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Unternehmen und Konsumenten in Verantwortungsgemein-
schaft jenseits des Konsumismus’

Nachhaltigkeit erfordert, das Zusammenwirken zwischen Produzieren
und Konsumieren neu zu denken

IRENE ANTONI-KOMAR, CHRISTIAN LAUTERMANN UND REINHARD
PFRIEM

Um das Verhiltnis von Unternehmens- und Konsumentenethik niher zu bestimmen,
schligt dieser Beitrag vor, das Zusammenwirken von Produzieren und Konsumieren
unter dem Gesichtspunkt der Befdhigung zur gemeinsamen Verantwortungsiibernah-
me fiir eine nachhaltige Entwicklung neu zu konzipieren.

Schlagworter: Konsumismus, Nachhaltiger Konsum, Capability-Ansatz, Kulturelle
Kompetenzen, Ethik des guten Lebens, Verantwortungsgemeinschaften

Companies and consumers in communities of responsibility beyond consumer-
ism: Sustainability requires rethinking the interaction between producing and
consuming

Starting with the problems of consumerism we argne that the goal of sustainable development requires
a reconceptualization of the interaction between companies and consumers. The culture of consumer-
ism, even if it was maximum resource-efficient, can neither be sustainable nor contribute to a good life
as long as consumption is augmented permanently. We suggest that the spiral of consumerism can only
be broken if companies and consumers engage in communities of responsibility. To this end, instead of
Sfurther focusing only on (constantly new) needs, the relevance of capabilities to a good life needs to
become center-stage. Companies and consumers can achieve this end together, if the companies develop
the cultural competences necessary to enable consumers’ capabilities — taking into account the ecological
and social boundaries to freedom.

Beitrag eingereicht am 04.04.2012; nach doppelt verdecktem Gutachterverfahren iiberarbeitete
Fassung angenommen am 10.09.2012.
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1. Einleitung

Unternehmen wie Konsumenten agieren in den frithindustrialisierten Lindern und
nicht nur dort auf der Basis von Handlungslogiken und -routinen, die historisch tiber
kulturelle Entwicklungen zu rekonstruieren sind. So wird, durch die Aufklirung ge-
stlitzt, seit Beginn der industriekapitalistischen Entwicklung bis heute als dominantes
zivilisatorisches Narrativ der kontinuierliche Fortschritt der Menschheit propagiert.
Fiir die Okonomie hat sich dabei die Vorstellung maximaler Versorgung mit materiel-
len Gutern und Dienstleistungen mittels stindigen wirtschaftlichen Wachstums in
Verbindung mit kontinuietlichen technischen Innovationen als der Fortschrittsmal3-
stab durchgesetzt, wobei diejenigen wirtschaftlichen Handlungen als die besten ange-
sehen werden, welche das gro3tmégliche Gliick fir die gro3tmogliche Zahl bereitstel-
len (vgl. Hutcheson 2004 [1725]: 125).

Wenn wir angesichts des heutigen Ausmalles menschlicher (Selbst-)Zerstérung von
der gemeinsamen Ubernahme von Verantwortung durch Unternehmen und Konsu-
menten sprechen, dann wird dies nicht gelingen durch Appelle an die Einsicht, bislang
fiir gut befundene Handlungsmuster aufzugeben, sondern eher durch das Erkunden
und Erfahren der Attraktivitit alternativer Handlungsmuster, die nicht unerhebliche
Briiche mit den bisherigen darstellen. Wenn der Begriff der Verantwortung nicht nur
auf die intendierten, sondern auch auf die nichtintendierten Folgen menschlicher
Handlungen gerichtet ist, dann ist es von besonderem Gewicht, dass Akteure weniger
externen Anreizen oder Verpflichtungen folgen, sondern die Moglichkeit haben, Fi-
higkeiten zur (auch radikalen) Neuorientierung ihrer Handlungsmuster zu entwickeln.
Diese Fihigkeiten entstehen und bewiahren sich nur in einer gemeinsam praktizierten
Verantwortung der 6konomischen Interaktionspartner und nicht einseitig im Rahmen
von Unternehmens- oder Konsumentenethik.

Im Folgenden wird die Bedeutung einer Verantwortungsgemeinschaft zwischen Un-
ternehmen und Konsumenten fir eine nachhaltige Entwicklung skizziert und dafiir
ein theoretisches Konzept entwickelt, das u.a. unter Bezugnahme auf Amartya Sen die
Moglichkeit von Unternehmen aufzeigt, zu den Verwirklichungschancen (capabilities)
ithrer Kunden und damit zu einem guten Leben beizutragen. Vor dem (2) Problemhin-
tergrund der nicht-nachhaltigen Konsumgesellschaft setzen wir uns (3) mit den Gren-
zen eines Skonomisch motivierten Bediirfniskonzeptes auseinander und stellen (4)
neuere Entwicklungen fiir ein nachhaltigkeitsorientiertes Zusammenwirken von Pro-
duzieren und Konsumieren vor. Uber die kritische Reflexion dieser Entwicklungen
lisst sich (5) ein theoretisches Konzept von Unternehmens- und Konsumentenethik
anschlieBen, das den Blick auf die Kontingenz der Trennung dieser beiden Seiten zu
Offnen vermag.

2.  Problemhintergrund: nicht-nachhaltige Konsumgesellschaft

Aus den Belastbarkeitsgrenzen des Erdsystems (planetary boundaries; vgl. Rockstrom
2009) ergeben sich laut Gutachten des WBGU 2011 (Wissenschaftlicher Beirat der



Bundesregierung Globale Umweltverinderungen) zentrale Anforderungen, um eine
irreversible Schadigung der Weltékosysteme und deren Auswirkungen auf die
Menschheit abzuwenden. Zur Gestaltung klimavertriglicher Gesellschaften bedarf es
einer ,,GrofB3e[n]| Transformation, die in eine Weltwirtschaft und -gesellschaft fihrt, die
innerhalb der Grenzen des Erdsystems Wohlstand, Stabilitit und Demokratie sichern
kann® (WBGU 2011: 87). Neben der Verinderung des High-carbon-Paradigmas in tech-
nologischer Hinsicht ist es in erster Linie der kulturelle Umbau von westlich geprigten
Lebensstilen und Konsummustern, der eine zentrale Herausforderung darstellt. Dabei
handelt es sich um nichtlineare Prozesse, die ko-evolutionir, multidimensional und
dynamisch verlaufen (vgl. Grin et al. 2010). Neben den untberschaubaren Eigendy-
namiken von selbstgesteuerten Prozessen konnen jedoch solche spezifischen Ak-
teurskonstellationen den Verlauf beeinflussen, die iiber attraktive Narrative resp. Leit-
bilder verfiigen. Vorherrschend war in den vergangenen 200 Jahren ein Wohlstands-
modell der unbegrenzten Verfiigbarkeit fossiler Energietriger und anderer Ressour-
cen. Nicht zuletzt aus diesem Narrativ eines kontinuietlichen Wirtschaftswachstums
resultieren als Folgen die Ubersteigerung des Konsums in Konsumismus' und Weg-
werfgesellschaft (vgl. Bauman 2009; Reller/Holdinghausen 2011).

Diese am quantitativen Wachstum ausgerichtete Wirtschaftsweise ,,produziert™ zur
Aufrechterhaltung von Uberfluss fortwihrend Bediirfnisse mit weitreichenden Folgen
fir die Gesellschaft (vgl. Gronemeyer 2009). Neben der 6kologischen Ausbeutung
endlicher Ressourcen steht die subjektive Uberforderung der Menschen, sich in einer
unendlichen Spirale der Bediirfnissteigerung auf der Suche nach dem (unerreichbaren)
Glick zu bewegen. Bauman identifiziert einen wesentlichen Treiber des Konsumis-
mus in der stindigen Zunahme und Intensivierung von Winschen, womit die baldige
Ersetzung der Objekte impliziert sei. Die Ara der inhirenten Obsoleszenz® der auf
dem Markt angebotenen Waren bringe einen atemberaubenden Aufstieg der Abfallbe-
seitigungsindustrie mit sich (Bauman 2009: 44£.), denn unstillbare Bediirfnisse sind mit
sofortigem Konsum und sofortigem symbolischen Verschleil3 sowie Entsorgung sei-
ner Objekte untrennbar verkniipft. In einer Gesellschaft, die Orientierung und Ge-
borgenheit nicht mehr linger iiber traditionale Beziehungen zu geben vermag, fithren
menschliche Wiinsche und Sehnsiichte zu einer — hiufig diffusen — Suche nach Identi-
tit und Anerkennung, deren Erfilllung primir von Waren erwartet wird (vgl. Illouz
2003). Die Winsche und Sehnsiichte tragen mit sich die Angst vor sozialer Exklusion
— durch Marketing und Werbung in Bildern und Texten wird dies mittlerweile gezielt
angesprochen (vgl. Bosch 2010; Slater 1997; Reckwitz 2006). Dieser ,,mentale Kapita-
lismus“ (Franck 1998) durchdringt und beherrscht unsere moderne Lebenswelt,
schreibt sich tief in die sozialen Praktiken ein und schafft psychische Abhingigkeiten.
So prigen Spannung und Unruhe die zeitgendssische Konsumexistenz, deren gehetz-
tes Leben in der ,hurried society (Bertman 1998: 126) hiufig in Uberforderung
mindet.

1 Unter Konsumismus verstehen wir in sowohl struktureller wie kultureller Perspektive 6konomi-
sche Verhiltnisse, unter denen sich Akte des Kaufens und Verkaufens insofern verselbstindigt
haben, als die Frage der Bedurftigkeit (in vorgingiger 6konomischer Terminologie auch: des
Nutzens) gar nicht mehr gestellt wird.
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Von Alain Ehrenberg als ,,Das erschopfte Selbst™ (2004) und Byung-Chul Han als
»Miudigkeitsgesellschaft (2010) charakterisiert, entsteht menschliches Leiden heute
nicht mehr wie in der Vergangenheit aus einer Uberfiille an Verboten und einem
Mangel an selbstbestimmten Wahlmoglichkeiten, sondern aus einer Multioptionalitit
(Gross 1994), die zu der paradoxen Situation fiihrt, dass wir immer ungliicklicher wer-
den, je mehr (Konsum-)Optionen uns zur Auswahl stehen (Schwartz 2006). Uberfluss
und Uberforderung offenbaren die Risiken der 6konomisch motivierten Bediirfnisori-
entierung, deren erforderliche Transformation Erik Assadourian drastisch beschreibt:
»Es erfordert nichts Geringeres als eine umfassende Umwilzung der
herrschenden kulturellen Muster, wenn man den Zusammenbruch der menschli-
chen Zivilisation verhindern will. Diese notwendige Umwilzung wiirde den Kon-
sumismus, das kulturelle Leitbild, das Menschen Sinn, Zufriedenheit und gesell-
schaftliche Akzeptanz in dem suchen lisst, was sie konsumieren — ausmustern und

zu einem Tabu erkliren und an seine Stelle ein neues, kulturelles Rahmenwerk set-
zen, dessen Kern Nachhaltigkeit wire.* (Worldwatch Institute 2010: 33f.)

Wie kénnte ein solches ,,neues, kulturelles Rahmenwerk® aussehen? Wir schlagen vor,
das postfossile? Modell einer zukunftsfihigen Gesellschaft auf das Konzept des guten
Lebens zu griinden, aufbauend auf den ,,Mdglichkeiten oder umfassenden Fihigkeiten
(capabilitiesy von Menschen, ein Leben fithren zu kénnen, fiir das sie sich mit guten
Griinden entscheiden konnten, und das die Grundlagen der Selbstachtung nicht in
Frage stellt (Sen 2000: 29). In modernen Wirtschaftsgesellschaften ist dieses Konzept
nicht ohne die Marktakteure der anbietenden Unternehmen und nachfragenden Kon-
sumenten zu diskutieren. Mit Blick auf das rekursive — d.h. das aufeinander bezogene
und aufeinander zuriickwirkende — Zusammenspiel von Unternehmen und Konsu-
menten steht folgende Fragestellung im Fokus: Wie kénnen Unternehmen und Kon-
sumenten ihrer gemeinsamen Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung ge-
recht werden, d.h. ihre Handlungsorientierungen und -muster so umstellen, dass im
Ergebnis mehr Nachhaltigkeit herauskommt als heute noch selbst bei vielen, die sich
Nachbhaltigkeit sehr ausdriicklich auf ihre Fahnen schreiben?

Vor dem Hintergrund der weiterhin wachsenden Konsumorientierung und vielfiltiger
Rebound-Effekte hat sich eine nur technologisch orientierte ,,Bewiltigung™ von Res-
sourcenknappheit, -schonung und -erneuerbarkeit als vollig unzureichend erwiesen.
Das liegt unter anderem daran, dass in solchen Ansidtzen Bedurfnisse in ihrer Bedeu-
tung fiir das gute Leben nicht weiter reflektiert werden. Daher geht es als Nichstes
darum, die Grenzen eines 6konomisch motivierten Bedirfniskonzeptes? zu erkennen,
um dann den Weg zu einer nachhaltigkeitsorientierten Neubestimmung des Zusam-

2 Wenn wir hier von ,,postfossil® sprechen, verweisen wir damit auf ein anthropologisches Grund-
problem, das in diesem Text nicht weiter behandelt werden kann. Auch Kriege, Zerstérungen,
Vernichtung von Biodiversitit u.a. kénnen ja in einer bestimmten Lesart als das Ausleben
menschlicher Freiheiten verstanden werden. Unser Insistieren auf Nachhaltigkeit als Rahmen
verantwortungsvoller Freiheitsausiibung markiert in anderen Worten das klassische Erfordernis
der Erginzung von ,,Freiheit wovon® durch ,,Freiheit wozu®.

3 Von Motivation ldsst sich sprechen, weil sich die der industriekapitalistischen Wirtschaftsweise
inhirente Logik der Selbstverwertung des Werts als Handlungslogik auch subjektiv niederschligt:
als Motivation, méglichst alle Bediirfnisse zu solchen zu machen, die kommerzialisiert werden, al-
so der kapitalistischen Tauschlogik unterworfen werden kénnen.



menwirkens zwischen Produktion und Konsum zu identifizieren und darauf aufbau-
end die Bewahrung, Entwicklung und Ubetlieferung von menschlichen Fihigkeiten
gegenwirtiger und zukiinftiger Generationen in die Analyse zu integrieren.

3. Grenzen eines 6konomisch motivierten Bediirfniskonzeptes angesichts
des Ziels einer nachhaltigen Entwicklung

Die 6konomische Theorie ldsst seit Langem die kritische Reflexion von Bedurfnissen
verschwinden hinter einem Begriff von Priferenzen, die als subjektive Vorlieben als
gegeben angenommen werden und die von den Wirtschaftswissenschaften nicht in
Frage zu stellen seien. In diesem Sinne lautet das Verdikt: ,,De gustibus non est dispu-
tandum® (so der Titel von Becker/Stigler 1977) und formulierte Gary Becker ein Jaht
zuvor in seinem Economic Approach to Human Behavior apodiktisch: ,,Menschliches
Verhalten heiit, dass die Beteiligten (1) das fir sie Nitzliche maximieren, (2) eine
stabile Menge von Priferenzen ausbilden und (3) auf einer Vielzahl von Mirkten eine
optimale Menge von Informationen und anderen Inputs sammeln® (Becker 1982: 14).

Die Dynamisierung von Bediirfnissen* als auf ein Wirtschaftsgut konkretisierten sub-
jektiven Bedurfnissen ins Unersittliche wird auf diese Weise theoretisch verdringt,
dient aber gleichwohl der Rechtfertigung kontinuierlicher Produktions- und Absatz-
steigerungen (vgl. Gronemeyer 2009). Solcherart 6konomisch motivierte Bediirfnis-
konzepte stehen in einem krassen Widerspruch zur Herausforderung einer nachhalti-
gen Entwicklung. Denn dass die Wirtschafts-, Arbeits- und Lebensmodelle entwickel-
ter Industriegesellschaften so umgestaltet werden mussen, dass sie auf einem begrenz-
ten Planeten global ubertragbar sind, ohne dauerhafte Schiden anzurichten, ist der
Kerngedanke der regulativen Idee nachhaltiger Entwicklung.

Die Brundtland-Kommission nimmt die Folgen einer auf Bedurfnis- und Produkti-
onssteigerung basierten wirtschaftlichen Praxis auf, indem sie als zentrale Vorausset-
zung nachhaltiger Entwicklung neben der Befriedigung gegenwirtiger auch die Be-
rucksichtigung der Bedirfnisse zukiinftiger Generationen einfordert: “Sustainable
development is a development that meets the needs of the present without compro-
mising the ability of future generations to meet their own needs” (UN WCED 1987:
0.5.). Das mit Nachhaltigkeit in inter- und intragenerationaler Perspektive verbundene
Gerechtigkeitspostulat integriert die Problematik des grenzenlosen Wachstums und
Uberflusses ebenso wie die damit einhergehende Ressourcenverknappung. An anderer
Stelle des Berichts wird aulerdem hervorgehoben, dass Bediirfnisse in Bezug zur Er-
fillung der Sehnsucht aller Menschen nach dem guten Leben gesetzt werden miissen:
“Sustainable development requires meeting the basic needs of all and extending to all
the opportunity to satisfy their aspirations for a better life.” (UN WCED 1987: 0.5.).5

4 Auf diese Problematik der ,,Verselbstindigung von Wachstumsorientierungen® hat der Philosoph
Friedrich Kambartel schon 1975 hingewiesen, indem er die Unterscheidung zwischen Bediirfnis-
sen und Bedarfen vorgenommen hat (Kambartel 1975: 111), auf die wir hier aber nicht weiter
cingehen kénnen.

5 Die Differenz zwischen ,,better life” und ,,gutes Leben® ldsst sich hier vor dem Hintergrund des
Brundtlandberichts verstehen, der auf eine Verbesserung der Lebensqualitit in von Armut be-
troffenen Lindern abhebt, wihrend der Ausdruck ,,gutes Leben® sich besser auf die Uberflussge-
sellschaft beziehen ldsst.
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Zwel wichtige Referenzpunkte lassen sich daraus fiir eine nachhaltigkeitsorientierte
Neukonzeption des Zusammenwirkens zwischen Unternehmen und Konsumenten
ableiten:

= das Postulat der inter- und intragenerationalen Gerechtigkeit und damit die
Infragestellung von &konomischen Bediirfniskonzepten, die mit der Beseiti-
gung von Mangelzustinden und der tendenziellen Unersittlichkeit von Bediirf-
nissen argumentieren,

. die Perspektive des guten Lebens, das nicht in der vordergriindigen Bereitstel-
lung von Konsumangeboten und konsumistischer Selbstverwirklichung zu er-
reichen ist, sondern bei dem die materielle Versorgung eingebettet ist in die
Bewahrung, Entwicklung und Ubetlieferung menschlicher Fihigkeiten gegen-
wirtiger und zukiinftiger Generationen.

Kopfmiiller et al. (2001) haben das Gerechtigkeitspostulat mit den Begriffen von Si-
cherung der menschlichen Existenz, Erhaltung des gesellschaftlichen Produktivpoten-
tials und Bewahrung der Entwicklungs- und Handlungsméglichkeiten der Gesellschaft
definiert. Diese gesellschaftlichen Entwicklungs- und Handlungsmdoglichkeiten bein-
halten jedoch aulerdem eine dynamische Perspektive des guten Lebens als Befriedi-
gung der menschlichen Sehnsiichte, in Freiheit ein gelingendes Leben gestalten zu
koénnen. Mit dieser Freiheit so umzugehen, dass nachhaltige Entwicklung méglich ist,
bedarf offenkundig erheblicher Korrekturen an den historisch gewachsenen Wirt-
schafts-, Arbeits-, Konsum- und Lebensweisen. Insofern blicken wir im Hinblick auf
eine zukunftsfihige Gesellschaft und Wirtschaftsweise nicht mehr primir auf Res-
sourcen- und Bestindekonzepte (vgl. Faber/Manstetten 2007), auf technologisch
motivierte Effizienzstrategien oder 6kologischen Systemerhalt, sondern auf das kultu-
relle Narrativ des ,,guten Lebens” und die Bedingungen seiner Ermdéglichung. Wirt-
schaftsakteure stehen aus diesem Grund vor der Herausforderung, technologische
und Skologische Strategien nachhaltiger Entwicklung durch die Gestaltung eines &u/-
turellen Ubergangs zu erweitern. Kultureller Ubergang bedeutet fiir Unternehmen,
kulturelle Kompetenzen auszubilden, um diejenigen ambivalenten kulturellen Prozesse
in den Blick zu nehmen, die Treiber heutiger Wirtschaftsgesellschaften sind und einer
nachhaltigen Entwicklung durch Uberforderung von natiirlichen und soziopsycholo-
gischen Ressourcen im Wege stehen. Wenn Unternehmen ihre Strategien so ausrich-
ten, dass die negativen Seiten dieser Prozesse nicht weiter beférdert werden, leisten sie
damit einen Beitrag, die Konsumorientierung in eine Orientierung fiir ein gutes Leben
— heute und morgen — zu transformieren. Im folgenden Abschnitt wird erbrtert, wie
eine Verantwortung fiir das gute Leben heute und in Zukunft zwischen Unternehmen
und Konsumenten sinnvollerweise verortet werden kann.

4.  Von der geteilten Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum zu Verantwor-
tungsgemeinschaften fiir nachhaltige Produktions-Konsum-
Zusammenhinge

Der Gegenstand der weiteren Uberlegungen ist somit die fundamentale ékonomische
Interaktionsbezichung zwischen Unternechmen und Konsumenten hinsichtlich eines
moglichen Ausweges aus der Konsumismusfalle zwischen 6kologischer Nicht-
Nachhaltigkeit und soziopsychologischer Uberforderung. Nachdem die Debatte iiber



Unternehmensethik und speziell tiber nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum in
den letzten Jahren zunehmend um eine Debatte iber Konsumentenethik und die
Frage nach einem nachhaltigen Konsum erginzt wurde, stellt sich heute die Frage, in
welchem Verhiltnis die populir gewordene ,,Corporate Social Responsibility zu der
nicht minder wichtigen ,,Consumer Social Responsibility steht (vgl. Heid-
brink/Schmidt 2011). Eine haufiger vorgeschlagene Antwort darauf ist die Formel
einer geterlten 1 erantwortung (,,shared responsibility*, nach May 1992). In Bezug auf das
Ziel eines nachhaltigen Konsums besteht mit der Idee einer Teilung der Verantwor-
tung zwischen zahlreichen beteiligten Akteuren — neben den Unternehmen und Kon-
sumenten insbesondere den verbraucherpolitischen Institutionen des Staates, den
Medien sowie Umwelt- und Verbraucherverbinden — die inhdrente Gefahr, dass in
diesem komplexen arbeitsteiligen Akteursgeflecht die Verantwortung wechselseitig
zu(rick)gewiesen oder weitergereicht wird (vgl. etwa Belz/Bilharz 2007: 38; Lamla
2011: 108f.)) und damit als Ergebnis nicht mehr als eine ,,organisierte Unverantwort-
lichkeit” (Beck 1988) tbrig bleibt. Aber selbst fiir die hier betrachtete, weniger kom-
plexe, weil bilaterale Beziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten ist das
Problem einer geteilten Verantwortung nicht so einfach zu l6sen. Denn etwa in Form
der durchaus nahe liegenden Frage “Just where does corporate responsibility end and
consumer responsibility begin?” (Mueller 2007) offenbart sich ein verbreiteter Fehler
im Umgang mit Verantwortung: die Annahme, man kénne Verantwortung buchstib-
lich wie einen Kuchen zwischen den beteiligten Akteuren aufteilen (dazu kritisch Ma-
ring 2001: 117ff)). Die immer beliebter werdende Methode der Ermittlung 6kologi-
scher FuBlabdriicke (von Produkten, Produzenten, Konsumenten und Nationen) wird
mithin ausdriicklich dazu gebraucht, eine geteilte Produzenten- und Konsumenten-
Verantwortung entlang der gesamten Wertschopfungskette zu erheben und auf diese
Weise sich wechselseitig ausschlieBende Anteile der Verantwortung zu ermitteln, die
zwischen allen Akteuren in einer Okonomie geteilt werden (vgl. Lenzen et al. 2007).
Die Bestimmung der eigenen CO»-Bilanz beispielsweise mag als Handlungsorientie-
rung fiir verantwortungsbewusste Akteure sicherlich hilfreich sein. Aber als (alleinige)
Kriterien der Verantwortungsbestimmung sind akteursbezogene Bilanzierungen und
Zuteilungen problematisch.

Die urspringliche Vorstellung einer ,geteilten” Verantwortung nach May (1992) soll
sich von einer kollektiven Verantwortung gerade dadurch abgrenzen, dass jedes Indi-
viduum personlich fiir einen Anteil an bestimmten Ergebnissen verantwortlich ist,
wobei die Verantwortung auf eingetretene negative Handlungsfolgen oder Risiken
bezogen wird (vgl. Young 2006: 122). Abgesehen von den Komplexititsproblemen
einer kausalen Zuordnung solcher Folgen zu einzelnen Akteuren, drohen insbesonde-
re zwei Aspekte des ,,shared-responsibility*-Konzeptes eine weiterfiihrende ethische
Auseinandersetzung mit dem Thema ,,nachhaltiger Konsum® zu behindern: der retro-
spektive Fokus allein auf negative Handlungsfolgen sowie das statische Verstindnis
isolierter Verantwortungssubjekte. Statt einzelne Konsumenten fiir erfolgte Handlun-
gen, die nicht umweltfreundlich waren, verantwortlich zu machen, hilt es Fahlquist
(2009) fir zielfihrender, Individuen eine prospektive Verantwortung fiir eine umwelt-
freundliche Lebensweise zuzuschreiben, die sich statt auf Verursachung und Schuld
vielmehr auf die spezifischen Kapazititen und Ressourcen der Akteure stiitzen sollte.
Michtigen Akteuren wie grolen Unternehmen fillt dann beziglich des Ziels eines
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nachhaltigen Konsums eine besondere prospektive Verantwortung zu, die insbeson-
dere darin bestehen kann, Moglichkeiten und Bedingungen fiir Konsumenten zu er-
zeugen, sich auf verantwortungsvolle Weise zu verhalten (vgl. Fahlquist 2009). Er-
kennt man die unterschiedlichen Handlungsvoraussetzungen heterogener Akteure an,
so muss ferner die Perspektive von einer gegebenen Menge von Einzelverantwortun-
gen hintiber schwenken zu den moéglichen Wegen, wie Akteurskonstellationen ihre
Verantwortungen gemeinsam besser wahrnehmen kénnen, etwa indem sie auf die Ver-
wirklichung gemeinsamer (Nachhaltigkeits-)Ziele und Werte hinarbeiten. Statt einer
geteilten Verantwortung, wo die Verantwortungskomponenten fiir einen nachhaltigen
Konsum zwischen den Akteuren aufgeteilt werden, wirde das Bild einer [Verantwor-
tungsgemeinschaft aus Interaktionspartnern des Produzierens und Konsumierens es bes-
ser erlauben, der Verantwortung als dynamischem Prozess der Verstindigung gerecht
zu werden und dem Zusammenwirken der Akteure auf die Spur zu kommen. Das Bild
einer heterogenen Verantwortungsgemeinschaft wirft schlieSlich die Frage auf, wie
sich die Akteure mit ihren spezifischen Rollen, Kapazititen und Ressourcen innerhalb
dieser Gemeinschaft méglichst gut gegenseitig dabei unterstiitzen kénnen, die gemein-
same Verantwortung wahrzunehmen. Bevor wir dies als eigenen konzeptionellen Vor-
schlag im nichsten Abschnitt weiter vertiefen, ist zunichst zu schauen, wie bestehen-
de Konzepte sowie empirische Phinomene der Produzenten-Konsumenten-Inter-
aktion im Lichte einer Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung erscheinen.

Seit Toffler (1983) wird eine zunehmende Intensitit und Qualitit der Produzenten-
Konsumenten-Interaktion bis hin zu ihrer Integration hdufig tiber die hybride Figur
des ,,Prosumenten® charakterisiert. Im letzten Jahrzehnt sind im Zuge neuer Prakti-
ken, die insbesondere durch das Internet méglich geworden sind, verwandte Konzep-
te hinzugekommen, etwa das fiir Unternehmen produktive Potenzial des ,,arbeitenden
Kunden“ (VoB/Rieder 2005), die Netzwerke ,,sozialer Produktion® (Benkler 2006),
die globale offene ,,Massenkollaboration® der ,,Wikinomics®“ (Tapscott/Williams
2006) und die ,,Interaktive Wertschopfung® (Reichwald/Piller 2006), die auch als das
»neue Paradigma® der ,,Open Innovation® (Chesbrough et al. 2007) verkiindet wird.
Unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten sind solche Konzepte vor allem in Form der
Frage aufgegriffen worden, wie ,,Nachhaltigkeitsinnovationen durch Nutzerintegrati-
on“ (Belz et al. 2011; vgl. auch schon Fichter 2005) herbeigefiihrt werden kdénnen.
Das verinderte Verhiltnis zwischen Unternehmen und Konsumenten hin zu hybriden
Formen des ,,Prosuming® lisst sich besonders anschaulich am Beispiel des Online-
Marktplatzes eBay analysieren (vgl. Blittel-Mink et al. 2011). Die Nachhaltigkeitsrele-
vanz wird dabei in erster Linie in der Nutzungsdauerverlingerung von Gebrauchsgl-
tern durch deren Weiterverkauf iiber elektronische Gebrauchtwarenmirkte gesehen
(vgl. auch schon Paech 2005). Aus verschiedenen Grinden, die vor allem etwas mit
dem Konsumismusphinomen zu tun haben, erscheint die Hoffnung auf spiirbare
Nachbhaltigkeitseffekte durch eine mégliche umweltbewusste Bewegung professionel-
ler Prosumenten, die iiber eBay zu einer erhéhten Nutzungsdauer beitragen, jedoch
cher naiv.

Als leblose institutionelle Innovation, die quasi mit ,,unsichtbarer Hand®, also ohne
explizite strategische Anstrengungen Nachhaltigkeitsfortschritte herbeifihrt (vgl. Fich-
ter 2009: 148f.), wird das Modell ,,Online-Gebrauchtwarenmarkt™ die Hoffnungen
nicht erfiillen kénnen. Denn der durchaus befdhigungsorientierte Ansatz von eBay, es



Menschen etwa durch Trainings zu ermdglichen, ihre eigenen Geschifte (v.a. als
Hindler materieller Produkte) aufzubauen (vgl. Blittel-Mink et al. 2011: 354), steigert
blind das Handelsvolumen und damit letztlich die negativen Umweltauswirkungen,
solange die Befihigungsbemithungen nicht auch Nachhaltigkeitserwidgungen folgen,
die Gber die Forderung reiner Marktkompetenzen hinausgehen. Wie der Konsumis-
mus, etwa in Form von Schnippchenjigerei, nicht nur einer nachhaltigen Entwicklung
entgegensteht, sondern sogar — scheinbar paradox — den (nutzen- oder sinnstiftenden)
Konsum reduziert, hat Rosa (2011) herausgestellt, indem er erklirt hat, wie es zu der
heutigen ,,Verwechslung von Kauf und Konsum® kommen konnte: ,,Weil durch das
Kaufen sich immer Optionenrdume erweitern lassen und weil der Kaufakt fast keine
Zeitressourcen bindet, kaufen wir immer mehr Dinge, wihrend wir die Realkon-
sumtion kaum zu steigern vermégen.” (Rosa 2011: 127) Das heif3t: Auch wenn immer
mehr gebrauchte Biicher, Elektrogerite oder Mobel ge- und verkauft werden — gerade
weil es tendenziell immer mehr Gebrauchsgiiter sind, die wir erwerben — bleibt immer
weniger Zeit, sie auch tatsichlich zu nutzen. Somit beschrinkt sich der Konsumge-
nuss zunehmend auf die reine Vorfreude. Eine tatsidchliche Nutzung, gar eine Intensi-
vierung oder Verlingerung der Nutzung und damit eine ,,echte Bediirfnisbefriedi-
gung bzw. Wertschépfung wird eher unwahrscheinlicher. Das paradoxe Ergebnis:
,»Weil es zu zeitaufwendig ist, Shakespeare zu lesen oder Mozart zu héren, kaufen wir
stattdessen Goethe und Beethoven noch dazu* (Rosa 2011: 130).

Diese Kaufspirale zu durchbrechen und sich vom konsumistischen ,,Lifestyle of
health and sustainability” hin zu einem Lebensstil der ,,Voluntary Simplicity (vgl.
etwa Doherty/Etzioni 2003) fortzubewegen, also nicht nur ,,Alternativen im Kon-
sum®, sondern auch ,,Alternativen zum Konsum® (Pfriem 2011: 317ff.) zu suchen, ist
jedoch fiir gehetzte und tiberforderte Individuen in einer beschleunigten Uberflussge-
sellschaft keine Aufgabe, die kraft bloBen Umdenkens bzw. Appelle an das Verant-
wortungsbewusstsein realisiert werden kann. Der Wechsel zum ,,einfachen Leben® ist
nicht einfach. Denn ein nachhaltiger Konsum, der durch eine freiwillige Reduktion
des materiellen Verbrauchs und des Energieverbrauchs sowie durch einen Zugewinn
an Zeit und Mulle eine hohere Lebensqualitit zu erzeugen versucht, sieht sich be-
trichtlichen strukturellen und kulturellen Hindernissen ausgesetzt, die von einzelnen
Individuen nicht ohne enorme Anstrengungen Uberwunden werden kénnen (vgl. Ale-
xander 2012). Aber im Sinne einer Verantwortungsgemeinschaft fiir einen nachhalti-
gen Konsum jenseits des Konsumismus kénnte eine solche ,,qualitative Konsumstei-
gerung durch quantitativen Kaufverzicht (Rosa 2011: 130) iiber neue Kooperations-
und Integrationsformen zwischen Konsumenten und Unternehmen beférdert werden.

In jingster Zeit breiten sich immer mehr interessante Ansitze aus, die auf Nachhaltig-
keit in konkreten Bedirfnisfeldern zielen, indem sie gemeinschaftsorientierte Verbin-
dungen zwischen Produktion und Konsum herstellen. Die bekanntesten sind vermut-
lich die neu entstehenden Energiegenossenschaften und Gemeinschaftshofe (sog.
Community-supported Agriculture). Letztere koénnen als eine ethisch motivierte Kon-
sumbewegung verstanden werden, bei der 6konomische, ideologische und kulturelle
Faktoren zu einer neuartigen Erfahrung der ,,Bezauberung® zusammenflieBen
(Thompson/Coskuner-Balli 2007). Wie sich solche neuen Ansitze im Rahmen einer
nachhaltigkeitsorientierten Unternehmens- und Konsumentenethik des guten Lebens

zfwu 13/3 (2012), 297-316 305



306

beschreiben und bewerten lassen, soll mit einigen konzeptionellen Uberlegungen im
folgenden Abschnitt angesprochen werden.

5. Capabilities fordern und Verantwortungsgemeinschaften ermoglichen

Die Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung bedeutet fiir Konsumenten und
Unternehmen im Kern, dass erstere nachhaltige Lebensstile und letztere nachhaltige
Wirtschaftsweisen entwickeln, also die menschliche Selbstentfaltung durch Konsum
(und dartiber hinaus) sowie die Her- und Bereitstellung 6konomischer Leistungen mit
Riicksicht auf andere Erdenbewohner und zukiinftige Generationen zu erfolgen ha-
ben. Wird diese Verantwortung jedoch alleine als Eigenleistung isolierter Verantwor-
tungssubjekte verstanden, verschirfen sich die erwihnten Probleme der Uberforde-
rung und der gegenseitigen Schuldzuweisung (vgl. Williams 2008: 467£.). Die Idee der
Verantwortungsgemeinschaft versucht, diese Kluft zu tiberbriicken, indem die unter-
schiedlichen Motivationen, Ressourcen und Kompetenzen der Akteure als Potential
fiir eine wechselseitige Befidhigung verstanden werden. Das bedeutet, auf partner-
schaftliche Weise der jeweils anderen Seite dabei zu helfen, mehr oder besser als allei-
ne die Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung in ihrer spezifischen 6kono-
mischen Rolle auszufiillen (vgl. Abb. 1): Auf der einen Seite kénnen Unternehmen
Konsumenten zu nachhaltigeren Konsummustern und Lebensstilen befihigen, indem
sie etwa als (interaktionsorientierte) Instandhalter, Reparaturdienstleister, Renovierer,
Umgestalter, Dienstleistungsprovider, Intermedidre und Designer die Nutzungsdauer
und Nutzungsintensitit materieller Produkte erhéhen helfen (vgl. Paech 2012: 133f)).
Dabei ist entscheidend, dass die Nutzungsgewohnheiten, die Lebensumstinde, die
Fahigkeiten und die Wunschvorstellungen der Konsumenten in die Geschiftsmodelle
und Strategien der Unternehmen integriert werden. Auf der anderen Seite kénnen
Konsumenten Unternehmen zu nachhaltigeren Wirtschaftsweisen befahigen, indem
sie auf eine konstruktive Weise aktiv werden und den Unternehmen beispielsweise
durch lingerfristige, kumulierte Abnahmegarantien bestimmte Risiken nehmen oder
sich in deren Leistungserstellung mit ihren spezifischen Kompetenzen einbringen.



Die Verantwortung der Akteure
fiir die eigene Entwicklung als
Verantwortungssubjekte:

Verantwortungs- Entwicklung einer

volle menschliche gesellschaftlich

Entfaltung beim verantwortlichen
Konsum Organisation

Partnerschaftliche Befihigung

Konsumenten der anderen Seite, mehr/besser
Verantwortung zu tbernechmen:
Befihigung der Konsumenten
K durch integrierende Strategien und

Geschiftsmodelle

Befihigung der Unter-
K nehmen durch konstruktiven -

Verbraucheraktivismus

Verantwortungsgemeinschaft

nachhaltige nachhaltige

Lebensstile ~ nachhaltige Entwicklung  \irtschaftsweisen

Abbildung 1: V erantwortungsgemeinschaft fiir nachhaltige Entwicklung
(eigene Darstellung)

Der Begriff ,,Befihigung™ wiirde alleine und allgemein gebraucht allerdings schon
zahlreiche bestehende Nachhaltigkeitspraktiken umfassen, die angesichts des Konsu-
mismusproblems offenbar nicht ausreichen. Treffen etwa spezialisierte Handelsunter-
nehmen eine glaubwiirdig an Nachhaltigkeitskriterien gepriifte Vorauswahl fiir ihr
gesamtes Sortiment oder geben Hersteller technischer Giiter Hinweise fiir einen Res-
sourcen schonenden, Lebensdauer verlingernden Gebrauch, so ,,befidhigen® sie Kon-
sumenten dazu, besser mit den Schwierigkeiten einer verantwortungsvollen Produkt-
wahl bzw. -benutzung zurecht zu kommen. Mit dem Begriff ,,Gemeinschaft® soll
qualitativ dariiber hinausgegangen werden. Zunichst soll damit eine besondere Ver-
bundenheit, Intensitit und Dauerhaftigkeit in der anzustrebenden Interaktionsbezie-
hung zwischen Unternehmen und Konsumenten ausgedriickt werden. Dies kann
schlieBlich zu einer Auflésung und Umdeutung der klassischen Rollenverteilung fiih-
ren. Unternehmen verstehen dann Konsumenten nicht mehr nur als passive Kiu-
fer/Nachfrager mit manipulierbaren Bedurfnissen, sondern als titige Menschen mit
komplexen Wiinschen und Moglichkeiten, ihre Leben zu gestalten; und Konsumenten
verstehen Unternehmen nicht mehr nur als Verkiufer/Anbieter von Konsumoptio-
nen, sondern als Ermdglicher ihrer komplexen Verwirklichungschancen fiir ein gelin-
gendes Leben. Um diese neue Perspektive auf die Rolle und das Aufgabenfeld von

zfwu 13/3 (2012), 297-316 307



308

Unternehmen und Konsumenten theoretisch zu fundieren, wollen wir einige Grund-
konzepte des Capability Approach (CA) nach Amartya Sen aufgreifen und fiir unseren
Kontext fruchtbar machen.

»Gutes Leben® als Sinn des Wirtschaftens impliziert dem CA zufolge einen funda-
mentalen Perspektivwechsel von einer quantitativen zu einer qualitativen Argumenta-
tion menschlichen Wohlbefindens, von den zwanghaft auf Steigerung hin organisier-
ten Bedirfnissen auf die freiheitlich angelegten Fihigkeiten. Statt das Einkommen, die
Verfigungsgewalt tber Konsumgiiter und den daraus resultierenden Nutzen als Be-
wertungsmalistibe fir ein gutes Leben heranzuziehen (vgl. Clark 2005; sieche auch
»Income-Happiness Paradox“®; Easterlin 1974; Kahneman et al. 20006), plidiert Sen
vielmehr dafir, auf die erreichte Lebensweise und die in Freiheit (im Gegensatz zu
Zwang) getroffene Entscheidung dafiir zu setzen: “The ‘good life’ is partly a life of
genuine choice, and not one in which the person is forced into a particular life — how-
ever rich it might be in other respects” (Sen 1996: 59).

Menschliches Wohlbefinden (we/-being) hingt dann davon ab, was ein Mensch tut oder
ist — seinen erreichten Funktionen (achieved functionings) —, und von dem, was ein
Mensch zu tun oder zu sein in der Lage ist (dozngs and beings) — der Menge seiner Ver-
wirklichungschancen (capabilities) (vgl. LeBmann 2011). Funktionen reichen dabei von
elementaren Titigkeiten wie wohlgenihrt sein, essen und trinken bis hin zu komple-
xen Funktionen wie am gesellschaftlichen Leben teilnehmen und sich selbst achten
(vgl. Sen 1999: 75). Die Bestimmungsfaktoren der Verwirklichungschancen lassen sich
unterteilen in individuelle Potentiale (materielle Ressourcen, wie Einkommen und
Giiterausstattung, sowie die personlichen Umwandlungsfaktoren: z.B. Bildungsstand,
Gesundheit, Behinderungen, Alter, Geschlecht) und instrumentelle Freiheiten (gesell-
schaftlich bedingte Chancen) (vgl. Volkert 2005: 121f; siehe auch Layard 2008). Auch
fiir Sen gibt es ,,hervorragende Griinde, nicht Mittel und Zwecke zu verwechseln und
nicht Einkommen und Vermogen fiir sich genommen als wichtig anzusehen, sondern
sie abhingig davon zu bewerten, ob und wie viel sie dazu beitragen, dass Menschen
ein gutes und lebenswertes Leben verwirklichen kénnen® (Sen 2010: 254). Sen formu-
liert sogar ausdriicklich einen ,,Gegensatz zwischen Einschitzungen, die vom Nutzen
oder Besitz ausgehen, und dem von Freiheit ausgehenden Capability-Ansatz® (Sen
2010: 259).

Unternehmen sind in diesem Konstrukt mit einer ganz besonderen Aufgabe konfron-
tiert: Mit ihren Produkten und Dienstleistungen tragen sie zur Verkniipfung der in-
strumentellen Freiheiten und individuellen Potentiale bei, indem sie die dafur notwen-
dige Guterausstattung bereitstellen, von der u.a. die Verwirklichungschancen der Men-
schen (nicht mehr primir Konsumenten!) abhingig sind. Giiter sind also Mittel fiir
Verwirklichungschancen von Menschen.

Fir eine gemeinsame Ubernahme von Verantwortung ist es deshalb von besonderer
Bedeutung, nicht nur auf das persénliche Wohlbefinden zu blicken, sondern das Kon-
zept des guten Lebens — heute und morgen — zu reflektieren. Hier greift Sens Vor-
schlag von ,,agency®, der Menschen nicht als passive Rezipienten oder unbeteiligte

6 Wachsender Wohlstand ist nicht notwendig mit wachsender Zufriedenheit verbunden (vgl. auch
Jackson 2011: 58ff.).



Zuschauer sehen mochte: “[Agency means] what a person can do in line with his or
her conception of the good” (Sen 1985: 206). Agency erwichst also aus dem, was eine
Person fur gut oder richtig hilt und dabei nicht nur das personliche Wohlbefinden,
sondern auch in ethischer Hinsicht das gute Leben im Blick hat (vgl. Crocker 1998).
Fundamental ist jedoch auch hier die Freiheit, dies tiberhaupt tun zu kénnen:

“|Agency is| a person’s ability to pursue and realize goals that he ot she values |...]

the opposite of a person with agency is someone who is forced, oppressed or pas-

sive.” (Alkire 2005: 3)

Dabei geht es nicht darum, zu objektivieren und universalistisch festzulegen, was das
gute Leben fir alle Menschen sei (vgl. Di Giulio et al. 2010), sondern dieses als einen
pluralistischen Prozess der freiheitlichen Befahigung im jeweiligen kulturellen Kontext
— mit dem Ziel der Zukunftsfihigkeit aller — zu fassen. Eine weiterfiihrende Konzep-
tion des guten Lebens hin zu nachhaltiger Entwicklung ist bei Sen jedoch nicht ange-
legt. Zwar orientiert er in einem Kapitelabschnitt seines neueren Buches iiber mehrere
Seiten auf ,,Nachhaltige Entwicklung und Umwelt (Sen 2010: 275ff.), jedoch ohne
dass daraus zusitzliche Erkenntnisse fiir den Nachhaltigkeitsdiskurs generiert werden
konnten. Vielleicht ldsst sich die Zuriickhaltung von Sen (ohne dies hier vertiefen zu
koénnen) auch durch den Befund von Scholtes erkliren: ,,Sens Konzeption baut nicht
auf einem systematischen Gesellschaftskonzept oder -begriff auf. (Scholtes 2007:
141) In einem erweiterten Verstindnis des Capability Approach, das nachhaltige Ent-
wicklung integriert, berufen sich Rauschmayer et al. (2011) auf Alkire (2002), wenn sie
Bediirfnisse als “the most fundamental dimensions of human flourishing” definieren
und weiter ausfihren:

“Actions intended to meet these needs require no further explanation or justifica-

tion, and a heightened awareness of needs being met is accompanied by positive

emotions (and a decrease in negative emotions).” (Rauschmayer et al. 2011: 2)

Rauschmeyer et al. (2011) schlagen vor, die eher liberale Position Amartya Sens, was
jeweils unter Lebensqualitit zu verstehen sei, durch den Einsatz von nachhaltigkeits-
orientierten Strategien zu transformieren: “Strategies are selected within a capability
set based on values that are linked to the cultural background of an individual”
(Rauschmayer et al. 2011: 11).

Der Verweis auf den kulturellen Hintergrund ldsst es als zielfilhrend erscheinen, den
Capability Approach mit wachstumskritischen kultur- und evolutionstheoretischen
Uberlegungen zu verkniipfen. Denn gerade die Beziige zur Kultur als ,,real world*
(Boulding 1972: 268) dirfen nicht aus den Augen verloren werden, wenn es um die
Zukunftstihigkeit von Gesellschaften geht. Diese Verwirklichungschancen sind be-
stimmt durch verantwortungsvolle Wahrnehmung von Freiheitsgraden in einer post-
fossilen Gesellschaft, in der nach Jackson (2011) auch die Grengen der Freiheit mitge-
dacht werden missen:

,»In einer begrenzten Welt sind bestimmte Freiheiten entweder unméglich — oder

sie sind unmoralisch. Dazu gehéren zum Beispiel die Freiheit, unbegrenzt materi-

elle Giiter anzuhiufen; die Freiheit, durch Konsumgiiter sein soziales Ansehen zu

steigern und dazu Kinderarbeit in der Wertschopfungskette in Kauf zu nehmen;

die Freiheit, sinnvolle Arbeit auf Kosten des Zusammenbruchs der Artenvielfalt
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zu finden; oder die Freiheit, am gesellschaftlichen Leben in einer Form teilzuneh-
men, die auf Kosten kommender Generationen geht® (Jackson 2011: 62).

Die erforderliche Transformation vom Konsumismus hin zu einer nachhaltigkeitsori-
entierten Neuausrichtung des Zusammenwirkens von Produzieren und Konsumieren
kann nur gelingen, wenn die sozialen Praktiken nicht als zusammenhangslose Freihei-
ten fir alles Mdgliche, sondern als eine ,,Reihe beschrinkter Méglichkeiten fiir ein
gutes Leben innerhalb klar definierter Grenzen® (Jackson 2011: 63) der endlichen
Okologischen Ressourcen, der zunehmenden Weltbevélkerung und sozialer Gerech-
tigkeit interpretiert werden. In diesem Sinne bilden capabilities als Verwirklichungs-
chancen fir das Wohlergehen, agency als zielgerichtetes menschliches Handeln im Hin-
blick auf die Konzeption des guten Lebens sowie strafegy als Verstirkung dessen im
Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung nicht nur wesentliche Kategorien fur indi-
viduelles Handeln, sondern sind ebenso relevant fur Unternehmen. In diesem Sinne
adressieren wir Verantwortung ausdriicklich nicht nur an Individuen, sondern auch an
Organisationen. Sen betont, dass ,es ein signifikanter Fehler wire, den Befihigungs-
ansatz als methodologischen Individualismus zu bezeichnen® (Sen 2010: 272). Es
scheint uns allerdings zu vereinfachend, wenn er — ohne weitere theoretische Erldute-
rungen dazu — formuliert: ,Natiirlich ist es kein Problem, sich Befihigungen von
Gruppen vorzustellen® (Sen 2010: 271).

Um die beschriebenen Herausforderungen erfolgreich zu bewiltigen, sind die bereit-
zustellenden Verwirklichungschancen derjenigen, die bislang nur als Kunden (und
nicht als titige, zu eigenstindigem Handeln befdhigte Menschen!) erfasst wurden, an
die Ausbildung kultureller Kompetenzen im Strategischen Management von Unter-
nehmen zu koppeln. Joutsenvirta und Uusitalo (2009) definieren cultural competence von
Unternehmen als Sensitivitit gegeniiber dem sozialen Umfeld und kulturellen Wandel
sowie als Fahigkeit, dieses Wissen in eine verantwortungsvolle Unternehmenspraxis zu
transferieren. In Erweiterung dazu sehen Antoni-Komar et al. (2010) kulturelle Kom-
petenzen sowohl in der Interaktion zwischen Unternehmen und Konsumenten ange-
legt, wie auch an multiple, ambivalente und sich gegenseitig verstirkende kulturelle
Prozesse rekursiv und interdependent gekoppelt, die partiell einer nachhaltigen Ent-
wicklung der Gesellschaft entgegenwirken konnen. So bilden kulturelle Prozesse (wie
z.B. Technisierung, Beschleunigung, Subjektivierung, Verwissenschaftlichung, Mediali-
sierung), die sich im Zuge der Modernisierung herausgebildet haben, Barrieren bzw.
begrenzen Verwirklichungschancen, indem das implizite Versprechen der Entlastung
(Technisierung und Beschleunigung), des Erlebens (Subjektivierung) und der Eir-
kenntnis (Verwissenschaftlichung, Medialisierung) hiufig gegenteilige Effekte hervor-
ruft: Denn gleichzeitig geht von den temporalen Pfaden eine Dynamik der Steigerung
aus, die zu Entmindigung, Uberforderung, Kompetenz- und Orientierungsverlusten
sowie Entfremdung der Menschen fithren kann. Die Frage der Unternehmensethik
wird mit der Entwicklung von kulturellen Kompetenzen als praktischem, kontextbe-
zogenem Wissen im Strategischen Management verbunden, das sich in kritischer Be-
zugnahme zu gesellschaftlichen Entwicklungen ausbildet und die Wirkungen der zur
Verfiugung gestellten Giiter und Dienstleistungen auf die Verwirklichungschancen der
Menschen in die unternehmensstrategische Ausrichtung integriert. Im Zusammenwir-
ken des Produzierens und Konsumierens entstehen so Verantwortungsgemeinschaf-



ten, die sich in der Zeit bewihren miissen ,,als Erprobung der eigenen Vorstellungen,
Erwartungen und Handlungsmaximen in der Begegnung mit den Anspriichen der
anderen® (Gelhard 2011: 141). Ein solcher kritischer Kompetenz- und Befihigungs-
begriff zielt nicht auf die Erfillung des angeblich Erwarteten oder auf die Schaffung
eines zukiinftigen Bedarfs, sondern auf die Begegnung, die auch Konflikte ertrigt und
dazu Antworten findet (vgl. Gelhard 2011: 144). Vor diesem Hintergrund bemisst sich
die Verantwortung eines Unternehmens an seiner qualitativen Kooperations- und
Entwicklungsfihigkeit und der Erméglichung von Verwirklichungschancen der Men-
schen. Umgekehrt ist es an den Menschen, ihre Verwirklichungschancen verantwor-
tungsvoll wahrzunehmen und jenseits des Konsumismus auf das Ziel des guten Le-
bens zu richten.

6. Fazit und Ausblick

Wir haben gesehen, dass der Problemhintergrund des Konsumismus mit seinen
(selbst-)zerstorerischen Konsequenzen zwischen oOkologischer Nicht-Nachhaltigkeit
und soziopsychologischer Uberforderung eine konzeptionelle Neuausrichtung der
o6konomischen Interaktion nahe legt. Weder Appelle an die Eigenverantwortung der
Akteure noch dullere Anreize oder Verpflichtungen bieten hier den erfolgverspre-
chenden Rahmen fiir die Herausforderung einer gesellschaftlichen Transformation in
Richtung Nachhaltigkeit. Um das Produzieren und Konsumieren nachhaltiger zu ma-
chen, erscheint es unumginglich, dass Fihigkeiten zum Ausbrechen aus den Pfadab-
hingigkeiten eines Narrativs kontinuierlichen Wirtschaftswachstums und dem daraus
resultierenden Konsumismus entwickelt und geférdert werden. Nachdem die Idee
einer Verantwortungsgemeinschaft zwischen Unternehmen und Konsumenten, die
sich wechselseitig zu mehr Verantwortung befihigen, als Auswegperspektive konzep-
tionell vorgestellt wurde, dringt sich die Frage auf: Wie kann sich der Ubergang zu der
postulierten Kooperations- und Entwicklungsfihigkeit konkret vollziehen?

Der Blick in die jiingere Geschichte erfolgreicher nachhaltigkeitsorientierter Verinde-
rungsbestrebungen lehrt uns, dass diese zunichst als soziale Bewegungen daherkom-
men und sich dann erst daraus wirtschaftliche Unternehmen entwickeln. Insbesondere
fir die Erndhrungswirtschaft ldsst sich der Prozess ,,von der Bewegung zur Branche*
(Thomas/Grof3 2005) gut nachvollzichen, also wie innerhalb der letzten Jahrzehnte
eine Welle erfolgreicher Unternehmen aus einem diffus motivierten Sammelbecken
von Initiativen der 6kologischen Landwirtschaft hervorgegangen ist. Ahnliches gilt
auch fir die Energiewirtschaft, wo die Umweltbewegung mal3geblich die Entstehung
der Windenergiebranche beeinflusst hat, indem sie unternehmerische Gelegenheiten
Uberhaupt erst bewusst gemacht hat (vgl. Sine/Lee 2009). Bezeichnenderweise sind es
diese beiden Wirtschaftssektoren, in denen zurzeit Initiativen entstehen, die passende
Beispiele fiir die hiesige Idee von Verantwortungsgemeinschaften darstellen. Im Ener-
giebereich sind es nicht nur die bereits erwidhnten Energiegenossenschaften als solche,
sondern alle diejenigen Unternehmen, die auf unterschiedliche Weise Menschen dau-
erhaft dazu befihigen, ihre Energieversorgung selbstbestimmt, dezentral und erneuer-
bar zu organisieren. Und im Erndhrungsbereich stellt sich die Frage, wieso neben den
vorgestellten Gemeinschaftshéfen (CSA) die neue Bewegung urbaner Landwirtschaft
(vgl. Miller 2011) eigentlich eine reine ,,Biirgerangelegenheit® sein muss, also warum
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Unternehmen nicht als Befahiger und Unterstiitzer an den Zielen des Urban Garde-
ning mitwirken koénnen? Ein phantastisches Beispiel dafiir ist das Projekt ,,Urban
Farmers® aus der Schweiz, das durch eine Kombination aus Fischzucht und Ge-
wichshaus auf stidtischen Diachern nicht einfach nur eine technische Lésung zur
nachhaltigen lokalen Lebensmittelproduktion anbietet, sondern auch Vorstellungen
kooperativer nachbarschaftlicher Netze von Produktion und Konsum in das Konzept
integriert. SchlieSlich finden sich in weiteren Bereichen Ansitze neuer produktiver
Bewegungen mit hohem Nachhaltigkeitspotential. Juliet Schor verweist insbesondere
auf die neuen Gemeinschaftswerkstitten, so genannte Fab Labs, die nicht nur high-
tech-orientierte Rdume der lokalen Produktion und Reparatur darstellen, sondern im
Sinne des Befihigungsgedankens auch als Zentren der Entwicklung von Fertigkeiten
fungieren (vgl. Schor 2010: 121£.).

Die hier vorgeschlagene Vorstellung von Verantwortungsgemeinschaften ist sicherlich
nicht von jedem beliebigen Unternehmen umzusetzen, stellt sie doch nicht nur stren-
ge Anforderungen an die Kooperationsfihigkeit und -bereitschaft, sondern tangiert
auch das grundlegende Selbstverstindnis eines Unternehmens. Aber es ist auch kein
Zufall, dass infolge der jingeren Krisenerscheinungen nicht mehr nur die Produkti-
onsweisen bestehender Unternchmen auf ihre Nachhaltigkeit hin in Frage gestellt
werden, sondern dass erstmals (oder wieder?) die 6konomischen Organisationen
selbst zum Gegenstand der Transformationsbewegungen geworden sind. Doch letzt-
lich ist es fiir jeden gesellschaftlichen Akteur eine unternehmerische Aufgabe im besten
Sinne, seine Winsche, seine Fihigkeiten und seine Chancen auf kreative und koopera-
tive Weise auszuschopfen.
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