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1. Einleitung

Seit dem Entstehen der Marktwirtschaft bestimmen Angebot und Nachfrage
das Geschehen am Markt, wobei Unternehmen und Konsumenten in einem
Abhingigkeitsverhiltnis zueinanderstehen. Zwar steht in der 6ffentlichen
Wahrnehmung hauptsichlich das Fehlverhalten von Unternehmen im Fokus',
doch resultieren gerade aus dem Zusammenwirken von Produktion und Kon-
sum negative Umweltauswirkungen mit disruptiven Folgen fiir natiirliche und
menschliche Systeme. Im Kontext der nachhaltigen Entwicklung greift das
Ziel zwolf der Sustainable Development Goals (SDGs) ,,Nachhaltige/r Kon-
sum und Produktion“ diese Thematik auf. Vorangetrieben sollen sowohl eine
umwelt- und sozialvertrigliche Umgestaltung der Wertschépfungsmuster in
Unternehmen als auch eine Férderung von nachhaltigen Konsumpraktiken.
Zur Erreichung dieses Ziels sollen Konsum- und Produktionsaktivititen weit-
gehend vom Ressourcenverbrauch sowie von der Emission von Treibhausga-
sen entkoppelt werden.?

Die SDGs bilden die Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Nationen und
besitzen globale Giiltigkeit. Nicht nur alle 193 UN-Mitgliedstaaten sind ge-
fordert einen Beitrag zur Zielerreichung zu leisten, sondern auch nichtstaatli-
che Akteure wie Unternehmen.> Als eng verflochten mit den SDGs kann die
Klimakonferenz in Paris von 2015 angesehen werden, in der beschlossen
wurde, die Erderwirmung durch eine drastische Reduktion der Treibhausgase
auf 1,5 bis maximal 2°C - im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter — zu
begrenzen.* Werden diese Ziele verfehlt, droht durch das Eintreten eines star-
ken Klimawandels, dem Verlust an Biodiversitit und Naturkapital sowie deren
sozialen Folgen, eine Gefihrdung der Systembedingungen, was ein Risiko fiir

! Exemplarisch kann der Abgas-Skandal der Automobilbranche genannt werden. In die
Schlagzeilen geriet vor allem Volkswagen, wobei Autos mit Dieselmotoren manipuliert
wurden, sodass diese auf dem Priifstand die Abgasgrenzwerte einhielten, auf der Strafle
aber erheblich mehr Schadstoffe emittieren. Siehe auch: Vgl. Bovens 2016: S. 262 {f.

? Vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbrau-
cherschutz o. J.

’ Vgl. United Nations 2015.

* Vgl. Europiische Kommission 2015.



Einleitung

das Funktionieren des Wirtschaftssystems sowie die Verwirklichung von ge-
sellschaftlicher Wohlfahrt darstellen kann.?

Folglich wird von Unternehmen nachhaltiges und verantwortungsvolles
Wirtschaften erwartet — nicht nur von politisch-regulatorischer Seite® und
vom Interesse der Stakeholder, sondern auch aus der Perspektive der Ethik
und Verantwortung. So hat sich in der Forschung und Wirtschaft der Begritf
der Corporate Social Responsibility (CSR) etabliert.” Dieser interpretiert Un-
ternehmen als Teil der Gesellschaft, deren Verantwortlichkeit {iber die reine
Profitmaximierung hinausgeht und sich auf die gesellschaftlichen — das bedeu-
tet sozialen und dkologischen — Auswirkungen ihres Handelns bezieht.?

Betrachtet man die externe Kommunikation Unternehmen, so scheint es,
dass viele Unternehmen in Deutschland Verantwortung iibernehmen wollen
und Nachhaltigkeit einen hohen Stellenwert besitzt. Getreu dem Credo , Tue
Gutes und rede dariiber*” werden Aktivititen im Bereich Nachhaltigkeit 6f-
fentlichkeitswirksam beworben.!® Diesem Eindruck entgegenstehend, ermit-
telte eine Studie des Rats fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE), dass mehr als
3.000.000 deutsche Unternehmen ein Schattendasein im Hinblick auf ihre
Nachhaltigkeitsorientierung und Verantwortungsiibernahme fristen. Nur
0,15% aller deutschen Unternehmen kénnen als wirklich nachhaltigkeitsori-
entiert charakterisiert werden.!' Damit einhergehend, ging aus einer Umfrage
der Personalberatung Russell Reynolds Associates hervor'?, dass Nachhaltig-
keit vorrangig fiir den itberwiegenden Teil der in Deutschland befragten Fiih-
rungskrifte als Reputationsrisiko gilt, nicht aber als Geschiftsmodell. Nur 15

* Vgl. Schmid et al. 2020: S. 1 ff.

¢ Die Bundesregierung und die Europdische Union haben in den letzten Jahren eine
ganze Reihe von Mafinehmen auf den Weg gebracht (z.B. Lieferkettengesetz, EU-Ta-
xonomie, CSRD), welche Anforderungen an Unternehmen im Bereich Nachhaltigkeit
stellen. Siehe auch: Die News 2022.

7 Bereits seit Mitte des 20. Jahrhunderts wird dieser Begriff diskutiert.

$ Vgl. Schmidt 2020: S. 3.

? Dieses Credo stammt urspriinglich aus dem Titel eines Buches vom damaligen Kom-
munikationschef der BASF aus dem Jahr 1961. Siehe auch: Zedtwitz-Arnim 1981.

' Beispielsweise findet man im Internetauftritt der meisten Unternehmen einen star-
ken Bezug zu Nachhaltigkeitsaspekten.

"' Vgl. Sassen et al. 2021: S. 6.

"2 In der Studie wurden weltweit 9500 und in Deutschland knapp 750 Fithrungskrifte
befragt.
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Einleitung

Prozent gaben an, dass zusitzliche Wertschopfung die treibende Kraft ihrer
Nachhaltigkeitsstrategie sei."?

Auf der anderen Seite kam der Verantwortung der Konsumenten in Wirt-
schaft und Forschung lange eine subordinierte Bedeutung zu. Erst mit stei-
gendem Bewusstsein, dass moderne Konsummuster in grofflem Umfang dem
dkologischen und sozialen Gleichgewicht schaden und fiir die Ziele der nach-
haltigen Entwicklung zentrale Bedeutung aufweisen, sind auch private Kons-
umstile verstirkt in den Blickpunkt gesellschaftlicher Kritik und wirtschafts-
ethischer Uberlegungen geriickt."* So wurde als Gegenstiick zur CSR der Be-
griff der Consumer Social Responsibility (ConSR) eingefiihrt, welcher bereits
durch die begriffliche Nihe auf die Verschrinkung zur Unternehmensverant-
wortung hinweist."

Betrachtet man die Einstellung der Deutschen zum Thema Nachhaltig-
keit, dann scheint es, als wire die Bereitschaft zur Verantwortungsiibernahme
in der individuellen Konsumpraxis hoch. Nach einer Studie von McKinsey ga-
ben 78% der Befragten an, bewusst auf die Nachhaltigkeit der Produkte und
auf Faktoren wie geringe Emission oder Arbeitsbedingungen beim Einkauf zu
achten. Die Hilfte aller Konsumenten bestitigten, einen Preisaufschlag'® fiir
ein nachhaltiges Produkt in Kauf nehmen zu wollen.”” Die Ergebnisse einer
Studie der Unternehmensberatung Ernst & Young gehen in die gleiche Rich-
tung. Hier geben sogar 68 Prozent der Befragten an, grundsitzlich mehr be-
zahlen zu wollen, wenn ein Produkt der Umwelt nachweislich keinen Schaden
zufiigt.'" Auch nach Capgemini lassen 79% der Konsumenten verlauten, nach-
haltiger leben und ihre Kaufpriferenzen aufgrund der Auswirkung auf die
Umwelt anpassen zu wollen."”

Zu diesen Aussagen und Vorsitzen passt nicht, dass diese moralische
Einsicht vergleichsweise selten in den realen Konsumentscheidungen umge-
setzt wird. So fristen nachhaltige Produkte in Deutschland weiterhin ein Ni-

5 Vgl KOM 2022,

'* Vgl. Schmidt 2020: S. 2.

'* Vgl. Schmidt 2016: S. 27 {.

' Bei jungen Menschen (15-22 Jahre) ist die angegebene Bereitschaft besonders grof§
mit 60%. Allerdings sind nur 10% aller Befragten bereit, mehr als 20% fiir Nachhal-
tigkeit auszugeben.

7 Vgl. McKinsey & Company 2021.

¥ Vgl. Ernst & Young 2021.

" Vgl. Capgemini 2020.
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Einleitung

schendasein. Zwar ist der Anteil der nachhaltigen Produkte in den letzten Jah-
ren angestiegen, doch liegt dieser nur bei 13,4%. Die angestrebten 34%
Marktanteil in der Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung sind noch
weit entfernt.”® Aufgrund dieses Phinomens spricht man in der Forschung
von einem Attitude-Behavior-Gap der Konsumenten. Es besteht eine Kluft
zwischen Einstellung, Wissen und tatsichlicher Handlung bezogen auf nach-
haltigen Konsum und Verantwortungsiibernahme.?!

Vor diesem Hintergrund beschiftigt sich diese Arbeit mit der Schnitt-
stelle von Unternehmens- und Konsumentenethik bzw. Unternehmens- und
Konsumentenverantwortung. Es zeichnet sich das Bild ab, dass Unternehmen
und Konsumenten mehrheitlich ihre Verantwortung in der Marktwirtschaft
zuriickweisen. Dies geschieht vor dem Hintergrund der Risiken von Nachhal-
tigkeitsproblematiken, welche die langfristigen Interessen von Unternehmen
und Konsumenten negativ tangieren und eine Reaktion beider Seiten erfor-
derlich macht. Folglich muss es fiir Unternehmen und Konsumenten triftige
Griinde geben, ihre Verantwortung in dieser Situation zuriickzuweisen und
Nachhaltigkeit in der Praxis nicht umfassend umzusetzen. Die darauf aufbau-
ende These dieser Arbeit lautet wie folgt: Einige Griinde, warum Unterneh-
men und Konsumenten ihre jeweilige Verantwortung ablehnen, sind mitei-
nander verflochten und stehen in Wechselwirkung zueinander. Bestehende
Anreizstrukturen fithren zu Verantwortungsdilemmata zwischen Unterneh-
men und Konsumenten, welche sich spieltheoretisch im Gefangenendilemma
darstellen lassen. So kommt eine Verantwortungsiibernahme zusitzlich nicht
zustande, da wechselseitige Ausbeutungsméglichkeiten bestehen.

Als Konsequenz stellt sich die Frage, wie sich Verantwortungsdilemmata
zwischen Unternehmen und Konsumenten auflésen lassen, sodass es zu einer
Verantwortungsiibernahme beider Seiten kommen kann. Da diese Arbeit in
der Schnittstelle zwischen Unternehmens- und Konsumentenverantwortung
verortet ist, wird innerhalb der Beziehung von Unternehmen und Konsumen-
ten der Begriff der Verantwortungsallianzen eingefithrt. Verantwortungsalli-
anzen gehen zuriick auf den Begriff der sogenannten Verantwortungsgemein-
schaften, welcher 2012 in die Debatte eingebracht wurde.?? Im Jahr 2016 griff

2 Vgl. Umweltbundesamt 2022a.
! Vgl. Heidbrink/Schmidt 2011a: S. 99 £.
*? Vgl. Antoni-Komar 2012: 297.

12



Einleitung

Imke Schmidt den Begriff in ihrer Dissertation iiber Konsumentenethik wie-
der auf.”? Verantwortungsallianzen kénnen in der Weise beschrieben werden,
dass Unternehmen und Konsumenten sich gegenseitig befihigen, besser als
allein ihre jeweilige Verantwortung auszufiillen, um gemeinsame und eigene
Ziele zu verwirklichen. In diesem Sinne werden im zweiten Teil dieser Arbeit
Verantwortungsallianzen und deren mégliches Zustandekommen niher er-
forscht. Dabei steht die Frage im Fokus, was Verantwortungsallianzen zur
Uberwindung komplexer Dilemmastrukturen leisten kénnen.

Das Vorgehen in dieser Abhandlung sieht wie folgt aus: Kapitel zwei klirt
die theoretischen und normativen Grundlagen vor dem Hintergrund der Ver-
antwortungsethik. Hierbei steht eine Analyse der Verantwortung von Unter-
nehmen und Konsumenten im Vordergrund. Als Basis wird zuerst der Ver-
antwortungsbegriff und seine Eignung in der Marktwirtschaft skizziert. Als
zweites wird anhand einer Analyse der Bedingungen der Individualverantwor-
tung deutlich gemacht, dass Konsumenten Verantwortungssubjekte in der
Marktwirtschaft darstellen. Nach einer anschliefenden Prizisierung der Kon-
sumentenverantwortung, werden die Handlungsbereiche der Konsumenten-
verantwortung beschrieben. Als Drittes wird anhand erweiterter Verantwor-
tungsbedingungen gezeigt, dass auch Unternehmen Verantwortungssubjekte
bilden. Nach einer Konkretisierung, wofiir Unternehmen Verantwortung zu-
kommt, wird das Konzept der CSR niher beleuchtet und wesentliche Aspekte
des nachhaltigen Wirtschaftens fiir Unternehmen dargestellt.

Kapitel drei dient als Situations- und Problembeschreibung. Zuerst wer-
den kurz die Auswirkungen des Klimawandels und anderer Nachhaltigkeits-
problematiken fiir Unternehmen und Konsumenten aufgezeigt. Die Quintes-
senz dieses Abschnitts wird in der Beschreibung des Gefangenendilemma wie-
der aufgegriffen. Als zweites wird mithilfe der generischen Bedingungen der
Verantwortung analysiert, aus welchen Griinden Unternehmen und Konsu-
menten mehrheitlich ithre Verantwortung zuriickweisen. Darauthin werden
die Grundlagen von Verantwortungsdilemmata erklirt und die These dieser
Arbeit theoretisch belegt. Dazu wird ein Gefangenendilemma vorgeschlagen,
welches als Problemaufriss verdeutlichen soll, wo die Herausforderungen zwi-
schen Unternehmen und Konsumenten in der aktuellen marktwirtschaftli-
chen Situation und vor dem Hintergrund von aktuellen und zukiinftigen
Nachhaltigkeitsproblematiken zu verorten sind.

» Vgl. Schmidt 2016: S. 394.
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Einleitung

Kapitel vier hat auf dieser Basis Verantwortungsallianzen als moglichen
Losungsbeitrag im Fokus. Zuerst wird begriindet, warum der Begriff der Ver-
antwortungsallianzen geeigneter ist als der Begriff der Verantwortungsge-
meinschaft. Anschlieflend werden die Grundziige von Verantwortungsallian-
zen erdrtert. Als zweites wird iiberlegt, wie Verantwortungsallianzen zu-
stande kommen kénnen und welche Herausforderungen dabei bestehen.
Dazu werden Verantwortungsallianzen spieltheoretisch nach der Ordnungs-
ethik darstellt. Dariiber hinaus wird mit der Systemverantwortung eine erwei-
terte Perspektive diskutiert. Zudem wird iiberlegt, aus welchen Motiven eine
Verhaltensinderung bei den Konsumenten eintreten konnte. Als drittes wer-
den Méglichkeiten aufgefithrt, wie Unternehmen und Konsumenten sich in
der Praxis gegenseitig zur Verantwortungsiilbernahme befihigen konnen.
Zum Schluss werden die wesentlichen Erkenntnisse dieser Arbeit zusammen-
gefasst und ein Forschungsausblick gegeben.

Mit dieser Vorgehensweise méchte diese Arbeit einen Forschungsbeitrag
leisten, die Schnittstelle zwischen Unternehmens- und Konsumentenethik
besser zu verstehen. Mit der Einfithrung von Verantwortungsallianzen soll ein
vielversprechendes, aber noch wenig erforschtes Konzept auf ein mégliches
Zustandekommen und seine Leistungsfihigkeit in der Marktwirtschaft vor
dem Hintergrund drohender Klima- und Umweltrisiken iiberpriift werden.
Ziel ist es, nicht nur deskriptiv zu beschreiben und normativ zu bewerten,
sondern auch praktische Handlungsempfehlungen zu geben.

14



2. Grundlagen: Die Verantwortung von Unternehmen und Konsumen-
ten

2.1  Zum Verantwortungsbegriff und dessen Eignung in der Marktwirt-
schaft

Nicht selten wird der Begriff der Verantwortung verwendet, ohne auf das
Konzept selbst einzugehen. Nun hat der Begriff der Verantwortung eine lange
Tradition, welche der Autor an dieser Stelle nicht gerecht werden kann.*
Trotz dessen soll an dieser Stelle zur philosophischen Fundierung auf grund-
legende Aspekte des Verantwortungsgriffs und seiner Eignung zur Anwen-
dung in der Wirtschat eingegangen werden.

Der Verantwortungsbegriff kann als ,,folgenbasiertes Legitimationskon-
zept“ beschrieben werden.” Dieser bezieht sich nicht nur auf die voraussicht-
lichen Konsequenzen einer Handlung, sondern auch auf die spezifischen Um-
stinde und Rahmenbedingungen unter denen Handlungen vollzogen werden.
Die Absichten, mit denen ein Akteur etwas zu erreichen trachtet, sind ge-
nauso Bestandteile der Verantwortung wie sein Wissensstand und das norma-
tive Regelsystem, innerhalb dessen dieser handelt.?® Im Unterschied zu ande-
ren ethischen Kategorien ist Verantwortung damit ein kontextualistisches
Moralprinzip, das auch dann zum Einsatz kommen kann, wo keine etablierten
Verfahrensregeln in komplexen Prozessen und Dilemmastrukturen beste-
hen.?”

Grundlegend schreibt Héffe dem Verantwortungsbegriff vier Relationen
zu, die dieser begriffslogisch umfasst: 1) Jemand (das Verantwortungssubjekt
bzw. der Akteur) ist 2) fiir etwas (also Handlungen, Handlungsfolgen, Zu-
stinde oder Aufgaben), 3) gegeniiber einem Adressaten bzw. einer (Urteils-
oder Sanktions-) Instanz 4) in Bezug auf normative Kriterien und/oder im
Rahmen eines Verantwortungs- oder Handlungsbereiches verantwortlich.?®
Der Verantwortungsbegriff ist aber mindestens ein dreistelliges Konzept, wel-

2* Einen Uberblick zur Geschichte der Verantwortung gibt z.B. Bayertz 1995: S. 3 ff.
» Vgl. Wieland 1999: S. 57.

¢ Vgl. Heidbrink 2010: S. 3.

77 Vgl. Heidbrink 2016: S. 5.

» Vgl. Hoffe 1993: S. 23 £.
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Grundlagen: Die Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten

cher das Verantwortungssubjekt, den Verantwortungsbereich und die Verant-
wortungsinstanz umfasst, kann aber auch auf bis zu sechs Relationen bzw.
Dimensionen ausgeweitet werden.”’

Verantwortung kann grundsitzlich zugeschrieben und iibertragen, aber
genauso auch ibernommen und aktiv ausgefiillt werden kann.’® Dies ent-
spricht der Unterscheidung von passiver und aktiver Verantwortung bzw. ne-
gativer und positiver Verantwortung. Danach liegt eine negative Verantwor-
tung vor, wenn ein Akteur fiir eine begangene Handlung nachtriglich zur Re-
chenschaft gezogen wird, wihrend die positive Verantwortung darin besteht,
dass jemand sich aus eigener Initiative um die Vermeidung von Schadensfol-
gen kiimmert oder sich fiir die Verbesserung von Zustinden einsetzt.”’ Zudem
wird Verantwortung systematisch mithilfe temporaler Begriffe*? in prospek-
tive und retrospektive Verantwortung untergliedert. Der Verantwortungsbe-
griff besitzt eine retrospektive Ausrichtung, wenn dieser auf vergangene
Handlungsvollziige angewendet wird und dieser hat eine prospektive Ausrich-
tung, wenn der Fokus auf zukiinftige Handlungskonsequenzen liegt.** Pros-
pektive und retrospektive Verantwortung korrespondieren miteinander inso-
fern, als dass ein Akteur nur dann retrospektiv verantwortlich gemacht wer-
den kann, wenn zuvor eine prospektive Verantwortung bestand.**

Die Verpflichtungsgrade der Verantwortung kdnnen in drei Unterberei-
che unterschieden werden: In eine ,,mégliche® (problematische), eine ,tat-
sichliche (assertorische) und eine ,notwendige (apodiktische) Verantwor-
tung.”® Wenn Verantwortung aufgrund einer verdienstvollen Ubernahme ei-
ner Verpflichtung resultiert — zum Beispiel aus persénlicher Uberzeugung —
wird von problematischer Verantwortung gesprochen. Wenn diese aufgrund
tatsichlicher formeller oder informeller Vertrige entsteht, wird dies asserto-
rische Verantwortung genannt. Eine apodiktische Verantwortung wird ange-
nommen, wenn (universal) moralische Griinde geboten sind oder kategoriale

? Vgl. Heidbrink 2010: S. 7; Lenk 1992: S 81 {.

** Vgl. Heidbrink 2010: S. 8.

' Vgl. ebd.: S: 8.

*2 In diesem Sinne wird die retrospektive Verantwortung auch als Ex-post-Verantwor-
tung und die prospektive Verantwortung als Ex-ante-Verantwortung bezeichnet.

» Vgl. Heidbrink 2016: S. 11.

** Zum Beispiel: Der Student ist nur dann fiir das nicht-bestehen seiner Klausur ver-
antwortlich, wenn dieser fiir das Gelingen seines Studiums selbst verantwortlich ist.
Siehe auch: Werner 2011: S. 542.

** Vgl. Hoffe 1993: S. 30.
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Zum Verantwortungsbegriff und dessen Eignung in der Marktwirtschaft

Grundprinzipien, die unbedingte Geltung besitzen, verwirklicht werden sol-
len.*

Verantwortung ist durch eine weitere Besonderheit gekennzeichnet, die
im Kontext dieser Arbeit von Bedeutung ist: Es lisst sich, obwohl es ur-
spriinglich von personalistischer Natur ist, auf hoherstufige Handlungsein-
heiten iibertragen.’” Damit ist es grundsitzlich moglich, Gruppen, Verbinde,
Institutionen oder Organisationen und auch Unternehmen in der Marktwirt-
schaft Verantwortung zuzuschreiben.”® Auf diese Weise kann Verantwortung
als Struktur- und Steuerungselement hoherstufiger kollektiver und systemi-
scher Prozesse verstanden werden. Darunter sind Prozesse zu verstehen, die
von Gruppen, Kollektiven, Organisationen, Korporationen, Systemen und
Netzwerken hervorgebracht werden. Verantwortung als Struktur- und Steue-
rungselement bedeutet, dass iiber Rahmenregeln, Kontextgestaltung und For-
men der Selbstbindung, komplexe Systemprozesse verantwortlich gemacht
werden®.*

Weiterhin ist das Verantwortungskonzept durch dessen prinzipien- und
erfolgsorientierten Fundierung fiir die Anwendung auf marktwirtschaftliche
Prozesse geeignet. Weil die Perspektive der Verantwortung sowohl auf rich-
tige Regeln des Handelns als auch auf deren erfolgreiche Umsetzung gerichtet
ist, konnen ethische und 6konomische Kriterien zugleich integriert werden.
Folglich wird nicht nur gefragt, ob etwas rechtlich oder moralisch geboten ist,
sondern auch, ob die Mittel fiir eine Realisierung gegeben sind.*! Folglich
macht Heidbrink deutlich: ,,Das eingebaute Erfolgskalkiil pridestiniert das

* Vgl. Asslinder 2011: S. 63; Vgl. Heidbrink 2010: S. 9 f.

%7 Beispielsweise verabschiedet sich schon Hans Jonas von der individualethischen Tra-
dition und verstand Verantwortung auch sozialethisch im Sinne eines kollektiven Han-
delns. Siehe auch: Jonas 2020.

*% Diese Zuschreibung ist nicht unumstritten, hat sich aber im Lauf der Zeit durchge-
setzt und wird sowohl im Alltag wie auch in der Wissenschaft praktiziert. Siehe auch:
Heidbrink 2010: S. 3.

% In diesen Bereich fillt die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch Un-
ternehmen. Zum anderen auch die Ubernahme einer strukturellen Verantwortung von
Konsumenten beziiglich synergetischer Schiden, welche durch die Summe an Einzel-
handlungen entstanden sind. Siche auch: Young 2008: S. 140.

“Vgl. Heidbrink 2016: S. 5; Heidbrink 2008: S. 137 {f.

“ Vgl. Heidbrink 2010: S. 10.
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Grundlagen: Die Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten

Verantwortungsprinzip zu einer ethischen Reflexionskategorie 6konomischer

Prozesse“.*?

2.2 Die Verantwortung der Konsumenten

2.21 Bedingungen der Konsumentenverantwortung

Der Verantwortungsbegriff eignet sich also fiir eine Anwendung in der Markt-
wirtschaft und folglich auf dessen Akteure. So kann nun die Verantwortung
der Konsumenten analysiert werden. Dass Konsumenten als individuelle Ak-
teure iiberhaupt als Verantwortungssubjekte in Frage kommen, hingt davon
ab, ob die Bedingungen der Individualverantwortung erfiillt sind. So schreibt
Heidbrink: ,Zur Verantwortungsfihigkeit gehdrt ein ganzes Biindel an Ver-
mogen und Fertigkeiten, die vom persénlichen Moralbewusstsein iiber prak-
tisches Handlungswissen bis zum Umgang mit Unsicherheit reichen®.* Die
grundlegendsten Bedingungen der Verantwortung schlieflen an Kriterien an,
die von Aristoteles fiir die Zuschreibung von Verantwortung beschrieben
wurden: Kausalitit, Intentionalitit und Freiheit. Als Nebenbedingung sollte
zusitzlich die Wissentlichkeit erfiillt sein.** Auch heute konnen diese Bedin-
gungen noch als giiltig erachtet werden.*

Die erste Bedingung der Kausalitit des Handelns besteht in der Verursa-
chung der Handlung und der Méglichkeit der Einflussnahme auf diese.* Die
Wirkung der Handlung darf kein kausaler Unfall sein, sondern ein Akteur
muss aktiv in die Welt eingegriffen oder etwas vorsitzlich unterlassen haben.*
Die wesentliche Voraussetzung dabei ist nicht, dass Akteure auf die Um-
stinde einer Handlung Einfluss nehmen kénnen (regulative control), sondern
auf die Ausfithrung der Handlung (guidance control).*® Es geht darum, dass
der Akteur Urheber oder Mitverursacher von Handlungskonsequenzen ist,
die ohne seine Mitwirkung nicht zustande gekommen wiren.*

“ Ebd.: S. 11. Verantwortung vermittelt auf diese Weise zwischen 6konomischer Rati-
onalitit und moralischer Vernunft.

# Heidbrink 2007: S. 10.

* Vgl. Heidbrink 2016: S. 22; Verfiirth 2016: S: 54.

* Vgl. Werner 2006: S. 545; Hesse 2006; S. 397; Heidbrink 2010: S. 5.

* Vgl. Heidbrink 2016: S. 21.

¥ Vgl. Hesse 2006: S. 369.

* Vgl. Fischer/Ravizza 1998: S 34 {f.

* Vgl. Gerber 2010: S. 74.
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Die Verantwortung der Konsumenten

Die zweite Bedingung der Intentionalitit oder auch Absichtlichkeit der
Handlung besteht in den verfolgten Intentionen.”® Verfolgt ein vernunftbe-
gabter Akteur’! eine bestimmte Absicht, wird aus einem bloflen Verhalten erst
eine Handlung, fiir welche Verantwortung zugeschrieben werden kann.*
Nach Searle beschreibt Intentionalitit ,diejenige Eigenschaft vieler geistiger
Zustinde und Ereignisse, durch die sie auf Gegenstinde oder Sachverhalte in
der Welt gerichtet sind oder von ithnen handeln“.>* So sind Handlungen durch
Intentionalitit zielbezogene Aktivititen und damit eine besondere Art des
Verhaltens.**

Die dritte Bedingung der Freiheit meint, dass ein Akteur zu seiner Hand-
lung nicht genétigt wird.>® Dies setzt die Abwesenheit von willkiirlichem
Zwang voraus und die Moglichkeit zu selbstbestimmten Entscheidungen.®®
Diese Bedingung ist mit der Abwesenheit alternativer Handlungsméglichkei-
ten vereinbar, wenn der Grund der Handlung in der Person liegt. So ist nicht
die die Moglichkeit entscheidend, anders handeln zu kénnen, sondern die Zu-
stimmungsfihigkeit zu den Griinden, welche zu der Handlung fithren.”” Ohne
in die Debatte um Handlungs- und Willensfreiheit®® einzusteigen, gilt an die-
ser Stelle, dass die Freiheit des Handelns auch dann gewihrleistet ist, wenn
Akteure deterministischen Faktoren (wie neuronalen Prozessen oder sozialen
Anforderungen) ausgesetzt sind, solange sie autonome Urheber ihrer Ent-
scheidungen sind.*

%% Denn es ist méglich, auf eine Handlung Einfluss zu nehmen, ohne eigene Intentio-
nen dabei zu realisieren. Siehe auch: Heidbrink 2016: S. 21 f.

> Um intentional handeln zu kénnen, muss ein Akteur ein Vernunftwesen und eine
Person sein oder abstrakter tiber eine raumzeitliche Stabilitit verfiigen, eine Kontur
haben und einen Wiedererkennungswert aufweisen. Siehe auch: Schiiler 1948: S. 23.

*2 Vgl. Nida-Riimelin 2011: S. 25.

> Searle 1991: S. 15.

** Vgl. Corlett 2000: S. 576.

> Vgl. Verfiirth 2016: S: 54.

*¢ Vgl. Heidbrink 2016: S. 21.

*” Vgl. Frankfurt 2001: S. 54 {f.

*% Diese Debatte ist eng mit metaphysischen und weltanschaulichen Grundiiberzeu-
gungen verbunden und wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Einen Uberblick
gibt: O’Connor/Franklin 2022.

> Vgl. Bieri 2005: S 165 ff.
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Grundlagen: Die Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten

Als Nebenbedingungen gilt das Wissen in Bezug auf die Handlungskon-
sequenzen und das Bewusstsein der handlungsrelevanten Normen. Das Hand-
lungswissen bezieht sich auf die voraussehbaren und wissbaren Folgen von
Handlungen und Unterlassungen. Es setzt voraus, dass Akteure sich iiber die
Umstinde ihrer Handlungen informieren und sich bei Informationsdefiziten
um zusitzliches Wissen bemiithen kénnen. Auf diese Weise schiitzt Unwissen
nicht vor der Zuschreibung von Verantwortung, wenn Informationen zumut-
bar einholbar gewesen wiren.®® Das Normenbewusstsein umfasst die erwart-
baren Kenntnisse von Gesetzen, Regeln, Normen und Werten, welche einer
Handlung zugrunde liegen und von dieser tangiert werden. Dies wird dadurch
bedingt, dass Akteure die Verletzung einer Norm einsehen kénnen und darauf
durch Verhaltensinderungen reagieren.®'

Der Autor ist der Auffassung, dass es gute Griinde dafiir gibt, die vier
Bedingungen fiir die Mehrheit der deutschen Konsumenten als erfiillt anzu-
sehen: Diese erste Bedingung der Kausalitit kann als erfiillt gewertet werden,
da Konsumenten durch Konsumhandlungen aktiv in das Marktgeschehen ein-
greifen (guidance control) und als Nachfrager zumindest anteilmiflig kausal
zu Problematiken wie dem anthropogenen Klimawandel beitragen®.%* Ent-
scheidend ist hierbei, dass ohne das Mitwirken der Konsumenten — aufgrund
der Abhingigkeit des Angebots von der Nachfrage in der Marktlogik — so-
wohl die Marktergebnisse als auch die Schidigungen der Umwelt und des Kli-
mas im heutigen Ausmafl nicht zustande gekommen wiren.®* Das Faktum,
dass Nachhaltigkeitsproblematiken oft erst durch die Summe von zum Teil
unabhingig voneinander handelnden Akteuren verursacht werden und es
nicht leicht ist, den jeweiligen kausalen Beitrag zu identifizieren, schmilert
dabei nicht die moralische Verantwortung des Einzelakteurs.® Nach Cortina
muss das individuelle Konsumverhalten hinterfragt werden, da es aufgrund
seiner kollektiven Auswirkungen dem kantischen Grundsatz der Verallgemei-
nerungsfihigkeit von Einzelhandlungen nicht standhilt. Sie schreibt: ,Ist eine
Konsumhandlung dergestalt, dass sie, einmal verallgemeinert, die Natur selbst

% Vgl. Heidbrink 2016: S. 22.

¢! Heidbrink 2013: S. 126 {.

62 Schitzungen zufolge gehen zwischen 50 und 80% des weltweiten Land-, Material-
und Wasserverbrauchs sowie mehr als 60% der konsumbasierten Treibhausgasemissi-
onen auf die Nachfrage privater Haushalte zuriick. Siehe auch: Hertwich et al. 2015.
% Vgl. Schmidt/Seele 2012: S. 172.

% Dies gilt zugleich fiir zukiinftige Marktergebnisse und Umweltfolgen.

® Vgl. Lenk/Maring 1995: S. 242 {.
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zerstort, deren Prinzip das des Lebens ist, so ist die Norm, sie auszufiihren,
nicht moralisch®.®

Die zweite Bedingung kann in der Hinsicht als erfiillt angenommen wer-
den, da Konsum ein Mittel der ,unmittelbaren Bediirfnisbefriedigung® dar-
stellt und damit auf ein intendiertes Ziel hin ausgerichtet ist.*” So konsumiert
man stets mit einer Absicht und nicht grundlos. Der Kauf eines Autos dient
beispielsweise dem Ziel einer Steigerung individueller Mobilitit oder der Dar-
stellung eines bestimmten Status in der Gesellschaft. Auf diese Weise scheint
Konsum eine intentionale Ausrichtung inhirent innezuwohnen.

Die dritte Bedingung der Freiheit im Sinne einer Abwesenheit von will-
kiirlichem Zwang sollte in einer offenen und liberalen Demokratie — wenigs-
tens theoretisch — erfiillt sein. Zwar sind Konsumenten vielfiltigen Einfliissen
ausgesetzt (z.B. Marketingbotschaften, Empfehlungen aus dem sozialen Um-
feld, etc.) dies schmilert aber nicht die Fihigkeit, autonome Entscheidungen
treffen. Dariiber hinaus muss betont werden, dass in es in einigen Produktka-
tegorien bereits nachhaltige Alternativen gibt oder eine Méglichkeit, umwelt-
und sozialvertriglicher zu handeln. Somit bestehen Handlungsalternativen,
obwohl nachhaltige Produkte ein Nischendasein fristen.

Fiir die Erfilllung der Nebenbedingung der Wissentlichkeit in Bezug auf
die Handlungskonsequenzen kann argumentiert werden, jedem Konsumen-
ten im Rahmen seiner Méglichkeiten zugemutet werden kann, sich tiber die
sozialen und 6kologischen Auswirkungen des eigenen Konsumverhaltens zu
informieren. Diese Informationen kdnnen iiber unterschiedliche Kanile ab-
gerufen werden. Besonders digitale Medien wie das Internet bieten sich als
Informationsquelle heutzutage an.*® So berichten die Medien iiber die negati-
ven Auswirkungen der Wirtschaftsaktivititen der vergangenen Jahrzehnte
(z.B. anthropogener Klimawandel) inzwischen flichendeckend. Die Grund-
lage fiir das Normenbewusstsein wird wiederum u.a. durch Erziehung und ge-
sellschaftliche, (inter-)kulturelle oder religiose Prigungen aufgebaut. Auf
diese Weise kann festgehalten werden, dass der Konsument in der Marktwirt-
schaft ein Subjekt der Verantwortung darstellt.

¢ Cortina 2006: S. 96.
¢ Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung 2016.
¢ Vgl. Schmidt 2020: S. 11.
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Grundlagen: Die Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten

2.2.2  Die Mitverantwortung der Konsumenten und ConSR

Auf dieser Grundlage kann die Konsumentenverantwortung niher bestimmt
werden. So lisst sich die Verantwortung der Konsumenten nach Heidbrink
und Schmidt definieren als:

»abgestufte Form der gesellschaftlichen Mitverantwortung (...), die sich
Konsumenten mit anderen am marktwirtschaftlichen System beteiligten
Akteuren teilen. Uber ein ethisch reflektiertes Nachfrage-, Nutzungs- und
Entsorgungsverhalten sowie iiber ihr politisches Engagement kénnen Ver-
braucher auf lokale und globale Folgeschiden von Konsumpraktiken maf3-
geblichen Einfluss nehmen, wenn dafiir Voraussetzungen wie prinzipielle
Handlungsfihigkeit, Zugang zu Informationen, Einsicht in die moralische
und politische Relevanz des Konsumverhaltens und die Akzeptanz gesell-
« 69

schaftlich geteilter Leitbilder erfullt sind“.

Um diese Mitverantwortung der Konsumenten zu spezifizieren, kann diese in
drei Normdimensionen unterscheiden werden:”® Erstens bezieht sich die
Norm der sozialen Vertriglichkeit des Konsums darauf, Auswirkungen auf
Mitmenschen im Nah- oder Fernbereich sowie in der Zukunft zu vermeiden,
sofern sie diese negativ treffen und ihre sozialen Lebensbedingungen beein-
trichtigen. Zweitens ist mit der Norm der Naturvertriglichkeit die Vermei-
dung solcher Verhaltensweisen gemeint, die aufgrund der aus ihnen resultie-
renden Umweltschiden die physischen Lebensgrundlagen jetziger oder fol-
gender Generationen irreversibel zerstdren. Und drittens umfasst die
Fiirsorgepflicht des Konsumenten fiir sich selbst die eigene Gesundheit oder
auch das Streben nach einem gesicherten und gelingenden Leben. Dabei ist die
Selbstfiirsorge die Grundlage fiir die Erfiillung der anderen Normen, denn erst
die Sicherung des eigenen Wohlergehens setzt Kapazititen fiir die Verfolgung
des Gemeinwohls frei.”!

Aus dem englischsprachigen Raum stammt parallel zur Konsumenten-
verantwortung der Begriff der Consumer Social Responsibility. Dieser vereint
in sich den politischen und moralischen Konsum, welche beide auf die Leit-
vorstellung des nachhaltigen Konsums ausgerichtet sind. Politischer Konsum
beschreibt Konsumweisen, mit deren Hilfe politische und/oder gesellschaft-
liche Anliegen realisiert werden sollen und deutet auf eine Ausweitung des

¢ Heidbrink/Schmidt 2011b: S. 44 f.
7 Vgl. Neuner 2008: S. 282 {f.
7' Vgl. Heidbrink/Schmidt 2011a: S. 97.
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