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Vorwort

Dieses Handbuch wird nunmehr in der vierten, umfas- ’
send aktualisierten Auflage vorgelegt. Es richtet sich
an alle, die mehr tiber unsere Lebensmittel wissen wol-
len — vom Ei, mit dem das Hiihnerleben beginnt, bis
hin zur Anti-Matsch-Tomate aus dem Genlabor. Aber
auch fir alle Kritischen, die die Frage, ob nicht doch
das Huhn vor dem Ei da war, fiir nicht ausdiskutiert
halten und die bezweifeln, dass die ,, Gentomate” nun
das ,Gelbe vom Ei“ oder der Weisheit letzter Schluss
sein soll, haben wir dieses Buch geschrieben.

|

. L 'y 'lJ
) gibt einen Uberblick iiber Lebensmittel und Erndhrung und setzt sich mit Fragen der
Lebensmittelqualitdt und des Verbraucherschutzes ausfiihrlich auseinander;

Dieses Buch

) beschreibt umfassend, wenn auch ohne Anspruch auf letzte Vollstandigkeit, deutsche
und ausldndische Nahrungs- und Genussmittel;

b diskutiert Waren, die im Trend liegen und/oder umstritten sind — hier finden sich die
meisten Erweiterungen dieser neu bearbeiteten Auflage.

Das Buch will ein verldssliches Handbuch sein und erfiillt diesen Anspruch

) durch vorrangig verwendungsorientierte Einteilung und Darstellung der Lebensmittel;

) durch besonders austiihrliche Darstellung von Waren, die beim Kauf der Beratung bediir-
fen oder die in Handel und Haushalt schwierig zu handhaben sind;

) durch Internationalitdt der Warenauswahl;
) durch eine umfassende Aktualisierung aller Kapitel;

) durch tber 500 Bilder; 4600 Eintrdge im Sachwortverzeichnis; zahlreiche Hinweise auf
grundlegende und weiterfithrende Literatur.

Es leistet Beitrdge zur Diskussion und Meinungsbildung

) bei umstrittenen Waren und sich abzeichnenden Trends;

) durch die beharrliche Frage nach der Qualitdt der Lebensmittel;

) durch kontroverse Textbeitrdge;

) durch relevante Verbraucherinformationen zum Abschluss der Kapitel.

Wir bedanken uns bei allen, die uns mit Informationen und Bildmaterial unterstiitzt haben,
entschuldigen uns fiir mogliche Fehler und freuen uns tiber Kritik, Anregungen und Verbes-
serungsvorschldge. Allen Leserinnen und Lesern — in Ausbildung und Betrieb, in Schule und

Hochschule oder auch am heimischen Kiichentisch, allen Kiufern und Verkaufern, Produ-
zenten oder Konsumenten von Lebensmitteln — wiinschen wir Freude an diesem Buch.

Im Sommer 2010 Das Autorenteam

Zum Umgang mit diesem Buch:

Das Zeichen ¢! weist auf ergianzende Sachinformationen durch kontroverse Textbeitrdage

hin.

Beispiele sind kursiv gesetzt. Der Pfeil —verweist auf Querverbindungen, denen Sie nach-
gehen konnen, wenn Sie Thre Lektiire vertiefen wollen.

Unter ,Wenn Sie weiterlesen wollen” finden Sie Hinweise auf Literatur, die ein Thema
erweitert, erganzt, vertieft oder besonders akzentuiert.
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oder ,glutenfrei” berticksichtigen ganz spezielle Verbrauchererwartungen. Riickschliisse auf
die -Konsumreife (—Convenience, —soziodkonomische Qualitdt) ermoglichen beispiels-
weise Angaben iiber die Zubereitungszeit (5-Minuten-Terrine) oder Zusidtze wie , Fix“ (...-Fix

2 Lebensmittelqualitat

fiir China-Pfanne) oder ,Schnell” (Die schnelle Feine; Schnellkochreis) im Produktnamen.

Die zahlreichen qualitdtsbezogenen Hinweise im Zusammenhang mit der Vermarktung der
Lebensmittel ermoglichen dem geschulten Verbraucher schon eine gewisse Orientierung
bei der Lebensmittelauswahl. Fiir den ,ungelernten” Verbraucher ist diese Vielzahl jedoch
eher verwirrend, zumal er die Kriterien, an die die Vergabe der verschiedenen Zeichen und
Kennzeichnungsangaben gekniipft ist, nicht kennt. Den Anbietern hingegen ist eine sol-
che —Zusatzkennzeichnung sehr dienlich im Wettbewerb um Marktanteile in einem heify

umkdmpften Markt.

bei Lebensmitteln

Europaweiter Herkunfts- und Spezialititenschutz

g. U. (D), DOP (E, P, I),
AOP (F), PDO (GB)

g.g.A. (D), IGP (E, P, I,
F), PGI (GB)

g t.S.

Erzeugung, Verarbeitung
und Herstellung des Pro-
dukts miissen in einem
bestimmten geographi-
schen Gebiet nach einem
anerkannten und festgeleg-
ten Verfahren erfolgen.

Allgduer Emmentaler: her-
gestellt im Allgdu aus Milch
von Allgdukiihen

Altenburger Ziegenkiise,
Uberkinger Mineralquelle;
Roquefort (F), Gorgonzola
(I), Wachauer Marille (A),
Pecorino Siciliano (1)

Es muss eine Verbindung
zwischen wenigstens einer
Stufe der Erzeugung, Ver-
arbeitung oder Herstellung
des Produkts und dem
Herkunftsgebiet bestehen
und das Produkt muss eine
besondere Qualitit, ein
besonderes Ansehen oder
eine sonstige herausragen-
de Eigenschaft haben.

Liibecker Marzipan: nach
traditionellem Verfahren in
Liibeck hergestellt, jedoch
nicht aus Liibecker Roh-
stoffen

Niirnberger Lebkuchen; Ar-
denner Schinken (B), Dana-
blue, Esrom (DK), Sobrasada
de Mallorca (E), schottisches
Lamm (GB)

Die Produkte werden in
traditioneller Weise nach
entsprechenden Vorgaben
(Zutaten, Verfahren) her-
gestellt oder verarbeitet.
Dies darf iiberall in der EU
geschehen, der Hersteller
muss sich jedoch an die
Vorgaben halten.

Mozzarella, Serrano-Schin-
ken, Crémant-Schaumwein
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Lebensmittel: konkret

Die auflerordentliche Vielfalt der Lebensmittel macht es schwierig, sie systematisch darzu-
stellen. Jede Systematik wird unter einem bestimmten Blickwinkel (Ursprung, Zusammen-
setzung, Verwendung) erstellt, und immer gibt es Lebensmittel, die nicht so recht ins Schema
passen wollen: Sie gehoren entweder keiner der gebildeten Gruppen an oder gleich meh-
reren. So wird Honig, da er von Bienen erzeugt wird, mitunter zu den tierischen Lebens-
mitteln gezahlt, obwohl er von seiner Zusammensetzung her iiberwiegend pflanzlichen
(Bliitennektar) und nur zum Teil tierischen (Bienensekrete) Ursprungs ist. Von der Verwen-
dung ausgehend kann man ihn sowohl den Stilungsmitteln als auch den siilen Brotauf-
strichen zuordnen; auch die Einteilung als Backzutat oder Wiirzmittel ist denkbar.

Trotz solcher Uberschneidungsprobleme macht das Einteilen von Lebensmitteln in ver-
schiedene Gruppen Sinn: Im Handel basieren u. a. Warenprisentation, Bestell- und Ab-
rechnungswesen darauf. Dabei werden Lebensmittel gewdhnlich nach Herstellerbranchen
(Molkereiwaren) und Verwendung (SiifSwaren, Nihrmittel, Gewiirze) gruppiert. Sortiments-
biindel (,Alles fiir die Grillparty”) und Aktionen (Italienische Woche) erleichtern den Kunden
die Orientierung und sollen vor allem den Absatz fordern. Auch werden Lebensmittel mit
gleichen Anforderungen an die Beratung, die Handhabung (Umgang mit der Ware, Hygiene),
die Lagerung (Tiefkiihlkost, zu kiihlende Waren, Waren, die sich bei Raumtemperatur lagern
lassen) und/oder den Diebstahlschutz zusammengefasst.

Als ,Problemwaren” gelten dabei Lebensmittel, die zugleich hohe Anforderungen an Be-
ratung und Handhabung (Kise, Frischfisch) oder an Beratung und Diebstahlschutz (Kaviar,
teure Weine und Spirituosen) stellen; solche Waren werden an extra eingerichteten Theken
oder in separaten Abteilungen oder Geschiften mit Bedienung verkauft. ,Problemlose”
Waren stellen geringere Anforderungen an Beratung, Handhabung, Diebstahlschutz, erkla-
ren sich selbst und werden tiblicherweise zur Selbstbedienung angeboten.
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2 Milch und Milcherzeugnisse

Was Verbraucher noch wissen wollen

Warum bildet sich auf gekochter Milch eine Haut?

Durch das Erhitzen der Milch gerinnt Eiweif3 und setzt sich als Haut auf der Oberfldche ab.
Die Haut besteht also nicht aus Fett.

Ist das ,Aufrahmen” von Milch ein Qualitatszeichen?

Bei nicht homogenisierter Milch (Rohmilch, Vorzugsmilch und lediglich pasteurisierter Bio-
milch) rahmt das Fett rasch auf. Manche Verbraucher betrachten das als Qualitdtshinweis
(,Naturbelassenheit”). Allerdings:

Es ist bei den heutigen Lebens- und Erndhrungsgewohnheiten zumindest fraglich, ob
Fett weiterhin als qualitdtsbestimmender und Wert gebender Faktor eines Nahrungsmit-
tels anzusehen ist — bei Wurst und zunehmend auch bei Kése ist diese Vorstellung langst
aufgegeben worden.

Bei homogenisierter Milch ist das Milchfett zwar mit dem bloflen Auge nicht sichtbar,
aber fein verteilt dennoch vorhanden.

Anders ist das Aufrahmen bei homogenisierter Milch zu betrachten: Wenn das Homo-
genisieren schon mehrere Tage zuriickliegt, rahmt die Milch allméhlich wieder auf. Somit
ist der von den Konsumenten womoglich erfreut wahrgenommene Fettpfropf eher ein
Zeichen fiir Uberlagerung der Milch. Das Homogenisieren liegt somit im Interesse des Han-
dels, denn es erschwert Riickschliisse auf das Alter der Milch.

Soll man Rohmilch aufkochen oder gleich Vollmilch kaufen?

Manche Verbraucher kaufen Rohmilch (ab Hof) und Vor-
zugsmilch (im Handel), um ein frisches, naturbelassenes
Nahrungsmittel zu erwerben, und verlassen sich auf die
strengen Anforderungen, die fiir Gewinnung und Vertrieb
unbehandelter Milch gelten. Wie die Erfahrung zeigt, kann
es jedoch durch menschliches Versagen oder technische
Pannen zu gesundheitlichen Risiken (Gefahr von schweren
Infektionen) kommen, die sich nicht vollig ausschalten las-
sen. Wer dieser Gefahr begegnen will und unbehandelte
Milch kurz aufkocht, bekommt ein hygienisch einwandfrei-
es Nahrungsmittel — das aber bei den im Haushalt tiblichen
Kochverfahren stdrker hitzegeschédigt ist als pasteurisierte
oder ultrahocherhitzte Milch. Insofern ist pasteurisierte
Milch eine giinstige Alternative zu aufgekochter Rohmilch,
da der Geschmack weniger beeintrachtigt wird und Eiweif3 :
und Vitamine besser erhalten bleiben. Milchtankstelle am Grofstadtrand

Warum gibt es so wenig Roh- und Vorzugsmilch?

Haufig bleibt gar keine Wahl zwischen warmebehandelter und unbehandelter Milch, denn
eine Vollversorgung der Bevolkerung mit unbehandelter Milch ist aus hygienischen und
wirtschaftlichen Griinden nicht méglich — zu grof wire der Aufwand, der auf allen Stufen
dafiir getrieben werden miisste. Nicht nur der Handel, sondern auch die meisten Haushalte
sind im Gegenteil an einer Milch interessiert, die problemlos zu handhaben ist. Folge davon
ist z.B.,

dass ultrahocherhitzte Milch (H-Milch), weil sie keine Kithlung braucht und wochenlang
gelagert werden kann, die Regale erobert hat — als ob es in Deutschland keine funktionie-
renden Kihlketten und keine mit Kithlschrdnken ausgestatteten Haushalte gibe;

dass Frischmilch mit verldngerter Haltbarkeit (ESL-Milch) schon sechs Jahre nach der Marktein-
fiihrung mindestens 75 % des gesamten Frischmilchmarktes in Deutschland umfasst (2009).
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Lebensmittel: konkret

Derartiger , Kdse-Ersatz” wird vor allem in verarbeiteten Lebensmitteln (Pizza, Kdisebrotchen)
eingesetzt, wo er den Verarbeitern bei niedrigeren Kosten auch technologische Vorteile,
z.B. ein besseres Schmelzverhalten und hohere Hitzebestindigkeit, bietet. Gesundheits-
schiddlich sind solche Produkte nicht. Enthalten sie einen hoheren Fettanteil als herkdmm-
licher Kase, ist das unter dem Gesichtspunkt gesunder Erndhrung unerwiinscht, sind Soja-
anteile enthalten, so kann dies fiir Allergiker zum Problem werden.

Vermarktung, Vertrieb und Verarbeitung sind bei korrekter Kennzeichnung zuldssig. Ge-
mify —Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung besteht fiir verpackte Lebensmittel die
generelle Pflicht, alle Zusatzstoffe in der —Zutatenliste aufzufiihren. Zudem ist es nach der
Verordnung Nr. 1234/2007 der Europdischen Union unzuldssig, Erzeugnisse, bei denen
Milchfett gegen pflanzliches Fett ausgetauscht wurde, mit dem Namenszusatz ,Kédse” zu
bezeichnen. Daher sind neben , Kédse” auch Bezeichnungen wie , Kunstkase”, ,,Analogkdse”
oder ,Kaseimitat” nicht gestattet.

Oft weifd der Verbraucher nicht, dass er Kadse-Ersatz isst. Manchmal wird er sogar mithilfe
einer ,kreativen” Gestaltung der Zutatenliste gezielt getduscht. Z.B. wird eine minimale
Menge echten Kdses verwendet — um den Begriff , Kdse” verwenden zu kdnnen - und dieser
mit Kése-Ersatz-Stoffen gestreckt. Auf der Zutatenliste steht dann nichtssagend und fiir den
Verbraucher irrefithrend , Zubereitung mit Kase“:

Beispiel einer Zutatenliste fiir Hihnchenschnitten ,Cordon bleu Art”

Hihnchenfleisch (42 %), Weizenmehl, Trinkwasser, pflanzliches Ol, Zubereitung mit Kise

[Wasser, [KSCHEN0 :

Formfleisch-Kochschinken aus Putenfleischstiicken zusammengefiigt (6 %) [Putenfleisch,
Trinkwasser, Nitritpokelsalz (Salz, Konservierungsstoff E 250), Maltodextrin, jodiertes Spei-
sesalz, Dextrose, Glukosesirup, Gewiirzextrakt, Gewlirz|, Stdrke, Maltodextrin, jodiertes
Speisesalz, Dextrose, Glukosesirup, Reisgriefs, Gewtirze.
Kommentar: Die etwas kompliziert zu lesende Zutatenliste
versteckt, fiir Verbraucher kaum erkennbar, Kunstkise (§8l);
zeigt die Verwendung einer Minimenge an echtem Kése, um den Begriff ,Kése” in der
Kennzeichnung benutzen zu kénnen (Giilll);
benennt zu allem Uberfluss ein weiteres Lebensmittel-Imitat, ndmlich , Formfleisch-
Kochschinken” (gelb).
Schliefllich sind die ,Hihnchenschnitten” als solche ein Imitat: , Schnitten” statt Schnitzel,
,Cordon Bleu Art” statt Cordon Bleu.
Nach: Verbraucherzentrale Hamburg 2009
Wie Befragungen gezeigt haben, lehnt die Mehrzahl der Verbraucher Kése-Imitate ab, doch
hoffen zwei Konsumentengruppen auf ein breites Angebot von Analog-Kédse im Handel:
Personen, die an —Laktose-Intoleranz (Milchzucker-Unvertraglichkeit) leiden, konnen
von denjenigen Kase-Imitaten profitieren, die keinen Milchzucker enthalten (allerdings
konnen Laktose-Intolerante durchgereifte echte Kdse meist problemlos essen);

—Vegetarier und —Veganer haben mit Analog-Kise einen Kédse-Ersatz gefunden, der ge-
schmacklich dem Original nahe kommt. Fiir Veganer jedoch scheiden diejenigen Sorten
aus, die Milcheiweif enthalten und damit nicht vegan sind.

Wenn Sie weiterlesen wollen

Schwerpunktthema Kése. In: Slow Food — Geniefien mit Verstand, Heft 04-2009;
Auswertungs- und Informationsdienst fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (aid) e.V.
(Hrsg.), Kédse. Nr. 1090. Bonn 200619;

Harris, Marvin, Wohlgeschmack und Widerwillen. Die Ritsel der Nahrungstabus. Stuttgart
20054, Kapitel ,Milch: Lust und Ekel”.



14 Bier

Garen

In offenen Gérbottichen oder
geschlossenen Tanks wird der
abgekiihlten Wiirze Hefe zu-
gesetzt. Verschiedene Hefe-
rassen wurden geziichtet, um
verschiedene Bierarten und
-sorten herstellen zu kénnen.
Fiir ,,untergirige” Biere wer-
den Hefen verwendet, die sich
nach dem Géirvorgang am Be-
hilterboden absetzen.

Bei ,obergirigen”“ Bieren
schwimmt die Hefe nach der
Gérung oben. Obergdrige He-
fen vergiren die Wiirze bei
hoheren Temperaturen (ca.
15-25 °C) und in einer kiir-
zeren Zeit (ca. 5 Tage). Bei
untergdrigen Hefen lduft die
Gérung bei tieferen Tempe-
raturen ab (ca. 5-10 °C) und
dauert demzufolge linger (ca.
8 Tage). Bei der Girung wer-
den die in der Wiirze enthal-
tenen vergdrbaren Zucker -
bis auf einen kleinen Rest — zu
Alkohol abgebaut. Daneben
entsteht gasformiges Kohlen-
dioxid, welches entweicht
oder aufgefangen wird, um
anderweitig verwendet zu
werden.

Klassischer offener Garbottich

Moderne Edelstahlgargefale

Reifen

Wihrend man bei obergdrigem Bier hdufig auf eine separate Nachreifephase verzichtet,
wird untergiriges ,Jungbier” nach der Girung in mit Uberdruckventilen versehene ge-
schlossene Behailter tiberfiihrt. Dort ldsst man es — in Abhdngigkeit von der Biersorte — bei
Temperaturen nahe dem Nullpunkt noch mehrere Wochen bis zu 4 Monate nachreifen
(,lagern”). Untergdrige Biere nennt man deshalb im Ausland ,Lager”. Die Nachreifung ist
sehr wichtig fiir die Bierqualitdt. Wahrend der langen Lagerung rundet sich der Geschmack
des Bieres. Durch den noch vorhandenen Rest an vergarbaren Zuckern kommt eine zweite
Giarung in Gang. Das dabei entstehende Kohlendioxid kann jedoch nicht entweichen, son-
dern wird im Bier gebunden (Kohlensdure) und ist fiir den frischen, prickelnden Charakter
des Getranks verantwortlich. Aulerdem scheidet das Bier wahrend der Lagerung Trubstoffe
(Hefe- und Eiweiflpartikel) aus, die dann spéter in der Flasche keine unschénen Triibungen
mehr hervorrufen kénnen.

Das fertige Bier wird mit Hilfe von Klarmitteln und durch Filtration von restlichen Trub-
stoffen befreit und in Flaschen, Dosen oder Fasser abgefiillt. Zur Haltbarkeitsverlangerung
wird es gewohnlich warmebehandelt (—Pasteurisieren), was auf dem Etikett nicht angege-
ben werden muss, aber geringfiigige geschmackliche Einbuf3en mit sich bringen kann.
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15 Wein und Schaumwein 317

Aus fiir die Bezeichnung , Tafelwein” — Anderungen im Weinrecht seit 1. August 2009

Mit der Reform der Europdischen Weinmarktordnung werden zahlreiche Bestimmungen,
die den Anbau der Reben, die Herstellung von Wein und die Etikettierung der Erzeug-
nisse betreffen, seit dem 1. August 2009 auf neue Grundlagen gestellt.

In diesem Zusammenhang dndern sich die Gruppeneinteilung in Giiteklassen und die
damit zusammenhédngenden Verkehrsbezeichnungen der Weinerzeugnisse. Sie richten
sich in Zukunft im Wesentlichen nach

e der Verordnung (EG) Nr. 1234/2007 des Rates vom 22. Oktober 2007 iiber eine ge-
meinsame Organisation der Agrarmdarkte und mit Sondervorschriften fiir bestimmte
landwirtschaftliche Erzeugnisse,

e der Verordnung (EG) Nr. 607/2009 der Kommission vom 14. Juli 2009 mit Durch-
fihrungsbestimmungen zur Verordnung (EG) Nr. 479/2008 des Rates hinsichtlich der
geschiitzten Ursprungsbezeichnungen und geographischen Angaben, der traditionel-
len Begriffe sowie der Kennzeichnung und Aufmachung bestimmter Weinerzeugnisse,

e dem Weingesetz und der Weinverordnung

in der jeweils aktuellen Fassung. Da jedoch

e Weine nach ,altem”“ Weinrecht noch jahrelang im Handel (und in den Kellern der
Konsumenten) vorrétig sein werden,

¢ lagernde Bestande einschliefflich des Jahrgangs 2008 bis zur Erschopfung der Bestan-
de (an Wein, aber auch an Etiketten) unter den vor dem 1. August 2009 geltenden
Bestimmungen etikettiert und vermarktet werden diirfen, und

e kiinftig weitere Anderungen der Rechtsvorschriften erfolgen werden,
befindet sich das Kennzeichnungsrecht in einer mehrjahrigen Umbruchphase.

Neue Gruppeneinteilung in Giiteklassen

Bis zum 31. Juli 2009 hat die EU-Weinmarktordnung zwischen den Kategorien Tafel-
wein (einschlieflich Landwein) und Qualitdtswein bestimmter Anbaugebiete (Quali-
tatswein, Pradikatswein) unterschieden.

Seit dem 1. August 2009 wird unterschieden zwischen

e Wein ohne geographische Angabe und

e Wein mit geographischer Angabe.

fiir deutsche Weine dieser Kategorie lau-

NI SR E L TGS A0 tet die Verkehrsbezeichnung ...

Weine ohne geographische Angabe Deutscher Wein

e Wein aus der Europdischen Gemeinschaft (die Herkunftsbezeichnung gilt nicht als
e Wein ohne Rebsorten- und Jahrgangsangabe | geographische Angabe!)

e Wein mit Rebsorten- oder Jahrgangsangabe

Weine mit geographischer Angabe Landwein (Angabe des Landweingebiets)

* Wein mit —geschutzter geographischer Qualititswein und Pridikatswein
Angabe (ggA) (Angabe des bestimmten Anbaugebiets, bei

e Wein mit —geschiitzter Ursprungs- Pridikatsweinen erginzt um eines der Prd-
bezeichnung (gU) dikate Kabinett, Spiitlese, Auslese, Beeren-,

Trockenbeerenauslese, Eiswein).

Die Begriffe ,geschiitzte geographische Angabe“ und ,geschiitzte Ursprungsbezeich-
nung” diirfen auf Grund nationaler Vorschriften bis zum 31.12.2011 nicht fiir die Etiket-
tierung deutscher Land-, Qualitdts- und Pradikatsweine verwendet werden.

Quellen: EG-Verordnungen (s. 0.); GEWA-Etiketten GmbH (Hrsg.): Kurzinformation Weinrecht,
Ausgaben 25 und 26 (Bingen, Juli 2008/Oktober 2009)



4 Lebensmittel fiir ,alternative” Ernahrungsformen

Religios begriindete Erndhrungsformen

Die jiidischen Speisegesetze gehen auf den ersten Teil der hebrdischen Bibel (Tora) zurtick.
Erlaubte Lebensmittel werden als , koscher” bezeichnet, verbotene als ,nicht-koscher” oder
Jtreife”. Insbesondere existieren strenge Vorschriften in Bezug auf die Auswahl von und den
Umgang mit tierischen Lebensmitteln. Beispielsweise sind unter den Grof3tieren nur solche
koscher, die zweigespaltene Hufe besitzen und Wiederkauer sind, also Rind, Schaf und Ziege.
Die Milch dieser Tiere gilt ebenfalls als koscher. Schweinefleisch und Produkte daraus sind
nicht koscher. Unter den im Wasser lebenden Tieren sind ausschlief{lich Fische mit Flossen
und Schuppen koscher, alle anderen sind es nicht (Stér und sein Kaviar, Aal, Meeresfriichte).

Ebenfalls laut Tora verboten ist der Verzehr von Blut. Daher muss das (koschere) Tier durch
einen Schnitt, der Kehle, Luftrohre und beide Halsschlagadern durchtrennt, getotet (ge-
schédchtet) werden, damit das Blut moglichst vollstindig herausflief3t. Zusdtzlich muss das
Fleisch vor der Zubereitung gesalzen und gewdssert werden, um restliches Blut zu entfernen.
Das Schichten ist in Deutschland nicht erlaubt, es existieren jedoch Ausnahmegenehmigun-
gen fiir einzelne Metzgereien.

Dartiiber hinaus werden fleischige (basari) und milchige (chalawi) Speisen unterschieden.
Diese diirfen weder zusammen verzehrt noch zusammen verarbeitet werden. Zwischen dem
Verzehr einer fleischigen und dem einer milchigen Speise muss eine Wartezeit eingehalten
werden. Es wird jeweils eigenes Geschirr verwendet und auch bei der Lagerung auf eine Tren-
nung der beiden Speisearten geachtet. Obst-, Gemiise- und Getreidesorten, Eier, Honig und
Fisch werden zu den neutralen (,parve”) Lebensmitteln gezdhlt, die sowohl zusammen mit
fleischigen als auch mit milchigen Speisen verzehrt werden kénnen.

Wer sich als Jude nach den juidischen Speisegesetzen erndhren will, hat es hierzulande nicht
leicht. Die Zutatenliste liefert nicht genug Informationen, um ein Produkt zweifelsfrei als
koscher oder nicht-koscher zu erkennen (nicht-koschere — Zutaten, — Zusatzstoffe, technische
— Hilfsstoffe; nicht-koschere Herstellungsverfahren). Es gibt zwar deutsche Hersteller, die kosche-
re Produkte anbieten, sie kennzeichnen diese als solche jedoch nur fiir den Export mit einem
diesbeziiglichen Siegel (,Hechscher”). Derartige Produkte sind iiber den Versandhandel er-
héltlich. Einzelne Geschéfte tun durch den Aushang eines entsprechenden Zertifikats kund,
dass sie koschere Lebensmittel fithren. Diese Liden stehen unter besonderer Aufsicht. Als
Einkaufshilfe gibt die Orthodoxe Rabbinerkonferenz Deutschland (ORD) eine umfangreiche
Liste (,Koscherliste”) als koscher eingestufter Produkte samt Hersteller und Bezugsquellen
heraus, die auch im Internet einsehbar ist.

Die auf dem Koran basierenden Speisegesetze
des Islam unterscheiden zwischen erlaubten Le-
bensmitteln, die als ,halal” (tiirkisch: helal) be-
zeichnet werden, und verbotenen, die , haram”
genannt werden. ,Haram“ sind insbesondere
Schweinefleisch, Blut und Alkohol. Zwischen
yhalal“ und ,haram” gibt es eine Grauzone, die  mww == =
y»makruh” (verpdnt) genannt wird. Diese Grauzo-

ne soll von gldubigen Muslimen vorsichtshalber UU" -S-t.ﬂl'lﬂﬂlﬂﬁ Yo
gemieden werden. Wegen des Verbots der Auf-
nahme von Blut ist im Islam ebenfalls das Schich-
ten von (halal) Tieren vorgesehen. Lebensmittel, die als , halal” zertifiziert sind, kdnnen am
Halal-Logo erkannt werden. Dieses wird durch nichtstaatliche Institutionen zunehmend am
Markt etabliert. Vorsicht ist geboten bei Fleischprodukten mit Halal-Zeichen. Hier ist in der
Vergangenheit 6fter Missbrauch nachgewiesen worden (Nachweis von Proben, die Schweine-

( Your Assurance.
A5 Olous Lisslaiisio
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9 Lebensmittelimitate und -Ersatzprodukte

Beispiele fiir Imitate und Ersatzprodukte

Imitiertes 5 .
Lebensmittel Imitat Bestandteile

Butter Mischfette pflanzliche Ole und Fette, Milchfett

Kése kdsedhnliche schnitt- oder | Magermilch bzw. Milch-/Sojaeiwei8, Wasser,
streichfahige Produkte zum | pflanzliche Ole und Fette, diverse —Zusatz-
Uberbacken oder als stoffe
Brotbelag (,Analog-Kase”)

Vollmilchpulver Milchpulverimitate Magermilchpulver, pflanzliche Fette

Kondensmich Kondensmilchimitat, kondensierte Magermilch, pflanzliche Ole
fliissig
Kaffeeweifler pflanzliche Fette, Zucker, Milcheiweify

Sahne Sahneimitat, fliissig pflanzliche Fette, Zucker, Milcheiweif3,

Milchfett

Dessertschaum-Pulver

pflanzliche Fette, Zucker, Milcheiweifd

Fleisch (Gulasch,
Wiirstchen etc.)

Soja-Gulasch,
Soja-Wiirstchen etc.

TVP (Textured Vegetable Protein = gespon-
nenes pflanzliches Eiweify) aus Sojamehl,
Aromen, Wiirze, Farbstoffen

Fleisch bzw. Fleisch- | Formfleisch Fleischreste, Wasser bzw. Eis, ggf. Wiirze,

erzeugnisse (Koch- Aromen; gepresst und verfestigt unter

schinken, Schnitzel, Verwendung von z. B. Stédrke, Geliermittel,

Chicken Nuggets) Eiweif$

Meeresfriichte Surimi zerkleinertes Fischfleisch, Farbstoffe, Aroma,
Bindemittel

Kaviar Deutscher Kaviar Lachs- oder Forellenrogen, Algen

Tomate »Tomatenschwamm* (ver- | Tomatenmark, Starke

wendet fiir Fertiggerichte)
Ersetztes g
Lebensmittel Ersatz Bestandteile

Trinkmilch Sojadrink Sojabohnen, Wasser, Stifungsmittel, Aromen

Quark/Kise Tofu, Natto Soja

Joghurt Sojaghurt Wasser, Soja, ggf. Friichte

Fi Eiersatz Maisstdrke, Kartoffelstarke, gehdrtetes Palmol,
Emulgator, Mehl (Lupinenmehl, Guarkern-
mehl), Verdickungsmittel

Sduglingsanfangs- Sauglingsanfangsnahrung Soja

und Folgemilch- und Folgenahrung auf

nahrung Sojabasis

Abzugrenzen von den Imitaten und Ersatzprodukten sind die Verfidlschungen. Fine Ver-
fdlschung liegt dann vor, wenn ein Lebensmittel in betriigerischer Absicht so hergestellt
wird, dass diesem der Anschein einer besseren Beschaffenheit gegeben wird. Dabei ist es
gleichgiiltig, ob wertgebende Stoffe entzogen oder minderwertige Stoffe zugesetzt werden
(Verdiinnen von Wein, Milch oder Bier mit Wasser). Werden z. B. Gewiirzsurrogate ohne ent-

sprechende Kennzeichnung produziert, so handelt es sich um eine Verfilschung.
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Ralf Isenmann, Michael von Hauff (Hg.)

INDUSTRIAL ECOLOGY: MIT OKOLOGIE ZUKUNFTSORIENTIERT
WIRTSCHAFTEN

Elsevier-Spectrum Akademischer Verlag, Heidelberg; 1. Auflage April 2007, 321 S., geb., Euro (D) 49,50 / Euro
(A) 50,90 / sFr 76,-. ISBN 978-3-8274-1806-7

Dieses neue Buch konnte dereinst vielleicht als der Meilenstein im deutschsprachigen Raum zu der noch
jungen, erst im Werden befindlichen Diziplin ,Industrial Ecology’ (IE) angesehen werden.

In auch duBerlich sehr ansprechender Form hat der Spektrum Verlag in Heidelberg (Elsevier GmbH) das
Wagnis auf sich genommen, in seiner Palette von bislang cher naturwissenschaftlich-technisch und
biologisch orientierten Publikationen nun auch solch einen ,interdisziplindren’ Band zum Themenbereich
,Umwelt und Okonomie’ aufzunehmen — Chance fiir dieses Thema und sicher auch Risiko fiir den Verlag,
dem daher eine positive Aufnahme zu wiinschen ist, damit auf diesem Gebiet weitere ,Mut-Proben’ folgen
mogen.

Denn dafiir gibt es gute Griinde, und der Band ist selbst bestes Beispiel dafiir: basierend auf der ersten
groBeren Tagung zu Industrial Ecology im deutschen Sprachraum und in deutscher Sprache (internationale
Tagungen in der heutigen lingua franca Englisch gab es schon), einem Symposium in 2006 — haben die
damaligen Veranstalter und jetzigen Buch-Herausgeber (Wirtschaftingenieur/Umweltinformatiker und
Volkswirt) auf rd. 300 Seiten mit 21 Beitrdgen sowie zwei prominenten Vor- bzw. Geleitworten (Dr. J. R.
Ehrenfeld/Direktor der International Society for Industrial Ecology, und Prof. J. Freimann/Univ. Kassel
und Vorsitzender der deutschen BWL-Hochschullehrer Kommission ,Umwelt’) einen in dieser Form
erstmaligen Gesamtiiberblick zur Industrial Ecology zusammengestellt.

In drei inhaltlichen Hauptteilen und einem vierten zu ,Kernbegriffe und Erlauterungen zur Industrial Eco-
logy’ werden Breite, Fragestellungen, Losungsansétze, aber durchaus auch Problematisierungen dieser
noch vergleichsweise jungen Forschungs- und Lehrrichtung vorgestellt — die i. E. hier in Kiirze natiirlich
nicht angemessen zu wiirdigen sind:

L Inhaltliche Orientierung und disziplindre Verankerung der IE (S. 31 - 87, dazu 5 Beitrdge)

I Aktuelle Handlungsfelder der IE (S. 103 - 205, dazu 8 Beitrdge)

II1. Methoden, Instrumente und Praxisbeispiele der IE (S. 209 - 277, dazu 6 Beitrdge)

IV. Kernbegriffe und Erlauterungen zur IE (Glossar, Index, Autoren-Profile) (S. 291 - -321):

Die Herausgeber stellen sich der Herausforderung der Disziplin-Problematisierung insofern selber, als der
Co-Editor R. Isenmann in Aufnahme und Fortfiihrung seiner viel beachteten Dissertation ,,Natur als
Vorbild“ in dieser von ihm als nicht unproblematischen Metapher insbesondere im
Verwendungszusammenhang der IE gleichwohl ein ,,identititsstiftendes Merkmal‘ fiir diese neue Disziplin
herauszuarbeiten sucht.

Der andere Herausgeber, M. von Hauff; positioniert die IE im Verhéltnis zu den beiden Hauptstrémungen
m den Wirtschaftswissenschaften — einer ,neo-klassischen’ ,environmental economics’ sowie einer bio-
physisch-basierten ,ecological economics’ — deutlich auf die Seite einer bio-Gkonomisch/6kologisch
orientierten Okonomik® mit ihrem Pliddoyer gegeniiber der neoklassischen ,Umwelt-Okonomik fiir eine
,starke Nachhaltigkeit’. Der erste Beitrag von S. Erkman, ,Historischer Uberblick zur industrial Ecology’
erinnert insofern an die biodkonomischen Griindungs-Orientierungen:

,Zum ersten Mal dokumentiert ist der Begriff industrielles Okosystem (industrial ecosystem) im heutigen
Sinne und in der englischsprachigen Literatur in einem Konferenzbeitrag des bekannten amerikanischen
Geochemikers Preston Cloud (1977). Dieser wurde auf der Jahreskonferenz 1977 der Deutschen
Geologischen Vereinigung vorgetragen. Interessanterweise ist dieser Beitrag Nicholas Georgescu-Roegen
gewidmet, einem Pionier der Biookonomik, der immer auf den hohen Stellenwert von Materie und
Materialfliissen in menschlichen Wirtschaftssystemen hinwies, und der sich weiterhin in vielen
Vero6ftentlichungen mit Technologiedynamik beschéftigte ... (S. 32)

Ob damit freilich auch schon eine ,Eigensténdigkeit’ einer neuen Disziplin IE hinreichend ,Grund’-gelegt
werden kann, scheint einstweilen (sieche auch die weiterfiihrenden Problematisierungen im Beitrag von C.
Bey im Hinblick auf entropische und Selbstorganisations-theoretische Aspekte) eher noch ,offen’, d. h.
weiterer begriindungstheoretischer Abgrenzungen bediirftig — insofern stoft dieser Band zweifellos auch
eine solche Debatte weiter an.

Dariiber sind freilich die konkreten Entwicklungen und Arbeiten dieses sich formierenden Forschungs-
und Lehrfaches keineswegs zu iibersehen, die summarisch wie folgt charakterisiert werden konnen: als
Wirtschaften ausgerichtet am Leitbild nachhaltiger Entwicklung und einem nicht-trivial verstandenen



,Vorbild der Natur’ — kreislauforientiert, ressourceneffizient und zukunftsorientiert, das ist das Ziel der
neuen fachiibergreifenden Forschungs- und Studien-/Lehr-Richtung IE. Einerseits gehe es dabei um den
Umstieg auf regenerative Stoff- und Energiequellen, Recycling und Vermeidung nicht verwertbarer
Abfille, andererseits um die Optimierung von Produkten, Dienstleistungen, Prozessen, Industrieanlagen
sowie unternehmensiibergreifenden Wertschopfungsketten.

In solch einer Charakterisierung werden sich viele, vermutlich die meisten der schon seit Jahren
hierzulande betriebenen Umwelt(6konomischen)forschungen angesprochen fiihlen — doch damit wére aber
eben auch der Neuigkeits- oder gar ,Alleinstellungsmerkmals’-Anspruch dieser aus den ingenieur-
technischen Umwelterfahrungen der USA urspriinglich entstammenden IE (s. a. Beitrdge Ehrenfeld,
Erkman, Fischer-Kowalski) wieder fraglich und das Problem von Zusammenhang und Differenz mit
anderen Ansitzen aufgeworfen (wie etwa zu den ecological economics im Allgemeinen und den
,bioeconomics’ von Georgescu-Roegen im Besonderen, auf die sich [E-Pioniere ebenso beziehen wie dies
in den ecological economics, den Arbeiten zu environmental management, cleaner production, zero-
emissions, etc. ebenfalls geschieht).

Den Herausgebern gebiihrt daher das grole Verdienst, mit Tagung und Publikation eine solche Debatte
provoziert und mit entsprechendem Material substantiiert zu haben. Dem Verlag wie o. a. ein Dank dafiir,
diesem Entwicklungs-Stand der IE einen entsprechenden Offentlichkeits-Raum auch in deutscher Sprache
eroffnet zu haben. Man kann nur wiinschen, dass damit ein Anfang fiir weitere Publikationen zur IE
gemacht worden ist, um theoretische und umwelt-praktische Relevanz der IE fiir eine ,Nachhaltige
Entwicklung’ unseres Wirtschaftens weiter auszuloten und zu begriinden.

Prof. Dr. Eberhard K. Seifert, Wien/Karlsruhe



rz_warenethik_9juni 09.06.2005 11:06 Uhr Seite 1

shausen / Thomas F
d Berufsmoral im Ha
ovation der kaufma

K
d

haft fiir Warenkunde u o
Deutschen Netzwerk

5?

e

berufsmoralisc

Probedruck




Helmut Lungershausen/Thomas Retzmann (Hrsg.)

Warenethik und Berufsmoral im Handel

Beitrage zur Innovation der kaufmannischen Bildung

Schriftenreihe der
Deutschen Stiftung fur Warenlehre (DSW)

Band 2

Deutsche Stiftung fir Warenlehre Band 2 (2005)



Samtliche Aufsdtze geben die personliche
Meinung der jeweils namentlich genannten
Verfasser wieder, die fiir den Inhalt verant-
wortlich sind. Die Ansichten und Auffassungen
von Schriftleiter und Herausgeber sind nicht
immer hiermit identisch.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handels-
namen, Warenbezeichnungen usw. in diesem
Werk berechtigt auch ohne besondere Kenn-
zeichnung nicht zu der Annahme, dass solche
Namen im Sinne der Warenzeichen- und Mar-
kenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten
waéren und daher von jedermann benutzt werden
dirften.

Das vorliegende Buch wurde auf der Grundlage
der von den Autoren jeweils verwendeten
Rechtschreibregeln erstellt.

1. Auflage 2005

ISBN 3-9810347-0-8

Alle Rechte vorbehalten. Das Werk ist
urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
aulRerhalb der gesetzlich geregelten Falle
muss schriftlich genehmigt werden.

© 2005 by Deutsche Stiftung fur
Warenlehre,

45133 Essen, Bredeneyer Strale 64 ¢
E-mail: dsw.stiftung@cityweb.de

Umschlaggestaltung:

idull, Anstalt fiir Zeichen & Wunder,
Frankfurt a. M.,

unter Verwendung eines Fotos von
Jean Louis Bloch-Lainé, Paris,

und nach einer Idee von

Reinhard Lobbert, Essen.

Herstellung:
Gisela Dewing, Essen

Druck & Verarbeitung:
Glockdruck, Bad Hersfeld

Deutsche Stiftung fir Warenlehre Band 2 (2005)



Vorwort

Die Deutsche Gesellschaft fiir Warenkunde und Technologie (DGWT) und das Forum Wirtschaftsethik
und berufliche Bildung im Deutschen Netzwerk Wirtschaftsethik (dnwe) haben im Mai 2004 eine Tagung
zum Thema ,,Warenethik — Verkaufsethik — Konsumethik® in Lambrecht/Pfalz veranstaltet (vergl.
Anhang S. 103 ).

Die DGWT setzt sich nach ihren Statuten mit der Ware und allen ihren Implikationen auseinander, wo-
bei die ethischen Fragen angesichts von ungleichen Konsumchancen und 6kologischer Krise zunehmend
an Bedeutung gewinnen. In diesem Zusammenhang wurde auch der Begriff der ,,Warenethik* erstmalig
entwickelt und begriindet.'

Das Forum »Wirtschaftsethik und Berufliche Bildung« im dnwe wendet sich an all diejenigen, die im
Bereich der beruflichen Aus- und Weiterbildung arbeiten, beraten, lehren oder forschen und den Aus-
tausch mit anderen suchen. Inhaltliche Schwerpunkte des Forums sind curriculare, didaktische und me-
thodische Fragen einer modernen berufsmoralischen Aus- und Weiterbildung insbesondere in kaufménni-
schen Berufen und Tatigkeitsfeldern.

Es ist deshalb kein Zufall, dass sich die Reprédsentanten der beiden Organisationen, Dr. Reinhard Lob-
bert (DGWT) und Dr. Thomas Retzmann (Forum Wirtschaftsethik und berufliche Bildung im dnwe),
zusammengefunden haben, um den erforderlichen Sachverstand, die Beziehungen zur Gewinnung von
Referenten und das gemeinsame Interessenpotenzial erfolgreich zu biindeln.

Dass die ethischen Probleme, die mit dem Umgang mit Waren verbunden sind, als aktuell und interes-
sant eingeschitzt werden, beweist die groe Resonanz der Tagung. Teilnehmer und Referenten aus den
beruflichen Schulen, aus Hochschulen, der Wirtschaft und sonstigen Organisationen haben sich facetten-
reich mit dem Thema auseinandergesetzt. Das belegen die Beitrdge, die von den Referenten und von
Gastautoren fiir diese Dokumentation zur Verfiigung gestellt wurden. Dafiir sei ihnen herzlich gedankt!

Die Herausgeber

Helmut Lungershausen Thomas Retzmann

' Vgl. Lungershausen, H.: Warenethik — Vorschlige zu Begriff und Programm, in: Forum Ware 28 (2000), Nr. 1-4,
S. 108 ff.
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Thomas Retzmann 9

Berufsmoralische Bildung kaufménnischer Auszubildender im Handel
Systematik des Curriculums und Systemik der Kasuistik

Thomas Retzmann

1. »Warenethik — Verkaufsethik — Konsumethik« als Wirtschaftsethik

Wie hidngen die Warenproduktion und der Warenkonsum zusammen? Adam Smith (1776) sah es so:
,»Consumption is the sole end and purpose of all production ...” In einer arbeitsteiligen Wirtschaft liegt
der Verkauf zwischen der Produktion (in Unternechmen) und der Konsumption (in Haushalten). Die Brii-
cke zwischen Produktion und Konsum wird durch den Handel geschlagen. Auf dem Giitermarkt trifft das
vom Handel bereitgestellte Giiterangebot auf die Giliternachfrage der Haushalte. Die 6konomische Ord-
nungstheorie weist auf den grundlegenden Zusammenhang von Marktwirtschaft und Konsumentensouve-
ranitat hin: Die Konsumenten steuern iiber ihre Nachfrage die Produktion. Insoweit sind sie der Souve-
rdn, der den Unternehmen gebietet, was in welcher Qualitit und Menge zu produzieren ist. Diese wirt-
schaftlichen Zusammenhénge finden im Kreislaufmodell der Wirtschaft, mit dem in das 6konomische
Denken eingefiihrt wird, ihren didaktischen Niederschlag. Doch dieses einfache Modell kennt nur die
einander entgegengesetzt verlaufenden Giter- und Geldstrome. Unberiicksichtigt bleiben die Informa-
tionsstrome, die sowohl parallel als auch entgegengesetzt zum Warenstrom flieBen: Die Anbieter infor-
mieren die Nachfrager vor dem Verkauf {iber die qualitativen Eigenschaften der Ware und die Nachfrager
informieren die Anbieter durch den Kauf iiber ihre Préferenzen. Dies sind — in aller Kiirze — die Griinde
dafiir, dass die Produktion, der Verkauf und der Konsum nicht isoliert, sondern integriert betrachtet wer-
den sollten.

Der Bezug zur Ethik entsteht durch die Frage nach der dkologischen und sozialen Zukunftsfahigkeit des
Wirtschaftens. Dies kann unter Hinweis auf den Geltungsanspruch der Gerechtigkeit aufgezeigt werden,
um den es in der normativen Ethik geht. Der Gerechtigkeitsanspruch ist der regulativen Idee der Nach-
haltigkeit immanent. Der Begriff der »nachhaltigen Entwicklung« wurde erstmals im so genannten
BRUNDTLAND-Bericht (1987) verwendet und bezeichnet — kurz gefasst — eine Wirtschafts- und Lebens-
weise, bei der die Bediirfnisse der gegenwirtigen Menschheit so befriedigt werden, dass dadurch einer-
seits die Chancen zukiinftiger Generationen auf eine Befriedigung ihrer Bediirfnisse nicht tiber Gebiihr
beeintréchtigt werden, und dass andererseits die Entwicklung in den Industrieldndern nicht die Entwick-
lungschancen der unterentwickelten Lander der Dritten Welt beeintréchtigt. Das Konzept der Nachhaltig-
keit transformiert den Okologiediskurs in einen Gerechtigkeitsdiskurs. Dem entsprechend heiBt es in
Grundsatz 3 der Erklarung von Rio de Janeiro: ,,Das Recht auf Entwicklung muf3 derart verwirklicht wer-
den, dafl die Bediirfnisse gegenwirtiger und zukiinftiger Generationen auf Entwicklung und Umwelt
gerecht erfiillt werden.* (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit o. J., S. 45).

Der wirtschaftsethische Diskurs ist seinerseits — nicht zuletzt — aus der Sorge heraus entstanden, dass die
Wirtschafts- und Lebensweise in den entwickelten Landern der westlichen Welt nicht zukunftsfihig ist.'
Unser Lebensstil und unsere Wirtschaftsweise sind nicht verallgemeinerbar. Die Verallgemeinerbarkeit
von Handlungen, Maximen oder Geltungsanspriichen ist jedoch das maBgebliche Beurteilungskriterium
der normativen Ethik.

Als Ergebnis kann festgehalten werden: Ethik und Okonomik finden auf dem Felde des umwelt- und
sozialvertriglichen Wirtschaftens zueinander und verschmelzen zur Wirtschaftsethik. Diese umfasst die
Warenethik?, die Verkaufsethik und die Konsumethik als spezielle Wirtschaftsethik, welche insbesondere
fiir Handelsunternehmen — und damit fiir die kaufménnische Berufs(aus)bildung im Handel — bedeutsam
sind.

2. Die Nutzung und Erhaltung der globalen Allmende als ethisches und
okonomisches Problem
Vielfach nicht verallgemeinerbar ist die Inanspruchnahme der natiirlichen Ressourcen durch die ent-

wickelten Industrieldinder. Wollte — um nur ein Beispiel zu nennen — die gesamte Menschheit das Recht
auf einen dhnlich hohen Verbrauch fossiler Brennstoffe in Anspruch nehmen, so wiren die Vorrite rasch

' Einen guten Einblick in das breite Inhaltsfeld des wirtschaftsethischen Diskurses vermittelt das vierbindige
Handbuch der Wirtschaftsethik. Siehe Korff et. al. 1999.

* Zum Begriff der ,,Warenethik* siche Lungershausen 2000. Dies Terminus ist unter anderem deshalb gut geeignet,
weil er sprachlich anschlussfahig im Hinblick auf die Berufsgruppe 68 ,,Warenkaufleute® ist.
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erschopft und die Aufnahmefdhigkeit der Atmosphére fiir die entstechenden Emissionen ebenso rasch
iiberschritten. Diese Form des Wirtschaftens ist nur sehr eingeschrénkt praktizierbar. Doch die sich wirt-
schaftlich entwickelnden Léinder beanspruchen einen wachsenden Anteil am gemeinsamen Erbe der
natiirlichen Ressourcen. Gerade das 6kologisch und sozial zukunftsfdhige Wirtschaften bedarf also der
Interessenabwégung nach ethischen MaBstében der Gerechtigkeit. Ethisch reflektiert zu urteilen heif3t die
Position eines unparteiischen Zuschauers einzunehmen, so die Explikation des moral point of view bei
Adam Smith (1759). Von diesem Standpunkt aus betrachtet steht die Nutzung der Ressourcen jedem Mit-
glied der Menschheit gleichermaBen zu. Von der Nutzung der Allmende® darf Niemand von vornherein
ausgeschlossen werden.

Die — zum Wohle Aller — gewiinschte Erhaltung der Allmende ist aber eben dadurch gefdhrdet, dass tat-
sdchlich niemand von der Nutzung ausgeschlossen werden kann, weil sie ein Offentliches Gut ist. Diese
Nicht-AusschlieBbarkeit fiihrt zu einer Ubernutzung der Allmende, welche schlieBlich in ihrer Zerstérung
miindet. Die Individuen wollen, solange es die Allmende noch gibt, fiir sich selbst einen moglichst groen
Anteil daran haben. Weil bzw. sofern jeder so denkt, nutzt jeder die Allmende in einem héheren Maf3e als
es mit ihrem nachhaltigen Bestand vertréglich ist. Die Gefahrdung der Allmende kann 6konomisch damit
erklart werden, dass die Anreize, denen die Individuen folgen, falsch gesetzt sind. Die Anreize sind so,
dass deren maximale Inanspruchnahme den eigenen Nutzen — kurzfristig — maximiert.! Die zum
Bestandserhalt notwendige MaRigung des Wirtschaftens erfordert nach 6konomischer Sichtweise eine
Anderung der wirtschaftlichen Anreize fiir die Individuen. Eine solche Anreizstruktur kann nur durch
kooperatives, letztlich politisches Handeln etabliert werden.

3. Wirtschaftsethik als Ermdoglichung moralischen Handelns im Beruf

Die Bedingungen, unter denen verallgemeinerbare moralische Standards ,gelebt” werden miissen, sind
oft widrig, und die Voraussetzungen fiir eine Vertrdglichkeit von universaler Moral und individuellem
Erfolg im Beruf sind anspruchsvoll. Die Wirtschaftsethik behandelt daher die Moglichkeiten und die
Schwierigkeiten 6kologisch und sozial zukunftsfihigen Wirtschaftens unter Wettbewerbsbedingungen
(sieche die Beitrdge von Lohr, Seeber und Wuketits in diesem Band). Es werden drei — miteinander eng
verbundene — Realisierungsebenen unterschieden: (1) Der Ordnungsethik kommt auf der Makro-Ebene
die Aufgabe zu, allgemein verbindliche Rahmenbedingungen zu etablieren. Dies kdnnen national einheit-
liche Rahmenbedingungen sein. Im EU-Binnenmarkt ist es jedoch mehr und mehr sinnvoll, EU-weit giil-
tige Standards zu schaffen. Und in einer sich globalisierenden Wirtschaft wird der Geltungsbereich
zunehmend ein globaler sein miissen. (2) Aufgabe der Unternehmensethik ist die Sicherung der ,,license
to operate”. Wenn sich die Wirtschaftsethik in Ordnungsethik erschopfen wiirde, wére fiir die Verant-
wortungsiibernahme auf der Meso-Ebene weder Raum noch Bedarf. Doch in einem demokratischen
Staatswesen, in einer offenen Gesellschaft und in einer mehr oder weniger freien Marktwirtschaft gibt es
sowohl Raum fiir als auch Bedarf an unternehmerischer Verantwortung. (3) Die Individualethik ist die
Mikro-Ebene des individuellen Handelns. Sie gibt Orientierung bei ethisch relevanten Entscheidungs-
und Fiihrungssituationen oder moralischen Dilemmas (siche dazu den Beitrag von Heinrichs in diesem
Band).

(Berufs-)Ethik ist zweifellos nicht ohne individuelles (Berufs-)Ethos zu haben. Aber die Individualethik
stoft angesichts von Systemrationalititen rasch an ihre Wirksamkeitsgrenzen (siche den Beitrag von See-
ber in diesem Band). Die individuelle Tugendhaftigkeit ist angesichts der systemisch-strukturellen Pro-
bleme nicht ausreichend. Der Institutionenethik, also der gerechten Gestaltung der wirtschaftlichen
Institutionen, kommt in der modernen Marktwirtschaft eine bedeutsame Rolle zu. Sie nimmt den
Individuen Last von den Schultern, indem die Rahmenbedingungen so gestaltet werden, dass sie
einerseits moralisches Handeln ermoglichen (und mdglichst auch belohnen) sowie andererseits
unmoralisches Handeln behindern oder gar verhindern. Weil aber gerechte Institutionen nur von
Menschen geschaffen, verdndert und aufrechterhalten werden konnen, ist die Individualethik die
Bedingung der Mdoglichkeit der Institutionenethik (siche dazu ausfiihrlich Retzmann 1997a).

® Der Begriff »Allmende« bezeichnet seinem urspriinglichen Sinn nach , Naturareale wie Weide, Gewisser, Odland
und Wilder als unverteilter Gemeindebesitz zur Nutzung durch die Dorfgenossen.* Schlundt 1999.

* Zu dieser 6konomischen Sichtweise auf das Problem 6kologisch und sozial zukunftsfihigen Wirtschaftens siche
Hardin 1970 sowie Frey/Bohnet 1996.
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4, Berufsmoralische Bildung in Lernfeldern

Fiir die kaufméinnische Berufsschule ergeben sich aus den bisherigen Ausfiihrungen zwei Konsequen-
zen. Zum einen ermdglicht die Praxisorientierung der Wirtschaftsethik eine berufsmoralische Bildung in
Lernfeldern. Gegen eine allgemeine moralische Bildung in den berufsiibergreifenden Fachern Religion
und Ethik ist — vom Standpunkt der Wirtschaftsethik — nichts einzuwenden. Sie ist — vom Standpunkt der
Berufs- und Wirtschaftspddagogik aus betrachtet — allerdings nicht hinreichend, weil berufliche Hand-
lungskompetenz das Ziel beruflicher Bildung ist (siche den Beitrag von Horlebein in diesem Band). Eine
so verstandene berufsmoralische Bildung kann nur innerhalb und nicht auBerhalb der Lernfelder stattfin-
den. Die Lernfelder sind der systematische Ort der berufsmoralischen Kaufmannsbildung. Zum anderen
kann die berufsmoralische Bildung innerhalb von Lernfeldern — vom Standpunkt der Wirtschaftsethik aus
betrachtet — nur gelingen, wenn die Lernenden nicht nur als Akteure innerhalb von nicht zu hinterfragen-
den Geschiftsprozessen behandelt werden, weil dies bestenfalls auf eine unangemessene Verabsolutie-
rung der Individualethik und schlimmstenfalls auf eine Anpassung an problematische Handlungsbedin-
gungen hinauslaufen konnte. Wenn die Handlungsbedingungen selbst auf ihre (institutionen-)ethische
Qualitdt gepriift werden konnen, so kann auch eine zeitgemafle berufsmoralische Bildung in einem nach
Lernfeldern strukturierten Curriculum stattfinden. Berufsmoralische Bildung innerhalb von Lernfeldern
ist also nicht nur zwanglos moglich, sondern geradezu forderlich. Aber sie stellt sich nicht zwangsléufig —
sozusagen als Kuppelprodukt der beruflichen Qualifizierung — ein und wird insbesondere dann verfehlt,
wenn lediglich die Anpassung der Person an die Situation und nicht auch die Anpassung der Situation an
die moralische Norm betrieben wird.

5. Die curriculare Systematik der berufsmoralischen Bildung

Bindet man die berufsmoralische Bildungsaufgabe an die Lernfelder, so variiert diese mit den Ausbil-
dungsberufen. Damit ist die Praxis der berufsmoralischen Bildung in der kaufménnischen Berufsschule so
vielgestaltig wie die Praxis der beruflichen Bildung selbst. Wahrend die curriculare Vielfalt der berufsmo-
ralischen Bildung um der beruflichen Handlungskompetenz willen erstrebenswert ist, ist deren Beliebig-
keit zu vermeiden. Diese Gefahr kann abgewendet werden, wenn die Implementierung {iber alle kauf-
ménnischen Ausbildungsberufe hinweg an einer einheitlichen Systematik orientiert wird. Die moderne
Wirtschaftsethik hélt eine solche Systematik bereit, die — unabhéngig vom betrachteten Ausbildungsberuf
— bei der Lernfeldkonstruktion und der Unterrichtsplanung zur Sachanalyse eingesetzt werden kann. Als
geeignet erscheint die Topologie der Integrativen Wirtschaftsethik (sieche Ulrich 1997). Diese Topologie
ist als Lehre von den Orten der Moral in der modernen Wirtschaft und Gesellschaft zu verstehen (siche
Abbildung 1) Im Folgenden wird dargelegt, wie die berufsmoralische Bildung in kaufméinnischen
Ausbildungsberufen — nicht nur, aber besonders des Handels — an diesem Schema orientiert werden kann.

5.1 Markt: Effizienz und Externalititen

Mirkte sind fiir gewohnlich gut fiir die Organisation des Wirtschaftslebens, denn Mérkte fithren — unter
bestimmten Bedingungen — zu einer effizienten Allokation knapper Ressourcen. Im Ideal fiihren die
egoistischen Interessen der Marktteilnehmer zur Vermeidung von Verschwendung, was im allgemeinen
Interesse liegt. Unter Wettbewerbsbedingungen werden die Giiter von denjenigen produziert, die die
geringsten Kosten haben. Und sie werden von denjenigen konsumiert, die die grofite Wertschétzung dafiir
haben. Auf diese Weise maximieren Mérkte die Gesamtwohlfahrt. Wiirde man die Giiter von denjenigen
herstellen lassen, die hohere Kosten haben, und von denjenigen konsumieren lassen, die eine geringere
Wertschitzung haben, so wiirden mehr knappe Mittel in Anspruch genommen und weniger Nutzen
gestiftet. Damit dieses ideale Ergebnis tatsidchlich eintritt, bedarf es transparenter Wettbewerbsmarkte mit
freier Preisbildung.

* Diese Topologie ist nicht vollstindig. Es fehlen vor allem die internationalen Nichtregierungsorganisationen,
welche die Meinung der kritischen Offentlichkeit prigen und ihr doménespezifisches Wissen in Gesetzgebungs-
verfahren beratend einbringen. Es fehlen aber auch die Branchenverbénde, die durch bindende
Selbstverpflichtungen dazu beitragen konnen, Unternechmen vor Wettbewerbsnachteilen durch moralisches
Engagement zu schiitzen. Daher wurde die Topologie in Retzmann 2002, S. 232 ff., um diese beiden ,,Orte* nebst
ihren Relationen erweitert.
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Abbildung 1: Topologie der integrativen Wirtschaftsethik
Quelle: nach Ulrich 1997, S. 288.

Wenn von den wirtschaftlichen Transaktionen auf dem Markt unbeteiligte Dritte negativ betroffen sind,
stellt sich die wohlfahrtstheoretische Idealsituation jedoch nicht ein. Diese negativen externen Effekte des
Wirtschaftens rufen die Wirtschaftsethik auf den Plan, weil sie ein Problem der (un)gerechten Verteilung
von Nutzen und Lasten darstellen. Wie es scheint haben die negativen externen Effekte mit der wirt-
schaftlichen Entwicklung der Volkswirtschaften eher zu- denn abgenommen. Die Marktwirtschaft braucht
also wegen ihres wirtschaftlichen Erfolges eine Ethik — weil der 6kologische und soziale Preis dieses
Erfolges zunehmend auch von denjenigen zu entrichten ist, die nicht an dem dafiir urséchlichen Marktge-
schehen beteiligt sind, die also keinen unmittelbaren Nutzen von der Transaktion haben. Sofern der Markt
bei externen Effekten versagt, ist der Ruf nach dem Staat als Korrektiv von Marktversagen berechtigt.

5.2 Staat: Restriktionen und Anreize

Im Falle negativer externer Effekte muss der Staat moglichst fiir die Internalisierung der Kosten bei
denjenigen sorgen, die diese negativen externen Effekte verursachen. Die Zurechnung der Kosten etwa
von Umweltschdden nach dem Verursacherprinzip kann als ethisches Prinzip der Verteilungsgerechtig-
keit verstanden werden. Wenn unternehmerisches Handeln sich als gemeinwohlunvertréglich herausstellt,
dann miissen die Rahmenbedingungen so verdndert werden, dass das unternehmerische Gewinnstreben
sich wieder mit dem Allgemeinwohl vertrdgt. Dazu stehen dem Staat zwei Wege zur Verfligung. Die
staatlich gesetzte Rahmenordnung etabliert einerseits Restriktionen, die das unternehmerische Handeln
begrenzen. Sie sollte andererseits aber auch positive Anreize fiir 6kologisch und sozial zukunftsfahiges
Wirtschaften setzen. Weil die Marktergebnisse demnach iiber Restriktionen und Anreize beeinflusst wer-
den konnen, braucht jede Gesellschaft kluge und am Gemeinwohl orientierte Politiker. Doch Staatsversa-
gen ist ebenso Legende wie Marktversagen.

Oft ist die Politik gut beraten, vorhandene Mérkte nicht nur zu regulieren, sondern neue Mérkte zu etab-
lieren, um diese fiir das Gemeinwohl zu instrumentalisieren. Die Etablierung eines Marktes flir Lizenzen
zur Emission von CO, ist dafiir ein aktuelles Beispiel. Moralische Standards sozialen und 6kologischen
Wirtschaftens konnen mit Hilfe des Marktes zur Geltung gebracht werden, indem Umweltgiiter mit einem
Preis belegt werden. Aus ehedem freien Giitern, die bislang kostenlos zu haben waren, werden so knappe
Giiter, die bewirtschaftet und nicht mehr verschwendet werden.

5.3 Unternehmen: Innovation und Organisation

Innovationen im betriebswirtschaftlichen Sinne sind Neuerungen bei Produkten oder Verfahren, die bes-
sere Problemlosungen beim Konsumenten und/oder bessere Betriebsergebnisse beim Produzenten ver-

Deutsche Stiftung fiir Warenlehre Band 2 (2005)



Thomas Retzmann 13

sprechen. Was aber ist eine Innovation im Hinblick auf 6kologisch und sozial zukunftsfdhiges Wirt-
schaften? Angesichts obiger Ausfiihrungen zu den 6kologischen und sozialen Externalititen des Wirt-
schaftens kann die Antwort auf diese Frage nur lauten: Es sind Verdnderungen an Produkten oder Pro-
duktionsverfahren, welche die negativen externen Effekte des Wirtschaftens auf unbeteiligte Dritte ver-
mindern oder beseitigen.

Um die negativen externen Effekte zu minimieren, setzen moralische Pionierunternehmen ausgefeilte
Umwelt- und Sozialmanagement-Systeme und neuerdings auch explizite »Ethik-Management-Systeme«
ein. Diese beinhalten verschiedene Instrumente fiir die Gestaltung der Organisationsstruktur und -kultur:
Unternehmensleitbilder, Codes of Conduct, Ethik-Beauftragte, Ethik-Komitees, Ethik-Trainings, Stake-
holder-Dialoge, Ethik-Hotlines, interne und externe Ethik-Audits (siche dazu Wieland 1994 sowie den
Beitrag von Hengstmann/Seidel in diesem Band). Pionierunternehmen kdnnen moralische MaBstibe
setzen (Stichwort: Corporate Social Responsibility), doch sie konnen hohe soziale und 6kologische Stan-
dards nicht dauerhaft gegen aggressive Wettbewerber durchhalten, wenn sie mit hdheren Kosten verbun-
den sind. Wenn gesellschaftlich erwiinschtes Verhalten auf dem Markt bestraft und unerwiinschtes Ver-
halten belohnt wird, muss der Staat den moralischen Pioneer vor Ausbeutung durch skrupellose Wettbe-
werber in Schutz nehmen. Hilfreich ist es auch, wenn die Verbraucher, Investoren und Arbeitnehmer den
Unternehmen, die Maf3stdbe setzen, nicht den Riicken kehren, sondern ihnen als Wirtschaftsbirger den
Riicken stirken.

5.4  Wirtschaftsbiirger: Konsum, Investment und Arbeit

Von den verschiedenen Mérkten, auf denen Unternehmen sich bewegen, gehen Anreize fiir oder wider
ein 6kologisch und sozial zukunftsféhiges, unternehmerisches Handeln aus. In der Marktwirtschaft kom-
men die wichtigsten Anreize vom Absatzmarkt. Dort verschafft ein 6kologisch und sozial verantwortli-
ches Verbraucherverhalten (Stichworte: »ethischer Konsum« oder »nachhaltiger Konsum«) via Nachfrage
entsprechende positive Anreize fiir das Angebot. Wenn entsprechende Produkte Absatz finden, wird der
Handel eine dementsprechende sozial-6kologische Sortimentspolitik praktizieren (siche den Beitrag von
Wilmsen in diesem Band). Nicht zu vernachldssigen sind die positiven Anreize, die vom Kapitalmarkt
ausgehen konnen, auf dem Unternehmen sich das notige Kapital fiir Investitionen zum Beispiel fiir Inves-
titionen in nachhaltige Technologien besorgen. Ethisches Investment fiihrt derzeit noch ein Nischen-
dasein, aber die Nische wéchst stetig. SchlieB3lich ist es nicht unerheblich, welche Anreize vom Arbeits-
markt ausgehen, ob Unternehmen mit einer Nachhaltigkeitsstrategie also attraktive Arbeitgeber fiir hoch
qualifizierte Fach- und Fiithrungskrifte sind. Zu betonen ist ferner, dass die Anreize, die von den Absatz-
mérkten, Kapitalmérkten und Arbeitsmérkten ausgehen, nicht unabhéingig voneinander sind, weil die
Mirkte nicht unabhéngig voneinander sind. Wenn der Absatz nachhaltig ,brummt’, dann finden sich auch
geniigend Investoren, die Kapital zur Verfligung stellen, und dann sind diese Unternechmen mit sicheren
Arbeitspldtzen und guten Aufstiegsmoglichkeiten auch attraktive Arbeitgeber. Vieles héngt also am sei-
denen Faden des Absatzes und damit des Konsums.

Konsumenten, die moralische Pionierunternehmer durch ihre Nachfrage gezielt ,,anreizen” wollen, ste-
hen vor einem Informationsproblem, denn ihnen fehlen in aller Regel relevante und verléssliche Informa-
tionen iiber die 6kologischen und sozialen Qualitidten der Produkte und Produktionsverfahren. Zur Losung
dieses Informationsproblems gibt es Hilfestellungen, zum Beispiel Produktlabel wie der Blaue Engel, das
TransFair-Siegel (sieche den Beitrag von Overath in diesem Band) oder das FSC-Siegel (siche den Beitrag
von Liedeker in diesem Band). Diese Umwelt- und Sozialsiegel garantieren dem Kunden, dass das Pro-
dukt 6kologische oder soziale Qualitidten aufweist, durch die es sich von konkurrierenden Giitern positiv
abhebt. Nachpriifen kann der Konsument diese Angaben zwar nicht, aber die Information kommt von
einer Institution, die aufgrund ihrer Unabhéngigkeit und Reputation bei ihm Glaubwiirdigkeit genieft.
Problematisch ist jedoch der fragmentarische Charakter der Giiterbewertung, wenn Produktsiegel nur ein
einziges Kriterium abdecken. Weil man um die Umweltvertraglichkeit der Entsorgung des Gutes so weil3
man noch nichts tiber die Umweltvertréglichkeit oder gar die Sozialvertrdglichkeit der Rohstoffgewin-
nung. So entsteht eine Vielzahl von einzelnen Konsummoralen (siche den Beitrag von Hedtke in diesem
Band). Fiir eine fundierte Auswahlentscheidung wire dem Grunde nach eine Information iiber sdmtliche
sozialen und 6kologischen Aspekte des Produktlebenszyklus nétig (sieche Retzmann 1997b). Doch ganz-
heitliche Produktbewertungen werfen so grofle Erhebungs- und Bewertungsprobleme auf, dass Verbrau-
cher auf die zwar fragmentarischen, aber immerhin doch vertrauenswiirdigen Informationen von Umwelt-
und Sozialsiegeln angewiesen bleiben.

Einen anderen Weg der Verbraucherinformation geht der so genannte Unternehmenstester (sieche den
Beitrag von Schoenheit in diesem Band). Der Unternechmenstester legt nicht einzelne Produkte unter die

Deutsche Stiftung fiir Warenlehre Band 2 (2005)



14 Berufsmoralische Bildung kaufménnischer Auszubildender im Handel

Lupe, sondern untersucht Unternehmen auf ihre 6kologische und soziale Qualitdt. Unternechmen lassen
sich so vom Verbraucher hinsichtlich ihrer 6kologischen und sozialen Aktivititen direkt miteinander
vergleichen. Die Idee dieses Ansatzes der Konsumenteninformation besticht, aber die methodischen
Schwierigkeiten des Unternehmenstesters sind ebenfalls noch nicht alle geldst. Doch man darf auf Ver-
besserungen hoffen. So hat sich die Stiftung Warentest in den Jahren 2004 und 2005 erstmals versuchs-
weise auf dem Feld der sozial-6kologischen Unternehmenstests bewegt (siche den Beitrag von Bracke-
mann in diesem Band). Wenn sich diese Organisation dieser Methode mit der gewohnten wissenschaftli-
chen Akribie annimmt, dann konnte dieses Instrument noch eine Entwicklung vor sich haben. Allerdings
stellt die Stiftung Warentest die Weiterfiihrung dieses Pilotprojekts unter den Vorbehalt, dass ihre Leser
an solchen Informationen interessiert sind. Der Markt kann eben auch von einer solchen Non-Profit-
Organisation nicht ausgeblendet werden.

5.5  Offentlichkeit: Legitimation und Druck

Unternehmen sind mit unterschiedlichen Erwartungen von Anspruchsgruppen, den so genannten Stake-
holdern, konfrontiert. Dies sind Kunden, Lieferanten, Glaubiger, Eigenkapitalgeber, Anrainer, Aktions-
gruppen, Nichtregierungsorganisationen, Medien, Behorden, Gewerkschaften, die Offentlichkeit usw. Sie
machen die Bereitstellung der vom Unternehmen benétigten Ressourcen von der Erfiillung ihrer Erwar-
tungen abhingig. Solche Ressourcen konnen sein: Eigenkapital, Fremdkapital, Zulieferteile, Nachfrage,
Genehmigungen, Reputation usw. Unternehmen, die ihre natiirliche, soziale und wirtschaftliche Umwelt
durch ihr Handeln belasten, miissen daher mit dem Entzug notwendiger Ressourcen durch jene Stakehol-
der rechnen, die die Beachtung 6kologischer, sozialer und wirtschaftlicher Standards (mit Macht) rekla-
mieren.

Weil Unternehmen in der Marktwirtschaft keinen Bestandsschutz genieen, miissen sie sich selbst um
die Schaffung auch noch der normativen Voraussetzungen fiir ihre eigene Existenz bemiihen. Dies
geschieht im Rahmen eines integrierten Managementkonzepts, das sowohl das strategische und operative
Management, als auch das normative Management® der Umweltbeziehungen umfasst. Diese Notwendig-
keit haben einige Grofunternehmen schmerzlich erfahren miissen, als sie zum Gegenstand dffentlicher
Auseinandersetzungen wurden.” An Offentlichkeitswirkung und Dramatik uniibertroffen ist wohl die
offentliche Auseinandersetzung um die geplante Versenkung der »Brent Spar« durch Royal Dutch/Shell
im Jahre 1995 (siche Retzmann 1996). Unternehmensethisch geht es bei diesem ,,Lehrstiick zum einen
um die Ausiibung von Druck auf die Unternechmensfiihrung durch die kritische Offentlichkeit. Zum
anderen geht es um das Problem, dass die kritische Offentlichkeit im vorliegenden Fall keine résonie-
rende Offentlichkeit war, sondern eine rasende Offentlichkeit. Dies ist von Bedeutung, weil der Offent-
lichkeit nicht nur die Aufgabe zukommt, ggf. Druck auf Unternehmen auszuiiben, wenn diese das
Gemeinwohl erkennbar schédigen. Thr kommt auch die Aufgabe zu, die staatliche Ordnungspolitik —
welche nicht zuletzt der Konfliktvermeidung und Befriedung dient — kritisch zu begleiten. Sie ist die
(Letzt-)Instanz, vor der die Politik ihr Handeln legitimieren muss.

6 Die Kasuistik der berufsmoralischen Bildung

Im Folgenden wird nun ein Vorschlag fiir die curriculare Kasuistik unterbreitet, der die Frage beant-
worten soll, wie einzelne Lehr-Lemn-Arrangements konkret gestaltet werden sollten, damit sie der
berufsmoralischen Bildung dienen und berufliche Handlungskompetenz fordern.

6.1  Prinzipien berufsmoralischer Bildung

An anderer Stelle (Retzmann 2002) wurde ausfiihrlich begriindet, dass die berufsmoralische Bildung
kaufménnischer Auszubildender dazu folgenden didaktischen Prinzipien geniigen sollte:

(1) Kontextualitidt: Wirtschaftsethische Institutionen, Standards und Probleme existieren nicht in einem
sozialen Vakuum, sondern nur in spezifischen Kontexten. Ebenso wenig findet moralisches Handeln im
Beruf im luftleeren Raum statt, sondern stets unter restriktiven situativen Bedingungen. Diese Bedingun-
gen beschranken die Freiheitsgrade des Handelns und erschweren oder verhindern die bruchlose Umset-
zung anerkennungswiirdiger moralischer Normen in berufliches Handeln. Lehr-Lern-Arrangements zur
berufsmoralischen Bildung sollten es daher erlauben, den situativen Kontext des moralischen Handelns

¢ Zum Konzept des normativen Managements siche einerseits Bleicher 1992, S. 69 ff., und andererseits Ulrich
1993, S. 431 ft.
7 Siehe zum Beispiel die drei Fallstudien von Dyllick 1989.
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auf Mirkten sowie in Organisationen zu beriicksichtigen, damit dieser Handlungskontext in die ethische
Reflexion einbezogen werden kann. Dies vermeidet die Personalisierung moralischer Probleme, wo die
Analyse defizienter sozialer Strukturen angemessen ist.

(2) Historizitdt: Moralische Anforderungssituationen im Beruf fallen nicht vom Himmel, sondern haben
stets eine Vorgeschichte und ggf. ein Nachspiel. Ebenso sind wirtschaftsethische Institutionen, Standards
und Probleme das Resultat von sozialen Entwicklungsprozessen und deren neuer Ausgangspunkt. Man
muss also fragen, welche Entwicklungspfade zu der gegenwirtigen Situation mit ihren moralischen An-
forderungen, Qualitidten und Defiziten gefiihrt haben und welche Entwicklungspfade mit den aktuell an-
stehenden Entscheidungen beschritten, erdffnet oder versperrt werden. Statt historisch isolierter Situatio-
nen, deren Genese — wie bei den Dilemmageschichten Kohlbergs — typischerweise unklar bleibt, sollten
zusammenhéngende Situationsfolgen zum Gegenstand des Unterrichts gemacht werden. Eine bedeutsame
Folge der Beachtung der Geschichtlichkeit der Gegenwart ist, dass nur so Identitét entsteht, die kollektive
Identitét einer Gesellschaft ebenso wie die korporative Identitét eines Unternehmens oder die personale
Identitét eines Individuums.

(3) Komplexitit: Berufsmoralische Anforderungssituationen sind oftmals nicht so simpel ,gestrickt’ wie
die hypothetischen Dilemmata Kohlbergs, die stets mit nur wenigen Sétzen skizziert werden. Besonders
die kritischen Situationen, die moralische Herausforderungen fiir das Individuum darstellen, sind hoch-
gradig komplex. lhre ethische Reflexion erfordert die gleichzeitige Beachtung gesetzlicher Vorschriften,
moralischer Prinzipien, kultureller Gepflogenheiten, wirtschaftlicher Anreize, individueller Eigenheiten
usw. Die gesuchten Losungen setzen eine Entschliisselung komplexer Handlungs- und Lebensverhiltnisse
voraus. Die Féhigkeiten dazu gilt es zu trainieren.

(4) Kontroversitdt: Bei einem moralischen Dilemma ist der Urteilende gezwungen, zwischen zwei kon-
fligierenden moralischen Werten eine Entscheidung zu treffen. Es gibt fiir jede Handlungsalternative
sowohl Pro- als auch Contra-Argumente. Kollektive Entscheidungsprozesse sind angesichts dieser mora-
lischen Ambiguitit durch Kontroversitit gekennzeichnet. Moralische Herausforderungen stellen sich
jedoch nicht immer in der Form eines moralischen Dilemmas, bei dem eine moralische Pflicht gegen eine
andere moralische Pflicht steht. Aber auch wenn eine moralische Pflicht gegen die egoistische Neigung
steht, wird die Frage der Zumutbarkeit moralischen Handelns angesichts der individuellen Nachteile in
der Regel kontrovers beurteilt. Oftmals prallen Gesinnungs- und Verantwortungsethiker mit ihren unter-
schiedlichen Sichtweisen und Argumenten aufeinander. Hintergrund ist die in der Philosophie unent-
schiedene Differenz deontologischer und teleologischer Ethiken (siche Retzmann 1994 sowie die Beitrige
von Koziol und Schanz in diesem Band). Deontologische Ethiken fokussieren ihren Blick auf das morali-
sche Richtige, welches sie aus universalen moralischen Prinzipien ableiten. Teleologische Ethiken fokus-
sieren ihren Blick dagegen auf das Gute, welches sie anhand der Konsequenzen alternativer Handlungen
fiir das Wohlergehen aller Betroffenen ermitteln. Daher sollten Lehr-Lern-Arrangements die Kontrover-
sitdt erlauben und die Vermittlung vorgefertigter, ,,richtiger Werte und Normen vermeiden.

6.2  Optionen berufsmoralischer Bildung

Berufliche Bildung, die dem Ziel der beruflichen Handlungskompetenz verpflichtet ist, spricht die
Schiilerinnen und Schiiler als beruflich Handelnde, als Akteure im Beruf, an. Im Hinblick auf die berufs-
moralische Bildung ist dies eine von vier moglichen Perspektiven. Die heranwachsenden Jugendlichen
sind auch die Adressaten des moralischen oder unmoralischen Handelns anderer Akteure. Sie sind das
Gegeniiber moralischer und unmoralischer Handlungen und Uberlegungen, auf die sie ggf. reagieren
konnen. Sie sind tiberdies Beobachter des Handelns anderer Akteure. Sind sie nicht unmittelbar in einen
solchen Handlungszusammenhang involviert, so sollten sie — zu ihrer eigenen Orientierung — dennoch
iiber dessen moralische Qualitit befinden konnen. Besonders als Wirtschaftsbiirger sind sie mit Dilem-
mas und Missstdnden konfrontiert, ohne direkt involviert zu sein. Gleichwohl sehen sie — anders als der
bloBe Beobachter — die Notwendigkeit und Moglichkeit der Intervention, ohne diese selbst leisten zu
koénnen. Diesbeziiglich kdnnen sie befihigt werden, ein differenziertes moralisches Urteil dariiber zu
féllen, was diejenigen tun sollten, die iiber entsprechende Einflussmdglichkeiten verfiigen. Sofern das gel-
tende Wirtschafts(straf)recht moralische Normen schiitzt und ihre Missachtung sanktioniert, sofern also
Wirtschaftsethik im Sinne der Wirtschaftskriminalitit zum Gegenstand des Curriculums wird, wandeln
sich diese vier Perspektiven zur Téter-, Opfer-, Zeugen- und Richterperspektive. Diese Perspektiven
werden in der kaufménnischen Berufsbildung im Handel zum Beispiel beim Thema ,,Ladendiebstahl*
regelmiBig relevant. Gleiches gilt fiir die Themen ,,Preiskartell®, , Insider-Geschéfte* und ,,Konkursbe-
trug*, welche sich nahtlos an jeweilige berufliche Anforderungssituationen anschlieBen lassen.
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Es ist — im Gegensatz zu den Prinzipien der berufsmoralischen Bildung — nicht sinnvoll, von jedem
Lehr-Lern-Arrangement die Einnahme aller vier Perspektiven durch die Schiiler zu verlangen. Lediglich
sollte gewihrleistet sein, dass die Schiiler im Laufe ihrer Ausbildung die Gelegenheit erhalten, alle vier
Perspektiven einzuiiben. Die Vollstdndigkeit der Perspektiveniibernahme ist demnach eine Anforderung,
die nur an das Gesamtcurriculum zu stellen ist.

6.3  Die Systemik der Kasuistik

Fiigt man die obligatorischen Prinzipien und die optionalen Perspektiven der berufsmoralischen Bildung
zusammen, so entsteht ein fachdidaktisches Modell berufsmoralischer Bildung in kaufménnischen Beru-
fen, das die mogliche ,,Systemik der Kasuistik* zum Ausdruck bringt.
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Abbildung 2: Die Systemik der berufsmoralischen Kasuistik

7. Konsequenzen fur die berufsmoralische Bildung im Handel

Fiir die Kasuistik in der berufsmoralischen Bildung gilt, dass deren Verortung in Lernfeldern im Hin-
blick auf die praktische Relevanz und die berufstypische Anforderungen vorzunehmen ist. Die konkrete
Ausgestaltung von Lehr-Lern-Arrangements ist dann an der Systemik des beruflichen Handlungszusam-
menhangs in Handelsunternehmen zu orientieren. Das Handelsunternehmen kann in der Auf3enperspektive
(1) als Akteur auf (Absatz-, Beschaffungs-, Arbeits- und Kapital-)Markten, (2) als Akteur im Rahmen
politischer Willensbildungsprozesse beziiglich der Rahmenordnung des Marktes, (3) aber auch als Objekt
offentlicher Aufmerksamkeit und (4) schlieBlich als Adressat 6ffentlichen Drucks thematisiert werden. In
der Binnenperspektive wird das Unternehmen als Ort der Beschéftigung von Arbeitnehmern thematisiert,
die dem Unternehmen einerseits Loyalitdt schulden und andererseits moralische Pflichten gegeniiber dem
Gemeinwesen respektieren. Das Unternehmen kann sowohl als moralischer wie auch als unmoralischer
Akteur, als ,,Urheber* wie auch als ,,NutznieBer moralischen Handelns préasentiert werden — bzw. als das
,Opfer unmoralischen Handelns anderer. Das entspricht der realen Erscheinungsvielfalt der Moral und
Unmoral in Wirtschaft und Unternehmen.

Inhaltlich kann es zum Beispiel um die Sortimentsgestaltung nach 6kologischen, sozialen und wirt-
schaftlichen Kriterien gehen, oder um Produkte des so genannten fairen Handels oder um Fragen der
kundenorientierten vs. provisionsorientierten Beratung (siche den Beitrag von Beyen in diesem Band)
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oder um die Pravention und Sanktion von Ladendiebstahl. Es stellen sich aber auch Fragen, wie die Fol-
genden: Welche Systeme des ethischen Wertemanagements werden in Produktions- und Handelsunter-
nehmen praktiziert? (Wie) Kénnen Unternehmen ihre handlungsleitenden ethischen Werte der Warenpro-
duktion und -distribution ihren Kunden erfolgreich kommunizieren? Von welchen Werten lassen sich
Konsumenten leiten? Sind sie aufgeschlossen fiir ethische Argumente in Marketing und Verkauf? Ist das
unternehmensethische Engagement von Produzenten und Handelsorganisationen wirtschaftlich? Ver-
schafft es diesen Waren einen Wettbewerbsvorteil? Wie beeinflusst der Preisdruck auf dem Absatzmarkt
die ethisch orientierte Produktpolitik der Hersteller und die Sortimentspolitik des Handels? In dieser Viel-
falt moglicher Themen kann die curriculare Systematik der berufsmoralischen Bildung — wie gezeigt —
durch Orientierung an der Topologie der Integrativen Wirtschaftsethik gewonnen werden — in Ausbil-
dungsberufen des Handels ebenso wie in anderen kaufménnischen Berufen. Sie stiftet die Einheitlichkeit
der berufsmoralischen Kaufmannsbildung in der Vielgestaltigkeit ihrer Erscheinungen.

Diese Topologie zeigt, dass ein komplexes Zusammenspiel von wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und
politischen Kréften (Unternehmen, Staat und Zivilgesellschaft) erforderlich ist, um moralisches Handeln
unter Wettbewerbsbedingungen zur Geltung zu bringen. Ein geordnetes und gleichgerichtetes Zusam-
menwirken verschiedener Akteure ist notig und moglich. Indes: Es stellt sich nicht spontan ein. Fiir die
curriculare Entwicklungsarbeit bedeutet dies, dass eine isolierte Thematisierung einzelner Orte der Moral
in Wirtschaft und Gesellschaft nicht sinnvoll ist. Zwar konnen berufsmoralisch relevante Sachverhalte
oftmals schwerpunktméBig einem Ort in der Topologie zugeordnet werden, sie kdnnen sinnvoll jedoch
nur in ihrer Vernetzung mit anderen Orten in der Topologie durchdrungen werden. Und mit Blick auf das
Ziel der berufsmoralischen Bildung kaufménnischer Auszubildender im Handel ist zu bedenken, dass die
moderne Wirtschafts- und Unternehmensethik weniger den moralischen Helden verlangt, der seine
(begrenzten) Kréfte — ungeachtet seines individuellen Wohlergehens, eben heldenhaft, — gegen iiber-
méchtige Strukturen und Anreize aufbietet, als vielmehr den kreativen Problemldser und den politischen
Gestalter von Anreizstrukturen. Fiir die wirtschafts- und unternehmensethische Praxis gilt daher, was
Max Weber fiir die Politik gesagt hat: Sie ist ein ,,starkes langsames Bohren von harten Brettern mit Lei-
denschaft und Augenmall zugleich® (Weber 1964, S. 67). Wenn es der berufsmoralischen Bildung in
kaufménnischen Berufsschulen geldnge, die Leidenschaft der Schiilerinnen und Schiiler im Hinblick auf
die Moglichkeiten moralischen Handelns im Beruf zu fordern und deren Augenmal3 im Hinblick auf des-
sen Grenzen unter Wettbewerbsbedingungen, so wére viel erreicht.
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Die verborgenen Qualitaten der Waren -
Transparenz tUber Produktion und Wertschépfungsketten durch
vergleichende Unternehmenstests

Ingo Schoenheit

1. Die Politisierung des Konsums

Es gehort zu den Grundauffassungen unseres marktwirtschaftlichen Wirtschaftssystems, dass der freie
Austausch von Waren und Leistungen auf Mérkten, auf denen Angebot und Nachfrage aufeinandertref-
fen, unter Setzung und Einhaltung gewisser Spielregeln die bestmogliche Entwicklung der Angebote und
ihre im Prinzip gerechte Verteilung ermoglicht. Konsumenten' folgen dabei stets ihren Priferenzen lautet
die tautologische Formel, nach der die Beobachtung des Verhaltens eindeutige Riickschliisse auf die Pra-
ferenzen zuldsst. Konsumenten treten auf Konsumgiitermérkten als Nachfrager auf und lenken — so die
modelltheoretische Konsequenz - durch ihr Kaufverhalten das Angebot, indem sie aus den vorhandenen
Angeboten jene Alternativen auswéhlen, die ihren Praferenzen am besten entsprechen. Sie seien stets und
ausschlieBlich daran interessiert, beim Konsum ihre eigenen egoistischen Ziele und Bediirfnisse zu
befriedigen, welche das auch immer sein mogen.

Dieses Bild des stets nur auf seinen eigenen Vorteil bedachten Konsumenten ist jedoch zu differenzie-
ren, wenn wir uns die Realitdt des Verbraucherverhaltens in Deutschland genauer ansehen.

e Okologisch vertriglich hergestellte Produkte sind in einigen Branchen auf Wachstumskurs.

e Das vom Staat geforderte Bio-Label erweitert stéindig seinen Marktanteil.

e  Produkte, die explizit auf die Sozialvertriglichkeit der Produktionsbedingungen in den Zulieferlén-
dern durch die Verwendung des TransFair-Labels hinweisen, sind aus den Supermérkten nicht mehr
wegzudenken.

e  Drei Milliarden Euro sind in Deutschland in griinen oder nachhaltigen Aktienfonds angelegt.

e Unternehmen, die bestimmte soziale und Okologische oder andere ethisch begriindete Normen
verletzen, sind Gegenstand zahlreicher Boykottaktionen.

Es scheint zumindest so, als ob einige Konsumenten nicht nur den eigenen Nutzen optimieren wollen,
sondern beim Konsumieren auch an 6kologische und soziale Belange denken. Doch bekommt die Auffas-
sung vom einem im Wesentlichen egoistisch motivierten Konsumentenverhalten durch diese Phidnomene
tatséchlich Risse? Zu gering scheint der Marktanteil der 6kologisch und sozial innovativen Produkte zu
sein. Und die Kluft zwischen dkologischen und sozial motivierten Kaufabsichten und dem tatsdchlichen
Kaufverhalten ist nachgewiesener Maflen hoch (vgl. Kaas, 1992; Haan/Kuckartz, 1996). Auffillig ist
ebenfalls, dass beispielsweise dkologische Produktalternativen dann am ehesten akzeptiert werden, wenn
sie gleichzeitig auch noch eine bessere Gesundheitsvertraglichkeit und wenn ,,griine Aktien“ auch noch
eine bessere Rendite versprechen. Eigenniitzige und nichteigenniitzige Motive, die das ,,Ich + Wir — Para-
digma* der Soziodkonomie unterstellt, gehen im modernen Konsumentenverhalten offensichtlich vielfal-
tige Allianzen ein (vgl. Etzioni, 1994). Ist dem vordergriindig dominierenden Egoismus-Fieber in den
modernen Gesellschaften also doch durch .,... Ethik-Tropfen, heie Wir-Umschlidge und tdgliche Ein-
redungen auf das Gemeinwohl ...“ beizukommen? (Beck et al., 1995, S. 10). Paradoxerweise scheinen in
den vom Individualisierungsfieber besonders gekennzeichneten Gesellschaften auch ein Reihe von Bei-
spielen anzutreffen zu sein, in denen — wenn nur genau genug hingeschaut wird - neue Formen eines soli-
darischen Handelns erprobt werden. Vor dem Hintergrund des Parteieniiberdrusses und der umfassenden
Krise unseres politischen Systems wird die Frage, wie sich der einzelne Biirger heute an der Meinungs-
bildung, der Mitwirkung und Entscheidung iiber globale und vernetzte Fragen iiberhaupt noch beteiligen
kann und will, gelegentlich verbliiffend einfach und neu beantwortet: durch Kaffeetrinken, Weintrinken
oder Tanken, oder durch ,meine Geldanlagepolitik®, kurz: durch verschiedene Ausdrucksformen eines
zivilgesellschaftlichen Engagements von Konsumenten, die am prignantesten als eine Art ,,politischer
Konsum* zu deuten sind.

Bereits 1988 hatte Bennigsen-Foerder, als er vom ,,Kunden als Biirger und vom Biirger als Kunden*
sprach, prognostiziert, dass die vormals klar getrennten Rollen des politischen Biirgers, der wéhlt, sich

' Wihrend im Marketing und im internationalen Sprachgebrauch vom Konsumenten (consumer) gesprochen wird,

hat sich im deutschen Sprachgebrauch der Begriff des Verbraucher und auch der Verbraucherinformation
etabliert, der aber letztlich unbefriedigend ist, da er einseitig ,,den Verbrauch* anspricht und dabei {ibersieht, dass
,der Verbraucher als ,,Co-Produzent® auch Werte schafft.
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politisch organisiert und ggf. auch mal einen Leserbrief schreibt, auf der einen Seite und des wirtschaft-
lich zweckrational handelnden Konsumenten auf der anderen Seite, der seinen kleinen Vorteil stets im
Blick hat, sich zusehends iiberschneiden werden (vgl. Bennigsen-Foerder, 1988). Konsum wird — in eini-
gen Teilbereichen — auch zu einer Ausdrucksform der politischen Teilhabe an groflen gesellschaftlichen
Diskussionsprozessen. Eine der wichtigsten Folgen dieser Entwicklung ist die Wandlung des Informati-
onsbedarfs der Konsumenten. Die Beachtung der Herstellungsbedingungen von Produkten und die Beob-
achtung der sozialen und Skologischen Leistungen der Unternehmen, die diese Produkte und Leistungen
anbieten, wird zu einer neuen Herausforderung fiir Unternehmen auf der einen Seite und fiir die Instituti-
onen der Verbraucherinformation auf der anderen Seite.

2. Herstellungsqualitaten als verborgene Produkteigenschaften

Waihrend sich das Informationsinteresse der Konsumenten in der Vergangenheit nahezu ausschlieBlich
auf Preise und Gebrauchsqualitdten, wie Funktionstiichtigkeit, Haltbarkeit usw. konzentrierte, beobachten
wir in den letzten Jahren ein zunechmendes Interesse an solchen Qualitdten der Produkte, die man durch
einen technischen Test ebenso wenig zu Tage fordern kann, wie sie bei dem Ge- und Verbrauch eines
Produktes direkt erfahrbar werden. Wichtiger werden die verborgenen Qualitdten von Produkten, die man
in der Sprache der Informationsdkonomie auch mit Vertrauenseigenschaften bezeichnet. Die Informati-
onsokonomie unterscheidet drei Arten von Produkteigenschaften (vgl. Nelson, 1970; Darby/Karni; 1973):

e  Sucheigenschaften kann der Kéufer bereits vor dem Kauf eines Gutes durch die eigene Wahrneh-
mung (,,Inspektion®) vollstéindig beurteilen.

e Erfahrungseigenschaften erschlieBen sich dagegen erst nach dem Kauf bei Gebrauch des Produktes.

e Vertrauenseigenschaften konnen von den Kaufern weder vor noch nach dem Kauf beurteilt werden,
oder nur durch einen prohibitiv hohen Aufwand. Auch die eigenen Erfahrungen mit den gekauften
Produkten helfen nicht weiter. Ob das gekaufte Produkt diese bestimmte Eigenschaft tatséchlich hat
bzw. hatte, muss ,,geglaubt™ werden.

Die sozialen Bedingungen der Produktion bei Zulieferfirmen der Textilindustrie, die artgerechte Auf-
zucht von Tieren, die 6kologisch vertragliche Erzeugung von Strom, der Flottenverbrauch eines Automo-
bilherstellers oder die Anlagepolitik eines Rentenfonds werden deswegen Vertrauenseigenschaften
genannt, weil sich ihre Beurteilung der Erfahrung durch den einzelnen Konsumenten vollkommen ent-
zieht. (vgl. Abbildung 1) Aussagen zu diesen verborgenen Eigenschaften konnen nur geglaubt werden.

Informationsrelevante Produkteigenschaften
Such- Erfahrungs- Vertrauens-
eigenschaften eigenschaften eigenschaften
= Preis = Geschmack = Inhaltsstoffe (Gentechnik)

Lagerfahigkeit = Skologische Herstellung

* Preis = Pflegeeigenschaften = Gesundheit/ allerg. Reaktionen
Textilien * stil, Mode * Verarbeitung = umweltvertragliche Herstellung
. * Haltbarkeit .

Passform Einhaltung Sozialstandards

= Schadstoffemissionen
= Flottenverbrauch

= Kraftstoffverbrauch

PKW « Farbe/ Design

p
= Platzangebot = Fahrleistung

tragliche

= konkrete Umweltbelastung der

= Preis = Wechselmaoglichkeit
s Stromerzeugung
Strom Vertragslaufzeit ervice + Art der Stromerzeugung

Zi 1 keit
uverlassigkeil .U des

Lieferanten

- + Preis / Kosten + spatere Rentenzahlungen
Riester-Rente - Renditeaspekte - Anwendung ethischer Kriterien

= Sicherheit bei der Anlage

Quelle: Schoenheit, I. (2004): Was Verbraucher wissen wollen. Empirische Studie zum Informationsbedarf der Verbraucher
Bundesverband Verbraucherzentrale e.V. (Hrsg.), Berlin 2004.

Abbildung 1: Informationsrelevante Produkteigenschaften (vgl. Schoenheit, 2004, S. 7)

Die zunechmende Bedeutung des Herstellungsprozesses und des gesamten verantwortlichen Verhaltens
von Unternehmen fiir den modernen (in Teilen ,,politischen*) Konsumenten, ist durch einige empirische
Studien {iber den subjektiven Informationsbedarf in Teilen unterstrichen worden.
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e In einer Reihe von Studien wird in Meinungsumfragen die zunehmende Bedeutung der sozialen und
okologischen Verantwortung fiir das Image von Unternehmen belegt (vgl. Dialoge 4, 1995 und Dia-
loge 5, 2000).

e  Weitere schon stirker auf relevante Einzelaspekte eines verantwortlichen Unternehmensverhaltens
eingehende Studien belegen pauschale Bereitschaftsbekundungen vieler Konsumenten, Unternehmen
zu bevorzugen, die sich nachweislich verantwortlicher verhalten als andere (vgl. imug, 2003, MORI,
2000).

e FEinzelne stirker produktbezogen konzipierte Studien zum Informationsbedarf der Konsumenten
belegen einen von den vorhandenen Informationsangeboten nicht abgedeckten Bedarf an Aussagen
iber die konkreten Herstellungsqualititen (Wertschopfungskette), aber auch {iber die konkreten
Inhaltsstoffe und gesundheitlichen Risiken (vgl. Schoenheit, 2004).

Auch wenn diese Studien nicht direkt das tatsdchliche Kaufverhalten der Konsumenten untersuchen,
belegen sie doch insgesamt eine von einer kritischen Offentlichkeit und auch von Konsumenten auf die
Unternehmen projizierte deutliche Erwartungshaltung, nach der diese umfassend verantwortlich zu han-
deln haben. Zumindest Unternehmen, die fundamentale Standards eines verantwortlichen Verhaltens
nicht erfiillen, konnen vor dem Hintergrund dieser Erwartungshaltung sehr schnell von den Konsumenten
»abgestraft™ werden.

Diese Erwartungshaltung der Gesellschaft (der Politik, der Offentlichkeit, der Mitarbeiter, der Kunden)
wird von Unternehmen deshalb als Managementaufgabe weitgehend erkannt (wahrgenommen). Sie wird
von einigen Unternehmen auch akzeptiert und mehr oder weniger zielstrebig umgesetzt. So sind in den
letzten Jahren vermehrt Anstrengungen der Unternehmen zu beobachten, ihre sozialen, 6kologischen oder
auch ihre nachhaltigkeitsrelevanten Leistungen herauszustellen (vgl. Klaftke, 2003).

3. Corporate Social Responsibility als Vertrauenseigenschaft

Von Unternehmenspraktikern werden die mehr oder weniger diffusen Auffassungen iiber das, was eine
,verantwortliche Unternehmensfiihrung® ausmacht, zunehmend mehr den Begriffen der Corporate Social
Responsibility und der Corporate Citizenship oder auch der nachhaltigen Unternehmensfiithrung zugeord-
net. Wihrend das Konstrukt der nachhaltigen Unternehmensfiihrung in der Regel an das bekannte Drei-
Séulenmodell der nachhaltigen Entwicklung ankniipft und die gleichzeitige Beachtung 6konomischer,
sozialer und dkologischer Ziele einfordert, setzen die Konzepte der Corporate Citizenship und der Corpo-
rate Social Responsibility einen deutlicheren Akzent auf die freiwillige Ubernahme einer gesellschaftli-
chen Verantwortung durch die Unternehmen. Die EU-Kommission definiert CSR als ,,... ein Konzept, das
den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren (...). Sozial
verantwortlich handelt ein Unternehmen, wenn es anstrebt, ein fiir alle Beteiligten akzeptables Gleichge-
wicht zwischen den Erfordernissen und Bediirfnissen der verschiedenen Stakeholder herzustellen.” (EU-
Commission 2002, S. 3). Eine Reihe von bedeutenden Unternehmen haben diesen Konzeptsansatz aufge-
griffen und sich auf europédischer Ebene in der Unternehmensorganisation CSR-Europe zusammenge-
schlossen.” Auch in Deutschland beteiligen sich inzwischen namhafte Unternechmen im Netzwerk ,,econ-
sense Forum Nachhaltige Entwicklung an diesen Diskussionen und Aktivititen.’ Insbesondere fiir die
Unternehmen, die tatsdchlich in besonderem Male verantwortlich agieren, stellt sich die Frage, wie sie
diese gesellschaftspolitisch so wichtige Leistung — und um die handelt es sich — angemessen kommunizie-
ren konnen. Sind die Konsumenten nicht immer besonders misstrauisch, wenn ein Hersteller etwas Gutes
und zugleich nicht richtig Nachpriifbares iiber sein Produkt und sein Unternehmen sagt? Muss man als
kritischer Konsument nicht immer damit rechnen, dass in solchen Fillen die positiven Eigenschaften
leicht ,,libertrieben* und die negativen leicht ,,geschont™ oder gar verschwiegen werden? Hier zeigt sich
ein spezifisches Dilemma, denn die Kommunikation von Vertrauenseigenschaften setzt genau das voraus,

* Vgl. www.csreurope.org

* econsense ist im Oktober 2003 als deutscher Netzwerkpartner CSR-Europe beigetreten (vgl.
WWW.csreurope.org/pressroom/pressreleases 1 /newnpogermany). Mitglieder von econsense sind: Allianz, BASF,
Bayer, BMW Group, Bosch, DaimlerChrysler, Degussa, Deutsche Bahn, Deutsche Bank, Deutsche Telekom,
E.ON, HeidelbergerCement, Lufthansa, RAG, Ruhrgas, RWE, Siemens, Tetra Pak, ThyssenKrupp, TUI, Verband
der Chemischen Industrie, Volkswagen (vgl. econsense 2004). Seit Ende 2004 informiert auch das Internetportal
CSR Germany, das von der Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande (BDA) und dem Bundesver-
band der Deutschen Industrie (BDI) betrieben wird, iiber Best Practice Beispiele des gesellschaftlichen Engage-
ments von Unternehmen (Vgl. www.csrgermany.de)
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was sie eigentlich erst erzeugen will, nimlich Vertrauen (vgl. Kaas, 1992, S. 482). Wie konnen Unter-
nehmen also glaubwiirdig iiber die verborgenen Qualitdten ihrer Produkte oder gar iiber ihre sozialen und
okologischen Leistungen insgesamt kommunizieren?

Die moderne Wirtschaftstheorie versteht solche skeptischen Dispositionen bei den Konsumenten voll-
stindig. Eine ihrer wichtigsten neueren modelltheoretischen Grundannahmen zur besseren Interpretation
von Interaktionen auf Mérkten bezieht ganz ausdriicklich die Moglichkeit des opportunistischen Verhal-
tens der beteiligten Akteure mit ein (vgl. Williamson, 1985, S. 47). Und genau diese Phianomene treffen
wir in Zusammenhang mit der hiufig behaupteten Corporate Social Responsibility an. Dort, wo
opportunistisches Verhalten nicht ausgeschlossen werden kann, entstechen Verhaltensunsicherheiten.
Unklar bleibt haufig, was die einzelnen Unternehmen in wichtigen sozialen und 6kologischen Dingen
tatséchlich leisten. Mit dem vergleichenden Unternehmenstest ist ein Instrument entwickelt worden, das
ausdriicklich dieses Informationsdilemma mildern und eine bessere Transparenz {iber das verantwortliche
Unternechmensverhalten erzeugen will.

4, Der vergleichende Unternehmenstest als Arbeitskonzept

Der vergleichende sozial-6kologische Unternehmenstest ist als ein spezifisches Arbeitsinstrument zu
definieren, ,,... mit dem Unternehmen von unabhéngiger Seite unaufgefordert und anhand bestimmter
Kriterien darauthin untersucht und bewertet werden, inwieweit sie in ausgewiahlten Bereichen sozial und
okologisch verantwortlich handeln. Die gewonnenen Informationen werden in komprimierter Form verdf-
fentlicht ...“ (imug, 1997, S. 75). Vergleichende Unternehmenstests kniipfen an das moderne Verstindnis
von Unternehmen als ,,quasi 6ffentliche Einrichtungen an, das in seinen stirker managementorientierten
Varianten die notwendige, aber auch schwierig zu realisierende Balance der Austauschbeziehungen von
Unternehmen mit ihren internen und externen Stakeholdern thematisiert (vgl. Freeman, 1984).

Es handelt sich beim vergleichenden Unternehmenstest ausdriicklich nicht um einen feststehenden,
materialen Kriteriensatz, anhand dessen Unternehmen einem kodifizierten Oko-Rating oder einem CSR-
Rating unterzogen werden. Dies ist wichtig zu betonen, weil in Zusammenhang mit dem Interesse der
Finanzmirkte an den sozialen und 6kologischen Leistungen der Unternehmen in den letzten Jahren ver-
mehrt auch bei Banken und Versicherungen, aber auch bei Research-Agenturen, die im Auftrag der
Finanzintermedidre Unternehmen ,,screenen®, Versuche zu beobachten sind, den jeweils eigenen Kon-
zeptansatz eines sozial-6kologischen Ratings begrifflich besonders zu positionieren (vgl. Schéfer/Preller,
2003). So befinden sich hier ,,Oko-Ratings* in einem kommunikativen Wettbewerb mit ,,Corporate Social
Responsibility Ratings* oder auch mit ,,Nachhaltigkeitsratings®. Auch verschiedene Betreiber von soge-
nannten Nachhaltigkeits- und Ethik-Indizes ergidnzen die scheinbare Vielfalt der Konzeptansitze fast
»hachhaltig® verwirrend. Bei allen Ansdtzen handelt es sich im Kern um mehr oder weniger qualifizierte
und transparente Unternehmenstests, bei denen jeweils eine nicht immer klar abgeleitete thematische
Eingrenzung der Untersuchungsinhalte (,,Oko* und ,,Corporate Social Responsibility, , Nachhaltigkeit*
oder auch ,,Ethik*) oder auch eine spezifische Art der Ergebnisdarstellung des Screening (,,Rating*) vor-
genommen wird (vgl. Schoenheit, 2005, S. 287 f).

Bei dem vergleichenden Unternehmenstest handelt es sich um ein Arbeitskonzept mit spezifischen Auf-
gabenstellungen und Arbeitsprozeduren, die eingehalten werden miissen, um eine angemessene Transpa-
renz iliber soziale und 6kologische Qualititen und Leistungen von Unternehmen als Ganzes oder von ein-
zelnen Geschiftseinheiten der Unternehmen zu erzeugen. Sie erfiillen eine Informations- und Kontroll-
funktion, indem sie wichtige Elemente des Unternehmensimages einer kritischen Uberpriifung zufiihren.
Da es sich bei dem ,,verantwortlichen Unternehmensverhalten® um ein soziales Konstrukt mit vielen
normativen Elementen handelt, sind an die Festlegung der Untersuchungsinhalte und -kriterien, an die
Datenerhebung und Datenpriifung und an die Bewertung der Daten hohe Anforderungen hinsichtlich der
Transparenz und Seriositdt zu stellen (vgl. Abbildung 2).
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Ablauf von vergleichenden Unternehmenstests
Konzeption
« Untersuchungsziel
« Untersuchungsdesign, -zeit, -budget, usw.
Festlegung der Festlegung der
Untersuchungsgegenstande » Untersuchungsinhalte
« Auswahl der zu untersuchenden Branche « Untersuchungsfelder
« Auswahl der Unternehmen « Untersuchungskriterien pro Feld
|
v
Datenerhebung Datenprifung
« Unternehmensbefragung « Datensicherung und -kontrolle
« Auswertung von Unternehmensdokumenten —> « Plausibilitatspriifung und Doppelcheck
« Mystery-Calls, usw. * Ruickkopplung zu den Unternehmen
« Auswertung weiterer Quellen - Ggf. weitere Uberpriifungen der Daten
|
v
Datenverdichtung Bewertung der Daten
« Erstellen von Unternehmensprofilen auf Basis der « Bewertung der einzelnen
erhobenen Daten »> Unternehmensleistungen und Unternehmen
- v
Verdffentlichung
Vielfaltige Shopping Guide Test - Zeitschrift Internet
G\e/::ia;ﬁ';ﬁs' Profile und Texte und / Profile und Texte Profile und / oder
oder Bewertungen und / oder Bewertungen Bewertungen

Abbildung 2: Ablauf von vergleichenden Unternehmenstests (vgl. Schoenheit/Hansen 2004, S. 247)

Der erste methodisch diesem Ablaufkonzept folgende Unternehmenstest wurde in Deutschland im Jahr
1993/94 durchgefiihrt. 250 Unternehmen der Nahrungs- und Genussmittelindustrie wurden anhand von
iiber 70 sozialen und Gkologischen und anderen ethisch reflektierten Kriterien untersucht und in der
Buchpublikation unter dem Titel ,,Der Unternehmenstester — Die Lebensmittelbranche® veroffentlicht
(vgl. imug et al., 1995). Insgesamt sind in diesem Konzeptansatz in Deutschland bis zum Jahr 2001 vier
branchenbezogene Einkaufsfithrer veroffentlicht worden. Sie wurden vom imug Institut in Kooperation
mit der Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbénde (AgV, heute Bundesverband Verbraucherzentra-
len, vzbv), den Verbraucherzentralen Baden-Wiirttemberg, Hamburg, Hessen, Niedersachsen, Nordrhein-
Westfalen und Sachsen sowie der Verbraucher Initiative gemeinsam herausgegeben.*

Auch in anderen europdischen Léndern sind in den letzten 10 Jahren eine Reihe ,,Shopping Guides* {iber
verantwortliches Unternehmensverhalten erschienen, die jedoch im Wesentlichen den vom Council on
Economic Priorities (CEP) verdffentlichten Einkaufsfiihrern ,,Shopping for a Better World* &hneln und
sich durch einen stirker ,moralisierenden Grundton* auszeichnen. Auch die insgesamt geringere Konti-
nuitdt® und eingeschrinkte Wirksamkeit dieser Shopping-Guides ist zu beachten (vgl. Schoenheit/
Hansen, 2004, S. 242ff).

Umso bemerkenswerter sind deshalb die aktuellen Anstrengungen der Stiftung Warentest, parallel zu
den ,klassischen Produkttests* auch ergidnzende Untersuchungen durchzufiihren, um ,,... Informationen
und Bewertungen zum ethischen, sozialen und 6kologischen Verhalten des jeweiligen Herstellers ...« fiir
den interessierten Leser der Zeitschrift test bereitzustellen. (vgl. Brackemann, in diesem Band). Die Stif-
tung Warentest ist die mit Abstand bekannteste Verbraucherinstitution in Deutschland und genief3it bei
den Konsumenten, aber auch in weiten Teilen der Wirtschaft aufgrund ihrer Unabhéngigkeit und Kom-
petenz ein hohes Ansehen. In Zusammenhang mit der wachsenden Bedeutung der verborgenen Qualititen
von Produkten besteht fiir die Stiftung Warentest die herausfordernde Aufgabe darin, ein neues und wei-
tergehendes Verstéindnis von Qualitéit auf Konsumgiitermérkten so aufzugreifen, dass es zu einem wett-
bewerbsfordernden Element werden kann. Die Konsumenten diirfen weder durch belanglose oder gar

* Die Federfiihrung der Untersuchungsarbeit fiir die einzelnen Buchpublikationen lag beim imug Institut. Weitere
Informationen finden sich unter www.unternehmenstest.de.

* Der Shopping Guide erschien ca. alle zwei Jahre in aktualisierten Auflagen. Der letzte Guide wurde im Jahr 2000
vom CEP herausgegeben. Der CEP hat sich zwischenzeitlich aufgelost. Die ,,Erfinderin® der Shopping Guides
Alice Tepper Marlin wurde 1990 fiir ihre Arbeiten mit dem alternativen Nobelpreis ausgezeichnet. Sie arbeitet
heute als Prasidentin von Social Accountability International (SAI) in New York und konzipierte in dieser neuen
Organisation den SA 8000.
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irrefithrende Informationen verunsichert werden, noch diirfen die Unternehmen den Eindruck gewinnen,
dass die freiwillige Ubernahme von Verantwortung bei der Herstellung der Produkte und in der gesamten
Unternehmensfithrung von den Konsumenten oder auch stellvertretend von der Stiftung Warentest nicht
angemessen wahrgenommen wird. Auf die Resonanz der ersten die Produkttests ergdnzenden Unterneh-
menstests bei der Stiftung Warentest darf man deshalb besonders gespannt sein. Eine explizite Wirkungs-
forschung muss der Frage nachgehen, ob die CSR-relevanten Informationsangebote der Stiftung Waren-
test tatséchlich das Kaufverhalten bei bestimmten Gruppen der Konsumenten beeinflussen kénnen und
welche Varianten der Informationsdarstellung besonders Erfolg versprechend sind. Auch Unternehmen,
die sich von ihren CSR-Aktivititen Wettbewerbsvorteile versprechen, werden die Ergebnisse dieser Wir-
kungsforschung mit Interesse zur Kenntnis nehmen.
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Wirtschafts- und Unternehmensethik angesichts vermeintlicher
Systemzwange

Gunther Seeber

Einfihrung

Erfolgreiche deutsche Unternehmen verlagern Arbeitsplitze ins Ausland und setzen zu Hause Mitarbei-
ter/innen frei. Obwohl manche ,,Umwegrechnungen einen daraus resultierenden positiven Arbeitsmarkt-
effekt im Inland vermuten, kann dieser die Arbeitsplatzverluste voraussichtlich nicht kompensieren. Fiir
die personlich Betroffenen sind solche Annahmen ohnehin nur ein schwacher Trost. Die Abwigung zwi-
schen der Steigerung des Unternehmenserfolgs und der Verantwortung bzw. Loyalitit gegeniiber den
eigenen Arbeitnehmern ist ein moralisch-6konomisches Dilemma fiir die Unternehmensfithrung. Die
Verlagerung wird i. d. R. mit einem globalisierten Wettbewerb begriindet, der zu der Entscheidung
zwinge, wenn man nicht existentielle Risiken durch eine drohende Wettbewerbsunfahigkeit in Kauf neh-
men wolle.

Ein zweites Beispiel verdeutlicht wahrgenommene duflere Zwénge auf einer individuellen Ebene: Die
Kundenberaterin einer Bank erzdhlt von Kunden, die sich ein neues Auto kaufen wollen, einen Konsu-
mentenkredit aber wegen der hohen Zinsen scheuen. Sie wollen deshalb einen Bausparvertrag abschlie-
Ben, da sie so die Wohnungsbaupriamie kassieren und diese dann mit dem angesparten und verzinsten
Betrag fiir den Autokauf einsetzen konnen. Soll die Beraterin den Vertrag trotz der offensichtlichen
Betrugsabsicht schlieBen? In diesen Féllen behilft sich die Dame mit einem Trick, mit dem sie sich vor
sich selbst und gegeniiber dem Kunden exkulpieren zu konnen glaubt. Sie klart den Klienten iiber die
Zweckgebundenheit der Pramie auf und schlie8t den Vertrag ab. Sie glaubt, sich so ihrem Arbeitgeber
gegeniiber loyal zu verhalten. AuBlerdem wiirde ihrer Ansicht nach eine Konkurrenzbank die Vertriage
abschlieBen, wenn sie die Kunden wegschickte.

In beiden Féllen sind sich die Entscheider der moralischen Fragwiirdigkeit ihrer Handlungen bewusst. In
beiden Fillen sehen sie sich Systemzwéngen ausgesetzt, die ihnen keine andere Wahl zu lassen scheinen.
Zu fragen ist nun, ob Wirtschafts- und Unternehmensethik als Thema von Wissenschaft, Management-
seminaren und Schulstunden angesichts systemischer Zwénge {iberhaupt praktische Relevanz haben kann,
und ob ein Ethik-Management, Selbstverpflichtungserkldrungen von Unternehmen oder Sozialbilanzen
nicht nur Placebos sind, also eine Scheinmedikamentisierung ohne Wirkung.

Das System

Das System, um das es geht, ist der Kapitalismus unter den Bedingungen der Globalisierung. Im Weite-
ren betrachte ich nicht die empirischen Restriktionen der Handelnden in diesem System, sondern dessen
theoretische Basis. Das erscheint mir aus zwei Griinden legitim: Zum einen sind die von der Wirtschafts-
wissenschaft erarbeiteten systemischen Zusammenhéinge das Fundament fiir die Argumentation der kon-
kret Handelnden, wie sich das am Beispiel der Arbeitsplatzverlagerung zeigen lisst. Zum anderen komme
ich zur Frage der praktischen, institutionellen Gestaltung des Systems, wenn es um die Sinnhaftigkeit von
Wirtschafts- und Unternehmensethik und von ihrer Vermittlung geht.

Das System des Kapitalismus basiert auf bestimmten Rechtskonstrukten, wie dem Privateigentum, und
auf dem Koordinationsmechanismus des Marktes, dessen wesentliches Funktionselement der Wettbewerb
ist. In einer Wettbewerbssituation wollen die Individuen/Korporationen ihre Situation im Hinblick auf die
Mitwettbewerber verbessern. Sie haben folglich nicht das Wohl aller oder das der Konkurrenten, sondern
den eigenen Nutzen vor Augen.

Aus der Sicht der Unternehmen ist der Wettbewerb eine Konkurrenz um die Gunst der Nachfrager. Im
Idealfall, also ohne Beriicksichtigung der Félle von Marktversagen, ist der wettbewerbsmiaBig organisierte
Markt das erfolgreichste Instrument zur effizienten Verwendung von Ressourcen, zur effizienten Alloka-
tion von Giitern, zur Einkommensverteilung und als Anreizkonstellation, um technischen Fortschritt,
Produktivitidt und Wachstum anzustoflen. Der Wettbewerb wird ,,zu einer Art 6konomischer Effizienz-
maschine, die sich wie jede derartige Vorrichtung in einem moralindifferentem Raum befindet.*’

' HeuB 1988, S. 695.
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In diesem Sinn kann der Nobelpreistréger fiir Wirtschaftswissenschaft, Milton FRIEDMAN, den Unter-
nehmen als einzige soziale Verantwortung die Steigerung ihres Profits zuweisen.” Die Zielsetzung des
Unternehmens ist es per Definition, Gewinne zu erwirtschaften; sein Zweck ist es, wettbewerbsfihige
Produkte zu offerieren. Dabei macht sich moralisches Handeln gerade oft nicht bezahlt, oder wie der Vor-
standsvorsitzende von Ford, Lee IACOCCA, als Kommentar zu den Vorfillen um das Unfallmodell Ford
Pinto (s.u.) gesagt haben soll: ,,Safety does not pay.*’

Systemisch gesehen ist es kein Problem, sondern ein gewiinschter Nebeneffekt, wenn Wettbewerber aus
dem Markt austreten miissen, weil sie keine marktgéngigen Produkte anbieten konnen. Losungen fiir
damit moglicherweise verbundene personliche Existenzprobleme zu finden, ist nicht Aufgabe des 6ko-
nomischen, sondern des politischen Systems. In bestimmten Féllen hat sich fiir die beschriebene Situation
der Begriff Verdringungswettbewerb durchgesetzt, wie er aktuell im Einzelhandel zu beobachten ist, wo
die Discounter durch eine aggressive Preisgestaltung Marktanteile erobern.

In diesem System ist es nicht nur rational, sondern gewollt, wenn der Einzelne das eigene Vorteilskalkiil
zum MafBstab seiner Handlungen macht. Das birgt allerdings Gefahren, die auch von der Okonomik
erkannt werden. Zum einen hingt das sogenannte Trittbrettfahrerproblem damit zusammen und zum
anderen das Risiko der absichtlichen Ubervorteilung anderer Akteure des Wirtschaftssystems. In Tritt-
brettfahrerkonstellationen ist es fiir den Einzelnen rational, den eigenen Nutzen zu verfolgen, obwohl es
zum Schaden der Allgemeinheit ist, wenn das viele oder gar alle tun. Es ist deshalb rational, weil die
Handlung des Individuums fiir sich gesehen aufgrund ihrer Marginalitdt ohne gesellschaftliche Bedeutung
ist, und weil bei einem gleichzeitigen moralischen bzw. nicht eigenniitzigen Verhalten der anderen der
Trittbrettfahrer sein optimales Ergebnis erzielt. Beispiele hierzu sind der Versicherungs- und der Steuer-
betrug’ oder ein umweltschidliches Verhalten.’

Die Losung fiir solche Probleme sieht die Wirtschaftswissenschaft in institutionellen Rahmenbedingun-
gen, die das Marktgeschehen nicht auler Kraft setzen, sondern Anreize fiir ein marktkonformes und
gesellschaftlich erwiinschtes Verhalten schaffen. Die wichtigsten Institutionen sind Eigentumsrechte, ein
Vertragsrecht, eine Wettbewerbsordnung, eine Geldordnung und Haftungsregeln.’ Diese Institutionen
sind nicht nur notwendig, weil Menschen dazu neigen, die Regeln des Marktes zu ihren Gunsten auBer
Kraft setzen zu wollen, sondern auch weil das Marktgeschehen hochgradig anonym und komplex ist.
Normen stellen Berechenbarkeit her und reduzieren Komplexitit. Mit ihrer Hilfe wird es fiir den Einzel-
nen erkennbar, wie ihre Befolgung dem eigenen und dem gesellschaftlichen Wohle dienen kann.

Der Fall ,,Ford Pinto*”: 1971 brachte Ford in den USA mit dem Pinto einen giinstigen
Kleinwagen auf den Markt. Ein Ziel waren stark verkiirzte Produktionszyklen; Ford stand
also unter Zeitdruck. Der Tankabfiillstutzen war am Heck und nicht wie {iblich an der Seite
angebracht. Die vor der Serienfertigung durchgefiihrten Crash-Tests zeigten eine {iberdurch-
schnittliche Anfilligkeit des Modells, da bei Auffahrunféllen mit einer Geschwindigkeit von
nur 20 Meilen pro Stunde gefdhrliche Lecks und Risse im Tank zu verzeichnen waren und
entflammbares Benzin freigesetzt wurde. Relativ miihelose Verbesserungsmafnahmen hét-
ten Ford um bis zu ein Jahr bei der Einfiihrung des Kleinwagens zuriickgeworfen. Man
beflirchtete eine sich verfestigende Dominanz der japanischen Konkurrenz in diesem Seg-
ment auf dem us-amerikanischen Markt und beschloss, den Pinto trotz seiner Méngel zu
produzieren. Parallel betrieb das Unternehmen Lobbyismus, um die Einfithrung eines schér-
feren Sicherheitsstandards durch den Gesetzgeber zu verzogern.

Dieser Entscheidung lag vermutlich eine einfache Kosten-Nutzen-Rechnung zugrunde, wie
sie Ford bei anderen Modellen nachweislich bereits eingesetzt hatte. Danach betrug der
gesellschaftliche Schaden durch den Verlust eines Menschenlebens ca. 200.000 USS.
Schwerwiegende Verletzungen wurden mit 67.000 US$ und der Materialschaden mit
700 US$ je Auto angesetzt. So ergab sich bei 180 Toten, 180 Schwerverletzten und
2.100 verbrannten Autos ein Gesamtschaden von 49,5 Mio. USS$. Demgegeniiber hitte die
Umriistung des Pinto ca. 8 $ je Auto, bei 10 Mio. Autos also 80 Mio. $ gekostet. Darin sind

* Vgl. Friedman 1970.

® Zitiert nach Lenk, Maring 1992, S. 14.
* Ausfiihrlich bei Seeber 2002, S. 109 ff.
> Ausfiihrlich bei Seeber 2001, S. 145 ff.
% Vgl. Suchanek 2001, S. 79 f.

7 Vgl. Shaw 1999, S. 75 ff.
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die Kosten der verspéteten Markteinfiihrung noch nicht enthalten. Bei einer Nachriistung
hitten also die Kosten den Nutzen iiberstiegen.

Zwischen 1971 und 1978 verbrannten bis zu 500 Menschen durch entziindetes Benzin bei
Pinto-Unfillen (Ford gibt als Zahl 23 an.). 1978 musste Ford alle zwischen 1971 und 1976
gebauten Modelle zuriickrufen und nachriisten. Die Prozesse, die Ford mit Angehorigen der
Unfallopfer fiihren musste, kosteten Millionen, im spektakuldrsten Einzelfall alleine
3,5 Mio. USS.

Auch wenn vermutlich eine Mehrheit der Leser/innen das geschilderte Vorgehen als unmoralisch
betrachtet, weil man Menschenleben nicht in Geldeinheiten bewerten sollte, so ist es dennoch systemkon-
form. Die Entscheidung fiel rational, mit dem Ziel der Nutzenoptimierung und unter Beriicksichtigung
der Marktbedingungen. Genauso lésst sich auch das Verhalten in den Beispielen der Arbeitsplatzverlage-
rung und des Bausparvertragsabschlusses aus Sicht der Beraterin erklaren.

Wirtschafts- und Unternehmensethik unter den Bedingungen des Marktes

Die klassische Wirtschaftstheorie entwickelte sich auf der Basis eines utilitaristischen Denkens. Die
moralphilosophische Schule des Utilitarismus gelangte im 18. und 19. Jahrhundert zur Bliite (Francis
HUTCHESON, Jeremy BENTHAM, John Stuart MILL). Eine Verteidigung der Marktwirtschaft in heu-
tiger Zeit als das ,,beste bisher bekannte Mittel zur Verwirklichung der Solidaritit aller Menschen® ist
dem utilitaristischen Denken verpflichtet. Denn nur mit dessen Argumentationsstrangen léasst sich der
scheinbare Widerspruch auflosen, der in der Gleichsetzung eines Konkurrenzsystems mit einem Solidar-
system steckt. In einer auf den Kern reduzierten Interpretation wird im Utilitarismus ,,das Gute ... unab-
hingig vom Rechten definiert, und dann das Rechte als das definiert, was das Gute maximiert.” Als
moralisch sind die Handlungsfolgen und nicht die Handlungen als solche zu beurteilen. Sie sind dann
richtig, wenn das Ergebnis als gut zu werten ist. Aulerdem wird der Gesamtnutzen mit der Summe aller
Individualnutzen gleichgesetzt. Das gesellschaftlich am positivsten zu bewertende Resultat ist schlieBlich
das ,,groBte Gliick der grofiten Zahl“. Genau dieses Ziel erreicht ein funktionierender Markt im Idealfall
im Hinblick auf die Giiterallokation. Zumindest in materieller Hinsicht sorgt er fiir das grofite Gliick der
grofiten Zahl an Marktteilnehmern.

Waihrend die Philosophen vor der utilitaristischen Wende héufig die Leidenschaften als Antriebskrifte
des menschlichen Handelns sahen, galt nun das Selbstinteresse als wichtigste Triebfeder. Auf dem Markt
miindet das selbstinteressierte Handeln sogar, wie von einer ,,unsichtbaren Hand* gelenkt, in ein allge-
mein erwiinschtes Ergebnis. Adam SMITH hat in seinem vielzitierten Beispiel des Metzgers, der sein
Fleisch keineswegs verkaufe, um den Mitmenschen Gutes zu tun, sondern es aus Eigennutz anbiete, die-
sen Mechanismus und die individuelle, eigenniitzige Motivation als seinen Schmierstoff auf den Punkt
gebracht. Als Konsequenz kann die Verfolgung des Eigennutzes nicht als verwerflich gelten, weil sie
einem hoheren Zweck dient.

Auf dhnliche Weise argumentiert eine vielbeachtete, aktuelle wirtschaftsethische Schule, die man als
okonomische Ethik bezeichnen kann.' Fiir sie sind wirtschaftliche Handlungen moralfrei und selbstver-
standlich eigeninteressiert. Zwar kann bzw. muss der Markt bei der Erstellung kollektiver Giiter und bei
der unerwiinschten Produktion negativer externer Effekte versagen; zwar fiihrt das eigennutzorientierte
Handeln in Dilemmasituationen zu suboptimalen gesellschaftlichen Ergebnissen. Dennoch bleibt der
Markt fiir die 6konomische Ethik das erste Mittel zur Erreichung eines hochstmoglichen gesellschaftli-
chen Wohlstands, der weitgehend mit Gliick gleichgestellt wird. Der Markt muss in den kritischen Féllen
lediglich durch entsprechende Regeln gezéhmt werden. Er ist der Ort der effizienten Giiter- und Ressour-
cenzuteilung und die Rahmenordnung ist der Ort der Moral."'

® Homann, Blome-Drees 1992, S. 49. Diese Aussage ist inhaltlich und semantisch fragwiirdig: Ist Solidaritit am
Ergebnis zu messen oder bedeutet Solidaritét nicht eher eine Geisteshaltung? Als Geisteshaltung ist sie aber dem
Eigennutz entgegengesetzt. Inhaltlich ist die Behauptung angreifbar, da die Gesellschaften nahezu auf der ganzen
Welt offensichtlich davon ausgehen, dass bestimmte Solidarsysteme zum Schutz der Schwachen als Zwangsver-
anstaltung zu organisieren seien, wie beispielsweise unsere Sozialversicherungen. Kénnte man hier nicht glei-
chermaflen behaupten, die gesetzliche Verpflichtung zur Solidaritét sei das bisher beste bekannte Mittel zu ihrer
Verwirklichung?

’ Rawls 1993, S. 42.

' Vgl. die Argumentation bei Homann, Blome-Drees 1992, S. 50.

"' Vgl. ebd., S. 35.
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Moralisches unternehmerisches Verhalten duBert sich nach dieser Auffassung in einer Demokratie als
Einhaltung der Regeln bei gleichzeitiger Gewinnmaximierung.'> Wenn moralische Liicken in der
Rahmenordnung erkannt werden, soll das Unternehmen auf eine Verdnderung der Institutionen hinwirken
und kann sich freiwillig, am besten im Verein mit den Konkurrenten, zur Einhaltung moralischer Normen
verpflichten bis eine gesetzliche Regelung erfolgt.

Durch die Befolgung der Regeln hétten die Unternehmen und Individuen bereits eine ethische Grund-
haltung offenbart, da sie sich selbst binden und dadurch in das Verhalten anderer investieren wiirden. Die
wichtigste Aufgabe der Ethik sei es deshalb, ,,die moralische Qualitit der Spielregeln von Marktwirt-
schaft und Demokratie verstindlich machen zu kénnen“. In einer solchen Interpretation von
Wirtschaftsethik werden Appelle an die Moralitit des Einzelnen als fruchtlos betrachtet, denn mit einem
moralischen Verhalten schade sich dieser letztlich selbst. Wer sich permanent gegen den eigenen Vorteil
entscheiden miisse, sei iiberfordert. Normative Forderungen gegeniiber dem Individuum seien darum
unter Beriicksichtigung der empirischen Bedingungen zu stellen.' Diese Bedingungen gelte es,
allgemeinwohlfordernd zu gestalten, indem den Menschen die Anreize zum richtigen Verhalten geliefert
werden.

Weshalb brauchen wir noch eine Individualethik?

Die Anonymitét unserer Industriegesellschaft, die vielfdltigen ethischen Probleme kollektiven Handelns
und sozialer wie 6konomischer Teilhabe am gesellschaftlichen Wohlstand kénnen ,,mit einer streng indi-
vidualistischen Universalmoral nicht mehr erfasst werden*'”. Eine Individualethik steht in der Tradition
KANTSs und kulminiert in dessen kategorischem Imperativ als Sollensvorschrift fiir den Einzelnen. Wéh-
rend die Individualethik den Einzelnen in die moralische Pflicht nimmt, indem er sein Handeln reflektie-
ren muss, ldsst sich aus der Institutionenethik verkiirzt folgende Sollensvorschrift ableiten: ,,Halte dich an
die Spielregeln!* Moral ist dann gleichzusetzen mit Regelkonformitét in Form von Gesetzestreue und
marktgerechtem Verhalten. Warum eine solche Auffassung zu kurz greift, warum die Gesellschaft den
Einzelnen nicht aus seiner personlichen Verantwortung entlassen kann, auch wenn er nur in seiner Rolle
als Wirtschaftssubjekt wahrgenommen wird, und warum deshalb gerade die Berufsbildung gefordert ist,
sollen die abschlieBenden Bemerkungen argumentativ zumindest anreif3en.

Der Fall ,,Brent Spalr“16 steht exemplarisch dafiir, wie ein Unternehmen, obwohl es alle gesetzlichen
Normen beachtete, und obwohl diese auf demokratischem Weg zustande kamen, in ein 6konomisch-
moralisches Dilemma geraten kann, das durch Mafinahmen hétte vermieden werden kdnnen, die tiber die
institutionenethischen Minimalforderungen hinausgehen wiirden. Das Unternehmen Shell hatte auf dem
Hohepunkt des Geschehens nur noch die Wahl, die 6konomisch zweitbeste Losung zur Entsorgung der
Olplattform Brent Spar zu wihlen und so die Wogen der moralischen Emporung zu glétten oder den ein-
geschlagenen Weg weiterzuverfolgen und einen Imageschaden in Kauf zu nehmen. Die Ursache des
Dilemmas lag darin, dass selbst in demokratischen Strukturen die Rahmenordnung nicht in jedem Fall
dem allgemeinen Moralempfinden entsprechen muss und darin, dass das Unternehmen dieses Problem
nicht erkannte. Hétte es frithzeitig den Dialog mit den Betroffenen gesucht, wére das Normendefizit
offenbar geworden. Fazit: Ein Handeln allein in Orientierung an den Gesetzen geniigt moralischen
Anspriichen nicht immer.

Die institutionellen Regeln der Marktwirtschaft sollen in erster Linie fiir Berechenbarkeit sorgen'’, aber
gleichzeitig miissen sollen sie ethischen Anspriichen der Gesellschaft geniigen. Thre Fortentwicklung und
Anpassung mag zwar routinemifiig demokratisch und effizient vonstatten gehen, z. B. im Gesetzge-
bungsverfahren, in der Heranzichung von Expertenréten usw.; sie ruht aber letztendlich auf den Schultern
von Individuen. Schon der Begriinder der Berufspddagogik, Georg KERSCHENSTEINER, formulierte:
»Es gibt kein sittliches Gemeinwesen, ohne dass die Mehrzahl seiner Biirger sittliche Personlichkeiten

"2 Vgl. ebd., S. 125.

** Suchanek 2001, S. 22.

' Vgl. ebd., S. 23.

" Lenk, Maring 1992, S. 15.

'* Der Olmulti Royal Dutch Shell wollte 1995 die Olplattform Brent Spar auf hoher See versenken. Diese Art der
Entsorgung stand in Einklang mit britischem und internationalem Recht. Die Umweltorganisation Greenpeace
organisierte eine wirksame Kampagne, die speziell in Deutschland zu Boykottaktionen gegeniiber Shell-Tank-
stellen flihrte. Das Unternehmen verbrachte die Plattform darauthin nach Norwegen und entsorgte sie an Land.
Vgl. ausfiihrlich Abendschein, Seeber 1997.

"7 Vgl. Suchanek 2001, S. 52.
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sind. Es entwickelt sich aber auch keine gro3ere Zahl von sittlichen Personlichkeiten, wenn nicht die Ver-
fassung des Gemeinwesens und damit ihr allgemeiner Zweck auf einer sittlichen Grundlage steht.“'®
Modern ausgedriickt heifit das: Demokratische Strukturen sind als Rahmen die Voraussetzung fiir morali-
sches Handeln. Sie werden es aber nur so lange sein kdnnen, wie sie von sittlich Handelnden reflektiert,
gestaltet und verbessert werden. Ohne Individualmoral wird es keine ethisch begriindeten Institutionen
geben. Institutionen sind nur so gut wie ihre Architekten.

Die Systembedingungen konnen die Individualmoral erodieren lassen und damit institutionenethische
Zielsetzungen konterkarieren. Wenn das System permanent eigenniitziges Verhalten einfordert, wenn
dieses Verhalten gar die Weihe des Ethischen erhilt, weil es das Gesamtwohl fordere, wird es letztlich
weltbildprigend. Zwar ist der Homo oeconomicus nur eine Modellfigur der Okonomik ohne normativen
Anspruch; aber welche Wirkung ist zu erwarten, wenn der rationale Kalkulierer zugunsten seiner eigenen
Interessen als in der Gesellschaft ubiquitdr angenommen und nicht mehr hinterfragt wird. Empirische
Untersuchungen deuten darauf hin, dass Studierende der Wirtschaftswissenschaft im Laufe ihres Studi-
ums zunehmend den Homo oeconomicus als handlungsleitendes Modell internalisieren. Es entsteht
womdglich ein ,,neuer Menschenschlag von gewinnorientierten, rithrigen und nicht immer moralisch han-
delnden jungen Minnern und Frauen“", die in der Wirtschaft Fithrungspositionen einnehmen werden.

Solche Personen sehen notwendigerweise tatsdchlich die soziale Verantwortung des Unternehmers in
der Gewinnmaximierung, wie FRIEDMAN formulierte. Die Folgen sind allenthalben zu sehen. Z. B.
wurde ein deutsches Telekommunikationsunternehmen an den britischen Konkurrenten verkauft. Die
Kurse stiegen darauthin, und Aktionédre sowie der scheidende Vorstandsvorsitzende, der eine Abfindung
in Hohe von 30 Mio. DM erhielt, konnten ganz legitim ihren Nutzen maximieren. Als in der Folge die
Kurse wieder fielen, konnten die Verluste vom neuen Eigner steuerlich geltend gemacht werden. Die
Gewinne wurden privatisiert, die Verluste sozialisiert.

Die allein giiltige Norm der Gewinnorientierung zeitigt Konsequenzen, die immer neue Gesetze zur
Regulierung nach sich ziehen, wie z. B. die US-Sentencing-Guidelines zeigen, die moralisches Verhalten
per Gesetz einfordern. In den USA kennt man strafrechtlich nicht nur ein Individual-, sondern auch ein
Organisationsverschulden. Hat ein Unternehmen aus dem Verhalten von Organisationsmitgliedern
resultierend eine Strafe zu erwarten, so reduziert sich diese, wenn es zuvor MaBBnahmen ergriffen hatte,
die geeignet waren, die Straftat zu vermeiden. Dazu zdhlen z. B. die Implementation von Ver-
haltenskodizes, die Fixierung von Sanktionen bei VerstoBen gegen die Richtlinien u. a. m.** Verhaltens-
kodizes sind hier nicht das Resultat eines moralischen Verantwortungsbewusstseins, sondern eine Reak-
tion auf gesetzgeberische Maflnahmen.

Die von der 6konomischen Ethik beflirworteten Selbstverpflichtungserkldrungen von Unternehmen wir-
ken éhnlich. In der Praxis sollen sie héufig schérferen Gesetzen vorgreifen und diese vermeiden helfen.
Im Beispiel kann das so aussehen, dass die vier groBten Unternehmen der Bauwirtschaft ein Statement
verfassen und publizieren, in dem sie Preisabsprachen — die natiirlich gegen die Regeln des freien Mark-
tes verstoBBen — als unzuléssig verurteilen, zeitgleich aber Mitarbeiter wegen aktiver Bestechung verhaftet
werden.”' Gerade in der genannten Bauwirtschaft scheinen Absprachen, Korruption und Bestechung sys-
teminhérent zu sein. Mit der Begriindung, fiir auerordentliche Leistungen entlohnt zu werden, haben die
Bestochenen (zumeist Beamte) i. d. R. noch nicht einmal ein Unrechtsbewusstsein.”> Eine groteske
Uberhdhung der Eigennutzorientierung zur handlungsleitenden Norm fiihrt so zu einem allgemeinen
Motto, das aus dem zweiten franzosischen Kaiserreich bekannt ist: ,,Enrichissez vous!* Als 2004 Bun-
desbankprisident Welteke zurlicktrat, weil er von einer Privatbank geldwerte Leistungen erhalten hatte,
befragte ein Radiosender Menschen auf der Strale dazu. Der allgemeine Tenor war: Der scheidende Pré-
sident habe die Leistung — Ubernachtungen fiir die ganze Familie in einem Berliner Nobelhotel — nicht
entgegennehmen diirfen, aber sein Handeln sei nachvollziehbar. Die Mehrheit der Befragten ging davon
aus, sie hétte an seiner Stelle genauso gehandelt.

Das sind die empirischen Bedingungen. Sie zum Maf3stab der moralischen Beurteilung von Entschei-
dungen der Wirtschaftssubjekte zu machen, heiflit das Individuum fiir unmiindig und die Unternehmen als
fiir Moral nicht zustdndig zu erkldren. Beide Akteure werden ihrer Verantwortung enthoben. Im Extrem
heifit es auBerdem, Systemzwénge schicksalhaft zu akzeptieren. Eine berufsmoralische Erziehung wird

'8 Kerschensteiner 1930, S. 14.

' Lenk, Maring 1992, S. 22

*% Vgl. Steinmann, Olbrich 1998, S. 96 ff.

*! Vgl. Bannenberg, Schaupensteiner 2004, S. 52.
*>Vgl. ebd., S. 58 f.
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deshalb zum Muss, will man das Leitbild des miindigen Wirtschaftsbiirgers aufrecht erhalten. Berufs-
schulunterricht und Weiterbildung sind die Gelegenheiten, in denen eine individual- und eine institutio-
nenethische Reflexion von Wettbewerb und Markt stattfinden sollte.

Der Eintritt des Auszubildenden in die Organisationszusammenhinge einer Unternehmung und die von
ihm wahrgenommenen Verfahrensweisen angesichts 6konomischer Sachzwinge sind besonders priagend
fiir seine moralische Entwicklung. Eine Reihe von Auszubildenden, so eine Léngsschnittstudie in der
Versicherungswirtschaft®, argumentiert zwei Jahre nach Beginn der Ausbildung auf einem niedrigeren
moralischen Niveau als bei der Aufnahme der Ausbildung. Andere Untersuchungen bestitigen, dass nach
dem Verlassen des Schulsystems die moralische Urteilsfahigkeit abnimmt und zwar umso stéirker, je
weiter die letzte Formalbildung zurtickliegt. Also bedarf auch die Weiterbildung der Thematisierung ethi-
scher Problemlagen — gerade angesichts wahrgenommener Systemzwénge. Sie zu erkennen und sich {iber
sie gegebenenfalls hinwegzusetzen, ist nur Personen moglich, die einerseits die Systemzusammenhéinge
nachvollziehen (Wirtschaftsbildung) und andererseits in Verantwortung gegeniiber der Mitwelt und
gegeniiber sich selbst entscheiden und handeln konnen (Allgemeinbildung).
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Ethik und Qualitat - Anspriiche der Warenwissenschaft
Jacek Koziot

,,Der Sternenhimmel iiber mir,
das Gesetz der Moral in mir.*
I. Kant

Einleitung

Unter dem Druck der téglichen Anforderungen und der aktuellen Probleme, bei denen der materielle
Aspekt im Vordergrund steht, haben wir die spirituelle Sphére vernachlissigt und dabei besonders die
Frage nach unseren ethischen Standards. Wie gewohnlich bei solchen Féllen resultiert daraus eine heftige
Lawine in Erscheinung von zahllosen Vorschriften und besonderen Standards, die verschiedene Aspekte
unseres Lebens — von philosophischen Betrachtungen bis hin zum praktischen Handeln — betreffen. Unter
anderem haben dabei die ethischen Probleme, die mit der Produktion und Distribution von Waren ver-
bunden sind, Offentlichkeitswirkung und die ihnen schuldige Aufmerksamkeit gewonnen.

Grundlagen der Ethik

Ethik wird gemeinhin als Zweig der Philosophie definiert, der sich mit der Morallehre und dem mehr
praktischen Begriff der Normen und Moraleinschiatzung beschéftigt. In der Theorie der Ethik bzw. der
Ethiklehre lassen sich zwei Hauptrichtungen erkennen:

e Normative Ethik, die danach fragt, was gut und was schlecht ist, und die die Grenzen fiir moralisch
haltbares Verhalten setzt.

e  Deskriptive Ethik, welche die Erscheinungsformen des moralischen Verhaltens von menschlichen
Handlungen untersucht und interpretiert.

Grundsétze des ethischen Verhaltens entstehen durch die Entwicklung der Gesellschaften mit dem Ziel,
die Regeln, die mit der Religion, der allgemeinen Auffassung oder beruflichen Tétigkeiten verbunden
sind, zu festigen. Als ein klassisches Beispiel konnen die Zehn Gebote dienen und auch Verhaltensregeln,
die fiir regionale oder berufliche Gemeinschaften als ,,10 Gebote* formuliert werden. Am meisten aktiv
bei der Schaffung ethischer Verhaltenskodexe sind neben den Religionen wissenschaftliche
Gesellschaften, die Mitglieder verschiedener Wissenschaftsdisziplinen mit dem Ziel vereinen, ein hohes
wissenschaftliches Niveau und Prestige zu erreichen und zu erhalten. Dasselbe kann man bei beruflichen
Organisationen beobachten, die Regeln formulieren, um einen hohen Standard der Leistung und des
Ansehens zu erhalten, aber auch um Privilegien zu sichern fiir die Mitglieder, die speziellen
Anforderungen hinsichtlich ihrer Fahigkeiten, Ausbildung oder Kompetenz geniigen miissen.

Neben den ethischen Systemen, die auf Religionen oder speziellen Uberzeugungen basieren, existiert ein
philosophisches Konzept, das als ,,unabhéingige Ethik* bezeichnet wird. Der polnische Philosoph
T. Kotarbinski, Begriinder der ,,Praxeologie® (Theorie der effektiven Handlung) tritt ein fiir eine unabhén-
gige Ethik, die er definiert als ,,Theorie zur Gestaltung der Spiritualitdt des Menschen (1). Er schlégt vor,
unter unabhéngiger Ethik drei zentrale Themen zu behandeln:

Wie konnen wir leben, um gliicklich zu sein? (Felicitologie)
Wie kénnen wir uns verhalten, um effektiv zu sein? (Praxeologie)
Wie konnen wir Aufrichtigkeit und Rechtschaffenheit erreichen und Unansténdigkeit vermeiden?

Aufrichtigkeit und Unansténdigkeit konnen nach Stufen bewertet werden (2), aber die Bewertung ist
subjektiv je nach unserem Bewusstseinsstand. Die Bewertung kann dadurch veranschaulicht werden,
indem wir Zivilcourage, Giite, Ehrlichkeit und andere positive Eigenschaften zu ihrer Negation in Ver-
gleich setzen. Unser Bewusstsein sollte dazu tendieren, den Status eines Hiiters der Vertrauenswiirdigkeit
zu erreichen, also einer Person, auf die man sich jederzeit verlassen kann. Grenzen fiir solche Bewertun-
gen sind in den meisten Fillen die Resultate von ideologischen Ansichten, die Uberzeugung, die Wahr-
heit gepachtet zu haben, die Herrschaft von Phobien, wie z. B. Verschworungstheorien, sowie Minder-
wertigkeitsgefiihle oder umgekehrt ein Allmachtsbewusstsein.

Wir haben die folgenden Fragen zu beantworten, um mit der Untersuchung der Ethik eines speziellen
Bereichs zu beginnen (3):

Deutsche Stiftung fiir Warenlehre Band 2 (2005)



32 Ethik und Qualitét - Anspriiche der Warenwissenschaft

Was bedeuten ethische Grundsétze in diesem Bereich. Wie lassen sich Gut und Bose erkennen?
(Und was ist iiberhaupt Gut und Bose?)

Sind personliche Integritit und die Beachtung der Regeln einer guten Berufsausiibung ausreichend,
um den Anforderungen der Ethik zu entsprechen?

Wo liegen die Grenzen fiir ethisches Verhalten in einem bestimmten Bereich?

Warenwissenschaft und Ethik

Warenwissenschaft, verstanden insbesondere als Qualitétslehre, ist ein besonderer Bereich, der zunichst
widerspriichliche Interessen von Produzenten, Héndlern (Profitmaximierung) und Konsumenten (Hohe
Qualitdt, niedriger Preis) vereint. Denn tatséchlich miissen beide Seiten zusammenarbeiten, denn die Pro-
duzenten und Héndler konnen nur Erfolg haben, wenn sie die Konsumenten befriedigen, und die Konsu-
menten sind als Gesamtheit die Einrichtung der Marktwirtschaft, nach der sich die Volkswirtschaft und
alle Wirtschaftszweige ausrichten. Die Entwicklung und der Fortschritt der Menschheit kénnen nur durch
Wettbewerb, der sich auf Qualitdt richtet, erreicht werden. Absolute Prioritdt hat dabei die Qualitit. Dies
muss zum Ausdruck kommen und hat ihren Niederschlag gefunden in den Definitionen von Qualitét wie:

e  Gebrauchsfertigkeit/Fitness for use (J. M. Juran)

e Jedermanns Aufgabe und Einstellung/Everybody's job und attitude of mind (M. Galbraight),

e Ausmal, in dem die Ressourcen den Anforderungen entsprechen./Degree, to which the set of natural
properties satisfies the requirements (ISO).

Die Bedeutung der Qualitdt hat also ethische Aspekte, weil wir davon ausgehen, dass Qualitdt die
Summe aller Teilqualitidten materieller und immaterieller Produkte und Dienstleistungen ist, die in der
Gesamtsumme das erbringen, was wir als Qualitit des menschlichen Lebens verstehen. Und es gibt nichts
Bedeutenderes, als den Menschen die Chancen fiir ein gesundes, erfolgreiches und gliickliches Leben zu
bieten. Wie schon T. Kotarbinski festgestellt hat: ,Nur gute Qualitidt geniigt der Wiirde des Men-
schen“(1).

Die fortgeschrittene Marktwirtschaft, die auf Nachhaltigkeit und Globalisierung zielt, hat eine Lawine
von Regeln und Grundsitzen hervorgebracht, in denen alle moglichen ethischen Standards fiir das
Handeln innerhalb bestimmter Wirtschafts- oder Geschiftszweige aufgelistet sind. Natiirlich sind die
meisten dieser Regelwerke sich untereinander dhnlich oder sehr dhnlich, und die vorhandenen Differen-
zen zeigen die versteckte Tendenz, die eigenen Interessen von Produzenten oder Handlern durchzusetzen.
Unter den Wirtschaftszweigen muss der Lebensmittel-Branche und ihrer Qualitit die hochste Bedeutung
eingerdumt werden, denn niemand kann die Nahrungsaufnahme vermeiden, einschlieBlich der Leute, die
Lebensmittel produzieren und verkaufen. Gleichzeitig erhebt sich die Frage, wer (welche Organisation)
fiir sich beanspruchen kann, den besten Kodex ethischen Verhaltens fiir eine Branche vorzuhalten. Die
International Union of Food Science and Technology (IUFoST) hat Richtlinien fiir das Professionelle
Verhalten (,,Guidelines for Professional Behavior”) angenommen, um grundlegende Anforderungen im
Bereich der ethischen Standards fiir beitrittswillige Organisationen vorzugeben (4).

Solche Organisationen sollten:

e das Vertrauen der Offentlichkeit zur Selbstbestimmung der Erklirung genieBen,
e sich bemiihen um objektiven Rat an Reprédsentanten der Gesellschaft (Regierung, Medien,
Konsumentenorganisationen) in Angelegenheiten, die ihren Aktionsbereich betrifft.

Selbstbestimmung schlieit im Normalfall ein

e  Anerkennung von BildungsmafBnahmen, Férderung von Qualifikationserwerb, Entwicklung von Ver-
trauen, Fahigkeit, das Wissen und die Qualifikationen anzuwenden (Analyse, Synthese und Imple-
mentation),

e Betreuung der Entwicklung wéhrend der ersten Jahre der Beschéftigung von Schul- und
Hochschulabgingern, um sicher zu stellen, dass die Betreffenden einen professionellen Kompetenz-
grad erreicht haben,

e Annahme eines Ethos, der die soziale Verantwortung der Tatigkeit fiir die Gesellschaft ebenso klar-
legt wie den geschiftsinternen Ethos — die Offentlichkeit muss ein sehr weitgehendes Vertrauen in
die Industrie haben, dass sichere und gesunde Nahrungsmittel geliefert werden,

o Verpflichtung der Mitglieder zur Fortsetzung der beruflichen Entwicklung und zur fortwahrenden
Aktualisierung ihrer Qualifikationen, um allen Anforderungen der Praxis gewachsen zu sein.
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Ethik in der Lebensmittelproduktion und im Lebensmittelhandel

Ein gutes Beispiel dafiir, wie die oben erlduterten Prinzipien angewandt werden, bieten die Verpflich-
tungen, die von dem New Zealand Institute of Food Science and Technology (NZIFST) (4) formuliert
wurden. Urspriinglich bestand der Kodex aus sechs Elementen der Verantwortung: Herstellung sicherer
Lebensmittel, Herstellung gesunder Lebensmittel, ehrliche Konsumenteninformation, professioneller
Geschiftsumgang, fortlaufende berufliche Weiterentwicklung im jeweiligen Kompetenzbereich und das
Erfordernis von Nachhaltigkeit (wobei der letzte Punkt auf die zunehmende Bedeutung 6kologischer Fra-
gen verweist).

Der neue Kodex, der 1997 formuliert und présentiert wurde, besteht nur noch aus vier Prinzipien:

e Offentliche Gesundheit und Sicherheit.
Die Mitglieder sollen Maflnahmen oder Unterlassungen verhindern, welche erwartungsgemafl dazu
fithren, dass Produkte konsumiert werden, welche die Gesundheit oder Sicherheit der Offentlichkeit
gefdhrden.

e  Betrug und T4uschung.
Die Mitglieder sollen sich der Teilnahme an jeder Aktion enthalten, die vermutlich als betriigerisch
oder unredlich betrachtet werden kann.

e Bereitstellung von Produkten, Dienstleistungen und Informationen.
Die Mitglieder sollen mit besten Bemiihungen sicherstellen, dass alle Produkte, Dienstleistungen und
Informationen, die sie vorhalten, dem Gesetz entsprechen, genau und zutreffend présentiert werden.

e Berufliches Verhalten.
Die Mitglieder sollen in verantwortungsvoller Weise handeln, um den Ruf der Industrie oder der Ein-
richtung zu erhalten und zu erhdhen.

Dieser Kodex hat neue Aspekte eingefiihrt;

e zunichst: der Wunsch der Menschen nach umfassender Definition ihrer Rechte wurde erkannt, die
Verfahren zur Untersuchung und Ahndung im Falle von behaupteten Verstéf3en wurden préziser als
frither festgelegt;

e dann auch (und noch wichtiger): der Kodex macht spezifische Vorgaben fiir die Organisation, ihre
Mitglieder im Falle ethischer Dilemmata zu beraten. Dies geschieht durch die Bereitstellung einer
kleinen Gruppe von Ethik-Beratern, welche jedem Mitglied zum vertraulichen Kontakt zur Verfi-
gung stehen sowie Unterstiitzung und Rat anbieten.

Es gibt mittlerweile viele Bildungs- und Berufsorganisationen sowie Einrichtungen, die ihren eigenen
ethischen Kodex entwickelt haben. Unter ihnen verdient besondere Aufmerksamkeit der Vorschlag von
A.C. Cleland an der Massey University in Palmerson North in Neuseeland, der die Prinzipien des
NZIFST mit den 14 Richtlinien der IUFoST zu sechs Elementen der Verantwortlichkeit kombiniert hat
(4):

Herstellung gesunder Lebensmittel-Produkte

Herstellung sicherer Lebensmittel-Produkte

Ehrliche Bereitstellung von Informationen fiir Verbraucher

Professionelles Verhalten im Geschéftsverkehr

Fortlaufende berufliche Entwicklung im jeweiligen Geschéftsbereich und

die Notwendigkeit von Nachhaltigkeit.

Diese Formulierungen koénnen wir als das Wesentliche ansehen, was aus der Sicht der Branche wichtig
ist, aber fiir den Durchschnittsverbraucher ist es noch besser fassbar, wenn die Prinzipien ausfiihrlicher
beschrieben werden und direkten Bezug zur Qualitét und Alltagspraxis haben. Vor einiger Zeit, wéihrend
des ,,Kongresses 2000 — Polnische Nahrungsmittelindustrie und Erndhrungswissenschaft®, hat eine Sek-
tion ,,Ethik in der Nahrungsmittelindustrie und im Nahrungsmittelhandel unter Beteiligung von Vertre-
tern der Lebensmittelindustrie sowie von GroB3- und Einzelhandelsketten gearbeitet. Als Ergebnis ihrer
Aktivititen liegt ein Kodex von 10 Prinzipien vor, der auch von der Polnischen Gesellschaft der Nah-
rungsmittel- und Getrankehersteller angenommen wurde (5). Die Liste besteht aus den folgenden Prinzi-
pien:
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1. Verantwortlichkeit — Einverstindnis mit Standards, Einrichtung eines angemessenen Kontrollsys-
tems,

2. Vorrang von Gesundheitsunterstiitzung — Forderung von vollwertigen Produkten, Minimierung des
Einsatzes von Zusétzen ohne Nihrwert,

3. Prioritdit des Verbrauchers — Forderung hdochster Qualitdt, Verbreiterung des Angebotes zur
Zufriedenstellung der Verbraucher,

4. Vorrang fiir Kinderbediirfnisse — besondere Fiirsorge fiir die Qualitit von Babynahrung,
Beriicksichtigung von Empfehlungen der Forschungsinstitute fiir Kindererndhrung,

5. Verantwortung fiir (Nahrungsmittel-) Giiter — Forderung abfallfreier Technologien, optimaler
Ressourceneinsatz, Verhiitung von Verlusten (Unterstiitzung von Gemeinniitzigkeit),

6. Vertrauenswiirdigkeit der Hersteller — Qualititsgarantie fiir die eigenen Produkte, Offenheit fiir
QualititserfassungsmafBnahmen (intern und extern),

7. Zuverldssigkeit der Information — zuverlédssige Beschreibung und Etikettierung, Vermeidung von (fiir
Verbraucher) missverstiandlichen Formulierungen,

8. Umgang mit Kritik — Analyse und Akzeptanz aller Anmerkungen zur Qualitét, offentliche Ent-
schuldigung im Falle einer Téduschung (auch wenn sie unbeabsichtigt ist),

9. Achtung der Mitbewerber — Einhaltung eines ehrlichen Wettbewerbs zum Wohle der Konsumenten
(durch Steigerung der Qualitét), Abschaffung negativer Werbung,

10. Zusammenarbeit — Beteiligung in nationalen und ausléndischen Organisationen und Gesellschaften,
die Anstrengungen zum Wohle der Branche unternehmen.

Dieser Kodex veranschaulicht sehr gut den Gesichtspunkt einer Qualitits-Warenwissenschaft, die fol-
gende Ziele hat: die Lebensqualitit aller Verbraucher mit dem besonderen Schwerpunkt auf der Gesund-
heit, das Wohlbefinden und die Erhaltung der natiirlichen Umwelt und die menschlichen Beziehungen in
einer Gesellschaft der freien und nachhaltigen Marktwirtschaft.

Wie viele andere ist auch dieser Kodex versehen mit erklarenden Anmerkungen, die ihn dem Verbrau-
cher verstiandlicher machen, was auch dazu fithren kann, dass das fehlende Einverstindnis mit dem
Kodex als ein Argument gegen ein Unternehmen verwendet werden kann. Das kann als eine Art von
Nachteil gesehen werden, wird aber insgesamt den sozialen Kontrakt mit der Gemeinschaft der Verbrau-
cher starken. Ein solches Risiko ist unvermeidbar aber ebenso akzeptabel, weil es dazu fithren wird, dass
man sich des Vorrangs der Qualitét versichert und die Chance hat, eine Gefahr zu eliminieren, die schon
von den alten Romern in den Worten ,,caveat emptor” (Der Kéufer soll aufpassen) formuliert wurde,
ndmlich die Warnung der Verbraucher davor, dass sie iibervorteilt werden kdnnen.

Wenn wir die Bedeutung und den Stellenwert von Ethik-Erkldrungen betrachten, sollten wir uns auch
erinnern an eine andere Warnung, die L. Kotakowski, einer der groBen zeitgendssischen Philosophen,
formuliert hat, der festhielt: ,,Es gibt kein gutes Prinzip, das nicht auch missbraucht werden konnte.*

Anmerkungen

1. T. Kotarbinski, Praxiology — An Introduction to Science of Efficient Action. Pergamon Press —
Oxford, PWN Warszawa, 1965.

2. T. Kotarbinski, Pisma etyczne (Ethical Writings), Ossolineum, Wroctaw, 1987.

3. J. Koziot — Etyczne aspekty wspotczesnej nauki (Ethical aspects in contemporary science). Orbital
(PTChem), Nr. 6, pp. 325-326, 1998.

4. A.C. Cleland, Professional Ethics for Food Engineers in a World of Changing Values. Massey Uni-
versity, Palmerston North, New Zealand (http://my.engr.ucdavis.edu/-cfe/ethicsrps/ethicscleethicsift
Cleland.htm), 2000.

5. Etyka produkcji, przetworstwa i obrotu zywnoscia (Ethics of food production, processing and trade),
Kongres 2000 Polskiej Gospodarki Zywno$ciowej i Nauki o Zywieniu (Congress 2000 of Polish
Food Economics and Human Nutrition Sciences), Warszawa 26. — 28.04.2000, For a Problemowe,
Tezy (Panel discussions, Theses), pp. 11-13

Ubersetzung aus dem Englischen von Helmut Lungershausen
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Leitsysteme nachhaltiger Produkte und deren Kommunikation

Klaus Wilmsen

Der Handel als Mittler zwischen Industrie und Verbraucher ist gefordert, einen Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung zu leisten, der sowohl soziale als auch 6kologische und 6konomische Aspekte enthélt.

Im Mittelpunkt sollen beispielhaft die von der Karstadt Warenhaus AG initiierten bundesweiten Infor-
mations- und Kommunikationskampagnen in den Karstadt/Hertie/Wertheim-Verkaufshdusern stehen.

TransFair

Bereits seit 1993 werden in den Lebensmittelabteilungen Produkte aus dem Fairen Handel angeboten, da
dieser im Sinne einer nachhaltigen Wirtschaftsweise zukunftsweisend ist, soziale, dkologische sowie
okonomische Entwicklungsziele beriicksichtigt und Bestandteil der Agenda 21 ist.

Mit dem TransFair-Siegel werden verschiedene Kaffeesorten, Tees, Honig, Schokolade, Kakao und
Orangensaft angeboten. Von urspriinglich 12 unterschiedlichen Artikeln wurde das Sortiment auf anni-
hernd 40 Produkte erweitert. Rund 60 % dieser Artikel erfiillen auch die an Bio-Produkte gestellten
Anforderungen.

Zur Forcierung des Abverkaufs wurden folgende MaBBnahmen umgesetzt:

e  Verbesserung der Warenprisentation durch Scannerleisten am Regal, Zuordnung der TransFair-Pro-
dukte zu den jeweiligen Warengruppen, bei Aktionen zusétzliche Zweitplatzierung.

e  Mit TransFair e.V. Entwicklung entsprechender Displays, um die Verbraucher neugierig zu machen
und zum Kauf dieser Produkte anzuregen.

e Aufkldrende Merkblitter fiir die Kunden.

e Trainerleitfaden mit allen wesentlichen Fakten zur Sensibilisierung und Ausbildung der Mitarbeiter.

e  Checkliste fiir die Verkdufer, um bei Nachfragen seitens der Verbraucher sofort fachgerecht Aus-
kunft geben zu kdnnen.

e Video fiir die Mitarbeiter, aber auch fiir die Kunden am POS in den Hausern. Dieser Film wurde von
ITVA, dem weltgroBten Videoverband, mit der bronzenen Pyramide ausgezeichnet. Ein aktualisiertes
Drehbuch ist in Vorbereitung, und der Film wird bis Herbst 2004 produziert sein.

Ein &uBerst probates Mittel zur Forcierung der TransFair-gesiegelten Artikel und zur Aufklirung der
Verbraucher sind entsprechende Aktionen vor Ort, die Karstadt seit 5 Jahren bundesweit in Zusammen-
arbeit mit TransFair e. V. durchfiihrt:

e  Pressekonferenz (sehr wichtig die Einbindung der Medien!) zum bundesweiten Auftakt.
e Beratung und Verkostung, z. B. Kaffee, Schokolade, Orangensaft, um die Kunden von der hervor-
ragenden Qualitdt der Produkte zu iiberzeugen.
Im Rahmen dieser Aktionen werden den Verbrauchern auch Minitéfelchen Schokolade und Kaffeepro-
ben als Priasent mitgegeben.

Die Aktion wird auBerdem werblich unterstiitzt durch einen Flyer mit Angebot fair gehandelter Produkte
zu besonders gilinstigen Preisen sowie Hinweisen zu TransFair allgemein und zu einem Gewinnspiel.
Preise in jeder Filiale: 3 attraktive Priasentkorbe mit TransFair-Produkten in verschiedenen Grofien.

Aufgrund der realisierten MaBinahmen ist Karstadt sicher, den Bekanntheitsgrad von TransFair im posi-
tiven Sinne zu erhohen, den Absatz dieser Produkte zu fordern und somit zu einer Verbesserung der sozi-
alen und 6kologischen Bedingungen in den Anbaulidndern der 3. Welt beizutragen.

Der Umsatz mit TransFair-Produkten konnte in 2002 gegeniiber dem Vorjahr immerhin um 18,5 % und
im letzten Jahr nochmals um 7,5 % gesteigert werden.

Auch in 2004 ist u. a. aufgrund der Kampagne mit einem weiteren Absatzzuwachs zu rechnen. Die
Auftaktveranstaltung hierzu ist am Samstag, 13. November, in der Karstadt-Filiale Dortmund, da die
Stadt Dortmund als ,,Hauptstadt des Fairen Handels* ausgezeichnet wurde.
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Bio-Lebensmittel

Seit 4 Jahren beteiligt sich die Karstadt Warenhaus AG an den jéhrlich von den Ministerien fiir Umwelt
und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz einiger Bundeslédnder initiierten Wochen zur
Forcierung des 6kologischen Landbaus, allerdings mit bundesweiter Ausdehnung auf alle Karstadt-Filia-
len mit Lebensmittelabteilung.

Im Rahmen dieser Oko-Wochen werden ebenfalls vor Ort fachkundige Beratungen und Verkostungen
angeboten — eine wirksame Maflnahme, um Verbraucher von der Qualitdt und Schmackhaftigkeit der Bio-
Produkte zu iiberzeugen.

Gleichzeitige Events, wie Gewinnspiel - in jeder Filiale Verlosung von 3 attraktiven Priasentkdrben mit
biologischen Produkten - wecken sicherlich die Aufmerksamkeit der Kunden.

Diese regelméfig durchgefiihrten Aktionen erweisen sich als ein probates, erfolgreiches Mittel zur For-
cierung von Bio-Produkten.

Voraussetzung ist jedoch die Listung eines entsprechenden Sortiments an Bio-Lebensmitteln.

Die Erzeugnislegalitit und —qualitét haben bei der Auswahl der Lieferanten und Produkte hchste Prio-
ritdt. Vor vielen Jahren hatte Karstadt aufgrund des nur in geringem Umfang zur Verfligung stehenden
Angebotes noch erhebliche Schwierigkeiten. Inzwischen sind ca. 700 verschiedene Produkte gelistet unter
standiger Erhohung des Angebots. Damit gehort Karstadt ganz sicher mit zu den grofiten Anbietern von
Bio-Produkten am Markt.

Die Produkte werden unter der Dachmarke BIOlogisch werblich besonders herausgestellt, um die
Verbraucher auf diese Artikel aufmerksam zu machen und deren Auffinden im Regal zu erleichtern.

Karstadt nutzt und unterstiitzt selbstverstiandlich das staatliche Bio-Siegel, da die Lebensmittel aus 6ko-
logischem Landbau hiermit endlich einheitlich gekennzeichnet sind und Glaubwiirdigkeit, Ehrlichkeit und
Transparenz sichergestellt werden. Die Vielzahl unterschiedlicher Okolabel hat den Verbraucher in der
Vergangenheit nur verunsichert. Im Karstadt-Basissortiment sind bereits {iber 90 % der angebotenen Bio-
produkte mit diesem Siegel versehen.

Eine wichtige Voraussetzung zur Forcierung der Produkte aus Okologischem Landbau ist, dass die
betroffenen Mitarbeiter im Lebensmittelhandel nicht nur zu diesem Thema sensibilisiert sind, sondern
auch die erforderlichen Sachkenntnisse haben.

Auch hier wurde ein handelsorientierter Trainerleitfaden erstellt, der alle Aspekte des Okologischen
Landbaus enthélt und bei Schulungen der Mitarbeiter in den Filialen eingesetzt wird. Eine Checkliste fiir
die Kitteltasche und ein aufkldrendes Video gehdren ebenfalls dazu. Das Video wird inhaltlich mit fach-
licher Beratung des Umweltbundesamtes und Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland (BUND)
iiberarbeitet und Mitte 2004 neu produziert.

Zusitzlich zu den v. g. Mallnahmen werden anldsslich der Aktionswoche separate Prospekte mit Sonder-
angeboten an Bio-Produkten und aufklirenden Hinweisen fiir die Verbraucher herausgegeben. Mit Dis-
plays analog dem Titelbild des Prospektes sowie mit Lautsprecherdurchsagen in den Filialen wird auf die
Aktionswoche hingewiesen.

Auch hier gilt es, die Medien und prominente Personlichkeiten einzubinden. Diese Produkte sind nicht
als Selbstldufer aus der Nische herauszubekommen. Zwei Beispiele:

e Auftaktveranstaltung zur bundesweiten Biowoche 2002 mit Frau Renate Kiinast, Bundesministerin
fiir Verbraucherschutz, Ermnéhrung und Landwirtschaft, in der Filiale Berlin-Hermannplatz (anwesend
60 Journalisten und alle namhaften Fernsehanstalten).

e Pressekonferenz zur Kampagne 2003 in der Karstadt-Filiale Dresden mit dem sidchsischen Minister
fiir Umwelt und Landwirtschaft Jochen Flath sowie dem Staatssekretdr im Bundesverbraucherminis-
terium Dr. von Thalheim.

2004 findet die bundesweite Biowoche in den Filialen vom 28. Juni bis 3. Juli statt - Start am Samstag,
26. Juni, mit dem Bremer Senator fiir Bau, Umwelt und Verkehr Jens Eckhoff in der Karstadt-Filiale
Bremen.

Karstadt ist auf einem guten Weg, die Bio-Lebensmittel fest und erfolgreich zu etablieren: 2002 Umsatz
von 4,7 Mio. mit Bio-Artikeln, 2003 = 12,7 Mio. — nahezu eine Verdreifachung. Erklértes Unternehmens-
ziel: 15 Mio. und mehr Euro bereits in diesem Jahr.
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Okologischer Schulanfang/Recyclingpapier fur Drucker und Kopierer

Die Karstadt Warenhaus AG unterstiitzt und forciert Produkte mit dem Blauen Engel, z. B.:

= Okologischer Schulanfang
* Neuaufnahme von Recyclingpapieren fiir Drucker und Kopierer

Bundesweit ist in den letzten Jahren die Nachfrage nach umweltvertréglichen Produkten seitens Lehrern,
Eltern und Schiilern stetig zurlickgegangen. Bei Blocken und Schreibpapieren aus Recyclingmaterialien
war beispielsweise ein Umsatzminus von 50 % gegeniiber den Vorjahren zu verzeichnen. Um diesem
Trend sowohl aus 6konomischen als auch 6kologischen Griinden entgegen zu wirken, wurde vor 2 Jahren
eine bundesweite Aktion zum Okologischen Schulanfang in allen ca. 190 Filialen gestartet.

Die Aktion beinhaltete mehrere Phasen und Schwerpunkte, wobei die Sensibilisierung, Ausbildung und
Information aller Beteiligten, wie Lehrer, Eltern, Schiiler, aber auch Verkéufer in den Filialen, wesentli-
che Bestandteile waren.

Fiir diese Kampagne konnte Karstadt als Kooperationspartner das Umweltbundesamt und den Bund fiir
Umwelt und Naturschutz Deutschland (BUND) gewinnen - mit letzterem arbeitet Karstadt seit 13 Jahren
erfolgreich zusammen.

Zielgruppe waren die Eltern der ABC-Schiitzen und die ca. 19.000 Grundschulen in Deutschland. Denn
immerhin werden jedes Jahr bundesweit ca. 850.000 Kinder eingeschult.

Ab Ende Mirz — erste Gesprache der Lehrer mit den Eltern — kontaktierten die Filialen die Grundschu-
len in ihrem Einzugsbereich und iibergaben folgende Materialien mit einem Anschreiben des Préisidenten
des Umweltbundesamtes:

e  Schautafel im Format DIN A0 mit Aufhédnger fiir Klassenzimmer iiber umweltschonendere Artikel,
Einsatz in tiber 10.000 Klassen.

e Broschiire, die neben Hinweisen zu umweltfreundlicheren Schulmaterialien auch allgemeine The-
men, wie gesundes Pausenbrot, sicherer Schulweg, Gesundheit und Korperpflege, enthélt, Verteilung
von insgesamt 550.000 Exemplaren.

e Einlegemappe DIN A4, mit 2 Stundenplénen, Beispielen von umweltschonenden Produkten, eben-
falls Verteilung von iiber 500.000 Stiick. Ausmalvorlagen fiir die ABC-Schiitzen zu den aufgefiihrten
Themenbereichen der Informationsbroschiire mit gleichzeitigem Wettbewerb: Fiir das Karstadt-
Umweltmaskottchen, den Igel, der bei den Umweltaktionen verstirkt eingesetzt wird, wurde ein
Name gesucht. Jedes teilnehmende Kind erhielt bei Abgabe des Teilnahmescheins als Anreiz und
Dank einen Igel-Reflektor fiir den Tornister.

Die umweltschonenderen Artikel zum Schulanfang wurden im Verkauf besonders herausgestellt, auf
Sonderflachen beworben und die Mitarbeiter entsprechend geschult.

Neben der lokalen Pressearbeit seitens der Filialen erfolgte eine sehr kompetente und erfreuliche
Berichterstattung in den Medien bzw. wurde Werbung fiir die Aktion gemacht. Dariiber hinaus haben
viele Kultusministerien der Lander die Aktion unterstiitzt. Auler den Berichterstattungen in den Printme-
dien erfolgten ausfiihrliche Reportagen in diversen Horfunksendungen.

Das ZDF hat zu Beginn der Aktion und erneut zum Abschluss hieriiber berichtet. Der letzte Beitrag
wurde im Sondermarkt der Filialen als Endloskassette den Kunden vorgefiihrt. Das ist auch Sensibilisie-
rung und Aufkldrung der Verbraucher und Mitarbeiter. Diese Kommunikationskampagne war ein riesiger
Erfolg:

e Insgesamt wurde gegeniiber dem Vergleichszeitraum des Vorjahres im Rahmen der Aktion der
Absatz 0kologischer Schulartikel um 110 % gesteigert = plus ca. 600.000 Stiick. Bei z. B. Schulhef-
ten aus Recyclingpapier betrug die Steigerung sogar iiber 250 %. Okonomisch wurde ein zusitzlicher
Umsatz von 1,4 Millionen erzielt.

e Zum Abschlufl: Am Wettbewerb zur Namensfindung fiir das Karstadt-Igel-Maskottchen beteiligten
sich immerhin iiber 25.000 Kinder (Altersbeschrinkung 8 Jahre). Der Igel heifit nun ,,Clemens Cle-
ver* (Patrick Niebauer, Niirnberg).

Allerdings wurde in letzter Zeit wieder ein Einbruch verzeichnet. Da Karstadt jedoch iiberzeugt hinter
dieser MaBnahme steht, wurde im letzten Jahr eine erneute Kampagne mit den Kooperationspartnern
Umweltbundesamt und BUND gestartet, Schwerpunkt waren der inzwischen patentrechtlich geschiitzte
Igel ,,Clemens Clever und das 25jihrige Jubilaum des Umweltzeichens ,,Blauer Engel®.
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Die an Kinder gerichtete Broschiire ,,Das konnt ihr fiir die Umwelt tun! Clever durch alle Klassen geht
in gut verstindlicher Form auf die Vorteile der umweltschonenden Schulmaterialien ein. Verteilung von
annihernd 200.000 Exemplaren.

Auftaktveranstaltung zu dieser weiteren Aktion Okologischer Schulanfang im Juli 2003 im Rahmen der
Siegerehrung anlédBlich eines von Karstadt initiierten Kinder-Umweltmalwettbewerbs — Teilnahme ca.
21.000 Kinder — mit Bundesumweltminister Jiirgen Trittin und Prédsident des Umweltbundesamtes Herrn
Prof. Dr. Troge in der Wertheim-Filiale Berlin.

Das ZDF hat hieriiber ausfiihrlich und ausschlielich positiv in einem 10miniitigen Beitrag berichtet
(Einschaltquote: 960.000 Fernsehzuschauer).

Eine so wirksame Maoglichkeit, den Kauf 6kologischer Produkte zu fordern, wére als Werbung unbe-
zahlbar. Dariiber hinaus ist ein neutraler Beitrag wesentlich glaubwiirdiger.

Auch das zédhlt zu nachhaltiger Entwicklung.

Zur Zeit wird die diesjahrige Fortsetzung der Kampagne mit dem Hauptthema ,,Clemens Clever* vorbe-
reitet. Die Inhalte konnen aus Wettbewerbsgriinden noch nicht verdffentlicht werden.

Seit Januar 2003 hat Karstadt Kopier- und Druckerpapier aus Altmaterialien neu ins Sortiment aufge-
nommen — u. a. aufgrund der vom Umweltbundesamt in Okobilanzen festgestellten Vorteile von Recyc-
lingpapieren. Diese Entscheidung wurde nicht im ersten Gespréich mit begeisterter Zustimmung getroffen,
sondern es erforderte zahlreiche Zusammenkiinfte mit Branche und Marketing, um auch diese Bereiche
zu lberzeugen, daB} hier ein Nachfragemarkt fiir Karstadt besteht. Die werbliche Herausstellung erfolgt
mit einem entsprechenden Display analog der Produktaufmachung.

Zum Erfolg der Aktion trugen u. a. folgende Maflnahmen bei:

e Jeder Kunde erhielt beim Kauf von normalem Papier kostenlos ein ,, Test“-Probepéckchen a 25 Blatt
Recyclingpapier. Insgesamt Verteilung von 50.000 Probepéckchen in den Filialen mit Schreibwaren-
abteilung.

e Dem Probepéckchen lag ein Faltblatt mit Erlduterung der Vorteile des Recyclingpapiers sowie einem
Gewinnspiel mit Fragen zu einem Test bei.

e (a. 2.000 nahezu ausschlieflich positive Antworten: 99 % sind mit dem Druck zufrieden, 98 % wol-
len kiinftig nur noch Recyclingpapier einsetzen.

Kopier- und Druckerpapier aus Recyclingmaterialien hat inzwischen immerhin einen Anteil von iiber
30 % mit steigender Nachfrage.

Klimaschutz

Bereits vor 3 Jahren wurde eine vierwdchige Kampagne in allen ca. 190 Filialen unter dem Motto ,,Wer
will schon im Treibhaus wohnen mit den Kooperationspartnern Umweltbundesamt und BUND durchge-
filhrt. Seinerzeit fand die Klimaschutzkonferenz in Bonn statt, so daB ein direkter Bezug hergestellt
wurde. Auftakt der bundesweiten Kampagne war eine Pressekonferenz mit dem Bundesumweltminister
Jiirgen Trittin, dem Présidenten des Umweltbundesamtes Prof. Dr. Andreas Troge sowie dem Geschiéfts-
fithrer des BUND Dr. Gerhard Thimm.

Es wurden Posterserien fiir den POS sowie eine 24seitige Informationsbroschiire fiir Verbraucher und
Mitarbeiter erstellt mit folgenden Themen: Waschen/Spiilen/Trocknen, Kiihlen/Gefrieren, Kochen/
Backen (Energie effiziente Gerite/Nutzung), TV und Computer (Stand by-Verbrauche), Beleuchtung
(Energiesparlampen), Heizen/Liiften, Baden/Duschen (Verbrauchertipps). Ein Gewinnspiel mit Auslo-
bung von 11 Oko-Waschmaschinen, Solaruhren und Solarradios hat die Attraktivitit der Aktion erhdht.

Fiir die Energie sparenden Elektrogrofgerite und Energiesparlampen wurden Aktionssonderpreise
gewihrt. Die kostenlose Riicknahme von Altgeréten bei Neukauf war in den 4 Aktionswochen ein beson-
derer Anreiz. Die Resonanz der Medien war ausschlie8lich positiv.

Auch der 6konomische Nutzen war mit einem Umsatzplus von 34 % bei Energiesparlampen gegeben.
In den letzten 2 Jahren wurde die Informationskampagne der Initiative Energieeffizienz in den Karstadt-
Filialen durchgefiihrt. Diese Aktion wurde mit guter Resonanz wie folgt umgesetzt:
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e Februar 2003 - Energiesparlampen, in 155 Filialen

e ab Mai 2003 - Weille Ware, in 130 Filialen

e September 2003 - erneut Energiesparlampen in Verbindung mit Karstadt/Osram-Coupon-Aktion, in
155 Filialen

e Ende Sept. 2003 - Stand by-Aktion, in 81 Filialen

e  Mairz/April 2004 - Stand by-Aktion, in den 11 groften Filialen

AuBerdem wurden die Energieeffizienz-Aktivititen in weitere zusétzliche Filialveranstaltungen erfolg-
reich eingebracht.

Auch das gehort zu den Inhalten der Karstadt-Nachhaltigkeitsstrategie.

Oko-Tex Standard 100

Im Textilbereich ergaben von Karstadt durchgefiihrte Stichproben, daBl bereits eine Vielzahl von Pro-
dukten die Anforderungen des international allgemein anerkannten ,,Oko-Tex Standard 100% erfiillen.
Diese Kriterien, zum Beispiel Verbot von schiddlichen Materialien, wie Formaldehyd, Kupfer, Blei oder
bestimmte Farbstoffe, entsprechen dem derzeitigen Stand der Kenntnis und Wissenschaft hinsichtlich
okologischer und gesundheitlicher Unbedenklichkeit.

Dennoch sind diese Anforderungen teilweise schwer umzusetzen. Trotzdem ist es erforderlich, als Bei-
trag zum Umweltschutz und als Vorsorge fiir die Gesundheit, sowohl fiir die Menschen, die das Teil pro-
duzieren, bis hin zum Verbraucher, der die Textilien benutzt, die Artikel 6kologischer zu gestalten.

Als erste Malnahme wurden vor 2 Jahren detaillierte Gespridche mit den Lieferanten einschlieBlich
deren Vorstufen, zum Beispiel Féarber, Drucker, Veredler, in der Tiirkei und Fernost im Rahmen von
Meetings erfolgreich durchgefiihrt unter dem Motto ,,Erst aufkléren, dann fordern®.

Hierzu wurde eine &duflerst positiv bewertete Informationsbroschiire fiir den Einkauf und die Lieferanten
erstellt, allein das kritische Institut Hohenstein forderte {iber 300 Exemplare an.

Inzwischen wurden die Anforderungen in die Kaufbedingungen aufgenommen. Im letzten Jahr wurde
damit begonnen, die Einhaltung durch gezielte Priifungen sicherzustellen. Bisher konnten bereits deutli-
che Fortschritte erzielt werden. Bei Babyartikeln entsprechen dem Oko-Tex Standard 100 bereits
98 % der Unterwésche
98 % der Nachtwésche
75 % der Oberteile
50 % der Strampler.

Neben der weiteren Forcierung in dieser Produktgruppe haben die Anstrengungen bei hautnah getrage-
nen Textilien hohe Prioritit. Karstadt ist bei Wiaschebekleidung auf einem guten Weg.

Mit den Lieferanten, die den Oko-Tex Standard 100 nicht erfiillt haben, werden vor Ort entsprechende
Gespréche tiber die Ergebnisse gefiihrt.

Noch in diesem Jahr werden die weitere Vorgehensweise festgelegt und entsprechende Quoten vorgege-
ben, was bei Nichteinhaltung bis zur Stornierung der Auftrage fithren kann.

Okologische Produktanforderungen

AbschlieBend noch der Hinweis, dass fiir die Lieferanten aus dem Technik- und Hartwarenbereich,
neben den Forderungen zur Einhaltung von Sozialstandards, auch entsprechende 6kologische Produktan-
forderungen erstellt wurden, deren Einhaltung stichprobenweise von der Karstadt-Qualitétssicherung
iiberpriift wird. Diese enthalten u. a. Vorgaben zu Langlebigkeit, Reparaturfreundlichkeit, Recyclingfa-
higkeit und auch zu Verpackungen.

Die Beispiele der Karstadt Warenhaus AG sollen aufzeigen, welche vielféltigen und erfolgreich umzu-
setzenden Aktivititen zur Forcierung von nachhaltigen Produkten fiir den Handel mdglich sind.

Alle gesellschaftlichen Bereiche stehen in der Verantwortung, den Gesamtprozess positiv zu begleiten
und zu beeinflussen.
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Das S.A.F.E.-Konzept der PUMA AG

Reiner Hengstmann, Stefan D. Seidel

Einleitung

Die Diskussion um Ethik in Verbindung mit unternehmerischem Handeln wird momentan auf mehreren
Ebenen mit grolem Nachdruck gefiihrt.

Skandale wie beispielsweise die um Enron oder Parmalat haben das Vertrauen der Gesellschaft in die
Unternehmen erschiittert.

Die Globalisierung hat zu einer verstirkten Verlagerung von Produktion und damit auch von Arbeits-
plitzen in Lander mit niedrigen Lohnkosten gefiihrt. In der kritischen Literatur wird die Gefahr eines
sogenannten ,,Race to the bottom* (Klein 2000) beschrieben, in dem sich die einzelnen Entwicklungslén-
der gegenseitig im Herabsetzen von Lohnniveau, Sozial- und Umweltstandards {iberbieten, um auslandi-
sche Investoren oder Kéufer anzulocken.

Weiterhin wird einigen global operierenden Unternehmen vorgeworfen, unter Ausniitzung ihrer Markt-
stellung gesundheitsschéadliche Produkte zu vertreiben. Ein aktuelles Beispiel hierfiir wire McDonalds,
wo man bereits auf die Kritik eingegangen ist und nunmehr verstirkt gesundheitsbewusste Produkte wie
Salate in die Produktpalette aufgenommen hat.

Puma wird eine hohe unternehmensethische Bereitschaft zur Einhaltung von Umwelt und Sozialstan-
dards zugesprochen. So findet insbesondere die hohe intrinsische Motivation der Unternehmensspitze
(Steinmann, 2002) lobende Erwéhnung. Gleichwohl steht auch PUMA vor der Aufgabe, die Akzeptanz
fiir die eigene Geschéftstitigkeit in der Gesellschaft zu verbessern und durch neue Initiativen und
Akzente einen Betrag zur Steigerung des Unternehmenswertes zu leisten.

Beziiglich der Einhaltung von Sozial- und Umweltstandards, gerade in den weniger entwickelten Lén-
dern des Siidens und Ostens, sind zwar oft ausreichende Gesetze vorhanden, diese werden jedoch man-
gels Ressourcen oder gar aus politischen Griinden héufig nicht kontrolliert und bleiben daher oft wir-
kungslos. Unternehmen, die in solchen Léndern und Mérkten tdtig sind, sehen sich daher mit der Situa-
tion konfrontiert, einen eigenen Beitrag fiir die Einhaltung von international anerkannten Sozial- und
Umweltstandards leisten zu miissen.

In der aktuellen Diskussion werden hier mehrere Begriffe und Konzepte genannt, die Losungen verspre-
chen:

,»Corporate Social Responsibility” (CSR) und ,, Corporate Citizenship*, um die Entwicklung hin zu
einem Unternehmen im Sinne eines sozialverantwortlich handelnden Biirgers einzuleiten, oder ,,Sustai-
nable Development®, um zu einer nachhaltigen Wirtschaftsweise zu gelangen, welche ,,den Bediirfnissen
der heutigen Generation entspricht, ohne die Moglichkeiten kiinftiger Generationen zu geféhrden, ihre
eigenen Bediirfnisse zu befriedigen und ihren eigenen Lebensstil zu wihlen* (Brundtlandt-Kommission
1987).

Weiterhin stellt die Entdeckung immer neuer Schadstoffe mit potenziell negativer Wirkung auf Mensch
und Umwelt ein Sportartikelunternehmen wie PUMA vor die Herausforderung, dafiir zu sorgen, dass nur
schadstofffreie Produkte an den Verbraucher weitergegeben werden.

Das S.A.F.E.-Konzept

Mit der Einfiihrung und Realisierung des S.A.F.E.-Konzeptes hat PUMA eine eigene Strategie entwi-
ckelt, die auf die Umsetzung von CSR oder der Nachhaltigen Entwicklung zielt, sowie auch schadstoff-
freie Produkte garantieren soll. Das Kiirzel S.A.F.E. steht hier fiir ,,Social Accountability and Funda-
mental Environmental Standards®, und basiert auf den Prinzipien Transparenz, Dialog, Bewertung, Sozi-
alverantwortung und Nachhaltigkeit.
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Abbildung 1: Die fiinf Sdulen des PUMA S.A.F.E.-Konzeptes

e Transparenz

Es ist das Ziel von PUMA, seinen Kunden hochwertige Produkte anzubieten, von denen keine den Men-
schen oder die Umwelt gefihrdende Stoffe ausgehen. Die Produkte werden vor der Produktionsaufnahme
durch unabhingige Institute auf ihre Qualitdt und 6kologische Vertriglichkeit getestet. Mit Hilfe unserer
Umwelt- und Sozialstandards sowie der Veroffentlichung von Nachhaltigkeitsberichten sorgt PUMA bei
Zulieferern, Produzenten und Kunden fiir die notige Transparenz als Basis fiir eine vertrauensvolle
Zusammenarbeit.
o Dialog

Fragen und Problemstellungen im Bereich Nachhaltigkeit lassen sich am besten im Team durch einen
konstruktiven Dialog 16sen. Durch einen permanenten Meinungsaustausch mit unseren Partnern sowie
allen Stakeholdern sind wir bestrebt, einvernehmlich nach Lésungen zu suchen und damit unsere Pro-
dukte kontinuierlich zu verbessern.
e Sozialverantwortung

Die Achtung der Menschenrechte gehdrt zu den wesentlichen Bestandteilen der Sozialverantwortung.
PUMA legt sehr groen Wert darauf, dass in allen Produktionsstandorten weltweit die Vorgaben zur
Produktion gesundheitlich unbedenklicher Waren unter Beachtung von international anerkannten sozialen
Standards eingehalten werden. In enger Abstimmung mit seinen Herstellern strebt PUMA dabei die
Schaffung einer sozialvertrdglichen Arbeitsplatzumgebung an. Die Sozialstandards sind in einem Ver-
haltenskodex zusammengefasst, der sich an die Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation,
der ILO, anlehnt.

e Nachhaltigkeit

MaBstab des Handelns bei PUMA ist die nachhaltige Umwelt- und Sozialpolitik. Unter einer
nachhaltigen Politik im Sinne der bereits genannten Definition verstehen wir die kontinuierliche
Optimierung von PUMAs Leistungen im Bereich Umwelt und Soziales bezogen auf die Kern-
geschiftstatigkeit.

e Bewertung

Fiir die Einhaltung der Umwelt- und Sozialstandards steht das S.A.F.E.-Team. Die Aufgabe dieser
Expertengruppe besteht darin, auf der Grundlage nationaler und internationaler Gesetze die von PUMA
definierten Standards zu iiberpriifen und zu tiberwachen. Auf die Arbeit des S.A.F.E.-Teams soll im fol-
genden noch detaillierter eingegangen werden.

Die Umsetzung

Parallel zu einer Anderung der Beschaffungsstrategie, in deren Rahmen die Beschaffung von PUMA-
Produkten komplett an externe Zulieferer ausgelagert wurde, hat PUMA bereits 1993 mit der Einfiihrung
eines Verhaltenskodex oder auch ,,Code of Conduct™ fiir Zulieferer den ersten Schritt hin zur Sicherung
von sozialen Mindeststandards getan. Der Verhaltenskodex in der aktuellen Fassung orientiert sich an den
Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO), wurde mittlerweile in iiber 30 Spra-
chen iibersetzt und hingt weltweit in jeder fiir PUMA produzierenden Fabrik aus (siche Abbildung 2).
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PUMA AG
p“m\“< Wiirzburger Stral3e 13, D-91074 Herzogenaurach
’ CODE OF CONDUCT

Wir, die PUMA AG, erkldren hiermit die strikte Befolgung der in den Menschenrechtsgesetzen fest-
gelegten Richtlinien. Damit verpflichten wir uns und unsere Partner zur Einhaltung hoher ethischer Stan-
dards und garantieren den folgenden Verhaltenskodex:

o Keine Beschaftigung von Arbeitnehmern, die junger als 15 Jahre sind bzw. die unter das Mindest-
alter, welches durch entsprechende gesetzliche Reglementierung festgelegt ist, fallen, oder welche die
Schulpflicht noch nicht beendet haben. Die entsprechend hoéherwertige Reglementierung der drei
genannten Falle hat VVorrang.

o Die Einhaltung der entsprechenden gesetzlichen Bestimmungen im Hinblick auf den Umgang mit
gesundheitsschédlichen Substanzen sowie der Arbeitssicherheitsbedingungen und die Einhaltung der
Reglementierungen zum Schutz der Umwelt.

e Eine normale Arbeitswoche in Ubereinstimmung den mit lokalen Arbeitsgesetzen, bis zu einem
Maximum von 48 Stunden und einem Limit von 12 Uberstunden. Ein Tag der 7 Tagewoche ist frei.
Uberstunden werden entsprechend den gesetzlichen Bestimmungen vergiitet.

o Eine Entlohnung welche die Grundbediirfnisse befriedigt sowie die Gewdahrung aller gesetzlich
geregelten Verglinstigungen.

o Respektierung der Gleichheit unabhangig von Rasse, Religion, Alter, sozialen Verhaltnissen, politi-
schen Einstellung, Geschlecht, sexueller Orientierung, oder der Position im Unternehmen.

o Respektierung der Wirde am Arbeitsplatz. Keine Form der Zwangsarbeit, Belastigung, Beschimp-
fung und/oder korperlichen Bestrafung.

o Vereinigungsfreiheit sowie das Recht auf Mitgliedschaften in Gewerkschaften oder anderen arbeits-
rechtlichen Organisationen sowie das Recht auf Kollektivverhandlungen im Einklang mit den lokalen
Gesetzen.

Madchten Sie den detaillierten Inhalt der sozialen Standards erfahren, so fragen Sie bitte nach dem PUMA
S.A.F.E.-Handbuch, das uns von der PUMA AG zur Verfugung gestellt wurde. Alternativ wenden Sie
sich bitte an Ihren Arbeitnehmervertreter.

Abbildung 2: Code of Conduct

Weiterhin wurden detailliertere VVorgaben zum Code of Conduct, aber auch hinsichtlich produkt- und
produktionsbezogenen Umweltstandards in einem sogenannten S.A.F.E.-Handbuch festgeschrieben. Die-
ses S.A.F.E.-Handbuch ist integraler Bestandteil der PUMA Liefervertrdge und jeder Hersteller weltweit
muss sich mit der Unterzeichnung einer Grundsatzerklarung zur Einhaltung der in dem Handbuch ent-
haltenen S.A.F.E.-Standards verpflichten. Mit der Unterzeichnung der Grundsatzerklarung tbernimmt der
Lieferant zugleich die Verantwortung fiir die Sicherstellung der gleichen Standards bei seinen Unterliefe-
ranten.

Um die Implementierung der VVorgaben bei allen Zulieferern zu unterstiitzen und sicherzustellen, wurde
ein S.A.F.E.-Team von derzeit neun Mitarbeitern geschaffen. Die Mitglieder dieses Teams haben
unterschiedliche Ausbildungen durchlaufen wie zum Beispiel Juristen, Buchprifer, Sicherheits- und
Umwelt-Ingenieure sowie Chemiker und setzen sich aus verschiedenen Nationalitdten zusammen.
Hauptaufgabe dieses Teams ist es, durch sogenannte S.A.F.E.-Audits am Ort der Produktion die
Einhaltung des Code of Conduct zu dokumentieren, oder, falls erforderlich, in Zusammenarbeit mit dem
Management des jeweiligen Lieferanten einen Korrekturplan mit verbindlichen Zeitvorgaben zu
erarbeiten.
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Grundsatz- Korrekturplan
CoC erklarung Training

! ! !

S.A.F.E. Konzept > v‘
' I I Fortwahrende

S.A.F.E.-Handbuch Audit Re-Audit Verbesserung

Abbildung 3: Zeitlicher Ablauf Implementierung S.A.F.E.-Konzept

Je nach Ergebnis der Uberpriifung werden die Hersteller in Kategorien von A bis D eingeteilt:

A-Fabrik: PUMA betrachtet diese Fabrik als ,,sehr gut“. Alle geforderten Sozial- und Umweltstandards
werden zu nahezu 100 % erfiillt. In diesen Fabriken wird turnusgemaf alle zwei Jahre ein Audit durchge-
fiihrt.

B-Fabrik: PUMA betrachtet eine Fabrik der Kategorie B als ,,gut bis befriedigend®. Etwaige Beanstan-
dungen, die nur eine geringfligige Gewichtung haben, kdnnen umgehend korrigiert werden. Ein Follow-
Up-Audit wird in der Regel innerhalb von sechs Monaten durchgefiihrt.

C-Fabrik: PUMA betrachtet eine mit dem Ergebnis C auditierte Fabrik als ,,mangelhaft“. Hier wurden
wiahrend des Audits schwere VerstoBBe gegen die Umwelt- und Sozialstandards festgestellt oder eine Viel-
zahl von kleineren Verstdfen beanstandet. Die Korrektur dieser Méngel ist sofort und damit noch wih-
rend des Audits oder spétestens innerhalb einer Zeitspanne von acht Wochen auszufiihren. Bei einem
anschlieend durchgefiihrten Audit miissen deutliche Verbesserungen erkennbar sein (B-Rating). Andern-
falls ist keine weitere Zusammenarbeit mit dieser Fabrik moglich.

D-Fabrik: PUMA betrachtet eine D-Fabrik als ,,ungeeignet” fiir eine Zusammenarbeit. Das Audit-Team
wurde entweder an der Durchfiihrung des Audits gehindert oder es wurden schwerste Verstofle gegen den
PUMA ,,Code of Conduct* festgestellt.

Ziel ist es, in einem partnerschaftlichen Dialog mit den Herstellern weltweit eine sozialvertrigliche
Arbeitsplatzumgebung unter Beachtung aller relevanten Gesetze und Bestimmungen zu schaffen, ande-
rerseits aber auch, den fiir PUMA tétigen Arbeitern die ihnen zustehenden Mindestbestimmungen zu
garantieren.

Der detaillierte Ablauf eines S.A.F.E.-Audits ist in Abbildung 4 beschrieben:
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I. Managementbefragung I1. Begehung

®  Erlaubnis der Geschéftsausfiihrung ®  Uberpriifung der vollstindigen
Einhaltung gesetzlicher Implementierung der firmeninternen
Bestimmungen Bestimmungen

® Konsequente Einhaltung sozialer ®  Uberpriifung der Einhaltung der

Standards PUMA S.A F.E. Standards

v Gehaltsabrechnung ® Interview von Arbeitern
v’ Arbeitszeiten 5D 5 q
v Jugendschutz auer: 2-3 Stunden
V' firmeninterne Regularien

- Dauer: ca. 4 Stunden

m

S.A.F.E. Kontrollprozess

IV. Follow up w

I11. Korrekturplan

® Uberpriifung der Korrekturen ® Eingehende Diskussion der
® Erstellung eines erneuten Ergebnisse
Korrekturplans (falls ®  Erlduterung der
erforderlich) vorzunehmenden Korrekturen

- Dauer: ca. 2 Stunden

Abbildung 4: Ablauf eines S.A.F.E.-Audits

Seit dem Jahr 2003 wurden insgesamt 524 S.A.F.E.-Audits durchgefiihrt. Damit gelang es PUMA erst-
mals, nahezu 100 % aller direkten Hersteller der PUMA AG und deren Lizenznehmer zu auditieren. Wih-
rend die Mehrzahl der iiberpriiften Hersteller eine Bewertung von A oder B- Fabrik erhielten, konnten
einige Lieferanten die S.A.F.E.-Standards nicht erfiillen. Mit diesen wurde die Geschéftsbeziechung been-
det.

Externe Audits durch die Fair Labor Association (FLA)

Um die Einhaltung unseres S.A.F.E.-Konzeptes noch transparenter zu machen sowie um die Leistungen
unseres S.A.F.E.-Teams von unabhéngiger Seite zu bestétigen, ist PUMA seit Januar 2004 Mitglied der
»Fair Labor Association* geworden. Ziel dieser Non-profit-Organisation ist es, ,,die Anstrengungen von
Industrie, Nichtregierungs-Organisationen (NGOs), Schulen und Universitidten zu kombinieren, um welt-
weit die Einhaltung von internationalen Arbeits-Standards und die Verbesserung der Arbeitsbedingungen
zu fordern®. (www.fairlabor.org)

Zusitzlich zu den S.A.F.E.-Audits wird im Rahmen der Mitgliedschaft in der FLA jahrlich ein
bestimmter Prozentsatz aller Hersteller von PUMA von unabhéngigen, externen und FLA- akkreditierten
Institutionen auditiert. Diese Audits erfolgen unangekiindigt und die Ergebnisse werden auf der Home-
page der FLA veroffentlicht.

Weiterhin ermdéglicht die Mitgliedschaft in der FLA den Mitarbeitern oder auch dritten Parteien wie
z. B. Gewerkschaften die Einreichung einer Beschwerde auf Nichteinhaltung des PUMA Verhaltensko-
dex.
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Sicherung schadstofffreier Produkte

Parallel zu den S.A.F.E.-Audits werden alle fiir die Herstellung von PUMA Artikeln verwendeten Roh-
stoffe wie z. B. Textilien und Leder vor Produktionsbeginn von unabhéngigen Testlabors gemél
S.A.F.E.-Standards auf Schadstofffreiheit gepriift. Sollte ein Rohstoff den Test nicht bestehen, werden
alternative Stoffe eingesetzt oder die Schadstoffquelle identifiziert und behoben. Die dabei verwendeten
Parameter und Grenzwerte richten sich teilweise nach anerkannten Standards wie Oeko-Tex 100 und
gesetzlichen Vorgaben. Wo solche Vorgaben fehlen, kommen aber zum Teil auch selbst definierte
Grenzwerte zum Einsatz.

Fabrik erfiillt die
S.A.F.E.-Standards | 4—— —
nicht
LZZZEZIZ‘ZZZ/? Auswahl der S.A.F.E.
g Produktionsfabrik Audit
Aspekte
Auswahl der
Pratgtyp Materialien durch SAF.E.- Freigabe fiir die
Design und die Produktions - Untersuchung Produktion
Entwicklung entwicklung gemap Standards
Untersuchungs-
ergebnisse .
entsprechen nicht Produktion
den Standards

Abbildung 5: S.A.F.E.-Tests vor Produktionsbeginn

Dariiber hinaus werden aus der aktuellen Produktion ausgewéhlte Endprodukte ebenfalls auf Einhaltung
der S.A.F.E.-Standards tiberpriift.

Pro Jahr werden etwa 950 solcher Tests durchgefiihrt, wobei etwa 98 % der getesteten Rohstoffe oder
Produkte die Tests ohne Beanstandung absolvieren. Bei ca. 2 % der Tests wurden einer oder mehrere
Grenzwerte iiberschritten, was zu einer weitergehenden Untersuchung und teilweise zur Substitution der
eingesetzten Materialien fiihrte.

Zusammenfassung

PUMA hat die Schaffung von fairen Arbeitsbedingungen, den Schutz der Umwelt sowie die Herstellung
von schadstofffreien Produkten als Hauptaufgaben im Bereich Umwelt und Soziales definiert und mit
dem S.A.F.E.-Konzept ein Instrumentarium geschaffen, das die erfolgreiche Umsetzung dieser Aufgaben
zum Ziel hat.

Der Weg zu diesem Ziel eines nachhaltigen Umwelt- und Sozialmanagements im Sinne von ,,Sustai-
nable Development® wurde seit der Einfithrung des ersten Verhaltenskodex konsequent weiterverfolgt.
PUMA wurde fiir diese MaBnahmen im Jahr 2002 beispielsweise mit dem Preis fiir Unternehmensethik
des Deutschen Netzwerks fiir Wirtschaftsethik (DNWE) oder einer Empfehlung von Oekom Research,
einer Agentur, die Unternehmen auf Nachhaltige Entwicklung priift, Anfang 2004 ausgezeichnet. Es wur-
den allerdings auch kritische Stimmen von Nichtregierungsorganisationen registriert, die PUMA zum
Anlass genommen hat, seine Anstrengungen im Bereich Umwelt und Soziales zu forcieren.

Seit dem Jahr 2003 werden daher von PUMA in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Netzwerk fiir
Wirtschaftsethik jéhrlich Stakeholder-Meetings veranstaltet, bei dem alle interessierten Gruppen gemein-
sam PUMAs Nachhaltigkeitskonzept sowie deren Weiterentwicklung und Umsetzung diskutieren.

PUMA hat die Offentlichkeit iiber die Fortschritte im Bereich Nachhaltige Entwicklung zum Beispiel
durch die Publikation eines Umwelt- und Sozialbericht ,,Einblicke* (2002) sowie des ersten Nachhaltig-
keitsbericht ,,Perspektiven* (2003) informiert.
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Die Moral des Konsums und der Konsum von Moral
Anmerkungen zu den Paradoxien des Marktes

Reinhold Hedtke

Vorbemerkung: Der folgende Text ist ein Vortragsmanuskript, in dem ich einige Gedanken zum
Zusammenhang von Konsum und Moral skizziere. Ich hoffe, dass sie zu einer kritischen Annéa-
herung und Auseinandersetzung mit diesem Themenkomplex anregen. Auf die verwendete
Literatur verweise ich nur pauschal am Ende des Textes.

Moral im Konsum und Konsummoral — GEPA ja bitte, Tchibo nein danke?

Ein Auto ist ein Auto, und alle Autos sind irgendwie gleich. Wer mit der Rikscha oder dem Solarrad
féhrt, der spinnt. Zum Sonntagnachmittagskaffee setzt man sich nicht in den BMW, sondern an den Tisch.
Kinder sind kein Konsumgut. An der Theaterkasse isst man keine Currywurst, in der Wiirstchenbude hort
man keine Opern. Wenn du Géste zum Essen einlédst, bestellst du nicht das Pizzataxi. Deutsche Kartof-
feln sind besser als italienische. Italiener machen das beste Eis. Beim Juden kauft man nicht. Kauft
deutsch! Buy british! Ich kaufe nur Trigema-Produkte und sichere damit deutsche Arbeitsplitze! Am
Tisch darfst du rauchen, nicht aber riilpsen. Hemd und Hosen sollen zu einander passen. Im Tennisdress
hélt man keine Vorlesung. Man fahrt doch nicht zum Sommerurlaub nach Duisburg-Ruhrort. Du sollst
nicht fett essen! Du sollst nicht dick sein! Wenn du dick bist, bist du selber schuld! ,,Du darfst!*

Alltagliche Konsumpraktiken sind gesellschaftlich gerahmt. Der Moglichkeitsraum, in dem Konsum
sich bewegen darf, ist begrenzt. Die Konsumpraktiken, die man vorfindet, sind weder frei noch zufillig
noch vollig vorbestimmt. Alltidglicher Konsum ist normativ und von Moral durchdrungen. Zum einen
ganz allgemein und formal, ,,das alles ist erlaubt®, zum anderen auch inhaltlich und konkret, ,,das sollst du
tun®, ,,das sollst du lassen®. Die Moral des alltdglichen Konsum wirkt meist schweigend oder unbewusst.
Erst wenn man sie verletzt, kommt sie zur Sprache.

Nun liegt es auf der Hand, dass wir das Alltdgliche gerade nicht meinen, wenn wir von moralischem
Konsum sprechen. Wir denken nicht an ganz normalen, nur implizit moralischen Konsum, nicht an eine
Moral, die man erst aufdecken muss, um sie zu sehen. Wir denken an einen Konsum, der sich gerade von
normalem Konsum unterscheidet, an einen explizit moralischen Konsum, der um seine Moral weil3, der
moralische Unterschiede zwischen den Konsumgiitern begriinden kann, der seine Moral vor sich hertragt.
Kurz: wir denken an eine Konsummoral, die auch kommuniziert wird.

Moral liefert MaBstébe fiir praktisches Handeln. Moral konvertiert allgemeine Vorstellungen vom guten
Leben und allgemeine Unterscheidungen von gut/bose oder richtig/falsch in praktisch anwendbare Regeln
oder Kriterien. Ethik ist die Theorie, mit der man {iber Moral nachdenkt, sie ist Reflexion auf das richtige
Handeln, auf die richtige Lebensfithrung. Moralischer Konsum meint also, dass man die Unterscheidung
richtig/falsch auf Konsumhandlungen bezieht, dass man Kriterien akzeptiert, nach denen man richtigen
von falschem Konsum unterscheidet, dass man diese Kriterien konkret anwendet und dies kommuniziert.

Explizit moralischer Konsum macht sich selbst zum Mittel. Er soll moralische Verpflichtungen ausdrii-
cken und erfiillen — meist gegeniiber entfernten Personen und Gruppen oder gegeniiber abstrakten Ein-
heiten wie Natur und Klima, Wald und Wale. Man ladt Konsum moralisch auf, indem man normale all-
tagliche Konsumpraktiken aufgreift, sie neu interpretiert, sie in einen neuen Rahmen stellt, und dies
offentlich kommuniziert. Konsum wird an Verpflichtungen gebunden, was und wie man konsumiert,
dient einem hdheren Zweck.

Wer am liebsten Nicaragua-Kaffee trinkt, ,,nur® weil er ihm am besten schmeckt, ist noch kein morali-
scher Konsument, wer ihn aber aus Solidaritit mit den Sandinistas trinkt, dagegen schon. Moralische
Konsumpraktiken kultivieren soziale Distinktion, der moralische Konsument stellt seine moralischen
Grundsétze oOffentlich dar, indem er das eine konsumiert, das andere nicht: GEPA ja bitte, Tchibo nein
danke.

Nun gibt es offensichtlich mehrere Rationalitdten, nach denen sich moralischer Konsum richten kann.
Plurale Konsumrationalititen kénnen sich widersprechen, sie konnen gegensitzliches Konsumhandeln
verlangen. Der eine tibernimmt konsummoralische Verantwortung fiir die nachhaltig wirtschaftende Kaf-
feekleinbauernkooperative in Costa Rica — und kauft —, der andere fiir die von Managern eingeschiichter-
ten, drangsalierten und entrechteten Verkduferinnen bei Lidl oder Schlecker — und kauft nicht. Der Dritte
glaubt an den freien Markt als eine moralisch iiberlegene Institution, die Freiheit, Wohlstand und Gerech-
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tigkeit garantiert. Er iibernimmt konsumtive Verantwortung fiir den freien Weltmarkt. Unproduktiven,
kleinbéuerlichen Strukturen kiinstlich das Leben zu verlédngern, das ist dann unmoralisch. Dann heif3t es:
Tchibo ja gerne, GEPA bitte nicht. Oder auch: Ich kaufe beim Aldi — fiir die Effizienz!

Unterschiedliche moralische Konsumrationalititen kdnnen auch auf ein und dasselbe Konsumhandeln
zugeschrieben werden. Das Bio-Bier kann man trinken, um die regionale Wirtschaft zu stiarken, um mit-
telstandische Unternehmen gegen die internationalen GroBkonzerne zu schiitzen oder um die Umwelt
durch biologischen Hopfenanbau zu entlasten. Man kann auch noch die Arbeitsbedingungen der Brau-
meister ins Feld fithren. Und wer sich fiir Slow-Food engagiert, der trinkt fiir den Artenschutz, auf dass
dieses Bio-Bier nicht untergeht. Moralisch geht es aber auch mit konventionellem Bier: Trinken fiir den
Tropenwald. ,,Krombacher! Sie genieBen, wir spenden!*

Konsummoral ist also nur im Plural zu haben, und das alles andere als widerspruchsfrei. Fiir Georg
Simmel ist jede Ethik das Ergebnis sozialer Verhiltnisse; jedes Individuum sieht sich mit einer Fiille von
uniiberschaubaren Moralprinzipien konfrontiert. Im Betrieb gelten andere Moralen als in der Schule oder
in der Familie. Hinzu kommt, dass in jedem Bereich mehrere Moralen gleichzeitig gelten, und dass, wie
Niklas Luhmann betont, moralische Thematisierungen und Themen erheblichen Fluktuationen unterlie-
gen. Moralisieren ist zwar weit verbreitet, aber es kann keine gesellschaftliche Integration mehr stiften:
Man benutzt zwar hédufig den Code gut/schlecht, aber der Konsens iiber die Kriterien dafiir fehlt.

Allerdings haben die meisten Konsummoralen eins gemeinsam: Sie denken und bewerten von den Fol-
gen her. Wer den Anspruch formuliert, dass Konsumenten moralische Verantwortung im Konsum iiber-
nehmen sollen, setzt voraus, dass ein Konsument sehen kann, welche Folgen sein Konsum fiir andere und
anderes hat, und dass er fahig ist, seine individuellen Handlungen daran zu orientieren. Uber moralischen
Konsum in modernen Gesellschaften zu kommunizieren heif3t, die Folgen des Konsums zu bewerten, {iber
seine nachvollziehbaren Wirkungen zu urteilen. Moralischer Konsum unterscheidet sich von normalem
Konsum, weil er die Folgen fiir Alter, und manchmal auch fiir Ego, bewusst macht und beriicksichtigt.
Damit vertritt moralischer Konsum einerseits eine konsequentialistische, nach den Folgen urteilende
Ethik.

Andererseits macht die moralische Konsumkommunikation aber auch die Motive des Handelns zum
Thema. Fehlt das moralische Motiv, gibt es keinen moralischen Konsum. Bio-Bier trinken ist moralisch
gut, wenn der Trinker seine Bestellung auch moralisch motiviert, wenn er fiir seine Entscheidung nicht —
oder nicht nur — den Code schmeckt mir/schmeckt mir nicht, sondern den Code ist gut fiir X/ist schlecht
fiir X verwendet. Gerade weil die Gesellschaft sich moralisch nicht einig ist, bleibt die Moral eine
Angelegenheit des Individuums, und man muss innerlich von moralischem Konsum {iberzeugt sein, sich
selbst dazu motivieren. Moralischer Konsum bleibt eine personliche Frage.

Freiheit und Selbstbeschrinkung, Individualitit und Regulation —
Moral im Sortiment, Subjekt im Griff?

Eine moralische Grundregel des Konsums in modernen kapitalistischen Marktgesellschaften heift:
»Kaufe, was du willst, wenn du es bezahlen kannst.“ Wir huldigen der Maxime der individuellen Kon-
sumfreiheit. Konsum muss man nicht begriinden. Man muss nicht nachweisen, wozu man einen Gelén-
dewagen unbedingt braucht.

Wir glauben an die Konsumfreiheit und wir glauben daran, dass jeder seinen Konsum gestalten kann wie
er will. Mein Konsum gehort mir. Konsumkritiker sind Spaflbremsen, Konsumregulatoren sind Diktato-
ren. Wir bestehen darauf, dass wir nicht begriinden miissen, warum wir dieses konsumieren und jenes
nicht. Die vielféltigen impliziten Konsumnormen und die normierenden Konsumstrukturen bleiben meist
latent, sie verschwinden im Hintergrund, vor dem das freie Konsumentenleben tobt.

Doch der freie Konsument sto3t schnell an seine Grenzen, wenn er beispielsweise sein Leben autofrei
organisieren will, warum auch immer. In den Mobilitétsstrukturen steckt eine eingebaute Vorfahrt fiir das
Auto. Mobil ohne Auto — vollig absurd! Vision Zero, Null Verkehrstote — ein Slogan fiir naive Gutmen-
schen! Beim Autokauf an die FuBgdnger denken? Ja spinnt denn der?

Schaut man sich die soziale, kulturelle und politische Praxis des Konsums aber niher an, sto3t man auf
zahlreiche Einschrankungen der Konsumfreiheit. Einige davon habe ich eingangs aufgezihlt. Konsumre-
geln, Gebote, Verbote und dringende Empfehlungen fiir den Konsum sind die Regel. Auch in allen
modernen kapitalistischen Marktgesellschaften wird Konsum in staatlich organisierter Form massiv regu-
liert. Man muss den Sicherheitsgurt anlegen, man darf kein Haschisch kaufen, man bekommt keine nige-
rianischen Tomaten, keinen Wein in 0,66-Literflaschen, keine Pommes in Zeitungspapier und so weiter.
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Hinzu kommt eine uniiberschaubare Zahl von gesellschaftlichen Konsumvorschriften. Dazu gehdren
zivilisatorische Errungenschaften, z. B. beim Essen — das Kilbchen ja, das Kétzchen nein —, saisonale
Regeln — Ostern keine Zimtsterne, Weihnachten keine Ostereier —, dsthetische Empfehlungen — wer cool
ist, fahrt Cabrio und nicht Kombi —, funktionale Vorschriften — die Waschmaschine wascht Wische und
kein Wurzelgemiise.

Trotz all dem kommen nur wenige Moralen zur Sprache. Manche nutzen wir inzwischen als Standard-
rhetorik, etwa den Umweltschutz. Andere Konsummoralen versuchen wir durch unermiidliches Lehren,
Informieren und Helfen zu verbreiten: Keine Drogen, aufler Alkohol und Nikotin. Bleib gesund und halt
dich fit. Kaufe klug, sei ein rationaler Konsument.

Das Sortiment der Konsummoralen ist gesellschaftlich vorgegeben, niemand erfindet sich seine indivi-
duelle Moral vollig frei und neu. Welche Konsummoralen in Frage kommen, welche in welchen gesell-
schaftlichen Kreisen anerkannt sind und welche nicht, das entscheidet sich in der gesellschaftlichen
Kommunikation. Fiir die, die mitkommunizieren, wird Konsummoral zu einem Mittel der Selbstprisenta-
tion: Ich bin ein moralischer Konsument im Sinne von X, Y oder Z. X, Y oder Z stehen fiir ein tibersicht-
liches Sortiment allgemeiner konsummoralischer Begriindungstypen: Die Schutzobjekte, um die sich der
moralische Konsument im allgemeinen kiimmert, sind Tiere, Umwelt, Gesundheit, Entwicklung, Kinder,
Behinderte, Arbeiter, Frieden, Demokratie, Volker, Frauen und Kultur — die Reihenfolge gibt ungefdhr
die Rangfolge wieder.

Moralischer Konsum verlangt Distanzieren, Nachdenken, Beurteilen und dann erst Konsumieren. Mora-
lische Konsumenten handeln distanziert, sie treffen freie, ethisch reflektierte Wahlentscheidungen. Sie
kiimmern sich um real oder mental entfernte Folgen ihres eigenen Handelns. Moralischer Konsum ist
distanzierter Konsum. Sobald Moral nicht mehr zur Sprache kommt und selbstverstindlich wird, ver-
schwindet diese Distanz. Moralischer Konsum wird zu normalem Konsum.

Moralischer Konsum verlangt Distanz auch zu sich selbst. Moralische Konsumenten iiben freiwillige
Selbstkontrolle und Selbstbeschrankung, leisten freiwillige Transfers. Sie begriilen kollektive politische
Konsumregulationen und fordern sogar unfreiwillige Transfers. Im proklamierten Liberalismus des
anything goes normiert sich der moralische Konsument selbst, er betreibt seine moralische Selbstformie-
rung durch Konsum, er beherrscht und reguliert sich selbst. Der moralische Konsument legt sich Restrik-
tion und Reflexion im Konsum auf, er folgt einer ihm passend erscheinenden Moral. Er unterwirft sein
Konsumhandeln einer moralischen Rationalitit und rationalisiert sich selbst, indem er die Folgen seines
Konsums internalisiert.

Freiwillige Unterwerfung und Selbstbeherrschung sind das Markenzeichen von moralischem Konsum.
Moralischer Konsum ist innere Konsumregulation, die die duBlere Konsumregulation ergénzt. Moralisches
Konsumbewusstsein wird individuell und kollektiv kultiviert, auch das Individuum selbst unterwirft
seinen Konsum der Macht und Kontrolle: Foucault lédsst griien.

Moralischer Konsum verlangt nach Griinden. Wem zu liebe kaufe ich dies, fiir welchen guten Zweck
konsumiere ich das? Allgemeine Begriindungstypen sind die eben genannten Schutzobjekte. Sie werden
vielfach konkretisiert: Kelims von Kindern nein, von Blinden ja. Oder umgekehrt? Griiner Bio-Tee hilft
Umwelt und Gesundheit. FSC tut dem Wald nicht weh. Zum Urlaub in die Diktatur? Nein danke — oder:
ist mir doch egal? Markenwechsel — fiir den Frieden im Irak: Amerikaner, boykottiert Perrier! Franzosen,
trinkt nie mehr Coca-Cola! Rettet die Frosche! Rettet die Weilstorche im Kreis Minden-Liibbecke! Und:
Rettet die Ampelméannchen! Umwelt, Tiere, Kinder — was darf es sein? Kombinieren lassen sie sich auch
ganz gut: Wir schiitzen die Umwelt, damit unsere Kinder auch in Zukunft Tiere haben.

Wo die Kombination nicht widerspruchsfrei funktioniert, sind wir tolerant. Der eine will Tomaten aus
Nordafrika, der andere kurze Transportwege, der nidchste Bio-Tomaten, egal woher, der vierte ruft ,,Gen-
Tomaten, nein danke!“, der fiinfte fragt, ,,Warum denn nicht? Endlich Schluss mit dem Tomatenmatsch!®,
der sechste rettet die italienische Sortenvielfalt, der siebte kauft Tomaten nur in der Saison, der achte
wartet, bis es deutsche gibt. Den Hobbygirtner hitte ich fast vergessen: ,,aus dem eigenen Garten
schmeckt’s doch immer noch am besten®. Alle bekommen das, was sie fiir ihren moralischen oder amo-
ralischen Konsum brauchen, nur der Nordafrika-Entwicklungshelfer wird knapp gehalten — zum Schutze
der EU-Tomatenproduzenten.

Die Begriindungen fiir moralischen Konsum lassen sich standardisieren und generalisieren. Zum Bei-
spiel dann, wenn moralischer Konsum in einem Wohltétigkeitsbasar organisiert wird: Kuchen fiir Kol-
pinghaus und Caritas, Schinkenbrotchen fiir das Schiitzenhaus. Im Unterschied zu solchen singuléren,
ereignishaften Formen verkorpern beispielsweise Bioldden und Eine-Welt-Lédden dauerhaft generalisierte
Griinde fiir moralischen Konsum, wegen Umwelt, Gesundheit oder Entwicklung. Bioldden sind als eine
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Form fiir dauerhaften moralischen Konsum allgemein anerkannt — was auch heif3it, dass man sie moralisch
ablehnen kann. Mit der Etablierung von Bioldden als organisierter Form erhélt moralischer Konsum einen
gesicherten und selbstverstdndlichen Rahmen, als Konsumraum verkdrpern Bioldden 6kologischen und
gesunden Konsum. Die Organisationsform Bio-Laden institutionalisiert die moralische Konsumbegriin-
dung, man kann auf immer wieder erneuerte individuelle Begriindungen verzichten. Ahnliches leisten
Bio-Marken, Bio-Labels und Bio-Ecken im Rahmen von konventionellen Organisationsformen. Oder
Versender wie WWF-Shop, Panda, Hess Natur und Memo.

In der kapitalistischen Marktwirtschaft ist moralischer Konsum organisiert. Ein organisierter morali-
scher Konsum entlastet den moralisch ambitionierten Konsumenten. Und eine organisierte Konsummoral
fordert die 6konomisch ambitionierte Wirtschaft.

Wachstum und Mifligung, Abgrenzung und Integration —
Konsum macht alles wieder gut?

Ein zentraler Glaubenssatz des Kapitalismus lautet: ,, Ewiges Wirtschaftswachstum ist moglich®. Ein
zweiter Glaubenssatz heif3t: ,,Ewiges Wirtschaftswachstum ist gut.“ Da passt es gut, dass sich moderne
westliche kapitalistische Gesellschaften ein materielles Bild vom guten Leben machen. Gutes Leben ist
materieller Wohlstand. Freiheit meint Konsumfteiheit.

Unsere Gesellschaften haben vielfdltige und raffinierte Mechanismen erfunden, um den Konsum auf
Wachstumskurs zu halten. Die konsumtive Aufriistung hilt unvermindert an. Wir konsumieren wesentlich
mehr, als wir fiir unser Leben, unsere Gesundheit und unser Wohlbefinden benétigen. Unser Konsum
wichst, und unser Gliick stagniert. Und dennoch erscheint es heute aussichtslos, Visionen menschlichen
Gliicks zu kreieren, die weniger konsumabhéngig sind.

Fiir kapitalistische Marktwirtschaften ist der kollektive Hang zum zwanghaften Mehrkonsum ein
Gliicksfall. Sie geraten in die Krise, wenn das Konsumwachstum ausbleibt. ,,Angst-Sparen bremst das
Wachstum®, ,,Deutsche Konsumenten streiken weiter*, ,,Geld ausgeben fiir die Konjunktur®, so lauten die
Schlagzeilen der Presse. Die makrookonomischen Folgen von Konsumzuriickhaltung sind fatal. Und
Okonomen geraten in Erklirungsnot, wenn sie positive Visionen entwickeln sollen von einer Wirtschaft
ohne Wachstum oder mit geringem Wachstum. Wohlstand ohne Wachstum — aus Sicht der meisten Oko-
nomen ist das schlicht ein Paradox. Wie vertrdgt sich dann moralischer Konsum mit dem Wachstums-
imperativ?

Man muss moralischen Konsum nicht mit weniger Konsum gleichsetzen. Im Gegenteil. Die meisten
Konsummoralen verlangen nicht quantitative Reduktion, sondern qualitative Selektion. Moralische MaBi-
gung verlangt distanzierten, reflektierten Konsum, sie will Konsumwandel, nicht Konsumverzicht.
AuBerdem ist moralischer Konsum partiell, er erfasst meist nur einen kleinen Ausschnitt aus dem Kon-
sumspektrum des einzelnen Konsumenten und der Gesellschaft. Moralische Konsumenten konzentrieren
sich meistens auf ganz wenige Konsumbereiche, dort konsumieren sie moralisch, in anderen nicht. Beim
Essen ja, im Urlaub nein, im Garten gerne, beim Auto nicht. Die Naturkostfreundin fahrt mit dem Range
Rover vor, der Fahrradfreak fliegt nach Florenz und Florida. AuBlerdem ist die Zahlungsbereitschaft von
moralischen Konsumenten meist hoher als die von normalen. Moralischer Konsum kann also das
Wachstum fordern.

Dieser Befund stimmt mich nicht besonders optimistisch. Zum einen scheint mir aus langfristiger und
globaler Sicht die Maxime ,,Weniger Konsum!“ oder ,,Weniger materieller Konsum!* richtig zu sein,
zumindest fiir die Bevdlkerungsmehrheit in westlichen kapitalistischen Marktwirtschaften. Jedenfalls
dann, wenn man Umweltschutz, Generationengerechtigkeit und Nachhaltigkeit fiir wichtige Ziele halt.
Zum anderen denke ich, dass das individuelle Wohlbefinden steigt, wenn der Konsum gebremst wird.
Jedenfalls weisen die Ergebnisse der empirischen Gliicksforschung in diese Richtung. Hinzu kommt, dass
wachstumsfreudiger moralischer Konsum alternative Optionen wie nicht konsumieren, weniger konsu-
mieren oder spenden statt konsumieren verdringt. Das ist der blinde Fleck des moralischen Konsums. Die
Unterscheidung guter Konsum/schlechter Konsum blendet die Unterscheidung Konsum/Nichtkonsum
aus.

Moralischer Konsum hélt sich fiir etwas Besseres. Er verleiht sich selbst das Priadikat ,,besonders wert-
voll*“ und distanziert sich von normalem Konsum. Mérkte nehmen das auf und verstirken es. Mérkte dif-
ferenzieren sich nach Konsummoralen — und Mairkte machen moralisch alles gleich. Markte konnen
unterschiedliche Zahlungsbereitschaften registrieren, sie konnen Nachfragednderungen beobachten und
erzeugen. Aber Markte kdnnen nicht unterscheiden zwischen moralisch motiviertem und nicht moralisch
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motiviertem Konsum. Ob Mode oder Moral dazu bewegt, weniger Pelzprodukte zu kaufen, kénnen
Mirkte als Mirkte nicht wissen. Sie lernen das nur aus der gesellschaftlichen Kommunikation iiber den
Pelz. Moralischer Konsum ist Kommunikation iiber Achtung und Missachtung, iiber Verantwortung und
Verantwortungslosigkeit. Mérkte kennen aber keinen Code fiir diese Kommunikation. Moralischen Kon-
sum beobachten sie als Anderungen in Nachfrage und Zahlungsbereitschaft.

Was man nun sehen kann: Moralischer Konsum ermdglicht neue Mérkte, moralische Mérkte. Sie erfin-
den, liefern und besingen die moralischen Giiter, die der moralische Konsument braucht. So kann er sich
moralischen Konsum kaufen. Die Warenwelt verfeinert sich mehr und mehr. Der eine eben so, der andere
so. Der moralische Konsument hat ein gutes Gefiihl, der andere seine Ruhe. Proteste drohen erst dann,
wenn politische Instanzen sich anmaBen, moralische Vorschriften zu machen oder moralisch bedenkli-
chen Konsum zu regulieren. Ein Liter Benzin drei Euro? Rauchverbot in allen Kneipen? Oder gar:
Rauchverbot in allen Wohnungen, in denen Kinder unter 16 Jahren leben? Das geht dann doch zu weit!

Indem Mirkte eine moralisch aufgeladene Nachfrage bedienen und moralisch umgeleitete Zahlungen
kassieren, integrieren sie moralischen Konsum in die normale Konsumwelt. Moralischer Konsum wird
normalisiert. Was als kritisch distanzierter Konsum beginnt, endet als normaler Konsum, als eine neue
Facette im bunten Spektrum der Konsumstile. Linoleum und Laminat, Kork und PVC sind eben normale
FuBbdden, ganz wie der Kunde wiinscht. Sie unterscheiden sich materiell und symbolisch, wie andere
Konsumgiiter auch. Auf dem Baustoffmarkt macht es keinen Unterschied, aus welchen Motiven Kunden
einen Boden kaufen — fiir das Marketing eines Unternehmens schon. Der Verkdufer macht keinen morali-
schen Unterschied, wenn er iiber Linoleum oder Laminat spricht. Der moralische Konsument ist nichts
weiter als ein Vertreter einer besonderen Zielgruppe unter anderen besonderen Zielgruppen.

Moralischer Konsum wird kommerzialisiert. Er findet sein Angebot, soweit die Mérkte reagieren. Die
Universalisierung des Tauschprinzips im Kapitalismus, die allgegenwirtige Warenformigkeit macht auch
die Konsummoral zur Ware. Man kann sich die moralisch passenden Giiter kaufen. Moralischer Konsum
differenziert so die Mérkte und Giiterwelten. Er veréndert die Konsumkommunikation. Und zugleich
verliert er an Distanz zu Markten und Waren.

Diese Normalisierung und Kommerzialisierung von moralischem Konsum sind ein Erfolg. Der Erfolg
liegt in seinen materiellen und mentalen Wirkungen. Wilder, Wale und Kinder werden geschont, Arbei-
terfreunde, Bio-Bauern und Windmiiller belohnt. Sein Erfolg liegt auch in seiner Reflexion. Auch ent-
fernte Wirkungen von Konsum werden bedacht und beriicksichtigt. Das kann das Konsumbewusstsein
nachhaltig dndern.

Normalisierung und Kommerzialisierung von moralischem Konsum sind aber auch ein Misserfolg. Der
Misserfolg liegt in seinen Nebenwirkungen. Moralischer Konsum verleiht dem Konsumieren héhere
Weihen. Er stabilisiert die Konsumgesellschaft. Konsum macht alles wieder gut. Er ndhrt das Wirt-
schaftswachstum. Er akzeptiert die Warenformigkeit der Lebenswelt. Und er adelt die kapitalistische
Marktwirtschaft.

Moralischer Konsum néhrt schlieBlich die Illusion individueller Autonomie. Er unterschétzt die Macht
der strukturellen Vorgaben fiir Konsum. Er iiberschitzt die individuellen Moglichkeiten, Konsumstruktu-
ren zu dndern, und tiberfordert sich und andere. Und vor allem: Er iibersieht die Notwendigkeit, konsum-
politisch entschlossen zu handeln.

Insgesamt gesehen ist moralischer Konsum ein recht ambivalentes Phiinomen, wie ein kurzer Uberblick
iiber einige Schwéchen und Stirken zeigt.

Schwichen und Stirken — Vital, sprunghaft und eigensinnig?

Erstens muss man damit rechnen, dass moralischer Konsum vor allem ein Instrument der sozialen Diffe-
renzierung ist, eine Moglichkeit, Reputationsgewinne einzustreichen, indem man sich moralisch iiber
andere erhebt. Shopping for a better image. Diese Sozialtechnik differenziert: sie unterscheidet Konsu-
menten von Konsumenten und Sortimente von Sortimenten. Und manchmal entsteht durch Kaufen und
Konsumieren auch eine etwas bessere Welt.

Zweitens besteht die Gefahr, dass moralischer Konsum zum Rosenkranz des Konsumenten wird. Er
beichtet seinem schlechten Gewissen die Fliige nach Teneriffa, Kreta und Miinchen und als Zeichen sei-
ner Reue kauft er Teakmobel mit FSC-Zertifikat. Damit erlaubt er sich zugleich den nichsten Flug. Er
verkneift sich kleine Siinden, um die groBlen weiter zu genieBen. Moralischer Konsum ist thematisch und
sektoral begrenzt. In vielen Bereichen ignoriert man selbst die moralischen Minimalstandards, man denke
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nur an Geschwindigkeitsiibertretungen, Parkgebiihrenhinterziehung, Alkoholgenuss, Kindererndhrung
oder Versicherungsbetrug.

Drittens haben wir es mit einer groflen Pluralitdt von Konsummoralen zu tun, die in sich und unterein-
ander komplex und widerspriichlich sind. Das gilt besonders fiir ihre realen Folgen. Beliebige Konsum-
moralen fithren zu moralischer Konsumkonfusion, wenn alles geht, wenn es nur moralisch ist. Und wir
sollten nicht libersehen, dass auch die Fundamentalisten dieser Welt ihre Konsummoral haben.

Auf Grund dieser moralischen Pluralitdt kann man viertens nicht erwarten, dass mehr Konsummoral
gesellschaftlich integriert, etwa in dem Sinne, dass sich ein moralischer Konsens iiber den Umweltschutz
entwickelt. Zwar nutzt die moralische Kommunikation iiberall den Code gut/schlecht. Dieser Code
erklingt aber in einem vielstimmigen und unkoordinierten Chor. Immer wieder gibt es gute Griinde, eine
moralische Melodie zu unterbrechen und ein neues Lied zu singen. Vollig ungelost bleibt die Frage, wie
man die vielen moralischen Perspektiven sozial koordinieren und integrieren kann.

Funftens. Wer den Konsumenten moralisch belastet, der entlastet die Politik. Moralischer Konsum sub-
stituiert politisches Handeln, er ersetzt die Auseinandersetzung darum, wie die gemeinsamen Angelegen-
heiten einer Gesellschaft verbindlich geregelt werden sollen. Moralischer Konsum neigt dazu, kollektive
Probleme zu individualisieren. Aber er ist iiberfordert, wenn es um strukturellen Wandel geht. So schei-
tert moralischer Konsum zum Beispiel im Bereich Verkehr. Der touristische Flugverkehr explodiert, die
Haushalte werden immer kleiner, die Autos immer grofer, die Autonutzung nimmt immer mehr zu. Je
mehr die Politik vor den groBen Problemen versagt, desto mehr appelliert man an die Moral des Einzel-
nen. Moralische Konsumenten miissen diese Appelle zuriickweisen, wenn es ihnen um nachhaltige
Losungen geht. Moralischer Konsum muss politisch werden.

SchlieBlich ist moralischer Konsum sechstens eine fliichtige Angelegenheit. Wer erinnert sich noch an
die autokritischen 1970er Jahre? Viele propagierten damals eine Automoral mit den Maximen kleiner,
langsamer, sauberer, seltener. ,,Ich fahre freiwillig Tempo 100 — fiir den Wald. Die deutsche Politik hat
das Zeitfenster, in dem sie eine allgemeine Hochstgeschwindigkeit hétte durchsetzen konnen, nicht
genutzt. Sie hat es versdumt, den moralischen Autokonsum durch politische Selbstbindung und gezielte
Institutionalisierung auf Dauer zu stellen. Heute fahren viele moglichst schnell, wann immer es geht. Wer
handelt schon nach der Maxime ,,Ich fahre freiwillig 130 — den Menschen zuliebe“? Von moralischer
Selbstbeschrankung keine Spur.

Andererseits weist moralischer Konsum eine Reihe von Stirken auf. Offensichtlich hat organisierter
moralischer Konsum auf den unterschiedlichsten Gebieten Erfolge, was Beispiele wie Naturkostverbédnde,
Oko-Label, Bio-Siegel oder TransFair zeigen. Sie machen material und mental einen Unterschied zum
konventionellen Kaufen.

Moralischer Konsum demonstriert Moglichkeit und Machbarkeit. Das ist ein erster positiver Effekt. Er
zeigt, dass verantwortliches Handeln moglich ist, dass es erfreulich ist und dass es wirkt. Das erweitert
den Handlungsrahmen der Konsumgesellschaft und schafft neue Optionen.

Zweitens irritiert moralischer Konsum das Wirtschaftssystem, die Unternehmen, die Politik und andere
Konsumenten. Er fillt hin und wieder auf und stort ein wenig, weil er offen und begriindet anders ist.
Moralischer Konsum steuert dabei durchaus mental um. Mit Moral kommuniziert man anders tiber Gliter
und Konsum. Das kann ganz allgemein die Reflexion iiber Konsum und seine Folgen fordern.

Drittens kann moralischer Konsum auch Vorbild sein. Wenn er kommunikativ erfolgreich ist, kann er
andere Konsumenten und Unternehmen unter Handlungsdruck setzen, selbst hier und da moralischer zu
konsumieren und zu produzieren. Dies kann auch die Politik dazu motivieren, verantwortlichen Konsum
zu fordern, z. B. durch Einfiihrung von Labels, Informationskampagnen, Steuervorteile und Vorschriften.
Aber Politiker miissen dies auch wollen und riskieren — siche Tempolimit.

Ein vierter positiver Effekt liegt in der realen materialen Entlastung, die moralischer Konsum fiir die in
Obhut genommenen Objekte bringen kann. Wer freiwillig Autos bevorzugt, die Rufipartikelfilter haben,
verbessert die Luftqualitit. Wer keinen Pelzmantel kauft, rettet das Leben von Tieren. Wer Bio-Wein
trinkt, schont Weinberge und Winzer. Wer seinen Parkplatz nicht asphaltiert, vermindert Bodenversiege-
lung und Hochwassergefahr. Wer selten duscht, schont Wasser, Haut und Haare.

Einen funften positiven Effekt sehe ich in der Organisation. Moralischer Konsum wird erleichtert, wenn
er organisiert wird. Moralischer Konsum entsteht oft in kollektiv organisierten Projekten. In der Regel ist
moralischer Konsum organisierter Konsum. Auch scheinbar spontan entstandene Aktivititen wie der eine
oder andere Konsumentenboykott sind organisierte Kampagnen. Organisationen machen sich zu Spre-
chern der moralischen Interessen von Konsumenten.
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Eng damit verbunden ist ein sechster Positiveffekt. Durch Organisation gewinnt moralischer Konsum an
okonomischer und politischer Durchschlagskraft. Organisierter moralischer Konsum trégt dazu bei, dass
seine Anliegen und Interessen wahrnehmbarer und wirksamer werden. Allerdings konnen Organisationen
auch zu Parasiten des moralischen Konsums mutieren und den guten Willen des Konsumenten fiir ihre
Zwecke ausbeuten. Aber: Nur organisierter moralischer Konsum kann dauerhaft politisch erfolgreich sein
und Konsumstrukturen dndern.

Insgesamt erweist sich moralischer Konsum als ein durchaus vitaler, aber sprunghafter, eigensinniger
und fliichtiger Begleiter auf dem Weg zu einer besseren Welt, der oft seine Rollen wechselt und dabei
stets darauf bedacht ist, einen guten Eindruck zu machen. Moralische Parolen wie ,,shopping for a better
world*“ lassen moralischen Konsum einfacher erscheinen, als er wirklich ist. Auch hilft er der Konsumge-
sellschaft nicht dabei zu entscheiden, welche Wege sie als Gesellschaft einschlagen soll und welche der
vielen moglichen Konsumwelten das Ziel sein soll. Nur in einer Hinsicht kann sie sich auf die Folgen
moralischen Konsums verlassen (jedenfalls solange es kapitalistische Marktwirtschaften westlichen Typs
gibt): Mehr Moral im Konsum und mehr Konsum von Moral differenziert alte Konsumwelten weiter aus
und schafft neue. Ob die Folgen dieser Folgen moralischen Konsums ertréglicher sind als andere, bleibt
eine offene Frage.
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FSC - oder wie milliardenschwere Warenstrome zum Motor fur
Umwelt- und Sozialpolitik werden

Heiko Liedeker

Mit der gleichwertigen Beteiligung wirtschaftlicher, 6kologischer und sozialer Interessen hat der Forest
Stewardship Council (FSC) eine weltweit einzigartige Allianz geschaffen, um Vorreiter in der Forst- und
Holzwirtschaft zu bewerben und zu fordern. Im Konsens wirtschaftlicher, 6kologischer und sozialer Inter-
essen werden Standards zur Bewirtschaftung von Wéldern erarbeitet und Forstbetriebe ausgezeichnet, die
diesen Standards folgen. Im weltweiten Holzmarkt werden Produkte aus FSC-zertifizierter Herkunft
bevorzugt gehandelt. Das FSC-Zertifikat hilft den Verbrauchern, ihre 6kologische und soziale Verantwor-
tung in ihrer Kaufentscheidung auszudriicken. Die FSC-Zertifizierung schafft damit neue Absatz- und
Vermarktungswege, unterstiitzt zukunftsorientiertes unternehmerisches Handeln und setzt auf Eigenver-
antwortlichkeit der Betriebe. In verschiedenen europdischen Verbrauchermérkten hat das Giitesiegel des
FSC bereits zweistellige Bekanntheitsgrade erreicht.

Weltweit sind mit tiber 47 Millionen Hektar Wald bereits 8 % der weltweit kommerziell bewirtschafte-
ten Walder nach den Prinzipien und Kriterien des FSC zertifiziert. FSC-zertifizierte Produkte werden in
iiber 70 Landern der Erde gehandelt. Unternehmen der Forstwirtschaft, des Holzhandels, der Holzverar-
beitung sowie des Einzelhandels setzen auf das Zertifikat des FSC, um ihre dkologische und soziale Ver-
antwortung zu dokumentieren, sowie Umweltgruppen und soziale Interessensvertreter weltweit bei der
Erreichung ihrer Ziele zu unterstiitzen. Diese wiederum dokumentieren mit ihrer Unterstiitzung fiir den
FSC die Anerkennung wirtschaftlicher Anliegen im Interesse einer nachhaltigen Entwicklung.

Der FSC erfreut sich weltweiter Akzeptanz und hat im Bereich der Zertifizierung Wachstumsraten von
iiber 25 % zu verzeichnen. Innerhalb kiirzester Zeit hat es die einzigartige Interessensallianz im FSC
geschafft, eine umweltgerechte und sozialverantwortliche Waldwirtschaft unter Nutzung von Marktme-
chanismen weltweit voranzutreiben. Zahlreiche Beispiele in aller Welt zeigen, wie die Nachfrage nach
FSC zertifizierten Holzprodukten dazu gefiihrt hat, dass die Rechte der lokalen Bevolkerung am Wald,
die Rechte indigener Volksgruppen, die Rechte von Arbeitnehmern und der Schutz 6kologisch wertvoller
Wailder umgesetzt werden konnten. Wo vor wenigen Jahren Wilder mit Bulldozern und TagelShnern
ausgebeutet wurden, managen heute gut ausgebildete Forstingenieure und Facharbeiter den Wald in scho-
nender Weise. Dass der FSC heute von Greenpeace, WWF und anderen Umweltgruppen ebenso bewor-
ben wird wie von der IG Metall und IG BAU oder fiihrenden Handelunternehmen wie IKEA, MIGROS,
Home Depot, Kingfisher Group und OBI, ist ein schlagender Beweis fiir den Erfolg dieser Strategie.

Insgesamt kann der FSC als ein erfolgreiches Beispiel fiir die Vernetzung wirtschaftlicher, 6kologischer
und sozialer Interessen im Rahmen einer nachhaltigen Entwicklung gesehen werden. Im Folgenden
werden Entstehung und Philosophie, Aufbau und Arbeitsweise des FSC nédher beschrieben, um die Wir-
kungsweise dieser Organisation und ihre Anspriiche an und Moglichkeiten fiir ethisches Handeln von
Produzenten, Mérkten und Endverbrauchern zu erlautern und mit Beispielen zu belegen.

Entwicklung und Konzept des FSC: Forderung und glaubhafte Kennzeichnung von
Produkten aus verantwortungsvoller Waldbewirtschaftung

In Folge des Umweltgipfels von Rio wurde der FSC im Jahre 1993 in Toronto ins Leben gerufen. Der
FSC ist eine nichtstaatliche, gemeinniitzige Mitglieder-Organisation, mit dem Ziel der Férderung einer
umweltgerechten, sozial vertrdglichen und 6konomisch tragfahigen Bewirtschaftung der Walder der Erde.
Die Organisation wird weltweit von allen wichtigen Interessengruppen aus Umwelt- und Sozialbewegun-
gen sowie von Unternehmen aus der Forst- und Holzwirtschaft unterstiitzt.

Eine im Sinne des FSC nachhaltige Waldwirtschaft sichert die langfristige Zukunftsperspektive fiir den
Rohstoff Holz. Als Marketing-Instrument liefert das Giitesiegel des FSC den Waldbesitzern den Anreiz
ihre 0kologische und soziale Verantwortung bei der Bewirtschaftung der Wélder zu kommunizieren.
Gleichzeitig ermoglicht es den Betrieben in der Forst- und Holzwirtschaft, diese Entwicklung aktiv zu
unterstiitzen. Den Verbrauchern dient das FSC-Zertifikat, 6kologische und soziale Verantwortung in ihrer
Kaufentscheidung auszudriicken. Die FSC-Zertifizierung schafft damit neue Absatz- und Vermarktungs
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wege. Sie unterstiitzt zukunftsorientiertes unternehmerisches Handeln und setzt auf Eigenverantwortlich-
keit der Betriebe.

Die Hauptaufgabe des FSC ist es, Regelungen fiir eine verantwortungsvolle Waldbewirtschaftung
aufzustellen und zu tiberwachen. Zehn weltweit giiltige Prinzipen bilden den Rahmen, welche 6kologi-
schen und sozialen Mindeststandards bei der Bewirtschaftung der Wilder eingehalten werden miissen.
Auf nationaler Ebene fordert der FSC die Griindung nationaler Arbeitsgruppen. Deren Aufgabe besteht
unter anderem darin, im Konsens eines moglichst breiten Spektrums der verschiedenen Interessengruppen
die lokal giiltigen Indikatoren einer verantwortungsvollen Waldbewirtschaftung zu definieren. Die
Einhaltung dieser Richtlinien wird durch unabhéngige Zertifizierer in jéhrlichen Kontrollen bei jedem
einzelnen Waldbesitzer tiberpriift.

Wichtigstes Instrument zur Vermarktung der zertifizierten Produkte ist die Kennzeichnung mit dem
FSC-Siegel. Das Zertifizierungssystem des FSC lasst erstmals einen weltweit giiltigen Nachweis zu, dass
kein illegal geschlagenes Holz verwendet wurde, dass keine Rechte von Ureinwohnern verletzt wurden

und dass hohe Okologische und soziale Standards in der Forstwirtschaft ange-

© wendet wurden. Nach bestandener Priifung kann ein Forstbetrieb sein Holz mit

dem FSC-Siegel kennzeichnen und vermarkten. Durch eine liickenlose Ver-

folgung des Holzes wihrend der Weiterverarbeitung wird sichergestellt, dass

FSC-Holz nicht unerlaubt mit Holz aus nicht zertifizierten Wildern vermischt

wird. Mit dem FSC-Zertifikat wird dem Verbraucher die Mdglichkeit geboten,

FSC Produkte aus verantwortungsvoller Waldbewirtschaftung von anderen Produkten
zu unterscheiden.

Struktur des FSC: Kammersystem, Konsensprinzip und Partizipation zur Siche-
rung von Glaubwtrdigkeit, Transparenz und Praktikabilitat

Der FSC versteht sich als Plattform, auf der Vertreter mit unterschiedlichen Interessen am Wald
zusammenkommen und einen Konsens iiber verantwortungsvolle Waldwirtschaft erzielen kdnnen. Aus
diesem Konsens entwickeln sich regionale und lokale Bewirtschaftungsstandards sowie Mechanismen fiir
die Vermarktung zertifizierter Waldprodukte. Diese Standards haben bereits in verschiedenen Féllen
bestehende Waldgesetzgebungen und Umsetzungsrichtlinien sowie Beschiftigungsvorgaben positiv
beeinflussen konnen.

Die Schaffung eines Interessenausgleichs zwischen Umweltinteressen, sozialen Belangen und wirt-
schaftlichen Anspriichen an den Wald ist eines der wichtigsten Merkmale des FSC. Um diesen Interes-
senausgleich zu gewéhrleisten, spiegelt sich diese Dreiteilung in einem Kammersystem wieder, das sich
durch alle Gremien und Strukturen des FSC zieht: Der weltweite FSC mit Sitz in Mexiko sowie seine
anerkannten nationalen Arbeitsgruppen sind als Mitgliedsorganisationen konstituiert. Sowohl Organisati-
onen und Unternehmen wie auch Einzelpersonen konnen die Mitgliedschaft beantragen und haben das
Recht zur Mitbestimmung im FSC. Bei ihrer Aufnahme miissen sie sich fiir eine der Kammern entschei-
den und ihren Antrag entsprechend begriinden. Auch die Besetzung des Vorstandes folgt dieser dreige-
teilten Gliederung.

Um einem globalen Ungleichgewicht im Vorfeld entgegenzuwirken, hat der FSC auf
internationaler Ebene neben dem Dreikammersystem (soziale, 6konomische und 6kologische
Interessen) auch einen Ausgleich fiir Mitglieder aus einkommensstarken und
einkommensschwachen Liandern ("Nord" — "Siid") geschaffen. Jede Kammer hat bei
Entscheidungen die gleiche Stimmenzahl, so dass keine Kammer eine andere iiberstimmen kann. Zudem
wird sowohl bei Vorstands- als auch bei Mitgliederentscheidungen die Kultur gepflegt, durch
Verhandlungen zu Konsensentscheidungen zu finden.
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Die 10 Prinzipien des FSC

Prinzip 1: Einhaltung der Gesetze und FSC Prinzipien

Die Waldbewirtschaftung soll alle relevanten Gesetze des Landes sowie internationale Vertrdge und
Abkommen, welche das Land unterzeichnet hat, respektieren und die Prinzipien und Kriterien des FSC
erfullen.

Prinzip 2: Besitzanspriche, Landnutzungsrechte und Verantwortlichkeiten

Langfristige Besitzanspriiche und Nutzungsrechte an Land- und Forstressourcen sollen klar definiert,
dokumentiert und rechtlich verankert sein.

Prinzip 3: Rechte indigener Volker

Die gesetzlichen und gewohnheitsméRigen Rechte der indigenen Gruppen hinsichtlich Besitz, Nutzung
und Bewirtschaftung von Land, Territorien und Ressourcen sind anzuerkennen und zu respektieren.

Prinzip 4: Beziehungen zur lokalen Bevdlkerung und Arbeitnehmerrechte

Die Waldbewirtschaftung soll das soziale und 6konomische Wohlergehen der im Wald Beschéftigten und
der lokalen Bevoélkerung langfristig erhalten oder vergré3ern.

Prinzip 5: Nutzen aus dem Walde

Die Waldbewirtschaftung férdert die effiziente Nutzung der vielfaltigen Produkte und Leistungen des
Waldes, so dass sie langfristig wirtschaftlich tragbar wird und eine breite Palette von ¢kologischen und
sozialen Vorteilen gewdahrleisten kann.

Prinzip 6: Auswirkungen auf die Umwelt

Die Waldbewirtschaftung soll die biologische Vielfalt und die damit verbundenen Werte, die Wasser-
ressourcen, die Boden sowie einzigartige und empfindliche Okosysteme und Landschaften erhalten und
dadurch die 6kologischen Funktionen und die Unversehrtheit des Waldes gewéhrleisten.

Prinzip 7: Bewirtschaftungsplan

Ein fur die BetriebsgréR3e und die Bewirtschaftungsintensitat des Forstbetriebes angemessenes
Planungswerk ist zu erstellen, anzuwenden und zu aktualisieren. Es beschreibt deutlich die langfristigen
Bewirtschaftungsziele und die Mittel zu deren Verwirklichung.

Prinzip 8: Kontrolle und Bewertung

Eine der Betriebsstruktur angemessene Dokumentation und Bewertung soll den Waldzustand, die
Ertrage der geernteten Waldprodukte, die Handels- und Verwertungskette, die Bewirtschaftungs-
mafinahmen sowie deren soziale und 6kologische Auswirkungen feststellen.

Prinzip 9: Erhaltung von Waldern mit hohem Schutzwert

Bewirtschaftungsmalinahmen in Waldern mit hohem Schutzwert sollen deren Merkmale erhalten oder
vermehren. Diese Walder betreffende Entscheidungen sollen immer im Sinne einer vorbeugenden
Herangehensweise erwogen werden.

Prinzip 10: Plantagen

Plantagen sind in Ubereinstimmung mit den Prinzipien und Kriterien 1-9 und dem Prinzip 10 und seinen
Kriterien zu bewirtschaften. Wenn Plantagen auch eine Reihe sozialer und 6konomischer Vorteile liefern
und dazu beitragen kénnen, den globalen Bedarf an Forstprodukten zu befriedigen, sollen sie doch die
Bewirtschaftung von Naturwéldern ergdnzen, den Druck auf diese reduzieren und ihre Wiederherstellung
und Erhaltung fordern.

Die Inhalte dieser international gultigen Prinzipien werden durch national giltige Standards n&her
definiert. Die 6kologischen Mindeststandards garantieren, dass die 6kologischen Grundfunktionen des
Walddkosystems langfristig gewdahrleistet werden kénnen (Prinzip 6, 9). Gleichzeitig wird ein Ausgleich
gesucht zwischen den Interessen der jeweils am Wald beteiligten Bevolkerungsgruppen (Prinzip 2-4, 8).
Auch gerechte und sichere Arbeitsbedingungen werden durch die Standards vorgegeben (Prinzip 4).
Trotz dieser hohen Anforderungen an umweltvertrdglichen Umgang mit Wald und soziale Gerechtigkeit
bleibt die Nutzung des Waldes ein gleichwertiges, wichtiges Prinzip des FSC (Prinzip 5, 7, 8).
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Die Arbeit im Wald: Einbeziehung aller relevanten Meinungen durch Kontrollen vor Ort

Verbesserung des Marktzugangs durch Freiwilligkeit und Transparenz: Der Prozess der Zertifizierung
ist freiwillig und wird jeweils auf Initiative des Waldbesitzers eingeleitet. Der beantragende Betrieb wird
mindestens einmal jihrlich auf die Einhaltung der FSC-Standards iiberpriift. Der Zertifizierungsprozess
unterstiitzt zukunftsorientiertes unternehmerisches Handeln und setzt daher die Eigenverantwortlichkeit
und das Selbstbestimmungsrecht des Betriebes voraus. Eine Beteiligung am FSC-Prozess demonstriert
eine hohe dkologische und soziale Verantwortung des Unternehmens. Diese kann durch das Siegel auch
in der Offentlichkeit und dem Kunden gegeniiber einfach kommuniziert werden.

Die Durchfiihrung der Kontrolle von Forst- und Holzbetrieben erfolgt durch vom FSC akkreditierte
unabhéngige Zertifizierer. Wahrend des Akkreditierungsprozesses wird sichergestellt, dass die Zertifizie-
rungsorganisationen iiber eine ausreichende Fachkenntnis verfiigen, um die FSC-Standards vor Ort
kompetent anwenden zu konnen. Jede zugelassene Zertifizierungsorganisation wird vom FSC mehrmals
jéhrlich tberpriift. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass die Zertifizierungsorganisationen weltweit
nach einheitlichen Maf3stéiben professionell arbeiten.

Wihrend des Kontrollprozesses der Betriebe muss der Zertifizierer eine Befragung der lokalen
Interessenvertreter durchfithren, um zu erfragen, welche Bedenken gegen eine Zertifizierung vorge-
bracht werden kdnnen und wie die Waldbewirtschaftung im Einklang mit allen Interessen erfolgen kann.
Zu den Interessenvertretern gehoren, je nach Region, Menschen, die direkt oder indirekt im oder vom
Wald leben, indigene Volker, Waldarbeiter sowie die Holzindustrie, Gewerkschaften und Umweltschutz-
gruppen. Betriebe, welche die Anspriiche des FSC nicht erfiillen, erhalten von den Zertifizieren Auflagen,
die sie innerhalb eines definierten Zeitrahmens erfiillen miissen. Werden diese Auflagen nicht fristgerecht
umgesetzt, wird der Betrieb nicht zertifiziert. Stellt ein Zertifizierer VerstoBe nach Erteilung eines
Zertifikates fest, kann dieses umgehend entzogen werden.

FSC-Prozesse schaffen Dialoge: So bescheinigt zum Beispiel der WWF Deutschland dem FSC, dass es
»friher eigentlich undenkbar (war), dass sich Waldbesitzer, Forster, Unternehmer und Umweltschiitzer an
einen Tisch setzen, um gemeinsam Losungen fiir eine nachhaltige Waldbewirtschaftung zu suchen. Heute
ist das selbstverstiandlich geworden. Das haben wir dem FSC-Prozess zu verdanken." In Deutschland
arbeiten seit gemeinsamen Anfingen in der FSC-Gremienarbeit die Gewerkschaften IG BAU und IG
Metall jetzt auch direkt mit Umweltverbinden (WWF und GreenPeace) in Projekten auBerhalb des FSC
zusammen.

Jenseits der Mitgliedschaft des FSC sind vor allem Umweltverbiande aktiv, die Arbeit des FSC, der Zer-
tifizierer und der zertifizierten Betriebe zu beobachten und auf ihren Wahrheitsgehalt zu tiberpriifen. Die
Beobachtungen und die Kritik der Umweltverbénde werden vom FSC gern frithzeitig aufgegriffen, um
die Ergebnisse ihrer Kontrollarbeit zu nutzen, die Schwachstellen der Zertifizierung zu identifizieren, zu
korrigieren. So wird die Glaubwiirdigkeit des FSC-Zertifikats auf hochstem Niveau gehalten.

VVom Wald durchs Werk in die Wohnung:
Zertifizierte Verarbeitungsbetriebe, Handler und Kunden

Verbesserung des Firmenimages: In der Verarbeitung und im Handel ist das FSC-Zertifikat dazu
geeignet, positives Handeln zu kommunizieren. Hiandler und Verarbeiter konnen mit dem FSC-Siegel
zeigen, dass sie Verantwortung bei der Beschaffung ihrer Rohstoffe iibernehmen. Von groBlen Endverkéu-
fern wie z. B. Baumirkten, MIGROS oder IKEA wird bereits eine FSC-Zertifizierung von Holzprodukten
verlangt, insbesondere wenn sie aus 6kologisch sensiblen Regionen stammen. Dies gilt zum Beispiel auch
fiir die 6ffentliche Beschaffung des Bundes in Deutschland. Um Verarbeitungs- und Handelsunternehmen
zu ermuntern sich im FSC-Prozess zu engagieren, hat beispielsweise der WWF ein weltweites Netzwerk
geschaffen in dem sich Unternehmen zu Kéufer- und Produzentengruppen zusammenschlieen konnen.

Die Schweizer Kette MIGROS wirbt mit ,,Naturndhe: ,,An jedem FSC-zertifizierten Weihnachtsbaum
der MIGROS findet man ein Etikett, auf der eine Riickverfolgbarkeits-Nummer zu finden ist. Dank dieser
Nummer kénnen die Besitzer zuriickverfolgen, in welchem Wald ihr personlicher Baum gewachsen ist.*

Bessere Wettbewerbsfahigkeit von Holzprodukten gegentiber Substituten: Die 6kologische Uberle-
genheit von Holz gegeniiber konkurrierenden Werkstoffen ist ein wichtiges und unverzichtbares Wettbe-
werbsargument, welches dem Verbraucher durch eine FSC-Zertifizierung glaubhaft belegt werden kann.
Einzelhindler konnen sich beim FSC registrieren lassen, um mit dem FSC-Siegel Produkte zu bewerben.
Auf diese Weise kann einerseits eine verantwortungsvolle Beschaffung nachgewiesen und auf entspre-
chende Produkte hingewiesen werden. Am Ende der Holzverarbeitungskette steht der Verbraucher. Durch
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die Kennzeichnung von Produkten mit dem FSC-Siegel haben Verbraucher erstmals eine Unterschei-
dungsmoglichkeit fiir verantwortungsvoll erzeugte Produkte auf einem weltweit einheitlichen Niveau.

Inzwischen wird nach FSC zertifizierter Wald zum Tipp fiir Investoren: Eco-best-invest wirbt beispiels-
weise mit der ,,Investition, die angenehme Gefiihle vermittelt, lebendig und dabei stabil ist, Schutz bietet,
wichst und zudem gut riecht” und ,,Gleichzeitig bietet das FSC-Giitesiegel Waldbesitzern einen wirt-
schaftlichen Anreiz, ihre Waldbewirtschaftung entsprechend umzustellen, da es Betrieben der Forst- und
Holzwirtschaft ermdglicht, ihre 6kologische und soziale Verantwortung fiir den Erhalt der Walder gegen-
iiber den Verbrauchern glaubhaft zu vermitteln. Investitionen in nachhaltige Forstwirtschaft nach FSC
sorgen fiir Wiederaufforstung in Regenwaldgebieten und Arbeitsplitze in Krisengebieten, denn nur
dadurch werden die Rechte der Waldbewohner sichergestellt. Auch der Raubbau von Tropenholz wird
dadurch gebremst!* (http://www.eco-best-invest.com/nachhaltiger.forst.html)

"Man investiert also in Rundholz, das naturgemi3 immer teurer wird. Es handelt sich um Sachwert-
Investitionen in Edelholz. Man kann privat, aber auch gewerblich investieren (und dies dann steuerlich
absetzen)“. (http://www.eco-best-invest.com/nachhaltiger.forst.html)

»Dazu Zitate des ZDF vom 04.03.2003: Tropenholz ist begehrt: Immer mehr Menschen stellen sich
Mobel aus Tropenholz in den Garten. Das Regenwald-Sterben gerdt dabei schnell in Vergessenheit. Ein
reines Gewissen kann man allerdings nur haben, wenn man beim Kauf auf das Oko-Schutzsiegel fiir
nachhaltige Forstwirtschaft achtet. Tropenholz ist ein begehrtes Rohmaterial. Nachhaltige Holzwirtschaft:
Das so genannte FSC-Zertifikat (Forest Stewardship Council) gilt dabei als das glaubwiirdigste Siegel
zum Schutz des tropischen Regenwalds. Die borsennotierte Firma Precious Woods betreibt nachhaltige
Forstwirtschaft in Brasilien und Costa Rica - und verkauft Mobel mit eben diesem Oko-Schutzsiegel. Das
hat noch einen anderen positiven Nebeneffekt: ndmlich dauerhafte Arbeit fiir die Menschen vor Ort.*
(http://www.eco-best-invest.com/nachhaltiger.forst.html)

Ausblick

Anspruche an die eigene Organisation: FSC beobachtet in enger Zusammenarbeit mit den nationalen
Arbeitsgruppen, den Zertifizierern und vor allem Umweltgruppen auf das schérfste, dass das FSC-Zertifi-
kat, zum Beispiel im Zusammenhang mit Fremd-Werbung, nicht missbrauchlich verwendet wird, um die
Glaubwiirdigkeit des Zertifikats und damit den Marktwert und das eigentliche Ziel des FSC, die Forde-
rung verantwortungsvoller Waldbewirtschaftung zum Wohle des Waldes und des Menschen auf hdchstem
Niveau zu erhalten.

Zehn Jahre nach der Griindung des FSC haben sich auch der Wirkungskreis und das Netzwerk um den
FSC herum deutlich ausgedehnt und FSC nutzt Synergien anderer groer Verbinde: FSC ist Mitglied der
»International Social and Environmental Accreditation and Labelling Alliance* (ISEAL), bemiiht sich um
Anerkennung durch das ,,International Accreditation Forum®™ (IAF) und kooperiert beispielsweise mit
dem Gewerkschaftsdachverband der Bau- und Holzarbeiter IFBWW) und mit der internationalen Sozial-
Rechtsabteilung der ,,World Conservation Union* (IUCN).

Der FSC kann als gutes Beispiel dafiir angefiihrt werden, wie wirtschaftsethisches Handeln auf ver-
schiedenen Ebenen erfolgreich betrieben und gefordert werden kann, indem Menschen gemeinsam fiir
ihre Interessen und die der Umwelt miteinander in Dialog treten und im Konsens zu gemeinsamen sozial,
okologisch und wirtschaftlich verantwortbaren Entscheidungen kommen.
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Von der Gesinnung zum Lifestyle —
der lange Weg von der Aktion in den Einkaufskorb

Gedanken zu Ethik in Marketing, (Ver-) Kauf und Konsum

Dieter Overath

In Sachen Nachhaltiger Konsum gibt es weniger einen Erkenntnisnotstand, sondern eher betréachtliche
Handlungsdefizite. Dies gilt vor allem im Umgang mit der so genannten Dritten Welt. TransFair hat nicht
den Anspruch Globalisierungszwinge aufzuhalten, sondern bietet sich an, gerade bei den im Welthandel
benachteiligten Gruppierungen an einem humanen ,,Leitplankensystem* mitzuwirken. Diese Produzenten
fiir klassische Exportprodukte wie Kaffee, Kakao, Stidfriichte, Teppiche etc. erfahren durch den Fairen
Handel eine Stérkung ihrer Wettbewerbsfahigkeit und Verbesserung ihrer Lebensverhéltnisse.

Dazu haben wir durch die Sozialsiegel TransFair
und RUGMARK (gegen illegale Kinderarbeit in
der Teppichindustrie) eine Briicke zwischen
Produzent und Konsument geschaffen. Die so
genannte Dritte Welt deckt uns den Tisch, nur
merkt es keiner! Dass Schokolade ein Stiick
Afrika ist und Orangensaft aus Brasilien und nicht
] vom Mittelmeer kommt, weil kaum jemand — #
TH: AH SFJ!ﬂ H vom Wissen iiber Produktionsbedingungen ganz R U G‘ M A R K

zu schweigen. Wir erzdhlen die Story, die hinter

FAIRTRADE dem Produkt steckt. Das ist unsere Aufgabe.
Um dem Ganzen einen verbindlichen Rahmen zu geben, sind wir in einem

Verbund mit 20 anderen Lindern des Nordens und 45 Produktionsldndern in Afrika, Lateinamerika und
Asien. Alle miissen sich an Spielregeln halten, die mit dem Siegel verkniipft sind, und Kontrollen auf
allen Ebenen akzeptieren. Damit haben die Konsumenten in Europa und in rund 22.000 Geschéften in
Deutschland eine Gelegenheit, konkret fiir die Produzenten dieser Produkte etwas Gutes zu tun.
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Fairer Handel und Okologie
Der Faire Handel bietet konkrete Ansatzpunkte, um sowohl hier als auch in den Anbauléndern nachhal-
tige Aspekte zu integrieren. Als wesentliche Punkte sind hervorzuheben:
o  Stiitzung kleinbauerlicher Strukturen
e  (probates Mittel gegen Landflucht, Stirkung von Selbstorganisationen)
e Forderung der Umstellung auf 6kologischen Anbau
e (Premium fiir Bio-Produkte, Beratung zur Minderung des Pestizideinsatzes und Forderung von
Mischkulturen etc.)
e  Professionalisierung in der Vermarktung, Qualititsverbesserung und -sicherung

Obwohl TransFair kein Bio-Label ist, gewinnt der 6kologische Anbau und die entsprechende Vermark-
tung immer mehr an Bedeutung. Es gibt inzwischen bundesweit rund ein Dutzend TransFair besiegelter
Kaffeesorten, die gleichzeitig auch ein Bio-Label tragen. Nachfolgend die Bio-Anteile, die allesamt jéahr-
lich signifikante Wachstumsraten vorweisen:
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Transfair-Bio-Zahlen 2003
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Somit sind durch TransFair nicht nur erstmals fair gehandelte Produkte in die normalen Lebensmittelge-
schifte eingefiihrt worden, sondern gerade bei Kaffee, Tee, Schokolade und Bananen auch Bio-Produkte.
Insgesamt sind von den fair gehandelten Waren inzwischen 40 % auch gleichzeitig biologisch zertifiziert.
Dies entspricht auch dem Wunsch vieler engagierter Konsumentlnnen, die Wert auf Produkte mit dem
Plus fiir Mensch und gleichermalen Umwelt legen.

Von der Botschaft zum trendigen Produkt

Rund drei Millionen KonsumentInnen in Deutschland kaufen mittlerweile fair gehandelte Produkte. Ziel
ist es jedoch, noch mehr Menschen von den Vorteilen der Produkte bzw. deren Herstellung zu tiberzeu-
gen. Stellt sich die Frage: Wie bringt man grofere Kduferschichten dazu, gerade diese Produkte zu kau-
fen? Wie jedes andere Produkt miissen auch fair gehandelte Produkte in den Markt eingefiihrt und den
KonsumentInnen bekannt gemacht werden. Dabei nur auf Moral allein zu setzen bedeutet ein Verbleib in
der Nische. Das Thema Nachhaltigkeit braucht eine populire Botschaft und die Mitwirkung durchset-
zungsfahiger Firmen. Dazu bedarf es allerdings der iiblichen GesetzesmiBigkeiten der Werbung und einer
populdreren Begrifflichkeit. Man muss ohne ,,Insider-Pathos* Themen setzen und besetzen, um mehr
Aufmerksamkeit in einer breiteren Offentlichkeit zu erreichen. TransFair und RUGMARK haben
dementsprechend ihre Offentlichkeitsarbeit ausgerichtet und mit einer bundesweiten Anzeigenkampagne,
Kinospots und sowohl zahlreichen als auch auBergewdhnlichen Aktionen sowie ganz unterschiedlichen
Kooperationspartnern dafiir gesorgt, dass sich fair gehandelte Waren allméhlich zu Lifestyle-Produkten
entwickeln und ihr Weg in den Einkaufskorb zukiinftig kiirzer wird.

Perspektive

TransFair und RUGMARK werden sich dazu der Wirtschaft und dem Handel als kooperationswilliger
Partner zur Verfiigung stellen. Aulerdem bedarf es weiterhin eines stérkeren 6ffentlichen Drucks mit der
viel beschworenen Macht der KonsumentInnen. Dies ist angesichts der Tatsache, dass sich die Deutschen
immer mehr zu einem Volk der ,,Schnéppchenjéger entwickeln, nicht einfacher geworden. Das populére
,» Wir kdnnen nur billig gilt es zu kontrastieren.

Die Skandale aus dem Agrarbereich und alarmierende Berichte iiber schlechte Arbeitsbedingungen in
der Textil- und Sportartikelbranche haben gezeigt, dass uns ,,nur billig* auf Dauer teuer zu stehen kommt.
Wir mochten dazu unseren Beitrag leisten und offensiv fiir einen Konsum werben, von dem alle profitie-
ren. Erste erfolgreiche Kooperationen beim Vermarkten und Verkauf z. B. fair gehandelter Bananen und
FuBbille zeigen in die richtige Richtung.
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FuRball-WM 2006:
FIFA soll andere Ful3balle nutzen

»Sepp Blatter muss ein Zeichen fiir faire Produktionsbedingungen setzen*

27. Januar 2005 — Nach den Diskussionen um den Ticketverkauf fiir die FuBball-WM 2006 ist jetzt auch
eine Debatte dariiber entbrannt, welche Bélle die FIFA bei den WM-Spielen einsetzen wird. Der
Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) und die Fairhandelsorganisation TRANSFAIR Deutschland
haben die FIFA aufgerufen, bei allen WM-Spielen ausschlieBlich FufBbélle aus Fairem Handel
einzusetzen. ,,Wenn man an die Arbeitsbedingungen denkt, unter denen Profi-FufSbélle hiufig hergestellt
werden, kann einem die Lust am FuB3ball vergehen, sagte vzbv-Vorstand Edda Miiller.

In einem Brief an FIFA-Chef Sepp Blatter rufen der vzbv und TRANSFAIR die FIFA dazu auf, Spon-
soring-Partner ,,adidas-Salomon zu verpflichten, bei der WM 2006 ausschlieBlich solche Biélle einzu-
setzen, die den TRANSFAIR-Standards fiir faire Produktions- und Handelsbedingungen entsprechen.

Die Bille bei der Fullball-WM 2006 werden von adidas-Salomon kommen, einem der zehn offiziellen
Sponsoring-Partner der FIFA. Zwar hat sich adidas-Salomon in einem eigenen Kodex dazu verpflichtet,
nur mit solchen Zulieferern zusammenzuarbeiten, ,,die ihre Mitarbeiter in bezug auf Lohne, Sozial-
leistungen und Arbeitsbedingungen fair und gesetzeskonform behandeln.* Der Faire Handel setzt jedoch
hohere Standards. ,,Langfristigkeit, Vorfinanzierung, Stirkung der Angestellten und eine Sozialprdmie
sind die Sdulen einer nachhaltigen Entwicklung in den Ndhzentren,* so Dieter Overath, Geschiftsfiihrer
von TRANSFAIR.

Der Hintergrund: 70 Prozent aller handgenéhten FuBlbélle des Weltmarktes kommen aus Pakistan, wo sie
héufig unter miserablen Arbeitsbedingungen hergestellt werden. Allerdings gibt es seit einiger Zeit auch
Initiativen, um die Lebensbedingungen der von der FuBballproduktion abhingigen Menschen zu ver-
bessern. So sind auch in Deutschland Bélle erhéltlich, die mit dem TRANSFAIR-Siegel ausgezeichnet
sind. Fairplay beginnt vor dem Anpfiff

Die FuB3ballproduktion ist eine aufwéndige und anstrengende Handarbeit. Die Naherinnen und Néher der
pakistanischen Hersteller bendtigen rund zwei Stunden, um das Kunststiick aus 32 Waben mit iiber
700 Stichen anzufertigen. Einen festen Lohn erhalten die Beschéftigten dort selten, sie werden pro
abgeliefertem Ball bezahlt. Hierbei richtet sich der Stiickpreis nach der Ballqualitit. Die Arbeiter miissen
mit dem Entgelt ihre Familien erndhren, die aus durchschnittlich sechs bis sieben Personen bestehen. Der
normale tégliche Arbeitslohn deckt meist nicht die Lebenshaltungskosten von vier bis fiinf Euro. Um
dieser Situation entgegenzuwirken, gibt es inzwischen Fullbille, die das TRANSFAIR-Siegel tragen.

Die Fairtrade-Spielregeln:

Nur wer sich vertraglich verpflichtet, die Kriterien des Fairen Handels einzuhalten und dies auch von
TRANSFAIR beziehungsweise der internationalen Dachorganisation FLO kontrollieren lésst, darf seine
Produkte mit dem Fairtrade-Siegel auszeichnen.

Bei den Partnern des Fairen Handels sind Zwangs- und illegale Kinderarbeit verboten. In den Fabriken
sind eigenstdndige, unabhingige Vertretungen der Arbeiter/Innen zugelassen. Alle Beschéftigten sind
berechtigt, sich einer unabhéngigen Gewerkschaft anzuschlieBen und kollektiv iber Lohne und Arbeits-
bedingungen zu verhandeln. Ein Komitee aus Arbeitervertretern, Gewerkschaftern und Firmenbesitzer,
das Joint-Body, bestimmt gemeinsam {iiber die Verwendung des Fairtrade-Sozialfonds.

Die Importeure sind verpflichtet, langfristige Liefervertrige abzuschlieBen und auf Wunsch eine Vor-
finanzierung zu gewihren. Die Kaufvertrage werden je nach Ballqualitit zu den jeweils nach Fairhan-
delskriterien vereinbarten Einkaufspreisen abgeschlossen. Zusitzlich wird eine Fairtrade-Prdmie von
15 Prozent des Importpreises fiir Sozialprojekte vor Ort bezahlt.

Die Joint-Bodies bestimmen selber, wie sie die Fairtrade-Pramien nutzen, zum Beispiel fiir Gesund-
heitsvorsorge, Kinderbetreuung oder Kleinkredite.
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Green Goal 2006?

Mit ihrem Projekt Green Goal hat sich die FIFA
erstmals offiziell dazu bekannt, bei der Fuflball-
WM okologische Aspekte in den Vordergrund zu
stellen. Mindestens ebenso wichtig ist die Frage,
unter welchen sozialen Bedingungen diejenigen
Produkte hergestellt werden, die im Mittelpunkt
des weltweiten Medieninteresses stehen: Sport-
bekleidung, FuBballschuhe und, Bille. ,,Mit der
WM haben wir die einmalige Chance vor der
Weltoffentlichkeit ein klares Zeichen fiir Fairness
zu setzen. Die FIFA konnte mit der Auswahl der
Spielbélle eine Vorbildfunktion iibernehmen®, so
Overath.

Claudia Briick, Pressesprecherin TransFair, Tel. 0221 9420 40 31, <a href=" mailto:
c.brueck@transfair.org " > c.brueck@transfair.org </a>
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Warentests und Unternehmensverantwortung —
wie passt das zusammen?

Holger Brackemann

Zusammenfassung

Die STIFTUNG WARENTEST mochte im Rahmen ihrer Testarbeit zukiinftig auch Aspekte der Unterneh-
mensverantwortung zum Gegenstand von Untersuchungen machen. Dem interessierten Verbraucher sol-
len — neben den Beurteilungen der untersuchten Produkte — auch Informationen und Bewertungen zum
ethischen, sozialen und 6kologischen Verhalten des jeweiligen Anbieters gegeben werden. In drei Pilot-
projekten (Funktionsjacken (Outdoorjacken), Lachs und Vollwaschmittel) werden relevante Daten im
Hinblick auf diese neue Bewertungsdimension durch Befragung der Anbieter erhoben, durch Sachver-
stindige validiert und die ermittelten Daten den Verbrauchern in Form einer aggregierten Bewertung
ergénzend zu den Produktbewertungen zur Verfiigung gestellt. Die Ergebnisse werden Ende 2004/Anfang
2005 in der Zeitschrift ,test verdffentlicht. Uber die Weiterfiihrung dieser Arbeiten wird die STIFTUNG
WARENTEST nach Abschluss der Pilotprojekte im Frithjahr 2005 entscheiden. Dafiir wird insbesondere
die Resonanz der Leser von ,test auf diese neue Untersuchungsform mafigeblich sein.

Ansatz

Die Waren- und Dienstleistungsuntersuchungen der STIFTUNG WARENTEST umfassen heute im wesent-
lichen die Nutzungsphase des Produkts sowie die Eigenschaften von Waren, die bei ihrer Entsorgung
relevant werden. Die Herstellungsbedingungen des untersuchten Produkts und das Unternehmen, das
diese Herstellung durchgefiihrt oder beauftragt hat, wurden bisher nicht untersucht.

Mit der sich in vielen Bereichen angleichenden Qualitit von Waren, der Verringerung der Fertigungs-
tiefe bei vielen Unternehmen, der Verlagerung der Produktion in Lander, in denen die Einhaltung von
Mindestsozialstandards nicht selbstverstindlich ist, und dem steigenden Ressourcenverbrauch zur Her-
stellung vieler Produkte wiéchst die Relevanz der Entwicklungs- und Produktionsphase fiir die Kaufent-
scheidung der Endverbraucher. Dabei handelt es sich um Fragestellungen, die in der Regel am Produkt
selbst nicht untersucht werden kénnen' und deshalb keine Bestandteile des klassischen Produkttests der
Stiftung sind. Inzwischen verdffentlichen mehrere europdische Verbraucherorganisation neben Produkt-
Testberichten auch Informationen und Bewertungen der herstellenden Unternehmen. Dafiir hat sich der
Terminus CSR-Untersuchung (CSR = Corporate Social Resonsibility) eingebiirgert, wobei ,,social® am
Besten mit ,,gesellschaftlich® iibersetzt wird, also neben den sozialen auch 6kologische Fragestellungen
beinhaltet.

Die STIFTUNG WARENTEST fiihrt im Jahr 2004 drei Pilotprojekte zu den Produkten Funktionsjacken
(Outdoorjacken), Tiefkiihl-Lachs und Vollwaschmittel durch, um dem interessierten Verbraucher ergén-
zend zur Information iiber die Qualitdt der Waren auch Informationen zur sozial-6kologischen Verant-
wortungsiibernahme der jeweiligen Anbieter zu geben. Dabei ist nicht vorgesehen, diesen Teil der Unter-
suchung mit dem Ergebnis des Warentests zusammen zu fassen, also beispielsweise eine Einbeziehung
der Unternehmensbewertung in das test-Qualitétsurteil vorzunehmen. Gleichwohl soll der Leser natiirlich
eine Beziehung zwischen der CSR-Bewertung und der untersuchten Ware herstellen konnen.

Untersuchungsraum

Der Ansatz der Stiftung orientiert sich am Produkt; es wird deshalb der Teil des Unternehmens betrach-
tet, der die untersuchte Ware herstellt oder die untersuchte Dienstleistung erbringt. Das kann bei kleineren
Unternehmen das gesamte Unternehmen sein, bei groferen wird sich die Untersuchung in der Regel nur
auf einen Betriebsteil beziehen.

Viele Waren werden heute nicht von dem Unternehmen hergestellt, dessen Marke oder Handelsbezeich-
nung die Ware beim Verkauf an den privaten Endverbraucher trigt. Das betrifft beispielsweise groBe
Hersteller von Sportartikeln, die keine oder nur noch sehr wenige eigene Fertigungsstitten besitzen,
ebenso wie Eigenmarken des Handels, die mit unterschiedlich umfangreichen Vorgaben des Handelshau-
ses von Dritten hergestellt werden. Diese Konstellation diirfte zukiinftig bei immer mehr Waren an

' Lediglich bei Lebensmitteln lassen sich iiber Untersuchungen des Produktes bestimmte Riickschliisse auf die
Bedingungen der Erzeugung ziehen.
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Bedeutung gewinnen, da einerseits die Handelsmarken in vielen Bereichen grof3ere Marktanteile erzielen
und andererseits auch viele Markenhersteller die Fertigungstiefe im eigenen Unternehmen sukzessive ver-
ringern oder ihre Fertigung ganz ,,outsourcen.

Der Grundsatz der Gleichbehandlung aller Anbieter, der die Arbeit der Stiftung seit langem prégt, gilt
selbstverstdndlich auch fiir die CSR-Untersuchungen. Das heif3t, dass unabhéngig von Fertigungstiefe und
-struktur des Unternehmens bei jeder untersuchten Ware die gleichen Schritte der Wertschopfungskette
zu betrachten sind. Das kann beispielsweise die Entwicklungs-, Einkaufs- und Marketingabteilungen
eines Handelsunternehmens umfassen.

Bei vielen Waren beschrinkt sich die Fertigung nicht auf einen Zulieferer, sondern es kann mehrere
Zulieferer geben und diese haben wiederum Zulieferer filir bestimmte Vorprodukte (und so weiter). Spa-
testens bei komplexeren Produkten kann diese Wertschopfungskette mit fiir uns vertretbarem Aufwand
kaum mehr untersucht werden. Es ist deshalb nicht der Anspruch der Stiftung, diese Veristelungen der
Fertigungsstruktur bis ins Letzte nachzuvollziehen. Vielmehr geht es um die Frage, welche Anstrengun-
gen das Unternehmen, unter dessen Marken- oder Handelsmarkenbezeichnung das Produkt verkauft wird,
unternommen hat, um entlang der gesamten Fertigungskette hohe soziale und 6kologische Standards zu
gewihrleisten. Welche MaBBnahmen ergreift es beispielsweise hinsichtlich seiner Zulieferer, wie sehen die
Vorgaben fiir dessen Zulieferer aus und welche Maflnahmen zum Monitoring und zur Qualifizierung der
Zuliefererunternehmen werden ergriffen?

Kriterien

Der Begriff der sozial-6kologischen Unternehmensverantwortung oder ,,Corporate Social Responsibi-
lity* ist heute nicht international einheitlich definiert. Im Rahmen der internationalen Normungsorganisa-
tion ISO wird derzeit mit den Arbeiten an einer ,,Internationalen Norm mit Anleitungscharakter* begon-
nen. Diese Norm soll jedoch keine Grundlage fiir eine Zertifzierung von Unternehmen darstellen, sondern
Unternehmen, die sich mit CSR-Fragestellungen beschéftigen, einen Leitfaden fiir ihre Aktivititen an die
Hand geben. Die noch nicht abgeschlossene Normungsarbeit ist jedoch kein Argument gegen die Durch-
filhrung von Unternehmensbewertungen, da sich wesentliche Inhalte einer Verantwortungsiibernahme der
Unternehmen im nationalen wie im internationalen Rahmen erkennen lassen. Wertet man internationale
Standards wie den Global Compact der Vereinten Nationen''" die Leitsitze fiir multinationale Unter-
nehmen der Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD", die Kernar-
beitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO), den Standard SA8000", die Verhaltenskodi-
ces (Code of Conduct) vieler international agierender Unternehmen sowie deren Umwelt-, Sozial- und
Nachhaltigkeitsberichterstattung aus, so ergibt sich eine iiberraschend hohe Ubereinstimmung der adres-
sierten Fragen und Problembereiche. Die Schwerpunktsetzung variiert naturgemél in einigen Fragestel-
lungen von Branche zu Branche, gleichwohl sind sehr viele Gemeinsamkeiten zu erkennen.

Die STIFTUNG WARENTEST hat diesen groBBen Fundus an Konventionen und praktischen Erfahrungen
mit Unterstiitzung des Instituts fiir Markt, Umwelt, Gesellschaft (imug) in Hannover ausgewertet und
einen Satz von Kernkriterien der sozial-6kologischen Verantwortung von Unternehmen beschrieben, der
bei jedem der drei Pilotprojekte zugrunde gelegt wird?. Die 39 Kriterien werden jeweils durch Indikatoren
weiter unterlegt, die den Grad ihrer Erfiillung illustrieren. Die Kriterien umfassen im sozialen Bereich die
Themenfelder Beschiftige des eigenen Unternehmens sowie Beschéftigte der Zulieferer, das Themenfeld
Umwelt und das Themenfeld Verbraucher und Gesellschaft (vgl. Abbildung 1). In Tabelle 1 sind die in
der Kernkriterienliste angesprochenen Fragestellungen zusammen gestellt. Diese Kernkriterien werden in
jeder Untersuchung um projektspezifische Kriterien erweitert, die spezifische Probleme bei der Her-
stellung der untersuchten Ware beschreiben (beispielsweise Aspekte des Tierschutzes bei der Aufzucht
und Schlachtung von Lachsen).

Bei der Auswahl der Kriterien stand auch deren Eignung fiir eine vergleichende Bewertung im Fokus.
Es wurde versucht, den relativ ,,weichen* Begriff der sozial-6kologischen Unternehmensverantwortung
mit konkreten Kriterien und Indikatoren auszufiillen. So wird hinsichtlich des Umweltengagements unter
anderem die Qualitét der verdffentlichten Umweltpolitik, der Anteil an zertifizierten Fertigungsstitten,
die Veroffentlichung konkreter Daten zum Ressourcenverbrauch und Emissionen sowie deren Entwick-
lung zur Bewertung herangezogen.

Die genannten Kriterien werden nicht fiir jede Ware die gleiche Bedeutung haben: Erfolgt die Herstel-
lung der Ware iiblicherweise mit einem hohen Verbrauch an Umweltressourcen, wird dieses Themenfeld

? Die Liste der Kernkriterien ist unter www.test.de/downloads erhiltlich.
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im Vordergrund stehen, findet die Fertigung in Lindern statt, in denen die Einhaltung von Mindestsozial-
standards nicht gewahrleistet werden kann, wird das Themenfeld Soziales/Zulieferer eine hohere Bedeu-
tung erlangen. Die Stiftung hat jedoch entschieden, bei jeder Untersuchung die gesamte Breite der Kern-
kriterien einzubeziehen, um die Untersuchungstiefe nicht beliebig erscheinen zu lassen und den Unter-
nehmen die Chance zu geben, ihre Verantwortungsiibernahme in mehreren Bereich darzustellen und nicht
nur in einigen wenigen, die vielleicht in der 6ffentlichen Diskussion eine herausgehobene Rolle spielen.

Soziales, Beschaftigte

Untergliederung:

« Unternehmenspolitik
Soziales, Zulieferer } | - Management

» Umsetzung

« Berichterstattung

Umwelt

Verbraucher und Gesellschaft

Abbildung 1: Die Gliederung der CSR-Kernkriterien der STIFTUNG WARENTEST

Durchfihrung

Bei der Durchfiihrung der CSR-Untersuchungen ist zunéchst ein wesentlicher Unterschied zu den bishe-
rigen Tests der STIFTUNG WARENTEST festzustellen: Wihrend die ,,klassischen® Waren- und Dienstleis-
tungstests weitgehend ohne Mitwirkung der Anbieter erfolgen, indem die Priifmuster anonym im Handel
gekauft und Dienstleistungen verdeckt in Anspruch genommen werden, sind die CSR-Untersuchungen
nicht ohne Kooperation des untersuchten Unternehmens moglich. Der Ablauf lisst sich in die folgenden
Schritte gliedern:

1. Befragung der Unternehmen: Alle einbezogenen Unternehmen werden mit einem Fragebogen nach
ihren Leistungen zu den einzelnen Kriterien befragt.

2. Erhebung einzelner Kriterien: Ein kleinerer Teil der Kriterien kann auch ohne Mitwirkung des
Unternehmens erhoben werden, so beispielsweise 6ffentlich zugéngliche Berichte, der Internetauftritt
und das Antwortverhalten bei Anfragen von Verbrauchern und Institutionen.

3. Abgleich mit anderen offentlich zuganglichen Quellen: Das Handeln — insbesondere groferer —
Unternehmen hinterldsst Spuren in der 6ffentlichen Wahrnehmung, seien es Medienberichte oder
Darstellungen von Nichtregierungsorganisationen. Diese Spuren werden mit den Antworten der
Unternehmen selbst verglichen. Dieser Abgleich wird jedoch nicht zur Bewertung herangezogen,
sondern hilft, die Punkte niiher zu definieren, die in der Uberpriifung durch Sachverstindige genauer
betrachtet werden.

4. Uberprifung: Die Stiftung beauftragt Sachverstindige (Auditoren), die (in Absprache mit den
Unternehmen) einzelne der gegebenen Antworten {iberpriifen, indem unter anderem Dokumente und
Zertifikate eingesehen werden. Die Auditoren sind unabhingig von den untersuchten Unternehmen.

5. Information der Unternehmen: Das aus den vorangegangenen Schritten ermittelte Profil wird den
Unternehmen mit der Gelegenheit der Stellungnahme iibermittelt.

6. Auswertung und Veroéffentlichung: Mitarbeiter der Stiftung werten in Kooperation mit den fiir die
Durchfithrung der Untersuchung beauftragten Institutionen die Daten aus und erstellen eine
aggregrierte Bewertung der Unternehmen (bewertende Beschreibung und Symbolik in einer
tabellarischen Darstellung). Die Auswertung wird mit der erforderlichen inhaltlichen Flexibilitét
vorgenommen, um auch bei kleineren Unternehmen, deren Managementinstrumente weniger weit
entwickelt sind, die aber gleichwohl sozial-Gkologische Verantwortung iibernehmen, zu einer
angemessenen Bewertung zu kommen.
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Und wie geht es weiter?

Die Ergebnisse der CSR-Untersuchung der Anbieter von Funktionsjacken wird in der Dezemberausgabe
2004 der Zeitschrift ,test” verdffentlicht. Die Januarausgabe 2005 wird die Resultate der Untersuchung
der Anbieter von Tiefkiihllachs enthalten, der Abschluss der Pilotprojekte wird dann die Ver6ffentlichung
zum Projekt Vollwaschmittel Anfang 2005 sein.

Danach wird die Stiftung die gemachten Erfahrungen und insbesondere die Resonanz der ,,test“-Leser
auswerten. Auch sind weitere Diskussionen mit den Stiftungs-Gremien Verwaltungsrat und Kuratorium
vorgesehen. Erst danach wird {iber das weitere Vorgehen entschieden. Dabei steht die Reaktion der Leser
von ,test* auf die neue Information im Vordergrund, wichtig sind aber auch die Kosten der Untersuchun-
gen, das Kooperationsverhalten der Anbieter und methodische Fragestellungen.

Themenbereich
. s . . 3 Verbraucher und
Soziales, Beschaftigte Soziales, Zulieferer Umwelt Gesellschaft
1. Verpflichtungen zum Um- | 1. Erklérung zu Min- 1. Verpflichtung zum 1. Beschwerde-
gang mit den Beschéftigten destsozialstandards Umweltschutz management-
2. Vermeidung von Kor- bei Zulieferern 2. Qualitdt der system
ruption 2. MaBnahmen zur Umweltpolitik 2. Bearbeitung von
3. Arbeitnehmervertretung Einhaltung von 3. Verankerung des Anfragen
4. Beschéftigungssicherung Mindestsozialstan- Umweltschutzes in 3. Beteiligung an der
und -férderung dards bei Zulieferern der Unternehmens- Unternehmens-
5. Zahlungen und Leistungen |3. Anteil zertifzierter kultur befragung
6. Gesundheitsforderung Zulieferer 4. Implementierung von |4. Austausch mit
7. Familienfreundliche 4. Berichterstattung zu Umweltmana- NGOs
Angebote internationaler gementsystemen 5. Unterstiitzung des
8. Chancengleichheit Frauen sozialer Verant- 5. Umweltschutz in der Gemeinwesens
und Ménner wortungsiibernahme Unternehmens- 6. Berichterstattung
9. Integration auslédndischer organisation zu gesellschaftli-
Beschiftigter 6. Okologische cher Verantwor-
10. Weiterbildung Beschaffungsricht- tungsiibernahme
11. Messung der Mitarbeiter- linien 7. Internetauftritt
zufriedenheit 7. Erfassung und Ver-
12. Mindestsozialstandards in offentlichung von
eigenen Fertigungsstitten’ Stoff- und Energie-
13. Arbeitsschutz und daten
Sicherheit 8. Entwicklung der
14. Entwicklung der Umweltbelastungen
Beschiftigtenzahlen 9. Umweltbericht-
15. Auszubildende® erstattung
16. Anteil Frauen an Fiih-
rungskriften®
17. Schwerbehinderte*
18. Betriebsunfille*
19. Berichterstattung zu
sozialen Fragen

Tabelle 1: In den CSR-Kernkriterien der STIFTUNG WARENTEST angesprochene Fragestellungen

[1] United Nations, The Global Compact — Corporate Citizenship in the World Economy, New York

(2003)

[2] Organisation fiir Wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD), Die OECD-Leitsétze fiir
multinationale Unternehmen, Neufassung (2000)
[3] Social Accountability International, Social Accountability 8000 (SA8000), (2001)

’ Betrifft Betricbe in Landern, in denen die Einhaltung der Mindestsozialstandards nicht eindeutig gewihrleistet
werden kann.
* Anteil und Entwicklung relativ zur Gesamtzahl der Beschiftigten
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Wie viel Moral vertragt ein Kaufmann?
Maria Wuketits

Profit und Moral — ein Widerspruch?

Wirtschaftsethik, Unternehmensethik oder Businessethik sind als angewandte Ethiken zu betrachten. In
diesem Sinne sollte man annehmen, dass es sich dabei um nichts anderes handelt als eine simple Anwen-
dung oder Konkretisierung allgemeiner ethischer Prinzipien und Normen, so wie sie in der Moralphiloso-
phie dargestellt sind. Jedoch zeigt eine Analyse der wirtschaftlichen Realitit ziemlich deutlich Wider-
spriiche zwischen allgemein akzeptierten moralischen Vorstellungen und 6konomischen Zielsetzungen.
Daher stellt sich die Frage: Sind Wirtschaft und Moral iiberhaupt vereinbar? Oder, etwas iiberspitzt
gefragt: Setzt wirtschaftlicher Erfolg unmoralisches Handeln voraus? Deswegen auch der Titel dieses
Beitrags: Wie viel Moral vertragt ein Kaufmann? — oder auch ein Unternehmer, oder einfach jedes am
Profit orientierte, funktionierende Wirtschaftssystem?

Ein Kaufmann ist, kurz und biindig gesagt, jeder, der in einem Handelsbetrieb tdtig ist, also Handel
betreibt. Ein Kaufmann ist aber in erster Linie ein Geschéftsmann. Wenn wir iiber die Moral eines Kauf-
manns reden wollen, dann bedeutet das notwendigerweise, dass wir uns mit ethischen Aspekten dessen
beschéftigen, was wir im allgemeinen als Geschéft bezeichnen. Es ist nicht schwer, eine einfache Defini-
tion des Begriffs ,,Geschéft” zu geben: am Profit orientierte Produktion und Verkauf von Giitern. Soweit,
so gut. Unser ,,moralischer Sinn“ empfindet schon auf dieser Stufe eine gewisse von dem Ausdruck ,,Pro-
fit“ herkommende Furcht. Spétestens seit Marx den Begriff ,,Mehrwert* in die Erklarung Profit erzeugen-
der Mechanismen einfiihrte, ist der Ausdruck — irgendwie zu Recht — negativ besetzt.

Ohne hier ins Detail gehen zu kénnen, kann gesagt werden, dass der grofite Teil des erworbenen Profits
aus unbezahlter, geleisteter Arbeit stammt. Die Arbeitskraft ist als wie jede andere Ware zu sehen, die auf
dem Markt zum Verkauf angeboten wird. Thr Preis wird mehr oder weniger auf der Grundlage von Ange-
bot-Nachfrage-Relationen bestimmt. In Zeiten hoher Arbeitslosigkeit kdnnte der Profit eines Unterneh-
mens ausschlieBlich von unterbezahlten Arbeitskriften kommen. Grundsétzlich begegnen Arbeitgeber
und Arbeitnehmer auf dem Markt einander mit mehr oder weniger gegensitzlichen Wiinschen und Vor-
stellungen. Der Arbeitgeber ist daran interessiert, fiir wenig Geld viel Leistung zu erhalten; der Arbeit-
nehmer wiirde gern bei weniger Arbeit mehr kassieren. Freilich sollte eine Art Kompromiss erzielt wer-
den, der beiden Seiten, zumindest theoretisch, optimale Losungen bieten kann. In der Praxis aber ist nor-
malerweise der Arbeitnehmer zu einem Kompromiss gezwungen und verkauft seine Arbeitkraft, als Folge
der praktisch immer in gewissem Maf3e existierenden Arbeitslosigkeit, unter ihrem tatséchlichen Preis.

Im Hinblick auf Angebot und Nachfrage gesagt: Arbeitslosigkeit bedeutet, dass das Angebot der
Arbeitskraft auf dem Markt groBer ist als ihr Bedarf. Damit sinkt ihr Preis gleichsam automatisch. In die-
sem Sinne ist Arbeitslosigkeit eine der Hauptquellen fiir wachsenden Profit. Diese Tatsache ist von
Arbeitgebern und Kaufleuten langst erkannt. In Wahrheit sind die an einer Wirtschaft ohne Arbeitslosig-
keit gar nicht interessiert: Arbeitslosigkeit hat ein stindiges Merkmal der freien Marktwirtschaft zu blei-
ben. Es ist ja auch kaum noch ein Geheimnis, dass Arbeitslosigkeit in einem bestimmten MaBle geplant
wird. Arbeitslosigkeit erweist sich auch deshalb als wirkungsvoll, weil sie dafiir sorgt, dass die unterbe-
zahlten Arbeitskrifte sozusagen ihren Mund halten. Denn in der Tat ist es schwierig, zu protestieren,
wenn man weil}, dass ein moglicher Ersatz der eigenen Arbeitskraft bereits vor der Tiir wartet. Man ist
bereit, die offenkundige distributive Ungerechtigkeit zu erdulden, die die meisten Unternehmen kenn-
zeichnet. Lenins Forderung, dass das hochste Einkommen das niedrigste nicht um mehr als das Dreifache
iibersteigen darf, ist utopisch. Zugleich spricht das verfiigbare Zahlenmaterial seine eigene Sprache: In
den USA iibersteigt das Einkommen eines Spitzenunternehmers das des durchschnittlichen Arbeitneh-
mers um das Siebzigfache. Deutschland und Japan — mit dem Faktor 23 bzw. 17 — nehmen sich dagegen
schon bescheiden aus.

All dies erklirt bereits zur Geniige die vielfach anzutreffende negative Einstellung zum Profit.

Auf der anderen Seite kann nicht geleugnet werden, dass wirtschaftliche Prosperitét auf der Ebene des
Individuums wie auf der Ebene der Gemeinschaft nur durch ein bestimmtes Maf3 an Profit erreicht wer-
den kann. ,,Profit“ ist also nicht nur unanstindig. Es handelt sich dabei um etwas Wesentliches fiir meine
eigene und die Wohlfahrt anderer. Einige Autoren behaupten sogar, dass die gesellschaftliche Verant-
wortung von Geschéften in der Steigerung ihrer Gewinne liegt. So bemerkt Milton Friedman (1993,
S. 167) folgendes:
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»Es gibt nur eine, und nur eine, gesellschaftliche Verantwortung im Business — die eigenen
Ressourcen zu nutzen und Aktivititen zu setzen, die den eigenen Profit erhdhen, solang sie sich
innerhalb der Spielregeln bewegen, also auf offenem und freiem Wettbewerb beruhen, ohne
TAuschung und Betrug.* (Meine Ubersetzung.)

Was mithin moralisch bewertet werden sollte, ist nicht das Ziel von Geschiften, sondern die Art und
Weise, wie sie betrieben werden und welche Mittel zur Anwendung gelangen, um das Ziel zu erreichen.
Mit den Begriffen eines bekannten (ethischen) Dilemmas ausgedriickt: Das Ziel soll nicht die Mittel ent-
schuldigen.

»Ehrbare Kaufleute* und der Zwang zum Erfolg

Eine solche Denkweise hat auch die Vorstellung vom ,,echrbaren Kaufmann* hervorgebracht, um diesen
also vom nicht ehrbaren Vertreter seines Standes zu unterscheiden. Es ist aber interessant, dass im Laufe
von Jahrhunderten stets versucht wurde, die Reputation des Kaufmanns auf die eine oder andere Art und
Weise zu verteidigen. Um dazu nur zwei Beispiele zu geben. 1674 schrieb der Generalinspekteur der
Koniglich Franzosischen Manufakturen, Jacques Savary, sein Le parfait négociant. Darin postuliert er die
Notwendigkeit einer Aufstellung von Grundsitzen und Handlungsnormen fiir die Wirtschaft zur morali-
schen Rechtfertigung des Kaufmannstandes. Deren Befolgung wiirde sozusagen den ehrbaren Kaufmann
hervorbringen konnen. Zu Beginn des 20. Jahrhunderts war das Problem mit dem ehrbaren Kaufmann
aber offensichtlich noch immer nicht geldst. So sah sich Nicklisch 1923 veranlasst, im Geist des Kauf-
manns den Unterschied zu den ,,Raffkes” und ,,Schiebern* zu unterstreichen, denen ,,gleich ist, wie viel
sie durch gerissene Rohheit oder rohe Gerissenheit rings um sich zertrimmern, zerstéren, vernichten,
wenn sie nur dabei verdienen® (zit. nach H. Kreikebaum 1996, S. 33 f.).

Nun aber miissen wir uns die elementare Tatsache in Erinnerung rufen, dass der Mensch ein Lebewesen
ist und, wie alle anderen Lebewesen, das Problem seines Uberlebens zu 16sen hat. Wettbewerb ist also
nichts spezifisch Menschliches, sondern eine in der Natur allgegenwirtige Kategorie. Natur und Wirt-
schaft haben eines gemeinsam: In beiden Bereichen gibt es etwas zu verlieren und etwas zu gewinnen; in
beiden Bereichen gilt es, den Gewinn zu maximieren und die Verluste niedrig zu halten. Der Gewinn in
der Natur ist die erfolgreiche Fortpflanzung, das heif3it (in der Terminologie der modernen Soziobiologie)
die erfolgreiche Weitergabe der eigenen Gene in die nichste Generation. In der Wirtschaft liegt der
Gewinn im Profit und seiner Vermehrung. Sowohl in der Natur als auch in der Wirtschaft geht es darum,
Ressourcen zu sichern und optimal zu nutzen, Nischen zu besetzen und den Wettbewerb gegen andere
(Konkurrenten) zu gewinnen (vgl. z. B. Wuketits 2002). Ich bitte, das nicht als platten Biologismus miss
zu verstehen. Denn es ist eine einfache Beobachtungstatsache, dass es nirgends so etwas wie eine ,,Kultur
der Erfolglosigkeit™ gibt. Eine in der Natur erfolglose Strategie wird von der natiirlichen Auslese oder
Selektion nicht belohnt. Die erfolglosen Lebewesen haben keine Uberlebenschance. Analog dazu ist ein
Kaufmann, der nichts verkauft, bald von der Biihne (vom Markt) verschwunden. Und niemand wird so
dumm sein, ihn zu imitieren. Ein Weinhéndler, dessen Wein niemand trinkt, wire eine Absurditit, die
keinem anderen, der Weinbau und Weinhandel betreiben will, als Vorbild dienen kann.

Eine andere elementare Tatsache ist aber, dass wir Menschen moralische Wesen sind, in dem Sinne, dass
wir bestimmte Vorstellungen von ,,Gut” und ,,Bose* haben. Wahrend die Natur moralisch vollig indiffe-
rent ist und alles erlaubt, was dem eigenen Nutzen — der erfolgreichen Fortpflanzung — dient, sind dem
menschlichen Handeln moralische Schranken auferlegt. Anders gesagt: Der Mensch selbst hat — im Laufe
vieler Jahrtausende und von Kultur zu Kultur verschieden — bestimmte Vorstellungen vom moralisch
richtigen und moralisch falschen Handeln entwickelt, die alle Bereiche seines Lebens mehr oder weniger
stark beeinflussen. SchlieBlich hat er eine eigene philosophische Disziplin geschaffen, die Ethik, die sich
mit diesen Dingen systematisch und kritisch auseinandersetzt.

Eine der wichtigsten Fragen in der ethischen Theorie und Praxis ist die Bewertung des moralischen Cha-
rakters unseres Handelns. Es gibt zwei grundlegende Ansétze, um eine Handlung als moralisch oder
unmoralisch zu bewerten:

1. Der deontologische Ansatz beruht auf der Annahme, dass Handlungen intrinsische moralische Werte
haben. Einige Handlungen werden mithin als in sich gut bewertet (zum Beispiel die Wahrheit sagen,
das Respektieren anderer und so weiter), andere als in sich schlecht (etwa Unehrlichkeit, die Mani-
pulation anderer und so weiter).

2. Der teleologische Ansatz geniefit eine grofere Beliebtheit, weil er eine mehr pragmatische, dem
gesunden Hausverstand entgegenkommende Haltung reflektiert. Hier geht es nur darum, ob eine
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bestimmte Handlung andere Menschen tatséchlich verletzt oder ihnen irgendwie schadet. Wenn eine
Handlung letztlich sozusagen mehr Gutes als Schlechtes bewirkt, gilt sie als moralisch richtig.

Ohne diese beiden Ansitze hier vertiefen zu konnen, mochte ich darauf hinweisen, dass sich die gesamte
ethische Diskussion jedenfalls seit Immanuel Kant immer wieder um die Grundsatzfrage dreht: Was soll
ich tun? Das heifit, was soll ich tun, um moralisch richtig zu handeln. Selbstverstindlich spielt diese
Frage auch in der Wirtschaftsethik ihre Rolle.

Zwischen Moral und Unmoral

Damit bin ich wieder beim eigentlichen Thema. In allen Bereichen unseres Lebens haben wir es fortge-
setzt mit der grundsitzlichen Diskrepanz zu tun zwischen dem, was moralisch erwiinscht ist und dem,
was im praktischen, konkreten Handeln moralisch moglich ist. Auf die Wirtschaftsethik umgemiinzt lau-
tet die Frage: Was sind die erwiinschten moralischen Werte und was sind die erwiinschten Werte in der
Wirtschaft? Thomas Hobbes meinte, dass der Wirtschaft treibende Mensch — der Kaufmann, wenn man
so will — kein Endziel des Handelns kennt, sondern nur das ,,Mehr-haben-wollen®, als stindige Bewegung
von einem Ziel zum anderen. Kénnen moralische Bedenken daran hindern?

Unsere ,,moralischen Gefiihle* sagen uns, dass ein Kaufmann unmoralisch handelt, wenn er
e nur die eigenen Interessen und die seiner Firma im Sinn hat,
e andere Wettbewerbsteilnehmer iibervorteilt,

e seine Mitarbeiter und Untergebenen schlecht behandelt (ihnen zum Beispiel niedrige Lohne zahlt,
wiahrend er seinen eigenen Profit stindig maximiert),
e keine Riicksicht auf die Umwelt nimmt.

Sicher lieBBen sich hier noch weitere Punkte anfiihren. Andererseits bewundern wir einen Kaufmann, der
sprichwortlich imstande ist, einem Eskimo einen Kiihlschrank zu verkaufen.

Was also konnen wir tatsdachlich erwarten? Jeder idealistische Ansatz in der Ethik, der von hohen mora-
lischen Forderungen ausgeht, vom einzelnen Selbstlosigkeit und Selbstaufopferung fiir andere fordert, hat
sich als unbrauchbar erwiesen. ,,Realistische* Ethiker haben ldngst erkannt, dass die Selbstliebe, der
Egoismus, eine starke Antriebskraft unseres Verhaltens und Handelns darstellt. Evolutionstheoretische
und verhaltensbiologische Uberlegungen sind ihnen dabei eine groBe Stiitze. Aber gerade Evolutionstheo-
retiker und Verhaltensforscher wissen, dass der Mensch als von Natur aus soziales Lebewesen seinen
Egoismus durchaus so einsetzen kann, dass andere davon profitieren. Der Egoist will natiirlich Vorteile
fiir sich gewinnen, aber er weil}, dass er dazu oft genug anderer Menschen bedarf. Also ist er gezwungen,
mit ihnen zu kooperieren, ihre (Eigen-)Interessen zu beriicksichtigen. Als ,,Sozialingenieur wird er daher
auch ein bestimmtes Mal} an Freundlichkeit entwickeln, den anderen im Glauben lassen, dass er ihm
wichtig ist.

CSR und die 6konomische Minimalmoral

,Der Kunde ist Konig®, wenn es ihm glaubhaft gemacht wird. Das entspricht der Kundenpolitik jedes
normal funktionierenden Unternehmens. Man investiert einen signifikanten Teil des Arbeitskapitals in
Aktivitdten, die auf den Verkauf der jeweiligen Waren abzielen, gleich, worum es sich dabei handelt. Die
Werbung ist die vielleicht wichtigste dieser Aktivititen. Ohne hier Details auszubreiten, ist es nichtsdes-
toweniger lohnend, auf Formen der Werbung hinzuweisen, die unter die Kategorie ,,unmoralisch* fallen.
Zum einen verspricht die Werbung iiblicherweise mehr von den beworbenen Produkten als diese tatsdch-
lich halten konnen. Zum zweiten werden oft Produkte beworben, die sich auf die menschliche Gesundheit
negativ auswirken konnen, wie Alkohol und Tabakwaren. Das ist insoweit moralisch bedenklich, als
diese Werbung nicht nur Erwachsene, sondern auch Kinder und Jugendliche erreicht. SchlieBlich l&sst
sich — allen Einwinden zum Trotz — doch sagen, dass Werbung die Verbraucher manipuliert und sie {iber
ihre wahren Bediirfnisse hinwegtiuscht. Der — vielleicht unerfreulichste — ,,Nebeneffekt™ der Werbung ist
die Erzeugung bestimmter Idealbilder und Werte, die nicht immer mit den akzeptierten (moralischen)
Werten iibereinstimmen.

Aber die Werbung hat freilich immer die Entscheidung zum Kauf beeinflusst. Die letzten Jahrzehnte
brachten allerdings Anderungen in den Anspriichen und der Erwartungshaltung der Konsumenten in
Richtung Umweltschutz, moralische Verantwortung, Menschlichkeit usw. mit sich und stimulierten auch
Anderungen in der Unternehmenspolitik. Bereits 1969 sagte Henry Ford II in seiner Rede an der Harvard
Business School folgendes:
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,»Die Bedingungen des Vertrags zwischen Industrie und Gesellschaft sind andere geworden. Jetzt
miissen wir einem breiteren Spektrum menschlicher Werte dienen und Pflichen den Menschen
gegeniiber akzeptieren, womit wir keine kommerzielle Transaktion vornehmen (zit. nach
Donaldson 1993, S. 167). (Meine Ubersetzung.)

Das heute sehr aktuelle Konzept der CSR etwa wurde aufgrund solcher Uberlegungen ins Leben geru-
fen. Die corporate social responsibility erfordert ein Uberdenken der dkonomischen Strukturen und
Institutionen auf moralischer Basis mit dem Fokus auf die Verantwortung der Korperschaften und ihres
Managements. Miller und Ahrens (1993) formulieren drei Hauptprinzipien der ethischen Dimensionen
der CSR:

e  Respekt vor den Rechten anderer (Aktiondre, Konsumenten, Mitarbeiter, Konkurrenten);

e verantwortungsvolle Beratung (Aktionére investieren Geld, um davon zu profitieren, und die Mana-
ger haben ihnen gegeniiber Verpflichtungen);

e moralische Verantwortung (Manager haben etwas Handlungsspielraum und sollten offen sein fiir die
ethischen Dimensionen ihrer Aktivititen und Entscheidungen).

Verantwortung, Respekt, Freundlichkeit usw. werden allerdings, wie Michelman (1993) bemerkt, irrele-
vant, wenn es um grofle Summen geht. Da ist wohl auch was dran.

Wo beginnen die ,,grolen Summen*? Bei 100 000 Euro? Bei einer Million Dollar? Dariiber braucht hier
keine Entscheidung getroffen zu werden. Interessanter und wichtiger erscheinen mir spieltheoretische
Untersuchungen (vgl. z. B. Axelrod 1987), die darauf hinauslaufen, dass sich mittel- bis langfristig stets
die Kooperation als optimale und stabile Strategie erweist. Mag sein, dass der Kaufmann, der, wie vorhin
erwihnt, einem allgemeinen Empfinden zufolge unmoralisch handelt, kurzfristig Gewinn machen, ja,
seinen Profit maximieren wird. Ziemlich sicher sogar wird er zunichst grofe (6konomische) Vorteile
haben. Langer im Spiel bleiben wird jedoch der, der anders handelt.

Der bekannte Meeresforscher Hans Hass, der {iber viele Jahre auch als Wirtschaftsberater téitig war und
die Grundlagen fiir erfolgreiches Management untersucht hat, formuliert in seinem Buch Der Hai im
Management (in dem er unserer ,,Raubtiernatur gebiihrend Rechnung trigt) unter anderem folgende
Postulate (Hass 1999):

o  Willst du Gewinn, dann denke an den Vorteil anderer.
e Betrachte Angestellte nicht als Produktionsmittel und Arbeitgeber nicht als Melkkuh.
e Richte Dich auf qualitatives Wachstum ein.

Gewiss, eine idealistische Ethik ist in der Wirtschaft wie auch in anderen Bereichen unseres Lebens
obsolet. Aber um bestimmte Ziele mittel- bis langfristig zu erreichen, schaden auch dem Kaufmann
moralische Uberlegungen nicht; sie bringen ihm letztendlich sogar Nutzen, und anderen — seinen Mitar-
beitern, seinen Kunden, seinen Geschéftspartnern — keinen Nachteil. Es kann also in der Wirtschaftsethik
nicht darum gehen, Profit und Gewinn zu verteufeln (das wére auch, nach dem Gesagten, unrealistisch),
sehr wohl aber handelt es sich darum, die eigenen Interessen so zu steuern, dass sie mittel- bis langfristig
das eigene und das Wohlergehen anderer fordern.
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Ethische Aspekte der Wirtschaftsdidaktik

Heinrich. Schanz

1 Verschiedene Ethikpositionen
1.1 Ethik als philosophische Teildisziplin

,Die Ethik ist diejenige philosophische Teildisziplin, die Begriffe, Probleme und Theorien des Guten
untersucht und Konzeptionen des guten Handelns und guten Lebens verniinftig begriindet.”' Ethik hat es
mit dem individuellen, gruppengebundenen und institutionellen Handeln zu tun.? Es geht um das Kénnen
und Sollen bzw. Diirfen des Menschen. Anstelle von Ethik wird auch von Moralphilosophie gesprochen.

Das Wort ,,ethisch* hat von Aristoteles her zwei Bedeutungen. Es kennzeichnet nicht nur das Sittliche,
das von der Wissenschaft behandelt wird, sondern auch das Sittliche selbst. Zur besseren Abgrenzung ist
es sinnvoll, wenn ,,ethisch* (oder moralphilosophisch) nur in Bezug auf die Wissenschaft und ,,sittlich
(Sittlichkeit) oder moralisch nur in Bezug auf den Gegenstand benutzt wird.’

1.2 Ethik des Guten

Aristoteles entwickelte als erster europédischer Philosoph eine Ethik als Teil der praktischen Philosophie.
Thema seiner Ethik ist das dem Menschen erreichbare hochste Gut — das Gliick. Da der genaue Inhalt des
Gliicks umstritten ist, wird es zur Hauptaufgabe der Ethik, die Einheit von Gut-Leben und Gut-Handeln
(gleichgesetzt mit Gliick) zu bestimmen. Mit ,,gut* war ,,Wert* verkniipft, zu verstehen als das, was hoch
geschétzt \;vird. Gliickseligkeit kann der Mensch nur durch eigenes Tun erreichen. Er bendtigt hierzu die
Tugenden.

1.3 Ethik der Normen

Immanuel Kant (1724 - 1804) versucht eine Ethik zu begriinden, die den Nachweis fiir den Bereich der
praktischen Vernunft erbringen will, dass es fiir das Vernunftwesen Mensch ethische Normen gibt, die
sich nicht aus der Erfahrung ableiten, sondern vor aller Erfahrung allgemeine Geltung beanspruchen. Fiir
Kant sind nicht die Begriffe ,,gut™ und ,,bose* Grundbegriffe der Ethik, sondern die Begriffe ,,Gesetz",
»Sollen, | Befehl“. Fiir Kant zéhlt allein der Gesichtspunkt der Ge- und Verbote: die Pflicht.” Er formu-
liert den Kategorischen Imperativ: ,,Handle so, dal die Maxime deines Willens jederzeit zugleich als
Prinzip einer allgemeinen Gesetzgebung gelten kénne.*°

14 Ethik der Werte

Max Scheler (1874 - 1928) versucht zwischen den beiden vorgestellten Typen der Ethik zu vermitteln.
Er stellt eine Wertordnung auf und unterscheidet dabei zwischen
a) Werten des Angenehmen und Unangenehmen,
b) Wertkreis des Edlen und Gemeinen,
c¢) Werten des Schonen und Hésslichen, des Rechten und Unrechten sowie der Wahrheitserkenntnis,
d) Werten des Heiligen und Unheiligen.

Scheler stellt dem Wert das Sollen voran, wihrend Kant das Sollen dem Guten und damit dem Wert
voranstellt.’

Lenk, Hans; Ropohl, Giinter: Technik zwischen Kénnen und Sollen. In: Lenk, Hans; Ropohl, Giinter (Hrsg.):

Technik und Ethik. Stuttgart: Reclam jun., 1989, S. 5 — 21, hier S. 8

* vgl. Lenk, Hans; Maring, Matthias (Hrsg.): Wirtschaftsethik — ein Widerspruch in sich selbst? In: Lenk, Hans;
Maring, Matthias (Hrsg.): Wirtschaft und Ethik. Stuttgart: Reclam jun., 1992, S. 7 — 30, hier S. 13

* vgl. Hoffe, Ottfried: Lexikon der Ethik. 5. Aufl. Miinchen: Beck, 1997, S. 67
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1.5 Ethik des Mitleids

Eine andere Position der Ethik vertritt Arthur Schopenhauer (1788 - 1860). Er will in moralischer Hin-
sicht verschiedene Handlungsweisen des Menschen erkldren und dabei empirisch vorgehen. Als Haupt-
und Grundtriebfeder im Menschen stellt er den Egoismus als Drang zum Dasein und Wohlsein heraus.
Die Hoflichkeit im Alltagsleben bezeichnet er als Heuchelei, als konventionelle und systematische Ver-
leugnung des Egoismus. Als weitere ,,antimoralische Triebfedern” nennt er das Ubelwollen oder die
Gehéssigkeit sowie eine Hauptquelle des Ubelwollens, den Neid. Als Gegenteil des Neides nennt Scho-
penhauer die Schadenfreude. Als Tugenden stellt Schopenhauer die Gerechtigkeit und das Menschliche
heraus. Handlungen mit moralischem Wert kommen nur zustande, wenn der aktive Teil bei einem Han-
deln oder Unterlassen nur das Wohl und Wehe des Anderen im Blick hat, also mitfiihlt und mitleidet.
Eine solche Identifizierung versteht Schopenhauer als das Phdnomen des Mitleids. Mitleid allein ist die
reale Basis der Gerechtigkeit und der echten Menschenliebe.®

Mit der Vorstellung der vier Ethikpositionen sollte verdeutlicht werden, was unter ethisch-moralischen
Aspekten verstanden wird.

2 Wirtschaftsdidaktik und ethische Beziige
2.1 Okonomische Grundkategorien

Die Wirtschaftspddagogik will die Wirtschaft padagogisch in den Blick nehmen, wobei Ludwig Kiehn
weniger institutionell nicht die Wirtschaft, sondern das Wirtschaften bzw. das Wirtschaftliche heraus-
stellt.” Wirtschaftsdidaktik befasst sich vor allem mit Ziel-, Inhalts- und Methodenfragen sowie mit der
Lehrplangestaltung im Zusammenhang mit dem Wirtschaftslernen. Das Bestimmungswort Wirtschaft im
Begriff Wirtschaftsdidaktik ist praktisch unabgrenzbar. Im groBen Mengenbereich des Wirtschaftlichen
kann der Didaktiker mit Hilfe von Wirtschaftskategorien Strukturelemente des Wirtschaftlichen offen
legen.'® Dauenhauer, Kruber und May haben solche Kategorien herausgearbeitet. Einige Kategorien aus
der Didaktik der 6konomischen Bildung von May lauten:

Menschliches Handeln ist bediirfnisgetrieben;

die Knappheit der Giiter zwingt zu wirtschaftlichem Handeln;
wirtschaftliches Handeln ist konfliktgeprégt;

wirtschaftliches Handeln ist entscheidungsbestimmt;
wirtschaftliches Handeln ist risikobehaftet;

wirtschaftliches Handeln ist nutzen- bzw. gewinnorientiert;
wirtschaftliches Handeln impliziert Arbeitsteilung,
wirtschaftliches Handeln bedarf der Kooperation.''

Anhand der Kategorien lésst sich das Sachallgemeine der w1rtschafthchen Lerninhalte erfassen und ein
Zugang zu weiteren wirtschaftlichen Tatbestinden eroffnen.

S Al e

2.2 Dilemma der Verantwortung?

,.Der Mensch ist das zur Verantwortung und Verantwortungsiibernahme fihige Wesen.“"> Diese Verant-
wortung wird z. B. relevant im Zusammenhang mit der beruflichen Handlungskompetenz. Ein Berufstéti-
ger soll als Einzelner oder in Zusammenarbeit mit anderen fremd- oder/und selbstbestimmte Arbeit leis-
ten. Beim beruflichen Handeln sind in unterschiedlichem Umfang Entscheidungen erforderlich, die auch
verantwortet werden miissen. Hierbei kann man positive Handlungsverantwortung, d. h. der Betroffene ist
direkt fiir seine Handlung bzw. die Handlungsfolgen verantwortlich, oder negative Handlungsverantwor-
tung unterscheiden, d. h. Unterlassungen sind zu verantworten.'* Jeder Mensch, der in einer sozialen

¥ vgl. Schopenhauer, Arthur: Uber die Freiheit des menschlichen Willens. Uber die Grundlagen der Moral. Kleine
Schriften II. Ziirich: Diogenes, 1977, S. 235 ff.

’ vgl. Kiehn, Ludwig: Die Bildungsgehalte des Wirtschaftlichen. In: Jahrbuch fiir Wirtschafts- und
Sozialpadagogik 1965. Heidelberg: Quelle & Meyer, 1965, S. 75 — 112, hier S. 82 f.

' vgl. Dauenhauer, Erich: Kategoriale Wirtschaftsdidaktik Bd. I. Miinchweiler: Walthari, 1997, S. 17 ff.

"' May, Hermann: Didaktik der 6konomischen Bildung, 2. Aufl. Miinchen: Oldenbourg, 2000, S. 8

"2 vgl. Seeber, Giinther: Okologische Okonomie. Wiesbaden: Deutscher Universitits-Verlag, 2001, S. 61 ff.

" Lenk, Hans: Uber Verantwortungsbegriffe und das Verantwortungsproblem in der Technik. In: Lenk, Hans;
Ropohl, Giinter (Hrsg.): Technik und Ethik. Stuttgart: Reclam jun., 1989, S. 112 - 148, hier S. 112

'* vgl. Lenk, Hans: Verantwortlichkeit: Typen, Konflikte und Ethikkodizes. In: Fridericiana - Zeitschrift der
Universitidt Karlsruhe (TH). Heft 61, 2003, S. 41 — 51, hier S. 42 f.
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Rolle tdtig wird, hat Rollenpflichten. Hinsichtlich einer Berufsrolle wird die Aufgabenverantwortung
relevant'’, wobei "Tiichtigkeit in einem kaufminnischen Beruf auch eine moralische Dimension
aufweist."'® Beim beruflichen Handeln kann es zu einem Dilemma der Verantwortung kommen, wenn
moralische Uberlegungen gegeniiber einem Arbeitgeber, einem Vorgesetzen, den Kollegen oder Kunden
ins Spiel kommen. Ein solches Dilemma kann z. B. einen Verkaufsmitarbeiter der Kélner Computer-
Firma Netcologne betreffen, wenn er mit Kunden, die élter als 69 Jahre sind, keinen Vertrag {iber einen
Internetanschluss abschlieBen darf.'” Ahnliches gilt fiir die Vermeidung der Werbung fiir besonders
strahlungsarme schnurlose Telefone durch die Mobilfunkbranche, um nicht die Diskussion iiber den
Elektrosmog anzuheizen. Diese zuriickhaltende Produktinformation entspricht nicht der Kundenorientie-
rung und begrenzt die Beratungsfunktion des Verkaufspersonals.'® Ein weiteres Beispiel fiir Dilemma-
Situationen kann sich beim Hygiene-Verhalten im Lebensmittel-Handel ergeben, wenn man an die
besonderen Anforderungen an die personliche Hygiene denkt. "Dazu gehort das haufige Waschen der
Hénde, z. B.
e vor jedem Umgang mit unverpackten Lebensmitteln oder Gerétschaften/Ausriistungen, die mit

Lebensmitteln in Kontakt kommen (Allesschneider, Fleischwolf, Bestecke),

nach jedem Wechsel der Tétigkeit,

nach Essen, Rauchen, Naseputzen, Haarkdmmen, Toilettengang,

nach dem Umgang mit Lebensmittelabféllen oder Unrat,

nach der Anwendung von Reinigungschemikalien.""
Vom Berufsfachlichen her sind die Hygiene-Vorgaben zu begriinden. Aber mit Nachléssigkeiten in die-
sem Zusammenhang ist zu rechnen. Der moralische Aspekt fiir das Hygiene-Verhalten mufl daher aufge-
zeigt werden, wobei eine Verbindung zur goldenen Regel hergestellt werden kann. "Die goldene Regel
wird sowohl negativ als auch positiv formuliert (Was du nicht willst, das man dir tu', das fiig auch keinem
andern zu; behandle andere so, wie du auch von ihnen behandelt sein willst)." %

2.3 Wirtschaftsdidaktik und Ethik

Wenn man davon ausgeht, dass Ethik sich mit der Frage befasst, ,,wie Menschen aus moralischer Sicht
handeln sollen bzw. welche moralischen Regeln sie in ihrem Verhalten respektieren sollen””', dann sind
Beziige zur Pddagogik uniibersehbar, da die Pddagogik selbst ethische Perspektiven bei pddagogischen
Fragen zu bearbeiten hat.” "Die Pidagogik erfordert als duBerstes Minimum, daB ein Unterschied zwi-
schen Gut und Bose erkannt wird."  Nachdem Wirtschaftsdidaktik als eine Fachdidaktik neben den
Fachwissenschaften Beziige zur allgemeinen Didaktik und damit zur Péddagogik aufweist, wird Fachdi-
daktik letztlich als eine padagogische Disziplin angesehen. Wirtschaftsdidaktik hat daher nicht nur das
Wirtschaftliche als Gegenstand, sondern padagogische Gesichtspunkte haben eine hohe Relevanz. Wenn
ethische Aspekte fiir die Pddagogik wesentlich sind, dann gilt dies auch fiir padagogische Teildisziplinen
und damit die Wirtschaftsdidaktik.”

Eine Moglichkeit, die moralische Dimension in den beruflichen Unterricht einzubeziehen, besteht in
dem Vorschlag der fachbezogenen Wertklirungen.” Im Rahmen handlungsorientierten Lernens mit sei-

“vgl. ebenda, S. 45

' Horlebein, Manfred: Die ethische Dimension der Wirtschaftsdidaktik. In: Schanz, Heinrich (Hrsg.): Berufs- und
wirtschaftspiddagogische Grundprobleme (Berufsbildung konkret, Bd. 1) Baltmannsweiler: Schneider, 2000,
S. 75-89, hier S. 77

""vgl. Biiro gegen Altersdiskriminierung e.V.: http://www.altersdiskriminierung.de/3.3.2004

"®vgl. 0.V.: Mobilfunk-Handys strahlen wenig. Der Spiegel Nr. 2, 5.1.2004, S. 66

' Arbeitskreis Dr. Lobbert: Lebensmittel-Waren. Qualitéten. Trends. Haan-Gruiten: Europa-Lehrmittel, 2000, S. 74

20 Hoffe, Ottfried: Lexikon der Ethik. Miinchen: Beck, 1997, S. 113

*!'Vanberg, Viktor J.: Allgemeine Ethik und moderne 6konomische Theorie. In: Korff, Wilhelm u.a. (Hrsg.): Hand-
buch der Wirtschaftsethik Bd. 1: Verhiltnisbestimmung von Wirtschaft und Ethik. Giitersloh 1999, S. 482 — 496,
hier S. 482

**vgl. Scarbath, Horst: Ethik und Pidagogik. In: Horney, Walter; Ruppert, Johann Peter; Schultze, Walter (Hrsg.):
Péadagogisches Lexikon in zwei Bénden. Erster Band. Giitersloh: Bertelsmann, 1970, Sp. 809 — 810, hier Sp. 809

* Langeveld, Martinus Jan.: Einfiihrung in die theoretische Pidagogik, Stuttgart: Klett, 1965°, S. 70

** vgl. Bonz, Bernhard: Didaktik der Berufsbildung, Fachdidaktik und Berufsfelddidaktik - Stand und
Entwicklungstendenzen. In: Bonz, Bernhard; Ott, Bernd (Hrsg.): Fachdidaktik des beruflichen Lernens. Stuttgart:
Steiner, 1998, S. 268 — 287, hier S. 273 ff.

** vgl. Horlebein, Manfred: Didaktik der Moralerzichung. Markt Schwaben: Eusl 1998, S. 297 f.
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ner Intention, Handlungsféhigkeit zu erreichen, die sich aus fachlicher, sozialer und ethisch-reflexibler
Handlungsféhigkeit zusammensetzt, ist bereits der ethische Aspekt immanent. Auch das Lernfeldkonzept,
das an komplexen Handlungsfeldern der Praxis orientiert ist und die Facherorganisation aufgibt, ermog-
licht aufgrund seiner Offenheit gegeniiber nichtwirtschaftlichen Aspekten die Einbezichung ethisch-
moralischer Fragen.” Wenn auch ethisch-moralische Fragen im Rahmen einer Wirtschaftsbildung nicht
direkt als Lernstoff vermittelbar sind, so kann doch ein moralisches BewuBtsein als die Fahigkeit, zwi-
schen Gut und Bdse zu unterscheiden, geweckt werden.”’

2.4  Die Bedeutung der Grenzmoral

Der Beriicksichtigung ethisch-moralischer Anliegen im Zusammenhang mit einer Berufsausbildung
bzw. einer Berufstétigkeit sind Grenzen gesetzt, wenn man an das Alter, die berufliche Position und
Abhingigkeit sowie den Bildungsstand eines Betroffenen denkt. ,,Angesichts der gegenwiértigen Tendenz,
alles zu ethisieren, ist schlieBlich daran zu erinnern, daf letztlich Ethik nicht der umfassende Inbegriff
wahrhaft menschlichen Handelns ist. Ethik hat es mit dem Handeln und seinen Konsequenzen zu tun.
Handeln ist zweifellos ein wichtiger Aspekt des menschlichen Lebens, aber das Menschsein erschopft
sich nicht im Handeln. Dieses steht vielmehr selbst in einem umgreifenden Horizont von Grundfragen des
Menschseins.“*® Im Zusammenhang mit wirtschaftlichem Handeln, sei es privat oder beruflich, spielt
auch die von dem Nationalokonom und Sozialphilosophen Go6tz Briefs bereits 1920 festgestellte ,,Ten-
denz zur Grenzmoral“ eine Rolle. Unter der Grenzmoral sind im Wirtschaftssystem Mechanismen zur
Destabilisierung der Ethikformen zu verstehen, die zu einer Stabilisierung auf einem mdglichst niedrigen
Moralniveau fiihren.”” "Wenn diese Grenzmoral durch zunehmende Verbreitung unethischer Praktiken
sinkt, entsteht ein Anpassungsdruck auf die einzelnen, sich der sinkenden Grenzmoral anzugleichen, um
nicht eine Verschlechterung seiner Wettbewerbssituation zu erleiden."*® Eine sinkende Grenzmoral in der
Wirtschaft zeigt sich in zunehmendem Allgemeinwerden von Verstofen gegen die Sachgerechtigkeit der
Wirtschaft, z. B. unlauterer Wettbewerb, Schmiergeld, Korruption.’'Es liegt nahe, dass gerade bei der
gegenwartigen Wirtschaftslage und dem starken Wettbewerbsdruck im Wirtschaftsleben der Grenzmoral
eine groBe Bedeutung zukommt. Man denke hier z. B. an Umweltprobleme.*

Trotz dieser Schwierigkeiten ist es unerldsslich, nicht nur im Zusammenhang mit der Berufsbildung
ethisch-moralisches Bewusstsein zu stiarken, sondern auch die Bereitschaft zu ethisch-moralischem Han-
deln zu fordern. Allerdings ist nicht zu {ibersehen, dass ethisch-moralisches Handeln in der Arbeitswelt
seine Grenzen im Zwangscharakter der jeweiligen Rahmenbedingungen und Abhéngigkeiten finden kann.

*% vgl. Bonz, Bernhard: Methoden in der schulischen Berufsbildung. In: Bonz, Bernhard (Hrsg.): Didaktik der
beruflichen Bildung (Berufsbildung konkret, Bd. 2). Baltmannsweiler: Schneider, 2001, S. 90-114, hier S. 104 £;
Bonz, Bernhard: Lernfelder der Berufsbildung und das Methodenwissen von Lehrenden. Seminar-Lehrerbildung
und Schule. 7 (2001) H. 4, S. 9-18, hier S. 9

*’ Fellmann, Ferdinand: Die Angst des Ethiklehrers vor der Klasse. Ist Moral lehrbar? Stuttgart: Reclam jun., 2000,
S. 46

** Adam, Gottfried; Schweitzer, Friedrich: Ethische Erziehung als Aufgabe und Moglichkeit der Schule. In: Adam,
Gottfried; Schweitzer, Friedrich (Hrsg.): Ethisch erziechen in der Schule. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht,
1996, S. 19 — 37, hier S. 31

*% vgl. Briefs, Goetz: Ausgewihlte Schriften. Erster Band: Mensch und Gesellschaft. Berlin: Duncker & Humblot,
1980, S. 51. Zenz, Helmut: Go6tz Briefs im Internet. http://www.helmut-zenz.de/hzbriefs.html, 24.12.2003, S. 3 f.

*% Koslowski, Peter: Prinzipien der Ethischen Okonomie. Tiibingen: Mohr (Paul Siebeck), 1988, S. 221

*! vgl. ebenda, S. 224

** vgl. hierzu Bonz, Bernhard; Nickolaus, Reinhold; Schanz, Heinrich (Hrsg.): Umweltproblematik in der Berufs-
bildung (Berufsbildung konkret Bd. 3). Baltmannsweiler: Schneider, 2002
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Was kann wirtschaftsethische Ausbildung leisten?
Albert Lohr

Obwohl ethische BeurteilungsmaBstibe mittlerweile an alle Handlungen des Wirtschaftslebens angelegt
werden, lassen sich iiber eine effektive Ausbildung entsprechender Handlungskompetenzen relativ wenig
verldssliche Aussagen treffen. Zwar gibt es immer wieder Studien, die den relativen Erfolg ethischer
Erziehungsbemiihungen im Kontext der schulischen Ausbildung belegen. So kommt etwa Schlifli in
einer kritischen Revision von 56 Interventionsstudien nach dem Kohlberg-Modell zu dem Ergebnis, dass
etwa 60% der ausgewerteten moralischen Erziehungsprogramme eine Forderung der sozial-moralischen
Urteilskraft bewirkten. Dies war speziell dann der Fall, wenn die Programme lidnger als fiinf Wochen
dauerten und wenn die Teilnehmer in intensive und kontroverse Dilemmadiskussionen mit interaktivem
Gedankenaustausch einbezogen wurden.' Jiingst hat vor allem Lind noch einmal deutlich gemacht, dass
eine Entwicklung moralischer Urteilskraft und Diskursfédhigkeit in der Schulpraxis insbesondere iiber die
professionelle Anleitung zur Diskussion von Dilemma-Situationen lehr- und erlernbar wiire.”

Andererseits bezeugen die {iber einschligige Publikationen® verbreiteten Untersuchungsergebnisse bei
weitem keine einheitlich positive Wirkung in den spéter ansetzenden wirtschaftsethischen Ausbildungs-
modulen.* Ich méchte daher im Folgenden — ohne Anspruch auf Vollstédndigkeit — auf einige ausgewihlte
Fragen hinweisen, die sich im Verlauf einer knapp 20-jdhrigen pddagogischen Erfahrung mit diesem
Problemfeld mit Studierenden an Universititen ergeben haben und im Grunde fiir die wirtschaftsethische
Ausbildung in anderen Kontexten auch relevant sein sollten. Ich denke, die Wirtschaftsethik ganz allge-
mein muss zu diesen Fragenkreisen noch klare Antworten finden, wenn sie sich im Kreise der etablierten
Fécher der wirtschaftswissenschaftlichen oder wirtschaftspraktischen Ausbildung behaupten, ja wohl erst
einmal voll akzeptiert einbringen will. Es reicht ndmlich nicht aus, nur angesichts von tagesaktuellen
Skandalen ad hoc auf die ,,praktische Relevanz der Wirtschaftsethik zu verweisen. Man muss auch zei-
gen konnen, was eine entsprechende Kompetenz ausmacht und wie sie systematisch entwickelt werden
kann. Man wird sich dabei insbesondere auch fragen miissen, was iiberhaupt erreicht werden kann. Sys-
tematisch gesprochen: Die Notwendigkeit einer Schulung in Wirtschaftsethik impliziert auch ihre Mog-
lichkeit.

1 Die schwierigen Voraussetzungen des Ethik-Unterrichts

Sehen wir einmal von den selbstverstindlichen Voraussetzungen eines gut ausgebildeten Lehrpersonals
sowie hinreichender Ausstattung und Verankerung in den Lehrplédnen ab,” so sind fiir den wirtschaftscthi-
schen Unterricht einige spezifische Arbeitsbedingungen relevant, die eine gewisse Vorsicht im Hinblick
auf die Erfolgsaussichten angeraten scheinen lassen.

1.1 Die Ausgangslage: Diagnose der moralischen Urteilskraft

Ein erstes Problemfeld betrifft die empirische Situationsdiagnose der bereits vorhandenen moralischen
Urteilskraft. Anders formuliert: Bei welcher moralischen Kompetenz holt man Schiiler und Studierende
eigentlich ab?

Untersuchungen zur moralischen Urteilskraft von Auszubildenden und Studierenden liegen in vielen
Facetten vor.® Dabei konzentriert sich das empirische Interesse aus verschiedenen Griinden allerdings auf
zwei Schwerpunkte — zum einen methodisch auf den Ansatz von Lawrence Kohlberg, und zum anderen

' Vgl. Schlifli (1986).

* Vgl. Lind (2002) und ders. (2003).

® Zu verweisen ist in diesem Zusammenhang insbesondere auf die Beitréige in dem Journal der Academy of
Management Learning & Education (Vol. 3/2004) und die Spezialzeitschrift Teaching Business Ethics (Vol.
8/2004), ein Ableger des Journal of Business Ethics, in dem bis 1997 zahlreiche entsprechende Artikel
ver6ffentlicht wurden.

* Vgl. etwa die Ubersicht von Lohr (1998).

* Die Ausstattung mit materiellen Grundlagen fiir den Unterricht, die schon in vielen Fillen nicht einmal hinrei-
chend gegeben ist, ist zwar ein Indikator fiir die relative Bedeutung, die man einem Fach (modernisierter Begriff:
,»Modul“) im Unterrichtskanon beimisst. Es wire ein eigenes Thema, den Griinden fiir die aktuelle Diskrepanz
nachzugehen, die zwischen den 6ffentlichen Rufen nach moralischem Handeln einerseits und der Bereitschaft an
Finanzierung entsprechender Forderprogramme andererseits besteht.

% Vgl. zur Ubersicht etwa Oser/Althof (1992).
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inhaltlich auf die Zielgruppe der Berufsschiiler.” Das Kohlberg-Stufenschema der Entwicklung morali-
scher Urteilskraft wird insbesondere deswegen gerne herangezogen, weil es mittlerweile ein ausgefeiltes
Instrumentarium und die Grundidee einer ,,Hoherentwicklung® der Moral in operationalen Thesen anbie-
tet.® Die Frage, ob der Ansatz selbst dabei konzeptionell tragfahig ist, stellt sich angesichts seiner fakti-
schen Verbreitung offensichtlich schon gar nicht mehr ernsthaft.” Wer an diesen Grundorientierungen
riittelt, muss mit der Frage leben, ob er selbst etwas Besseres anzubieten hat.

Praktisch spannender ist die Frage, weshalb neben Studierenden der Wirtschaftswissenschaften vor
allem Berufsschiiler ins Zentrum der empirischen Aufmerksamkeit geraten sind. " Vordergriindig konnte
man annehmen, dies habe schlicht mit dem faktischen Arbeitsfeld der Wirtschaftspadagogen zu tun.
Untersuchungen von Lind und Oser verweisen jedoch darauf, dass gerade bei dieser Zielgruppe aus meh-
reren Griinden die Widerspriiche zwischen individuellen Werten einerseits und strukturellen Anforderun-
gen andererseits besonders deutlich aufbrechen.'' Dies betrifft sowohl bestimmte Sinnbriiche im pubertd-
ren Entwicklungsstadium als auch und vor allem die Kontraste zwischen der informellen Jugendkultur
und der formalen Wirtschaftswelt. Als Berufsschiiler sei man daher sensibler fiir ein ethisches Dilemma
als in den spéteren Phasen des voll sekundér-sozialisierten Berufslebens.

Insgesamt wird man jedoch sehr vorsichtig sein miissen mit der Behauptung, es mangele (heute) Auszu-
bildenden an moralischer Urteilskraft und deswegen miisse es Unterricht in Wirtschaftsethik geben. Die
Befunde sind zu uneinheitlich, und auBlerdem wird die Differenz von Moral und Moralitit zu schnell
geschlossen. Denn selbst wenn sich kognitive Urteilsfahigkeit ausbilden ldsst, bleibt zu fragen: Handeln
die Betroffenen auch konsequent entsprechend ihrer Urteilskraft? Auch dies ist nicht abschlieend gesi-
chert. Denn so wie es das liberzeugende Argument gibt, dass man gegen seine moralischen Einsichten
nicht ernsthaft und dauerhaft verstoBen konne (und deshalb Wissen auch entsprechende Handlungen
erzeugt),12 muss man den Einwand ernst nehmen, dass zur moralischen Einsicht die moralische Motiva-
tion (Moralitdt) hinzutreten miisse, um entsprechendes Handeln hervorzubringen.13 Der aufgeklirte
Mensch — und auch ich selbst — neigt zwar der ersten These zu, doch der um sich greifende Zynismus in
Fragen der Ethik ndhrt sich davon, dass teilweise sogar bewusst gegen bessere Einsichten gehandelt wird.
Man weil3, dass es unsittlich ist, Mitarbeiter nur wegen der Hoffnung auf steigende Borsenkurse zu entlas-
sen — und tut es trotzdem.

1.2 Individuelle Kompetenz und institutionelle Anreizstrukturen

Diese letzte Frage fiihrt direkt zu einem klassischen organisationssoziologischen Dilemma, das auch in
der Wirtschaftsethik voll durchschldgt — dem Widerspruch zwischen individuellen Werten und organisa-
torischen Anforderungen. Die auszubildenden Kompetenzen diirfen nédmlich nicht in einem allzu grofen
Widerspruch zu den organisatorischen Randbedingungen stehen, sonst iiberfordern sie den Einzelnen
oder werden ,,in der Praxis* schlichtweg ignoriert.

Diese institutionellen Anreizstrukturen des Wirtschaftslebens sind ja in der Ausbildung beileibe keine
abstrakte Beildufigkeit, sondern machen meist den inhaltlichen Kern des zu vermittelnden Wissens aus.
Sie pragen sozusagen im Verlauf der dominanten Sekundérsozialisation das Wertegeriist der Auszubil-
denden und Studenten im Sinne einer self-fulfilling prophecy.14 Kurz: Wer Wirtschaft studiert, muss
lernen wirtschaftlich zu denken, sonst hat er den Beruf verfehlt. Und wenn dieses Verstidndnis von Wirt-

7 Vgl. als sehr weit ausgereiftes Beispiel die groB angelegten Untersuchungen von Klaus Beck und Mitarbeitern
iiber ,,Die Entwicklung moralischer Urteilskompetenz in der kaufménnischen Erstausbildung®, etwa in Beck
(2000).

® Vgl. Kohlberg (1982). Eine wenig gelungene Werkschau stellt Kohlberg (1996) dar.

* Zur Ubersicht vgl. etwa Bertram (1982), S. 717, der schon damals feststellte, dass von 800 Artikeln, die von
1968-1982 zum Thema Moralentwicklung erschienen sind, sich mehr als zwei Drittel am Stufenmodell
Kohlbergs orientiert haben. Durch differenzierte methodische Forschungsansitze neben dem Moral Judgement
Interview von Kohlberg wie etwa den Sociomoral Reflection Measure von Gibbs/Widaman, den Defining Issues
Test von Rest oder dem Moralisches-Urteil-Test von Lind diirfte sich an diesem Verhéltnis nichts zu Lasten der
Kohlberg-Orientierung verdndert haben.

'Vgl. nochmals Beck (2000).

" Vgl. etwa Lind (1991), S. 336 ff.

"2 Vgl. Habermas (1983).

" Vgl. etwa Pieper (1994), S. 44: , Moralitit ist das zur festen Grundhaltung gewordene Gutseinwollen.*

'* Vgl. jiingst in programmatischer Kritik Ferraro/Pfeffer/Sutton (2005).
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schaft einseitig auf Effizienz ausgerichtet ist, dann wird Ethik zum — léstigen oder lustigen — Fremdkér-
per.

In den konkreten Anreizstrukturen der wettbewerbsorientierten Wirtschaftsorganisationen angekommen
werden diese theoretisch erlernten Muster praktisch noch verstarkt, denn der Markt und die innerbetrieb-
lichen Anreizsysteme und Kontrollstrukturen verlangen ein moglichst perfektes Funktionieren im Sinne
der Effizienzorientierung. Eine wirtschaftsethische Ausbildung wird dann also nur in dem Maf3e greifen
konnen, wie sie entweder (1) kompatibel in diese Strukturen eingebunden wird — zum Beispiel durch
ethisch sensible Organisationsstrukturen oder ethisch angereicherte Leistungsbeurteilungen, oder aber (2)
indem Wege aufgezeigt werden, wie man individuell mit den manifesten Widerspriichen zwischen ethi-
schen Werten und den O6konomischen Anforderungen zurecht kommen kann — zum Beispiel durch
Beschwerdesysteme, offene Konfliktaustragung oder ,,Whistleblowing*. In diesem Zusammenhang muss
man einfach feststellen, dass weder die Entwicklung einer ,, Governance-Ethik*“"” noch die Ethische
Organisationsgestaltung]6 bisher so weit gediechen sind, dass moralische Urteilskraft auf ethisch konsis-
tente Rahmenbedingungen treffen wiirde. Gefordert ist vielmehr allzu oft der ,,Mannermut vor Konigs-
thronen®, sprich: eine Selbstaufopferung der ethisch sensibilisierten Mitarbeiter. Wirtschaftsethische
Ausbildung darf sich daher nicht in einer Ausbildung moralischer Urteilskraft allein erschopfen, sondern
muss auch Strukturdnderungen mit herbeifiihren, will sie nicht tragische Helden produzieren. 17

2 Grundkonzeptionen des wirtschaftsethischen Unterrichts

2.1 Pluralismus und Wirtschaftsethik

Wer mit Uberlegungen zur Konzeption einer Wirtschaftsethik beginnt, muss sich im Klaren dariiber
sein, dass es nicht nur die ,,eine Ethik* gibt, sondern streng genommen so viele Ethikansétze wie es Philo-
sophen hierzu hat. Es wird deswegen verschiedene Moglichkeiten einer Wirtschaftsethik geben, und zwar
genau so viele wie es Versuche zur Anwendung einer Ethik auf den Wirtschaftskontext gibt.

Welcher ,,Ansatz* im Pluralismus der Meinungen dabei als relevant erachtet wird, dies wire natiirlich
genau zu kldren. Ubersehen werden darf dabei nicht, dass spitestens seit der postmodernen Proklamation
der Beliebigkeit auch einige esoterische Konzepte und wild gegriffene Gedanken fiir sich beanspruchen,
wirtschaftsethische Relevanz zu besitzen. Um hier nicht in volliger Beliebigkeit zu versinken, denn diese
bréichte sicher das schnelle Aus fiir Wirtschaftsethik in jeglicher Form, ist fiir jeden Ansatz zumindest
Transparenz der Werteannahmen und ein kritischer Diskurs zu diesen Grundlagen unerlésslich. Die
,Lehre* einer Wirtschaftsethik, die sich lediglich in der Verlautbarung politischer Meinungen, unscharfen
Phrasen und Leerformeln, oder bloB personlichen Bekenntnissen zum Wirtschaftsgeschehen erschopft,
greift jedenfalls viel zu kurz als Konzeptansatz.

Im Pluralismus der ,,Ansichten erkennbar einen klar fundierten und wissenschaftlich vertretbaren
Ansatz zu definieren ist schon deshalb nicht beliebig, denn je nachdem auf welchen ,,Standpunkt™ man
sich stellt, wird eine Wirtschaftsethik in der konkreten Umsetzung auch vollig anders zu unterrichten sein.
,, Welche Ethik vertreten Sie? “ sollte deshalb eine Kernfrage an jede Lehrkraft sein — unerheblich von der
Ausbildungsebene, auf der sie spricht. Es macht dabei eben einen grolen Unterschied, ob es um die Ver-
mittlung von Tugendkatalogen (Tugendethik), von argumentativer Kompetenz (Diskursethik), von klugen
Ratschldgen (Stoa), von universellen Wertekatalogen (Globale Ethik) usw., oder aber — und das wird oft
als Moglichkeit tibersehen — auch um die Vermittlung des Utilitarismus als personlicher Nutzenethik
geh‘[.18 Ohne hier die Diskussion nach dem ,,richtigen Ansatz“ zu eréffnen sei zumindest die Bedingung
festgehalten, dass die ethischen ,,Positionen* unbedingt transparent gemacht und kritisch hinterfragbar
sein miissen.

2.2.  Isolations- versus Integrationsmodelle

Was die konkrete Umsetzung wirtschaftsethischer Ausbildungskonzepte angeht, so hat die hier mittler-
weile 20jdhrige Diskussion gezeigt, dass sinnvollerweise integrative Gesamtlosungen anzustreben sind."”

"> Vgl. Wieland (2004).

'* Vgl. Steinmann/Léhr (1994), S. 146 ff.

'7 Zu diesem gesamten Problemkomplex vgl. niher Leisinger (2003)

'® Als kleine Ubersicht vgl. zum Beispiel Zimmerli/ABlinder (1996).

" Vgl. Dunfee/Robertson (1988) fiir die Wharton Business School und Piper/Gentile/Parks (1993) fiir Harvard.
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Insofern wird einem ,,Integrationsmodell* von wirtschaftsethischen Aspekten in sdmtliche Ausbildungs-
module deutlich der Vorzug gegeben vor einem ,,Isolationsmodell®, bei dem die Ethik in separaten und
damit scheinbar fachfremden Modulen abgehandelt wird. 20

Das Isolationsmodell wird nichtsdestotrotz aus vornehmlich pragmatischen Griinden gern gewéhlt, weil
so schnelle Losungen realisiert werden konnen, ohne dass man sich im ,,eigentlichen Kernbereich* der
Ausbildung umstellen miisste. Bei den Studenten erweckt die Zusatzveranstaltung durch einen Philoso-
phen allerdings meist den Eindruck, dass hier jemand einfach nur einen anderen Blick auf die Fachaufga-
ben wirft, den man getrost auch ignorieren kdnne. Tendenziell besteht sogar vielfach die Gefahr des
,»Oberlehrereffektes” in dem Sinne, dass der Ethiker sich quasi als Moralapostel gegen die zu korrigieren-
den Vertreter des 6konomischen Denkens wenden muss. Daher wird durch das Isolationsmodell die tra-
ditionelle Entfremdung zwischen beiden Disziplinen, Okonomie und Ethik, eher verschirft als aufgeho-
ben.

Dieses Problem einer belehrenden fachfremden Zusatzperspektive versucht man mit Integrationsmodel-
len zu vermeiden. Hier geht es darum, die ethische Reflexion zu einem zentralen und vor allem gleichbe-
rechtigten Bestandteil einer ganzheitlichen Ausbildung von Fiihrungskriften zu machen. Idealerweise
werden dabei gewisse Grundkompetenzen in der praktischen Philosophie unterrichtet und in jeder der
wirtschaftswissenschaftlichen Funktionallehren angewandt und aufgerufen, z. B. im Marketing, Finanzie-
rung, Personalmanagement oder Unternehmensstrategie entsprechende Fallstudien eingebaut. Realistisch
gesehen wire es allerdings schon ein Fortschritt, wenn man bestimmte Fachgebiete, zum Beispiel das
Personalmanagement, aus einer Hand mit einer voll integrierten ethischen Grundperspektive angeboten
bekédme.

In diesem Sinne wurde zum Beispiel die frithere Niirnberger Managementlehre aus einer Perspektive der
Dialogethik des methodischen Konstruktivismus her vertreten.”' Studierende kamen von daher gar nicht
darum herum, sich den Fragen nach ihrer gesellschaftlichen Verantwortung zu stellen, wenn sie ,,Mana-
gement™ studieren wollten. In dhnlicher Weise versucht der Verfasser derzeit in Zittau, den Studien-
schwerpunkt Interkulturelle Kommunikation von der dialogethischen Perspektive des methodischen Kul-
turalismus her zu entfalten.

2.3 Zur Methodik des wirtschaftsethischen Unterrichts

Wenn es in der Konkretisierung wirtschaftsethischer Module um die Operationalisierung von Lehrpla-
nen geht, so sollte man sich an drei Grundziele jeglicher Personalentwicklung erinnern: es geht um Wis-
sen (knowledge), Fertigkeiten (skills), Einstellungen (attitudes). Nur wer etwas naiv an diese Problem-
stellung herangeht, wird sogleich und ausschlieBlich bei der Ethik an ,, Einstellungsdnderungen “ denken,
die bei Studierenden mit Hilfe von — mdglicherweise sogar trickreichen — Lehrmethoden erzeugt werden
sollen. Die wahren Zusammenhinge sind etwas komplizierter.

Zum einen erreicht man mit den allermeisten Formen des wirtschaftsethischen Unterrichts zunéchst nur
die kognitive Ebene. Das betrifft zum einen die — unerléssliche — theoretische Wissensvermittlung, fiir die
das Problem offen bleibt, dass die bloBe Kenntnis philosophischer Ansétze noch nicht sogleich bedeutet,
dass man sich diese auch ,,zu eigen* macht. Tugenden zu kennen bedeutet noch nicht, diese zu praktizie-
ren, wie man nicht nur an der Erosion christlicher Orientierungen sieht. Der analytische Ethikphilosoph
Max Scheler soll diesbeziiglich auf die Frage, warum er ein relativ un-ethisches Leben fiihre, gesagt
haben: ,,Haben Sie schon einmal einen Wegweiser gesehen, der in die Richtung l4uft, in die er deutet?**
Die Handlungsmotivation ist also keine reine Wissenssache, sondern braucht stirkere Uberzeugung.

Natiirlich kann man mit guten Griinden davon ausgehen, dass der Ethikunterricht auch ,.tiefere Schich-
ten erreicht, zum Beispiel die Ebene der Fertigkeiten. Hierbei stellt es sich allerdings als Problem her-
aus, dass deren Entwicklung im Unterricht sich immer nur an hypothetischen Situationen einstudieren
lasst. Die weitaus meisten Dilemmas, die im so genannten Dilemma-Training verwendet werden, sind
ndmlich insofern keine echten Dilemmas, als sich die sozial erwiinschte Antwort allen Beteiligten regel-
recht aufdriangt. Dariiber l4sst sich dann leicht reden: ,, Bestechung ist nicht erlaubt, um einen Aufirag zu
erhalten.“ Niemand wird da widersprechen. Ethik erscheint so am Ende gar als ,kein Problem®. In
hypothetischen Klassenzimmer-Diskussionen braucht es eben keinen Mut, keine Zivilcourage, keine
quilenden Reflexionen, um die ,richtige Entscheidung zu vertreten. Erst wenn man sie praktisch in

%% Vgl. hierzu auch Steinmann/Lohr (1994), S. 176 ff.
*! Vgl. Steinmann/Schreyogg (1997).
** Die genaue Quelle fiir dieses Bonmot ist mir leider nicht bekannt.
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realen Situationen durchhalten miisste, wire das ein Priifstein fiir die Kompetenz. Aber dieses ldsst sich
im Unterricht nur ganz schwer simulieren — die wirklich guten Fallstudien sind deshalb rar. Ethik-
Training bleibt daher in aller Regel eine Trockeniibung, der etwas ganz Entscheidendes fehlt: die
notwendige innere Einstellung, eine ethische Perspektive auch wirklich praktisch durchzuhalten gegen
alle Widersténde.

An diese Einstellungsebene liber die verfiigbaren Vermittlungsformen heranzukommen ist letzten Endes
eine Sache der ethischen Konsistenz des Unterrichts. Es miissen (1) die Vermittlung der philosophischen
Basis, (2) die Unterrichtsmethode, (3) die Erlduterung der Anwendungsmoglichkeiten und (4) auch die
personliche Haltung der Dozenten eine iiberzeugende Einheit bilden. Um es am eigenen Beispiel klar zu
machen geht es darum, dass der Ansatz einer diskursiven Unternehmensethik nur dann iiberzeugte neue
Anhinger finden kann, wenn es neben einer sachkundigen theoretischen Vermittlung der kommunikati-
ven Ethik auch ihre weitestgehend praktizierte Umsetzung im Unterricht gibt (bis hin zur Begriindung
von Noten), ein bestindiger Relevanznachweis zur Losung von Konflikten gefiihrt wird, und am Ende
auch die uneingeschrénkte personliche Dialogbereitschaft besteht. Nur dann wird etwas als ,, Sti/ “ begrif-
fen, der liberzeugt. Wie sich dies zum Beispiel fiir eine Tugendethik darstellt, kann an dieser Stelle man-
gels didaktischer Erfahrung leider nicht erldutert werden.

2.4 Theorie versus Praxis

Ein abschlieBendes Wort zur Methodik sei gesondert dem sehr speziellen Verhéltnis von Theorie und
Praxis in der Wirtschaftsethik gewidmet. Konkret duflert sich dies im didaktischen Zugriff auf das Feld,
so wie es vor den Studierenden erdffnet wird. Hier spalten sich seit je die Geister, und dies wird am deut-
lichsten wohl in der US-amerikanischen Literatur zur Wirtschaftsethik, in der zwei Schulen nebeneinan-
der bestehen — die Philosophie und die Managementlehre.

Die Philosophie brachte die Bezeichnung ,, Business Ethics“ im Sinne einer Anwendung ins Spiel und
geht in ihren Lehrwerken regelméBig so vor, dass eine systematische Einfithrung in die Philosophie und
ihre ethischen Ansitze aufbereitet wird, bevor es dann in den spiten Kapiteln um spezielle angewandte
Fragen geh‘[.23 Studenten der Wirtschaftswissenschaften, mit diesem Ansatz konfrontiert, ermiiden schnell
und verlieren oft nachhaltig das Interesse, denn sie verstehen trotz exzellenter Texte nicht so recht, warum
man sich durch Kant und Platon kimpfen muss, um mit der Korruptionsbekdmpfung zu beginnen.

Die Managementlehre eroberte das Feld unter dem Begriff der ,, Business & Society “-Forschung und
versucht in ihrem Zugriff, moglichst schnell zu praktischen Fragen und Fallstudien vorzudringen und die
ethischen Grundlagen kurz zusammengefasst ins Spiel zu bringen.24 Das hat zwar den Vorteil, dass die
Studierenden weitaus eher mit Interesse bei der Sache sind, dabei aber ethisch oft nur herumdilettieren
und zu Féllen bloB ihre personliche ,,Meinung® abgeben statt sie mit den Kenntnissen der Ethiktheorien
zu analysieren.

Es ist daher ein schwieriges Kapitel, ob man die Lehre in der Wirtschaftsethik eher mit praktischen Bei-
spielen erdffnen soll, um Beachtung und Begeisterung zu finden, oder ob man mit hoher Theorie — d. h.
fiir Wirtschaftler meist mit sehr hoher Theorie — einsteigt und dadurch wissenschaftliche Stringenz und
Relevanz befordert.” An meinem eigenen Lehrstuhl halte ich es so, dass es nach einem praktischen
Einflihrungsseminar mit Gruppenarbeit zwei Parallelveranstaltungen gibt, die durch das Semester laufen:
ein Fallstudienseminar und eine Einfithrung in die Grundpositionen der praktischen Philosophie. Man
erhofft sich dadurch einen Spannungsbogen (,,vormittags Theorie, nachmittags Praxis*), der beide Ebenen
verkniipfen helfen soll. Moglicherweise gibt es aber auch sinnvollere Konzepte, doch die besondere Dif-
ferenz zwischen Theorie und Praxis zeichnet das Feld der Wirtschaftsethik originir aus und will daher
didaktisch gut beriicksichtigt sein.

3 Ergebnisse

Welche Resultate kann man schlussendlich mit dem Ethikunterricht erzielen? Signifikante und vor allem
generalisierbare Wirkungsanalysen in dieser Frage sind schwer zu erhalten, man muss sich eher auf die
Plausibilitdt personlicher Erfahrungsberichte von einschligig titigen Lehrkréften berufen. Archie B. Car-
roll hat in diesem Zusammenhang die Ansicht vertreten, dass es drei Typen von Studierenden gibt:

» Vgl. exemplarisch etwa DeGeorge (1990) oder Bowie (1999).
** Vgl. exemplarisch Carroll/Buchholtz (2003).
** Einen sehr beachtenswerten neuen Versuch unternehmen auch Crane & Matten (2004).
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1. Moralisch bereits gefestigte (moralische), die einen spezifischen Unterricht gar nicht nétig haben und
diesen héufig daher sogar fiir iiberfliissig halten.

2. Moralische nicht empfangliche (un-moralische), die einem Ethik-Unterricht bestenfalls uninteressiert
beiwohnen, schlechtestenfalls sogar mit Zynismus quittieren.

3. Moralisch noch unsensible (a-moralische), die iiber den Ethik-Unterricht erstmals gezielt mit den
Konflikten zwischen Wirtschaft und Ethik konfrontiert werden.

Eine Verteilung dieser drei Gruppen kann man sich wie folgt vorstellen, wobei konkrete ,,Zahlen* eher
als zweitrangiges Problem angesehen werden miissen. Entscheidend ist vielmehr, dass mit den Bemiihun-
gen um eine Entwicklung der moralischen Urteilskraft primér auf das dominierende Gros der A-Morali-
schen abgezielt wird — denn der kleine Rest von — sagen wir einmal pauschal jeweils 10 % an
Moralischen und Un-Moralischen — ist fiir die Wirtschaftsethik ohnehin entweder schon gewonnen oder
schon verloren.

A

n

moralisches
Bewusstsein

Un-Moralisch A-Moralisch Moralisch

Welche Reaktionen aber werden ausgelost bei dieser unentschlossenen Masse, wenn sie den Bausteinen
der ethischen Dilemmadiskussion und der praktischen Philosophie ausgesetzt werden?

Aus der langjdhrigen Erfahrung gesprochen muss man sich vor der fast schon naiven Vorstellung der
,»T1 — Konvention“ nach Kohlberg hiiten,?® dass hier jeder padagogische Eingriff schon sogleich zu einer
,Hoherentwicklung* der moralischen Entscheidungs- und Handlungspotentiale fiihrt. Vielmehr ist eine
Mehrzahl an Verarbeitungsmechanismen festzustellen:

o  Entwicklung: Wahrscheinlich wird man vielen Studenten durchaus eine ,,H6herentwicklung® der
moralischen Kompetenz bescheinigen kdnnen. Aber handeln sie in der Praxis dann auch entspre-
chend dieser neuen Erkenntnisse und Einsichten?

e Enttauschung: Viele Studenten, gerade in den Wirtschaftswissenschaften, berichten iiber eine spezifi-
sche Art von Erniichterung. Sie betreten den Ethikunterricht zwar durchaus neugierig und offen, aber
mit derselben Erwartung wie ein Marketing-Seminar: Man will mdglichst kompakt etwas ,,Konkre-
tes” erfahren iiber ethische Instrumente und ihre Wirkungen, aber liest statt dessen komplizierte
Texte und muss sich anhoren, dass man Verantwortung und Werte nicht einfach messen, steuern und
beibringen kann. So wenden sich diese durchaus Gutwilligen vom Thema ab, weil sie sehen, dass es
nicht zu ihrem Bediirfnis nach handfestem und anwendbarem (instrumentalisierbaren) Wissen passt.

¢ Die ,+1-Konvention von Kohlberg besagt, dass man einen Lerneffekt am besten erzielen kdnne, wenn jemand
mit Argumenten konfrontiert wird, die eine Stufe hoher angesiedelt sind als sein moralisches Bewusstsein. Lind
(1992), S. 206, meint, dass man aufgrund der Forschung diese Konvention vollig verabschieden miisse zugunsten
von echten Dilemmastrukturen.
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o [Instrumentalisierung: Eine dritte, meist vollig unterschétzte Gruppe schlieBlich entdeckt durch den
Ethik-Unterricht gar ihre geistige Verwurzelung im Reich der Un-moralischen. Sie lernen aus
bestimmten Argumentationsfiguren der Wirtschaftsethik wie dem Gefangenendilemma oder Tritt-
brettfahrern erst, dass ,,Ethik kostet” und vor allem auch, dass hinter ihr kein Sanktionspotential wie
hinter dem Recht steht. Sie hatten Angst vor einem grolen Wort (,,Ethik*) und mussten sehen: Da
steckt gar nicht so viel Drohpotential dahinter. Sie entdecken dadurch regelrecht erst, dass man Men-
schen mit ethischen Prinzipien relativ ungestraft, aber erfolgreich ausbeuten kann — und beginnen
sich daher gerade erst wegen der wirtschaftsethischen Reflexionen ganz gezielt zu fragen, wie man
einen Nutzen daraus ziehen kann, dass sich einige Mitmenschen an ethische Normen halten.

Eigene Untersuchungen in der Tradition des Kohlberg-Modells haben als eines der ganz wenigen signi-
fikanten Ergebnisse genau diesen Segmentierungseffekt erbracht: Die Studenten werden durch den Ethik-
Unterricht tendenziell gespalten — ein Teil beginnt sich fiir die Thematik zu interessieren und bleibt ihr
auch nachhaltig verbunden,”’ ein anderer Teil dagegen erwirbt eine manchmal sogar demonstrative
Abneigung (,,Ich wollte BWL studieren und nicht Ethiktexte.). Diese Spaltung der Studierenden im
Angesicht des Themas ist es auch, von der viele Hochschullehrer berichten. Sie wire néher empirisch zu
untersuchen.

Entscheidend wird damit aus der Sicht der Verwaltungsbiirokratie moglicherweise aber die investiti-
onsleitende Frage nach dem ,, Nettoeffekt“ eines wirtschaftsethischen Unterrichts, d. h. genauer die empi-
risch wiederum nur schwer zuginglichen beiden Fragen, ob (1) die Ausbildungsmainahmen wenigstens
mehr Nutzen als Schaden anrichten, und (2) die dafiir notwendigen Aufwendungen in einem akzeptablen
Verhiltnis zum Ergebnis stehen.

Als nachdriicklicher Vertreter der Forderung nach wirtschaftsethischer Kompetenz wiirde ich mich hier
zwar nicht davor scheuen, entsprechende Untersuchungen durchfithren zu lassen. Man muss sich aber
schon nachdriicklich dariiber im Klaren sein, dass die Ergebnisse einer solchen Evaluation sehr stark mit
den situativen Randbedingungen des Unterrichts variieren werden, und hier insbesondere der Qualitét des
Lehrpersonals, dem Ausgangsinteresse der Studierenden, und den relativen Arbeitsbedingungen. Konkret:
Eine Frontalvorlesung im Lehrbunker vor 600 Studenten iiber die Aristotelische Chrematistik durch einen
unbekannten élteren Herrn aus vergilbenden Blittern wird eine vollig andere ,,Wirkung* erzeugen als ein
Kleingruppen-Workshop zusammen mit dem Auditor eines Sportartikelherstellers {iber globale Sozial-
standards im lichtdurchfluteten Seminarraum des ,,Management Development Center™.

Es geht deshalb auch und vor allem darum, der Wirtschaftsethik zu einer angemessenen Relevanz im
Kanon der wirtschaftlichen Lehrfacher zu verhelfen: durch Professionalitét in der Ausbildung, und durch
iiberzeugende Wirkungsanalysen. Die Gilde der Wirtschaftsethiker ist diesem Ziel zwar nahe, hat es aber
noch nicht erreicht.
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1. Problemstellung

"Buberei in Kaufshdndeln™ oder sozialethisch verantwortetes 6konomisches Handeln? - fasst man diese
Thematik als Frage nach dem moralisch Erwiinschten auf, ist sie schnell beantwortet. Sicher besteht ein
breiter Konsens dafir, ersteres, also die "Biberei in Kaufshandeln", abzulehnen und letzterem, also dem
sozialethisch verantworteten 6konomischen Handeln, zuzustimmen. Die Frage ist dann, wie kommt
jemand dazu oder wie bringt man jemanden dazu, sozialethisch verantwortungsvoll zu handeln. Fasst man
das Thema jedoch als Frage danach auf, durch welche der angesprochenen beiden Positionen sich unsere
aktuelle sozial-6konomische Situation am ehesten kennzeichnen liesse, so fallt die Antwort nicht mehr
ganz so leicht. Bdrsencrashs, Bilanzfalschungen groRten Ausmales, Spitzenmanager als Angeklagte vor
Gericht - das ist die eine Seite. Die andere Seite ist: es gibt ernsthafte Bestrebungen um 6kologische
Nachhaltigkeit, Emissionsschutz, verniinftiges Wirtschaften mit Energie, Qualitatskontrollen zum Schutz
von Endverbrauchern, es gibt an Universitadten Lehrstiihle fur Wirtschafts- und Unternehmensethik, in
den Studienordnungen fiir die neuen Bachelor- und Masterstudiengdnge in den Wirtschaftswissenschaften
sind Lehrveranstaltungen in Wirtschafts- bzw. Unternehmensethik tber die Akkreditierungen obligato-
risch geworden, es gibt Kongresse und Tagungen zu wirtschaftsethischen Themen.

Im folgenden soll jedoch eine dritte Sicht der Thematik verfolgt und die beiden im Thema genannten
Positionen als Punkte einer evolutiondren Entwicklungslinie gesehen werden, deren erster Punkt,
gekennzeichnet durch das Lutherzitat aus dem Jahr 1524, im Zeitalter der Reformation liegt, und deren
zweiten Punkt man sich vorerst als idealen Zustand zu denken hat; jedenfalls scheint er in unserer Gesell-
schaft noch nicht erreicht zu sein, und man mag mit Fug und Recht daran zweifeln, ob er jemals durch-
gangig vollkommen zu realisieren sein wird, zumal es zum Wesen von Moral gehort, dass gegen sie ver-
stoRen werden kann und auch verstoRen wird, dass ihr Geltungsanspruch davon jedoch keineswegs auRer
Kraft gesetzt wird, sie weist also immer so etwas wie ein kontrafaktisches Moment auf.

,Biiberei in Sozial-

Kaufshindeln* ethisch
verantwor-
tetes
Handeln

Refor  Merkan Aufkla  Indus Mo
mation  tilismus rung triali derne
sierung
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2. Rekonstruktion der evolutionaren Entwicklung der berufsmoralischen
Erziehung kaufméannischer Lehrlinge

Die moralische Dimension in der Berufserziehung kaufménnischer Lehrlinge lasst sich tber mehrere
Jahrhunderte hin beobachten. Theologen, Reformatoren, Humanisten waren Kaufleute ohnehin moralisch
suspekt, hatten sie doch wie kein anderer Stand die Mdoglichkeit, verglichen etwa mit Handwerkern,
ungerechtfertigt hohe Gewinne zu realisieren, etwa durch Ausnutzen von Notlagen anderer oder schlichte
Ubervorteilung. Auch kaufmannische Lehrlinge sah man mehr als ihre Altersgenossen in handwerklichen
Berufen als gefahrdet an, hatten sie doch durch den stdndigen Umgang mit Waren und Geld mehr Gele-
genheit zur Veruntreuung.

Bereits fur die mittelalterliche Kaufmannsbildung ldsst sich im Zuge beruflicher Sozialisation eine
Wertorientierung nachweisen, die vor allem auf die Ausprédgung klassischer Arbeitstugenden wie Fleil,
Ausdauer, Strebsamkeit, Sparsamkeit, Ordnungsliebe, Sauberkeit, Piinktlichkeit, Zuverlassigkeit abstellte
(vgl. Bruchh&user 1989).

Ein erster Entwurf, der explizit das moralische Verhalten kaufmannischer Lehrlinge thematisiert,
stammt von dem Merkantilisten Paul Jacob Marperger (1715/1999). Vergleichbare programmatische
Entwurfe lassen sich im einschldgigen Schrifttum des publikationsfreudigen Aufklarungszeitalters finden.
Ab dem 19. Jahrhundert kann man zudem verstarkt auf Stundentafeln, Lehrplédne und Unterrichtsmittel
kaufménnischer Schulen zuriickgreifen, im 20. Jahrhundert auch auf erste wirtschaftspddagogische Zeit-
schriften und Buchveréffentlichungen (vgl. dazu und zum Folgenden Horlebein 2001).

Zieht man auf dieser Grundlage die evolutiondre Entwicklungslinie kaufménnischer berufsmoralischer
Erziehung aus, so lassen sich vor allem zwei Befunde festhalten. Es handelt sich dabei um

a) zunehmende Differenzierung der berufsmoralischen Reflexion bzw. Ausweitung des moralischen
Blickfeldes

Evolutionare Differenzierung/Ausweitung des Bezugsfeldes
kaufméannischer Moralerziehung

~ EXTERNE
/ INTERNE
)
/ \
|

PRINZIPAL/ \
SELBST |

\\ //

Wie diese Kreise verdeutlichen, kam es im Verlauf der Zeit zu einer Ausweitung des in die moralische
Reflexion einbezogenen Personenkreises: Im Zentrum stehen Pflichten des Lehrlings gegeniiber sich
selbst (wie Rucksicht auf seine Gesundheit, Sauberkeit, gute Manieren) und gegeniiber dem Lehrherrn als
Kern der moralischen Erziehung; als ndchstes werden die Mitarbeiter, insbesondere Kollegen, einbezo-
gen, schlieflich auch Externe, vor allem Kunden. Dabei weicht die zun&chst nahezu absolut zu verste-
hende Ergebenheit des Lehrlings gegeniiber dem Lehrherrn allméhlich einer differenzierenden und kriti-
schen Sichtweise. Es wird nicht mehr ausgeschlossen, dass gegen bestimmte kaufménnische Praktiken
moralischer Widerstand angezeigt ist, womit die moralische Urteilsfahigkeit des Lehrlings angesprochen
wird.

b) Unterschiedliche Legitimationsmuster moralischer Erziehung, deren Akzentuierung zwar dem histori-

schen Wandel unterliegt, die jedoch keine Alternativen im Sinne eines wechselseitigen Ausschlusses
darstellen und deren Legitimationsprinzipien bis heute aktuell sind (vgl. dazu Horlebein 2001).

|
\
\
\
\
\
\
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e Religidse Legitimation: Hierbei erfolgt die Begriindung der Forderung nach moralischem Handeln
bzw. Unterlassen unter Ruckgriff auf religidse Gebote bzw. Verbote. Beispielhaft kann hierfir die
Argumentation Marpergers genannt werden, der eine geradlinige Verbindung zwischen einem mora-
lischen Lebenswandel und der Teilhaftigkeit an der ewigen Seligkeit herstellt. Moralische Erziehung
ist hier verankert in einer ganzheitlichen religiosen Weltsicht bzw. ist Teil derselben.

e Funktionale Legitimation: Hierbei wird Moralerziehung mit einer effizienteren Berufsausiibung
begriindet, als Mittel einer mittel- und langfristigen Erfolgssteigerung im Sinne von Stabilitat und
Dauer kaufménnischer Unternehmen gesehen. Der moralisch agierende Kaufmann ist demnach der
mittel- und langfristig erfolgreichere Kaufmann. Seine Unternehmungen zeichnen sich durch Stabi-
litdt und Soliditét aus, auch deshalb, weil er auf diese Weise Transaktionskosten spart und eher sozi-
ale Anerkennung findet als ein von moralischen Skrupeln freier Konkurrent.

e Bildungstheoretische Legitimation: Hierbei wird mit Blick auf die Personlichkeitsentwicklung des
kaufménnischen Lehrlings argumentiert, die man ohne Ausprédgung der moralischen Dimension als
unvollstandig, wenn nicht als beschédigt ansieht.

e (Wirtschafts-)Ethische Legitimation: Hierbei geht es darum, das Gute um seiner selbst willen zu
realisieren, also nicht um einer jenseitigen Belohnung willen, nicht um der bessere Kaufmann zu sein,
sondern auch dann noch, wenn das Tun des Guten ohne Lohn bleibt oder gar nachteilig wirkt. Als
Fundierung kommen idealistische Ethiken in Frage wie etwa diejenige Kants.

3. Strategien zur Durchsetzung von Moral und moralpadagogische
Konsequenzen

Nach Etzioni (1997, S. 31), aber auch anderen Autoren kann die Durchsetzung von Moral mit drei Stra-
tegien erfolgen
a) durch Zwang zur Einhaltung entsprechender Regeln, d. h. bei Regelverletzung drohen Sanktionen
b) durch Anreize zum moralischen Verhalten
c) durch Uberzeugende moralische Anleitung und Argumentation

Zu a:

Hier ist die bei realistischer Sicht vielleicht am h&ufigsten angewandte und mdéglicherweise auch erfolg-
reichste Strategie zur Moraldurchsetzung angesprochen. Moralpddagogisch setzt man dabei auf Regelge-
horsam, der durch Sanktionen, Strafen erzwingbar ist. Diese plausible und zumindest von der Idee her
auch pédagogisch einfach umzusetzende Strategie ist jedoch nicht frei von Problemen.

® Sie setzt ein konsistentes widerspruchsfreies System von Normen bzw. Handlungsregeln voraus, da
im Fall widersprichlicher Handlungsregeln Hilflosigkeit des Akteurs die Folge ware. Doch durfte es
insbesondere dann keine allzu grolRen Schwierigkeiten bereiten, derartig konsistente Regelsysteme zu
konzipieren, wenn es sich um begrenzte Aktionsspielrdume handelt.

® Doch auch beim Vorliegen eines konsistenten Regelsystems kann ein Fall eintreten, der nicht klar
und eindeutig durch Regeln abgedeckt ist oder der Zweifel an der Angemessenheit der Regeln auf-
kommen l&sst. Viele der fiktiven Dilemma-Situationen, mit denen die aktuelle Moralerziehungsfor-
schung auf der Grundlage der Kohlbergtheorie arbeitet, scheinen von dieser Art zu sein.

e Schlielilich gibt es Bereiche, wie etwa die durch die Globalisierung erzeugten neuen Markte, e-com-
merce etc. fir die ein verbindliches, sanktionsbewehrtes Regelwerk noch gar nicht besteht (vgl.
Zabeck 2000). In die gleiche Richtung wirkt die Abschaffung etablierter Regeln und Vorschriften im
Zuge weitgehender und weiter um sich greifender Deregulierungen. So fuhrt beispielsweise der ame-
rikanische Nobelpreistrager fiir Okonomie, Joseph Stiglitz, in seinem Buch "Die Roaring Nineties"
(2004) aus, dass die deregulierte Wallstreet im Sumpf von Vetternwirtschaft versank und listet weiter
alle Deregulierungen auf, die den Zusammenbruch des Marktes herbeiftihrten.

e Schlielilich bleibt eine Art pddagogisches Unbehagen zuriick. Macht man sich die Maxime p&dagogi-
scher Klassiker zu eigen, nach der ein zu Erziehender selbst wollen soll, was er moralisch soll, also
Normen nicht nur aus &ufRerem Zwang, sondern innerlich akzeptiert haben soll, so landet man bei
Strategie c, die auf moralische Uberzeugungen abstellt.
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Zu b:

Moralisch erwiinschtes Verhalten ber 6konomische Anreize durchzusetzen, gehért nicht nur zum aktu-
ellen Instrumentarium der Umweltschutzpolitik, sondern ebenso zu den Kklassischen Mitteln der Erzie-
hung. Man denke dabei nur an die schulischen Meritentafeln des 18. Jahrhunderts oder Anreize zu einer
positiven Gestaltung des Schullebens. Diese Strategie wirft jedoch die Frage auf, ob das gewiinschte Ver-
halten auch nach Wegfall des Anreizes noch gezeigt wird, ob es also zur Akzeptanz der hinter dem
Anreiz stehenden Norm gekommen ist. Angesprochen ist damit auch das Verhaltnis von Eigeninteresse
und Moral.

Zuc:

Hier betreten wir ein weites Feld. Dennoch ist nicht beabsichtigt, einzelne ethische Positionen wie z. B.
Kants kategorischen Imperativ, Hartmanns materiale Wertethik, Habermas' Diskursethik, Mackies Ana-
lytische Ethik, Mohrs Evolutionére Ethik Revue passieren zu lassen und auch keine von ihnen besonders
hervorzuheben. Sie sind alle nicht unkritisiert und nicht unwidersprochen geblieben, sie konkurrieren
miteinander und kritisieren sich wechselseitig und stellen letztlich unterschiedliche Zugénge und unter-
schiedliche Sichtweisen zur Welt der Moral dar. Die einen gelten inzwischen als etwas antiquiert, andere
geben sich modern, doch das kann wechseln, und mitunter taucht ein heute beiseite gestellter ethischer
Ansatz als zu Unrecht vergessen wieder empor und gewinnt neue Aktualitét.

Folgendes soll jedoch festgehalten werden: Es gibt unter Berufung auf so verschiedene ethische Positio-
nen wie die gerade genannten doch so etwas wie einen ethischen Minimalkonsens, den man von allen
Ansdtzen her begriinden kann. Er bezieht sich auf die folgenden moralischen Prinzipien (vgl. Horlebein
1998, S. 201-205)

® Fairness/Gerechtigkeit
e \Wohlwollen
e Wahrhaftigkeit

Es dirfte keine Probleme bereiten, diese Prinzipien auf Werbung und Absatz zu beziehen und z. B. zu
fragen, was Wahrhaftigkeit im Kontext von Werbung und Absatzforschung bedeutet.

4, Moralisches Handeln als interessegeleitetes, rationales Handeln

Zum Schluss noch folgender Hinweis: Okonomisches Handeln wird durchgéngig als rationales, interes-
sebezogenes Handeln verstanden. Die Frage ist jedoch, ob dies im Widerspruch mit moralischem Handeln
steht, ob also moralisches Handeln zu Lasten von eigenem Interesse geht. Unter Rlckgriff auf Hoersters
(2003) interessengeleitete Ethik ldsst sich argumentieren, dass ein derartiger Widerspruch nicht besteht,
vorausgesetzt man geht von dem aus, was er als "aufgeklartes Interesse” versteht. Ins Okonomische
gewendet, setzt dies jedoch eine zumindest mittelfristige Handlungsperspektive voraus.
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Forderung moralischen Handelns im Verkauf —
psychologische Grundlagen und moralpadagogische Konsequenzen

Karin Heinrichs

1. »Moralische Handlungskompetenz* als Ziel beruflicher Bildung

Es gibt sie: die Verkdufer im Einzelhandel, die sich dem Kéufer vor lauter Provisionsdruck an die Fer-
sen heften, oder die Versicherungsmakler, die hilflosen und unwissenden Personen teure Vertrige mit
langer Bindungsfrist ,,aufs Auge driicken®, obwohl die Kunden die angebotenen Produkte weder wirklich
brauchen noch sich leisten kdnnen. Sind solche Vertriebsleute der Standard oder sind es die schwarzen
Schafe der Branche? Was bringt Mitarbeiter im Verkauf dazu, fiir hohe Umsatzzahlen und die eigene
Provision die Kunden ,,liber den Tisch zu ziehen“? Oder anders gefragt: Wie 6konomisch erfolgreich sind
dagegen die rechtschaffenen und vertrauenswiirdigen Verkdufer? Kann man integre und erfolgreiche
Verkdufer im Rahmen der berufsmoralischen Bildung ,,erziehen* oder gilt es, vor allem die Rahmenbe-
dingungen fiir ,,moralisches* Handeln zu setzen?

Zumindest nach Maflgabe der Senatskommission fiir Berufliche Bildungsforschung (1990, 72) ist als
»Schliisselqualifikation eine ,,moralische Handlungskompetenz zu fordern und wihrend der beruflichen
Aus- und Weiterbildung zu fordern. Es gilt, beruflich téitige Personen so zu befdhigen, dass sie moralisch
reflektieren, argumentieren und verantwortungsvoll handeln konnen (vgl. Zabeck 1984, 163). An der
Moralerziehung als Ziel beruflicher Bildung wird also nicht gezweifelt.

2. Zur psychologischen und normativen Entscheidungsgrundlage
der berufsmoralischen Erziehung

Mindestens aus zweierlei Griinden muss man sich aber die Frage stellen, ob es realistisch und adiquat
ist, Auszubildende und in der Wirtschaft Tatige zu ethisch reflektiert handelnden Personlichkeiten erzie-
hen zu wollen: Zum ersten gilt es zu fragen, wie der ,,ideale” erfolgreiche und integre Mitarbeiter (im
Verkauf) handeln sollte und wie das Spannungsfeld zwischen Moralitdt und 6konomischer Funktionalitit
iiberbriickt werden kann. Noch ist unklar, welche moralischen Orientierungspunkte in der Arbeitswelt
einer heutigen Grofigesellschaft und unter den Bedingungen einer globalisierten Wirtschaft als die Richti-
gen gelten sollen. Welche Ziele sind mit berufs- und moralpédagogischen Maflnahmen zu verfolgen, wo
liegen die Grenzen der Individualmoral und wo beginnt die Notwendigkeit einer Institutionen- und
Gesellschaftsethik (vgl. 2a)? Zum zweiten ist aus psychologischer Sicht zu kldren, welche moral- und
handlungsrelevanten Personlichkeitsmerkmale von Jugendlichen und Erwachsenen gefordert werden
miissten und ob die Determinanten des Handelns in dieser Lebensphase und im Rahmen beruflicher Bil-
dung beeinflussbar sind, haben die Edukanden doch schon eine intensive Zeit moralischer Sozialisation
hinter sich (vgl. 2b).

(a) Die Frage nach den richtigen Erziehungszielen berufsmoralischer Bildung (also der normativen
Grundlage der Erziehung) ist Gegenstand einer aktuellen wirtschaftspéddagogischen Diskussion (vgl. Beck
2003, Zabeck 2002, Lempert 2003, Minnameier 2004; Parche-Kawik 2003; Retzmann 2002). Es herrscht
noch Uneinigkeit tiber die ,richtige Moral“ im Kontext wirtschaftlichen und beruflichen Handelns. Und
es ist noch keineswegs klar, wie man einem Mitarbeiter oder Auszubildenden dabei helfen kann, sich im
Normendschungel von Individuen, Institution und Gesellschaft zurechtzufinden.

In Anlehnung an integrative Positionen der Wirtschafts- und Unternehmensethik 1ésst sich festhalten,
dass ein moralpadagogischer Ansatz, der allein die Individualmoral in den Blick nimmt, zu kurz greift.
Nicht nur das Individuum, sondern auch die Institution habe moralische Verantwortung zu tragen, indem
die Organisation Rahmenbedingungen fiir ,,moralisches Handeln schaffe (vgl. Retzmann 2002, 40). Aber
auch die Verankerung der ,,Moral® in der Institution allein geniigt nicht. Die Verantwortung des Indivi-
duums setzt zum einen dort ein, wo es gilt, Handlungsmuster zu entwerfen, die sich mit den institutionel-
len moralischen Regeln vereinbaren lassen: und das nicht nur in bekannten Situationen. In einem durch
Wandel und Globalisierung geprigten Unternehmensumfeld entstehen immer wieder neuartige Situatio-
nen mit moralischer Relevanz. Diese gilt es, als moralische Problemsituationen zu identifizieren und mit
Hilfe moralisch addquater Losungsmuster verantwortungsbewusst und reflektiert zu bewiltigen.

Zu (b): Aus psychologischer Perspektive gilt es zu bedenken, dass sich die berufsmoralische Bildung an
Jugendliche und Erwachsene richtet, von denen anzunehmen ist, dass sie bereits stark pragende Phasen
der moralischen Sozialisation und der Werteerziehung hinter sich haben. Sie sind also moralisch keine
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»unbeschriebenen Blitter mehr. Deshalb ist zu hinterfragen, ob das Individuum im Jugend- und Erwach-
senenalter noch hinsichtlich seiner ,,moralischen Handlungskompetenz* geformt werden kann oder ob der
Zeitpunkt moralischer Lern- und Entwicklungsprozesse nicht schon verpasst wurde (vgl. Heinrichs 2001,
96). Die wohl alle moralisch interessierten Berufspiddagogen treibende Hoffnung, auch ,,in diesem Alter*
noch moralférdernd eingreifen zu kdnnen, mag mindestens insofern ihre Berechtigung haben, als die vor-
angegangene moralische Sozialisation in Kindheit und Jugend moglicherweise nicht ausreicht, um spezi-
fische Konflikte des beruflichen Alltags zu bewiltigen. Der Beruf stellt vielmehr Anforderungen, die sich
nicht zwangsldufig mit den Prinzipien, Regeln und Normen erfiillen lassen, die in Elternhaus, Schule und
Freizeit erworben wurden. Das Individuum wird im beruflichen Alltag vielmehr immer wieder mit Kon-
flikten einer besonderen Qualitét konfrontiert: mit Konflikten zwischen moralischen Prinzipien und 6ko-
nomischer Funktionalitit. Und mit diesen Situationen muss es umgehen lernen.

Um ein ,Idealbild“ des verantwortungsbewusst handelnden Mitarbeiters zu entwerfen und um eine
Anndherung an dieses Bild in der berufsmoralischen Bildung anstreben zu konnen, bedarf es u. a. einer
Klarung der psychologischen Grundlagen des moralischen Handelns. Zu diesem Thema tut sich allerdings
ein Forschungsdesiderat auf. Um diese Forschungsliicke zu tiberwinden, wurde auf Basis einer intensiven
handlungs- und moralpsychologischen Literaturanalyse ein Prozessmodell zur Aktualgenese von Handeln
in moralrelevanten Situationen entwickelt (vgl. Heinrichs 2004). Dieses Handlungsmodell soll im Fol-
genden in Ausziigen vorgestellt werden (vgl. 3). AnschlieBend gilt es, erste Konsequenzen fiir die
berufsmoralische Bildung zu antizipieren (vgl. 4). Zu den notwendigen didaktischen Entscheidungen fiir
die ,,richtigen® Erziehungsziele und damit zur Frage nach den ,richtigen* Normen moralischen Handelns
koénnen im Rahmen dieses Beitrags lediglich richtungsweisende Annahmen getroffen werden:

e Integre Verkdufer/Mitarbeiter konnen Okonomisch erfolgreich sein! Erfolgreiche Verkéu-
fer/Mitarbeiter konnen auch integer sein!

e Der Mindestanspruch an moralisches Handeln ist die persénliche Konsistenz im Sinne der Uberein-
stimmung von moralischem Urteil und Handeln!

3. Ein Prozessmodell zur Aktualgenese von Handeln in moralrelevanten Situatio-
nen als handlungspsychologischer Referenzpunkt berufsmoralischer Konzepte

Mit Hilfe der im Weiteren dargelegten Thesen und Annahmen werden die wesentlichen Bestandteile des
erwdhnten Prozessmodells zur Aktualgenese von Handeln in moralrelevanten Situationen markiert (vgl.
Heinrichs 2004):

1. Handeln ist definiert als die absichtsvolle Bewiltigung von (moralischen) Problemsituationen.

2. Der Handelnde erlebt ein Problem als moralischen Konflikt, wenn er eine moralische Problemdimen-
sion erkennt und wenn er sich unvereinbaren Handlungszielen gegeniiber sieht bzw. wenn sich aus
seiner Sicht beispielsweise keine moralisch geeigneten Mittel zur Problembewéltigung antizipieren
lassen.

3. Voraussetzung fiir die Bewiltigung einer moralischen Problemsituation ist die Bildung einer
Zielintention: d. h. (a) das Erleben einer moralischen Problemsituation, (b) die Antizipation von Ziel-
und Verlaufsvorstellungen der Handlung, (c) die Motivation zur Umsetzung des Handlungsentwurfs
sowie (d) ein Gefiihl der Entschiedenheit, das Ziel realisieren zu wollen.

4. Handeln im beruflichen Alltag ist nicht immer rational-reflektiert, sondern verlduft hiaufig insbeson-
dere in bekannten Situationen in einem automatisch-spontanen Modus der Informationsverarbeitung.

5. Der Handlungstriager ist potenziell reflexionsfihig. Die handelnde Personlichkeit ist durch kognitive,
emotionale, motivationale, volitionale und konative Prozesse sowie durch das ,,Selbst* bestimmt.

6. Als vorwiegend kognitive Determinanten von Handeln in moralischen Problemsituationen lassen sich
die moralische Reflexionsfahigkeit nach Kohlberg im Sinne kontextiibergreifender moralischer
Denkstrukturen identifizieren wie auch kontextspezifisches ,,Erfahrungswissen®.

7. Die genannten intrapersonalen Determinanten von Handeln entwickeln sich durch die aktive
Auseinandersetzung des Individuums mit seiner Umwelt und durch sein Agieren unter realen bzw.
realitdtsnahen Bedingungen.
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Préadezisionale Handlungsphase - Intentionsbildung

Realitatswahr- Antizipation
Umwelt- nehmung und von Ziel- und e Selbst- Ziel-
T Motivierun . -
konstel- Situaons- [ 2| Veraufs- [ 9 verpflichtung intention
lation konstitution vorstellungen

(1) (2)
(moralische) Handlungs- motivationale volitionale
Problemsitua- entwurf Energetisie- Energetisie-

tion rung

©) ()

Legende:
—>  Relation:Teilprozess - Output [ ] Prozess
== Relation: Input - Intentionsbildung O Produkt (In- bzw. Output)
Intentionsbildung - Output L] Modus der Informationsverarbeitung:
—* Komponente des Konstrukts ,Zielintention* Der Reflexionsgrad wahrend der Intentionsbildung
—  Der Abschluss des Teilprozesses impliziert den kann schwanken:
Abschluss des vorangegangenen Teilprozesses. von reflektierend (dunkel) bis habitualisiert (hell).

Abbildung 1: Verlauf der Intentionsbildung (erste Handlungsphase)

4, Mogliche Konsequenzen fiir die Moralerziehung in der beruflichen Aus- und
Weiterbildung

Die knappe Skizzierung der Aktualgenese von Handeln bietet die Grundlage, erste Konsequenzen fiir die

Moralerziehung in der beruflichen Aus- und Weiterbildung (vgl. (a)-(d)) aufzuzeigen und zu erldautern —

immer unter der Bedingung, die im Modell vertretenen Prdmissen und Thesen halten einer bisher noch

ausstehenden empirischen Priifung stand.

a) Eine Voraussetzung fiir die Bewiltigung moralischer Problemsituationen ist die Sensibilitét fiir die
moralische Problemdimension.

b) Um personlich konsistent handeln zu konnen, geniigt es nicht, zu hypothetischen Dilemmasituationen
moralisch begriindete Entscheidungen treffen zu konnen. Es miissen im Rahmen der berufsmorali-
schen Bildung vielmehr ,,reale* bzw. realititsnahe moralische Konflikte, die fiir das berufliche Auf-
gabenfeld typisch sind, zum Gegenstand moralischer Reflexion gemacht und adéquate Handlungs-
muster antizipiert werden konnen.

c) Es ist notwendig, Konfliktsituationen und die Folgen der Handlungsmoéglichkeiten nicht nur (iiber
kognitive Prozesse) zu antizipieren, sondern ,,erfahrbar zu machen®.

d) Die Forderung von Handeln in moralrelevanten Situationen ist eine Aufgabe von Schule und Betrieb.

Zu (a): Geht man, wie hier, von einem problembestimmten Handlungsbegriff aus, so ist das Erkennen
einer Problemsituation der Ausgangspunkt des Handelns. Ohne eine ausreichende Sensibilitdt fiir morali-
sche Probleme wird aus moralischer Perspektive relevanter Handlungsbedarf iibersehen. Von daher
scheint es notwendig, den Edukanden die Augen fiir moralischen Konfliktsituationen zu 6ffnen, die fiir
ihr Berufsfeld typisch sind, und sie dariiber hinaus zu befdhigen, in unbekannten moralrelevanten Situati-
onen die ethische Problemdimension zu erkennen und mdgliche Handlungsziele und —mittel auf ihre
moralische Angemessenheit hin zu iiberpriifen.

Wiirde man die Sensibilisierung fiir moralische Problemsituationen aber uneingeschrinkt zum Erzie-
hungsziel der beruflichen Bildung erheben, birgt dies die Gefahr, an den Anforderungen der Unternehmen
,,vorbei“ auszubilden. Erreicht der Mitarbeiter eine so ausgepriagte moralische Sensibilitit, dass er von
erlebten Konflikten iiberwiltigt ist oder in moralischer Reflexion verharrt, ist er vermutlich nicht mehr im
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Sinne der 6konomischen Anforderungen des Arbeitgebers handlungsfihig. Moralische Sensibilitét allein
geniigt also nicht. Moglicherweise fiihrt ,,zu hohe Moral“ bei der Situationswahrnehmung zu Dysfunktio-
nalitdt im Arbeitsalltag, insbesondere dann, wenn im beruflichen Handlungsfeld andere, aus Sicht einer
moralisch sensiblen Person ,,unmoralische® Verhaltensweisen erwartet werden.

Zu (b): Als Ergénzung zur Sensibilisierung ist es deshalb hilfreich, den Edukanden nicht allgemein zu
einer ,,moralisch handelnden Person* erziehen zu wollen, sondern gezielt auf die Bewiltigung spezieller,
berufstypischer Konfliktsituationen vorzubereiten. Geht man — wie im genannten Prozessmodell — davon
aus, dass kontextbezogenes Erfahrungswissen ein bedeutendes handlungsleitendes Personlichkeitsmerk-
mal ist, so ist die Diskussion hypothetischer Dilemmata als Methode zur Unterstiitzung situationsiiber-
greifender moralischer Denkschemata vermutlich nicht ausreichend. Wichtig erscheint es, zumindest
ergénzend zu Maflnahmen zur allgemeinen Moralentwicklung, moralische Reflexion zu den Problemfel-
dern anzustoBen, die kiinftig im beruflichen Alltag auf die Handelnden zukommen. Es ist entscheidend,
das ,,Wissen“ liber moralische Konflikte und deren Bewiltigung im Kontext des beruflichen Aufgaben-
feldes zu verankern (vgl. Retzmann 2002, 15). Es ist ausschlaggebend, reale oder realistische (berufsbe-
zogene) Konflikte aufzugreifen und deren reflektierte Bewdltigung unter alltéglichen bzw. alltagsnahen
Bedingungen zu {iben bzw. zu simulieren.

Zu (c): Bei der (simulierten) Bewéltigung von realen Konflikten werden zudem nicht nur kognitive,
sondern auch affektive Prozesse angesprochen. Letztgenannte bestimmen — so die Modellvorstellung —
die Aktivierung von Erfahrungswissen. Dem Prozessmodell folgend werden bei der Situationsdefinition
zu Beginn der Handlung mentale Situationsmodelle, Elemente des Erfahrungswissens, assoziiert. Dies
geschieht im Normalfall in einem automatisch-spontanen Modus der Informationsverarbeitung, der vor-
wiegend durch affektive Prozesse bestimmt ist. Die im Alltag vermutlich bestimmende Form der Infor-
mationsverarbeitung ist also stark an frithere Erfahrungen des Individuums gebunden. Es wird vermutet,
dass bei der automatisch-spontanen Aktivierung des Erfahrungswissens die Emotionen wieder ,,wach*
werden, die der Handelnde bei der Bewéltigung vergleichbarer Situationen erlebt hat. Die ,,aufgefrisch-
ten* Gefiihle leiten das Handeln in bekannten Situationen. War die Erfahrung ,,positiv* und passt die
aktuelle Situation zum assoziierten mentalen Situationsmodell, so wird der Handelnde im automatisch-
spontanen Modus der Informationsverarbeitung verharren und die ,,gewohnten Verhaltensweisen zeigen.
Nur bei Bedarf mag der Handelnde in den rational-reflektierenden Modus wechseln, in dem dann die
(bewussten) kognitiven Prozesse ,,die Oberhand gewinnen* und die affektiven und unbewussten Prozesse
in ihrer Bedeutung zuriicktreten (vgl. Heinrichs 2004, 166).

Mochte man also die Edukanden in dem Aufbau von ,,moralischem* Erfahrungswissen unterstiitzen und
dessen Anwendung in vergleichbaren Situationen fordern, sind die ,,richtigen* Emotionen hervorzurufen.
Aber welche sind das? Folgt man der Idee der einstellungsgeleiteten Situationsdefinition, so lassen emo-
tional positiv unterlegte Handlungsalternativen, also ,,positive Erfahrungen®, die Ausfiihrung einer sol-
chen Handlung im automatisch-spontanen Modus der Informationsverarbeitung wahrscheinlicher werden.
Wenn dem so ist, dann mag es sich als giinstig herausstellen, die Schiiler in Situationen zu bringen, in
denen sie gefordert sind, realistische Konflikte zu bewiltigen, die moralische Problemdimension zu
erkennen und sie zugleich zu einer erfolgreichen, von ihnen positiv bewerteten Konfliktbewiltigung zu
filhren. Schlie8t man sich dagegen Osers Idee an, ist davon auszugehen, dass insbesondere negatives
moralisches Erfahrungswissen handlungsleitend wirkt (vgl. Oser 1998). Demnach wéren insbesondere
Handlungen zu reflektieren und deren Konsequenzen realititsnah zu simulieren, die moralisch kritisch zu
betrachten sind. Durch die Simulation lieBen sich eventuell negative Folgen und Aspekte des Handelns
antizipieren und zum Beispiel in einem Rollenspiel auch hinsichtlich der affektiven Dimension zumindest
anndhernd realistisch erleben, so dass bei vergleichbaren Situationen gegebenenfalls unmoralisches Ver-
halten verhindert werden konnte.

In der intentionalen Moralerziechung anzustreben, moralrelevante, handlungsleitende Emotionen ,,erfahr-
bar zu machen®, birgt aber auch nicht zu unterschitzende Gefahren. Als professionell handelnder Pada-
goge muss man sich kritische Fragen gefallen lassen, wie z. B.: Entldsst man die Edukanden im ,,morali-
schen Selbst* gestirkt und fiir den Beruf vorbereitet oder geschwécht und durcheinander, handlungsunfa-
hig und konfliktbeladen?

Zu (d): Nun zur letzten These, der zufolge sowohl die Schule als auch der Betrieb als das alltidgliche
berufliche Handlungsfeld ihren Beitrag zur berufsmoralischen Bildung leisten kénnen (und sollten). Dass
das berufliche Umfeld als Sozialisationsumgebung auch auf moralrelevante Handlungsdeterminanten
wirkt, ist nahe liegend. Am ,,Lernort” Betrieb werden Normen und Werte gelebt, die dem Mitarbeiter als
Anforderungen an das eigene Handeln und auch als Handlungsspielraume begegnen. Das Handlungsfeld
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ist der ,,Raum* fiir moralische Erfahrungen im beruflichen Kontext, der Ort, an dem beruflich relevantes
»,moralisches Erfahrungswissen* entstehen kann.

Dartiiber hinaus sind die Mitarbeiter die Personen, iiber deren Handeln die ethischen Unternehmens-
grundsétze realisiert werden. Es ist also nicht nur Aufgabe des Mitarbeiters, sondern auch die Aufgabe
des Unternehmens, Verantwortung fiir die moralische Angemessenheit des unternehmerischen Handelns
zu iibernehmen und z. B. ein Regelwerk fiir die Bewéltigung moralrelevanter Standardsituationen aufzu-
stellen (Institutionenethik). Die im Unternehmen gelebten und eingeforderten Normen und Werte sind
nicht von Natur aus gegeben, sondern zu gestalten und in konkreten Situationen zu realisieren.

Deshalb schlidgt Dubs als ein Ziel (berufs-)moralischer Bildung vor, die im Unternehmen (potenziell)
titigen Personen, insbesondere die (zukiinftigen) Fithrungskrifte so zu beeinflussen, dass sie auch in der
Lage sind, eine moralische Unternehmenskultur zu schaffen (vgl. Dubs 2001, 243). Insbesondere dafiir
und auch fiir die Bewiltigung neuartiger moralischer Konfliktsituationen geniigt es aber nicht, moralische
Regeln umzusetzen. Zudem ist es notwendig, auf einem bestimmten Niveau moralisch reflektieren zu
konnen. Reflexion zu fordern, scheint wiederum in der Schule und losgeldst von der konkreten betriebli-
chen Umgebung leichter moglich als eingebettet in ein Handlungsfeld mit klaren ethischen Rahmenbe-
dingungen. Mit Distanz zu den einzelnen Betrieben und zu realen beruflichen Konflikten mag der
»Schonraum Schule® ein guter Ort sein, um die vielfaltigen Erfahrungen der Personen aus verschiedenen
Unternechmen in Diskussionen iiber berufsrelevante Dilemmata zu nutzen, um moralische Reflexion anzu-
regen, moralisches Denken im Sinne Kohlbergs zu fordern und zugleich moralisch addquate Losungen zu
ausgewdhlten Problemsituationen zu generieren.

Zum Abschluss noch ein Blick auf das Handlungsfeld Vertrieb und seine Spezifitdt. Lieske und Sohle-
mann als Vertreter der Praxis bemiihen sich im Sinne eines systematischeren Personalmarketings um die
Klidrung des Anforderungsprofils fiir langerfristig erfolgreiche Versicherungsvertreter, die sowohl &ko-
nomisch erfolgreich sind als auch langfristige Kundenbeziehungen aufbauen konnen. Als bedeutende
Merkmale ,,guter Vertreter” vermuten sie — ohne wissenschaftlichen Anspruch — vor allem motivationale
Voraussetzungen: einen ,,Hang zur Leistungs- und Abschlussstirke” sowie die Motivierbarkeit {iber
monetdre Anreize. Da der Vertreter gleichzeitig eine gute Kundenbeziehung aufbauen muss, wird er
kaum dauerhaft erfolgreich sein, wenn er zu den ,,schwarzen Schafen der Branche z4hlt und den Kunden
»uber den Tisch zieht”. Im Gegenteil: Es stellt sich die Frage, ob Integritdt — gepaart mit Leistungswillen,
Zielorientierung, Fachwissen und Kommunikationsstdrke — sich nicht sogar als Kennzeichen 6konomisch
erfolgreicher Versicherungsvertreter entpuppen kdnnte. Mdglicherweise sind auch diejenigen Verkéufer
bzw. Vertreter besonders erfolgreich, denen es ziigig gelingt, ein eigenes ,,berufliches Selbst* zu entwi-
ckeln, realistische berufliche Ziele zu definieren und ihre persdnlichen Vorstellungen mit 6konomischen,
beruflichen und moralischen Zielen zu einem integrierten und in sich stimmigen Bild der eigenen Person
in der Rolle des Vertreters zu entwerfen (vgl. Heinrichs 2004, 251). Sicherlich aber kann man davon aus-
gehen, dass die vorwiegend kognitivistischen Konstrukte der moralischen Urteilsstufen nach Kohlberg
und das im Prozessmodell betonte Erfahrungswissen nicht ausreichen, mochte man die handlungsbe-
stimmenden Personlichkeitsmerkmale fassen. Es ist vielmehr von einer Vielzahl von personalen Voraus-
setzungen fiir die Bewiltigung moralischer Konfliktsituationen auszugehen. Uber die Kognitionen hinaus
sind insbesondere auch motivationale und volitionale Merkmale des Handelnden zu beachten (vgl. Hein-
richs 2004, 69-82).
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Von ,,Peitschenhieben® zur ,,Gefiihlsarbeit“ — Uber den neuen
Umgang mit Kunden und verkaufsdidaktische Konsequenzen

Wolfgang Beyen
1 Ausgangslage

Was hat Gott Hermes mit Dieben und Kaufleuten gemein?

,»Kunde und Verkéufer sind von Natur aus Marktgegner” — ,,Die Verkaufsargumente miissen beim Kun-
den sitzen wie Peitschenhiebe™ — ,,Das Verkaufen beginnt erst beim Nein des Kunden®. Mit diesen mili-
tanten Parolen wurde insbesondere in den sechziger und siebziger Jahren des letzten Jahrhunderts ein
Verkaufsakt illustriert, der Kéufer und Verkaufer als Gegner begreift. Verkaufen ist danach ein ,,Kampf
von Individuum gegen Individuum®, die Kéufer werden zu Gegnern, ,,deren Kaufwiderstinde gebrochen
werden miissen (vgl. z. B. EHRKE 1981). Daraus erwuchs ein wenig schmeichelhaftes Bild vom Ver-
kaufer. Eher war es geeignet, beim Auszubildenden ein Selbstschema vom unmoralischen, unanstéindigen
Kaufmann zu erzeugen oder zu festigen. Sogar von neurotischen Zwangsvorstellungen, gebiindelt im sog.
,Hermes-Komplex*, war die Rede (vgl. BERNER 1974). Zwar verbirgt sich hinter Hermes ein géttliches
Wesen, jedoch eines mit einer durchaus zwiespéltigen Personlichkeit: Hermes ist ndmlich gleichermaB3en
als Schutzpatron fiir Kaufleute, Diebe und Betriiger zustdndig! Versténdlich also, wenn sensible Ver-
kaufskrifte da schon mal an ihrem Beruf und ihrer Berufung zweifeln.

Ist nun aber der Riickgriff auf kriegerische Slogans und Begrifflichkeiten in der heutigen Verkaufsland-
schaft noch zeitgema3? — Versprechen die zumindest damals giiltigen Losungen heute noch Verkaufser-
folge? Mit diesen Fragen verbunden ist auch die folgende: Waren jene Verkaufsparolen tatséchlich so
erfolgreich, wie es manch ein Verkaufstrainer glauben machen wollte? In den letzten zwei Jahrzehnten
jedenfalls ist unschwer ein Wandel in der Marketing- bzw. Verkaufsphilosophie zu erkennen. Der Kon-
sument mit seinen Bediirfnissen, seinen Emotionen steht im Mittelpunkt einer Verkaufsforschung, die ihn
mit kdmpferischen Metaphern kaum angemessen erfassen kann.

So ganz neu ist dieses Konsumentenbild wiederum nicht. Jedoch findet es weder in der Verkéuferpraxis
noch in den entsprechenden Lehrbiichern fiir den Berufsschul-Unterricht die ndtige Beachtung. Im 2.
Abschnitt wird der ,,neue Konsument* deshalb kurz vorgestellt. Die hier zu Tage beforderten verdnderten
Anspriiche des Kunden bieten Ansatzpunkte fiir die Entwicklung eines auf berufsmoralischen Werten
griindenden Selbstverstindnisses des Verkdufers. Denn dieser bleibt — bei aller Anerkennung des Grund-
satzes der ,,Kundenorientierung® — im Zentrum der verkaufsdidaktischen Betrachtung, die im 3. Abschnitt
erfolgen soll.

2 Der ,,neue*“ Konsument

Vormarsch der Geflihle

Im Sog aktueller Tendenzen des Verbraucherverhaltens in Richtung Erlebnis- bzw. Qualitétsorientie-
rung’ gewinnt die produkt- bzw. servicebezogene Leistung zunehmend an Bedeutung. Zwar bleibt der
Absatz problemloser Waren zu giinstigen Preisen auch kiinftig eine 6konomisch ertragreiche Strategie.
Dennoch ringt die Ausdifferenzierung der Verbraucherwiinsche und die Individualisierung des Konsu-
mentenverhaltens dem Einzelhandel ,,professionelle Verkaufsstrategien ab.

Der Kunde wird kritischer, selbstbewusster und damit auch anspruchsvoller, und seine Bediirfnisse wer-
den von vielféltigen und widerspriichlichen Orientierungspunkten geleitet. In ihrem Report spricht Faith
POPCORN vom ,wehrhaften Verbraucher. Aus dem einst ,schiichternen und vertrauensseligen®,
gegeniiber dem Unternehmen oft wirtschaftlich und argumentativ unterlegenen ,,0tto Normalverbrau-
cher ist in einer sich {iber viele Jahre hinweg erstreckenden Entwicklung ein ,,gefiirchteter Attila“
geworden (vgl. POPCORN 1992 und GERKEN 1987). Der Konsument besitzt hdufig gute Warenkennt-
nisse, hat eine beachtliche Markttransparenz und verfiigt daher insgesamt {iber eine (nicht zuletzt kaufer-
marktbedingte) starke Position. Er ist angesichts der Fiille von Giitern aller Art qualitéts- und auch preis-
bewusster und verhilt sich dem immer reichhaltiger werdenden Warenangebot gegeniiber wéhlerischer
als friher.

Hinzu kommt, dass sich die seit rund 40 Jahren zu beobachtenden verdnderten Wertorientierungen fol-
gerichtig auch in einem gewandelten Selbstverstindnis des Kunden niederschlagen. ,,Freiheit”, ,,Autono-
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mie®, , Individualitit™ oder ,,Hingabe an emotionale Bediirfnisse* als neue Werte dringen Leitaspekte wie
»Disziplin®, ,,Anpassung®, ,,Pflichterfiillung* oder ,,Enthaltsamkeit* zuriick oder l6sen sie ab. So resul-
tiert aus den sich ankiindigenden Individualisierungstrends eine "Multi-Options-Gesellschaft” mit vielfil-
tigen Zielen und widerspriichlichen Bediirfnissen (vgl. GERKEN 1987). Planvolles, rationales Kalkiil
beim Einkaufen weicht einer fortschreitenden Emotionalisierung der Kundenwiinsche. ,,In seinem tiefsten
Inneren wiinscht sich der Wehrhafte Verbraucher, da3 die Unternechmen menschlicher wéren* (POP-
CORN 1992). Dieser neue ,,wehrhafte* und zugleich ,,sinnhafte” Konsumententyp offenbart eine gema-
Bigte Neigung, sich in eine ,,Bezichung® zum Einzelhdndler einzulassen. Das setzt im Wesentlichen vor-
aus, dass diese Beziehung auf Vertrauen baut, also menschlicher und damit auch ,,anstdndiger* wird.

»Beziehung, , Bindung* und ,,Vertrauen* priagen nun schon seit einigen Jahren das Marketingdenken.
Es begreift das Verkdufer-Kauferverhiltnis als eine menschliche, von Emotionen getragene Beziehung.
»Reizthemen* der vergangenen 70er und 80er Jahren wie "Marktnischenbesetzung®, "Positionierung von
Produkten und Firmen" sowie ‘zielgruppenspezifische Marketing-Mix-Konzepte' geraten zunehmend ins
Abseits. Individuelle Uberlegungen zur Kundenakquirierung werden aufgefangen im Konzept des ,,indi-
viduellen Beziehungsmanagements®, dessen charakteristisches Merkmal die kundengenaue Gestaltung
der Absatzbeziehungen durch das Unternehmen ist. Die Folge ist eine Abkehr vom ,,Beeinflussungs-
management™ mit vor allem instrumenteller und kurzfristig erfolgsorientierter Ausrichtung zugunsten
eines ,,Beziehungsmanagements* mit einer eher prozessualen, sach- und personenbezogenen sowie lang-
fristig orientierten Zielfithrung.

In dem nun stirker gewordenen Bemiithen um den Konsumenten als ,,Person® erhélt die ,,interaktionsbe-
zogene Perspektive* zentrale Wertigkeit. Die traditionelle Marketingidee von der Episodenhaftigkeit der
Geschiftsverbindung tritt hinter die Vorstellung von einer langfristig aufzubauenden, menschlich-emoti-
onalen Kundenbeziehung zuriick. Thr Herzstiick ist das "Vertrauen'. Als ,,BasisgroBe” in diesem perso-
nalen Geflige ist sie gleichermafen Ausgangspunkt und Resultat des Interaktionsprozesses zwischen
Unternehmung und Kunden. Vertrauen in Geschiftsbeziehungen lésst sich vornehmlich dann herstellen,
wenn beide dem partnerschaftlichen Leitbild verpflichtet sind (vgl. DILLER/KUSTERER 1988 und
EHRKE 1981).

3 Entwurf einer Verkaufsdidaktik

Wie kann die Verkaufsdidaktik auf die verdnderte Ausgangslage reagieren? Im vorliegenden Kapitel
werden Vorschldge unterbreitet, die insbesondere berufsmoralische Einstellungen und Haltungen
begriinden und befordern sollen. Dies geschieht zundchst mit Blick auf die berufliche Sach- bzw. Fach-
kompetenz, die sich aus dem neuen Konsumentenbild und den daraus abzulesenden verdnderten Anforde-
rungen an den Verkdufer ergeben. Dabei wird unterstellt, dass ein solches Ziel padagogisch gewlinscht ist
(Abschnitt 3.1.1). Danach wird dargelegt, dass moralisches Handeln im Beruf (momentan) nicht nur 6ko-
nomisch zweckmiBig erscheint, sondern ein zutiefst pddagogisches Anliegen ist (Abschnitt 3.1.2).
SchlieBlich werden mdgliche verkaufsdidaktische Maflnahmen zur Entwicklung einer berufsmoralisch
fundierten, sowohl Skonomischen wie auch piddagogischen Interessen dienenden Verkaufskompetenz
vorgeschlagen (Abschnitt 3.2).

3.1  Ziele des Bildungsprozesses
3.1.1 Verkaufskompetenz als Bildungsziel

Sozialkompetenz als Schlissel zum Verkaufserfolg

Die seit langem allseits zum unternehmensphilosophischen Credo erhobene ,,Kundenorientierung® ver-
weist auf die Bedeutung der sozialen Kompetenz. Sie liegt daher — neben der Herausbildung einer fun-
dierten Warenkenntnis und Problemldsefihigkeit — im Blickpunkt thematischer wie methodischer Uber-
legungen.

Verkaufen als Austausch von Belohnungen und Bestrafungen

Dies belegt auch die verhaltenswissenschaftlich orientierte Verkaufsforschung. Im Gegensatz zu traditi-
onellen Ansdtzen, bei denen der Schwerpunkt auf der Bereitstellung von Handlungsanweisungen, Rezep-
ten fiir eine erfolgreiche verkduferische Arbeit liegt, deutet sie den Verkaufsvorgang als ,,sozialen Inter-
aktionsprozess“. So auch SCHOCH: ,,Andere Menschen reagieren auf unser Verhalten auf eine Weise,
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die fiir uns belohnenden oder bestrafenden Charakter hat. Umgekehrt reagieren wir selbst auf das Ver-
halten anderer Personen in einer Weise, die von ihm als Belohnung bzw. Bestrafung empfunden wird.
Jede Begegnung zwischen zwei Menschen involviert somit ein bestimmtes “Austauschverhidltnis® von
‘rewards’ und “costs’. Jeder Akt kann darauf untersucht werden, was er den Urheber 'kostet’ und welchen
Wert er dem Empfénger einbringt” (SCHOCH 1969).

Die Fortfiihrung der sozialen Interaktion, also des Austauschs von ,,Belohnungen und ,,Bestrafungen®,
orientiert sich nachhaltig am ,,Gewinn®, wie er sich fiir beide Partner duflert. Neben finanziellen Vorteilen
ndhrt sich dieser vor allem aus innerlichen Werten wie z. B. Freude, Zufriedenheit, gesteigertem Selbst-
wertgefiihl, sozialer Anerkennung oder Ubereinstimmung mit den Auffassungen anderer. Es sind psychi-
sche Bestinde, die, wie spéter noch gezeigt wird, Moglichkeiten zur Identifikation mit dem Verkéufer-
beruf bieten.

Als eine wichtige Erklarungsvariable des Verkaufsprozesses gilt das Rollenverhalten. Abweichungen
vom jeweils erwarteten Rollenverhalten der Interaktionspartner vermindern die Wahrscheinlichkeit des
Kaufabschlusses. ,,Je mehr jedoch umgekehrt Kaufer und Verkdufer miteinander in ihren Vorstellungen
und Erwartungen beziiglich der fiir eine bestimmte Verkaufssituation geltenden Normen und Regeln fiir
das Verkduferverhalten ibereinstimmen (Rollen-Konsensus), desto mehr wird die Kommunikation in der
Dyade erleichtert und desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit eines positiven Verlaufs der Interaktion®
(SCHOCH 1969).

Hier 6ffnet sich die moralische Perspektive. Inwieweit ndmlich eine auf angemessenem Rollenverhalten
griindende Interaktionskompetenz von der Verkaufskraft im Sinne bloB strategischen Handelns (vgl.
HABERMAS 1988) in den Dienst des ,,egozentrischen Nutzenkalkiils* gestellt wird, ist nicht zuletzt auch
eine Frage der ,,ehrlichen* Rezeption der Kundenorientierung. Sie fordert mehr Menschlichkeit, setzt ein
Agieren der Interaktionspartner auch auf der emotionalen Ebene voraus. Es sind damit jene moralischen
Verhaltensbereitschaften und Tugenden angesprochen, deren Fehlen nicht selten von Praktikern beklagt
wird. Die auf den zwischenmenschlichen Bereich zielenden Merkmale der Verkduferpersonlichkeit wie
Aufmerksamkeit, Geduld, Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft, Einsatzfreude und Motivation, aber auch die
sich hiufig entwickelnde Sympathie zwischen den Interaktionspartnern werden immer wichtiger. Der
Verbraucher legt weniger Wert ,,auf Wortgewandtheit, auf geschulte Verkaufstechnik, .. auf antrainiertes
Dauerlédcheln, sondern auf die von Herzen kommende Aufmerksamkeit, auf Geduld im Umgang mit ihm,
auf Uneigenniitzigkeit des Personals* (EINZELHANDELSBERATER 7/97).

Moral und Moralitdt im Verkaufsakt

Spitestens an dieser Stelle ist eine kurze Besinnung auf den Begriff der Moral angebracht. Unter Moral
versteht LEMPERT ,,die soziale Regulation, Koordination und Bewertung von Handlungen anhand von
Normen, die zwar im konkreten Einzelfall nicht immer eingehalten, gleichwohl aber prinzipiell als richtig
angesehen werden, und deren Erfiillung deshalb bei Beobachtern Achtung, Anerkennung, Wertschétzung
und Respekt gegeniiber der handelnden Person hervorruft und diese in ihrer Selbstachtung stirkt. Dem-
entsprechend zieht die Verletzung der betreffenden Normen MiB3billigung oder Verachtung, Ablehnung,
Geringschitzung oder Entriistung bzw. Schuldgefiihle nach sich® (LEMPERT 1993). Verkaufsthematisch
zielt Moral oder Sitte somit auf Denk- und Handlungsmuster, die fiir den Ablauf des Verkaufs- bzw.
Beratungsgespréchs bestimmend sind.

Moralisches Verhalten zeichnet sich aber nicht von vornherein als sittlich, human oder charakterlich
wertvoll aus. Man denke etwa an die Ganovenehre. Wie die Zitate am Anfang zeigen, geraten ja auch
Verkdufer bisweilen in die Nihe eines dhnlichen , moralischen® Verdachts. Eine Berufsmoral indes, die
sich den Werten der sittlichen Sphére und einer daraus erwachsenen Gesinnung verpflichtet sieht, griindet
auf Moralitat. Sie meint den Charakter, die Haltung, die Tugendhaftigkeit des Menschen, dessen Hand-
lungen nach eben solchen Kriterien beurteilt werden. Ist Moral an Gruppenstandards gebunden, also ein
(relativer) empirischer Begriff, so versteht sich Moralitit als etwas ,,Unbedingtes®, als ein Prinzipienbe-
griff. Moralitit beschreibt eine humane, am anderen orientierte Grundhaltung, ein unbedingtes ,,Gutsein-
wollen“. Moralische Kompetenz und Verantwortung im so verstandenen Sinne gewinnen erst auf der
Basis dieser Moralitdt humane, soziale Qualitdt (vgl. hierzu auch PIEPER 1994). Sie bilden den Kern der
Berufsehre des Verkéufers. Und sie sind iiberdies (natiirlich) vereinbar mit padagogischen Zielvorstellun-
gen.
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3.1.2  Personlichkeit und Identitét als Leitbilder des Bildungsprozesses

ldentitat als Kern der Personlichkeit

Didaktische Entwiirfe haben sich an einer ,,generellen Zielentscheidung® auszurichten. Der Begriff der
Personlichkeit dient meist als Leitgrofe erzieherischen Handelns. Unter berufsmoralischem Aspekt lohnt
ein Blick auf SPRANGER und FISCHER. Beide arbeiten in ihren Versuchen zur Uberwindung der Pola-
ritdit von Allgemeinbildung und Berufsbildung das Humane, das Berufsethos als nicht hintergehbare
Leitmotive einer beruflichen Bildung heraus. Nur der Bezug zum anderen, zu den Menschen, die durch
die Berufstitigkeit angesprochen werden, denen diese letztlich dient, ebnet den Weg zu ,,wirklicher
Menschlichkeit, zur Humanitit®, also zur ,sittlich geformten Personlichkeit* (vgl. DORSCHEL 1972).

Bahnt sich hier also ein harmonisches Nebeneinander wirtschaftlicher und padagogischer Ziele an?
Skeptiker wenden ein, dass die vermeintliche ,,Auflésung “alter’ Dichotomien von Qualifikation und Bil-
dung ebenso ... wie eine Kongruenz von dkonomischer und piadagogischer Vernunft empirisch keinen
Riickhalt finde. Auch sei nicht zu iibersehen, dass die beschriebenen ,,neuen* Anspriiche an das Ver-
kaufspersonal wirtschaftlichen Motiven entspringen, somit das Individuum angesichts des ,,Primats des
Okonomischen* in seiner Menschwerdung aus dem Blick geriete. Eine solche Sichtweise aber laufe jener
der Péadagogik zuwider (vgl. hierzu z. B. HENDRICH 1996).

Jedoch sollte man nicht verkennen, dass insbesondere der Interaktionsansatz in der Verkaufsforschung
die Moglichkeit bietet, 6konomische Interessen sowohl des Konsumenten als auch des Unternehmers
aufzufangen und mit spezifisch péddagogischen Zielsetzungen zu vershnen. Berufliche Handlungskom-
petenz zielt nicht nur auf ein Personlichkeitsideal klassischer, insbesondere geisteswissenschaftlicher
Herkunft. Sie muss neben der Gewissensbildung dariiber hinaus Raum lassen fiir den Niitzlichkeitsaspekt.
Eine umfassende berufliche Handlungsfahigkeit hat beide Aspekte zu berticksichtigen.

Neben der ,,Personlichkeit (oder auch als ihr ,,Kern®) wird in jiingster Zeit ,,Identitét™ als pddagogi-
sches Ziel oder Konzept diskutiert (vgl. z. B. HAUSSER 1995). ,,Ein Gefiihl der Identitét beinhaltet, daf3
das eigene Selbst als unterschiedlich von anderen Menschen wahrgenommen wird und daB3 andere Dinge
als dem Selbst zugehorig oder ihm fremd bewertet werden. Es ist das Kernstiick des Gefiihls, eine einzig-
artige Personlichkeit zu sein® (ZIMBARDO 1992). Identitdt ist zu verstehen als FithrungsgroBe des Ver-
haltens und Empfindens, die sich in Interaktionen darstellt und gleichzeitig in diesen zwischenmenschli-
chen Prozessen geformt wird. Gerade im Zusammenhang mit der hier betrachteten Lerngruppe, deren
berufliche Handlungskompetenz im Wesentlichen in der ,Interaktionsfahigkeit als Kernstiick professio-
neller Verkaufsarbeit (KUTSCHA 1984) aufgeht, erscheint die Aufnahme dieses Begriffs in das pada-
gogisch-didaktische Vokabular lohnend.

3.2 Verkaufsdidaktische MalRhahmen

Soziologie als Unterrichtsinhalt

Aus dem Gesagten wird deutlich, dass thematisch ein Riickgriff auf soziologische und sozialpsychologi-
sche Theorien angezeigt ist. Es sind insbesondere die rollen-theoretischen Erkenntnisse, die die Uberle-
gungen zum Entwurf der ,,neuen beruflichen Handlungskompetenz der Verkaufskraft spiirbar beeinflus-
sen. Unter den rollentheoretischen Ansédtzen dominiert die an den ,,Symbolischen Interaktionismus*
ankniipfende Sichtweise. Rollenhandeln ist danach ,.ein dialektischer ProzeB von ‘role-taking’ und ‘role-
making “ (WALD 1987). Wesentlich fiir das Konzept der Rolleniibernahme bzw. des 'role taking" ist der
Begriff der "Empathie’, also der Féhigkeit und ,,Moglichkeit, die Erwartungen von Interaktionspartnern
zu tibernehmen® (KRAPPMANN 1993).

Hier wird ein wesentliches Merkmal sozialer Bezichungen angesprochen: das Emotionale, Gefiihlsma-
Bige. Professionelle Interaktion bedeutet fiir den Verkdufer, nicht zuletzt auch ,,Gefiihlsarbeit™ zu leisten.
Sie ,,hat ihren Ursprung in der elementaren Tatsache, daf jede Arbeit mit oder an menschlichen Wesen
deren Antworten auf diese instrumentelle Arbeit in Rechnung stellen sollte (STRAUSS u. a. 1980).
Gefiihlsarbeit beeinflusst Stimmungen, Haltungen und Identititen, eben jene Momente nicht-monetérer
Vergiitungen, die gleichwohl den ,,Gewinn® einer Interaktion ausmachen.
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Erfolgsorientiertes und verstindigungsorientiertes Handeln — kein Gegensatz!

Im Unterricht nun konnte ein partnerschaftliches, unternehmerische wie konsumentenspezifische Inter-
essen gleichermaBen beriicksichtigendes Modell thematisiert werden. Die Entscheidung fiir eine solche
Verkaufsstrategie héngt nicht zuletzt von der Zielsetzung des Handelns ab, die entweder auf Erfolg oder
Verstindigung ausgerichtet sein kann (vgl. HABERMAS 1988). Strategisch-erfolgsorientiertes und
kommunikativ-verstindigungsorientiertes Handeln schlieBen sich jedoch nicht aus. Vielmehr gewéhrt die
alternierende Ausrichtung an beiden Orientierungsmustern einen individuell auszuschopfenden Spielraum
zur Erhohung des Gesamtnutzens der Verkédufer-Kaufer-Beziehung im Sinne einer win-win-Situation.

Beide Wege also, der strategisch-erfolgsorientierte und der kommunikativ-verstindigungsorientierte,
konnen im Unterricht behandelt werden. Dies sei hier betont, denn trotz der Relevanz des ,,menschlichen
Faktors™ in der Verkaufsarbeit darf der Blick nicht verstellt werden auf ,,die Kernleistung des Handels,
ndmlich den Absatz zu forcieren und den Warenumschlag zu beschleunigen, nicht nur in erster Linie
menschliche Beziehungen anzukniipfen (EHRKE 1981). Gerade letztere aber bereiten auch kommer-
ziellen Erfolgen einen fruchtbaren Boden. Denn zum einen entspricht man damit dem verénderten
Bediirfnis des Kunden nach emotionaler Ansprache. Die so von ihm wahrgenommene Ahnlichkeit mit
dem Verkdufer steht — wie schon angedeutet — in einem ,hochsignifikanten positiven Zusammenhang
mit der Beurteilung der Giite und dem Verlauf der geschiftlichen Beziehung. Zum anderen lésst ein auf
personlicher Wertschitzung und Verldsslichkeit griindendes Beziehungsmanagement dauerhafte Wettbe-
werbsvorteile erwarten (vgl. DILLER/KUSTERER 1988).

Moralitdt contra Egoismus

Nun ist ,,Kundenorientierung®™ auch so zu interpretieren, dass man den kritischer gewordenen Konsu-
menten mit neuen, auf sein Bediirfnis nach mehr Menschlichkeit in den sozialen Beziechungen zuge-
schnittenen Strategien (,,soft selling®) zum Kauf veranlassen mdchte. Das konnte dazu fiihren, dass Ver-
trauen, das ja als ,,Basismedium* des sozialen Bezichungsgefliges herausgestellt wurde, in erster Linie
aufgebaut wird, um es fiir eigene Zwecke und unter Missachtung des Verbrauchernutzens zu instrumen-
talisieren. Eine Orientierung an berufsmoralischen Regeln, an moralititsbasierter Gesinnung hingegen
konnte dies verhindern. Sie appelliert an eine gefestigte innere, sittliche Haltung, die sich auch unter den
Bedingungen eines dkonomisch zundchst nicht erfolgreichen Beratungsgesprachs bewéhrt. Denn der
Kunde wird es zu wiirdigen wissen, wenn man ihm eine Problemlosung anbietet, die nicht mit einem
eigenen unmittelbaren Verkaufserfolg belohnt wird: Er wird sich moglicherweise bei nichster Gelegen-
heit daran erinnern, ,trotzdem* freundlich, menschlich anstindig und respektvoll behandelt worden zu
sein — und wiederkommen!

Alternativer Orientierungsrahmen als Quelle beruflicher Selbstfindung

Die Erkenntnisse zum erfolgreichen Verkaufsprozess sprechen fiir die Aufnahme beider o. g. Hand-
lungsorientierungen in die Verkaufsdidaktik. Weiterhin aber geht es auch darum, dem Auszubildenden
einen (zum betrieblichen, vorwiegend umsatzgeleiteten Denken) alternativen Orientierungsrahmen anzu-
bieten. Der Jugendliche ist gerade zu Beginn seiner Ausbildung auf Hilfe angewiesen bei der Entwick-
lung eines héufig nur diirftig ausgeprégten beruflichen Selbstverstédndnisses. Dieses ist ja — wie gesehen —
nicht selten belastet durch das Image, das dem Verkédufer aufgrund der beschriebenen traditionellen
Sichtweise anhaftet. Es fiihrt nicht selten zur Unfahigkeit, ,,sich als rechtschaffen, moralisch und anstén-
dig zu betrachten” (BERNER 1974). Fehlende Akzeptanz der Aufgabenstellung und mangelnde Identifi-
kation mit dem Verkauferberuf sind oft die Folgen.

Die Erfiillung berufsmoralischer Motive und Bediirfnisse aber, etwa das Zufriedenstellen des Kunden im
Beratungsgesprich oder der erwihnte menschliche Umgang mit ihm, liefern brauchbare Bezugspunkte
beruflicher Identititsfindung. Die Einbettung einer ,,an sich* 6konomisch motivierten Interaktion in ein
menschlich-emotionales Fundament, das Bekenntnis zu moralischen Werten wie Aufrichtigkeit, Aner-
kennung, Wertschitzung oder in manchen Féllen auch Zuneigung erdffnet dem Verkdufer Moglichkeiten,
seine Tatigkeit als moralisch integer oder gar als ,,Dienst am Menschen zu erleben. Verkaufen wird dann
in der Tat zur Gefiihlsarbeit und verliert dadurch den Geruch des Verwerflichen, des sittlichen Makels —
eines Defizits, das sich oft zum Malus im beruflichen Prestigewettbewerb verfestigt. Und so erfahrt auch
der Verkéufer in seiner Tétigkeit ,,Belohnungen®, die notwendige Bedingungen beruflicher Identitétsent-
wicklung darstellen. Gerade aber dieser Aspekt wird aus verkaufspsychologischer Sicht ,,naturgemafB®
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vernachldssigt. Als Ankniipfungspunkt einer (padagogisch ausgerichteten) Verkaufsdidaktik ist er jedoch
unerlésslich.

Der Riickgriff auf eine vertrauensbasierte, den Kunden als Partner anerkennende Interaktion beinhaltet
somit die Chance zur Uberwindung des iiberlieferten Negativimages des Verkdufers. Hier kdnnte der
Verkaufsunterricht Hilfe leisten im Zusammenhang der beruflichen Orientierung und Selbstfindung des
Jugendlichen. Indem er auch die Durchsetzung eigener Entwiirfe und darauf beruhender Verhaltensmus-
ter — unter Anerkennung der berechtigten Anspriiche der jeweils anderen Partei und der besonderen
berufsmoralischen Vorgaben — problematisiert, schaftt er Moglichkeiten zur Identitdtsentwicklung. Durch
die Unterstiitzung des Berufsanfangers bei der Losung dieser fiir seine berufsbezogene Perspektive weg-
weisenden ,,Entwicklungsaufgabe® lieBe sich ein Beitrag leisten zur Entfaltung eines tragfahigen berufli-
chen Selbstverstindnisses und damit auch zur Bewiéltigung nicht nur des beruflichen Alltags.

Was leistet das Rollenspiel im Unterricht?

Welche methodischen Uberlegungen sind im Hinblick auf die genannten, insbesondere berufsmoralische
Forderung akzentuierenden Ziele anzustellen? Héufig wird, insbesondere im Warenverkaufskunde-Unter-
richt, das Rollenspiel, also simuliertes Handeln, als Moglichkeit genannt, die Praxis in den Unterricht ,,zu
holen®, den ,,Ernst des Lebens® nachzuzeichnen. Zu bezweifeln ist jedoch, ob hier die Berufsschule auch
nur annidhernd das leisten kann, was die Sozialisierung in der und durch die Verkaufspraxis bewirkt. Es
ist jedenfalls schwer vorstellbar, dass es ,,soziales Lernen” im Sinne einer Vermittlung hinreichender
Menschenkenntnis bzw. Sensibilisierung fiir den Kundenkontakt auslosen kann. Unterrichtliche Arran-
gements konnen nicht die Vielfalt kommunikativer Verkaufssituationen, unterschiedlicher Kundentypen
sowie charakteristischer Kaufverhaltensweisen reprisentieren, wie sie die Verkaufsarbeit im Betrieb
abbildet. ,,Verkaufen als Interaktion mit Kunden 146t sich ... nur lernen durch Verkaufen. Die reale Situa-
tion im einzigartigen Verkauf mit allen Konsequenzen ist nicht zu simulieren, im Rollenspiel etwa*
(WALD 1987).

Die Einflihrung in normierte, durch die Orientierung an berufsethischen Standards wie an den Interessen
des Unternehmens und des Kunden geleitete Arbeit geschieht folglich am besten in der unmittelbaren
Auseinandersetzung mit praktischen Handlungssituationen. Denn der Verkédufer wird nicht selten kon-
frontiert ,,mit schwer durchschaubaren, konfliktgeladenen und sozial bedeutsamen Situationen, die selb-
standig, umsichtig, weitsichtig und prinzipienorientiert bewéltigt werden miissen” (LEMPERT 1996).
Nur derartig kasuistische Tatigkeits- und Lernkontexte bieten eine angemessene Vorbereitung. Erst hier
erfahren die ,,Novizen* den von unterschiedlichen Interessenlagen gezeugten Entscheidungsdruck kom-
plexer beruflicher Situationen, ,,die sich weder in theoretischen Lehrgingen umfassend und iiberzeugend
symbolisch reprisentieren noch in "Trockenschwimmkursen' praktischen Ubens realistisch simulieren
(lassen)* (LEMPERT 1996).

Schulischer Unterricht schafft ,, Distanz ** zur Praxis

Die Verkaufspraxis birgt jedoch die Gefahr in sich, vorrangig die betriebsspezifisch-6konomische Per-
spektive und deren Verhaltenskodex zu verinnerlichen. Hier nun ist die Berufsschule gefordert. In lehr-
gangsmdpig, also ,,traditionell” (nicht handlungsorientiert!) angelegten Bildungsprozessen ist Abstand
zu gewinnen vom betrieblichen, durch wirtschaftliche Zweckorientierung dominierten Handlungsrahmen.
Dabei geht es darum, ein ausschlielich durch betriebsbezogene Normierung geprigtes Tun aufzugreifen,
aus der Perspektive betriebsiibergreifender, moralischer Vorstellungen kritisch zu befragen und
gleichzeitig Handlungssicherheit schaffende Wertmafstibe zu entwickeln. Dies erdffnet die Chance zur
Deutung der eigenen (Berufs-)Rolle und zur Definition und Realisierung individueller, vom betrieblichen
Wertegertist befreiter Anspriiche. Denn wenn in kommunikativen Berufen die Balance zwischen perso-
naler und sozialer Identitét zur stets neu zu bewéltigenden Anforderung wird, muss dem Auszubildenden
Gelegenheit zur ,,angemessenen Selbstreprasentation® geboten werden (vgl. WALD 1987).

Bedeutung ,, traditionellen * Unterrichts

Ist also im Sinne einer Identitéts- bzw. Personlichkeitsforderung ein traditioneller Unterricht von Vor-
teil, so gilt dies ebenfalls in Bezug auf die angesprochenen, in zwischenmenschlichen Beziehungen
besonders geforderten moralisch-charakterlichen Eigenschaften des Verkéufers. Gerade er hat als Experte
fiir das Warenwissen wie auch im Hinblick auf Kommunikationsgewandtheit die Moglichkeit zur
Beeinflussung des Kunden, zur Durchsetzung ausschlieBlich betrieblicher wie eigener Interessen. Hier
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kommt es darauf an, jene Menschlichkeit im Umgang mit den Klienten zu zeigen, die zur Maxime der
verdnderten ,.kundenorientierten* Verkaufsphilosophie befordert wurde. Dies erfordert eine von entspre-
chenden Normen und Werten besetzte Handlungsorientierung.

Darauf griindet denn auch die Entwicklung (berufs-)moralischen Denkens und Handelns. Auf den Beruf
bezogene moralische Kompetenz entfaltet sich zwar primér in der beruflichen Praxis, vor allem unter den
Bedingungen der Konfrontation mit Konflikten, der erfahrenen oder entbehrten Wertschitzung sowie der
erlebten und demonstrierten fahigkeitsangemessenen Verantwortung. Dennoch erlangt die Berufsschule
im Hinblick auf die Anbahnung und Férderung moralischen Denkens und Handelns essentielle Bedeu-
tung. Denn gerade dem schulischen Unterricht kommt die Aufgabe zu, in seiner ihm eigenen ,,Schon-
raum‘-Atmosphére einen distanzierten und ,,zwanglosen®, ohne beruflichen Druck belasteten Meinungs-
austausch zu gewibhrleisten. In so arrangierten Lernsituationen konnen die unreflektierten, an ,,partikula-
ren Standards bestimmter Kollektive* (LEMPERT 1993) gemessenen konventionellen Verhaltensmuster
hinterfragt und fiir eine moralische Denkweise gedffnet werden.

4 Schlussbemerkung

Der ,,neue” Kéaufer erfordert einen ,neuen” Verkdufer. Er hat sich auf veridnderte Anspriiche und
Werthaltungen des Kunden einzustellen. Der Aufbau einer emotionalen, menschlichen, moralbasierten
Beziehung bestimmt seine Profession. Darauf muss eine ebenfalls ,neue” Verkaufdidaktik, deren
zentrales Anliegen die Verinnerlichung der Interaktionsperspektive sein sollte, passende Antworten
geben. Einige wurden erortert. Dabei deutete sich an, dass das gewandelte Beziehungsmanagement der
Péadagogik — bei aller Skepsis gegeniiber einem (allzu verklirt) ausgerufenen Schulterschluss mit der
Okonomie — die Chance liefert, wirtschaftliche und erzieherische Absichten im Gleichschritt zu
realisieren.

Die Klammer einer solchen Zielharmonie bildet die (Berufs-)Moral. Thre Bedeutung fiir die Ver-
kduferausbildung galt es aufzuzeigen. Die Einfilhrung in berufsmoralische Standards, in die
»~Expertenwelt™ bedarf zweifellos der betrieblichen Praxiserfahrung. Dennoch bleibt der Stellenwert der
Berufsschule gerade in diesem Zusammenhang unbestritten. Insbesondere wenn es darum geht,
wertgebundene Meinungen und Uberzeugungen in ihrer Konflikthaltigkeit — festgemacht beispielsweise
an den spezifischen Interessen des Einzelhidndlers, des Kéufers und des Auszubildenden selbst — zu
begreifen und auszubalancieren. Hier kann sich die Schule bewéhren als personlichkeitsbildendes
Gegengewicht zu einer an unternehmerischen Interessen orientierten betrieblichen Sozialisierung. Und in
dieser Funktion, ndmlich als Instanz zur Entwicklung und Forderung von Identitdt und Personlichkeit und
damit als ,,dualer” Partner nicht zuletzt des Auszubildenden, hilt sie Anschluss an den nach wie vor
richtungweisenden Gedanken geisteswissenschaftlicher Péddagogik, insofern sie sich stets ihres
,» eigenstindigen’, historisch-pddagogischen Aufgabenbewulitsein(s)“ (KLAFKI 1993) vergewissert.
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Beyen, Wolfgang, Dr., Lehrer, Berufskolleg Geldern, Mitglied im wissenschaftlichen Beirat der
DGWT - Kontakt - Wissenschaftliche Lehrerausbildung/Schule/Unterricht, Arbeits- und
Forschungsschwerpunkte: Péddagogische Psychologie, insbes. Konstruktivistische Lern-
theorie, Berufliche Didaktik

Brackemann, Holger, Dr. rer. nat., Abteilungsleiter, Stiftung Warentest, Arbeitsschwerpunkte:
Vergleichende Waren- und Dienstleistungsuntersuchungen in den Bereichen Haushalt,
Garten, Freizeit und Verkehr

Hedtke, Reinhold, Prof. Dr., Hochschullehrer, Universitiat Bielefeld, Fakultdt fiir Soziologie,
Arbeits- und Forschungsschwerpunkte: Didaktik der Sozialwissenschaften, Wirtschafts-
soziologie, Markttheorie

Heinrichs, Karin, Dr., Freiberufliche Téatigkeit in Projekten im Personalbereich sowie Trainings,
Arbeits- und Forschungsschwerpunkte: Moralisches Urteilen und Handeln, Personal-
marketing, Verkaufstraining

Hengstmann, Reiner, Dr., Leiter der Abteilung Umwelt und Soziales der Puma AG, Arbeits-
und Forschungsschwerpunkte: Entwicklung, Implementierung und Erhaltung des Corpo-
rate Social & Environmental Management Systems (S.A.F.E.)

Horlebein, Manfred, Dipl.-Hdl., Dr. rer. pol. habil., Professor fiir Wirtschaftspddagogik, Johann
Wolfgang Goethe-Universitét, Fachbereich Wirtschaftswissenschaften, Frankfurt am Main,
Forschungsschwerpunkte bzw. Arbeitsschwerpunkte: Wirtschaftsdidaktik, Didaktik der
Moralerziehung, Geschichte der kaufmannischen Berufserziehung

Koziol, Jacek, Prof. Dr. habil. (univ. ordinarius, PhD, DrSc.), emeritus, Faculty of Commodity
Science of the Poznan University of Economics, Arbeits- und Forschungsschwerpunkte:
commodity science, quality science, bioorganic chemistry, instrumental methods of analy-
sis, human nutrition

Liedeker, Heiko, Dipl.-Forstwirt, MSc, Geschéftsfiihrer, Forest Stewardship Council (FSC),
Arbeits- und Forschungsschwerpunkte: Umwelt- und soziale Aspekte der Waldbewirt-
schaftung, Umwelt-Informationssysteme, Zertifizierung

Lohr, Albert, Prof. Dr. rer. pol., Internationales Hochschulinstitut Zittau, Lehrstuhl fiir Sozial-
wissenschaften, Vorsitzender Deutsches Netzwerk Wirtschaftsethik (DNWE), Arbeits-
schwerpunkte: Wirtschafts- und Unternehmensethik, Wirtschaft und Gesellschaft, Organi-
sationstheorie, Interkulturelle Kommunikation, Wissenschaftstheorie
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Overath, Dieter, Diplombetriebswirt, Geschiftsfiihrer, TransFair ¢.V./RUGMARK, Arbeits- und
Forschungsschwerpunkte: Fairer Handel (Marketing und PR)

Retzmann, Thomas, PD Dr. rer. pol. habil., Dipl.-Hdl., Vertretungsprofessur Wirtschaftswissen-
schaften und Wirtschaftsdidaktik, Padagogische Hochschule Schwébisch Gmiind, Arbeits-
und Forschungsschwerpunkte: Wirtschafts- und Unternehmensethik, Humankapitalaufbau
im dualen System der Berufsbildung, komplexe Lehr-Lern-Arrangements

Schanz, Heinrich, Dr., Univ.-Prof. i. R., Universitdt Karlsruhe, Arbeits- und Forschungsschwer-
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Seeber, Glnther, Prof. Dr. Dipl.-Hdl., Inhaber des Lehrstuhls fir Wirtschaftspddagogik, WHL -
Wissenschaftliche Hochschule Lahr, Arbeits- und Forschungsschwerpunkte: Bildungs-
management, Weiterbildung, Umweltbildung, Ethik und 6konomische Bildung

Seidel, Stefan D., Dipl.-Ing. (FH), MSc, PUMA S.A.F.E. Manager Europe, Arbeits- und For-
schungsschwerpunkte: S.A.F.E.-Audits, Weiterentwicklung der PUMA S.A.F.E.-Stan-
dards, Erstellung der Umwelt- und Sozialberichte

Wilmsen, Klaus, Abt. Direktor Qualitatssicherung/Umweltschutzbeauftragter, Karstadt Waren-
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Warenethik — Verkaufsethik — Konsumethik

Theoretische Grundlagen und Praxisbeispiele der berufsmoralischen Bildung
13. bis 15. Mai 2004

Eine gemeinsame Tagung
der Deutschen Gesellschaft fiir Warenkunde und Technologie e.V. (DGWT)
r i _I des Forums »Wirtschaftsethik und berufliche Bildung«
- des Deutschen Netzwerks Wirtschaftsethik (DNWE)

|
I I und der PfalzAkademie Lambrecht
| o\
0 a7 T s
%g ) - {q {l; oo o\nu o
| =

Donnerstag, 13. Mai 2004

3

bis 18:00 Uhr  Anreise
18:30 Uhr Abendessen (Buffet)

20:30 Uhr Prof. Dr. Reinhold Hedtke (Universitat Bielefeld, Fakultat fiir Soziologie)
Die Ethik des Konsums und der Konsum von Ethik. Anmerkungen zu den Paradoxien des Marktes

Freitag, 14. Mai 2004

9:30 Uhr Er6ffnung der Tagung und BegriiBung durch die Veranstalter

9:45 Uhr Ingo Schoenheit (imug - Institut fir Markt, Umwelt und Gesellschaft, Hannover)
Die verborgenen Qualititen der Waren — Transparenz iiber Produktion und Wertschdpfungsketten durch
Unternehmenstests

10:30 Uhr Kaffeepause
A Positive Beispiele verbessern die Sitten — Praxis des Ethik-Managements in Unternehmen

Moderation: PD Dr. Thomas Retzmann
11:00 Uhr Al: Stefan D. Seidel (PUMA AG, Herzogenaurach, Environmental and Social Affairs)

Das PUMA - S.A.F.E - System
A2: Klaus Wilmsen (Karstadt Warenhaus AG, Essen)
Leitsysteme nachhaltiger Produkte und deren Kommunikation

12:45 Uhr Mittagessen

B Shopping for a better world — Ethik in Marketing, (Ver-)Kauf und Konsum
Moderation: Dr. Helmut Lungershausen
14:00 Uhr Prof. Dr. Hans Bauer (Universitat Mannheim, Lehrstuhl fiir Marketing)
Marketing und Ethik
14:45 Uhr Kurzprisentation mit anschlieBenden Parallel-Workshops zur Vertiefung
B 1: Dr. Holger Brackemann (Stiftung Warentest, Berlin)
Warentests und Unternehmensverantwortung — wie passt das zusammen?
B 2: Heiko Liedeker (FSC - Forest Stewardship Council, Bonn)
FSC oder wie milliardenschwere Warenstrome zum Motor fiir Umwelt- und Sozialpolitik werden
B 3: Dieter Overath (TransFair e.V./ RUGMARK, Kéln)
Von der Gesinnung zum Lifestyle

16:15 Kaffeepause
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16:45 -
18:30

19:30 Uhr

Vom ehrbaren Kaufmann zum Ethik-Manager — Didaktische Modelle und Konzepte
berufmoralischer Bildung fiir Kaufleute

Moderation: PD Dr. Thomas Retzmann

Kurzprisentation mit anschlieBenden Parallel-Workshops zur Vertiefung

Cl:

C2:

C3:

Prof. Dr. Manfired Horlebein (Universitit Frankfurt, Prof. fiir Wirtschaftspidagogik)
,,Biiberei in Kaufshiandeln* oder sozialethisch verantwortetes 6konomisches Handeln?
Prof. Dr. em. Heinrich Schanz, (Birkenheide)

Ethische Aspekte der Wirtschaftsdidaktik

Prof. Dr. Jacek Koziol (Poznan University of Economics, Faculty of Commodity Science)
Ethics and Quality — Commodity Science

Dr. Maria Wuketits (Wien)

Wie viel Moral vertrégt ein Kaufmann?

Festliches Abendessen in der PfalzAkademie

Samstag, 15. Mai 2004

Berufsmoralische Bildung ohne erhobenen Zeigefinger — Good-Practice-Beispiele
berufsmoralischer Bildung im warenverkaufskundlichen Unterricht

Moderation: Dr. Reinhard Lobbert

8:30 Uhr Dipl.-Hdl. Karin Heinrichs (Universitiit Mainz)
Integre und erfolgreiche Verkdufer? — Forderung moralischen Handelns im Verkauf
9:15 Uhr Kurzprisentation mit anschlieBenden Parallel-Workshops zur Vertiefung
D1: Dr. Wolfgang Beyen (Berufskolleg Geldern)
Welche Rolle spielt die Berufsehre in der Verkduferausbildung? - Berufsmoralische Haltepunkte fiir ein
verkaufsdidaktisches Konzept
D2: Dr. Jiirgen Domjahn (Berufskolleg Stadtmitte Miilheim/Ruhr)
Von der Schiilerzentrierung zur Kundenzufriedenheit - Anwendung didaktischer Prinzipien der
beruflichen Bildung auf die betriebliche Ausbildung von Auflendienstmitarbeitern
D3: BL Reinald Katzinger (Berufsschule Ried 2)
Selbstwahrnehmung durch Videotraining im verkaufskundlichen Unterricht
10:45 Uhr Kaffeepause
11:15 Uhr E Berufsmoralische Bildung als Aufgabe der berufsbezogenen Féicher im kaufménnischen
Curriculum
Plenardiskussion mit kurzen Eingangsstatements
Moderation: PD Dr. Thomas Retzmann
Teilnehmer: Dr. Wolfgang Haupt, Innsbruck (OGWT), Stud.-Prof. a. D. Gerhard Lachenmann
(Deutsche Stiftung fiir Warenlehre, Tiibingen), Dr. Helmut Lungershausen (Berufsbildende Schule 12,
Hannover), Dipl.-Theol. Hans-Jiirgen Pabst (Laatzen), Prof. Dr. Gilinther Seeber (Wissenschaftliche
Hochschule, Lahr)
12:30 Uhr Mittagessen
Ende der Tagung

Deutsche Stiftung fiir Warenlehre Band 2 (2005)



Schriftenreihe der Deutschen Stiftung fir Warenlehre

Bd. 1:
Der Ware Sein und Schein
Zwolf Texte tiber die Warenwelt, in der wir leben.

Herausgeber: Reinhard Lobbert, Redaktion: Helmut Lungershausen.
224 S., 37 Abb., 15,5 x 21 cm, geb., 2002. ISBN 3-8085-9857-3

Bd. 2:
Warenethik und Berufsmoral im Handel
Beitrdge zur Innovation der kaufméannischen Bildung.

Herausgeber: Thomas Retzmann, Helmut Lungershausen.
102 S., 26 Abb., DIN A4, brosch., 2005. ISBN 3-9810347-0-8

Bd. 3:
Wolfgang Beyen: Handlungsorientierter Unterricht in Warenverkaufskunde
184 S., DIN A4, brosch., 2005. ISBN 3-9810347-1-6

Kontakt:

Deutsche Stiftung fiir Warenlehre
Dr. Reinhard Lobbert
Friihlingstrasse 36

45133 Essen

Tel. 0201 473909
dsw.stiftung(@email.de




