Edda-Miiller-Archiv

www.bayerischer-anwaltverband.de

Die Macht der Nachfrage (2005)

veroffentlicht in: politische 6kologie94, 23. Jahrgang, Juni 2005



i
!
i

| Alles nachhaltig oder was?

Verbraucherlobby als zivile Kraft

Die Macht der Nachfrage

Von Edda Miiller

Das Menschenbild vom Homo oeconomi-
.cus ist iiberholt. Nicht nur der Preis ent-

scheidet iiber den Kauf eines Produkts.

Die Verbraucherorganisationen wollen Be-

wegung in das Politikfeld bringen. Die Un-

ternehmen lassen sich aber nur ungern

hinter die Werkstore blicken.

- Spatestens seit Adam Smith
wissen wir: ,Der Verbrauch ist das einzi-
ge Ziel und der einzige Zweck einer je-
den Produktion; und das Interesse des
Produzenten sollte nur so weit beachtet
werden, wie es notwendig sein mag, das
Verbraucherinteresse zu fordern®. (1)

Das heift heute, dass nachhaltiges Wirt-
schaften immer mehr auch zu einer Auf-
gabe fiir die Verbraucherpolitik wird. Die
Verbraucherpolitik sollte sich primar als
Mediatorin und Helferin fiir eine nach-
haltig orientierende Unternehmenspoli-
tik und ein entsprechendes Verbraucher-
verhalten verstehen. Die gegenwértige
Weltwirtschaftsordnung sowie die Dyna-
mik der internationalen Finanzmarkte
tiberfordern zunehmend die Fahigkeit
staatlicher Ordnungspolitik, gemeinwohl-
orientierte nationale Ziele zu verwirkli-
chen. Fiir die nationalen Regierungen
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wird es immer schwerer einen fairen und
auf Dauer zukunftsfahigen Ausgleich
der Interessen zu erreichen.

Einer vorsorgenden, aktiven und dem
Prinzip der Nachhaltigkeit verpflichteten
Verbraucherpolitik kommt in dieser Si-
tuation eine doppelte Funktion zu. Sie
sorgt dafiir, dass die Nachfrageseite des
Marktes zu einer eigenstandigen Kraft
wird. Dadurch entlastet sie staatliche Po-
litik bei der Aufgabe, nachteilige Folgen
des weltweiten Wettbewerbs fiir die na-
tionale Wirtschaft sowie die sozialen,
okologischen und kulturellen Lebensbe-
dingungen ihrer Biirger abzuwehren. Fer-
ner bedeutet nachhaltiger Konsum auch
die Ubernahme von Verantwortung fiir
einen Wirtschaftsstandort Deutschland,
der soziale und Umweltziele, den Erhalt
von Arbeitsplatzen in unserem Land und
qualitative Innovationspotenziale hoch-
halt und nicht einem kurzfristigen ,Share-
holder value" opfert.

Ambivalentes Verhalten

Das Umweltbewusstsein der deutschen
Verbraucher ist wach. Es hat in der Ver-
gangenheit unter anderem mit Instru-
menten wie dem Blauen Engel zu einer
deutlichen Verbesserung der Umwelt-
qualitat bei einer Reihe von Produkten
gefishrt, zum Beispiel bei Lacken, Wasch-
mitteln, Reinigungsmitteln, Heizungs-
anlagen. Aktuelle Beispiele rund ums
Auto zeigen aber auch die Ambivalenz
des Verbraucherverhaltens auf. So erle-
ben wir auf der einen Seite - trotz hoher
Spritpreise - einen Absatzboom bei den
leistungsstarken Mini-Trucks mit hohem

Spritverbrauch. Auf der anderen Seite
fithrt die Weigerung der deutschen Au-
tomobilindustrie ihre Diesel-Fahrzeuge
mit RuBfiltern auszustatten, zur Abwan-
derung der Autokaufer zu franzdsischen
Marken, die sich friiher auf diese Tech-
nologie eingestellt haben.

Der ,Patchwork-Konsument" leistet sich
hin und wieder etwas Besonderes, wah-
rend er zugleich Billigangebote von Dis-
countern gerne nachfragt, ohne sich tiber
die sozialen und dkologischen Verflech-
tungen Gedanken zu machen (vgl. S.
38 ff)). In bestimmten Kreisen ist es zu-
nehmend verpdnt, Kafigeier auf den
Frithstiickstisch zu bringen. Der Absatz
von Bio-Lebensmitteln weist von einem
insgesamt niedrigen Niveau bemerkens-
werte Zusatzraten auf.

Im letzten Jahr verzeichnete die Bio-Bran-
che ein Umsatzplus von etwa zehn Pro-
zent. Damit dirfte der Bio-Umsatz im
Jahr 2004 etwa 3,5 Milliarde Euro er-
reicht haben. Das sind etwa 2,6 Pro-
zent des Gesamt-Lebensmittelmarktes.
Der Markt fiir Produkte des Fairen Han-
dels (Fair Trade) ist nach wie vor ein
Nischenmarkt. Bei Kaffee und Tee liegt
der Anteil am Gesamtumsatz bei ein bis
zwei Prozent. Ziemlich einheitlich schei-
nen die Deutschen den Einsatz von Gen-
technik im Lebensmittelbereich abzu-
lehnen.

Labels noch zu eindimensional

Welchen Beitrag kann die Verbraucher-
politik konkret zur Verwirklichung eines
nachhaltigen Konsums leisten? Zunachst
gilt es, die Kund(inn)en zu unterstiitzen,
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die bei ihren Konsumentscheidungen
schon heute auf Nachhaltigkeit Wert le-
gen. Der Rat fiir Nachhaltige Entwick-
lung hat als eine der entscheidenden
Voraussetzungen fiir nachhaltiges Kon-
sumverhalten das Informationsproblem
identifiziert und mit dem Konzept des
nachhaltigen Warenkorbs versucht, Ab-
hilfe zu schaffen. Die Ausgangsiiberle-
gung war, dass derzeit auf dem Markt
bereits eine Reihe von Produkten und
Dienstleistungen angeboten wird, die ei-
nen Beitrag zum Ziel der Nachhaltigkeit
leisten.

Unabhéngige und fiir die Kaufer(innen)
bewertbare Informationen sind dagegen
Mangelware. Zwar gibt es eine Fillle von
Labels und Produktkennzeichnungen un-
terschiedlicher Provenienz. Es ist fiir die
Verbraucher(innen) jedoch schwierig, sie
dem Nachhaltigkeitsziel zuzuordnen.
Mit dem ,nachhaltigen Warenkorb" hat
der Rat fiir Nachhaltige Entwicklung
eine Bestandsaufnahme der derzeitigen
Marktsituation mit einer Auswahl von
Kennzeichnungen vorgelegt, die - wenn
auch zum Teil nur sektoral, also fiir eine
der Nachhaltigkeitsdimensionen - eine
Hilfe fiir Konsumenten bieten kann, die
durch ihr Einkaufsverhalten einen Bei-
trag zu einer nachhaltigen Entwicklung
leisten mochten.

Fiir die Zukunft liegt eine groBe Heraus-
forderung fiir die Verbraucherpolitik da-
rin, den neuen Qualitatsbegriff des nach-
haltigen Konsums auch jenseits des be-
sonders umweltinteressierten und ethisch
verantwortlichen Kundenkreises zu etab-
lieren. Auch heute spielen Nachhaltig-
keitsaspekte im Massenmarkt schon eine
erhebliche Rolle, allerdings vor allem in
negativer Hinsicht. Die deutschen Ver-
braucher und Verbraucherinnen sind,
wenn sie Waren mit sozial- und umwelt-
schadlichem Verhalten von Unternehmen
in Verbindung bringen, schnell bereit,
solche Unternehmen durch Kaufverwei-
gerung ,abzustrafen”. Keine deutsche
Markenfirma kann es sich erlauben, mit
menschenunwiirdigen Produktionsbedin-
gungen in der Dritten Welt oder mit mas-
siven Umweltsiinden in Verbindung ge-

bracht zu werden. Trotzdem werden die
Initiativen der Unternehmen fiir Corpo-
rate Social Responsibility (gesellschaftli-
che Unternehmensverantwortung, CSR)
derzeit von den Verbrauchern aber kaum
honariert (vgl. S. 50 ff)). Die Wirtschaft
hat mit erheblichen Glaubwiirdigkeit-
sproblemen zu kdmpfen, wenn sie ihren
Kund(inn)en vermitteln will, dass sie
besonders vorbildliche Leistungen fiir
nachhaltige Produktionsweisen erbringt.

Glédserne Unternehmen als Ziel

Erforderlich sind daher allgemein giiltige
Regeln fiir Corporate Social Responsibili-
ty. Wenn Unternehmen {iber die Nach-
haltigkeit ihrer Unternehmensfiihrung of-
fen, nach einheitlichen Kriterien und in
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mungsprozesses werden soll. Die Teil-
nehmer(innen) sprachen sich mehrheit-
lich fiir die Entwicklung eines Leitfadens
aus. Die Vertreter der deutschen Wirt-
schaft, koordiniert durch das Deutsche
Institut fiir Normung (DIN), lehnten die
Initiative ab. Sie befiirchten eine Ein-
schrankung ihres Bewegungsspielraums,
die Fortschritte in Richtung Nachhaltig-
keit eher behindern konnte. Diese Sorge
ist sicherlich bedenkenswert, wenn es
sich bei den 1SO-Aktivitaten um die Fest-
legung inhaltlicher Anforderungen an
die Nachhaltigkeit von Unternehmen
handeln wiirde. Dies ist aber nicht der
Fall. Es soll vielmehr ein Leitfaden ent-
wickelt werden, mit dem das Verfahren
und die einzelnen Merkmale der Nach-

.
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iiberpriifbarer Weise berichten, eréffnet
sich ein Ausweg aus dem bestehenden
Claubwiirdigkeitsdilemma. Dann wird
das Thema Nachhaltigkeit nicht mehr
primar zu Vertrauenskrisen fiihren, son-
dern es kann sich ein positiver Wettbe-
werb um mehr Nachhaltigkeit entfalten.
Eine groBe Chance stellen daher die
Uberlegungen auf der Ebene der 1SO (In-
ternational Organization for Standar-
dization) Uber eine begriffliche Klarung
und Operationalisierung von Corporate
Social Responsibility dar.

Im Juni 2004 wurde auf einer 1SO-Kon-
ferenz in Stockholm erdrtert, ob CSR
Gegenstand eines internationalen Nor-
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haltigkeitsberichterstattung so beschrie-
ben werden, dass eine Vergleichbarkeit
und Uberpriifbarkeit von Nachhaltig-
keitsberichten der Unternehmen ermég-
licht wird.

Auch eine stringentere Berichterstattung
iiber nachhaltige Unternehmensfithrung
wird allerdings voraussichtlich nichts da-
ran andern, dass sich nur wenige End-
verbraucher(innen) die Mithe machen
werden, Nachhaltigkeitsberichte selbst
zu studieren. Damit sie die Transparenz
trotzdem erreicht und sie das Engage-
ment von Unternehmen fir Nachhaltig-
keit honorieren kénnen, muss der we-
sentliche Inhalt der Nachhaltigkeitsbe-
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Was fiir ein Konsum-Typ
sind Sie?

Ich bin eher Genussmensch,
lege Wert auf Qualitat und
bin wahlerisch. Kleidung kau-

fe ich zumeist in einem Se-
condhand-Laden, der gut sortiert ist und meine
Vorlieben inzwischen kennt. Bei Lebensmitteln
achte ich vor allem auf Regionalitat. Meine Kon-
sumdevise: Nicht billig und viel, sondern Ausge-
wahltes, was seinen Preis wert ist!
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richte den Konsument(inn)en vermittelt
werden. Die Komplexitat der Nachhal-
tigkeitsberichte muss reduziert und Ver-
gleichbarkeit zwischen verschiedenen
Unternehmen hergestellt werden.
Diese Aufgabe miissen neutrale Stellen
ibernehmen, weil nur so die Glaubwiir-
digkeit gewahrt werden kann. Die Stif-
tung Warentest hat sich dieser Aufgabe
angenommen und hat begonnen, die
Nachhaltigkeits-Performance von Unter-
nehmen mit in ihre Produkttests aufzu-
nehmen. Die ersten drei Produkt- und Un-
ternehmenstests zu Wetterjacken, Lachs
und Vollwaschmitteln sind bereits er-
schienen. Die Testergebnisse lassen deut-
liche Unterschiede in der Unternehmens-
politik verschiedener Anbieter erkennen,
von der Aussage ,verweigert Auskunft”
bis hin zu ,stark engagiert”. Allerdings
haben die Tests auch erkennen lassen,
dass die Stiftung Warentest heute noch
in groBem Umfang auf die Selbstaus-
kiinfte von Unternehmen angewiesen ist
- ohne sicher sein zu kénnen, dass diese
Auskiinfte der Wahrheit entsprechen.
Weitere Tests sind derzeit in Planung -
etwa die Produktbereiche Spielzeug, Ful-
balle und Shrimps.

WTO verhindert Transparenz

Natiirlich ist nachhaltiger Konsum alles
andere als ein nationales Thema. Um
nachhaltige Unternehmensfiihrung, nach-
haltige Produktion und nachhaltige Han-
delspraktiken im globalen Handel zu
etablieren, miissen nicht zuletzt die Re-
geln der Welthandelsorganisation (WTO)
auf den Priifstand. Die derzeitigen WTO-
Regeln benachteiligen die Wettbewerb-
sfahigkeit von Unternehmen, die sich fiir
Nachhaltigkeit engagieren. Sie erlauben
den einzelnen Volkswirtschaften nicht,
Regeln einzufithren, die Verbraucher-

(inne)n eine verlassliche und neutrale In-
formation tber die Prozessqualitat ver-
mitteln. Fir die Verbraucherinnen und
Verbraucher ist es so nicht méglich, die
okologische und soziale Qualitat von
Waren und Dienstleistungen zu erken-
nen, die nicht direkt am Produkt festzu-
stellen sind. Im derzeitigen WTO-Regime
wiirden solche staatlichen verbindlichen
Informations- und Kennzeichnungsre-
geln als nicht-tarifare Handelshemmnis-
se eingestuft. Sie waren damit regelwi-
drig.

Unter dem Eindruck der hier kurz skiz-
zierten Herausforderungen ist es eine Il-
lusion, auf eine rasche Umsteuerung
des derzeitigen Verbraucherverhaltens
in Richtung eines umfassend nachhalti-
gen Konsums zu hoffen.

Die Stichworte Rohstoffknappheit, Kli-
mawandel und globale Ungleichheit ge-
niigen jedoch, um zu illustrieren, dass
letztlich gar nichts anderes bleibt, als
auf nachhaltigen Konsum zu setzen. Ob-
jektiv ist es im Interesse aller, die not-
wendigen Voraussetzungen fir einen
nachhaltigen Konsum zu schaffen - nun
ist es an der Zeit, dass die verschiede-
nen Akteure in Politik, Unternehmen
und Verbraucherorganisationen hierfiir
gemeinsam eintreten.

Anmerkung
(1) Adam Smith, Wealth of Nations, Book Four,
Chapter VIl (1776).
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