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Nachhaltiger Konsum: Die Bedeutung der Nachfrage

Prof. Dr. Edda Miiller,

Vorstand des Verbraucherzentrale Bundesverbandes e.V. (vzbv)

Sehr geehrter Herr Dr. Spandau,

sehr geehrte Damen und Herren,

ich danke Ihnen herzlich fiir die Einladung, hier zu sprechen. Ich freue mich sehr,
dass die Allianz Umweltstiftung mit ihrem diesjahrigen Symposium den Konsum in

den Mittelpunkt gestellt hat. Warum?

Spatestens seit Adam Smith wissen wir: Der einzige Zweck der Produktion ist der
Konsum. Manche Unternehmer entschuldigen damit gerne vorschnell ihre mangeln-
de eigene Verantwortung fir die Folgen der Produktion, indem sie feststellen: Es wird
nur das produziert, was auch konsumiert, d.h. gekauft wird.

Richtig ist aber:

Nachhaltiger Konsum und nachhaltige Produktion sind zwei Seiten einer Me-
daille. Das eine geht nicht ohne das andere. Die Verantwortung fiir eine nachhaltige

Entwicklung ist daher geteilt. Sie betrifft Unternehmen ebenso wie die Verbraucher.




Ohne eine nachhaltige Produktion, ohne Unternehmen, die sich den Zielen einer
gleichermalen sozial wie 6kologisch verantwortlichen Entwicklung verpflichtet fiihlen,
d.h. ihre Produktentwicklung, ihre Einkaufspolitik, ihre Verbraucherkommunikation
und ihr Investitionsverhalten entsprechend ausrichten, ist nachhaltiger Konsum nicht
praktizierbar. Wenn ich hier von Unternehmen spreche, so schliee ich dabei den
Handel ausdricklich ein. Er hat eine Schllisselrolle, wenn es darum geht, nachhaltige
Produkte in die Einkaufsregale zu nehmen und den Verbrauchern eine zeitraubende

Suche und Markterkundung zu ersparen.

Genauso gilt allerdings, dass produzierende Unternehmen und Handelsunterneh-
men, die in einem harten nationalen und internationalen Wettbewerb stehen, auf
Verbraucher angewiesen sind, die ihre Anstrengungen auch honorieren. Das gilt zu-
mindest immer dann, wenn nachhaltige Produktion und ,gesellschaftliche Unterneh-
mensverantwortung“ (Ubersetzung fiir CSR) sich in Form héherer Kosten in den

Preisen fur Waren und Dienstleistungen niederschlagen.

Bevor wir uns zu rasch auf die Kosten einer nachhaltigen Produktion und eines
nachhaltigen Konsums stiirzen, sei aber auch gesagt:
Fiir Unternehmen und Verbraucher gilt auch, dass nachhaltige Produktion und
nachhaltiger Konsum auch wirtschaftlich die bessere Entscheidung darstellen
koénnen.
Fur die Unternehmen ,,rechnet” es sich betriebswirtschaftlich kurz- und mittelfristig,
wenn sie die Umweltauswirkungen reduzieren z. B. durch

e die kontinuierliche Steigerung der Ressourceneffizienz ihrer Produkte und
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e die Reduzierung ihres Energieverbrauchs und der Abfallmengen sowie ein
wirksames Umweltcontrolling.
Betriebswirtschaftlich ,rechnen” sich fir die Unternehmen ihre sozialen Investitionen
durch
e eine héhere Motivation und Leistungsbereitschaft ihrer Mitarbeiter
e gute Arbeitsschutz- und Gesundheitsschutzbedingungen fiir inre Mitarbeiter,
die sich in einer Verringerung von krankheitsbedingten Ausfallzeiten auszah-
len.
Ebenso sind Verbraucher gut beraten, beim Kauf eines Produktes, dessen Betriebs-
und Folgekosten zu beachten. Das gilt fir den spéateren Energieverbrauch ebenso

wie fir die leichte Reparierbarkeit oder die Langlebigkeit einer Ware.

Spatestens hier schuldige ich lhnen eine Definition. Was verstehe ich unter
shachhaltigem Konsum*“?

Schonheit (imug) bezeichnet den ,nachhaltigen Konsum* als einen ,politischen Kon-
sum®, bei dem individuelle Konsumenten durch ihre Konsumentscheidung politischen
Einfluss auf globale Problemlagen ausiiben. Bekanntes Beispiel fir die globale Di-
mension von Kaufentscheidungen von Konsumenten in den reichen Industrielandern
sind die Bemuhungen zum ,fair trade“. Verbraucher sollen durch den Kauf teuerer
Guter aus Landern des Suidens kleine und von internationalen Konzernen unabhan-

gig produzierende Erzeuger unterstitzen.

Generell impliziert der Begriff des ,nachhaltigen Konsums* einen neuen Qualitats-
begriff. Ebenso wichtig fiir die Kaufentscheidung, wie die dem Verbraucher unmittel-
bar nutzenden Qualitdtsmerkmale des einzelnen Produktes, sollen die Merkmale der

vor- und nachgelagerten Prozesse der Rohstoffwahl, der Herstellung und der Entsor-
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gung sein. Dabei geht es neben der 6kologischen Dimension auch um soziale Fra-

gen, wie z.B. menschenwirdige und gesunde Arbeitsbedingungen.

Far mich umfasst der Begriff des ,nachhaltigen Konsums* auch die Ubernahme von
Verantwortung fir einen Wirtschaftsstandort Deutschland, der soziale und
Umweltziele, den Erhalt von Arbeitspléatzen in unserem Land und qualitative
Innovationspotentiale hochhéalt und nicht einem kurzfristigen Shareholder value
opfert.

Nicht zuletzt bei Verbraucherorganisationen wurde lange Zeit die Auffassung vertre-
ten, dass fur derartige ,nicht-eigennitzige” Qualitadtsmerkmale des Konsums die Poli-
tik und der Gesetzgeber zustandig seien. Wir wissen heute, dass wir die national-
staatliche Politik damit Uiberfordern. Das Konzept des ,nachhaltigen Konsum®, d.h.
die Mobilisierung der Marktkréafte fur eine zukunftsfahige Entwicklung, ist deshalb aus
meiner Sicht die notwendige Konsequenz der abnehmenden Handlungsfahigkeit
staatlicher Politik in einer weltweiten Wirtschaftsordnung, die auf den Wettbewerb der
Unternehmen setzt. Es ist auch die notwendige Strategie in einer Volkswirtschaft wie
der unseren, in der deutsche Unternehmen sich mit Kosten fiir héhere Sozial- und
Umweltstandards insbesondere im Geschaft mit Massenwaren gegenuber Sozial-

und Umweltdumping am Markt behaupten missen.

Wie ,,nachhaltig konsumieren“ die deutschen Verbraucher?

Die Antwort auf diese Frage ist schwierig. Wir sehen auf der einen Seite den ,Patch-
work-Konsumenten®. Er leistet sich hin und wieder etwas Besonderes, wahrend er
zugleich Billigangebote von Discountern gerne nachfragt, ohne sich tiber die sozialen

und 6kologischen Implikationen Gedanken zu machen. In bestimmten Kreisen ist es




zunehmend verpént, Kéfigeier auf den Frilthstiickstisch zu bringen. Der Absatz von
Bio-Lebensmittel weist von einem insgesamt niedrigen Niveau bemerkenswerte Zu-
satzraten auf. Im letzten Jahr verzeichnete die Bio-Branche ein Umsatzplus von etwa
10 Prozent. Damit dirfte der Bio-Umsatz im Jahr 2004 etwa 3,5 Mrd Euro erreicht

haben. Das sind etwa 2,6 Prozent des Gesamt-Lebensmittelmarktes.

Der Markt fiir fair-trade-Produkte ist nach wie vor ein Nischenmarkt. Bei Kaffee und
Tee liegt der Anteil am Gesamtumsatz bei 1-2 Prozent. Ziemlich einheitlich scheint
die Ablehnung des Einsatzes von GMO im Lebensmittelbereich zu sein. Hier ist die

eigentliche Bewahrungsprobe allerdings noch nicht gemacht worden.

Das Umweltbewusstsein der deutschen Verbraucher ist m.E. wach. Es hat in der
Vergangenheit u.a. mit Instrumenten wie dem Blauen Engel zu einer deutlichen Ver-
besserung der Umweltqualitét bei einer Reihe von Produkten gefiihrt (z.B. Lacke,
Waschmittel, Reinigungsmittel, Heizungsanlagen). Aktuelle Beispiele rund ums Auto
zeigen aber auch die Ambivalenz des Verbraucherverhaltens auf. Auf der einen Seite
erleben wir — trotz hoher Spritpreise - einen Absatzboom bei den leistungsstarken
Mini-Trucks mit hohem Spritverbrauch. Auf der anderen Seite hat die Weigerung der
deutschen Automobilindustrie, ihre Diesel-Fahrzeuge mit Rul¥filtern auszustatten, zur
Abwanderung der Autokaufer z.B. zu franzdsischen Marken gefiihrt, die sich friher
auf diese Technologie eingestellt haben. Ich freue mich sehr, Herr Professor
Hubbert, dass Daimler-Chrysler als erster deutscher Automobilkonzern die Zeichen
der Zeit inzwischen erkannt hat und angekiindigt hat, ab Sommer 2005 alle Merce-

des-Benz-PKW-Modelle serienméaRig mit Partikelfilter auszuristen.




Generell ist der deutsche Verbraucher, wenn immer er Waren mit sozial- und um-
weltschadlichem Verhalten von Unternehmen in Verbindung bringt, d.h. hierliber -
berhaupt Kenntnis erlangt, sehr schnell bereit, solche Unternehmen durch Kaufver-
weigerung ,abzustrafen”. Keine deutsche Markenfirma kann es sich erlauben, mit
menschenunwirdigen Produktionsbedingungen in der 3. Welt oder mit massiven
Umweltsiinden in Verbindung gebracht zu werden. Beispiele wie KarstadtQuelle, der
Textilunternehmer Steilmann oder Otto Versand zeigen aber auch, dass besonderes

Engagement fiir Nachhaltigkeit nicht allein schon vom Verbraucher honoriert wird.

Was sind die Griinde hierfiir? Und was muss getan werden, um diese latente

Bereitschaft zu einem verantwortlichen, nachhaltigen Konsum zu mobilisieren?

Der Rat fiir Nachhaltige Entwicklung hat als eine der entscheidenden Vorausset-
zungen fur nachhaltiges Konsumverhalten das Informationsproblem identifiziert und
mit dem Konzept des nachhaltigen Warenkorbs hier versucht, Abhilfe zu leisten.
Die Ausgangsiiberlegung war, dass derzeit auf dem Markt bereits eine Reihe von
Produkten und Dienstleistungen angeboten wird, die einen Beitrag zum Ziel der
Nachhaltigkeit leisten. Unabhangige und fir die Verbraucher bewertbare Informatio-
nen sind dagegen Mangelware. Zwar gibt es eine Fille von Labels und Produktkenn-
zeichnungen unterschiedlicher Provenienz. Es ist fur die Verbraucher jedoch schwie-
rig, sie dem Nachhaltigkeitsziel zuzuordnen. Vorgelegt wurde eine Bestandsaufnah-
me der derzeitigen Marktsituation mit einer Auswahl von Kennzeichnungen, die —
wenn auch zum Teil nur sektoral, d.h. fiir eine der Nachhaltigkeitsdimensionen — eine
Hilfe fir den Konsumenten bieten kann, der durch sein Einkaufsverhalten einen Bei-

trag zu einer nachhaltigen Entwicklung leisten méchte.




In seiner Empfehlung an die Bundesregierung hat der Rat noch weitere Vorausset-
zungen benannt, um den nachhaltigen Konsum zu einem wirksamen Element der
Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung zu machen. Hierzu gehéren

e eine Intensivierung der Verbraucherbildung in den Schulen und allen Ausbil-
dungsinstitutionen,

e das Hinwirken auf verlassliche Rahmenbedingungen fir die Gestaltung und
Vermittlung von Aktivitaten der Unternehmen zum Thema ,Corporate Social
Responsibility“.

e Das Beférdern von Allianzen und Dialogforen zwischen Unternehmen und
Verbrauchern mit dem Ziel, Nachhaltigkeitskonzepte in den Unternehmen mit

der notwendigen Verbraucherkommunikation zu verbinden.

Ich spreche zu lhnen nicht nur als stellvertretende Vorsitzende des Rates fir Nach-
haltige Entwicklung und Mitglied einer Arbeitsgruppe des Rates, die sich mit dem
Thema ,CSR* befasst. Als Vorstand der Dachorganisationen der deutschen Verbrau-
cherzentralen und Verbraucherverbande (vzbv) schulde ich Ihnen auch eine Antwort
auf die Frage, was mein Verband und die Verbraucherorganisationen tun, um den
nachhaltigen Konsum aus der Sphére utopischen Wunschdenkens zum Element ei-

ner erfolgreichen Geschaftsstrategie zu machen.

Dazu muss ich |lhnen zunéachst unseren Verband und sein Selbstverstandnis vorstel-

len und naher erlautern:

Der vzbv vereinigt unter seinem Dach die 16 Verbraucherzentralen der Lander mit
ihren tiber 200 6rtlichen Verbraucherberatungsstellen sowie 21 Verbénde, die sich

wie der Deutsche Mieterbund und die Schutzgemeinschaft der Kleinaktionare fiir
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Teilinteressen der Verbraucher einsetzen oder wie unsere hauswirtschaftlichen Mit-
gliedsverbande Fachkrafte organisieren, die als Multiplikatoren fur die Vermittlung
des nachhaltigen Konsums agieren. Uberdies gehért z. B. die Stiftung Warentest zu

unseren Férdermitglieder.

Als 6ffentlich finanzierte Dachorganisation, die u.a. im Gberwiegend zivilrechtlich or-
ganisierten Verbraucherschutz in Deutschland Gber Verbandsklagerechte verfugt,
verstehen wir uns nicht als ,Kampfverband“ gegen die Wirtschaft und als klassische
NGO. Wir sind vielmehr eine intermedidre Organisation. So nehmen wir einerseits
die Interessenvertretung der Verbraucher gegeniiber dem politischen Raum wabhr,
im Rahmen unserer kollektiven Klagerechte erfillen wir zugleich einen ordnungspo-
litischen Auftrag zur Gewahrleistung einer funktionsfahigen Marktwirtschaft, und wir
wirken durch die Verbraucherberatungs- und Aufklarungsaktivitaten unserer Mitglie-

der auf ein verantwortliches Konsumentenverhalten hin.

Als politischer Lobbyverband setzen wir uns fir eine verbesserte Information der
Verbraucher ein. Hierzu zéhlt z.B. unsere Forderung nach einem Verbraucherinfor-
mationsgesetz, das insbesondere die Prozessqualitat, d. h. die Produktionsbedin-
gungen transparenter macht, ebenso wie unsere Forderungen nach einem verbes-
serten Anlegerschutz, der Haftung von Unternehmensvorstidnden und Aufsichtsraten
fur Falschinformationen, die Auskunftspflicht von Banken, Versicherungen und Pen-
sionskassen zu Fragen des ethischen Investments. Weitere Beispiele sind der Ein-
satz fur eine klare Kennzeichnung der Energiequalitat von Altbauten und sonstiger

Energieverbrauche.




Das Recht der Verbraucher auf Wabhlfreiheit, ihres ,right to know* wollen wir im inter-
nationalen Welthandelsrecht verankert haben. Um den ,nachhaltigen Konsum* zu
beférdern, durfen u. E. verbindliche Kennzeichnungsvorschriften tiber die
Prozessqualitat von Waren und Dienstleistungen, z.B. iber Sozialstandards der
Produktion nicht langer vom WTO-Regime als nicht-tarifaire Hemmnisse eingestuft
werden. Wir unterstitzen daher sehr die Aktivitaten von ISO, die auf transparente
Regeln fiir die glaubhafte und vertrauensschaffende Verbraucherkommunikation, die

Bewertbarkeit und Vergleichbarkeit von Unternehmenskonzepten zu CSR abzielen.

Im Rahmen unserer Klagerechte und Wachterfunktion fir einen lauteren Wettbe-
werb versuchen wir missbrauchliche und irrefiihrende Werbung, die ohne entspre-
chende Leistung auf die Bereitschaft der Verbraucher zu Umwelt- und Sozialverant-

wortung abzielt, zu unterbinden.

In der Beratungstitigkeit unserer Mitgliedsorganisationen versuchen wir, das Ziel
des nachhaltigen Konsums mit den tatsachlichen Beratungswiinschen der
Verbraucher zu verkniipfen. Zu diesem Zweck werden je nach Konsumgut und
Verbrauchergruppe unterschiedliche Argumentationsmuster entwickelt. Beispielswei-
se kénnen traditionell gepragte Verbrauchergruppen mit der langfristigen Perspektive
von Einsparungen fir den Kauf langlebiger und energie- und wassersparender
Haushaltsgerate gewonnen werden. Das allgemein hohe Interesse an Gesundheit
kann als Argument fiir Lebensmittel aus ékologischem Anbau, fur Lebensmittel und
Kosmetika ohne gesundheitlich bedenkliche Zusatzstoffe oder fir I6semittelarme La-
cke und Anstriche genutzt werden. Gesellschaftlich engagierte Verbrauchergruppen
kénnen mit Argumenten sozialer Gerechtigkeit etwa fir fair-trade-Produkte gewon-

nen werden.




Von besonderer Bedeutung fiir die Aufklarung und Beratung der Verbraucher sind
die Aktivitaten der Stiftung Warentest zur Bewertung der CSR-Performance von
Unternehmen. Den ersten drei Produkt- und Unternehmenstests zu Wetterjacken,
Lachs und Vollwaschmitteln werden weitere folgen. In der Planung sind z. B. die

Produktbereiche Spielzeug, FuBballe und Shrimps.

Sehr erfolgreich sind unsere Bemihungen, Kooperationen und Allianzen

mit verschiedenen Akteuren, neben den Umweltverbanden etwa Organisationen wie
den Tierschutzverbanden, entwicklungspolitischen Initiativen, aber auch Bildungsein-
richtungen, Jugendorganisationen, Kirchen oder gesellschaftlichen Akteuren wie
Krankenkassen oder Gewerkschaften zu bilden, um den Gedanken des nachhaltigen

Konsums weiter zu verbreiten.

Lassen Sie mich zum Schluss kommen.

Wir machen uns keine lllusionen tiber eine rasche Umsteuerung des derzeitigen
Verbraucherverhaltens in Richtung eines umfassend nachhaltigen Konsums. Wir
meinen aber, dass eine solche Umsteuerung auch im Interesse der deutschen

Volkswirtschaft dringend notwendig ist.

Der nachhaltig konsumierende Konsument ,fallt nicht vom Himmel“. Alle an einem
nachhaltigen Konsum interessierten — die Politik, Unternehmen und nicht zuletzt
Verbraucherorganisationen — miissen daher ein Interesse daran haben, die notwen-
digen Voraussetzungen zu schaffen, damit nachhaltiger Konsum nicht eine Utopie

bleibt, sondern in ein erfolgreiches Geschéftsmodell Gberfiihrt wird.
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Hierzu brauchen wir ein neues Versténdnis von der Rolle der Verbraucherpolitik. Sie
sollte sich priméar als Mediator und Helfer fir eine nachhaltig orientierende Unter-
nehmenspolitik und ein entsprechendes Verbraucherverhalten verstehen

Die gegenwartige Weltwirtschaftsordnung sowie die Dynamik der internationalen Fi-
nanzmarkte Uberfordert zunehmend die Fahigkeit staatlicher Ordnungspolitik, ge-
meinwohlorientierte nationale Ziele zu verwirklichen und ihre Aufgabe zu erfillen,
zum Wohl ihrer Birger sowie dem Wohl kiinftiger Generationen fiir einen fairen und
auf Dauer zukunftsfahigen Ausgleich der Interessen zu sorgen. Einer vorsorgenden,
aktiven und dem Prinzip der Nachhaltigkeit verpflichteten Verbraucherpolitik kommt
in dieser Situation eine doppelte Funktion zu. Indem sie dafir sorgt, dass die Nach-
frageseite des Marktes zu einer eigenstandigen Kraft wird, entlastet sie staatliche
Politik bei der Aufgabe, nachteilige Folgen des weltweiten Wettbewerbs fir die natio-
nale Wirtschaft sowie die sozialen, 6kologischen und kulturellen Lebensbedingungen
ihrer Burger abzuwehren. Ferner wird die zivile Kraft der Verbraucher zu einem Ver- |
biindeten wohlverstandener nationaler Ziele. Sie kann damit zugleich zu einer Stabi-
lisierung der gefahrlich erodierenden demokratischen Legitimation nationaler Politik

beitragen.

Am Beispiel der Agrarpolitik und Lebensmittelqualitit Iasst sich das Gesagte

trefflich illustrieren. Deutschland braucht auch in Zukunft eine vitale Landwirtschaft.

Ohne die Arbeit der Landwirte kénnen weder die Vitalitat der landlichen Radume noch |
die Kulturlandschaften erhalten werden. Die Ausrichtung der landwirtschaftlichen |
Produktionsmethoden an Kostenkriterien des internationalen Wettbewerbs gefahrdet |
okologische Ziele und Werte wie den Tierschutz. Die geplante Agrarwende braucht

deshalb den deutschen Verbraucher, der bei seiner Kaufentscheidung eine Lebens- |
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mittelqualitat honoriert, die neben gesundheitlichen Aspekten auch Umwelt- und

Tierschutzeigenschaften sowie Merkmale der kulturellen Identitat einschlief3t.

Ich danke fir lhre Aufmerksamkeit.
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