Wie Unternehmen die Aufgaben von Umweltverbande

Unheilvolle Allianz oder

letzte Chance?

In Zukunft werden Unternehmen bisher wirtschaftsfremde
Naturbilder verwenden, um neue Mirkte zu erschliefen. Weil sie
damit entscheidend das Denken und Handeln der Konsumenten
pragen, werden die Wirtschaft und ihre Eliten tiber die Zukunft
der Natur und des Naturschutzes mitbestimmen.

Von Nicole Liidi

er Natur- und Umweltschutzbewe-
Dgung gelang es, die Vorstellung, die
wir von Natur und Umwelt haben, zu pri-
gen. Diese Bilder waren urspriinglich
dazu gedacht, die Menschen fiir die Na-
tur und deren Schutz zu mobilisieren.
Zunehmend geraten sie aber in den Fo-
kus der Wirtschaft, die ihr enormes Po-
tenzial erkannt hat.

Naturbilder werden durch
die Wirtschaft erschlossen

Sah die Wirtschaft bis jetzt Natur als
zu nutzende Ressource, wird sie sich in
Zukunft immer stirker bei den Bildern
der Natur- und Umweltbewegungen be-
dienen. Die Geschifte mit der Sehnsucht
nach Natur (Tourismus, Wellness, Ge-
sundheit), der Hoffnung, die in Nachhal-
tigkeit gesetzt wird (Design, Technologie,
Architektur), und den Angsten vor Natur-
verdnderungen (Schutz, Versicherungen)
stehen erst am Anfang.

So fiithrt der Erfolg des Natur- und
Umweltschutzes in der Vermittlung ihrer
Naturbilder paradoxerweise dazu, dass
Natur in den kommenden Jahren voll-
ends zur konsumistischen Spielwiese
wird. Um die Inszenierung der Natur
werden sich in Zukunft die Marketingab-
teilungen kiimmern. Die ehemals ver-
femte Wirtschaft wird, den Sehnsiichten
und Angsten entsprechend, die passen-
den Bilder liefern — und so den Alltag mit
Naturbildern fluten.

Damit itbernimmt die Wirtschaft zwei
zentrale Funktionen von Naturschutzor-

ganisationen. Erstens schafft sie Auf-
merksambkeit fiir Naturthemen. Zweitens
schiitzt sie Natur, indem sie beispiels-
weise Ressourcen schonende Produkte
entwickelt oder Landschaften fiir den
Tourismus bewahrt.

Wobhlstand segmentiert die
Beziehung zur Natur

Wenn allerdings der Markt den Natur-
und Umweltschutz tibernimmt, werden
Einkommen und Vermdgen tiber unsere
Beziehung zur Natur bestimmen. Denn
dann muss die Beziehung zur Natur ge-
kauft werden.

Die Reichen kénnen die vermittelten
Naturbilder real werden lassen — sei es,
indem sie sich in echte Natur begeben
konnen, in Stidten leben, die dank der
Riickkehr der Natur hohe Lebensqualitit
bieten, oder sich Produkte kaufen, die al-
len ethischen Anspriichen geniigen.
Auflerdem konnen sie sich optimal vor
Naturrisiken absichern. Menschen der
unteren Schichten hingegen werden sich
nur in eingeschrinkter Form eine Bezie-
hung zur Natur leisten kénnen.

In den letzten Jahren bestand die Be-
ziehung zwischen Wirtschaft und Natur-
schutz vor allem in Blamingstrategien sei-
tens der Nichtregierungsorganisationen
(NRO). Sie deckten Missstinde bei Unter-
nehmen auf, machten diese publik und
erreichten damit, dass sich die Konsu-
menten entriistet von der jeweiligen Fir-
ma abwendeten — was diese zwang, ihr
Verhalten zu dndern.

AKTUELLE BERICHTE

unkt

In Zukunft werden aber immer mehr
NROs die wirtschaftliche Elite fiir ihre
Zwecke einspannen. Dies wird moglich
sein, weil die Wirtschaftsfiihrer, allein
schon aus Marketing-Griinden, ein gro-
Res Interesse daran haben, Gutes zu tun.
Aber das ist nicht der einzige Grund: Im-
mer mehr Manager verspiiren eine Sehn-
sucht nach Sinnerfiillung. Das werden die
NROs zu nutzen wissen.

Unheilvolle Allianz von
Umweltverbinden und
Wirtschaft?

Neu gestaltete Angebotssituationen
wiirden die Konsumenten quasi zwingen,
nachhaltige Produkte zu kaufen. Mit
diesem Strategiewechsel wird ein neues
Kapitel im Naturschutz aufgeschlagen.
Versuchte man frither, tiber die Konsu-
menten das Verhalten der Unternehmen
zu dndern, wird in Zukunft iiber die
Unternehmen der Kunde zum guten
Konsumenten gemacht. Damit bezwe-
cken die NROs eine Effizienzsteigerung
bei der Erreichung ihrer Natur- und Um-
weltschutzziele. Die Wirtschaftselite wird
also auch auf Einladung der NROs in Zu-
kunft immer wichtiger beim Natur- und
Umweltschutz.

Durch das Niherriicken der NROs zur
Wirtschaft wird der Schutz der Natur zu
einer Eliteangelegenheit. Jene NROs, die
diese Strategie wihlen, verlassen die
Grass-Roots-Bewegungen. Thre urspriing-
liche Legitimation als Stellvertreter der Zi-
vilgesellschaft und ihre Glaubwiirdigkeit
als unabhingige Akteure geraten unter
Druck und erodieren. Diese NROs sehen
sich kiinftig in zunehmendem Mafle
selbst durch Blamingstrategien von Ni-
schenorganisationen der Natur- und Um-
weltbewegung herausgefordert.
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