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Sehr geehrte Frau Staatssekretarin,

sehr geehrte Damen und Herren,

ich danke Ihnen herzlich fiir die Einladung, hier zu sprechen. lhre Tagung befasst
sich mit der Zukunft. und der Frage, wie wir im Jahre 2010 wirtschaften und leben
wollen. Werden wir national und global in einer Weltwirtschaft leben, die mehr als
dies bisher der Fall ist, mit begrenzten Ressourcen effizient umgeht, die Tragfahigkeit
von Natur und Umwelt beachtet, sozial gerecht und dennoch - oder gerade deshalb -

6konomisch erfolgreich ist?

Die Zukunft wird von Menschen gemacht. Deshalb werde ich hier nicht dartber spe-
kulieren, wie im besten bzw. schlechtesten Fall die Welt des Jahres 2010 aussehen

kénnte. Diskutieren will ich vielmehr, ob das Leitbild einer nachhaltigen Wirtschaft




uberhaupt erreichbar sein kann und welche Voraussetzungen erfllt sein mussten,

damit dies geschieht.

Im Klartext:

Konnen deutsche Unternehmen, die im eigenen Land, im europdischen Bin-
nenmarkt und international im Wettbewerb mit anderen Anbietern und wirt-
schaftlichen Akteuren stehen, das hehre Ziel der Nachhaltigkeit tiberhaupt er-
folgreich umsetzen? Kénnen sie eine besondere soziale und ékologische Verant-
wortung praktizieren und weiterhin ,schwarze Zahlen" schreiben, wenn ihre Wettbe-

werber dies nicht tun?
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im-Saat wissen, sie kdnnen es nur dann, wenn eine Reihe von Voraussetzungen er-
fullt sind:
e Voraussetzung 1 ist das Entdecken und Nutzen von ,win-win-Strategien®,
d.h. von 6kologischen und sozialorientierten Handlungsoptionen, mit denen
zum einen durch die Steigerung der Ressourcen- und Materialeffizienz
Umweltentlastungen bewirkt und zugleich im Betrieb Kosteneinsparungen
realisiert werden kénnen; zum anderen wenn durch betriebliche Sozialleis-
tungen, z.B. zum Arbeits- und Gesundheitsschutz sowie zur Mitarbeitermo-
tivation die Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter ge-
steigert und z. B. durch eine Reduktion der Ausfallzeiten ein effizienter Ein-
satz des Kostenfaktors Arbeit erreicht wird.
» Voraussetzung 2 ist das Honorieren etwaiger héherer Kosten und héherer
Preise flr Waren und Dienstleistungen am Markt durch die Abnehmer. Hier

sind nicht nur die Endverbraucher angesprochen, sondern auch der Han-




del, der den Verbrauchern tiberhaupt erst die Moglichkeit eréffnen muss,

,nachhaltig" hergestellte Produkte kaufen zu kénnen

e Voraussetzung 3 sind makrookonomische und ordnungspolitische
Rahmenbedingungen, die ,nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen die
Chance eréffnen, ihre besonderen 6kologischen und sozialen Leistungen

verlasslich und glaubhaft dem Konsumenten zu kommunizieren.

Ich werde im folgenden insbesondere die Voraussetzungen 2 und 3 diskutieren. Als

ehemalige ,Umweltfachfrau“ und Umweltpolitikerin weild ich, dass die praktische Nut-
zung von ,win-win-Handlungsoptionen” in den Unternehmen noch enorme Potentiale
bietet. Ich bin auch davon lberzeugt, dass die Zukunftsfahigkeit der deutschen Wirt-
schaft und die Sicherung des Wirtschaftsstandorts Deutschland insgesamt ganz ent-
scheidend davon abhangt, dass wir unsere Ressourceneffizienz steigern sowie sozi-
al- und umweltvertragliche technologische Innovationen hervorbringen, die nicht nur
unsere eigene Volkswirtschaft zukunftsfahig machen, sondern auch Vorbild und ,Ex-
portschlager" fiir die Entwicklung von mit uns konkurrierenden Volkswirtschaften im

globalen Markt sein kénnen.

Zur Voraussetzung 2: Verbraucherverhalten -derzeit wird ,Nachhaltigkeit“ von

den Verbrauchern kaum honoriert.

Die derzeitige Realitat des Konsumverhaltens lasst sich in vielen Fallen nicht an-
ders verstehen, als dass Verbraucher nachhaltige Produkte und Unternehmen nur

wenig honorieren. Allen Kampagnen zum Trotz stagniert etwa der Marktanteil von




Lebensmitteln aus biologischer Landwirtschaft bei unter 3 %'; die Nachfrage nach
Produkten mit dem Blauen Engel ist in den letzten Jahren sogar zuriickgegangen,
und auch ein Unternehmen wie KarstadtQuelle, das sich weitaus mehr fir Nachhal-
tigkeit engagiert als viele seiner Konkurrenten, bleibt von schweren Krisen nicht ver-
schont. Heinz-Dieter Koeppe, Direktor fir Umwelt- und Gesellschaftspolitik der Kar-
stadtQuelle AG, hat das Dilemma seines Unternehmens mit Blick auf die Einhaltung
von Sozialstandards in den Zulieferbetrieben in der Dritten Welt so beschrieben: ,Der
Kunde erwartet dieses Vorgehen von uns, aber er honoriert es nicht. Der Kunde ist

nicht bereit, hierfir mehr Geld zu bezahlen.“?

Was heillt das nun? Die Widerspriiche zwischen dem realen Konsumverhalten und
dem Ziel eines nachhaltigen Wirtschaftens sind offenkundig — aber sind diese Wi-

derspriiche systemimmanent, oder sind sie auflésbar?

Ein Grund, warum die Verbraucher das Engagement der Unternehmen fur Nachhal-
tigkeit bisher so wenig honorieren, ist die geringe gesellschaftliche Wertschat-
zung, die wir heute den Zielen der Nachhaltigkeit entgegenbringen. Veranderungen
sind bei tiefgreifenden Werthaltungen nur allmahlich und langfristig erreichbar. Trotz-
dem mussen wir uns dieser Herausforderung stellen; das hat der Rat fur nachhaltige
Entwicklung auch getan, in dem er seine Jahrestagung 2004 unter das Motto gestellt

hat: ,Werte! Woran orientiert sich Deutschlands Zukunft?“

Ganz Uberwiegend werden heute in der Gesellschaft Leitbilder vermittelt, die den
materiellen Wohlstand in den Mittelpunkt stellen — von der Werbung, vom Stadtbild,

das fast keine anderen Beschaftigungen mehr ermaéglicht als die des Kaufens; jetzt

: BMVEL, Zahl fiir 2003.
: Interview in gtz, akzente 3.04, S. 11.
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zur Weihnachtszeit ist das besonders deutlich spirbar. Eine ungute Vorbildwirkung
haben auch manche Unternehmensvorstande, die den eigenen Profit vor das Wohl-
ergehen des Unternehmens stellen und die Gewinninteressen der Aktionare vor die
Verpflichtungen des Unternehmens gegentiber der Gesellschaft. Es gibt ein weit ver-
breitetes Unbehagen angesichts dieser Entwicklungen. Die Nachhaltigkeitsbewe-
gung hat dem bisher wenig entgegenzusetzen. Das Diktat des Okonomischen ist
so stark geworden, dass uns die Begriffe flir andere als materielle Werte abhanden

zu kommen drohen.

Es ist aber kein Naturgesetz, dass die Okonomie alle Lebensbereiche durchdringt
und viel Menschliches dabei auf der Strecke bleibt. Ich wiinsche mir eine lebendige
intellektuelle und kulturelle Debatte (iber das, was uns im Leben wichtig ist — die
Idee der Nachhaltigkeit kénnte viel gewinnen, wenn sie mit mehr Freude an der geis-
tigen Auseinandersetzung, auch mit Spal an der Pointe und am zugespitzten Argu-

ment in die Gesellschaft getragen wirde.

Nicht zuletzt wiinsche ich mir dafir eine fantasievollere und lebendigere Sprache.
Sie soll nicht von Verzicht und Entsagung handeln, sondern von Freiheit, Selbstbe-
stimmung, Genuss und Freude. Genuss an der Natur, Genuss von gutem Essen,

Freude Uber neues Wissen, lUber eigene Leistungen, Giber das Miteinander von Men-

schen.

Aber auch wenn es bei der Verankerung von Nachhaltigkeit in der Gesellschaft noch
viel zu tun gibt: Sozial und 6kologisch vertragliche Produktionsmethoden sind
heute schon vielen Verbrauchern wichtig. Die Stichworte Brent Spar und BSE

belegen, dass die Verbraucher in akuten Krisensituationen sehr massiv mit Totalver-
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weigerung und Kaufboykott reagieren kénnen. Dass die Verbraucher noch kaum be-

reit sind, das Engagement der Wirtschaft fir Nachhaltigkeit auch positiv zu honorie-
ren, liegt ganz maBgeblich an der mangelnden Glaubwirdigkeit der Wirtschaft in den
Themen der Nachhaltigkeit. Das hangt wiederum mit dem zusammen, was ich eben
beschrieben habe, dass namlich Nachhaltigkeit in der Offentlichkeit insgesamt noch
eine geringe Wertschatzung geniet. Der Eindruck der Verbraucher von der Wirt-
schaft wird von kurzfristigen Gewinninteressen und von suggestiven Werbekam-
pagnen dominiert wird. Wenn sich Unternehmen hiervon I6sen und tatsachlich ge-
sellschaftliche Verantwortung tibernehmen, glaubt ihnen das keiner. Die Verlautba-
rungen von Unternehmen im Rahmen ihrer Initiativen fiir Corporate Social Responsi-

bility werden von vielen Verbrauchern als reine PR-Aktionen empfunden.

Voraussetzung 3: Wie konnte der Ordnungsrahmen aussehen, der nachhalti-

gen Unternehmen die ,,Nachhaltigkeitsrendite* verschafft?

Erforderlich sind da}ér allgemein gultige Regeln fiir Corporate Social Responsibi-
lity. Transparenz und Vergleichbarkeit sind die Schlisselwérter fir die Glaubwiirdig-
keit der CSR-Bewegung. Wenn Unternehmen (ber die Nachhaltigkeit ihrer Unter-
nehmensflihrung offen, nach einheitlichen Kriterien und in Uberprifbarer Weise be-
richten, eroffnet sich ein Ausweg aus dem bestehenden Glaubwirdigkeitsdilemma.
Dann wird das Thema Nachhaltigkeit nicht mehr primar zu Vertrauenskrisen fuhren,

sondern es kann sich ein positiver Wettbewerb um mehr Nachhaltigkeit entfalten.

Vor diesem Hintergrund erscheinen mir die Uberlegungen auf der Ebene der ISO

Uber eine begriffliche Klarung und Operationalisierung von Corporate Social Respon-

sibility (CSR) sehr wichtig.




Im Juni 2004 wurde auf einer ISO-Konferenz in Stockholm erortert, ob CSR

Gegenstand eines internationalen Normungsprozesses werden soll. Die Teilnehmer
sprachen sich mehrheitlich fur die Entwicklung eines Leitfadens aus. Die Vertreter
der deutschen Wirtschaft, koordiniert durch das Deutsche Institut fir Normung (DIN),
lehnten die Initiative ab. Sie befiirchten eine Einschrénkung ihres Bewegungsspiel-
raums, die Fortschritte in Richtung Nachhaltigkeit eher behindern kénnte. Diese Sor-
ge ist sicherlich bedenkenswert, wenn es sich bei den ISO-Aktivitaten um die Festle-
gung inhaltlicher Anforderungen an die Nachhaltigkeit von Unternehmen handelte.
Dies ist aber nicht der Fall. Es soll vielmehr ein Leitfaden entwickelt werden, mit dem
das Verfahren und die einzelnen Merkmale der Nachhaltigkeitsberichterstattung so
beschrieben werden, dass eine Vergleichbarkeit und Uberprifbarkeit von Nachhaltig-

keitsberichten der Unternehmen ermdéglicht wird.

Auch eine stringentere Berichterstattung liber nachhaltige Unternehmensfiih-
rung wird allerdings voraussichtlich nichts daran andern, dass sich nur wenige
Verbraucher die Mihe machen werden, Nachhaltigkeitsberichte selbst zu studieren.
Damit die Transparenz trotzdem auch die Verbraucher erreicht und damit Verbrau-
cher das Engagement von Unternehmen flir Nachhaltigkeit honorieren, muss der we-
sentliche Inhalt der Nachhaltigkeitsberichte den Verbrauchern vermittelt werden. Die
Komplexitat der Nachhaltigkeitsberichte muss reduziert und Vergleichbarkeit zwi-
schen verschiedenen Unternehmen hergestellt werden. Diese Aufgabe mussen neut-
rale Stellen Ubernehmen, weil nur so die Glaubwiirdigkeit gewahrt werden kann. Ich
freue mich daher sehr, dass die Stiftung Warentest begonnen hat, die Nachhaltig-
keits-Performance von Unternehmen mit in ihre Produkttests aufzunehmen. Im De-

zember ist der erste Test dieser Art erschienen. Getestet wurden Sozial- und Um-
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weltstandards von Unternehmen bei der Herstellung von Wetterjacken. Die Tester-

gebnisse lassen bereits deutliche Unterschiede in der Unternehmenspolitik verschie
dener Anbieter erkennen, von der Aussage ,verweigert Auskunft” bis hin zu ,stark
engagiert’. Allerdings hat der Test auch erkennen lassen, dass die Stiftung Waren-
test heute noch in groBem Umfang auf die Selbstauskiinfte von Unternehmen ange-
wiesen ist — ohne sicher sein zu konnen, dass diese Auskiinfte der Wahrheit ent-

sprechen.

Ein sehr interessanter Ansatz, um das Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen
transparent und vergleichbar zu machen, ist in GroRbritannien etabliert. Dort fiihrt ein
Zusammenschluss von Unternehmen mit dem Namen ,Business in the
Community*® jahrlich eine 6ffentlich stark beachtete Auszeichnung von Unterneh-
men mit Blick auf deren Nachhaltigkeits-Performance durch. Business in the Com-
munity ist eine gemeinnitzige Organisation, die von Unternehmen getragen wird und
allein schon durch ihren Prasidenten, Prince Charles, hohe Aufmerksamkeit in der
Offentlichkeit genieRt. Die Unternehmen, die an dem Wettbewerb um die Auszeich-
nung teilnehmen, unterwerfen sich einer eingehenden Priifung durch externe Exper-
ten und missen diesen Einblick in interne Geschaftsdaten geben. Ein dhnlich sportli-
cher, positiver und offener Umgang mit dem Thema Nachhaltigkeit tate uns in
Deutschland sicher auch gut. Da wir in Deutschland keine ,Royalities" haben, kénnte
daran gedacht werden, unseren Bundesprasidenten fir diese Aufgabe zu interessie-

ren.

Ein auBerst interessanter ,Hebel“, um Nachhaltigkeit in den Wettbewerb zu integrie-

ren, ist schlieRlich der Finanzsektor. Aus Sicht des Anlegers sind Unternehmen

Val. im Internet http://www.bitc org.uk/
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,Produkte“, deren Marktwert am Shareholder Value gemessen wird. Wenn die
,Nachhaltigkeits-Performance* von Unternehmen beim Rating von Unternehmen und
bei der Anlageentscheidung beriicksichtigt wird, kann dies die 6konomische Bedeu-
tung von Nachhaltigkeit aus Unternehmenssicht erheblich steigern. Nachhaltiges
Investment kann auf diese Weise eine Dynamik in Gang setzen, in deren Folge

Nachhaltigkeit viel starker als heute mit 6konomischer Rentabilitat verknlpft wird.

Hierzu kann insbesondere auch die Privatisierung der Altersvorsorge beitragen. In
GroRbritannien, wo die Altersvorsorge schon langer auf privater Basis durchgeflhrt
wird, tben professionelle Investoren wie Pensionsfonds und Pensionskassen heute
schon einen wesentlich starkeren Druck in Richtung Nachhaltigkeit aus als dies in

Deutschland der Fall ist.

Mit der Zunahme privater ud betrieblicher Altersvorsorge wird auch in Deutsch-
land der Einfluss der betrieblichen Mitbestimmung bei Anlageentscheidungen wach-
sen. Wenn die betriebliche Mitbestimmung in Richtung nachhaltiger Anlagen gelenkt
wird, kann die Bedeutung von Nachhaltigkeitsfaktoren bei der Bewertung bérsenno-
tierter Unternehmen insgesamt zunehmen. Die Verknipfung mit der betrieblichen

Mitbestimmung eroffnet insbesondere den Gewerkschaften interessante Méglichkei-

ten, Nachhaltigkeit in der Unternehmenspolitik zu starken.

Allerdings ist Nachhaltigkeit auch im Finanzsektor kein Selbstlaufer. Vielmehr muss
die Nachfrage politisch gestaltet werden, um eine Dynamik in Gang zu setzen, die

nachhaltiges Investment starkt. Einige Gedanken, wie dies geschehen kann:




Erstens: Die Berichterstattung von Unternehmen tber Nachhaltigkeitsthemen sollte
mit der Unternehmensbewertung aus Analystensicht verknlpft werden. Das kann
Uber die aktienrechtliche Prospektpflicht geschehen: Bérsennotierte Unternehmen
sollten verpflichtet werden, in ihre Prospekte Kerndaten zu ihrer ,Nachhaltigkeits-

Performance" aufzunehmen.

Zweitens: Der Markt im Bereich nachhaltiger Geldanlagen muss transparenter wer-
den. Heute ist haufig noch unklar, nach welchen Kriterien Nachhaltigkeitsbewertun-
gen von Unternehmen vorgenommen werden und wie belastbar die Angaben zur
Einhaltung dieser Kriterien sind. Sinnvoll wéaren hier Transparenzgebote flr
Ratingagenturen und fur die Anbieter von Nachhaltigkeitsfonds. Zu prifen wéare auch

eine Normung der Angaben zu Nachhaltigkeit im Rahmen von ISO.

Drittens: Uberlegenswert ist es, Anlageberater zu einer ,ethischen Frage“ zu ver-
pflichten, d.h. Anlageberater sollten die Kunden nach ihrem Interesse an nachhalti-
gen Anlagemaglichkeiten befragen. Das Interesse der Kunden wiirde dadurch gezielt
auf den Bereich nachhaltiger Anlagen gelenkt, der heute vielen nicht bekannt ist. Au-
Rerdem waren die Anlageberater gezwungen, sich in diesem Bereich Sachwissen
anzueignen. Heute ist auch auf explizite Nachfrage bei vielen Banken und Anlagebe-
ratern hierzu nichts zu erfahren. Die Einfihrung der ,ethischen Frage" im Bereich des
Anlegergeschafts miisste durch intensive Gesprache mit der Finanzwirtschaft vorbe-
reitet werden. Verbraucher, die Rat fir die ,richtige”, umwelt- und sozial-korrekte An-
lageentscheidung suchen, hatten wenig davon, wenn die ,ethische Frage“ von den
Beratern als lastige Formalitat abgetan wirde. Ich wiirde mich sehr freuen, wenn

Ihre Tagung dieser Zielsetzung Schub und Unterstiitzung verleihen kdnnte.
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Um nachhaltige Unternehmensfiihrung, nachhaltige Produktion und nachhaltige

Handelspraktiken zu einem Vorteil im internationalen Wettbewerb zu machen, mus-
sen aber —um mit Max Weber zu sprechen — noch weitere ,dicke Bretter mit Leiden-
schaft und Augenmass" gebohrt werden. Ein solch dickes Brett sind die Regeln der
Welthandelsorganisation — WTO. Die derzeitigen Regeln der Welthandelsorganisa-
tion benachteiligen die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen, die sich fir Nachhal-
tigkeit engagieren. Sie erlauben den einzelnen Volkswirtschaften nicht, Regeln einzu-
fihren, die Verbrauchern eine verlassliche und neutrale Information Gber die Pro-
zessqualitat, d.h. die Vermittlung der sich nicht im Produkt feststellbaren ékologi-
schen und sozialen Qualitat der Waren und Dienstleistung. Im derzeitigen WTO-
Regime wiirden solche staatlichen verbindlichen Informations- und Kennzeichnungs-

regeln als nicht-tarifare Handelshemmnisse eingestuft. Sie waren damit regelwidrig.

Schlussbemerkung

Ich komme zum Schluss. Die Umsetzung des Ziels der Nachhaltigkeit in das prakti-
sche Wirtschaftsgeschehen in Deutschland ist aus meiner Sicht die einzige Chance,
um den Wirtschaftsstandort Deutschland angesichts der Importabhangigkeit von
Rohstoffen und der von ,Umwelt- und Sozialdumping“ bestimmten internationalen
Wettbewerbssituation auch in Zukunft zu sichern. Eine konsequente Nachhaltigkeits-
strategie bietet die Chance fir Effizienzsteigerungen und technologische Innovatio-
nen, die die Abhangigkeit Deutschlands von Rohstoffimporten verringern. Ich bin zu-

versichtlich, dass die Wirtschaftsakteure dies aus eigener Kraft schaffen kénnen.

Sorgen macht mir das geringe Engagement der deutschen Wirtschaftsakteure fur

eine generelle Korrektur der makrookonomischen und ordnungspolitischen
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Rahmensetzung, damit das allgemein akzeptierte Ziel der Nachhaltigkeit unter in-

ternationalen Wettbewerbsbedingungen funktionieren kann. Besonders auffallig ist in

Deutschland, dass sowohl Unternehmen als auch Wirtschaftspolitiker sténdig den
Beitrag der Verbraucher einfordern. Zugleich scheinen sie noch nicht erkannt zu ha-
ben, dass dafiir auch eine aktive Verbraucherpolitik nétig ist. Dabei geht es um eine
wirksame Verankerung der Verbraucherrechte und des Rechts auf volle Information
und Wahlfreiheit tiber die 6kologischen und sozialen Eigenschaften der Produktion
im Welthandelsregime ebenso wie um die Beférderung von Vereinbarungen, die im
Rahmen der Selbstverwaltungseinrichtungen der Wirtschaft und der Finanzwelt zu

treffen sind.

Damit sich das Leitbild der Nachhaltigkeit in der Wirtschaft bis zum Jahr 2010 durch-

setzt, brauchen wir zweierlei. Wir brauchen das Engagement einzelner wirtschaft-

licher Akteure und Personlichkeiten, wie sie heute hier versammelt sind. Wir brau-

chen aber auch eine Zusammenfiihrung und konzertierte Kraft derjenigen im Be-
reich der Wirtschaftswissenschaft, der Wirtschafts- und Verbraucherverbande, die
sich dem Ziel der Nachhaltigkeit verpflichtet fihlen. Gemeinsam sollten wir flr Rah-
menbedingungen streiten, die das 6kologische und soziale Engagement von Unter-
nehmen im internationalen Wettbewerb nicht zu einem wirtschaftlichen Risiko, son-

dern zu einem Erfolg machen.

Ich freue mich auf eine konstruktive Diskussion und auf Tagungsergebnisse , die in

diesem Sinne Uber den Tag hinaus wirksam sein werden.
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