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1. Oekologische Herausforderung und unternehmerische

Verantwortung

Die o6kologische Herausforderung, der Niedergang der Natur, ist ein
Warnzeichen. Sie muss -als Aufforderung verstanden werden, unseren
Selbsterhaltungs-trieb zu mobilisieren, um die Natur zu erhalten, denn
auch wir sind ein Teil derNatur. Die unternehmerische Herausforderung
liegt in der Erkenntnis, Verantwortung zu iibernehmen, nicht nur fiir das
Unternehmen, sondern auch fiir die Natur.Im Wahrnehmen dieser
Verantwortung liegt unsere Chance.
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In den letzten Jahrzehnten hat sich der Mensch, von narzistischer und krimi-
neller Veranlagung getrieben, zum aggressiven Ausbeuter der Erde entwickelt
und die Fahigkeit verloren, die Auswirkungen seines Wirkens zu iibersehen. Wir
haben in den letzten Jahrzehnten, trotz vieler Teilerfolge, keines der wirklich
grossen Probleme gelost. Im Gegenteil: Wir gehen nach wie vor mit dem

Lebensraum Erde um, als hitten wir noch eine zweite im Keller.

Es ist an der Zeit, die Ausbeutung und den Raubbau an der Natur zu stoppen.
Die Verantwortlichen in der Wirtschaft miissen erkennen, dass nicht Gewinnma-
ximierung zu Lasten der Gesellschaft und der Natur, sondern Ueberlebenssi-
cherung im Einklang mit der Gesellschaft und der Natur ihre hauptsichliche
und historische Aufgabe ist.

2. Oekologische Realitdten und Artenschwund

Es gibt zwei Dimensionen der Okologischen Realitit, die wir uns bewusst

machen miissen.

Erstens: die evolutionir gewachsene okologische Realitit der Biosphire, die mit
ihren feinen Vernetzungen vom grossten bis zum kleinsten das Leben auf dieser
Erde und die belebte Natur, von der wir ein Teil sind, seit Jahrmillionen in
Gang hilt.

Zweitens: die vom Menschen geschaffene neue Realitit, dass wir als urspriing-
lich lokale Nomaden heute den globalen Lebensraum nutzen und ausbeuten, mit
Giften und Abfillen belasten und die lebenserhaltenden Gkologischen Prozesse

nachhaltig von uns gefihrdet worden sind.

Der ehemals von der Natur in Schach gehaltene Mensch hat die Welt erobert.
Er sucht die Freundin nicht mehr im nichsten Tal, sondern in Bangkok, isst
Fleisch aus Brasilien, Friichte aus der Karibik, Aepfel aus Neuseeland,
Erdniisse aus Westafrika und trinkt Tee aus Asien. Die Annehmlichkeiten
dieser Entwicklung zeigen heute zunehmend ihre Schattenseiten. Die intensive
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Nutzung der Ressourcen und der Lebensriume gefihrdet zunehmend unsere

eigene Existenzbasis.

Das zentrale Problem der Menschheit, das exponentielle Bevolkerungswachstum,
ist nach wie vor ungebremst. 1950 lebten auf der Erde 2,5 Milliarden Menschen,
heute sind es 5 Milliarden, um das Jahr 2000 werden es voraussichtlich 6,5
Milliarden sein. Die Erdbevolkerung wichst zur Zeit tiglich um eine Einwohner-
zahl einer Grossstadt wie Braunschweig, um rund 260.000 Menschen; das sind
jahrlich 80 bis 90 Millionen Weltbiirger.

Wann die Grenze der Tragfihigkeit der Erde erreicht ist, weiss niemand genau
zu sagen. Experten halten eine Stabilisierung der Bevolkerung zwischen 4 und
5 Milliarclen fiir notwendig. Denn die Menschheit muss ernidhrt werden, doch
die landwirtschaftlichen Produktionsflichen der Welt nehmen trotz aller
Bemiihungen ab. Jihrlich gehen rund 11 Millionen Hektar Ackerland, das sind
1 % der Weltlandfliche, durch Erosion und Wiistenbildung verloren. Der
Bodenverlust wurde bisher durch vermehrte Diingung kompensiert, doch auch

hier zeigen sich die Grenzen.

Die Schuld am wachsenden Hunger in einer Welt wachsender Ueberschiisse ist
nicht auf den Rohstoffmangel zuriickzufiihren, sondern auf die Armut in den
unterentwickelten Lindern, aufdie fehlgeleitete Politik, auf eine mangelnde und
ungerechte Verteilung und die Tatsache, dass heute rund 40 % des weltweit

produzierten Getreides an Nutzvieh verfiittert wird.

Ein weiteres Problem des Bodenverlustes ist die Bebauung und Versiegelung der
Bodenfliche. In der Bundesrepublik Deutschland geht jéhrlich eine Fliche in
der fiinffachen Grosse des Chiemsees verloren, das entspricht rund 2000
landwirtschaftlichen Betrieben durchschnittlicher Grosse.

Wald bedeckte noch vor rund 20 Jahren ein Viertel der Landfliche der Erde,
heute nur noch ein Fiinftel. Im Jahr 2000 wird voraussichtlich nur noch ein
Sechstel der Landfliche von Wildern bedeckt sein. Jihrlich gehen etwa 11
Millionen Hektar, rund 0,6 Prozent des Tropenwaldes, verloren. 1980 war der
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tropische Regenwald mindestens schon zwischen 25 - 40 Prozent reduziert.
Heute geht pro Jahr ein Gebiet von der Grosse Oesterreichs verloren. Wenn das
so weitergeht, werden bis zum Ende dieses Jahrhunderts 12 Prozent der 1980
verbliebenen Regenwilder und etwa 10 Prozent der tropischen Regenwilder
verloren sein. Doch es wird nicht nur der Tropenwald vernichtet, sondern auch
unsere Wilder in Europa siechen dem Tode entgegen. Bedingt durch die Luft-
verschmutzung und den dadurch verursachten sauren Regen waren 1982 in
der Bundesrepublik 8 Prozent der Wilder geschidigt, ein Jahr spiter 34
Prozent, 1984 schon 50 Prozent. Wenn die Vernichtung des Waldes so weiter-
geht, werden bis zum Ende dieses Jahrhunderts 40 Prozent der heutigen
Waldfliche verschwunden sein. Ihr Verschwinden wird nicht nur irreparable
Folgen fiir das Klima und den Wasserhaushalt haben; unser Planet wird auch
einen beachtlichen Teil seines genetischen Erbes verlieren und damit die
Menschheit und ihre Wirtschaft eine Quelle der Existenzsicherung. In den
Tropen findet man viele gelletische Ahnen unserer heutigen Kulturpflanzen. Wir
brauchen sie zu unserer Zukunftssicherung, und die Wilder sind ein unerschopf-
liches Potential fiir unsere Medikamente und Industrieprodukte unterschiedlich-
ster Art, wie Gummi, Terpentin, Farbstoffe und viele mehr. Ganz zu schweigen
vom kulturellen und dsthetischen Wert der Willder und ihrer Lebewesen:

Nicht viel besser sieht es mit den Meeren aus. Wertvolle Fischgriinde sind
schwer geschidigt. Die biologische Produktion vieler Meerregionen ist bereits
erheblich beeintrichtigt. Der Fischfang sank von 1987 mit 17,8 Kilogramm bis
heute auf 15,3 Kilogramm pro Kopf der Weltbevolkerung. 40 Prozent der Men-
schen in den Entwicklungslindern decken ihren Bedarf an tierischem Eiweiss
durch den Verzehr von Fisch. Die Hauptfischfanggebiete der Welt sind in der
Nihe der Kiistenbereiche, doch gerade diese sind am stirksten von den mensch-
lichen Eingriffen in die Natur betroffen und gefihrdet. Die Schadstoflkonzentra-
tionen durch Umweltgifte in den Meeren nehmen zu, die Anreicherung in der
Nahrung wird intensiver. Von der Gesamtwassermenge auf der Erde sind nur
rund 3 % Siisswasser. Das trinkbare Oberflichenwasser auf der Welt schitzt
man auf rund 0,35 % in Seen und Siimpfen und nicht einmal 0,01 % in Fliissen
und Stromen. Trinkwasser ist somit ein knapper Rohstoff, der nur in begrenzter
Menge durch die Oekosysteme dieser Erde zirkuliert. Auch ihm machen wir den
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Garaus. Durch die Luftverschmutzung werden zunehmend Seen und Fliisse
versauert. In Schweden sind bereits 20.000 Seen und 90.000 Kilometer Fliisse
versauert. Dadurch wurde ein Teil der Fischbestinde voriibergehend geschidigt,
einige Arten sind ausgestorben. Gleiches ist zu verzeichnen in Norwegen,

Kanada, USA, im Bayerischen Wald und in vielen anderen Lindern.

Hinzu kommt, dass unsere Fliessgewisser und damit unser Trinkwasser durch
Pestizide aus der Landwirtschaft, durch Diingemittel, durch Industrieabwisser
mit unzihligen Schadstoffen angereichert werden. Die Auswirkungen treffen
jedoch nicht nur die Fliessgewisser, sondern auch zunehmend das Grundwasser.
In neuesten Grundwasseruntersuchungen in der BRD wurden iiber 45 verschie-
dene Agrarchemikalien entdeckt. In Nordrhein-Westfalen fand man in iiber
4.500 Brunnen Nitratwerte, die die zuldssige Hochstgrenze iiberschreiten.

Bleibt zuletzt die Vergiftung der Luft zu erwidhnen. Die Kohlendioxid-Emission
betrug 1950 1,6 Milliarden Tonnen und betréigt heute rund 5 Milliarden Tonnen,
das ist rund 1 Tonne pro Jahr und pro Kopf der Weltbevilkerung. Hinzu
kommen viele andere Schadstoffe, die in die Atmosphire gelangen und diesen
Rohstoff gefihrden. Zwei wesentliche Probleme zeichnen sich heute fiir die
Zukunft der Atmosphire ab, die Aufwirmung durch den Treibhauseffekt und
der Abbau der Ozonschicht in der Stratosphire. Welche Folgen dies fiir die
Zukunft auf der Erde und fiir den Menschen hat, ist noch nicht abzusehen.

Die weiterhin steigende intensive Nutzung der Erde, die Zerstorung der
Oeckosysteme und die fortschreitende Vergiftung unseres Planeten bleiben nicht
ohne Folgen fiir Tiere und Pflanzen. Die Aussterberate von Arten hat sich seit
Anfang des Jahrhunderts alarmierend vergrossert. Um 1900 starb jihrlich eine
Art aus, heute verschwindet mindestens eine Art pro Tag, moglicherweise
bereits eine Art pro Stunde, von der Biihne des Lebens. Heute sind rund 10 %
aller Pflanzen auf der Erde vom Aussterben bedroht; und von jeder Pflanze, so
schitzt man, hingt das Ueberleben von 20 - 40 Tierarten ab. Die hohe Arten-
zahl auf der Welt garantiert die fiir die weitere Evolution so wichtige genetische
Diversitit und sichert auch die Stabilitit von Oekosystemen. Wenn wir der
Zerstorung der okologischen Grundlagen des Lebens nicht Einhalt gebieten,
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gefihrden wir nicht nur die biotische Umwelt, sondern wir zersWren auch die
Grundlagen unseres zukiinftigen Wirtschaftens.

3. Anzeichen eines Aufbruchs

Vieles gerit in unserer heutigen Welt in Bewegung, und es sieht o aus, als d
die alten Festungen Kklassischer Wirtschaftstheorien und politischer Systeme den
neuzeitlichen Angriffen, ausgeldst durch evolutiondre Verdnderungen und eine
weltumspannende Kommunikation, ins Wanken geraten.

Auf der einen Seite steht der Kklassische Marxismus vor dem Bankrott, auf der
anderel1 Seite leiden die demokratisch-kapitalistisch regierten Staaten unter
zunehmendem Druck ihres Erfolgs, der aufgrund der negativen Auswirkungen
auf die Umwelt zZunehmend fragwiirdiger wird. Im aktuellen Wettbewerb der
Systeme liegt der Kklassische Kapitalismus, der sich zur freien und sozialen
Marktwirtschaft gemausert hat, mit der Nase vom. Aus o6kologischer Sicht
jedoch, unter Einbeziehung langfristiger Perspektiven, ist es wahrscheinlich nur
ein Scheinsieg. Die Freude am Erfolg wird nicht lange dauern, denn unser
immer noch auf Ausbeutungen der natiirlichen Ressourcen basierendes Wirt-
schaftssystem stosst zunehmend an seine Grenzen. Wenn nicht bald eine
intelligentere Form des Wirtschaftens eingeleitet wird, steht auch ihm der
Konkurs bevor. Fiir Weitsichtige zeichnet sich bereits ab, dass es in Zukunft
nicht mehr um den Wettbewerb der unterschiedlichen von der Gesellschaft
entwickelten Subsysteme geht, sondern um die Erhaltung des gemeinsamen
Gesamtsystems Biosphire. Die Lésung dieser Aufgabe ist nicht eine Frage der
Systeme und nicht eine Aufgabe einzelner Staaten, sie erfordert gemeinsame
Anstrengungen und eine Zusammenarbeit aller Nationen. Tendenzen zeichnen
sich bereits ab. Die globale UmweltzersWrung ist nicht nur ein Vorbote des
Friedens, sondern auch ein Vermittler zwischen den Fronten.

Die grossen Zukunftsfragen der Menschheit werden die Diskussion iiber die
Abriistung in West und Ost in den Hintergrund drangen und auf die Tagesord-
nung setzen, worauf es wirklich ankommt: die Sicherung unserer Lebensgrund-
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lagen durch einen dauerhaften Frieden mit der Natur.

Dieser Herausforderung muss sich die Weltwirtschaft und jeder einzelne
Unternehmer stellen. Es gilt zu erkennen, dass die alten Festungen des
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Denkens iiberholt sind. Der Weg in die
Zukunft wird ein Weg der Mitte sein, ein Weg der unternehmerischen Freiheit
und Kreativitit, orientiert an den Grenzsteinen und Wegweisern der Oekologie.

3.1. Abschied vom klassischen Wachstumsdenken

Die Industriegesellschaften der westlichen Welt stehen heute nicht vor dem
Problem unerfiillter Wiinsche, sondern vielmehr vor dem Problem der Folgen
unserer erfiillten Wiinsche, die uns Wirtschaft und Technik beschert haben.

Die allgemein verbreitete Behauptung, dass wir die Probleme nur durch mehr
Wachstum und Technik lésen werden, ist falsch. Vor dem Hintergrund der
begrenzten Ressourcen ist vielmehr wahrscheinlich, dass die Begrenzung des
quantitativen Wachstums der richtige Weg sein wird. Wir miissen ein inneres
Wachstum der Wirtschaft und Gesellschaft einleiten und Wachstum als Aus-
gleichsprozess verstehen.

Leben ist ohne Wachstum nicht denkbar. Wachstum muss als permanente
Aenderung verstanden werden. Wachstum ist zum Beispiel, wenn sich durch die
Metamorphose aus einer Raupe ein Schmetterling entwickelt oder in einem Ei
ein Kiiken heranwichst. Wachstum bedeutet demnach nicht nur "Eier legen",
sondern verdndern. Quantitatives und qualitatives Wachstum ergeben gemein-
sam die Verdnderung. Verdnderung ist die Wandlung und Wandlung das einzig
"Stabile", das immer Fliessende.

Das notwendige und neue Verstindnis von Wachstum sollte als Herausforderung
und Chance verstanden werden. Es wird- uns weiterbringen und erkennen
lassen, dass eine gesellschaftliche Entwicklung zum Besseren auch oder sogar
wegen der Begrenzung der Ressourcen moglich sein wird. Innovationen werden
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ja bekanntlich nicht nur durch Wachstum, sondern gerade durch Druck erzeugt.

In diesem Zusammenhang wird es notwendig sein, das Bruttosozialprodukt neu
zu definieren. 1988 verzeichneten wir in der Bundesrepublik 3,4 % Wirtschafts-
wachstum - oder mit anderen Worten: Wir verbrauchen heute 5 mal soviel wie

1950 und freuen uns dariiber.

Der Weg in die Zukunft der industriellen Gesellschaft wird nicht nur durch
Wirtschaft, Technik und materielles Wachstum bestimmt werden, sondern
vielmehr durch Einsicht in die Zusammenhinge und die Weisheit der Verant-
wortlichen unserer Unternehmen. Sie miissen die Konsequenzen aus der
Erkenntnis ziehen, dass die Erde ein vernetztes System und ein begrenzter
Planet ist. Wir diirfen deswegen nicht weiter wirtschaften wie bisher und das
Kapital der Natur angreifen, sondern miissen uns auf das Ausschopfen der

okologischen Zinsen beschrinken, auf das Regenerationspotential der Biosphire.

Dieser Tatbestand ist der Dreh- und Angelpunkt fiir das von mir geforderte
Umdenken in der Wirtschaft: sich an den 6kologischen Grenzen orientieren und

nicht an den wirtschaftlichen und technischen Méglichkeiten.

Ich mochte in diesem Zusammenhang jedoch deutlich herausstellen, dass eine
einseitige Orientierung an den o6kologischen Umstinden ohne Beachtung von
Gewinnzielen ebenso toricht ist wie die einseitige Fixierung auf Gewinnmaximie-

rung ohne Beachtung der sozialen und, 6kologischen Umweltkonditionen.

Der Vogel, der iiber den Sommer kein Fett als Energiereserve anreichert, schafft
nicht den Flug nach Afrika. Gewinn, als Energiereserve verstanden, ist in der
Natur fiir das Ueberleben von Individuen ebenso notwendig wie der Gewinn fiir

ein UnternehIX)en. Diese Regel der Natur gilt auch fiir die Wirtschaft.

Die notwendige Kurskorrektur bzw. Kehrtwende der freien Marktwirtschaft wird

nicht ohne die Bewiltigung grosser Schwierigkeiten zu realisieren sein.
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Erstens besteht die Gefahr, dass man erst dann einsichtig wird, wenn es zu
spat ist.

Zweitens sind wir wahrscheinlich so festgefahren, dass wir eine Selbstbeschrin-
kung mit dem Ziel der Selbsterhaltung nicht als qualitativen Prozess fiir eine
hohere Lebensqualitit verstehen, sondern als einschneidenden Verzicht und
deswegen ablehnen.

Drittens: Fiir die Umsetzung der geforderten Strategie fehlen uns heute noch
theoretische Konzepte; wir konnen nicht auf bewidhrten Theorien aufbauen, da
es noch keine gibt.

Viertens: Demzufolge miissen wir Neuland betreten und visiondre Konzeptionen
erarbeiten. Doch hierfiir ist das Management nicht geschult und wahrscheinlich
auch nicht geeignet.

Fiinftens: Wir wissen zwar, dass die Erde eine begrenzte Kugel ist, haben
jedoch die Dynamik der globalen Entwicklung noch nicht erfasst. Der wichtige
Appell "Global denken - lokal handeln"” wird als Slogan verstanden, nicht
verinnerlicht. Fiir ihn muss dringend Aufkldarung geleistet, miissen Emotionen
geschiirt werden, denn die sich rapide entwickelnde Umweltbedrohung macht
vor Grenzen nicht halt. Ich hoffe nicht, dass wir erst durch weitere Katastro-
phen klug werden, obw.ohl auch Katastrophen ihre positive Auswirkung haben
und neue Krifte mobilisieren kénnen. Die Chemiekatastrophen z.B. hatten
schirfere Gesetze zur Folge, Tschernobyl eine kritischere Haltung gegeniiber der
Atomenergie. Katastrophen wie das Waldsterben, die Algenpest in der Nordsee
und der Treibhauseffekt mobilisieren Gelder fiir die Forschung und damit fiir

eine mogliche L6ésung der Probleme.

Diese Auswirkungen von Katastrophen sind im Prinzip positiv zu beurteilen,
wenn wir davon ausgehen, dass wir noch Zeit haben werden, aus unseren
Fehlern zu lernen. Doch das kann niemand sagen, und auch die wissenschaftli-
che Antwort auf die Frage, wieviel Prozent ein Loch in der Oberfliche eines
Luftballons ausmacht, kommt nach dem Versuch zu spit, weil das System

Luftballon bereits unwiederbringlich zerstért wurde.

Dieses einfache Beispiel macht die Brisanz unseres permanenten Hinterherhin-

kens deutlich. Wir miissen den Spiess umdrehen. Die Wissenschaft darf nicht
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linger den Ereignissen, die Wirtschaft nicht linger dem Verbraucher, die Politik
nicht linger der Wirtschaft hinterherlaufen.

Wir miissen die Ereignisse vorwegnehmen, das Uebel an der Wurzel packen,
sonst werden wir weiterhin nur oberflichliches Flickwerk an einer untergehen-

den Arche der Ockologie praktizieren.

3.2. Die Evolution der Wirtschaft

Wir haben den tiefsitzenden Wunsch, Endgiiltiges zu schaffen und daran festzu-
halten. Doch dieser Wunsch ist eine Illusion. Unser Gesellschafts- und
Wirtschaftssystem unterliegt, wie alle Systeme, einer permanent fliessenden

Verinderung.
Neue Perspektiven bringen neue Zeitalter hervor. Wir befinden uns zur Zeit in
der Phase einer epochalen Verinderung, einer Stufe des Uebergangs von einer

zweiten Entwicklungsstufe des Wirtschaftssystems in eine dritte.

Die erste Entwicklungsstufe war die schopferische Phase der Unternehmerpio-

niere des Industriezeitalters. Die Probleme des Menschen, die Optimierung
seiner Lebensbedingungen gegen die Unbilden der Natur und die Erleichterung
der Lebensumstinde standen im Vordergrund.

Die zweite Entwicklungsstufe, in dieser Stufe befinden wir uns noch, ist markt-

und wettbewerbsorientiert. In unserem heutigen Wirtschaftssystem stehen die
Probleme der Firmen im Vordergrund. Das Ringen um Marktanteile dient
primér der Erhaltung der Unternehmenssysteme, jedoch weniger der Erhaltung
des Ganzen. Die betriebs- und volkswirtschaftlichen Sachzwinge werden

bedeutender gewichtet als die 6kologischen Ueberlebensperspektiven.

Die dritte Entwicklungsstufe, diese Stufe zeichnet sich bereits ab, hat evolutio-

niren Charakter und hat zum Ziel, ein 6kosystemorientiertes Wirtschaftssystem
zu schaffen. Dabei werden die Stabilitit des Oekosystems und die Lebensquali-
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tit der Menschheit im Vordergrund stehen.

Es gilt, den Wohlstand des Menschen an seinem Wohlbefinden, nicht mehr am
Wachstum der Wirtschaft auszurichten. Wir miissen unter Fortschrittserhaltung

Vielfalt verstehen, nicht mehr 1.erstérung unserer Lebensgrundlagen.

Und - wir miissen zuriickfinden zum Einfachen, zum menschlichen Mass. Es
ist eine Riickkehr und zugleich ein Fortschritt zu einem Wirtschaftssystem im
Einklang mit dem Oekosystem. Eine "Riickkehr zum Ursprung" als Fortschritt
zu mehr Lebensqualitit, Humanitit und Partnerschaft fiir eine lebenswerte
Welt.

In der heutigen Welt mit ihrer modernen Technologie vergessen wir allzu leicht,
dass diese Welt eine Scheinwelt ist, ein zerbrechliches Schaufenster des Kon-
sums im Kaufhaus der Oekologie. Mag uns der "Glitterglanz" der feilgebotenen
Waren und Dienstleistungen zur Befriedigung der ausgereizten Pseudo-Bediirf- .
nisse geblendet haben: Konserve statt Frischfleisch, Synthetics statt Wolle,
Fernsehen statt Naturerlebnis, passive Unterhaltung statt aktives Gesprich.
Nach wie vor leben wir von der Befriedigung unserer elementaren Grundbediirf-
nisse Nahrung, Kleidung, Wohnung und Sozialkontakt. Unsere Anspriiche sind
differenzierter geworden, die Befriedigungsmoglichkeiten variantenreicher, doch
nach wie vor kénnen wir ohne eine intakte Natur, unbelastete Nahrungsmittel

und reines Wasser nicht existieren.

In den hochindustrialisierten Staaten breitet sich deshalb zunehmend die Ein-
sicht aus, dass die herkommlichen Spielregeln fiir Wirtschaft und Gesellschaft
revisionsbediirftig sind. Der zunehmende Druck durch die Probleme fiihrt zu
einer starken Polarisierung der Meinungsfelder. Die einen meinen, dass eine
leichte Kurskorrektur ausreichen wird. Die anderen meinen, eine radikale
Umstellung des Systems sei notwendig. Der Dialog zwischen beiden ist schwie-
rig. Ich meine, dass sich eine Verstindnisformel anbietet, die ich wie folgt
bezeichnen mochte: Radikal denken, rational handeln!

Unter "radikal denken" verstehe ich, dass man die Gkologischen Realititen nicht
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weiter verdringt, sondern zu einer neuen Sicht der Wirklichkeit kommt. Unter
"rational handeln" verstehe ich, dass eine Evolution eingeleitet wird, keine
Revolution. Wenn alle Unternehmen nur 10 Prozent ihres Geisteskapitals und
ihres Vermogens in neue Konzepte und Okologisch orientierte Strategien

investieren wiirden, wire ein Anfang gemacht.

Die zitierten "Grenzen des Wachstums" liegen nidmlich nicht so sehr in der
Begrenztheit der Rohstoffe, der Begrenztheit des Geldes und der Moglichkeiten
einer Okologieorientierten Wirtschaftsweise, als vielmehr in der Borniertheit

unseres Denkens und dem Mangel an Phantasie und Mut.

Wir benétigen ein neues Denken fiir eine Wirtschaftsstrategie, die Naturschutz
als Selbstschutz betreibt: Die Wirtschaft muss die Probleme des Naturschutzes
und der Naturschutz muss die Probleme der Wirtschaft mitdenken.

Wenn eine solche Anniherung nicht stattfindet, wird die globale Umweltzersto-
rung zwangsliufig weiter fortschreiten wie bisher, und es wird weder eine
befruchtende Diskussion geschweige denn eine iiberlebensorientierte Gesamt-
entwicklung geben. Oekologie und Oekonomie wiirden weiter wie bisher als

feindliche Lager verstanden werden.

Die zu bewiltigende Aufgabe ist ein Akt der Vermittlung, doch sie bedarf revo-
lutionirer Krifte, um die Evolution einzuleiten. Thr oberstes Ziel muss eine
Wirtschaftsweise sein, die dauerhaft praktiziert werden kann, ohne die Substanz

der Natur anzugreifen.

Wir stehen zwar nicht am Anfang der Verinderung unserer Wirtschaft; vieles
ist schon in den Richtlinien der Industrie und Programmen der Politik

festgeschrieben.

Trotzdem gibt es noch immer keine akzeptierte Theorie, geschweige denn ein
iibergreifendes Programm fiir eine Okosoziale freie Marktwirtschaft.

Auch ich kann sie nicht liefern, doch ich méchte durch Regeln fiir eine
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okologisch orientierte Wirtschaft aufzeigen, wohin der Kurs geht:

Regel L Schaffung sinnvoller Werte und Einleitung eines riicksichtsvollen
Konsums im Gegensatz zur Schaffung hochgeziichteter Ersatzbediirfnisse.
Regel 2: Abkehr vom quantitativen Wachstum; Einleitung eines qualitativen
Wachstums mit dem Ziel einer "inneren" Verinderung und einem Wirtschaftssy-
stem im Einklang mit der Natur.

Regel 3: Abwendung von der Abfallwirtschaft hin zur Rohstoffwirtschaft durch
Schliessung von Materialkreisliufen und Forderung von Recycling-Strategien.
Regel 4 Reduzierung des Verbrauchs knapper, nicht nachwachsender Rohstoffe;
Erhaltung und Forderung nachwachsender: Rohstoffquellen.

Regel 5: Energiequellen extrem sparsam nutzen; die Einsparung von Energie
belohnen; den Energieeinsatz fiir Primirprodukte verbilligen, fiir Wegwerfpro-
dukte verteuern.

Regel 6: Intensive Forderung fiir die Forschung und Entwicklung erneuerbarer
Energiequellen wie Solarenergie, Wind- und Wasserkraft, Biomasse und Photo-
synthese.

Regel 7: Entwicklung von Dezentralisierungsstrategien fiir Produktion, Handel
und Verbrauch. Forderung regionaler Energieproduktion, Vermarktung land-
wirtschaftlicher Produkte und kommunaler Entsorgungskonzepte.

Regel 8 Einbeziehung der Auswirkungen unternehmerischer Aktivititen auf die
Gesellschaft und die Biosphire; Umlegung der anfallenden Kosten auf die
Produktkalkulation.

Regel 9: Forderung langfristiger, 6kologisch orientierter Unternehmensstrategien
mit dem Ziel der Stabilisierung des Gesamtsystems Gesellschaft und der
Umwelt anstatt kurzfristiger Strategien mit der Gefahr der Systemschiddigung.
Regel 10: Denken in Zusammenhingen und Kreismodellen mit dem Ziel einer
Abwendung vom klassischen Marketing hin zum Gkologisch orientierten Marke-
ting unter Beriicksichtigung der 6kologischen Realititen.

Diese Regeln zu befolgen und durchzusetzen, erfordert die Mobilisierung aller
menschlichen Ressourcen und ein wirklich neues Denken.

Da unsere Gedanken aus den Quellen Verstand, Geddchtnis und Unterbewusst-
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sein gespeist werden, muss hier angesetzt werden.

Die Denkhaltung der Spezialisten, die heute vorwiegend das Sagen haben, muss
erweitert werden auf grenziiberschreitende Bereiche mit ganzheitlich 6kologi-

scher Orientierung.

Die Forderung der Kreativitit und Intuition ist notwendig, und es muss die
Einsicht verbreitet werden, dass nicht nur Realititen, sondern auch Visionen die

Triebfelder unternehmerischen Handelns sind.

Edison wollte Licht machen; hitte er Geld machen wollen, wiirden wir vielleicht
heute noch im Dunkeln sitzen. Konrad Henkel wollte der Hausfrau die Arbeit
erleichtern und hat das Persil erfunden. Liebig wollte den Hunger besiegen, die
Pioniere der Luftfahrt wollten fliegen.

Unternehmer und Manager von morgen miissen die Umwelt erhalten wollen,
sich als Produzenten von sauberem Wasser und sauberer Luft und nicht als
Anbieter von Waschmitteln oder als Verursacher der Luftverschmutzung verste-

hen.

Sie miissen von der Verteidigung zum positiven Angriff mit besseren Produkten

und Problemldsungen iibergehen.

Diese Forderungen sind zwar visiondr, aber ich meine sie ernst. Sie verindern
das Denken, eroffnen neue Perspektiven, geben der Arbeit wieder Sinn und

lassen uns kreativ und innovativ werden.

Sie helfen, nach vorne zu blicken und zu verhindern, dass wir in den Problemen
steckenbleiben. Sie fordern Antworten auf die Frage "Wie wollen wir in Zukunft
leben?". Sie machen Mut, Visionen zu entwickeln, die spiter Realitit werden

konnen.

Ich bin sicher, dass die sogenannten Phantasten von heute die Realisten von
morgen sind. Sie haben die Phantasie, sich vorstellen zu konnen, was sein kann.

39

Die sogenannten Realisten von heute dagegen sind die Phantasten von morgen,
denn sie glauben, die Welt sei unendlich und es ginge immer so weiter.

Wir brauchen also Mut zur Phantasie und die Bereitschaft zur
Generalisierung neben Spezialisierung. Mit unserem alten Denken sehen wir
nur einen Teil, nicht das Ganze. Wir sehen die Realitit nicht, wie sie wirklich ist.
Wir sehen sie nur durch beschrinkte Sichtfelder und Einbahnstrassen. Fiir viele wird
es schwer sein, umzudenken und zu einer neuen Sicht der Wirklichkeit zu kommen.
Viele werden blockieren und die Forderung ablehnen, zuerst nach dem Nutzen der

Umwelt zu fragen und dann nach dem Nutzen des Kunden.

Herausforderung der Unternehmer

Die Kompliziertheit des vernetzten Systems Wirtschaft und Umwelt wird leider
nur von wenigen erfasst, bedauerlicherweise am wenigsten von denen, die es am
meisten iiberschauen miissten, den verantwortlichen Fiihrungskriften in der
Wirtschaft und Politik.

Das Oekologiebewusstsein in der Bevolkerung ist stirker ausgeprigt als in der
Politik und Wirtschaft. Das ist verstindlich, denn Politiker denken in Legisla-
turperioden: Sie wollen wiedergewihlt werden und brauchen deslidlb positive

Botschaften fiir schnellen und medienwirksamen Erfolg.

Die Kapitine der Wirtschaft wollen am Steuer bleiben, sie zielen deshalb auf
wachsende Marktanteile und schnellen Gewinn. Oekologische Fragen sind jedoch
nur langfristig zu beantworten und benétigen innovative, lernfihige Systeme.
Das muss erkannt werden, wir miissen Gestalter unserer eigenen Zukunft
werden. Da jedoch Gestaltung mit Gefiihl und Vision zu tun hat, tut sich das
Management schwer und erkennt nicht die Chancen.

Der klassisch denkende Manager hofR immer noch zu sehr auf Technik und
wirtschaftliches Wachstum und akzeptiert weniger die Grenzen der Biosphire,
wenn er iiberhaupt dariiber nachdenkt.
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In den Fiihrungsetagen der Unternehmen herrscht immer noch blinder Fort-
schrittsglaube und Angst vor Verdanderung. Entschieden wird nach wie vor
unter Anfithrung der beliebteo Begriindungen: "Das haben wir noch nie s

gemacht” oder "Das haben wir schon immer so gemacht".

Meist wird an eingefahrenen Praktiken und Strat.egien festgehalten. Mangels
okologischer Einsicht werden die Probleme verdrangt und wirkliche Lésungsan-
satze nicht in Angriff genommen. Die Umweltzerstorung wird vorwiegend als

Finanzierungs- und t.echnisches Problem definiert, kaum als Syst.emproblem.

Eine der Hauptursachen fiir diese Verhartung liegt in der Tatsache, dass es den
Fiihrungskriften an int.erdisziplindrer Ausbildung fehlt. Sie lernen nicht das
Denken in iibergeordnet.eo Zusammenhingen. Das System produziert immer
mehr Spezialist.en, die von immer weniger immer mehr und vom Ganzen bald

nichts mehr verst.ehen.

Der Unt.ernehmer und Manager, der die Zukunft meistern will, steht deswegen
vor einer grossen Herausforderung: der Herausforderung, sich selbst in Frage

zu stellen und fiir morgen zu lernen.

Lernen fiir morgen heisst nicht nur, die Absatzzahlen zu kontrollieren und die
Reaktion der Konkurrenz zu beobacht.en. Lernen fiir morgen heisst, aus den
Prinzipien der Oekologie Schliisse zu ziehen und diese auf unser Wirtschafts-
system zu iibertragen. So kann man aus dem Kreislaufprinzip der Natur neue

Schliisse fiir Recycling-Konzept.e ziehen.

Lernen fiir morgen heisst auch, in lingeren Zeitraumen zu denken und zu
planen. Das Planen in Zeitraumen von 1 - 5 Jahren, bestenfalls von 5 - 10
Jahren, ist nicht mehr ausreichend. Fiir unsere Neuorientierung sind Planungs-
und Handlungsriume von 20 - 100 Jahren notwendig. Sie gehen weit iiber den

Vertrag eines Vorstandsvorsitzenden hinaus.

Lernen fiir morgen heisst auch, die Welt als begrenzten Lebensraum zu erfassen

und zu verst.ehen, dass die globale Umwelt.entwicklung nicht im Regenwald oder
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in den Meeren ihren Ursprung hat, sondern am Schreibtisch des Managers. Er
muss sich bewusst werden, dass die globalen Dimensionen der Oekosyst.emzer-
storung ihren Ursprung in lokalen Ideen und Handlungen haben, wir also lokal

handeln, doch global denken miissen.

Der Unt.ernehmer, der erfolgreich sein Unt.ernehmen in die Zukunft steuern will,
muss deshalb zu einer neuen Sicht der Wirklichkeit kommen. Nachst.ehende

Thesen sollen ihm dabei helfen.

These 1: Die 6kologischen Realitdten verédnderten die Verbrau-

chereinstellung und erfordern ein sofortiges Reagieren.

Die sich summierenden Skandale und Katastrophen in den letzten Jahren, wie
Hormon im Kalbfleisch, Nitrat im Trinkwasser, Tschernobyl und Sandoz haben
das Bewusstsein in der Oeffentlichkeit verscharft. Die Umweltzerstérung dndert

die Lebens- und Konsumeinst.ellung breiter Schicht.eo.

In den letzt.eo reprasentativen Unt.ersuchungen fithrender Institute hat die
Sorge um die Umwelt bereits die Sorge um den Arbeitsplatz iiberrundet.
Umweltschutz wurde zum Problem Nr. 1im Bewusstsein der bundesdeutschen
Oeffentlichkeit. 57 % der Befragten setzteo ihn an erster Stelle der sie
bedriickenden Sorgen. 89 % sind fiir Bekimpfung der Rohstoffverschwendung,
und rund 50 % widren bereit, fiir umweltorientierte Strat.egien Opfer zu bringen.
89 9% wiinschen sich umweltfreundliche Produkt.e, und 7 % sind bereit, 40 %
mehr fiir Produkt.e z.B. aus biologischem Landbau zu zahlen. Nicht der Preis ist
fiir viele das Problem, sondern die Tatsache, dass es nicht geniigend Waren und

geniigend Verkaufsst.ellen gibt.

Der Konsument von morgen wird schnelle Produktveralt.erung und unnétiges
Design ablehnen. Fiir ihn spielen Haltbarkeit, Brauchbarkeit und Funktionali-
tit eine grossere Rolle als bisherige Produktkriterien. Der Konsument will
wissen, welche chemischen Zusitze die Produkte enthalt.en und was sie in ihrer
Umwelt bewirken. Er will konkret erfahren, welchen Beitrag das Unt.ernehmen

zum Umweltschutz }eistet. Er will zur Sache kommen und nicht an der Nase
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herumgefiihrt werden.

Deshalb ist es wichtig anzumerken, dass die Oekologiediskussion und das
gestiegene Bewusstsein nicht als Oekowelle verstanden und als Feigenblatt fiir
die Oeffentlichkeitsarbeit benutzt werden darf. Griine Werbeargumente werden
nicht nur von der Presse, sondern auch von kritischen Konsumenten als
Imagekosmetik entlarvt. Hinter dem Unternehmensengagement miissten echte

Argumente und Vorteile stehen.

These 2 Alte Sichtweisen einer Pseudowirklichkeit blockieren

Zukunftschancen.

Fiir eine offene, 6kologiebezogene Unternehmenspolitik ist nichts schlimmer, als
wenn sich eine Branche bzw. ein Unternehmen verhirtet und nicht iiberlebens-

fahige Positionen mit religiosem Wahn verteidigt.

Die Verteidigung der zentralen Energieproduktion, wie jetzt die neue Wieder-
aufbereitungsanlage in Wackersdorf gezeigt hat, ist falsch. Kliiger wire es, das
Geld - was jetzt geschieht - in sanfte Energietechnologien zu stecken.

Die Verteidigung des Reinheitsgebotes fiir Bier mit Pseudo-Argumenten auf der
Ebene der Werbung ist falsch. Richtig wire es, wenn sich die Brauwirtschaft fiir
den 6kologischen Anbau ihrer Produkte einsetzen wiirde. Sie wiirde riickstands-
freie Produkte bekommen und einen Beitrag zur Erhaltung unseres Trinkwas-

sers und damit auch des Brauwassers leisten.

These 3: Eine neue Sicht der Wirklichkeit erfordert eine neue

Verantwortung.

Wer die Welt sieht, wie sie wirklich ist, muss reagieren, neu denken und
handeln. Thm muss klar werden, dass die Landwirtschaft wichtiger fiir unser
Ueberleben ist als die Automobilwirtschaft; dass wir zwar notfalls ohne Auto,
jedoch nicht ohne Brot und sauberes Wasser leben konnen. Thm muss auch klar
werden, dass er nicht nur einen Beitrag zur Erhaltung der Arbeitsplitze,
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sondern auch einen Beitrag zur Erhaltung unserer Ueberlebensgrundlagen

leisten muss.

Unternehmen und Institutionen werden in Zukunft nicht mehr am Schaden der
Gesellschaft und an der Natur, sondern nur noch an ihrem Nutzen verdienen

konnen.

These 4: .Die Umweltprobleme miissen als Chancen erkannt

werden.

Die kritische Umweltentwicklung hat auch ihre guten Seiten,. sie zwingt zum
Nachdenken und erdffnet neue Perspektiven fiir neue Mirkte. Ich bin der festen
Ueberzeugung, dass heute jedes Unternehmen oder jede Industrienation, die sich
seihst die schirfsten Bedingungen fiir eine umweltfreundliche Produktion
auferlegen, morgen grosse Chancen in den Lindern haben werden, wo das
Umweltbewusstsein erst erwacht. Das Umweltbewusstsein der bundesdeutschen
Bevolkerung ist im internationalen Vergleich noch am fortschrittlichsten.
Dadurch besteht eine grosse Chance, dkologisch orientierte Produktinnovationen

und neue Unternehmensstrategien im Markt durchzusetzen.

Die Bundesrepublik ist damit ein geeigneter Testmarkt fiir die Welt, ein
Testmarkt fiir einen globalen Umweltmarkt. Thm konnten wir als industrielle
Leitnation der Welt glaubwiirdig im Glanze des Images "Made in Germany"
neue Impulse fiir ein Wirtschaftssystem im Gleichgewicht geben. Warum tun

wir es nicht?

Viel Zeit bleibt nicht mehr. Seit wenigen Monaten treten in dem bis vor kurzem
im Dornroschenschlaf verharrenden England rund 20.000 Menschen pro Monat
Umweltorganisationen bei, und die letzte Europawahl hat gezeigt, dass das
griine Wihlerpotential und damit auch das Marktpotential in vielen Lindern

enorm angestiegen ist.
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5.Vom Marketing zum Oekomarketing

Die Ausgangssituation fiir eine Neuorientierung des Marketing ldsst sich

zusammenfassend durch drei Erkenntnisse umreissen:

Erstens: Die okologischen Realitdten sind ernst zu nehmen.

Zweitens: Aufgrund der Umweltentwicklung verdndert sich die Einstellung der
Gesellschaft.

Drittens: Der Unternehmer steht in direkter Verantwortung fiir die Erhaltung
der Natur.

Diese Tatbestinde zwingen zu einer einschneidenden Umkehr der unternehmeri-
schen Orientierung. Nicht mehr der Markt allein entscheidet, sondern die Natur
spricht ein Wort. Die Sicherung der Biosphire erhilt einen hoheren Stellenwert
im Entscheidungsprozess als die Wahrnehmung von Marktchancen in konserva-

tiven Mirkten.

Ich bin mir bewusst, dass diese Forderung auf Unverstindnis stossen wird.
Trotzdem habe ich den Mut, sie auszusprechen, denn es wire nicht das erste
Mal, dass neue Erkenntnisse zuerst abgelehnt, spiter jedoch akzeptiert werden
miissen. Das Marketing der Zukunft muss sich im Interesse unseres Ueberle-
bens und einer freien Marktwirtschaft mit der Oekologieproblematik auseinan-
dersetzen und durch die Entscheidungsfaktoren der Oekologie erweitert werden.
Viele Unternehmen haben durch Untersuchungen okologisch sensibilisierte
Verbrauchersegmente entdeckt und reagieren mit Pseudoproduktvorteilen und
Werbekampagnen, ohne die Unternehmenspolitik grundlegend zu dndern. Solche
Strategien sind abzulehnen, sie dienen nicht der Umorientierung der Wirtschaft.
Wirklich okologisch orientiertes Marketing beschrinkt sich nicht auf Aussagen,
sondern bezieht sich auf Auswirkungen. 1975 habe ich den Begriff "Oekomarke-
ting" geprigt und wollte darunter alle Massnahmen verstanden wissen, die
darauf gerichtet sind, ohne bzw. mit einem minimalen Mass an Belastungen des
okologischen Systems einen maximalen Beitrag zur Erhaltung des Unterneh-
mens und des Gesamtsystems zu erzielen. Im weiteren habe ich Oekomarketing
wie nachstehend definiert:
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- Oekomarketing orientiert sich an der Erhaltung der Biosphire, an der
Begrenztheit der Rohstoffe und damit an der Bediirfnisdeckung und nicht
Bediirfnisweckung.

- Oekomarketing zielt auf Energieeinsparung, eine Riickkehr zum Grundsitz-
lichen sowie auf eine Abwendung von der Wegwerfgesellschaft.

- Oekomarketing muss Alternativen suchen, die den Raubbau an der Natur
verhindern und die Folgeschidden des Industriezeitalters beseitigen.

- Oekomarketing muss die okologisch orientierte Produktentwicklung forcieren,
Verpackungsaufwand minimieren, Recyclingkonzepte entwickeln.

Heute ist fiir mich Oekomarketing eine Denkhaltung, die weit dariiber hinaus
geht und mit dem Begriff Marketing nicht mehr ausreichend definiert werden
kann. Bestenfalls dann, wenn unter Oekomarketing ein Marketing fiir die
Oeckologie verstanden wird.

Eine solche Haltung orientiert sich auch an der moralisch-ethischen Richtlinie:

Was darf ich tun, und nicht: Was kann ich tun?

Ernstgemeintes Oekomarketing ist dkologie- und 6konomieorientiert, ist umwelt-
gerecht und marktgerecht. Es strebt effektive Losungen anstehender Umweltpro-
bleme an und zielt auf sicheren Gewinn zur Stabilisierung des Unternehmens

und zur Finanzierung umwelterhaltender Massnahmen.

Ein Marketing, basierend auf einer ganzheitlich Gkologisch orientierten
Unternehmensphilosophie, durchleuchtet alle direkten und indirekten unterneh-
merischen Aktivititen und Einfliisse von der Rohstoffbeschaffung iiber die
Produktion, den Verkauf, Einsatz und Verbrauch bis zur Entsorgung.

Alle Einzelheiten hier aufzuzihlen, ist nicht mdglich und nétig. Auf einige

Bereiche méchte ich jedoch hinweisen:

¢ Die Rohstoffbeschaffung schliesst nicht nur deren Verfiigbarkeit, Endlichkeit,

den Einfluss des Ab- oder Anbaus auf die Biosphire mit ein, sondern auch

logistische und unternehmenspolitische Aspekte.
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- Bei der Produktion geht es nicht nur um Energie- und Rohstoffeinsparung,
ein moglichst geschlossenes Kreislaufsystem ohne Emission und um Recycling,
sondern auch um die Entsorgungsfrage von Produkten nach der Anwendung
durch den Verbraucher. Zum Teil gibt es verbliiffend einfache Losungen. Als
Kiihlschrankherstelier wiirde ich beim Kauf eines neuen Kiihlschrankes den
alten in Zahlung nehmen. Warum macht das noch kein Unternehmer?

- Die Preispolitik orientiert sich -nicht nur am Wettbewerb und der "Billigpreis-

mentalitdt, z.B. des Lebensmittelhandels, sondern realisiert, dass Umwelt-
schutz nicht zum Nulltarif zu haben ist und deswegen der Landwirt, der
okologischen Landbau praktiziert und damit eine Leistung fiir die Natur und
Gesellschaft erbringt, dafiir auch fair entlohnt werden muss. Diese Preispoli-
tik nach den Regeln einer freien Marktwirtschaft ist vitaler und weniger
verlogen als die Subventionspolitik der Agrarwirtschaft. Doch sie erfordert
ohne Zweifel vom Unternehmen Mut zu hoherem Preis fiir bessere Leistung.
Die Brauereien Neumarkter Lammsbriau und Wiirzburger Hotbriu praktizie-
ren das Verfahren und zahlen ihren Landwirten einen hoheren Preis fiir die
Rohstoffe aus okologischem Landbau.
Eine Okologisch orientierte Kommunikationspolitik beriicksichtigt selbstver-
stindlich die Gegebenheiten des Marktes hinsichtlich Zielgruppen, Medien
und den Gesetzmissigkeiten. Sie ist jedoch von einer neuen Denkhaltung
geprigt und lehnt die Verdrehung von Tatsachen ab. Sie konzentriert sich auf
das Produkt, die Vorteile, die direkte Produktleistung und eventuell auf den
indirekten Beitrag zur Erhaltung der Umwelt. Sie ist wahrheitsorientiert, was
nicht heisst, dass sie langweilig und emotionslos sein muss. Im Gegenteil:
Auch hier fordere ich mehr Mut zu Emotion und Kreativitidt: Wir miissen fiir
eine lebenswerte Zukunft in einer intakten Umwelt werben und nicht fiir den
Untergang.

Was ich entschieden ablehne, ist Werbung und Oeffentlichkeitsarbeit fiir
Produkte und Unternehmen, die nicht der Erhaltung des Systems dienen, z.B.
Werbung fiir Getrinkedosen aus Weissblech und Aluminium. Sie sind 6kologisch
und Okonomisch Unfug. Oekobilanzen beweisen ihre Nachteile hinsichtlich
Energieverbrauch, Produktionskosten und Umweltbelastung. Doch die Weiss-
blechindustrie wirbt mit Millionenetat fiir die Umweltfreundlichkeit der Dose,
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und ihre betreuende Werbeagentur bekommt fiir die verlogene Kampagne eine

Auszeichnung.

Der Katalog der Forderung lésst sich beliebig fortsetzen. Worum es jedoch unter
dem Strich geht, ist einfach gesagt: Es geht um bessere, umweltvertrigliche
Produkte, die dem Menschen dienen, ohne die Natur zu belasten. Den Idealzu-

stand werden wir wahrscheinlich nie erreichen, aber wir miissen ihn anstreben.

Wichtig ist noch anzumerken, dass alle Bemiihungen und das Abwigen aller
nur erdenklichen Faktoren sich zum Schluss der Realitit stellen miissen, dass
ein umweltorientiertes Produkt zu hoherem Preis im Vergleich zu anderen
Produkten mindestens den gleichen Nutzen und einen 6kologischen Zusatznut-
zen bieten muss, um erfolgreich zu sein. Das umweltfreundliche Auto, das nicht

fahrt, das Oekobier, das nicht schmeckt, wird niemand kaufen.

5.1. Kehrtwende im Marketing - Umkehr des Denkens

Die biologische Evolution -beruht auf der Konkurrenz der Lebewesen und den
begrenzten Ressourcen. Engpisse, ja Krisen, sind deswegen natiirliche
Erscheinungen. Die kulturelle Evolution, die Entwicklung des Geistes, hat es
dem Menschen ermoglicht, Okologische Begrenzungen voriibergehend zu
vertuschen. Heute, wo die Grenzen deutlich werden, miissen wir sie ohne

Verdringung akzeptieren und das Neuland des Denkens betreten.

Ein neues Denken von den Grenzen her ist zwingend. Die 6kologische Realitit
muss Massstab der Orientierung sein. Nur durch ein solch radikales Umdenken
erschliessen sich neue Perspektiven fiir ein Gkologisch orientiertes Marketing.
Dieser Weg ist zu verfolgen, zu erforschen und wissenschaftlich abzusichern.
Meine Ausfiihrungen sind nur als Impuls zu verstehen, als Denkanstoss fiir
Praktiker, die aus Einsicht morgen schon realisieren wollen, was vielleicht erst
iibermorgen wissenschaftlich bewiesen wird: das Denken in Systemen, orientiert

an den Grenzen des Wachstums, den Realititen der Oekologie.
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Das folgende Beispiel verdeutlicht die neue Denkweise: Die Abkehr vom linearen
Denken in Richtung Kreislaufdenken, orientiert am Gesamtsystem (Biosphire)
anstatt am Teilsystem Wirtschaft bzw. Unternehmen. Das Fallbeispiel betrifft
den Tourismus. Das Modell lisst sich grundsitzlich fiir alle Branchen und
Unternehmen einsetzen. Es hat jedoch den Nachteil oder Vorteil, dass sich sehr
schnell herausstellt, wenn ein Produkt oder eine Dienstleistung der Erhaltung

des Gesamtsysjsems nicht dient, sondern schadet.

5.2. Rahmenbedingungen fiir 6kologisch orientiertes Marketing: Beispiel

Tourismus

Kaum ein Wirtschaftszweig ist so vielfiltig vernetzt wie der Tourismus und hat
eine solche wirtschaftliche Bedeutung. Der Tourismus ist jedoch der "Skorpion"
des Systems, er trigt den Stachel der Selbstvernichtung: Je erfolgreicher sein
Hauptangebot "Natur" vermarktet wird, desto eher zerstort es sich selbst.

Damit diese globale Selbstzerstorung nicht Wirklichkeit wird, muss die
Touristikbranche umdenken und neue Wege eines okologisch vertriglichen
Tourismus beschreiten. Die folgenden Uebersichten zeigen Ziele, Wege und

Auswirkungen eines okologisch orientierten Marketing im Tourismus-Bereich.
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Abb. 1:"Rahmenbedingungen eines 6kologisch orientierten Marketing:

Beispiel Tourismus"
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Abb. 2: "Systemauswirkungen eines 6kologisch orientierten Marketing:
Beispiel Tourismus"

Gemeinden Bauwirtschaft Freizeit-Industrie
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hilfen; bessere innovationen
Planung
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Naturerhaltung, Hoherer Erholungswert, Wirtschaftliche Stabilisierung

Das Modell verdeutlicht, dass ein Denken, abgeleitet von der Erhaltung der
Biosphire, zu neuen Strategien und Produktentwicklungen fiihrt. In der Praxis
stellt sich dabei sehr schnell heraus, ob ein Produkt sinnvoll oder nicht sinnvoll
ist. Eine zweite Erkenntnis ist die, dass es eine eindeutige Tendenz zu héherer
Qualitit und zu hoherem Preis gibt. Dies wird wohl eine Tatsache sein, die wir

akzeptieren miissen: Naturschutz zum Nulltarif ist nicht moglich.
6. Mut zur Zukunft
Der von mir vorgeschlagene Weg einer Riickbesinnung zum Ursprung ist kein

Weg zuriick auf die Biume. Es geht nicht darum, dass wir an Lebensqualitit
verlieren, sondern an Lebensqualitit gewinnen. Vieles, was wir bisher erreicht
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haben und als Fortschritt bezeichnen, ist weniger sinnvoll und kein Fortschritt.
Sind schnellere Autos aber weniger Wald Fortschritt? Sind Ballungsgebiete, aber
mehr Kranke Fortschritt? Ist mehr Monotonie in der Landwirtschaft, jedoch

weniger Naturvielfalt Fortschritt?

Es ist nicht zu leugnen, dass wir vieles erreicht haben. Aber es ist auch nicht
zu leugn n, dass wir das Erreichte in Frage stellen miissen. Ich bin sicher, dass
der vorgeschlagene Weg der einzig gangbare ist, und dass, wenn wir ihn mutig
gehen, uns die Drittlinder folgen werden, ohne erst die Stufe der ZersWrung

anzustreben, die wir erreicht haben.

Wir miissen darauf achten, dass die Verinderungen nicht radikal, nicht revolu-
tiondr und selbstvernichtend sind, sie miissen evolutiondren Charakter tragen.
Entstandene Strukturen sind nur langfristig zu verindern. Trotz aller Probleme
glaube ich an die Zukunft und gebe dem Menschen eine grosse Chance: wenn

er sich besinnt!

Verstehen Sie meinen Beitrag als Denkanstoss und lassen Sie mich mit den
Worten des Berner Pfarrers schliessen: "Wo kimen wir hin, wenn alle sagten,

wo kimen wir hin und niemand ginge, um einmal zu schauen, wohin man

Kime, wenn man ginge".





