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Sozialer Zusammenhalt als
Basis fur Resilienz.

Gerade in hoch individualisierten Gesell-
schaften wie den westlichen erhalten gemeinschaft-
liches Erleben und eine gemeinsame Identitat einen
neuen Stellenwert. Der soziale Zusammenhalt
als Gesellschaft wird nicht nur aus Grunden des
Physical Distancing auf eine Zerrei3probe gestellt.
Unterschiedliche Bevélkerungsgruppen erleben die
Krise fundamental verschieden. Interessenkonfikte
und soziale Klufte verschérfen sich. Zwischen
Jungen und Alten, zwischen Uberarbeiteten und
Arbeitslosen, zwischen Corona-Leugnern und Co-
rona-Angstlichen. Das tragt viel Ziindstof in sich.
Gegen die sozialen Auswirkungen der Pandemie
gibt es keine Impfung. Mindestens ebenso wichtig
wie Vorsicht und Abstand im Umgang miteinander
ist die Fahigkeit zu Riicksicht und Nachsicht, wenn
es um den Anderen und seine Weltsicht geht. Das
ist nicht nur eine Frage der Moral, sondern der
gesellschaftlichen Resilienz. In Asien zeigt sich,
dass gerade Gesellschaften, die sich durch einen
starken Zusammenhalt, hohes Vertrauen in Mit-
menschen und eine hohe Akzeptanz von Diversitéat

Unsere Kultur des
gemeinschaftlichen Erlebens hat
sich nachhaltig verandert.
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auszeichnen, die hochste Resilienz haben und dass
in ihnen am wirksamsten und schnellsten gegen die
Pandemie vorgegangen werden konnte.

Lernen fur die
Netzwerkgesellschaft?

Deutschland konnte sich in Sachen sozialer
Kohasion in der ersten Welle gut beweisen, so eine
Studie der Bertelsmann Stiftung, der Zusammen-
halt ist in den ersten Monaten sogar gestiegen. Jetzt
gilt es, das soziale Miteinander nachhaltig stabil
zu gestalten. Die Pandemie flhrte uns die eigene
Verantwortung in einer vernetzen Gesellschaft
drastisch vor Augen. Das Wohlbefnden der ande-
ren ist von den eigenen Entscheidungen abhangig.
Diese Lektion gilt es in einer hyper vernetzten
Gesellschaft, in der unsere Schicksale starker denn
je miteinander verwoben sind, ohnehin zu lernen.
Ebenso wie wir uns als Gesellschaft verbunden
flhlen, ohne miteinander in Kontakt zu sein.

Das ist nicht nur wahrend einer Pandemie relevant,
sondern ebenso die Basis fur das Zusammen-

leben in einer digitalisierten globalen Netzwerk-
gesellschaft.
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Re-Commerce/
Sharing.

L_ethen, tellen,
wiederverkaufen

Wie funktioniert Sharing — der Inbegrif gemeinschaftlichen
Konsumierens — in einer Zeit des Physical Distancing? An-
ders, aber gut. Denn die Vorteile von Sharing bleiben auch
und gerade in der Zeit der Krise relevant: fexibel, kosten-
gunstig, ressourcenschonend, klimafreundlich.












Solange
der
Online-Einkauf

die fallweise Ausnahme war, zeigten sich auch Kon-
sument*innen pragmatischer, was ihre ethischen
Anspriuche anbelangt. Jetzt aber entwickelt sich
Online auf dem besten Weg zum Standard. Die
okologischen und sozialen Auswirkungen werden

greifbarer: Die Verpackungsberge zu Hause wer-
den hoher, wahrend der Laden ums Eck immer
starker um sein Uberleben kampft. Gleichzeitig
steigen die sozialen und 6kologischen Anforde-
rungen gegenuiber E-Commerce-Anbietern. Einer
der relevantesten Faktoren in der Oko-Bilanz des
Online-Handels ist die Verpackung. Hier veran-
dern Online-Handler ihre Verpackungsstrategien
entlang der Prioritaten der Nachhaltigkeit: Reduce,
Reuse, Recycle. So wenig Verpackung wie méglich
zu bendtigen ist die Grundlage. Laut einer Forbes-
Studie gehen rund 60 Prozent der amerikanischen
E-Commerce-Entscheider davon aus, dass mehr als
ein Viertel der verwendeten Kartons zu 25 Prozent
mit Luft gefiillt sind. Hermes hat bereits 2012 mit-
hilfe von Big Data an der KartongroRe geschraubt
und spart seitdem jahrlich Hunderte Lkw-Ladun-
gen ein. BoxOnDemand erméglicht eine mai-
geschneiderte Box — individuell und on demand

fur jedes Paket. Umweltfreundliche Materialien
erschopfen sich langst nicht mehr in recyceltem
Karton und Papier. Der Outdoor-Hersteller Salewa
setzt auf Pakete, die zu 40 Prozent aus Gras beste-
hen. Das heif3t in der Herstellung tiber 90 Prozent
weniger Wasserverbrauch und der Erhalt von wert-
vollen Wiesenfachen. MycoComposite bietet hoch-
wertige Gebinde aus Pilzfasern an, die vollstandig
und eFzient zu Hause kompostierbar sind. RePack
hat ein Mehrwegsystem fur den Versandhandel
entwickelt: bis zu 20-mal verwendbare Versandta-
schen. Zusammengefaltet auf Kuvertgrofie, kbnnen
die Taschen einfach zuriickgesandt werden. Auch
OTTO testet dieses System aktuell. Etwas groRere
Versandtaschen sind fur das Berliner Kiezbett not-
wendig. Das wird nicht nur aus lokalen Materialien
gebaut, sondern auch emissionsfrei per Lastenrad
und textiler Versandtasche (ebenfalls von RePack)
geliefert; Letztere wird gleich wieder mitgenommen
und wiederverwendet. Eines der ambitioniertesten
Projekte ist sicher Loop, eine Kooperation von (iber
40 FMCG-Herstellern wie Unilever, Beiersdorf
und Gillette. Entwickelt wurden Mehrwegbehélter,
die von den unterschiedlichen Herstellern beftllt
werden konnen. Die Kunden kénnen den Bedarf
an Uber 300 Produkten fiir den taglichen Ge-
brauch via www.loopstore.com im geschlossenen
Pfand-Kreislauf von Loop bestreiten. Geplant

ist die Ausweitung des Systems auch auf andere
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Online-Handler und den stationaren Handel.
Einfacher geht das der Online-Handler Lanius an:
Kunden kénnen dort bei der Bestellung mit der
Verwendung gebrauchter Kartons einverstanden
sein; verwendet werden die Kartons der Retouren.
Eine Strategie, mit der auch die Konsument*innen
kdnnen: 73 Prozent der Deutschen sind laut der
Befragung zu dieser Studie der Meinung, dass die
Entsorgung und Aufbereitung von Verpackungen
ein Angebot im E-Commerce werden sollten (vgl.
Abbildung 13).

Smarte Logistik kann man nicht
allein haben.

Ein weiterer Kritikpunkt in der Oko-
Bilanz des E-Commerce ist der Transport. Der
Frachtverkehr ist zudem eine der zentralen Her-
ausforderungen in der stadtischen Verkehrs- und
Umweltplanung. Die sogenannte ,,Letzte Meile®,
die letzte Transportetappe zu den Endkund*innen,
stellt dabei den aufwendigsten Teil dar. Maximale
Efzienz kann nur erreicht werden, wenn die
vorhandene Infrastruktur von mehreren Unterneh-
men gemeinsam und smart genutzt wird. Lokale
Mikro-Hubs, die in der Nacht beliefert werden
und von denen tagsuber die lokale Zustellung per
E-Bike oder Ahnlichem organisiert wird, sind be-
reits in Stadten wie London und Yokohama fester
Bestandteil der Infrastruktur. In Berlin betreibt
UrbanCargo mit einem Lkw-Container einen
mobilen Mikro-Hub fir mehrere Produzenten.
Mit diesem System kann auf die tagesaktuelle
Liefersituation reagiert werden. Zur Infrastruktur
der Zukunft gehdren auch kleine Roboterautos,
die selbststdndig und emissionsfrei innerstadtische
Zustellungen ubernehmen. Diese Entwicklung hat
sich durch die kontaktlose Zustellung wéhrend der
Corona-Pandemie in China und in den USA be-
schleunigt. Unternehmen, die darauf nicht warten
wollen, kénnen ihre Zustellfotte durch E-Bikes,
Lastenrader und Elektrofahrzeuge erweitern. Oder
setzen von vornherein auf regionale Alternativen
wie das Kiezkaufhaus, bei dem die online be-
stellten Produkte aus der Region noch am selben
Tag mit Cargo-E-Bikes zugestellt werden. So viel
Innovation kostet. 63 Prozent der Deutschen sind
allerdings auch bereit, fur die Kosten des klimaneu-
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93 %

der Babyboomer winschen sich, dass
Retouren wiederverkauft und nicht gleich
recycelt oder vernichtet werden.

68 %

der Generation Z winschen sich, dass
Retouren wiederverkauft und nicht gleich
recycelt oder vernichtet werden.




tralen Versands ihrer Online-Einkéaufe zu bezahlen,
so die Daten der Befragung fir diese Studie (vgl.
Abbildung 13).

Grun ist nicht genug.

Hohere Anspriche sind auch im Um-
gang mit Retouren zu erwarten: 82 Prozent der
Deutschen wiinschen sich, dass Retouren wieder-
verkauft und nicht gleich recycelt oder vernichtet
werden (vgl. Abbildung 13). Handler setzen diesen
Anspruch sehr unterschiedlich stark um — der
Umgang mit Retouren kann tatséchlich zum
Diferenzierungsmerkmal fir Online-Handler
werden. Alle Online-Handler hingegen arbeiten
bereits heute darauf hin, Retouren zu vermeiden:
von extrem genauen Produktbeschreibungen in-
klusive Videos Uber konsequente Passform-Systeme
und persdénlichen Kunden-Support bis zu Cross-
Channel-Strategien, in denen Produkte im Laden
oder Showroom begutachtet werden kdnnen,
und dem Einsatz von kinstlicher Intelligenz, um
Retouren-Kandidaten gar nicht ins Sortiment zu
nehmen, wie dies bei bonprix passiert. Tatsachlich
kann der Online-Einkauf nach einer Studie des
Cleantech-Instituts keineswegs kurzerhand als
klimasch&dlicher als der Einkauf im stationdren
Handel verurteilt werden. In die Klimabilanz jedes
Einkaufs spielen eine Reihe von Faktoren mit, z. B.

die Art des Produkts, die Anzahl der Retouren,
die EnergieeFzienz des Ladens in der Stadt oder
auch die Wahl des Verkehrsmittels, mit dem man
dorthin fahrt. Je nachdem, féllt die Klimabilanz
mal beim stationaren, mal beim digitalen Handler
positiver aus, so auch das Oko-Institut.

Auch soziale Faktoren gewinnen an Relevanz.

Die Qualitat der Arbeitsbedingungen werden zum
kaufentscheidenden Argument: 68 Prozent der
Deutschen wirden einen Anbieter boykottieren,
der seinen Mitarbeiter*innen schlechte Arbeits-
bedingungen bietet (vgl. Abbildung 13). Die Aus-
wirkungen des Online-Handels auf innerstadtische
Laden und damit auch auf unser Stadtbild werden
hinterfragt. Radikal fordert hier Philosoph Richard
David Precht die Einfihrung einer 25-prozentigen
Steuer ,,auf all den Kram, den wir tagein, tagaus
online bestellen®. Das Geld solle den Kommunen
fur die Strukturentwicklung zur Verfiigung gestellt
werden. Dabei schicken sich grolRe Handler langst
schon an, aktive und positive Player fiir Stadte zu
werden. Einmal mehr setzt hier Ikea interessante
Benchmarks: In Wien wird aktuell ein innerstad-
tisches Mobelhaus gebaut, das ohne Lagerféachen
auskommt, weil man hier die Mobel nur testen
kann und sie dann geliefert werden. Gleichzeitig
bietet das neue Haus grof3ziigige konsumfreie
Grin- und Freifachen, als Impuls und Trefpunkt
fur die Nachbarschaft bzw. den Bezirk.

Einer der relevantesten
Faktoren in der Oko-Bilanz
des Online-Handels ist die

Verpackung.
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Fir einen klimaneutralen Versand bin auch ich bereit zu zahlen.

63 69 66 63

gesamt Gen Z Gen Y Gen X
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&

60

Babyboomer

Ich orientiere mich mehr an Siegeln, Qualitatsmerkmalen oder Effizienzklassen als am Preis.

58 56

gesamt Gen Z Gen Y Gen X

&
&
&
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\&/

Babyboomer

Die Entsorgung und Aufbereitung von Verpackungen sollten Angebote im E-Commerce werden.

73 71 69 71

gesamt Gen Z Gen Y Gen X
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Ich winsche mir, dass Retouren wiederverkauft werden und nicht gleich recycelt
oder vernichtet werden.

82 68 76 80

gesamt Gen Z Gen Y Gen X

&
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79

Babyboomer

93

Babyboomer

Ich wirde einen Anbieter boykottieren, der seinen Mitarbeiter*innen schlechte Arbeitsbedingungen

bietet.

68 60 63 69

gesamt Gen Z Gen Y Gen X

&
&
&
&

Angaben in %, Darstellung der Top-2-Werte auf 4er-Skala ,stimme voll und ganz zu“/,stimme zu“

72

Babyboomer



Greta Thunberg als
Ikone im Kampf ge-

gen den Klimawandel.

Gerade Babyboomer
zeigen sich besorgt in
Sachen Klimawandel,
aber weniger enga-

giert als die Jungeren.
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Wie ticken die
Generationen?
Generation Zund Y
Im Vergleich mit
Alteren

Welche Bediirfnisse und Einstellungen verbinden die Generationen?
Welche spalten?

Was unterscheidet die Generationen in Sachen ethischer
Konsum? Auf den ersten Blick wenig. Die Ofenheit und
Zustimmung sind Gber alle Altersgruppen hinweg mehrheit-
lich groR. Auf den zweiten Blick zeigt sich, dass die
Bruchlinien vor allem zwischen Babyboomern und den
jungeren Generationen verlaufen. Babyboomer erweisen sich
dabei als die preisbewussteste Kohorte, die Jungen als die
optimistischste und engagierteste.



Wenn
es

u m ethischen Konsum geht, dominiert zwi-
schen den unterschiedlichen Generationen die Ei-
nigkeit, nicht der Unterschied. Ethischer Konsum
hat Uiber alle Generationen hinweg fir die Mehr-
heit eine selbstverstandliche Rolle eingenommen.
82 Prozent kaufen ab und zu oder haufg ethisch
korrekte Produkte ein. Fiir 94 Prozent der Deut-
schen hat die Haufgkeit ihrer ethisch orientierten
Eink&aufe in den letzten zwei Jahren zugenommen
oder ist gleich geblieben (vgl. Abbildung 3). Wer

erkennen will, worin sich die Menschen unter-
schiedlicher Altersstufen dennoch voneinander
unterscheiden, muss etwas genauer hinschauen.

Generation Y - vorn dabei.

Als aktivste und engagierteste Generation
stellt sich in dieser Befragung die Generation Y her-
aus. Sie weist bei vielen Fragestellungen die starkste
Zustimmung und die geringsten Widerspriiche auf.
Ethische Kriterien als fester Bestandteil der eigenen
Kaufuberlegungen haben mit 78 Prozent Ver-
treter*innen der Generation Y am h&ufgsten. Mit
87 Prozent haufgem oder gelegentlichem ethischen
Konsum weist sie auch die hdchste Einkaufs-
frequenz auf (vgl. Abbildung 14). Hingegen zeigt
die Generation Z zwar &hnlich wie die Generation
Y durchwegs eine aufgeschlossene Einstellung
gegenuber unterschiedlichen Aspekten ethischen
Konsums. In der praktischen Umsetzung im Ein-
kaufsverhalten bleibt sie jedoch zurlck. So weist die
Generation Z mit 63 Prozent den relativ niedrigsten
Wert auf, wenn es darum geht, ob ethische Krite-
rien fester Bestandteil der eigenen Kauftiberlegun-
gen geworden sind. Eine Erklarung daftr konnte
sein, dass die 14- bis 20-Jahrigen der Generation
Z, die fir diese Befragung bertcksichtigt worden
sind, Uber weite Strecken noch keine eigenstandigen
Konsumentscheidungen trefen, weil die Eltern bei
vielen Kaufentscheidungen mitreden.

Babyboomer:
starker beim Fordern, schwéacher
beim Umsetzen.

Wenn es um den Vergleich zwischen Baby-
boomern und anderen Generationen geht, féllt auf,
dass Forderungen und Anforderungen an andere
bei den Alteren héhere Zustimmungsraten haben
als bei den Jiingeren. 83 Prozent sind beispielsweise
dafur, dass Industrielander als Hauptverursacher
des Klimawandels auch mehr Verantwortung
daftr Gbernehmen (vgl. Abbildung 7; Durch-
schnitt: 77 Prozent; Minimum: 69 Prozent in der
Generation Z); 89 Prozent sprechen sich fur eine
Verstarkung der regionalen Produktion aus (vgl.
Abbildung 10; Durchschnitt: 82 Prozent; Mini-
mum: 78 Prozent Gen Z und Gen Y); 93 Prozent
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Wie haufig kaufen Sie Produkte, die ethisch korrekt hergestellt sind, also biologisch herge-
stellte, regional produzierte, fair gehandelte oder klimafreundlich hergestellte Produkte etc.?

haufig, ab und zu 82

II.~‘
selten, nie 18

gesamt

87 8

©

2
~ N\
13 18 21

Gen Y Gen X Babyboomer

Angaben in %, Darstellung der zusammengefassten Werte fiir die jeweiligen Optionen

fordern einen verédnderten Umgang mit Retouren
(vgl. Abbildung 13; Durchschnitt: 82 Prozent; Mi-
nimum: 68 Prozent Gen Z). Hingegen verzeichnen
die Babyboomer bei Aussagen und Fragen, die auf
ein konkretes eigenes Engagement hinauslaufen,
niedrigere Zustimmungsraten als der Schnitt bzw.
die Generationen Y oder Z. Zum Beispiel kbnnen
sich 33 Prozent der Babyboomer vorstellen,
Lebensmittel selbst anzubauen — aber 60 Prozent
der Generation Y (vgl. Abbildung 6). In Zukunft
verstarkt Dinge leihen wollen 68 bzw. 60 Prozent
der Generationen Z und Y; mit 41 Prozent sind
die Babyboomer hier signifkant zurtckhaltender
(vgl. Abbildung 12). Auf positive praktische Er-
fahrungen mit Nachbarschaftsnetzwerken kénnen
rund 58 Prozent der Gen Y verweisen, aber nur
36 Prozent der Babyboomer (vgl. Abbildung 11).
Eine Ausnahme bildet hier die Frage, ob man selbst
einen Anbieter boykottieren wiirde, wenn dessen
Mitarbeiter unter schlechten Arbeitsbedingungen

zu leiden haben: Hier ist das Potenzial mit 72 Pro-
zent (vgl. Abbildung 13) bei den Babyboomern
deutlich héher als in der Gen Z (60 Prozent) und
Gen Y (63 Prozent).

Bruchlinie Preisbewusstsein.

Relativ zurlickhaltend zeigen sich Baby-
boomer auch, wenn es um Bezahlbereitschaft
und Preisbewusstsein geht. Babyboomer sind in
unterschiedlichen Fragestellungen preisfokussierter
als Jingere. Bei der Frage, ob man sich an anderen
Quialitatskriterien als dem Preis orientiert, wird
deutlich, dass Babyboomer jene Gruppe sind, fur
die der Preis das wichtigste Kriterium ist (47 Pro-
zent). Auch die Bereitschaft, fur klimaneutralen
Versand zu bezahlen, ist unter den Babyboomern
mit 60 Prozent am relativ geringsten ausgepragt —
im Gegensatz zu Generation Z mit 69 Prozent und
Generation Y mit 66 Prozent (vgl. Abbildung 13).
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Die Babyboomer sind auch jene Gruppe, fur die
der giinstige Preis die signifkant wichtigste Rolle
fur die Lebensqualitat spielt: 78 Prozent stimmen
hier zu, wahrend es bei den Jingeren der Gen Y
(69 Prozent) und Gen Z (68 Prozent) etwas weniger
wichtig ist. Auch die Bereitschaft, fir Produkte die
wahren Kosten, die fur die Umwelt entstehen, zu
Ubernehmen, ist mit 56 Prozent unter Babyboo-
mern deutlich geringer ausgeprégt als bei jingeren
Menschen (vgl. Abbildung 7; 66 Prozent Gen Y
und Gen Z).

Bruchlinie: Zukunft gestalten
vs. Zukunftssorgen.

Auch bei den Fragen um die Zukunftsaus-
sichten ist eine Bruchlinie zwischen &lteren und jun-
geren Generationen festzustellen — am deutlichsten
wiederum im Vergleich der Babyboomer mit den
Generationen Z und Y. Bei der Aussage, dass ernst-
hafte Probleme auf Mensch und Umwelt zukom-
men, wenn unsere Wirtschaft so weitermacht wie
bisher, zeigen sich alle Generationen mehrheitlich
besorgt (vgl. Abbildung 15; Durchschnitt: 71 Pro-
zent). Am stérksten sind die Sorgen jedoch bei den
Babyboomern (82 Prozent), auch den sorgenvollen
Maximalwert geben sie am haufgsten an (32 Pro-
zent; 23 Prozent Gen Z und 20 Prozent Gen Y).
Wenn es auf der anderen Seite um entsprechende
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tief greifende Veranderungen geht (vgl. Abbildung
16), so halten diese die Babyboomer und die Gene-
ration X am ehesten flr realistisch (79 bzw. 74 Pro-
zent). 29 Prozent der Babyboomer und 26 Prozent
der Generation X sind sich sogar ganz sicher und
geben den Maximalwert an. Ungleich skeptischer
ist hier die Generation Z, die den Maximalwert nur
zu 11 Prozent vergibt (Generation Y: 17 Prozent).
Auf den zweiten Blick wird klar, dass diese Zahlen
die bestehenden Machtverhaltnisse repréasentieren.
Babyboomer und Generation X fnden sich derzeit
an den entscheidenden Schalthebeln in Politik und
Wirtschaft. Generation Z und Y sitzen hingegen
auf Positionen, in denen sie ofensichtlich nicht das
Gefuhl haben, tief greifende Veranderungen be-
wirken zu kénnen.

Eher Tendenzen als Unterschiede.

Die festgestellten Unterschiede zwischen den
Generationen sind vor dem ,,Bigger Picture* einer
durchwegs hohen Ofenheit gegentiber dem ethi-
schen Konsum zu sehen. Es verlaufen keine groRen
Klufte zwischen den Generationen. Es gilt eher von
Tendenzen zu sprechen. Klare Einigkeit fndet sich
Ubrigens zwischen Ménnern und Frauen. Beide
Geschlechter interessieren und sorgen sich weitge-
hend gleich stark, wenn es um die Fragestellungen
dieser Studie geht.

Ethischer Konsum hat tber alle
Generationen hinweg fur die
Mehrheit eine selbstverstandliche
Rolle eingenommen.
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Ausblick -
o B e it vom Tell des Problems
SOINCH cEven inr a .s
ifieing cverything. zum Telil der Losung

Sollen Unternehmen mehr Handlungskompetenz beziliglich
sozialpolitischer Fragestellungen wahrnehmen? Wenn ja, wie?

»,Die einzige Bestimmung, die Unternehmen haben, ist,
Proft zu machen.” — Lange haben Unternehmen nach
Milton Friedmans Direktive gehandelt. Heute kbnnen
Unternehmen und Marken nicht mehr in einem sozialen
Vakuum leben, in dem sie von den Herausforderungen von
Gesellschaft und Planet nichts mitbekommen. Das erfordert
Mut, Kompetenz und Konsequenz. ,,Greenwashing* gilt
& Just do it. nicht. Auch wenn es um soziale Themen geht.

Mut und Marke: Nike unterstitzte den US-Quarterback-Star Colin Kaepernick in seinem Kampf
gegen Rassismus und Polizeigewalt gegen Farbige in den USA.




Das
ungeschriebene
(C-N{=] v o——

Gliltigkeit verloren. Unternehmen und Marken ha-
ben erkannt, dass ihnen die Themen, die Kund*in-
nenen, Mitarbeiter*innen und Partner*innen
bewegen, nicht gleichgultig sein kénnen. Fir drei
Viertel der Deutschen tragt ein Unternehmen zu
ihrer Lebensqualitat bei, wenn es seine 6konomi-
sche, soziale und 6kologische Haltung transparent
macht (vgl. Abbildung 17). Der Aspekt der Haltung
rangiert damit im Spitzenfeld der kundenrelevan-
ten Aspekte — gemeinsam mit ,,Klassikern® wie
Preis und Zeitersparnis. Nicht nur Kaufer*innen
und Fans sollen durch gemeinsame Werte an das
Unternehmen gebunden werden, sondern auch
Mitarbeiter*innen. Das gilt besonders fur die
Generation Y. Vor dem Hintergrund beschrénkter
fnanzieller Aussichten schéatzt sie es, fur etwas
Sinnvolles zu arbeiten, und das am liebsten bei ei-
nem Arbeitgeber, auf den sie stolz sein kann. Noch
vor Corona deklarierte das ,,Forbes Magazine*
2020 zum ,,Year of Purpose” fir Unternehmen.
Die Pandemie hat die Relevanz des Prinzips noch
verstarkt. Die sozialen Herausforderungen steigen.
Die 6kologischen Problemlagen werden von der
Gefahr eines Kollapses von Gesundheitssystem
und Wirtschaft in den Hintergrund gedrangt. Di-
gitalisierung und Automatisierung nehmen rasant
zu. Die von diesen Entwicklungen aufgeworfenen
ethischen Fragen werden immer brisanter. Von
Unternehmen erwartet man mehr als ein ,,Purpose
Statement*, ndmlich, dass sie aktiv sind. Dem 2020

Edelman Trust Barometer zufolge wollen drei
Viertel der Befragten, dass Unternehmens-CEQOs
gesellschaftliche Veranderungen eigeninitiativ an-
gehen, anstatt auf die Politik zu warten. 92 Prozent
sind der Meinung, dass sie sich zumindest einem
gesellschaftlichen Thema verschreiben sollten.

Practise what you preach.

Tatsachlich fnden sich immer mehr Unter-
nehmen, die sich zu gesellschaftlichen Themen &u-
Rern. Als legendar gilt dabei die Dove-Kampagne,
die Schonheitsideale infrage stellte. Als Vorbild gilt
auch Nike mit der Unterstiitzung von US-Quar-
terback-Star Colin Kaepernick in seinem Kampf
gegen Polizeigewalt und Rassismus. Dass 2020
in Patagonia-Jacken an einem Tag die Aufschrift
,»\Vote the assholes out* eingenaht wurde, davon
wollte das Management erst nichts wissen, stand
danach jedoch auch oFziell zu dieser Message
zur Wahl des US-Présidenten. In Deutschland
erhob die Lufthansa im letzten Europa-Wahl-
kampf mit ihrer ,Say yes to Europe*“-Kampagne
die Stimme. In den Vereinigten Staaten traf dieses
Jahr ,,Woke Marketing“(englisch fur Marketing,
das Aufmerksamekeit fur gesellschaftliche Probleme
wie Rassismus, Diskriminierung und Klimawandel
generiert und dazu Stellung bezieht) auf die ,,Black
Lives Matter“-Bewegung. Es folgte ein Boom von
Kommunikationskampagnen, die Position bezogen.
Dabei ging auch einiges schief. Allen voran ein
Pepsi-Spot, in dem Model Kendall Jenner grund-
legenden Problemen wie strukturellem Rassismus
und Gewalt erfolgreich mit guter Laune und
einer Dose Pepsi begegnet. Ein Schlag ins Gesicht
fur alle afroamerikanischen Menschen, die eine
andere Lebensrealitat kennen. Nach dem Shit-
storm entschuldigte sich Pepsi. Die Debatte um
die Angemessenheit von Woke-Marketing war voll
entbrannt. Die Kritikpunkte lassen sich dabei kaum
entkréften. Vielen Unternehmen und Marken
fehlt es an Glaubwdirdigkeit, wenn sie bestimmte
gesellschaftliche Forderungen aufstellen oder unter-
stitzen. Wie zum Beispiel Audi USA, das 2014
in einem viel beachteten Super-Bowl-Spot damit
warb, Gleichberechtigung und gleiche Bezahlung
von Frauen zu unterstiitzen, zu diesem Zeitpunkt
selbst aber keine einzige Frau im Vorstand hatte.
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Ein Unternehmen kann dazu beitragen, meine
Lebensqualitédt zu erhéhen, wenn es...

2020 2013

...seine okonomische, soziale und
okologische Haltung transparent macht.

76

€

...mir hilft, Zeit zu sparen.

73 63

@

...Produkte zu einem gunstigen Preis
anbietet.

73 61

@

...Klimaneutralitdt bis 2050 in der
gesamten Wertschopfungskette organisiert.

@
w
>
o

...mich sehen lasst, wie andere Kaufer
die Produkte bewertet haben.

60

&

...die Vielfalt der Produkte reduziert
und Uber mein Kaufverhalten eine Vorauswahl
trifft.

62

&

Angaben in %, Darstellung der Top-2-Werte auf
4er-Skala ,trifft voll und ganz zu“/,trifft zu“;
n.a.: not available
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Position beziehen: riskant,
aber notwendig.

Als Unternehmen eine gesellschaftspolitische
Haltung zu haben und zu kommunizieren ist
riskant. Sie nicht zu haben ist verantwortungslos.
Unternehmen kénnen nicht vorgeben, dass sie die
Probleme der Welt nichts angehen. Die Ldsung
ist nicht, auf eine Haltung zu verzichten. Es geht
daher eher darum, es richtig zu machen. Das
gesellschaftliche Thema muss dem Unternehmen
bzw. seinen Entscheidern wichtig genug sein, um
langfristig fur die Gesamtstrategie gultig und wirk-
sam zu sein. Es erfordert, dass das Unternehmen
die Konsequenzen seiner gesellschaftspolitischen
Haltung auch im eigenen Unternehmen lebt. Wer
einen feministischen Spot schaltet, sollte Frauen
unter fairen Bedingungen beschéftigen. Diversity-
Verfechter sollten in puncto Beschéftigung von
Menschen mit Behinderung nicht auf die Aus-
gleichsabgabe, mit der man sich als Arbeitgeber
davon ,freikaufen* kann, setzen. Auf alle Félle
missen Kompetenz und Expertise fur das gesell-
schaftliche Anliegen und die Konsequenzen im Un-
ternehmen vorhanden sein. Wer nicht weif3, wovon
er spricht und wie man die Dinge angeht, endet
oft in der Falle des ,,gut gemeint®. Gleichzeitig gilt
es, sich nicht von Perfektionismus einschiichtern zu
lassen. Leiser zu treten heif3t nicht, gar nicht loszu-
gehen. Zum Mut, sich gesellschaftlich zu engagie-
ren, gehort auch der Mut, Fehler zu machen. Eine
der kritischsten Stimmen in Bezug auf Woke-Mar-
keting, Arwa Mahdawi (Autorin des ,,Guardian*
und ,,Brand Strategist“) raumt dem Trend eine
auBerst relevante Rolle flir den gesellschaftlichen
Diskurs ein: Werbung hat enormes Potenzial, eine
gesellschaftliche Stimmung zu prégen.

Collective Impact: Wer es ernst
meint, handelt gemeinsam.

Bei der Frage, wer die zentralen Impulse
in Sachen ethischer Konsum setzen sollte, sehen
41 Prozent der Deutschen die Politik an erster Stel-
le (vgl. Abbildung 19), gefolgt von der Wirtschaft
(23 Prozent) und jedem Einzelnen (22 Prozent). In
einer derart komplexen Welt wie der unsrigen kann
Veranderung jedoch nicht allein von einzelnen



23 %

stimmen voll und ganz zu, dass tief
greifende Veranderungen in Wirtschaft
und Gesellschaft moglich sind, wenn
wir es nur wollen.

2%

sind voll und ganz der Meinung, dass
tief greifende Veranderungen in Wirt-
schaft und Gesellschaft nicht moglich
sind, auch wenn wir es wollen.

Akteuren ausgehen. Weiterentwicklung muss von
Akteuren in der Politik, in der Wirtschaft und in
der Zivilgesellschaft gleichermafen ausgehen —in
den unterschiedlichsten Arten und Konstellationen.
Das Konzept des ,,Collective Impact* stellt dabei
die Zusammenarbeit der unterschiedlichsten
Akteure in den verschiedensten Konstellationen in
den Fokus. Veranderung soll Uberall nach ihren je-
weiligen Voraussetzungen vorangetrieben werden.
Ein kraftvolles Zeichen setzte beispielsweise das
Davos Manifest 2020, in dem die unterstiitzenden
CEOs die Notwendigkeit eines ,,besseren Kapita-
lismus* deklarierten, der das Wohlergehen aller
Stakeholder — Mitarbeiter*innen, Partner, lokale
Communitys und die Gesellschaft als Ganzes —
fordert. Dass tief greifende Veranderungen in unse-
rem Gesellschafts- und Wirtschaftssystem mdglich
sind, davon sind 72 Prozent der Deutschen tber-
zeugt (vgl. Abbildung 18). Als Unternehmen eine
gesellschaftliche Haltung einzunehmen erfordert
keine Marketingkampagne, sondern ist in der Regel
ein jahrelanger Prozess der Organisationsentwick-
lung. Einer, der sich lohnt und loyale Kund*innen,
motivierte und treue Mitarbeiter*innen und hohe
Vertrauenswerte nach sich zieht. Aber vor allem:
jeden Tag das Geflhl, flr eine sinnvolle Sache zu
arbeiten, etwas verandern zu kdnnen und den Stolz
darauf zu verspiren.

»1ief greifende

n1ief ifend
Tief greifende . 23 25 24

Veranderungen in

Veranderungen
in Wirtschaft

und Gesellschaft

sind nicht mog-

Wirtschaft und 20%
Gesellschaft 15%
sind moglich,
- 10%
wenn wir es nur
0
wollen.“ S
0%

1

ES §3 lich, auch wenn
- . 2 wir es wollen.*
|
0 1 3

2

Die Befragten ordneten sich selbst im Spektrum zwischen den beiden Aussagen ein. Der Wert 3 markiert dabei die jeweils

héchste mogliche Zustimmung
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Wer sollte lhrer Meinung nach die zentralen Impulse setzen,
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um das Thema ethischer Konsum fir die Menschen attraktiver zu machen?

Politik

Wirtschaft

Medien/NGOs

Jede*r Einzelne

Wissenschaft

Social-Media-
Communitys

Darstellungen der jeweiligen Erstnennungen; Angaben in %; Summe ungleich 100 durch Rundung; n.a.:

2020

41
23"

Nj EE

e

6

2013

27)

21"

22"

31

2011

27)

21"

19

2009

not available

Von Unternehmen erwartet man
mehr als ein ,,Purpose Statement*

namlich, dass sie aktiv sind.



Zukunft braucht
Haltung

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

vor lhnen liegt die 5. Studie zum ethischen Konsum.

Wir ver6fentlichen sie in einer Zeit, die gepréagt ist von grof3er wirtschaftlicher und
gesellschaftlicher Verunsicherung. Globalisierung, Digitalisierung und Klimawandel
haben Politik, Unternehmen und unsere Gesellschaft in den vergangenen Jahren
bereits vor groRe Herausforderungen gestellt. Die hinzukommende Corona-Pandemie
wirkt nun wie ein Brennglas. Sie beschleunigt bereits vorhandene Entwicklungen und
fuhrt uns schonungslos die Folgen unserer jahrzehntelangen ,,Wohlstands-Emissionen*
vor Augen. Die Frage, ob unsere Art zu leben
und zu wirtschaften nicht dringend

korrigiert werden muss, ist nicht neu. Aber sie
wird immer lauter gestellt. Dies

zumindest bestétigen die Ergebnisse der vor-
liegenden 5. Trendstudie.

Der Trend zum ethischen Konsum ist seit
Langem zu beobachten. Der Fokus der
Konsument*innen indessen hat sich stark ge-
andert. Sie wollen nicht mehr nur besser fur
sich selbst konsumieren, sie wollen mit ihrem
Konsum immer &fter auch etwas flr andere
bewegen. Es scheint, als fihrte die Pandemie
zu einer Ara des nachhaltigeren, gestinderen,
aber auch eines verantwortungsvolleren und
mitmenschlicheren Konsums. Rund 60 Pro-
zent der Deutschen sind inzwischen sogar
bereit, die Mehrkosten, die ethischer Konsum
verursacht, zu tragen. Das ist wirklich be-
merkenswert.

Konsumethik 2020 Nachwort

Immer noch sehen die Konsument*innen bei der Frage, wer den Rahmen fir den
ethischen Konsum setzen muss, zuallererst die Politik in der Pficht. Aber auch die
Unternehmen und ihre Haltung gegeniber den beteiligten Partnern in der Lieferkette,
gegenuber Mitarbeiter*innen und der Gesellschaft riicken zunehmend in den Fokus.

Bei vielen Unternehmen ist diese Message angekommen. ,,Purpose” ist das Stichwort
der Stunde. Wer durch seine Wirtschaftstatigkeit Umwelt und Natur nachweislich
schadigt, hat es im Wettbewerb zunehmend schwer. Wer die Werte seiner Kund*innen,
an die diese selbst glauben und an denen sie festhalten, nicht teilt, dem wird das
Vertrauen schnell entzogen. Und wer sich seiner Verantwortung fir das Gemeinwohl
entzieht, der wird mitunter sogar boykottiert. Die Zeiten des Greenwashing sind vor-
bei, Kund*innen, aber auch Arbeitnehmer*innen sind zunehmend bereit, zu anderen
Unternehmen abzuwandern, die Besseres — nicht unbedingt Billigeres — anbieten.
Auch das zeigen die Ergebnisse der Studie.

Die Haltung des Unternehmens wird immer mehr zu einer ,licence to operate*. Die
Otto Group und ihre Marken wie OTTO, Bonprix, Mytoys oder Manufactum sind gut
gerustet. Nachhaltiges Handeln und ethischer Konsum beschéftigen unser Unterneh-
men seit Jahrzehnten, denn wir sind am Menschen interessiert, nicht nur am Proft.

Bereits 1986 hat der Unternehmer und damalige Vorstandsvorsitzende

Prof. Dr. Michael Otto den Umweltschutz als Teil der Unternehmensstrategie
defniert, spater die Sozialverantwortung in den Lieferlandern. Als familiendominierte
Unternehmensgruppe, die in Generationen denkt, fihlen wir uns als Teil der Gesell-
schaft. Fairness im Umgang mit Geschaftspartnern und Mitarbeiter*innen, aber auch
ein fairer Wettbewerb sind uns wichtig.

Wir alle sollten erkennen, dass die Herausforderungen der Zukunft nur gemeinsam zu
meistern sind. Gemeinsam haben Eigentiimer und Vorstand der Otto Group 2019 die
Vision ,,Responsible commerce, that inspires!* formuliert.

Wir wollen etwas bewegen, denn die Wirtschaft muss am Ende dem Menschen dienen,
nicht umgekehrt. Dazu mussen auch wir alle uns bewegen. Weg von der Wegwerf-
gesellschaft. Hin zu nachhaltigen und recyclingfahigen Produkten, zu einer ressourcen-
schonenden Produktionsweise, in der Menschenrechte starker geachtet werden und
Respekt und Achtsamkeit gegenliber der Natur einen neuen Stellenwert erlangen.

Es geht um ein faires Miteinander und um ein verantwortliches Handeln. Die
Ergebnisse der 5. Studie zum ethischen Konsum bestéarken uns auf diesem Weg.

Alexander Birken,
Vorstandsvorsitzender Otto Group
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