiete

men der Grund, mit Informationen vorsichtig zu sémer

Ansicht nach fehlt aber auch bei vielen KundenRkeeit-

schaft, von einem generellen Misstrauen abzusehérsich auf eine differenzierte Auseinan-
dersetzung mit Unternehmen einzulassen.

Alexandra Hildebranc

Produktive Dialoge zwischen Unternehmen und Konsuaremuissen
demokratisch gestaltet werden.

Die Notwendigkeit eines offenen und transparenteioges zwischen den beteiligten Akteu-
ren unterstrich aucbllrich van Gemmeren (Made-by Deutschland), da ansonsten eine ,In-
flation der Kontrolleure* zu beflrchten sei. Allangs fehlt in der Praxis daftir bisher eine
geeignete Arenalérn Lamla wies in diesem Zusammenhang auf die enormen Magchtu
gleichheiten zwischen den beteiligten Akteursgruppa, die sich besonders darin zeigen,
dass manche gar nicht in die aktuelle DiskussiorNawhhaltigkeit einbezogen werden. Dies
gelte vor allem fur einkommensschwache Bevdlkergngspen. Ein produktiver Dialog dir-
fe nicht nur von einer Seite aus gefuihrt werdendeo misse demokratisch gestaltet wer-
den.

Das Vertrauen gegentuber den Aussagen von Konzétmem
Ulrich van Gemmeren Qualitat und Herstellung der Produkte bildet somidht nur

einen wichtigen Faktor auf dem Weg zum verantwdrédn

Konsum, sondern auch fir den 6konomischen Erfolg vo

Unternehmen. Bislang steht dieser Entwicklung jademn

von Intransparenz und Misstrauen gepragtes Veibéattmi-
Ulrich van Gemmere schen Unternehmen und Verbrauchern gegeniiber. iféin e
gemeinsamen Dialog fehlen nicht nur geeignete deatiskhe Foren, sondern auch verninf-
tige Wettbewerbsregeln und internationale Standards

Ein weiterer Hinderungsgrund liegt in dévtangel an Motivation und Anreizedas eigene

Konsumverhaltens zu &ndern. Der Informationsvorsprund die starkere finanzielle Kraft
von Konzernen sorgen bei vielen Konsumenten fur @afuhl der Ohnmacht, das wenig
handlungsfordernd wirkt. Die Konsumenten sehen siokr organisierten Macht gegenuber,

% Dieses Problem wurde auf dem Product Carbon Fiatitig World Summit, Berlin 26.-27.2.2009, diskutie



auf die sie keinen Einfluss nehmen kdénnen und meigdher zu einer fatalistischen Haltung,
die den Willen zur Anderung im Keim ersticRianja Bussesah hierin allerdings keine Ent-

schuldigung dafir, dass Konsumenten sich aus Megantwortung zuriickziehen und diese
den Unternehmen zuweisen. Der Konsument missev&lthehr klar machen, dass er selbst
Teil des als ungerecht empfundenen Wirtschaftssystend sogar eine treibende Kraft darin
sei. Dies komme einem Schuldeingestandnis gleichkaste daher Uberwindung, sei aber
ein notwendiger Schritt zur Verantwortungstibernahder bei vielen Konsumenten noch
nicht gemacht wurde.

Konsumenten sind selbst Teil des Wirtschaftssystelas sie als un
gerecht empfinden.

Es kann allerdings nicht dartber hinweg getdusarden, dass jeder einzelne Konsument
tatsachlich relativ wenig mit seiner Kaufentscheiglbbewirken kann, wenn es um die Beein-
flussung von Konzernstrategien oder Forderunget mgsetzlichen Regelungen geht. Der
Vergleich mit dem politischen Wabhlakt ist hier nidgend, denn auch bei der Wahl ist ein
einzelner Stimmzettel nicht ausschlaggebend flerd&usgang. Wahrend jedoch beim Wahl-
gang keine weiteren Kosten entstehen, kann veratiivih@r Konsum hdéhere Ausgaben oder
eine Umstellung von Gewohnheiten bedeuten. Vieddest sich deshalb die Frage ,Warum
ich?* und empfinden es als ungerecht, wenn sie it Kosten investieren, wéahrend andere
weiterhin ihren gewohnten ,unverantwortlichen“ Kangpraktiken nachgehen. Nadrn
Lamla wird dieses Problem dadurch verstarkt, dass Koesten keine Gruppenidentitat
besitzen und somit kein Wir-Gefuhl ausbilden, sssdgder Konsument eine Art ,Einzel-
kampferdasein® fuhr®

Erschwerend fur die Motivation kommt hinzu, dassbvaucher die Effekte ihrer personli-

chen Konsumentscheidungen nur selten selbst erfatiaees kaum direkte Rickkoppelungen
gibt: Welche Folgen hat es z.B. fir den Bauern @telnamerika,
wenn sich der einzelne Verbraucher fur FairtradeeBan anstelle
konventionell gehandelter Bananen entscheidet?eldiberhaupt
eine Wirkung? Durch die zeitliche und rdumlichetBs bleibt die
Spurbarkeit der eigenen Konsumeffekte gering, ss dich kaum
Anreize ergeben, seine Konsumgewohnheiten umzestell

Ein weiterer Hinderungsgrund resultiert aus dem tandg dass

verantwortlicher Konsum bisher vorrangig mégativen Attributen
Christian Neugebauer, behaftet ist. Es wurde bereits angesprochen, des8itd des Ver-
Reinhard Pfriem zichts oder der Einschrankung dominiert. Ist diberaatséchlich
notwendigerweise der Fall? Kann verantwortlichengam nicht auch SpalR machen und dem

% \/gl. Jérn Lamla, Consumer Citizen: The Constitntad Consumer Democracy in Sociological Perspegtive
in: Re-Shaping Consumer Policy in Europe? Spesfald oilGerman Policy Studiegd. by Ch. Strinck, Vol. 4,
no. 1, 2008 (URL: http://www.spaef.com/article.pitzB09).



Individuum Nutzen stiften, der Gber die reine Bédigbefriedigung hinausgeht?

Die Vorzige nachhaltigen Konsums missen besser kmnarart
werden.

Hier spielt die Vermarktung nachhaltiger Produkibel Werhaltensweisen eine wichtige Rolle.
Reinhard Pfriem (Universitat Oldenburg) betonte die Notwendigkeisipiver Attribute, die
verantwortlichen Konsum attraktiver machen. Pfrinfolge ist fur viele der Gesundheitsfak-
tor ein zusatzliches Argument, sich fir nachhdigggestellte Nahrungsmittel zu entscheiden.
So lie3e sich fur Bio-Gemise mit dem Argument werlass es aufgrund der geringeren
Pestizid-Belastung auch zugleich gesinder ist.Kagrsument schiitzt also mit dem hdheren
Preis nicht nur die Umwelt, sondern erhélt auchStiick Lebensqualitat dazu.

Dazu ist es allerdings erforderlich, dass der zlishe

Nutzen durch verantwortlichen Konsum besser kommu-

niziert wird. Die Notwendigkeit der Kommunikatiormgt

nach Ansicht vorUrsula Hansen (imug Hannover) damit

zusammen, dass lange Zeit nur milieuspezifischeskiom

weisen propagiert wurden, die nicht den vielfakige

Bedurfnissen und Winschen der breiten Konsument&nma (j;syja Hansen, Wolfgang Ullrich
se entsprachen. Der ,Musli-Look" bildet ein Beigpaftr,

wie ein alternatives Image die Verbreitung nachdpait Lebensstile verhindern kann, weil
sich viele Konsumenten nicht davon angesprocheleriiDie Gleichsetzung verantwortli-
chen Konsums mit Verzicht liegt also auch darassdsei der Vermarktung nachhaltiger Le-
bensweisen die positiven Attribute fir weitere Kumgntengruppen nicht gentigend genutzt
werden?®

Wenn es moglich ist, verantwortlichen Konsum misigewinn und Lebensqualitat zu ver-
binden, verliert auch détiderspruch zwischen egoistischen und altruistisdfetivenseine
Ausschlie3lichkeit. So wird immer wieder die Andickertreten, dass der Konsum entweder
der Steigerung des eigenen Nutzens dient, alsstegghier Natur ist, oder im Einklang mit
dem Gemeinwohl stattfindet, also altruistisch digghist. Diese Dialektik findet sich beson-
ders in der Nachhaltigkeitsdebatte wieder, indesisgielsweise den ,Lohas” vorgeworfen
wird, dass ihr Konsumgebaren nur dem eigenen gatamissen und damit letztlich dem Ego
dient.

Selbstverwirklichung und Solidaritat missen siathhausschlie3en

Es lasst sich aber durchaus ein Mittelweg bes@mreduf dem Menschen ihre eigenen Be-
durfnisse befriedigen und sich selbst zu verwitidic, ohne dabei das Gemeinwohl aus den

% \/gl. Claudia Empacher / Konrad Gétz / Irmgard SthiDemonstrationsvorhaben zur Fundierung und (Eval
ierung nachhaltiger Konsummuster und Verhaltergsdtilstitut fir sozial-6kologische Forschung (H&nank-
furt am Main 2000, S. 26ff.



Augen zu verlieren. Selbstverwirklichung und Sdlida muissen sich nicht ausschliel3en,
sondern kénnen Hand in Hand gehen. Gesellschaf#liatie Verbindung beider Wertorientie-
rungen nichts Neues. Der gesellschaftliche Trendladividualisierung mit dem Ziel der
Selbstverwirklichung lauft schon seit langerem pearaur gesellschaftlichen Entwicklung in
Richtung auf mehr Solidaritdt und Gemeinschaft@ile. augenscheinlich widersprtchlichen
Werte erganzen sich sogar sehr gut, wie der Wesigier Helmut Klages festgestellt hat,
dessen Konzept der ,Wertesynthese* die Kombination Selbstentfaltungs- und gemein-
schaftsorientierten Werten in einer Person bedohr8o wirkt sich nach Klages die zuneh-
mende Dominanz von Selbstentfaltungswerten poaitivdie Engagementbereitschaft auch
jiingerer Menschen aus, anstatt eine egoistischeddinstellung zu forderf.

Die Verbindung beider Orientierungen ist auch irm&wm mdglich. Die Voraussetzung dafir
ist allerdings, dass digesellschaftliche Symbolkraft des Konswsich verstarkt auf nachhal-
tige Kaufentscheidungen auswirkt, anstatt der bid@eage- und Identitatsbildung zu dienen.
So vermitteln Wohnungseinrichtung, Kleidung und &aséhrungsverhalten, aber auch per-
sonliche Einstellungen und Werte, Bildung und Emkaen wichtige Informationen tber den
Lebensstil einer Person. Menschen kaufen meist mictiach nur ein Auto, sondern geben
mit dem Kauf ein 6ffentliches Statement ab, dasdhwsk ihrer Persdnlichkeit und ihrer sozi-
alen Zugehorigkeit ist. Die Tatigkeit des Konsumsisalso in ein komplexes soziales Umfeld
eingebunden und dient der gesellschaftlichen Almneg, worauf Pierre Bourdieu mit seiner
Rede von den ,feinen Unterschieden® hingewieserfthat

Aus diesem Grund kann die symbolische Kraft desskiams sehr gut dazu beitragen, verant-
wortliche Konsumweisen zu entwickeln. So ist desiBeeines Elektroautos gesellschaftlich
vorbildlicher als der Verzicht auf eine Flugreisksr meist nur dem engeren Freundeskreis
bekannt ist. Im Vergleich zu ,sparsamen® nachhattiiyyerhaltensweisen besitzt der Kauf und
Gebrauch teurer nachhaltiger Produkte einen zunigiseren demonstrativen Effekt. Die
Folge kann allerdings darin bestehen, dass siah Klinft zwischen wohlhabenden Bevélke-
rungsgruppen, die sich den Kauf dieser Produkstdeikonnen, und denen, die dies nicht
konnen, auftut. Die soziale Funktion, die der Kandoesonders teurer oder exklusiver Pro-
dukte erfullt, steht einer Verbreitung verantwatir Konsummuster tendenziell im Wege.

Nachhaltige Alternativen sind die Voraussetzungvigrantwortlichen
Konsum.

Damit wird ein weiterer Hinderungsgrund fur die Magitung nachhaltiger Konsumweisen
sichtbar, der in deriviangel an nachhaltigen Alternativdresteht. Dieser Grund betrifft nicht
nur die Produktvielfalt, sondern auch die Handlgpgsraume von Konsumentdrellmuth

Lange betonte, dass die Voraussetzung fur eine veratiteh@ Entscheidung tatséachliche

2"\/gl. Helmut Klages, Brauchen wir eine Riickkehttmaditionellen Werten? In: Aus Politik und Zeitghisthte
(APuz), B 29/2001, S. 8ff.
%8 pierre Bourdieu, Die feinen Unterschiede. Kritér gesellschaftlichen Urteilskraft, Frankfurt amima982.



WahIimdoglichkeiten sind. Am Beispiel des Verkehrsstasich jedoch zeigen, dass diese
WahIimdoglichkeiten kaum oder gar nicht gegeben siddr einen unverhéltnismaligen Zu-
satzaufwand an Zeit und/oder Geld erfordern. Séebhes nach Lange erhebliche Defizite
gerade im offentlichen Nahverkehr. Liniennetze &adirplane entsprechen nicht den Mobili-
tatsbedurfnissen vieler Verkehrsteilnehmer, eidd®dliche Gebiete sind gar nicht an das
Netz angebunden. So sind zahlreiche Menschen aufAde angewiesen und kdnnen nicht
ausweichen, wenn sie nicht stark verlangerte Fabrzeauf sich nehmen wollten. Noch
schwieriger gestaltet es sich bei der Wahl einesgansarmen Autos. Die Technik beispiel-
weise von Elektrofahrzeugen ist langst nicht sa ¥aetgeschritten, dass sie eine echte Alter-
native bietet, zudem befinden sich die Fahrzeugehberen Preissegment. Auch Sprit sparen-
de Varianten des herkémmlichen Verbrennungsmotabim oft noch nicht den erwiinschten
Effekt und sind im Angebot nicht sehr verbreitet.

Edda Muller sprach Gber das begrenzte Angebot nachhaltigerndtiven hinaus die man-
gelnden Wabhlfreiheiten im Konsum an: Mehr als 56zBnt der Deutschen leben in Miet-
wohnungen und haben wenig Einfluss auf die
technische Ausstattung der Gebaude. Die feh-
lenden Handlungsalternativen werden vor allem
am Beispiel des Heizverhaltens deutlich. So
haben Einkommensschwache die hochsten
Energierechnungen, da sie meist in Wohnungen
mit  veralteten Heizanlagen lebten. Die
Maoglichkeit, mit effizienten Anlagen den
Einspareffekt zu nutzen wird genau denen verwelet,das gesparte Geld am besten brau-
chen konnten.

Es stehen somit zahlreiche Hindernisse der Auslmgitverantwortungsgeleiteter Konsum-

muster entgegen. Nachhaltige Innovationen konnigimeb aufgrund einer uneffizienten Ab-

stimmung von Angebot und Nachfrage keinen Durchbrertangen. Politische Anreize, etwa

durch finanzielle Forderungen und Zuschisse, exeti nur in wenigen Bereichen. Die

Handlungsspielraume der Verbraucher sind durch miaegelhafte Infrastruktur stark einge-

schrénkt. Dartber hinaus haftet dem verantwortickensum durch eine Wirtschaftskultur,

die auf quantitativem Wachstum beruht, ein negatimeage an. Hohe Kosten und (scheinba-
re) Verzichtleistungen mindern zudem die Attrakéivifur breite Bevolkerungsgruppen.

Schlief3lich sorgen der geringe Einfluss des eirrelonsumenten auf die Unternehmenspo-
litik und fehlende demokratische Verhandlungsaredesfiir, dass sich zahlreiche Verbraucher
lieber um ihr privates Wohlergehen kiimmern, alb siktiv fur 6ffentliche Belange einzuset-

zen.



Worin liegen die Haupthemmnisse fir verantwortlici@nsum?

Unzureichende Information Uber die Folgewirkungen dersonlichen Konsument-
scheidungen und die nachhaltige Qualitat von Prizatuk

Fehlendes Vertrauen in die Wirksamkeit der eigedandlungen und fehlende posit
ve Rickmeldung bei verantwortlichem Kauf- und Notzrhalten.

Positive Anreize fur breite Bevolkerungsgrupperdar Vermarktung und Kommunj
kation nachhaltiger Konsumoptionen.

Machtasymmetrien zwischen Unternehmen und Konswemennhd geringe Berei
schaft zum gemeinsamen Dialog.

Mangel an nachhaltigen Alternativen zum konventil@nekonsum und eingeschrank-
te Handlungsspielraume der Konsumenten.

Consumer Responsibility — Strategien und MalRnahmen

Im vorigen Kapitel wurde geschildert, welche Hindsse der breiten Realisierung einer
Konsumentenverantwortung entgegenstehen. Nun siglltdie Frage, mit welchen Strategien
und MalRnahmen sich verantwortliche Konsumpraktiketerstitzen lassen.

Bei der Konsumentenverantwortung handelt es sicteuma Gemeinschaftsaufgabe, die An-
strengungen in verschiedensten gesellschaftlicrenei€hen erfordert. Der Staat, die Unter-
nehmen und zivilgesellschaftliche Akteure missemgnsam Rahmenbedingungen entwi-
ckeln, durch die Verbraucher besser als bisheeimLdge sind, Verantwortung fur die sozia-
len und 6kologischen Folgewirkungen ihres Konsumgizernehmen. Fir die Verbreitung
verantwortlicher Konsumestile gibt es keinen Kéniggwvielmehr sind hierfldifferenzierte
Strategiererforderlich?®

Diese Strategien sollten sich auf Konsumpraktikerighen, die von besonderer 6kologischer
und sozialer Relevanz sindeinhard Pfriem forderte zu diesem Zweck eine sektorenspezifi-
sche Herangehensweise, wahréirdula Hansen sich fir eine Vorrangliste wirkungsvoller
Aktivitaten aussprach. Im Bereich der Mobilitattietesich daftir neben der Entwicklung spar-
samerer Fahrzeuge das individuelle Nutzerverhatgndurch das sich erhebliche Einspa-
rungspotentiale erzeugen lassbtichael Kuhndt nannte die Bereiche Bauen und Wohnen,
Ernéhrung sowie Freizeit und Mobilitéat als die Beine mit dem grof3ten Umwelteinfluss der
Verbraucher.

Die Forderung verantwortlicher Konsumpraktiken mdigs \Verschie-
denheit von Lebensstilen und Zielgruppen im Augealtten.

Neben der Differenzierung nach Konsumbereicheni@itedUrsula Hansenflr eine Diffe-
renzierung nach Konsumentengrupp&en Konsumenten odedie Konsumentin gibt es

#9vgl. Michael Neuner, Die Verantwortung der Vertrher, in: Heidbrink / Hirsch, Verantwortung als ktar
wirtschaftliches Prinzip, a.a.0., S. 286.



nicht, vielmehr bilden die Konsumenten eine aul3settrogene Gruppe. Konsumenten lassen
sich nach Informations- und Motivationslagen urdkesden und in verschiedene Konsumstil-
typen einordnen. Daher, so Hansen, seien segmemiierie Nachhaltigkeitsstrategien zu
wéahlen. Genau hier setzt auch das Institut fUradd@#ologische Forschung (ISOE) mit seiner
Typologisierung nachhaltiger Konsumstile an. Diggeber teilen Konsumenten in Zielgrup-
pen ein, um dann auf jeweilige Anreizstrukturenlisen zu kdnnen. Anhand dieser Anreiz-
strukturen soll herausgefunden werden, welche ertemaoglichkeiten sich fir die jewelli-
gen Zielgruppen anbieten, um ihnen verantwortlicKessumieren ,schmackhaft* zu ma-
chen® So kénnen auch einkommensschwache Gruppen fiintweeliche Konsumprakti-
ken gewonnen werden, indem zum Beispiel finanzigitespareffekte betont werden. Solche
Ansatze sind zwar in der Durchfiihrung sehr aufwgnsle sind aber vielversprechend fir die
Forderung verantwortungsgeleiteter Konsummuiter.

Auch im Hinblick auf die Globalisierung von Konsutifen ist ein differenziertes Vorgehen
notwendig. Hier sind besonders landerspezifischae&}jien erforderlich, die den Unterschie-
den im Entwicklungsstand und den kulturellen Besohediten der Entwicklungs- und
Schwellenlander Rechnung tragen. Den Industriel@niddlt hierbei die schon erwéhnte Mit-
verantwortung zu, durch den Export innovativer Tebgien und Konsumoptionen in die
Schwellen- und Entwicklungslander zur friihzeitigemderung und Vermeidung ressourcen-
intensiver Konsumpraktiken beizutragen. Dies kaen dandern ein so genanntes Leapfrog-
ging, d.h. das Uberspringen wenig nachhaltiger Ekiwngsschritte, ermdglichen.

Die Notwendigkeit differenzierter Strategien fulaut der Frage, welchkonkreten Mafl3nah-
men und Anreizéir die Durchsetzung verantwortlicher Konsumpradtikbesonders effektiv
sind. Hier ist zunachst festzuhalten, dass die rdeidher vielfach mit Anreizstrukturen kon-
frontiert sind, die eher konventionelle Konsummusieglohnen und nahe legen. Ein wesentli-
cher Grund daftir, dass nur wenige Konsumententbadler in der Lage sind, verantwortlich
zu konsumieren, liegt — wie im vorigen Kapitel beseben — darin, dass die Nebenwirkun-
gen des Konsums, also soziale und 6kologische Kpsteh in den meisten Preisen der Pro-
dukte und Dienstleistungen nicht widerspiegeln.eixdlisierungen und Subventionen ver-
schleiern die wahren Kosten fir nicht-nachhaltigedBktionsweisen und Konsumstile. Bei-
spiele hierfur sind durch den Konsum verursachteMdita und Gesundheitsschaden, die Be-
freiung des Flugverkehrs von der Mineral6l- und kedrtsteuer, die Dienstwagenbesteue-
rung in Deutschland, die Ubermotorisierte Modelie mhen Verbrauchen foérdert, oder auch
die Landwirtschaftssubventionen in der EU und d&AUdie einem fairen Welthandel im
Wege stehen.

%0 Claudia Empacher / Konrad Gétz / Irmgard Schiemonstrationsvorhaben zur Fundierung und Evaluie-
rung nachhaltiger Konsummuster und Verhaltensstike O.

1 vgl. Hellmuth Lange, Lebensstile. Der sanfte Wagiehr Nachhaltigkeit? artec-paper Nr. 122, Univérs
Bremen 2005, S. 13f.



Die tatséchlichen Kosten des Konsums sollten siathen Preisen w
derspiegeln.

Fur Verbraucher sindealistische Preise, die die tatsachlichen Kostdadevspiegeln eine
wichtige Voraussetzung dafir, bewusste und Uberlégitscheidungen treffen zu kénnen.
Viele Verbraucher sind beispielsweise dann bebéstzu zehn Prozent héhere Preise fur Kli-
mafreundliche Produkte zu zahlen, wenn die Quadiidimt und nachweisbare positive Fol-
gen fur den Klimaschutz entsteh&\Wenn externe Kosten eingepreist wiirden, konntem si
die Preise fur nachhaltige und konventionelle Pkbglangleichen — in vielen Fallen wirden
nachhaltige Produkte mdglicherweise sogar gunstigand kénnten so zu einer starkeren
Verbreitung verantwortlicher Produktions- und Komsnuster beitragen.

Finanzielle Anreize kdnnen auch Uber zielgerichBsteuerungen gesetzt werden. Hier sind
z.B. Konzepte wie die Kohlendioxid-Steuer oder Harissionshandel zu nennen, die jedoch
ganzheitliche Produktlebenszyklen im Auge habenseiisEin gekauftes Produkt verursacht
sowohl in der Herstellung als auch im Gebrauch d@dische oder soziale Kosten — diese Kos-
ten mussen zwischen Produktions- und Konsumseftgetmilt werden und durfen nicht nur
eine Seite belasten. Auf diese Weise konnen klieoaitliche Entwicklungen, Produkte und
Konsumtionsweisen ,lohnenswert* gemacht werden.

Als ein weiterer Hinderungsgrund wurde festgestalliss
echte nachhaltige Alternativen zu konventionelleong&um-
praktiken bisher nicht in ausreichendem Mafie vaitban
sind. Durch einereranderte Rahmengesetzgebung und politi-
sche Investitionekdnnen hier klare Zielrichtungen vorgege-
ben und die Bereitstellung verantwortlicher Pro@ukind
Dienstleistungen gezielt geférdert werden. Beigpielerfir sind
das Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) aus den0@8r(novellierte Fassung von 2009),
das den Ausbau der regenerativen Energien folidegm es deren Subventionierung auf den

Bjorn Ahaus, Lisa Grabe

Strompreis umlegt. Aul3erdem sind starkere Anreizelindwirte denkbar, auf biologische
Produktion umzusteigen. Im Verkehrsbereich ist Aesbau des offentlichen Verkehrs und
nicht-motorisierter Mobilitat dringend geboten, Warbraucher in die Lage zu versetzen,
ofter als bisher auf das Automobil zu verzichtererkind vor allem politische Investitionen
gefordert, damit nachhaltigere Mobilitatsstile egheht. Das Potenzial von Alternativen zum
Besitz eines eigenen Autos wie z.B. durch Car-8igakann in der BRD u.a. wegen fehlen-
der attraktiver Stellplatze in Innenstadten niakggeschopft werden.

Eine weitere rechtliche Mallnahme zur Férderungnites@rtlicher Konsumestile stellen Ener-
gieeffizienzgesetze dar. Festgeschriebene Vorgabeisteigerung der Energieeffizienz von

2y/gl. Carsten Wippermann / Marc Calmbach / Silkeikhiickelkotten, Umweltbewusstsein in Deutschland
2008. Ergebnisse einer reprasentativen Bevilkeumfyage, Heidelberg / Hannover 2008, S. 34.



Haushaltsgeraten (aber auch industrieller Prozekéapen nachhaltige Innovationsprozesse
auslosen. Der so genannte Top-Runner-Ansatz, d&gan schon seit langerem Anwendung
findet, nimmt jeweils die hinsichtlich Energieffeniz beste Alternative auf dem Markt als
Messlatte flir andere Anbieter. Diese sind verpfiithnnerhalb eines bestimmten Zeitrah-
mens nachzuziehen.

Auch diese gesetzlichen Regelungen haben wenig &&m sie nicht am gesamten Produkt-
lebenszyklus ausgerichtet werden. Die Politik uad Management der meisten Firmen kon-
zentrieren sich noch immer hauptsachlich auf diégmdprung der Produktion, diese macht
aber, wie schon betont, nur 20 Prozent des Ressounnid Energieverbrauchs eines Produk-
tes aus. Es muss zum Ziel werden, Produktkettemhgdttich zu bertcksichtigen, d.h. von
der Rohstoffgewinnung bis hin zur Entsorgung duteh Konsumenten (,Von der Wiege zur
Bahre®). In diesem Zusammenhang sind auch zukueft®mde Verfahrensprinzipen wie
Cradle to Cradle (,Von der Wiege zur Wiege*) zu nen, die eine vollkommene biologische
Abbaubarkeit von Produkten und eine schadstofffifeauktion anstreben. Beispiele fur eine
erfolgreiche Umsetzung dieses Konzeptes findenlsichkits bei verschiedenen Firmen in den
Niederlanden und Skandinavi&h.

In diesen neuen Verfahren liegen groRe ChancetJiiiernehmen, sich durch verantwortli-
cheres Wirtschaften und das Angebot nachhaltigedukte von der Konkurrenz abzusetzen.
Das groRRe wirtschaftliche Potenzial von Klima- Wnkrgieeffizienzprodukten wurde zuletzt
in einer Studie der Unternehmensberatung McKingegwd belegt. Demnach haben allein
effizientere und emissionsarmere Pkw-Technologisnzbom Jahr 2020 ein Marktpotenzial
von 325 Milliarden Euro. Dies entsprache einem \Baain dieser Marktsegmente von jahr-
lich 29 Prozeri.

| Verbraucher brauchen besseren Schutz und klarenenationen.

FUr Staat und Wirtschaft bedeutet dieses Potergaaizheitliche Denkmuster zu entwickeln,
die den Konsumenten als aktiven Teilnehmer in didd®zessen begreifen. Eine wesentliche
Strategie liegt somit in einem intelligenten ,Empawment* der Konsumentemit demdas
angesprochene Machtungleichgewicht zwischen Pradezeind Konsumenten ausgeglichen
werden kann. Hierunter fallen die Starkung des harbherschutzes, klarere Informationen
und mehr Transparenz, die Forderung von Motivafiotentialen und Bindelung von
Verbraucherinteressen sowie eine bessere Bildungalesumenten.

In den Bereich grundlegend®erbraucherrechtdéllt das Recht auf Information. Mit dem
Verbraucherinformationsgesetz (VIG) aus dem Jabi7 2@urde zwar ein Schritt in die richti-
ge Richtung getan, doch wird er von verschiedertenn$en als nicht ausreichend gesehen.

% Michael Braungart und William McDonough (Hg.), Diéchste industrielle Revolution. Die Cradle todlea
Community, Hamburg 2008.
% vgl. http://www.mckinsey.de/html/presse/2009/20896 energie.asp 16.04.2009.



Das Gesetz war mit dem Ziel geschaffen worden, rdeidhern den Zugang zu Produktinfor-
mationen zu erleichtern. Die Nichtregierungsorgatn® (NRO) Foodwatch, die das Gesetz
und seine Umsetzung in der Praxis getestet hdisi&rie, dass Verbraucher sich nur an Be-
horden wenden kénnen, wahrend eine direkte Anflageden Herstellern eines Produktes
nicht maglich sei. Zudem kdnnen die Behdrden Aufleliiber ein Produkt unter Berufung
auf das Betriebsgeheimnis ablehnen und die Anfrageh mit groRem Zeitaufwand und ho-
hen Gebiihren verbundén Tanja Busseforderte deshalb ein scharferes Verbraucherinforma
tionsgesetz, damit die Verbraucher das Recht leesitdirekt bei Unternehmen zu erfragen,
wie Produkte hergestellt werden und was sie emthaer Begriff des Betriebsgeheimnisses
sei in Deutschland zu weit gefasst. Eine Verpflicigt zu mehr Transparenz kann es dartber
hinaus auch Unternehmen, die grundsatzlich nacgghaittschaften méchten, erleichtern,
Schritte in diese Richtung zu tun, die sie bishes Sorge vor Wettbewerbsnachteilen nicht
gemacht haben.

Labels, Siegel und Kennzeichnungemd weitere Puzzleteile auf dem Weg zum besser-inf
mierten Verbraucher und zu verantwortlichen Kondilers So fehlt z.B. eine auf einen Blick
erkennbare Kennzeichnung von Nahrstoffen in Lebd&tsim wie sie in Gro3britannien mit
der sogenannten ,Ampel“ realisiert wurde. Die Ankgeinzeichnung soll vorrangig auf den
Fett- und Zuckergehalt von Lebensmitteln aufmerksaachen, um einer ungesunden Ernéh-
rung und Ubergewicht entgegenzuwirken. Immerhigtlien Lebensmittelbereich mit dem
Biosiegel der EG-Oko-Verordnung ein ubersichtlichabel fur die 6kologische Qualitat von
Produkten mit hohem Bekanntheitsgrad und breiterefskanz vor. Im Textilbereich zum Bei-
spiel fehlt jedoch ein vergleichbares Kennzeichrssggtem, das den Verbrauchern Orientie-
rung hinsichtlich der verwendeten Roh- und Farlistaler chemischen Bestandteile sowie
der Produktionsbedingungen liefert. Derzeit gibesgen Siegeldschungel von etwa zwanzig
Siegeln, in dem sich Verbraucher zurechtfinden mriigshd vermutlich haufig verirren. Ein
staatlich geschutztes Siegel ware hilfreich, istrabicht in Sicht. Ein Lichtblick ist eine Ini-
tiative der Naturtextilwirtschaft. Der ,,Global Ongia Textile Standard” ist das bisher umfas-
sendste Siegel, denn es umfasst 6kologische undles&tandards. Leider mangelt es dem
Siegel noch an Bekanntheit und Verbreitdhg.

Das Problem liegt generell darin, dass es zahlkeigischiedene Kennzeichnungen, Verfah-
ren und Label gibt, deren Wahrheitsgehalt von Karenten nicht immer Gberprift werden
kann. Notwendig ist deshalb die Einfihrung neutraled verlasslicher Kennzeichnungssys-
teme mit klaren Standards und unabhangiger Koetréine Mdéglichkeit, die Transparenz
von Produkteigenschaften zu verbessern, bestehtbaaa Miller in der Reform der (staat-
lichen) Stiftung Warentest, indem bei den Produkirtungen die Herstellungsbedingungen

% Http://www.foodwatch.de/kampagnen__themen/vertinargesetz/foodwatch_praxistest/index_ger.html.
% vqgl. Kirsten Brodde, Schéne Sachen. Wie man gNinde findet und sich vor Oko-Etikettenschwindel
schitzt, Minchen, 2009, S. 143-150.



und Umweltauswirkungen einbezogen werden, so wes tei wenigen Tests schon prakti-
ziert wird>” Neutrale Siegel und Zertifikate bieten eine veslighe Orientierung und mobili-
sieren die Motivation von Verbrauchern.

Transparenz und Vertrauen erhdhen die Bereitscuaft verantwort:
lichen Konsum.

Fur die Schaffung von Transparenz und Austausctschen Staat, Unternehmen Zivil-
gesellschaft und Konsumenten sind auchMglien, Verbraucherverbdnde und NR@ish-
tige Akteure.Christian Neugebauer (Glocalist, Berlin) forderte deshalb mehr Unabhgng
keit der Medien und einen investigativen Journalisnks liegt in der Verantwortung der Me-
dien, Uber Missstdnde und Produktionsverhaltnissetral
und objektiv zu berichten. Probleme ergeben sieh &iis der
Abhangigkeit zahlreicher Medien von der Werbefinanmg.
Diese gefahrdet eine unabhangige Berichterstattunth die
Kontrollfunktion der Medien, zumal dann, wenn Werbe
kunden ihre Verhandlungsmacht ausnutzen, um Emfaug
Christian Neugebauer redaktionelle Inhalte zu nehmen.

Anders sieht die Situation bei den Many-to-ManyshRaten aus, die das Internet der offent-
lich-demokratischen Kommunikation bietet. Das WdvldeWeb ermaéglicht eine breite Ver-
fugbarkeit von Informationen, versetzt Konsumeritedie Lage, sich gezielt Gber Produkte,
Unternehmen und Produktionsbedingungen zu infoeniemd tragt damit zur Etablierung
einer globalen Offentlichkeit bei. Zudem erlaubs d@mgenannte Web 2.0 den Verbrauchern,
Uber den Bereich der reinen Information hinauszegamd sich zu vernetzen. Dadurch kann
das Wir-Gefiihl unter Konsumenten gestéarkt werdergass sich einzelne Verbraucher weni-
ger machtlos fuhlen und mehr Resonanz Uber die Bedg ihrer Konsumentscheidungen
erhalten. Das Wissen, dass die kollektive Kraflerigcinzelner in der Lage ist, Markte zu
verandern, kann dazu flihren, dass die eigene S&lksamkeit nicht mehr als unbedeutend
wahrgenommen wird und die Motivation steigt, eig&eehaltensweisen zu verandern. Bei-
spiele fur erfolgreiche Internet-Communities, die Yernetzung von Konsumenten beitragen,
sind Portale wie Facebook oder Twitter. Diese veten Millionen von Nutzern weltweit und
konnen so (Gegen-) Offentlichkeiten schaffen. Deeitdche Plattform Utopia bringt Konsu-
menten zusammen, die verantwortlicher konsumieréohten, versorgt sie mit Informatio-
nen und organisiert Dialoge mit Politik und Untdrmeen.

Auch Verbraucherverbande und Nichtregierungsorgdioisen kdénnen dazu beitragen, die
Interessen von Konsumenten zu bindeln, ihnen dinar® zu geben und sie offentlich zu

vertreten. Oft decken Verbande und NROs bislangkabnte Missstande durch eigene Re-
cherchen auf und machen sie der breiten Offentdithkerfligbar. Sie sorgen dafiir, dass die

37 Http://lwww.test.de/themen/bildung-soziales/spédiliternehmensverantwortung/1313426/1313426/.



Komplexitat der Informationen, mit denen Konsumankenfrontiert sind, tberschaubar ge-
macht wird und unterstitzen damit die Mobilisierwag Konsumenten.

Nicht zuletzt stellen auchriihzeitigere und bessere Bildungsmafinaheianprobates Mittel
dar, um aus Burgern verantwortliche Konsumentemaaohen. Hier ist zunéachst einmal eine
grundlegende Sensibilisierung der Verbraucher i@r uhintendierten Auswirkungen ihres
Konsums auf Umwelt, Mitmenschen und zukinftige Gatenen erforderlich. Generell ist
die Frage zu stellen, warum junge Menschen nichbrsdéangst an den Schulen nachhaltige
Konsumpraktiken lernen und z.B. in Fachern wie [Waucherkunde* eine bessere Konsum-
kompetenz vermittelt bekommen. Wenn es Kinder giigt,glauben, dass Hiuhner sechs Beine
haben, da Hihnerbeine im Supermarkt in Sechserpagkauft werden, darf sich niemand
wundern, dass sie spater nicht einschatzen komveesnMassentierzucht bedeutet oder welche
Folgen es fur den Markt in Afrika hat, wenn Hahnuede, die in Europa und den USA nie-
mand essen mdochte, dort zu Dumpingpreisen weitdiauét werden. Verbraucherverbande
fordern daher schon seit langem eine starkere Bsiditigung der Verbraucher- bzw. Nach-
haltigkeitsbildung in Schule, Kindergarten und Ailciting >

Verantwortlicher Konsum steigert die Lebensqualitat

Eine weitere wichtige Voraussetzung dafir, dasdidercher sich aus eigenem Antrieb mit
den Folgen ihres Konsums auseinandersetzen, hetgri Verbindung vokigeninteresse und
Gemeinwohl Konsumenten lassen sich besonders dann zu vendintvem Konsumverhal-
ten bewegen, wenn altruistische und egoistischevielausammentreffen. So war beispiels-
weise die Umweltorganisation Greenpeace mit eieereS/on Pestizidtests an Obst und Ge-
mise aus deutschen Supermarkten erfolgreich. Bits,Téie zum Teil deutliche Uberschrei-
tungen der Pestizidgrenzwerte zum Ergebnis hatiefien groRe Medienresonanz hervor und
bewegten Supermarktketten wie Lidl zu einer Redwktler Pestizidbelastungen. Zu diesem
Erfolg hat sicherlich der Umstand beigetragen, deash der Vertffentlichung der Testergeb-
nisse die Umséatze bei Obst und Gemise bei Lidllideutinbrachen. Viele Konsumenten
handelten hier offensichtlich aus der Sorge umeaigsne Wohlergehen, gleichzeitig wurden
in der Folge Umweltschaden durch Pestizidbelastumgduziert und damit auch die Arbeits-
bedingungen von Bauern in den Anbauregionen veebess

Eine starkere Motivation wirde auch entstehen, vecim die Verbraucher dariiber klar wer-
den, dass mit verantwortlichen Konsumpraktiken niohtwendigerweise eine Einbul3e an
Lebensqualitat verbunden ist. Im Gegenteil, dezidbt auf konventionelle Konsumpraktiken
kdnnen sogar zu eine@ewinn an Lebensqualitdtihren Studien belegen, dass ein hohes
Niveau materiellen Konsums fiir ein glickliches Lelmécht unbedingt erforderlich ist, son-

% Http://www.verbraucherbildung.de/projekt01/d/wwerbraucherbildung.de/
im_brennpunkt/bildungsrepublik_braucht_qualifizéedkompetente_verbraucher.html.



dern diesem vielmehr im Wege stehen k3h@liickliche Menschen verfiigen in der Regel
Uber gefestigte soziale Beziehungen, haben das $3tsain, das eigene Leben zu kontrollie-
ren, sind gesund und gehen einer befriedigenderitAnach. Diese Voraussetzungen sind
durch die Konsumgesellschaft bedroht, in der immehr Menschen die Schwierigkeit au-
thentischer Gluickserfahrungen durch die Fluchtén Massenkonsum ausgleicHén.

Auf dem Weg in die Verbraucherdemokratie |

Die Politisierung des Konsuntsildet einen letzten Schritt auf dem Weg des Verbinars zu
mehr Mlndigkeit und Einfluss. Diese Entwicklung avinicht nur dadurch voran getrieben,
dass die Verbraucher via Internet und Massenmediginander in Kontakt stehen und sich
Uber Produkteigenschaften und Unternehmensstratégisser als jemals zuvor informieren
konnen. Auch die Chancen, an der Unternehmendpalitd staatlichen Entscheidungspro-
zessen zu partizipieren, nehmen kontinuierlich Zw.den verbraucherdemokratischen In-
strumenten gehdren beispielsweise KundenparlamBatieei handelt es sich um moderierte
Dialoge zwischen Kunden und Unternehmen, die ebraachern erméglichen sollen, geziel-
te Ruckmeldungen tber Guter und Dienstleistungegehen. Die Unternehmen kdnnen an-
hand dieser Meldungen ihren Umgang mit Kunden dmderodukte verbessern oder ihre
Unternehmensstrategie neu ausrichten.

In diesem Zusammenhang spielen auch Stakeholder-

Dialoge und offentliche Foren eine wichtige Rolle

Deutschland ist hier insbesondere der ,Nationalaldg-

prozess zur Forderung nachhaltiger Konsum- und

Produktionsmustef* zu nennen, der vom Bundesumwelt-

ministerium und Umweltbundesamt initiiert wurde. rVo

allem Vertreter der Wirtschaft und der Zivilgesetiaft Peter Unfried, Jorn Lamla, Jens
sollen auf diese Weise zusammenkommen, um sich ub@P" (KW, Ulrich van Gemr(':/ﬁ_r)e”
gemeinsame Ziele und innovative ldeen auszutauschen

neue Akteursallianzen zu bilden. Inzwischen greifermehrt Unternehmen und Institutionen
auf das Instrument der Stakeholder-Dialoge zuruiok,die Standpunkte von Interessengrup-
pen besser kennenzulernen, Kooperationspartnendenf und bestehende Konflikte zu ent-
scharfen. Mitunter bieten diese Dialogprozessegedmch Anlass zur Kritik. Gewerkschaf-
ten und NROs befluirchten, dass die Dialoge als Rblgt fur mangelndes gesellschaftliches
Engagement und die fehlende Bericksichtigung wgehtAnspruchsgruppen benutzt werden.
Zudem sind NROs héaufig personell nicht in der Lagegut vorbereitet und professionell wie

39vgl. Aloys Prinz / Markus Pawelzik, Warum machtriéoim nicht gliicklich? In: Peter Koslowski / Birger
Priddat (Hrsg.), Ethik des Konsums, Miinchen 200&5558.

40 Vgl. Gary Gardner / Erik Assadourian, Das gutedrebeu denken, in: Worldwatch Institute (Hg.), Zage
der Welt 2004 - Welt des Konsums, Miinster 200823.

“1 Http://www.dialogprozess-konsum.de/



Unternehmen in die Gesprache zu gehen, so dasstivigiéichgewichte weiter im Vorder-
grund stehen.

Schluss

Die Bestandsaufnahme hat deutlich gemacht, dasgedeaucher sich in wachsendem Malf3
der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Konsewen ihres Kauf- und Konsumverhaltens
bewusst werden, aber noch ein gutes Stick davderensind, ihren Einsichten im Alltag
tatsachlich zu folgen. Die Grinde hierfiir sind wsthiedlicher Natur. Sie reichen von man-
gelndem Wissen Uber nicht vorhandene Konsumaligematbis zu fehlender Motivation.
Diese Defizite sorgen daftr, dass Verbraucher géutht bereit und / oder in der Lage sind,
sich mit den genaueren Umsténden ihrer Konsumegithohgen auseinanderzusetzen und
ihre gesellschaftlichen Folgen zu beriicksichtigen.

Um diese Defizite abzubauen, sind Strategien unBrdamen erforderlich, die eine intensi-
vere Kooperation zwischen Konsumenten, zivilgesk#éilichen Organisationen, Unterneh-
men und Politik zur Folge haben. Wesentliches &kks dabei, dass Konsumenten in den
Stand versetzt werden, ihrer Verantwortung auclerudén komplexen Handlungsbedingun-
gen globaler Marktwirtschaften nachzukommen. D#l&ing des Verbraucherschutzes sowie
Verbesserungen bei Kennzeichnungen und mehr Tresmspan der Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Verbrauchern sind dafir igetBedingungen. Ebenso notwendig
sind frihzeitige Bildungsmalinahmen, verbesserterimtionssysteme und wirkungsvolle
Handlungsanreize.

Vor allem aber muss dafur gesorgt werden, dassratecher ihre Verantwortung aus eigenen
Uberzeugungen nachkommen. Zu diesem Zweck bedanichs nur tatsachlich nutzbarer

Handlungsspielraume und nachhaltiger Konsumaltmerat sondern auch der Einsicht, dass
der Abschied vom Wachstumsparadigma der Indusseigehaft nicht zwingender Weise zur
EinbulRe, sondern ebenso gut zu einem Gewinn annkghalitat fihren kann. Jedenfalls
dann, wenn Unternehmen und Handel ihr Angebot ahhradtigen Produkten verbessern und
Konsumenten mit einer konsequenteren Nachfrageutlegagieren.
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