SUFFIZIENZ UND SUFFIZIENZPOLITIK

Suffizienz und Unternehmen

von Maike Gossen, Maren Ingrid Kropfeld und André Reichel

Unternehmerische Verantwortung

Die Maxime des Weniger auf die Wirtschaft zu {ibertragen, die gréBtenteils
auf Wachstum und Effizienz ausgerichtet ist, scheint auf den ersten Blick un-
moglich oder zumindest widerspriichlich. Jedoch kommen wir bei der Diskus-
sion iber Suffizienz um die Wirtschaft nicht herum. Unternehmen spielen
eine groBe Rolle fiir die sozial-dkologische Transformation von Wirtschaft
und Gesellschaft (Heikkurinen et al., 2019), indem sie beispielsweise die Um-
weltfreundlichkeit und Ressourcenproduktivitit ihrer Produkte und Dienst-
leistungen bestimmen, Lieferketten regionalisieren, auf Kreislaufwirtschaf
und Klimaneutralitit setzen und sich kritisch mit dem eigenen Wachstum
auseinandersetzen. Nicht zuletzt als Mitverursacher von ékologischen Proble-
men wie zum Beispiel Biodiversititsverlust, Klimawandel und Ressourcen-
knappheit und als Treiber der materialistischen Konsumgesellschaft (Varey,
2010) stehen sie in der Verantwortung. Auch weil individuelle Konsument-
scheidungen nicht unabhingig und losgelést von gesetzlichen Regelungen
und dem Markt getroffen werden, wire es kurzsichtig, Verbraucher*innen die
gesamte Verantwortung fiir einen suffizienzorientierten Lebensstil zu tiber-
tragen (Reichel, 2018).

In diesem Beitrag zeigen wir, mit welchen Strategien Unternehmen Suffizienz
fordern und damit ein gutes Leben bei einem geringeren Ressourcenver-
brauch unterstiitzen kénnen. Wir stellen das Konzept von suffizienzorientier-
ten Geschiftsmodellen vor und illustrieren unsere Uberlegungen am Beispiel
des Outdoor-Unternehmens VAUDE. AbschlieBend skizzieren wir Méglichkei-
ten der Forderung von suffizienzorientierten Unternehmen durch die Wirt-
schafts- und Industriepolitik.

Suffizienzorientierte Geschaftsmodelle
Suffizienzorientierte Geschiftsmodelle basieren auf einer Unternehmensstrate-

gie, welche sich iiber ein MindestmaBB an 6konomischer Wertschépfung und
sozialen Standards sowie einer Obergrenze an schidlichen Umwelteinfliissen
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definiert (Reichel & Seeberg, 2011). Neben unternehmensinternen Bemiihun-
gen, den Ressourcenverbrauch zu reduzieren, zielt eine solche Ausrichtung
darauf ab, mit dem jeweiligen Produkt- oder Dienstleistungsangebot einen um-
weltvertraglichen und geniigsamen Alltagskonsum zu erméglichen (Bocken &t
Short, 2016) - oder einfacher ausgedriickt: einen Konsum- und Lebensstil des
Weniger.

Dies impliziert ein verdndertes Verstindnis von unternehmerischer Wertschop-
fung. Der Wertschépfungsprozess dient nicht mehr nur der reinen Gewinnmaxi-
mierung, sondern stellt sicher, dass alle Aktivititen eines Unternehmens, seiner
Partner*innen und Kunden*innen zu Suffizienz beitragen. Dies erfordert sowohl
eine enge Beziehung zu Kund*innen und Lieferant*innen als auch eine Neuaus-
richtung der Marketing- und Vertriebsaktivititen (siehe nichster Abschnitt). Suf-
fizienzorientierte Wertschopfung umfasst die Verwendung umweltfreundlicher
Materialien, die Gestaltung zeitloser, langlebiger und reparaturfihiger Produkte,
die Reduktion von Verpackungen und des Energieverbrauchs bis hin zum Ange-
bot von Dienstleistungen fiir Reparatur, Sharing oder Secondhand. Einige dieser
neuen Produkt-Dienstleistungssysteme erfordern die Kenntnis und Beherrschung
bestimmter handwerklicher Praktiken auf Seite der Konsument*innen, die das Un-
ternehmen mit Hilfe von Anleitungen, Tutorials oder anderen Services unterstiit-
zen sollte. So konnen bendtigte Kompetenzen beispielsweise in kollaborativen
Innovationsprozessen gemeinsam entwickelt werden. Auch die Bedeutungszuwei-
sung, sprich die Interpretation dessen, was genug ist und was ein gutes Leben
innerhalb der planetaren Grenzen ausmacht, wird von Unternehmen und Konsu-
ment*innen in einem wechselseitigen Lernprozess definiert (Kropfeld € Reichel,
2020). Suffizienzorientierte Wertschépfung zeichnet sich somit durch gemeinsa-
me Dialog- und Gestaltungsprozesse aus, welche ein gutes Kundenbeziehungs-
und Stakeholdermanagement voraussetzen (Reichel, 2019).

Die Werterfassung schlieBlich dreht sich also nun nicht mehr nur um reine
Gewinnmaximierung, sondern fuBt auf langfristiger Kundentreue und zu-
nichst wachsenden Marktanteilen, welche weniger nachhaltigen Unterneh-
men abgenommen werden. Auch andere nicht-finanzielle Wertschopfung
wird von suffizienzorientierten Unternehmen erfasst und an die Stakeholder
kommuniziert, so zum Beispiel soziale und 6kologische Gewinne wie zuneh-
mende Konsument*innen-Bildung oder reduzierte Umwelteinfliisse. Weiter-
hin kann ein Unternehmen bewusst auf zusitzliche Gewinne durch héhere
Verkaufsvolumina oder Preisaufschliage verzichten und stattdessen unter Be-
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riicksichtigung sozialer, 6konomischer und o6kologischer Mindeststandards
die internen Kosten senken, um trotzdem am Markt wettbewerbsfahig agieren
zu kdnnen. Die Frage nach dem Genug fiir ein Unternehmen wird dadurch zur
Frage der optimalen Gewinnsuffizienz - also wie viel Gewinn das Unterneh-
men anstrebt und hinsichtlich 6kologischer und sozialer Auswirkungen
rechtfertigen kann - und weiterfiihrend einer kritischen Auseinandersetzung
mit dem eigenen Wachstum. Dabei ist klar, dass ein suffizienzbasiertes Ge-
schiftsmodell politische Flankierung braucht (vgl. unten), um seine volle
Wirksamkeit zu entfalten.

Das zentrale Element zum Aufbau und zur Pflege von Kund*innen-Beziehun-
gen und zur Gestaltung von Konsument*innen-Entscheidungen ist das Mar-
keting. In suffizienzorientierten Geschéiftsmodellen spielt es eine elementare
Rolle, da auch klassische Marketinginstrumente zugunsten einer Konsumre-
duktion bzw. zur Férderung eines geméaBigteren Konsums eingesetzt werden
kénnen. Dieses sogenannte suffizienzférdernde Marketing fokussiert eher auf
die Befriedigung von ,Bediirfnissen“ als auf die Schaffung von ,Wiinschen*
und mochte nur das verkaufen, was wirklich benétigt wird (Gossen et al.,
2019). In der Folge kann anstelle einer Zunahme materieller Giiter der indivi-
duelle Reichtum an Zeit, Selbstbestimmung, Freiheit und sozialen Beziehun-
gen steigen (Leng et al., 2016). Immer mehr Unternehmen unterstiitzen diese
Idee mit ihrer Produkt- und Angebotspolitik oder auch im Rahmen ihrer
Kommunikationsaktivititen. Wissenschaftliche Studien belegen, dass suffizi-
enzférdernde Kommunikation die Wahrnehmung des jeweiligen Unterneh-
mens positiv beeinflussen kann - das Vertrauen auf Seiten der Kundinnen
und Kunden nimmt zu und das Unternehmen wird als altruistisch motiviert
aufgefasst (Armstrong Soule € Reich, 2015; Gossen €& Frick, 2018).

Fallbeispiel eines suffizienzbasierten Geschaftsmodells:
VAUDE Sport GmbH Co. Kg

Der Outdoorbekleidungshersteller VAUDE hat sich nach Ubergabe der Firma
des Griinders an seine Tochter Antje von Dewitz zum Ziel gesetzt, die nach-
haltigste Outdoormarke der Welt zu werden. Mit dem VAUDE Ecosystem hat
das Unternehmen eine ganzheitliche Nachhaltigkeitssystematik geschaffen,
welche sich durch den gesamten Produktlebenszyklus zieht. Dariiber hinaus
engagiert sich das Unternehmen fiir die Gemeinwohlékonomie und setzt sich
aktiv mit der Postwachstumsthematik auseinander.
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VAUDE ist zu 100 Prozent in Familienbesitz, wobei sich die Mitarbeiter*innen
in Form von Genussscheinen am Unternehmenserfolg beteiligen kénnen. Die
finanzielle Eigenstindigkeit dank einer hohen Eigenkapitalquote und die kri-
tische Auseinandersetzung mit der Frage der Gewinnsuffizienz erlaubt VAU-
DE, seine Suffizienzorientierung auch in der Werterfassung umzusetzen.
Somit trigt auch die Eigentiimerstruktur zum verantwortungsbewussten Un-
ternehmertum bei.

Das Unternehmen verfolgt eine Produktphilosophie, die auf Qualitéat, Haltbar-
keit, Zeitlosigkeit und Reparierbarkeit ful3t. Die komplette Kollektion soll
»funktional* und ,klar” sein, die Produkte selbst sollen ,zuverlédssig funktio-
nieren. Indem VAUDE auf hochwertige Materialien und die besten Verarbei-
tungstechnologien zuriickgreift und Qualitit, Haltbarkeit und Design zu den
Eckpfeilern der Produktentwicklung ernannt hat, méchte das Unternehmen
~Produkte fiirs Leben“ schaffen (VAUDE, 2020). Zudem gibt VAUDE auf alle
Produkte zwei Jahre Gewéihrleistung, haftet also fiir Mangel, und fiir ausge-
wihlte Produkte gilt sogar ein 5-Jahres-Garantie-Zeitraum. Hochwertige und
haltbare Produkte kénnen ldnger genutzt und miissen seltener ersetzt werden
- dies verhindert iiberfliissige Neukidufe. Die Verlangerung der Produktnut-
zungsdauer unterstiitzt VAUDE dariiber hinaus mit kostenlosen Reparaturen
in der eigenen Reparaturwerkstatt, Do-it-yourself-Reparaturanleitungen auf
iFixit! und durch Kooperationen mit lokalen Repair-Cafés. Wer gebrauchte
Produkte von VAUDE spenden, verschenken oder verkaufen méchte, kann
dies iiber die vom Unternehmen betriebene Secondhand-Plattform auf eBay
tun. Der private Weiterverkauf verlingert den Lebenszyklus von Outdoor-Ar-
tikeln und verhindert, dass noch nutzbare Qualitiatsprodukte entsorgt werden.
Eine weitere Serviceleistung besteht mit dem Mietangebot iRentit by VAUDE:
Online und in den Geschiften konnen Outdoor-Ausriistung und Reiseutensi-
lien wie Ruckséicke, Trolleys und Radtaschen ausgeliechen werden. Dies ist ein
Beitrag zur bedarfsgerechten Nutzung von Produkten - ohne dass diese selbst
angeschafft werden miissen.

Und was unternimmt VAUDE im Rahmen seiner Kommunikation, um die Men-
schen davon zu liberzeugen, weniger und bewusster zu konsumieren? VAUDE

1 iFixit ist eine Webseite, die zeigt, wie man IT-Gerate, Haushaltsgerdte, Fahrzeuge und weitere
Dinge reparieren kann.
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positioniert sich als Teil der Community, welche bewussten Konsum férdert,
und mochte mit seinen Angeboten auch die ,Abwehrkrifte gegen den Kauf-
rausch stiarken“ (VAUDE, 2020). Mit Hilfe von transparenten Informationen zu
den Produkten und durch Aufklirung tiber die Umweltwirkungen ihrer Her-
stellung und Entsorgung werden beispielsweise gut informierte Kaufentschei-
dungen gefordert — dies kann Kundinnen und Kunden dabei unterstiitzen,
impulsiven Kidufen zu widerstehen. Und unter dem Motto ,Ewig Dein“ bietet
das Unternehmen auf der Webseite, in Social-Media-Kanilen wie Instagram
und in Print-Anzeigen viel Inspiration, was man selbst alles tun kann, um
ressourcenschonend zu konsumieren. Dariiber hinaus macht VAUDE Angebote
zur Wissens- und Kompetenzerweiterung im Rahmen der VAUDE Academy.

Des Weiteren bekennt sich das Unternehmen dazu, dass ,Wachstum nicht
iiber alles geht* und kommuniziert seine Rolle als Slow Fashion Unternehmen
im Kampf ,gegen die Wegwerfgesellschaft. Sowohl in der Produktentwick-
lung als auch in der Preisgestaltung tritt das Unternehmen proaktiv in einen
direkten Dialog mit seinen Kund*innen und bindet Stakeholder auBerhalb des
Unternehmens ein. Auch mit Lieferant*innen pflegt VAUDE eine enge Part-
nerschaft und iibernimmt Verantwortung fiir faire Arbeitsbedingungen und
Umweltschutz.

Suffizienzférdernde Wirtschaftspolitik

Das Geschéftsmodell des Genug ist ein vielversprechender Weg fiir Unterneh-
men in Zeiten des Klimawandels und der Bereitschaft von Biirger*innen, sich
aktiv fiir den Schutz der Umwelt einzusetzen und die vorherrschende Kon-
sumkultur kritisch zu reflektieren. Dabei ist klar, dass solch ein suffizienzori-
entiertes Geschéiftsmodell politische Flankierung braucht, um seine volle
Wirksamkeit zu entfalten. Dabei lassen sich zwei Arten von wirtschaftspoliti-
schen MaBnahmen unterscheiden: (1) ordnungspolitische MaBnahmen, die
auf die Preisbildung auf Mirkten tber Steuern Einfluss nehmen, sowie (2)
ordnungsrechtliche MaBnahmen, die einen Handlungsrahmen fiir Unterneh-
men abstecken.

Zu den ordnungspolitischen MaBnahmen gehort die o6kologisch-soziale
Steuerreform, bei der Preise auf Energie- und Ressourcenverbrauch steigen,
wihrend auf der anderen Seite arbeitsintensive Dienstleistungen und Lohn-
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zusatzkosten (v. a. Sozialversicherungsbeitrige) sinken. Werden die gewon-
nenen Einnahmen entsprechend wieder ausgegeben, ist diese Steuerreform
kostenneutral. Fiir die Volkswirtschaft entstehen insgesamt keine zusitzli-
chen Belastungen, wohl aber Innovations- und Handlungsdruck in be-
stimmten Wirtschaftsbereichen.

Zum anderen ist es denkbar, dass es zu gezielten Steuererleichterungen bei
suffizienz-orientierten Verhaltensweisen kommt. Mehrwertsteuersenkungen
auf den offentlichen Nah- und Fernverkehr sowie auf Handwerksdienstleis-
tungen bei der Reparatur von Produkten kénnen hier entsprechende Effekte
auslosen. Finanziert werden kénnen diese MaBnahmen durch eine Reduktion
okologisch schidlicher Subventionen wie z. B. das Dieselprivileg, die Nicht-
besteuerung von Flugbenzin und die Dienstwagenbesteuerung.

Mit den Mitteln des Ordnungsrechts lassen sich harte gesetzliche Vorgaben
verdndern, die sich beispielsweise auf die Wieder- und Weiterverwendung
von Produkten beziehen. Das Kreislaufwirtschaftsgesetz sowie die Elektronik-
schrottverordnung in Deutschland sollten verschirft und auf méglichst alle
Branchen und Produktbereiche erweitert werden. Gleichzeitig ist dabei die
Abfallhierarchie zu beachten (also Recycling, Re-Use, Re-Design, Repair und
Redistribute), wobei Materialeffizienz und die sogenannte Oko-Effektivitit im
Vordergrund stehen. Hier gibt es Uberschneidungen zwischen der Suffizienz-
und der Konsistenzpolitik.

Ebenso zum Ordnungsrecht gehort die Wettbewerbsordnung einer Volkswirt-
schaft. Bislang sind negative Externalititen, also durch Unternehmen verur-
sachte Umweltschidden, fiir die sie nicht aufkommen miissen, nicht
Bestandteil des Wettbewerbsrechts. Dadurch entstehen aber Kosten- und da-
mit Wettbewerbsvorteile gegeniiber anderen Unternehmen und zu Lasten der
Umwelt. Im Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) miisste dazu einfach
nur ein Passus aufgenommen werden, dass negative Externalititen als unlau-
terer Wettbewerb gelten und Unternehmen in einer Beweislastumkehr nach-
weisen miissen, dass dies nicht so ist. Im gleichen Zug miisste das Gesetz
gegen Wettbewerbsbeschrinkung (GWB), welche Kollusionen, also Unterneh-
mensabsprachen zu Lasten der Kund*innen, verbietet, einen Ausnahmebe-
stand bekommen: Kollusionen zu 6kologischen Fragen miissen erlaubt sein,
also Absprachen der Unternehmen, die Umweltlast gemeinsam zu senken,
auch wenn dadurch den Kund*innen héhere Preise entstehen.
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In diesem Vielklang verschiedener ordnungspolitischer wie -rechtlicher MaB-
nahmen kann eine suffizienzorientierte Unternehmenspolitik auch wirtschafts-
politisch flankiert und unterstiitzt werden.
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