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Wetthewerbsvorteil soziales Gewissen

Wer allein auf die Gewinne
schaut, wird sie frither oder
spater nicht mehr machen:
Soziale und okologische
Verantwortung, sagen Zu-
kunftsforscher, werden fiir
Unternehmen zunehmend
zum Wirtschaftsfaktor.

Von Wolfgang Frey

Die Trendforscher des deutschen Zu-
kunftsinstituts sind sich sicher: Mit
der bei grossen Konzernen in den ver-
gangenen Jahren allfillig zu beobach-
tenden Riicksichtslosigkeit gegentiber
sozialen Belangen und Umweltfragen
ist auf Dauer kein Geld mehr zu ver-
dienen. Die gesellschaftliche Debatte
um Ethik in der Wirtschaft, Nachhal-
tigkeit und soziale Verantwortung,
schreiben die deutschen Trendfor-
scher in ihrem jiingst veroffentlichten
Trendreport 2007, stelle die Manager
vor neue Herausforderungen: Das En-
gagement fiir «das Gute» werde fiir
Unternehmen zunehmend zum «6ko-
nomischen Zwang».

Ende eines Paradoxons

Damit naht womoglich das Ende des
Paradoxons, dass wirtschaftlicher Er-
folg nicht selten auf Kosten gesell-
schaftlicher Ressourcen erzielt wird:
Konzerne, die die Arbeitslosigkeit im
Inland schiiren, indem sie Menschen
in Massen entlassen, ihre Lohne kiir-
zen oder ganze Werke ins billigere
Ausland verlegen, konnten sich lange
Zeit darauf verlassen, dass allein die
Ankiindigung solcher Massnahmen
ihren Borsenkurs in die Hohe treiben
wiirde. Eine Rechtfertigung fiir ein
solches von vielen als unsozial emp-
fundenen Verhalten war nicht notig.
Es reichte der Verweis auf die Steige-
rung des sogenannten Shareholder
Value. Unternehmen, so die weithin
akzeptierte Denkweise, miissten
schliesslich in erster Linie Geld ver-
dienen.

So soll es langfristig nicht weiterge-
hen: Denn die Parameter der Moral-
debatte, schreiben die Trendforscher
aus Deutschland, verdnderten sich in-
zwischen rapide. Oko- und Sozialthe-
men bestimmten ldngst die Medien-
agenda. «Emporungs- und Moral-Epi-
demien», so der Trendreport 2007,
«iiberschwemmen die gesellschaftli-
chen Diskurse».

Moralische Themen bréchen aus ih-
ren Nischen aus und erlangten damit
auch wirtschaftliche Bedeutung: Einst
soziale und o6kologische Fragen wie
die Gleichberechtigung von Frauen,
Bildungschancen, Umweltschutz und
faire Arbeitsbedingungen seien langst
zum gesamtgesellschaftlichen Dis-

kurs geworden und gehoérten inzwi-
schen «in wachsendem Masse zum
okonomischen Gewinnspiel».

Komsumenten organisierten inzwi-
schen ihre Macht, um Konzerne zu be-
stimmten Verhaltensweisen zu zwin-
gen. Zugleich habe der Diskurs iiber
Nachhaltigkeit ldngst auch die Wirt-
schaftswissenschaften erreicht. Das,
so die Trendforscher, mache den Un-
ternehmen deutlich, «dass sie gesell-
schaftliche Verantwortung langfristig
auch aus eigenen 6konomischen Inte-
ressen iibernehmen» miissten.

Als einen der Wegbereiter dieses
Trends machen die Forscher den me-
dialen Populismus aus. Die «nach
Sensation hungernden Medien»,
schreiben sie, «inszenieren OKkono-
misch-soziale Probleme immer radi-
kaler und plakativer.»

Emporungshysterien

Ob es um Werkschliessungen, Entlas-
sungen, Umweltskandale oder Mana-
gergehilter gehe: Offentlicher Unmut
werde heute auch von Mainstream-
Medien als willkommener Hebel ge-
nutzt, um Aufmerksamkeit zu erzie-
len und die Auflage zu steigern. «Sie
schiiren und erzeugen regelrechte
Emporungshysterien», so die Trend-
forscher.

Moralisch-populistische Gesten
wiirden dabei «gnadenlos ausge-
nutzt». Unternehmen gerieten da-
durch in defensive Positionen und
wiirden immer verletzlicher gegen-
iiber diesen «Moral-Kampagnen», die
scheinbar aus heiterem Himmel und
gewaltig iiber sie hereinbrachen. Ge-
fithrt werden diese Kampagnen in der
Tat langst nicht mehr allein von Orga-
nisationen wie Greenpeace; sie wer-
den von einer breiten Medien-Offent-
lichkeit getragen.

Moral als Kaufargument

Geld verdienen und Moral: Beides, so
die Trendforscher, gehore inzwischen
zusammen. Denn Moral werde in
iibersattigten Méarkten auf Seiten der
Konsumenten zunehmend zum Un-
terscheidungsmerkmal, zum identi-
tatsstiftenden Moment «und damit
schlichtweg zum schlagenden Kaufar-
gument».

In der Schweiz erwarten inzwi-
schen rund drei Viertel der Bevolke-
rung mehr von den Unternehmen als
die blosse Erfiillung ihrer 6konomi-
schen und gesetzlichen Verantwor-
tung: Vor allem wiinschen sie sich von
Unternehmen ein Engagement in den
Bereichen Ausbildung, Armutsbe-
kdampfung und Umweltschutz. Das
geht aus einer Studie des kanadischen
Marktforschungsinstituts Globescan
in Zusammenarbeit mit dem Institut
fiir nachhaltige Entwicklung an der
Zircher Hochschule Winterthur her-

vor. Die Erwartungen der Schweizer
an ihre Firmen sind im Vergleich mit
den G8-Staaten hoch. Und sie zeigen
auch eine vergleichsweise hohe Be-
reitschaft, Firmen abzustrafen, die
verantwortungslos handeln: Rund
zwei Drittel der Schweizer gaben an,
nicht in Aktien oder Fonds solcher Fir-
men zu investieren. Dabei wollen sich
die Eidgenossen auch nicht von guter
PR-Arbeit der Konzerne blenden las-
sen: Rund 70 Prozent von ihnen glau-
ben, dass Firmen vor allem deshalb
sozial handeln, weil sie ihr Image ver-
bessern wollen und nicht weil sie
wirklich positive Beitrédge fiir die Ge-
sellschaft leisten mochten.

Glaubwiirdigkeit zahlt

Neben gesellschaftlichem Engage-
ment ist der Umfrage zufolge also vor
allem Glaubwiirdigkeit gefragt. PR-
Kampagnen wie jiingt die einer gros-
sen deutschen Brauerei, die je ver-
kaufter Flasche Bier versprach, einen
Euro-Cent fiir einen guten Zweck zu
spenden, sind aus Sicht der deutschen
Zukunftsforscher so auch kaum
imagefordernd: «Die teils peinlichen

Versuche deutscher Firmen, einen bil-
ligen Moral-Bonus durch Spenden zu
ergattern, nach dem Motto <Biersau-
fen fiir den Regenwald>, geraten zu-
nehmend in die Kritik der Medien.»

Der Anteil «geiz-geiler» Konsu-
menten, die sich fiir billiges Geld die
Einkaufskorbe mit moralisch mitun-
ter fragwiirdigen Produkten fiillten,
werde mittel- bis langfristig wieder
absinken, prognostizieren die For-
scher. Angesichts einer immer trans-
parenteren globalen Konsumgesell-
schaft wiirden Unwissenheit und Ge-
winnmaximierung immer weniger als
Ausreden akzeptiert: Es werde zu-
nehmend schwieriger zu behaupten,
von «nichts gewusst» zu haben. Egal,
ob es um Kinderarbeit, Hungerlohne
oder andere Aspekte im Produktions-
umfeld geht.

«Moralische Mirkte», die sich im
Bio- und Fair-Trade-Sektor bereits
kraftig entwickelt haben, werden den
Experten zufolge noch an Dynamik
gewinnen. Langfristig werde kein Un-
ternehmen um eine Politik der gesell-
schaftlichen Verantwortung herum-
kommen. Diese diirfe dann allerdings

keine blosse Angelegenheit der PR-
Abteilung sein, warnen die deutschen
Zukunftsforscher: Moralisches Han-
deln und Glaubwiirdigkeit miissen
Hand in Hand gehen.

«Menschen sind nicht bléd»
Der Direktor des Instituts fiir Wirt-
schaftsethik an der Universitat St.
Gallen, Professor Peter Ulrich, formu-
lierte das jiingst so: «Zum Gliick sind
die meisten Menschen nicht blod, son-
dern vermogen sehr wohl unterneh-
merische Seriositdt von blossen PR-
Strategien zu unterscheiden.»
Verhalte sich ein Unternehmen al-
lerdings «konstant und konsequent»
gesellschaftlich verantwortlich, sagt
der Schweizer Wissenschaftler, «so
gewinnt es einen nachhaltigen und
schwer imitierbaren, da nicht auf di-
rektemWeg erzielbaren Wettbewerbs-
vorteil in Form von verdienter Repu-
tation.»

«Trend-Report 2007, Soziokulturelle Schlis-
seltrends fur die Markte von morgen», he-
rausgegeben vom deutschen Zukunftsinsti-
tut in Kelkheim, www.zukunftsinstitut.de

Der Preis ist nicht alles: Verbraucher achten beim Einkauf zunehmend darauf, keine moralisch fragwirdigen Produkte in

den Wagen zu legen, auch wenn sie noch so billig sind, beobachten Trendforscher.

Bild Elma

Bio und Fair-Trade: Firs gute Gefiihl im Einkaufswagen

Das gute Gefiihl beim Einkauf
wird immer wichtiger, prognos-
tizieren Trendforscher. Zum
«Feel-Good-Consuming» zah-
len sie Bio-Produkte und fair
gehandelte Waren.

Wenn Waren sprechen konnten, sie
hitten vieles zu erzdhlen. Traurige
Geschichten von viel zu viel Pflan-
zenschutzmitteln wéren im Obstregal
zu horen und Leidensstorys von Ka-
fightihnern bei den Eierkartons. Im
Sportgeschift wiirde mancher Turn-
schuh von den unsozialen Bedingun-
gen in den tiberseeischen Fabriken er-
zdhlen, wo die meisten Arbeiter oft
keinen Betriebsrat kennen, geschwei-
ge denn eine faire Bezahlung.

Da kiame kein gutes Gefithl auf
beim Einkauf. Und gerade auf das so
genannte Feel-Good-Consuming, sa-
gen die Zukunftsforscher, legen die
Verbraucher immer mehr Wert: Auf
Waren, die fair produziert, hochwer-

tig und gesund sind. Inzwischen sind
selbst die Deutschen auf den Trichter
gekommen und setzen immer stdrker
auf Bio: Wihrend die Umsédtze mit
diesen Produkten im Bio-Pionierland
Schweiz derzeit auf hohem Niveau
stagnieren, legten die Umsitze in
Deutschland zuletzt noch um 14 Pro-
zent auf rund 4 Mrd. Euro zu. Damit
haben Bio-Lebensmittel endgiiltig die
Nische von Naturkostldden verlassen:
Auch in Deutschland verfiigen alle
grossen Discounter inzwischen iiber
ein mehr oder weniger grosses Ange-
bot vor allem an biologisch produ-
ziertem Obst und Gemiise.

In der Schweiz, wo die grossen Su-
permarkt-Ketten ebenfalls Schrittma-
cher des Bio-Booms waren, wurden
zuletzt 1,2 Mrd. Franken mit natiirlich
produzierten Waren umgesetzt. Rund
11 Prozent aller Schweizer Bauern
produzieren biologisch, in Liechten-
stein sind es gar 29 Prozent, die fiir
das gute Gefithl der Konsumenten
sorgen. Und der Osterreichische Ver-

band Bio-Austria vermeldete fiir das
erste Halbjahr 2006 einen 30-prozen-
tigen Umsatzzuwachs und auch fiir
das Jahresende «starke Zuwéchse im
zweistelligen Bereich». Der Bio-
Boom, so der Verband, sei «ungebro-
chen».

Fiir die Trendforscher aus Deutsch-
land ist das ein Indiz fiir ein neuesVer-
braucherbewusstsein. Ein anderes ist
die Erfolgsgeschichte der fair gehan-
delten Produktlinien. Diese héitten
sich «ldangst aus der Ecke der von pu-
rem Idealismus getragenen <Eine Welt-
Ldden> herausgelost» und ihren Weg
in die biirgerlichen Einkaufszentren
gefunden, heisst es im Trendreport
2007 der Forscher.

Inzwischen seien diese Waren, die
den meist iiberseeischen Produzenten
durch einen Aufschlag faire Preise fiir
ihre Waren bieten, europaweit in 25
Léandern in knapp 80 000 Geschéften
verfiigbar, das seien 25 Prozent mehr
als noch vor fiinf Jahren. Allein die
Zahl der Supermaérkte mit Fair-Trade-

Produkten im Angebot legte im sel-
ben Zeitraum um 32 Prozent zu. Der
Gesamtwert der jahrlich verkauften
Waren stieg europaweit zugleich von
260 auf 660 Mio. Euro, das entspricht
einem durchschnittlichen Wachstum
von 20 Prozent pro Jahr.

In der Schweiz trotzte die Basler
Fair-Trade-Stiftung Max Havelaar
2005 ebenfalls dem Preiskampf im
Detailhandel und steigerte den Ab-
satz ihrer Produkte um gut 5 Prozent
auf 221 Mio. Franken. Mit 30 Franken
pro Person und Jahr sind die Eidge-
nossen Weltmeister beim Kauf von
fair gehandelten Produkten. Erfolg-
reichstes Produkt ist die faire Banane,
die 2005 in der Schweiz einen Markt-
anteil von 47 Prozent erzielte.

Die Verbraucher haben also umge-
dacht. Viele kaufen ein mit Blick auf
Ethik und Moral. Die Trendforscher
sprechen von einem «enormen» Po-
tenzial fiirs Feel-Good-Consuming:
International sei die Bereitschaft, fiir
solche Produkte tiefer in dieTasche zu

greifen, bei Niederldndern und Fran-
zosen mit 67 bzw. 60 Prozent am
hochsten. Wie sensibel Verbraucher
heute auf moralisch fragwiirdige An-
gebote reagierten, zeige sich auch da-
ran, dass zwei Drittel der Konsumen-
ten in Europa und den Vereinigten
Staaten in Umfragen sagten, schon
einmal Lebensmittel, Getranke oder
Korperpflegeprodukte aus morali-
schen Griinden boykottiert zu haben.

Das Umdenken in der Gesellschaft
geht mit neuen Anforderungen an die
Wirtschaft einher. Immer mehr Men-
schen wollen sie in die Pflicht neh-
men: In einer Studie unter 13-bis 25-
Jahrigen in den USA gaben jiingst 61
Prozent der Befragten an, sie fiihlten
sich personlich verantwortlich, wenn
es darum gehe, dieWelt zu verdandern.
Und ganze 78 Prozent waren der Mei-
nung, die Unternehmen miissten die-
se Verantwortung ebenfalls tragen.
Mit Bio und Fair-Trade werden zumin-
dest erste Schritte in diese Richtung
unternommen. (wfr)



