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Die wichtigsten Trends

12. Nachhaltigkeit

In diesem Kapitel erfahren Sie:

«  warum nachhaltiger Konsum heute nichts mehr mit den Oko-Klischees
vergangener Jahre zu tun hat

« wie sich ein neuer Konsumententypus entwickelt, der Nachhaltigkeit,
Chic und Aufgeschlossenheit gegeniiber modernen Technologien
verbindet

« wieso gerade fir wohlhabende Konsumenten selektiver Konsum von
Bedeutung ist

¢ warum es interessanter sein kann, Problemlésungen anstelle von
Produkten anzubieten

Nachhaltiger Konsum — ein kleines, feines und wachsendes Segment

Denken Sie beim Thema Okologie an selbst gestrickte Pullover, Jutetaschen und
verfilzte Barte? Und bei dkologischem Konsum an verschrumpelte Apfel und
fleischlose Kost? Das sind Klischees, die langst nicht mehr stimmen und wohl
noch nie gestimmt haben. Okologischer bzw. nachhaltiger Konsum hat heute gar
nichts mehr mit Verzicht und Askese zu tun.

Okologie, der bestimmende Trend der 80 Jahre, ist in neuem Gewande wieder da.
Heute geht es weniger um moralische Appelle und kopfgesteuertes Umweltbe-
wusstsein. Vielmehr spielen heute bei 6kologischem Verhalten und nachhaltigem
Konsum oft auch sehr ,egoistische™ Motive eine Rolle, etwa beim Kauf von Le-
bensmitteln:

. man achtet auf den eigenen Kdérper und Gbernimmt Verantwortung da-
fir, indem man so wenig wie moglich Schadstoffe zuflihren mdchte:
Beispielweise zahlen zu Bio-Kaufern oft junge Eltern, die ihre Babys
bewusst mit Lebensmitteln aus &kologischem Anbau erndahren, um
ihnen einen maglichst gesunden Start ins Leben zu ermdglichen.

o man sucht Qualitat, Geschmack und Genuss: Lebensmittel aus dkologi-
schem Anbau sind oft hochwertiger und wohlschmeckender als konven-
tionell produzierte. Deshalb wundert es nicht, dass eher wohlhabende
Konsumenten, die Qualitdt zu schatzen wissen, sich diesen Produkten
zuwenden. Die Heidelberger Vollkornbackerei Mahlzahn etwa wurde mit
dem Preis des Magazins ,,Der Feinschmecker" ausgezeichnet.
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Und nicht zuletzt zeugt nachhaltiger Konsum auch von einem bestimmten Life-
style. Wdhrend ein solcher Lebensstil in vergangenen Jahren manchmal als ,6ko"
belachelt wurde, so erfreut er sich heute einem wachsenden Interesse. In den
USA beobachtet man diesen neuen Lebensstil schon etwas langer und hat ihn
~Lohas" genannt - ,Lifestyle of Health and Sustainability” ,Lohas" stellen einen
nachhaltigen Konsumententypus der neuen Generation dar, der mit herkdmmli-
chen Oko-Klischees wenig gemeinsam hat (ndhere Informationen kann man auch
www.lohas.com finden)

,Sind Sie auch schon ein ,Lohas’?" - unter dieser Uberschrift haben die Lohas
sogar schon Eingang in die Frauenzeitschriften gefunden (Die Freundin, Januar
2006, S. 14). Etwas pointiert schreibt man dort: ,An selbst gestrickten Pullis er-
kennt man Lohas nicht - sie tragen eher Designerstiicke aus Naturfasern, etwa
von Stella McCartney. Asthetik, Natur und Qualitdt spielen namlich eine groBe
Rolle in ihrem Leben: Das Gemise vom Bauernmarkt wird in massiven Topfen
von Manufactum gekocht und auf dem maBgefertigten Kirschholztisch (nicht la-
ckiert, nur geolt!) serviert, der Kérper mit Yoga oder Ayurveda in Harmonie ge-
bracht. Bei Zipperlein wenden sich Lohas an den Heilpraktiker ihres Vertrauens.™

Die neue Verbindung von Okologie, Chic, Akzeptanz moderner Kommunikations-
technologien und oft auch Esoterik kennzeichnet diesen Verbrauchertypus, der
sich zur Zeit vor allem unter gebildeten und wohlhabenden Konsumenten entwi-
ckelt und der fir die Hersteller von nachhaltigen Produkten von wachsendem In-
teresse sein durfte.

Einstellung und Verhalten driften allerdings gerade bei nachhaltigem
Konsum oft weit auseinander

In vielen Meinungsumfragen betonen die Verbraucher immer wieder, wie wichtig
ihnen beim Konsumieren 6kologische Aspekte sind. So finden sich etwa in Befra-
gung fir die ,Typologie der Wiinsche" (TdWI, Burda-Verlag, 2005) 25% Zustim-
mung zu dem Statement: ,Fir umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr
auszugeben®. Und 11% sagen: ,Ich kaufe sehr haufig 6kologische Produkte, die
mit anerkannten Priifsiegeln (z.B. Bioland, Bio-Siegel, Demeter) gekennzeichnet
sind.”

Hohe Umfragewerte haben schon manchen Hersteller und Handler von nachhalti-
gen Produkten in die Irre geflihrt. Im Alltag verhalten sich die Konsumenten nam-
lich oft anders. Und oft ist dann ,billig" wichtiger als nachhaltig. Dieses wider-
sprichliche Verhalten gibt zu denken. Denn: Was viele als Birger empért — Nied-
rigldhne, Stellenabbau, Umweltzerstérung - das férdern wir als Verbraucher,
wenn wir nur auf maéglichst billige Preise achten (Hillenkamp, 2006). Oder wie
Potter (2006) schreibt: ,Konig Kunde zerstért sein Land®.

Die schlechte Nachricht: Der Anteil, den nachhaltige Produktion insgesamt im
Wirtschaftsleben einnimmt, ist immer noch gering: In der Lebensmittelbranche
macht der Umsatz von Bioproduzenten nur 2,6% aus und ist damit noch meilen-
weit davon entfernt, den konventionellen Produzenten das Feld streitig zu ma-
chen. Der Anteil der Okoflédche an den Ackern liegt bei 4,4%.
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Die gute Nachricht: Die Wachstumsraten sind sehr ordentlich. In den letzten 7
Jahren hat sich der Umsatz verdoppelt und man prognostiziert den dem Biomarkt
ein jahrliches Wachstum von 5% (nach Pétter, 2006, S.55). Nicht nur im Bereich
von Lebensmitteln und Erndhrung wachst das Interesse an nachhaltigen Produk-
ten. Die Bedarfsfelder fiir nachhaltigen Konsum sind breit gestreut und in all die-
sen Bereichen sind interessante Entwicklungen zu beobachten, wie zum Beispiel:

o Naturkosmetik und -medikamente: Marken wie Weleda sind langst
Klassiker und erfreuen sich wachsender Beliebtheit.

o Energie und Baubiologie: von Solaranlagen bis Niedrigenergiehdusern,
gerne auch in Verbindung mit Feng shui.

o Okologische Investments, die sich in den letzten Jahren als Geldanla-
gen mit zufrieden stellender Rentabilitat erwiesen haben.

Praxisbeispiel ,,basic”

Die Geschichte der basic AG ist noch recht kurz: 1997 wurde die AG als Betreiber

der basic Bio-Supermarkte gegriindet und 1998 der erste basic-Markt in Miinchen

eroffnet. Heute gehdren die basic-Mdrkte zu den gréBten, modern-sten und um-
satzstarksten Bio-Supermarkten in Deutschland. Mit einer stetig wachsenden An-
zahl an Filialen ist die basic AG eines der erfolgreichsten Unternehmen der Bio-
Branche nicht nur in Deutschland, sondern ganz Europa. Im Jahr 2005 existieren
14 Filialen von Basic in zehn deutschen GroBstadten.

Die Grinder wollen eine neuartige Vermarktungsplattform fiir Bio-Lebens-mittel
anbieten, um mehr Verbraucher als bisher fiir Bio zu begeistern. Die Vision heif3t
,Bio fur alle®: ,Wir haben das Ziel, mehr und mehr Leute flir Bio-Produkte zu be-
geistern. Wir glauben, die Zeit ist reif fir natirlich erzeugte und verarbeitete Bio-
Lebensmittel — echte Lebensmittel, die gut flir Mensch, Tier und Natur sind. Raus
aus der Muslinische und der genussfeindlichen Gesundheitsecke — das waren die
entscheidenden Schritte von basic, um Bio modern und attraktiv flr eine breitere
Verbraucherschicht anzubieten. Bei uns bedeutet Bio nicht Verzicht, sondern eine
ganzheitliche Vereinbarung von Gesundheit und Genuss.

Mit dieser Uberzeugung wollen wir mdglichst viele Menschen erreichen. Daher
bringen wir Bio dorthin, wo viele Menschen leben und arbeiten: in die Herzen der
GroBstadte. Und das in einer Vielfalt, die ihresgleichen sucht: Unter unserem
Dach gibt es fast nichts, was es nicht gibt, ob frisch oder verpackt, ob heimisch
oder exotisch, ob pflanzlich oder tierisch ... Guter Service und personliche Bera-
tung sind bei uns noch inklusive. Und das alles zu Preisen, die wir flir unsere
Kunden in einem marktgerechten und fairen Rahmen halten. So kommen wir un-
serer groBen Vision taglich ein bisschen naher: Bio flir alle!™ (www.basic-ag.de)
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,Weniger ist mehr”: Die Begrenzung auf das Wesentliche bestimmt den
Konsum

Als Gegentrend zum Billigkonsum gibt es nicht nur den nachhaltigen Konsum.
Vielmehr kommt Gegenwind auch aus einer Richtung, die den Unternehmen sehr
zu Denken gibt: Es sind vor allem gut situierte Teile der Bevélkerung, die den
bewussten und selektiven Konsum suchen.

FlUr sie zahlt oft das Motto ,Weniger ist mehr". Sie mdchten nicht wahllos konsu-
mieren, sondern sie schatzen das Besondere, Erlesene und Authentische. Und sie
suchen Entlastung: ,Nicht more of the same lockt sie, sondern Dinge, die ihren
immateriellen und individuellen Bediirfnissen dienen, zum Beispiel der Souverani-
tat Gber die eigene Zeit: durch echte Innovationen, echten Service, klare Angebo-
te™ (Nowak, 2004).

So findet sich hier ein Trend zur Einfachheit, Reduziertheit und zum Purismus.
Dabei ist einfach nicht gleichbedeutend mit billig, eher folgt die Einfachheit dem
Motto von Oscar Wilde: ,Mein Geschmack ist ganz einfach. Es ist einfach immer
das Beste". Allem Ubertriebenen oder Uberladenen steht man ablehnend gegen-
Uber, ebenso wie offenkundigem Protzen und ungeschminktem Materialismus.
Weil man viel hat, muss man es nicht demonstrativ zur Schau stellen. Es zdhlen
die feinen Unterschiede.

Der Wunsch nach Einfachheit, Ruhe und Besinnung auf das Wesentliche zeigt sich
in verschiedenen Facetten:

o In asthetischer Hinsicht: Wertschatzung finden subtile und dezente
Reize, beispielsweise groBzligige Rdume und sparsame, bewusste Ak-
zentsetzung. Auch eine ,Zen-Asthetik® und Feng Shui kommen dieser
Sehnsucht nach Ruhe und Harmonie entgegen, wie nicht zuletzt der Er-
folg des japanischen Kaufhaus Muji zeigt, das nun auch in Deutschland
Filialen eréffnet hat.

. Beim Besitz von Produkten: Es herrscht Uberdruss am Uberfluss. Der
Besitz zu vieler Produkte wird als Belastung erlebt, da man sich um
diese Gegenstéande kimmern und sie pflegen, verstauen, benutzen und
zuletzt entsorgen muss. ,Simplify your life” ist fur viele ein attraktives
Motto und die Blcher und Kalender von Werner Tiki Kiistenmacher mit
ihren Anweisungen, wie man sich des Gerimpels des Alltags entledigen
kann, boomen

. Beim Konsum: Einkaufen wird als Zeitfresser empfunden. Da man bei
der Arbeit oftmals sehr gefordert ist, nervt die Uberreizung und Hektik,
der man sich beim Gang in das Kaufhaus oder den Supermarkt aus-
setzt.

Burmeister u.a. (2004) beschreiben das sehr anschaulich: ,Der Feng Shui-
Fraktion unter den Tragern der Kaufkraft muss man allerdings mehr anbieten. Sie
praferiert die radikale Entschlackungskur, investiert lieber in Zeit statt in Produkte
- und setzt damit MaBstabe flr die Markte der Zukunft. Beinahe nirgendwo ist die
Ressource Zeit so knapp wie unter den modernen Wissensarbeitern (...), die sich
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nach einem Arbeitstag voller Termine das ,Erlebnis®, mit einem nérgeligen Funf-
jahrigen noch schnell Schuhe kaufen gehen zu missen, nur zu gern ersparen
wirden. Die zwar Uber einen ausgewachsenen elektronischen Geratepark vom
iPod bis zum DVD-Brenner verfligen, aber niemanden haben, der sich um An-
schliisse, Reparaturen, Updates und Entsorgung kimmert"

Hintergrund: Gliicksforschung

Was braucht der Mensch, um glicklich zu sein? Die Beschaftigung mit dem Gltck
war bislang eher eine Domane der Philosophen, Psychologen und Lebensberater.
Doch in letzter Zeit mischen sich auch die Okonomen in die Gliicksforschung ein.
~Happiness Economics" (z.B. Layard 2005) beschaftigt sich vor allem mit der
Messung der Lebenszufriedenheit und ihren Einfluss-faktoren.

In der ,World Database of Happiness" (www1.eur.nl/fsw/happiness) sind die Be-
funde von Umfragen, wie sie fast Gberall in der Welt seit Jahrzehnten erhoben
werden, zusammengetragen. Demnach hat sich in den reichen Landern des Wes-
tens zum Beispiel das Einkommen pro Kopf nach dem zweiten Weltkrieg verdrei-
facht. Dennoch sind die Menschen nach Bevélkerungsumfragen nicht glicklicher
als damals. Anders in den armen Landern. Dort liegt die allgemeine Zufriedenheit
meist niedriger als in den wohlhabenden Landern.

Die Okonomen vermuten deshalb, dass der Gliickpegel steigen kann, bis die Exis-
tenz rundum gesichert ist. Dann aber flacht die Kurve rasch ab (Dworschak,
2003).

Und wie ist es im Leben des Einzelnen? Partnerschaft, Krankheiten, Arbeitslosig-
keit — das alles spielt eine wichtige Rolle dabei, wie gllicklich und zufrieden man
ist. Die H6he des Einkommens nicht unbedingt. Ab einer bestimmten Hdéhe ist der
Zuwachs an Glick nicht mehr sehr ausgepragt. Man gewoéhnt sich daran. AuBer-
dem zahlt nicht die absolute Hohe des Einkommmens, sondern seine Héhe im Ver-
gleich zum Einkommen anderer Menschen, die einem wichtig sind. Wenn alle eine
Gehaltserh6hung bekommen, Sie selbst aber nur die Halfte dessen, was die Kol-
legen bekommen, dann werden Sie sich unglicklich flihlen, auch wenn Sie im
Endeffekt mehr Geld zur Verfliigung haben.

Ein groBes Angebot von Wahlmadglichkeiten — sei es bei der Wahl des Berufs oder
beim Einkaufen - ist sicherlich ein Zuwachs an Lebensqualitat. Ein zu groBes An-
gebot allerdings, kann das Individuum Uberfordern und zu Angsten und Depressi-
onen flihren, wie Schwartz (2004) zeigt. Die Besinnung auf das Wesentliche und

Jless is more"™ kann also durchaus glticklicher machen.
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Nicht das Produkt ist das Wesentliche, sondern die Problemlésung

Abgesehen von den Gltern des taglichen Bedarfs, die wir unmittelbar verbrau-
chen - vor allem Lebensmittel - schafft man sich Produkte an, um mit ihnen be-
stimmte Aufgaben zu I6sen: mit der Schere will man schneiden, mit der Bohrma-
schine bohren, mit der Waschmaschine Wasche waschen. Die Aufgaben kann man
im Prinzip auf unterschiedliche Art und Weise erfiillen. Man kann ein eigenes Auto
besitzen - oder sich bei Bedarf ein Taxi rufen. Man kann ein Buch kaufen - oder
es sich in der Stadtbibliothek ausleihen.

Nicht immer ist der Kauf und Besitz von Produkten die beste Losung. Nach Rifkin
(2000) werden in Zukunft Verfligbarkeit, Zugang und Zugriff (,Access") wichtiger
werden als Eigentum und Besitz. In der sich beschleunigenden Welt macht es we-
niger Sinn, bleibende Werte anzuschaffen. Die gekaufte Immobilie ist unter Um-
standen ein Klotz am Bein, wenn die Arbeit es erfordert, den Wohnort zu wech-
seln. Das heute technisch fiilhrende Handy ist morgen schon veraltet. Statt des
Besitzes wird der rasche und kurzfristige Zugriff auf Glter, Dienstleistungen,
Ideen und Wissen immer wichtiger. Fir die Anbieter geht es weniger darum, Pro-
dukte zu verkaufen, sondern vielmehr, sie zu verpachten, zu vermieten oder Zu-
gangsgebihren, Abonnements- oder Mitgliedsbeitrage flir den befristeten Ge-
brauchs erheben.

Damit hat sich auch das Verhaltnis zwischen Gulitern und Dienstleistungen gewan-
delt. Im klassischen Industriezeitalter wollten Unternehmen vorrangig ihre Pro-
dukte verkaufen und Servicegarantien sollten Kaufanreize setzen. Heute ist dies
manchmal geradezu umgekehrt: Unternehmen geben ihre Produkte fast umsonst
ab und hoffen stattdessen auf langfristige Beziehungen zu ihren Kunden. Das
Produkt wird zur Plattform fir alle méglichen Erweiterungen und Dienstleistungen.
Die Wertschopfung erfolgt Gber Dienstleistungen, Aktualisierungen oder Nachkau-
fe.

Eigentumslose Nutzung ist in vielen Branchen schon ein gangiges Modell: Leasing
von Geschéftsautos, Lizenzmodelle zur Nutzung von Software, Abgabe von Han-
dys bei Abschluss eines Mobilfunkvertrags, Download von Musik und Filmen,
Zugang zu online-Communities gegen Gebuhren. Hat man sich friher noch ein
Universallexikon gekauft, so schaut man heute schnell bei Wikipedia nach.

Auch unter dem Blickwinkel der Nachhaltigkeit ist die eigentumslose Nutzung von
Giltern eine interessante Option. Car-Sharing ist in vielen GroBstadten madglich
und verzeichnet wachsende Nutzerzahlen. Auch die Deutsche Bahn AG ist inzwi-
schen in dieses Geschidftsfeld eingestiegen (www.dbcarsharing.de). Neben der
Nutzung von Autos ist es in manchen Stadten - wie etwa Minchen, Frankfurt oder
Hamburg - auch mdglich, fir den kurzfristigen Gebrauch Fahrrader der Deut-
schen Bahn AG zu leihen, die man mittels Handy Uber Funk freischalten lassen
kann. Man nutzt die Fahrrader innerhalb eines bestimmten stadtischen Gebietes
so lange man mdchte und lasst sie dann einfach stehen. Die Rechnung wird Uber
Kreditkarte oder Bankeinzug beglichen (www.callabike.de).
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Bei nachhaltigem und selektivem Konsum sollte man eine moralinsaure
Kommunikation tunlichst vermeiden

Nachhaltiger Konsum oder der Verzicht auf Uberfliissigen Konsum wurde in der
vergangenen Zeit oftmals ,von oben herab" diskutiert. Umweltwissenschaftler
sehen einen groBen Teil der Umweltprobleme direkt oder indirekt von den herr-
schenden Konsummustern verursacht. Mit Hilfe von Umweltsiegeln und ahnlichem
wird versucht, die Verbraucher zu informieren und zum verstarkten Kauf von
nachhaltig produzierten Produkten anzuregen. Auf den weltweiten Konferenzen
der UN in Rio de Janeiro 1992 und 10 Jahre spater Johannesburg riickte das
Thema auf die internationale politische Agenda (Scholl, Hage 2004).

Nachhaltiger Konsum gilt als politisch und moralisch wiinschenswert. Den Kunden
wurde dies oftmals mit erhobenem Zeigefinger vermittelt, verbunden mit einer
gewissen Vorwurfshaltung, wenn die Konsumenten die vielfaltigen Angebote auf
diesem Markt nicht angenommen haben. Diese Haltung verwundert nicht, da die
nachhaltige Produktion oft von sehr engagierten Unternehmern angetrieben wird,
bei denen weniger der finanzielle Profit als vielmehr die ethische Uberzeugung,
der Nutzen und der Sinn der Produktion im Vordergrund stehen.

Dennoch: Diese Haltung macht vielen Konsumenten ein schlechtes Gewissen und
erzeugt bei ihnen negative Gefiihle. Deshalb sollte man sich hiiten, bei Oko-
Produkten die ,Moralkeule™ zu schwingen. Und man sollte keine ,Verzichtsethik"
kommunizieren, die ebenfalls viele Konsumenten abschreckt. Fir nachhaltigen
Konsum spricht viel mehr als eine Anti-Haltung gegeniber den herrschenden
Konsummustern! Nachhaltiger Konsum verfligt tiber ganz viele positiven Argu-
mente, die es in jedem Einzelfall gilt, herauszuarbeiten:

o Das kdnnen die tUberlegene Qualitat und der Genuss sein, wie etwa bei
Lebensmitteln.

o Es kénnen Convenience-Argumente sein, wie etwa bei Car-Sharing, da
die Nutzer bequem ein Auto zur Verfiigung haben, ohne sich um Ver-
sicherungen, Reparaturen etc. kimmern zu missen.

o Es kann die Erfahrung und der Genuss intakter Natur und authentischer
kultureller Begegnungen sein, wenn es etwa um nachhaltigen Touris-
mus geht.

o Es kann das koérperlich-seelische Wohlbefinden sein, etwa bei Natur-

kosmetik oder baubiologischen Produkten.

° Es kann die Cleverness des ,less is more" sein und die neue Genuss-
qualitat jenseits von Uberflissigem Trash.

Eine solche positive Argumentation heiBt nicht, dass man Ethik und Werte verste-
cken muss. Diejenigen Konsumenten, die von nachhaltigen Produkten angespro-
chenen werden, schatzen eine klare ethische Ausrichtung. Aber die Haltung sollte
unaufdringlich zum Ausdruck kommen.
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Zur Foérderung von umweltgerechter Produktion und nachhaltigem Konsum exis-
tiert eine groBe Infrastruktur von Institutionen, die vielfdltige Informationen zur
Verfligung stellen, z.B. Umweltministerien des Bundes und der Léander, das Um-
weltbundesamt, verschiedene Verbande (Demeter, Bioland etc.) und Forschungs-
einrichtungen (z.B. Oko-Institut, IOW, ISOE etc., sieche www.oekoforum.de).

Nachhaltiger Konsum und selektiver Konsum sind nicht ganz dasselbe. Aber sie
haben durchaus Gemeinsamkeiten:

e sie sind motiviert durch einen bewussten Umgang mit der eigenen Person,
dem engeren (und weiteren) Lebensumfeld und den Dingen, mit denen
man sich umgibt — oder eben auch nicht umgibt.

e sie haben sehr wenig mit Verzicht zu tun, sondern viel eher mit einem ge-
hobenen Anspruch - und sind deshalb nicht selten bei Menschen anzutref-
fen, die sich diesen Anspruch leisten kénnen.

« es wird vielleicht weniger, daftr aber Hochwertiges konsumiert: gesund,
schadstoffarm, leistungsstark, asthetisch, authentisch, in jeder Hinsicht
sorgfaltig produziert.

e sie entsprechen einem durchaus modernen Konsumententypus, fir den
die scheinbaren Widerspriiche zwischen Natur und High Tech, zwischen
Esoterik und Karrieredenken langst keine mehr sind.

Die ethischen Grundsétze aus den Anfangsjahren der Okofreaks sind fir diese
Konsumenten nicht hinfallig, sondern so selbstverstandlich, dass ihre allzu deut-
liche Betonung geradezu hinterwaldlerisch wirkt. Vielmehr stehen heute zeitge-
maBe Argumente im Vordergrund: Wohlbefinden und Genuss, Convenience und
die Befreiung von Alltagszwangen, die Freude am Besonderen.

Der Markt der nachhaltigen Angebote mag noch klein sein, aber er wachst stetig.
Und davon kénnen gerade die kleineren Unternehmen profitieren, die mit guten
Ideen eine wohlhabende Kundschaft bedienen kénnen, und das in vielen Berei-
chen vom Backer bis zum Baustoffhandel.

Literatur
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