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Vorwort der Herausgeber

Der integrative Ansatz der Wirtschaftsethik weist allen Beteiligten am Wirt-
schaftsprozess ihre spezifische Verantwortung zu. Neben der rahmenbildenden
Politik und den Unternehmen sind daher auch und insbesondere die einzelnen
Wirtschafssubjekte angesprochen, ihren moglichen Beitrag fir eine ethisch positi-
ve Gestaltung der Wirtschaft zu leisten (Wirtschaftsbiirgerethik). Natirlich bedarf
es dafiir geeigneter Ansatzpunkte und Instrumente, die es den Einzelnen ermog-
lichen, ihrer Mitverantwortung gerecht zu werden.

Eine Art von solchen Instrumenten sind Produktauszeichnungen, die den
Konsumenten anzeigen, inwiefern sich ein spezifisches Produkt in ethisch wert-
voller Hinsicht von einem im Gebrauchswert gleichen Produkt abhebt. Nun ist es
jedoch so, dass sich Produktauszeichnungen solcher Art, meist Gltesiegel oder
Labels genannt, in einer inzwischen fast uniiberschaubaren Vielfalt vermehrt ha-
ben. Der eigentlichen Zielgruppe, den Konsumenten, fillt es somit immer schwe-
rer die Giite dieser Gitesiegel zu beurteilen. Die Entscheidungshilfe [Label® hilft
nur mehr begrenzt, weil nicht mehr einzuschitzen ist, was denn hinter einzelnen
Labels steckt, ob sie denn alle wirklich ethisch gute Zwecke verfolgen oder ob es
sich moglicherweise nur um billige Marketingtricks handelt, mittels derer versucht
werden soll, zusitzliche Konsumentenschichten anzusprechen und zu gewinnen.

Die andere Frage geht dahin, ob denn neben einer (hier einmal unterstellten)
guten Motivation, die zur Aufstellung des Labels fiihrte, noch eine fortwihrende
Kontrolle stattfindet, die Konformitit mit den Label-Anforderungen also auch je-
derzeit sichergestellt ist. Diese Frage kann an der ,Verkaufsfront“ meist nicht be-
antwortet werden und hinterldsst Unsicherheit. Die Konsumenten, die sich nicht
vertieft mit der Problematik auseinandersetzen, sind also frither oder spiter
tberfordert bzw. nicht mehr in der Lage, ihre Kaufentscheidung vollumfinglich
zu begriinden.

Welche Orientierungshilfe kann hier der Ethiker tun bieten? Dem kritisch-
konstruktiven Blick muss ein analytisch-ordnender vorausgehen. Welche Instru-
mente gibt es Uberhaupt? Wie hingen Labels, Standards, Kodizes u.d. zusammen?
Welche gemeinsame Grundsitze weisen sie auf? Wo ist das eigentliche ethische
Moment zu finden? Durch die kritische Analyse der Grundlagen von Produktaus-
zeichnungen, ihres Anspruchs und dessen Einlosung kann man dann Urteile ab-
geben beziiglich ihrer ethischen Giite. Die Orientierungsfunktion soll somit zu-
mindest zum Teil wieder hergestellt werden.

Dieser grofse Fragen- und Problemkomplex fiihrte im Sommersemester 2001
vonseiten der Herausgeber zum Angebot eines Doktorandenseminars an der Uni-
versitat St. Gallen mit dem Titel: Unternebhmensethik: Standards und Labels. Eine
wichtige Erkenntnis gleich am Anfang war, dass Labels auf Standards zurtickge-
fihrt werden konnen, beruhen erstere doch auf Verhaltensstandards, deren Ein-
haltung mit dem Label angezeigt werden soll. In diesem Sinn konnte man auch
Zertifikate, z.B. solche nach ISO 14.001 oder SA 8000, als Labels bezeichnen. Der
Gehalt eines Labels hingt somit einerseits von der Qualitit des Standards ab und



andererseits von der Uberwachung seiner Einhaltung. Hier wie dort gibt es am
Markt groffe Unterschiede, die sich aber durch eine langsam beginnende Kon-
zentrationsbewegung nivelliert wird (damit ist der, z.T. grenziiberschreitende,
Zusammenschluss verschiedener Labels gemeint).

In Anbetracht der zunichst explorativen Aufgabe im Seminar hatten die er-
sten Arbeiten eher deskriptiven und definitorischen Charakter; auf ihrer Basis
konnte dann problemorientiert gearbeitet werden. Die veroffentlichte Sammlung
von vier Beitrigen aus dem Seminar (aufgeteilt auf zwei Hefte) beginnt mit ei-
nem ,Marktiberblick“ (Carl Ulrich Gminder in diesem Heft). Hier wird nach einer
kurzen definitorischen Klirung eine weitreichende Zusammenschau von Stan-
dards und Labels mit 6kologischem und humanitir-sozialem Fokus geliefert. Eine
hilfreiche tabellarische Darstellung erlaubt es, die einzelnen Instrumente direkt
miteinander zu vergleichen. Die Uberaus reichen Literatur- und Internetquellen
geben dem interessierten Leser die Moglichkeit, sich intensiver in die Materie zu
vertiefen.

Pascal Scheiwiller (in diesem Heft) untersucht — durchaus auf Basis der
Ubersicht Gminders — die Frage, warum es mehr okologische als soziale Labels
gibt. Durch seine wichtige Grundlagenarbeit beziiglich der Erfolgsfaktoren von
Labels im Markt gelangt er so induktiv zur Erkenntnis, dass aufgrund von Mess-
problemen, der mangelnden unmittelbaren Betroffenheit der Konsumenten durch
soziale und humanitire Miss-Stinde und der lingeren Tradition der Umweltbe-
wegung (neben weiteren Faktoren) oOkologische Labels mehr vertreten sind.
Durch die immer stirkere Verknlipfung von o6kologischen und humanitir-
sozialen Anliegen in neueren Labels und Standards wird diese Dominanz jedoch
langsam abgebaut. Entsprechend pladiert Scheiwiller auch fir die stirkere Ver-
flechtung von 6kologischen und humanitir-sozialen Kriterien.

Im zweiten Heft zum Thema Standards und Labels (Berichte des Instituts fir
Wirtschaftsethik Nr. 95) schreiben PD Dr. Christoph Stiickelberger, der ein Gast-
referat im Seminar hielt, und Andreas Liebrich. Thr Fokus richtet sich auf Stan-
dards und Labels, die entwicklungspolitisch bzw. ,entwicklungsethisch® (Stiickel-
berger), also fir die ethische Orientierung der Entwicklungspolitik, bedeutsam
sind. Wihrend Stiickelberger als (Mit-) Initiant vieler solcher Instrumente, wie
z.B. STEP fiir Teppiche, einen Uberblick sowie Hintergrundinformationen aus
erster Hand liefert, geht Liebrich mehr auf den Aspekt des fairen Handels ein. Als
konkretes Beispiel verwendet er Max Havelaar bzw. die Fairtrade Labelling Or-
ganisation. Er weist kritisch auf die Seite der Entwicklungslinder hin, fir die La-
belling nicht nur Segen bedeutet. Ausfiihrlichere Beschreibungen dieser beiden
Beitrdge finden sich im Vorspann des zweiten Heftes zum Thema, Kurzbiografien
der Autoren jeweils am Artikelanfang.

St. Gallen, im Dezember 2001 Peter Ulrich und Bernhard Waxenberger



Uberblick tiber Standards und Labels

Carl Ulrich Gminder"

1. Einleitung

Das Phinomen der Globalisierung hat in den letzten 30 Jahren eine weltweite,
anonyme Supply Chain (Produktherstellungskette) geschaffen. Im Gegensatz zu
den Zeiten, als die meisten Produkte in den Industrielindern mit entsprechendem
Niveau an Sozial- sowie spiter auch Umweltgesetzgebung gefertigt wurden, wer-
den heute zahllose Vorprodukte und Produkte rund um den Globus gefertigt.
Besonders in Entwicklungslindern gelten i.d.R. niedrigere Umwelt- und Sozial-
standards. Beispielhafte Branchen sind Textilien, Spielzeug, Elektronik, aber auch
Chemikalien'.

Wichtiger Faktor der Globalisierung ist eine seit den 80er Jahren zu beob-
achtende Konzentrationswelle der Unternehmen. Sie fihrt zu multinationalen
Konzernen, die sich nationalen Einfluss-Sphiren entziehen und Standorte mit
niedrigeren sozial-6kologischen Anspriichen nutzen. Ein stindiges Sinken der
Transportkosten fiihrt zu immer weiteren Transportwegen®. Verbunden mit dem
hobhen Konsumniveau der Industrielinder fihrt dies zu einem hobhen Ressourcen-
verbrauch, der die Biosphire tiberbeansprucht.

Da nationale Gesetzgebung nicht mehr gentigt, um globale dkologische und
soziale Probleme zu Idsen, sind quasi pri-regulativ eine Vielzahl von unterneb-
mensethischen Standards und Labels entstanden. Sie sollen zum einen den Un-
ternehmen eine Moglichkeit bieten, weltweit nach denselben Sozial- und Um-
welt-Standards zu arbeiten, zum andern den Verbraucher durch die Kennzeich-
nung von sozial- und umweltvertraglicheren Produkten zu informieren. Aller-
dings stiftet die Zahl der Gitesiegel zunehmend Verwirrung bei den Verbrau-
chern’.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, eine strukturierte Ubersicht iber ethisch be-
deutsame Standards und Labels zu schaffen, diese anhand von Kategorien zu
beschreiben und zu evaluieren. Die Arbeit ist damit explorativer und deskriptiver

Carl Ulrich Gminder, Jg. 1970, Wirtschaftsingenieur, ist seit 2001 am Institut fir Wirt-
schaft und Okologie an der Universitit St.Gallen titig. Er arbeitet als wissenschaftlicher
Mitarbeiter in Forschungsprojekten sowie als Unternechmensberater fiir Geschiftsprozes-
soptimierung und SAP-Implementierung (Modul Environment, Health & Safety).

Vgl. hierzu Hummel 1997, S.134ff., Gminder 1993, Scherrer und Greven 1999.

So werden heute z.B. Krabben aus der Nordsee zum Pulen nach Polen oder Marokko
transportiert, um spiter ,fangfrisch“ auf den Tellern von Nordseeinsel-Touristen zu lan-
den. Oder es ist giinstiger, Schnittblumen oder Fisch per Flugzeug aus Kenia oder Ko-
lumbien nach Europa zu transportieren als sie hier zu produzieren.

Vgl. Egger 1996.



Natur, versucht, das Forschungsfeld abzustecken und erste Klassifizierungen vor-
zunehmen. Als Methodik wird die Dokumentenanalyse gewihlt,

Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: Nach Klirung der Verwendung der Be-
griffe, werden die Standards beschrieben und die Labels, in allgemeine Labels,
Handels-Labels sowie Labels der Branchen Textil, Nahrungsmittel, Holz, Blumen,
Energie und Tourismus gegliedert. Im letzten Abschnitt folgt eine Evaluierung
und ein Fazit.

Zur einheitlichen Deskription der Standards und Labels wurden Kategorien
gebildet, die Giiltigkeitsbereiche, das Alter, die einzuhaltenden Kriterien, die ver-
gebene Auszeichnung, die Finanzierung und Finanzverwendung offen legen sol-
len. Nicht immer sind alle Informationen erhiltlich und validierbar, da wenig Se-
kundirliteratur erhiltlich ist und zumeist auf Selbstdarstellungen im Internet zu-
riickgegriffen werden musste. Folgende Beschreibungskategorien wurden dabei
gebildet:

*  Unternehmen oder Produkte, fiir die die Standards und Labels giiltig sind;
» Trdgerinstitution des Standards oder des Labels;

* Einfiibrungsjabr;

* Kurzbeschreibung und/oder Ziele;

» geographische Giiltigkeitsrdume;

» Zertifikat des Standards oder Ausseben des Labels;

» Kriterien fiir den Erbalt des Standards oder des Labels;

*  Kontrolle der Kriterien;

*  Finanzierung des Standards oder des Labels;

* Finanzverwendung durch die vergebenden Institutionen, sowie
* Bilanz, die zur Anwendung gezogen werden kann.

2. Was sind Unternehmensethische Standards und
Labels? — Begriffe und Abgrenzung

Um den Uberblick tiber unternehmensethische Standards und Labels systematisch
abzugrenzen, werden zunichst die in dieser Arbeit verwendeten Begriffe geklirt'.
Der Begrift ,unternebhmensethisch‘ bezieht sich auf soziale, humanitire und 6ko-
logische Aspekte der unternehmerischen Titigkeiten. Unter ,sozial® wird der Be-
zug auf die Gesellschaft oder Belegschaft eines Unternehmens verstanden; unter
Jhumanitir® der Bezug auf das menschliche Individuum, z.B. dem einzelnen Mit-
arbeiter; unter ,0kologisch® der Bezug auf die natiirliche Umwelt.

Unter ,Standards‘ werden im Rahmen dieser Arbeit definierte Organisations-
und Verhaltensregeln verstanden, fiir deren Einhaltung ein Unternehmen durch

4

Beim Blick durch die einschligige Literatur konnten keine allgemeingiiltigen eindeuti-
gen Definitionen gefunden werden, vgl. u.a. Egger (1996), Steger (1992), Meffert/Kirch-
georg (1993), Schwaderlapp (1999), Helbig/Volkert (1999), Scherrer/Greven (1999).
Deshalb erfolgt hier eine eigene, konsensfihige Festlegung.



Kontrolle einer unabhingigen Institution ausgezeichnet bzw. zertifiziert wird. Die
Befolgung dieses Standards durch die Unternehmen ist freiwillig. Das Regelwerk
des Standards wurde unternehmensextern von einer unabhingigen Institution
erarbeitet und publiziert (nicht zwingender weise diejenige, die auch zertifiziert).
Diese Institution kann hoheitlich sein (z.B. EU Kommission fiir EU-Oko-Audit)
oder auch nicht-hoheitlich wie z.B. die International Organisation for Standardi-
sation ISO oder Social Accountability International SAT (vorher CEPAA). Standards
sind unternehmens- und nicht produktbezogen. Um die traditionellen ISO- und
DIN-Normen von Managementsystem-Normen zu unterscheiden, sprechen Helbig
und Volkert von ersteren als ,koordinativen Standards“ und letzteren als ,regula-
tiven Standards®’.

Nicht als Standards werden 6kologische, soziale und humanitire Organisa-
tions- und Verhaltensregeln verstanden, die entweder von gesetzlicher Seite (z.B.
Rechtsnormen zur Sozial- und Arbeitspolitik) oder wunternebmensintern vorge-
schrieben sind (z.B. Verhaltenskodizes, sog. Codes of Conduct)".

Unter ,Labels* oder zu deutsch , Gritesiegeln “ werden im Rahmen dieser Ar-
beit Kennzeichnungen fiir Produkte oder Produktgruppen verstanden’. Die ge-
kennzeichneten Produkte missen definierte Produkteigenschaften aufweisen
und/oder Thre Herstellung muss nach definierten Kriterien erfolgt sein, wie z.B.
durch Einhaltung von bestimmten Organisations- und Verhaltensregeln. Beides
wird durch eine unabhingige Institution kontrolliert, die entweder das Label di-
rekt vergeben oder lediglich im Auftrag der labelvergebenden Institution arbeiten
kann. Labels sind produkt- und nicht unternehmensbezogen.

Nicht als Labels werden ©kologische, soziale und humanitiren Kennzeich-
nungen verstanden, die entweder von gesetzlicher Seite vorgeschrieben sind (z.B.
europdische Richtlinien zu Produktsicherheit) oder von Unternehmen selbst als
eigenentwickelte Marken auf den Produkten aufgebracht werden®.

Besonderes Merkmal unternehmerischer Standards und Labels ist der Nutzen,
den sie stiften. Wenn ein Unternehmen extern definierte Verhaltensregeln einhilt,
kommt das zunidchst Dritten zu Gute, wie z.B. der Umwelt oder Arbeitnehmern
in der Dritten Welt. Allerdings ist auch das Unternehmen Nutzniesser. So kann es
sich bspw. gegentiiber Risiken, die durch Forderungen externer Anspruchsgrup-
pen entstehen konnten, besser absichern’ oder ethisch motivierte Kapitalgeber
gewinnen. Bei Labeln besteht der indirekte Nutzen vor allem darin, Wettbe-
werbsvorteile zu gewinnen: Kunden ziehen ein gekennzeichnetes Produkt einem
nicht gekennzeichneten vor, weil sie einen entsprechenden Zusatznutzen durch
den Kauf des Produktes erhalten. Dartiber hinaus hat auch die Institution, die
den Standard oder das Label vergibt, einen gewissen Nutzen, sei in der Offent-

Vgl. Helbig/Volkert 1999, S.12.

Vgl. Egger 1996 oder Scherrer/Greven 1999.

BMU/UBA bezeichnen solche Labels als ,offizielle Umweltzeichen®, vgl. BMU/UBA
2001, S.281.

Vgl. UBA/BMU 2001, S.281ff.; Meffert/Kirchgeorg 1993, S.222ff. oder auch Belz 2001
Vgl. Dyllick/Belz/Schneidewind 1997, S.81ff.



lichkeitswirkung oder den Gebiihren. Einen Uberblick iiber das Beziehungs-
geflecht der beteiligten Akteure gibt die folgende Abbildung 1:

Regelwerk

Unternehmen| < > ge

NSTHUtIo

\\
i | N |
\A

IIIIIIIIIIIIIIII> r
Klass. Unternehmensumwelt Erweiterte Untern.umwelt

Abbildung 1: Beziehungsgeflecht der beteiligten Akteure an unternehmensethi-
schen Standards und Labels (in Anlehnung an Waxenberger 1999).

Es lassen sich die fiir diese Arbeit gewihlten gemeinsamen Merkmale fir
unternehmensethische Standards und Labels also wie folgt zusammenfassen:

* Ausfihrendes Organ ist ein Unternehmen.
* Die Teilnahme erfolgt freiwillig.
* Das Regelwerk erstellt eine unabhingige Institutionen.
* Die Kontrolle erfolgt durch unabhingige Institutionen.
* Direkte Nutzniesser sind betroffene Dritte.
* Indirekte Nutzniesser sind

- die Kunden,

- das Unternehmen selbst,

- die regelwerkgebende und kontrollierenden Institutionen.

Ab dem nichsten Abschnitt werden Standards und Labels beschrieben. Ein-
leitend finden sich zwei Tabellen, die die nidher betrachteten Standards und La-
bels im Uberblick darstellen. Eine Tabelle beziiglich sozialer Standards und La-
bels, eine Tabelle beziiglich 6kologischer Standards und Labels. Ein tiberblickar-
tiger Vergleich erfolgt durch verschiedene Kriterien, anhand derer die Standards
und Labels evaluiert werden konnen.



2.1 Evaluierung von humanitar-sozialen Standards und Labels

Standard, Label ° § > 'g E .
S o |2 £90/0¢gl|5 .
S| 2 :% & e 0 & |02 2 3
8 | »v 2 | E| a |B2lgelZ3 2
T (@] % 60 w 3 £ £ Sl U Q

Kriterium Slo|ad || & 2| K |8¢loS|¥8 2|8 ¢
Verbot von Kinderarbeit \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/
Verbot von Zwangsarbeit v v IV |V VERVA RV
Diskriminierungs-
verbot \/ \/ \/ \/
Gewerkschafts- und Ver-
sammlungsfreiheit v VI vV vVIiviY
Arbeitszeit \/ \/ \/ \/
Arbeitsschutz \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/
Mindestlohne \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/
Beschiftigungssicherheit \/
Sozialleistungen v IV |V
ILO Bezug v VAR AR
Internationale Zusammen-
Icerr v viviviviviviv]viv]v]v

Tabelle 1: Evaluierung verschiedener sozialer Labels und Standards. Ein Hikchen
deutet an, dass die Einhaltung des Kriteriums Bestandteil des Standards ist.



2.2 Evaluierung von okologischen Standards und Labels

Standard, Label | 5 °
- 00 (] ) & -]
S|/ 4| 5§35 |3 2 g | 3 £ | o
Tl 3% T |alZ2z 213§ o 5 Pt
3 S |[Lo|X | W gl U 2 0 2 |o 2
Kriterium 8 % & 152 fg 5 éﬁ i 8 b% iy ‘£ § i3
Reduktion Ver-
brauch non-rege-
nerativer Ressour- ViV \/ v
cen
Nachhaltige Nut-
zung regenerativer \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/
Ressourcen
CO2-Reduktion v | v
Abfille: Kreislauf-
wirtschaft: (Vermei-
den-Vermindern- ViV ViV v
Verwerten)
Forderung Biodiver- v | v \/ v \/
sitat
Verzicht/ Reduktion/
Sicherer Umgang
mit giftigen Chemi- vViviv VIiVIiVvIVvY
kalien
Reduktion von
Emissionen (auch
Einhaltung von VIV \/ vV ‘/ ‘/ ‘/
Grenzwerten)

Tabelle 2: Evaluierung verschiedener Okologischer Standards und Labels. Ein
Hikchen deutet an, dass die Einhaltung des Kriteriums Bestandteil des Stan-
dards ist.

3. Beschreibung: Unternehmensethische Standards

Das Anliegen dieser Standards ist es, Unternehmen Organisations- und Verbal-
tensregeln an die Hand zu geben, um unternehmensethische Aspekte und Ziele
umsetzen zu konnen. In Anlehnung an das Vorbild der ISO 9000 erfordern diese
Standards in der Regel den Aufbau und die Implementierung von Management-
systemen, die dann von externen, akkreditierten Auditoren regelmissig tiber-
wacht und zertifiziert werden.

Trendsetter bei den 6kologischen Standards war das durch die EU 1993 ein-
gefiihrte European Management and Audit Scheme (EMAS oder auch EU-Oko-
Audit-Verordnung), das 1996 mit der ISO 14000 einen weltweit giiltigen ,grossen

" Das Anliegen von ISO 14.001 ist, to manage what the organization does to minimize
harmful effects on the environment caused by its activities



Bruder® erhielt und zunehmend von diesem abgeldst wird" Ein weiterer welt-
weiter Standard ist in Vorbereitung: IAS 37 (International Accounting Standards
Committee), der ab 2005 in der EU giiltig sein soll. In den USA hat das Elmwood
Institut ein Green Audit entwickelt”.

Humanitdre und soziale Standards sind geringer entwickelt und erst seit
1997 ,auf dem Markt“. Es sind Social Accountability SA 8000 und Occupational
Health & Safety Assessment System (OHSAS 18000). Obwohl bereits vorgeschla-
gen, lehnt es die ISO bislang ab, einen Sozialstandard zu entwickeln”. Amnesty
International UK hat 1998 Human Rights Guidelines for Companies entwickelt,
deren externe Auditierung jedoch nicht verpflichtend ist. Sie konnen daher mehr
als Verhaltenskodex verstanden werden kénnen'. Ebenfalls ist der von der Orga-
nisation AccountAbility in UK herausgegebene AA1000 mehr als Standardisie-
rungsversuch des ethisch motivierten Auditierens und Berichtens einzustufen
denn als Sozialstandard”.

Nachbaltigkeitsstandards, die alle unternehmensethischen Aspekte vereinen
gibt es noch nicht. In England ist ein Projekt Sigma an der Erarbeitung eines sol-
chen. Fir die nachhaltige Berichterstattung sind Guidelines bei der Global Repor-
ting Initiative (GRD) in Entwicklung .

3.1 Okologische Standards: ISO 14000ff."”

Dieser Standard ist weltweit fir alle Unternebmen anwendbar. Die Trdgerinstituti-
on ist die International Organization for Standardization, die als wichtigste Instanz
fur die Schaffung von privaten internationalen Normen fiir Unternehmen gilt. Thr
Schwerpunkt liegt auf der Standardisierung von Produkten (ca. 12000 Normen,
350 davon sind umweltspezifisch).

Die ISO 14000-Reihe wurde 7996 eingefiihrt. Sie ist eine Familie von 21 ge-
nerischen Standards und Richtlinien fir betriebliches Umweltmanagement und is
providing a framework for an overall, strategic approach to an organization’s en-
vironmental policy, plans and actions plus management tools to assist in realizing
this.“ Folgende Familienmitglieder/Normgruppen gibt es:

* 14001/14004: Environmental Management Systems: Diese sind prozessorien-
tiert: ,to manage what the organization does to minimize harmful effects on
the environment caused by its activities“. Sie sind fokussiert auf die Art und
Weise, wie eine Organisation arbeitet, nicht auf Ergebnisse.

e 14020/21/24/25 Environmental Labels and Declarations

EMAS war mit 2000 von 2700 Zertifizierungen eigentlich nur richtig in Deutschland er-
folgreich, wihrend ISO 14001 bereits tiber 14000 mal weltweit zertifiziert wurde, vgl.
Dyllick/Hamschmidt 2000.

Vgl. Koziorowski et al. 1995.

Egger 1999.

Amnesty International 2000.

Vgl. AA 2001.

Vgl. GRI 2001 und Sigma 2001.

Vgl. ISO 2001, ISO 1998, ISO 2000.



e 14031/23: Environmental Performance Evaluation

* 14040ff.: Environmental Management: Life Cycle Assessment
Kriterien fur die Zertifizierung nach ISO 14001 sind:

* Aufbau und Fihren einer Organisation (14001), die die Umweltleistung
samtlicher Unternehmens-Aktivititen misst und tberwacht (14031) als auch
Umweltaspekte ihrer Produkte und Dienstleistungen beriicksichtigt (14020ff.,
14040ft.).

* Verpflichtung zur Einhaltung der lokal giltigen gesetzlichen Umweltvor-
schriften.

* Verpflichtung zur kontinuierlichen Verbesserung (Plan-Do-Check-Act).

* cigenstindiges Durchfiihren von Umweltaudits und Berichterstattung

(14010ff., 14020ff.).

Es werden keine Verpflichtungen und Vorgaben zur Erreichung bestimmter
Umwelt-Leistungen gemacht. Die Kontrolle findet durch unabhingige, bei der
ISO akkreditierte Auditoren statt. Sie prifen den Prozess und das System, das die
Auswirkungen der unternehmerischen Aktivititen auf die Umwelt beeinflusst.
Der Standard wird mit einem Zertifikat ausgezeichnet. Zur Finanzierung als auch
Finanzverwendung wurde keine Angaben gefunden. Folgende Bilanz lisst sich
Ende 1999 zichen: 14.106 Zertifikate in 84 Lindern, davon 50% Europa, 30% Asi-
en, nur 7% Nordamerika.

3.2 Humanitir-sozialer Standard: SA 8000'®

Dieser Standard ist seit 7997 weltweit fir alle Unternebmen anwendbar. Die Trd-
gerinstitution ist Social Accountability International (SAD), bislang der Council on
Economic Priorities Accredititation Agency (CEPAA).

SA 8000 beinhaltet festgelegte Politiken und Vorgehensweisen, die die so-
ziale Leistung von Unternehmen glaubwiirdig darstellen soll (,demonstrate to
interested parties®). Hauptziel ist die Verbesserung der Arbeitsplatzbedingungen
an Produktionsstandorten in aller Welt. SA 8000 basiert auf der ISO 9000/14000
Managementsystem-Idee, erfordert aber im Gegensatz zu den ISO-Normen ,spe-
cific performance standards set with minimum requirements*.

Die Kriterien zur Einhaltung des Standards basieren auf ILO-Konventionen,
der UN Human Rights Declaration, sowie der UN-Konvention fiir die Rechte von
Kindern. Im Einzelnen sind dies:

* Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit (Massnahmenpldne im Falle von Kin-
derarbeit);

* Sichere und gesunde Arbeitsumgebung;

* Gewerkschafts- und Versammlungsfreiheit (,Moderation“ wenn lokal verbo-
ten);

Vgl. SAT 2001, Egger 1999, CEPAA 1997.



* Verbot der Diskriminierung aufgrund von Rasse, Geschlecht, Herkunft, Reli-
gion, politischer Aktivitit;

e Maximale durchschnittliche Arbeitszeit von 48h/Woche;

* Gesetzliche oder Industrie-Mindestlohne: sufficient to meet basic needs®;

* Sozial-Managementsystem mit Sozialpolitik und -programm, kontinuierlicher
Verbesserung, offentlich zuginglicher Dokumentation, Implementierung auf
allen Ebenen (Training und Kommunikation), Verantwortlichkeit auf Senior
Management Ebene, Lieferanteneinbezug,

e access to interested parties seeking to verify conformance to the require-
ments*;

Es soll jedoch Riicksicht auf die geografische Lage des Produktionsstandortes
(Gesetzgebung), des Industriesektors und Firmengrossen genommen werden
konnen.

Fir die Einhaltung des Standards erhalten die Produzenten die Certification
of compliance with SA8000. Auch fur Hdndler ist eine Beteiligung am Standard in
Form einer Mitgliedschaft vorgesehen. Sie schreiben sich auf einer Signatory
Memberlist ein, um ,publicly announcing your dedication to seek out socially
responsible suppliers as well as to assist suppliers in meeting international stan-
dards“ (vgl. auch MSC-Label). Members (z.B. OTTO-Versand, Toys R‘Us, Avon,
Dole Food etc.) miissen einen jihrlichen Bericht Giber SA8000 Ziele und Fort-
schritte veroffentlichen.

Die Kontrolle zur Zertifizierung findet alle drei Jahre statt. Zertifizierte Stand-
orte werden halbjdbrlich tiberwacht. Kontrolliert wird anhand der SAI auditing
procedures. Die Auditoren mussen bei SAI akkreditiert sein. Explizit gewiinscht
sind NGOs als Zertifizierer (bislang sind es die klassischen ISO-Zertifizierer wie
DNV oder SGS). Weitere Elemente der Kontrolle sind, dass Auditoren verpflichtet
sind, ,to consult with/ learn from interested parties“, such as NGOs, workers
etc.“ und auch Beschwerde- Mechanismen eingerichtet sind, die es den ,individu-
al interested parties® erlauben, ,issues of non-compliance at certified facilities® zu
melden (SAI Guideline 304).

Finanziert wird SAI ist vor allem von Unterstiitzern (2001 wurden $1,0 Mio.
von US State Department, $0,6 Mio. von Ford Foundation erhalten). Angaben
tiber eventuelle Kosten der Membership fiir Hindler oder einer Lizenzgebiihr fir
das Zertifikat wurden ebenso wie Angaben zur Finanzverwendung nicht gefun-
den. Die Bilanz im April 2001 beliuft sich auf 66 zertifizierte Produzenten, vor-
wiegend von Textilien und Spielzeugen sowie 10 Members.

3.3 Humanitirer Standard: OHSAS 18001"

Dieser Standard ist seit 7999 weltweit fir alle Unternehmen anwendbar. Die Trd-
gerinstitutionen sind verschiedene Normungsinstitutionen und Zertifizierungs-
gesellschaften, z.B. das British Standard Institute.

Y vgl. BSI 2001.



OHSAS steht fur Occupational Health and Safety Assessment Specification
und ist ein Arbeitsschutzstandard, der auf dem British Standard BS800 basiert. Er
soll Organisationen befihigen, OH&S-Risiken zu steuern und ihre OH&S-
Leistungen zu verbessern. Die Kriterien und die Kontrolle zur Einhaltung des
Standards sind analog zu den Normen der ISO 9000- bzw. 14000-Reihen (,conti-
nuously improved OHS performance, complying with legislation, OH&S Mana-
gement System with Policy, Planning, Implementation and Operation, Checking
and Corrective action, Management Review). Auch das Zertifikat des OH&S Sy-
stems ist analog 1ISO14000. Uber Finanzierung und Finanzverwendung sowie eine
Zahl der Unternehmen, die diesen Standard umsetzen, wurden keine Angaben
gefunden.

4. Unternehmensethisch bedeutsame Labels

Das Anliegen unternehmensethischer Labels ist es, Produkte, die gewisse unter-
nehmensethische Produkteigenschaften oder Herstellungsstandards aufweisen,
besonders zu kennzeichnen. Ziel ist, iber diese Differenzierung gegeniiber ande-
ren Produkten gleicher Funktion dem Verbraucher eine Auswahlmoglichkeit an
die Hand zu geben, ethisch-orientiert einkaufen zu konnen. Im Unterschied zu
Marken erfordern diese Labels in der Regel die Einhaltung von Kriterien, die von
externen, akkreditierten Auditoren regelmissig tiberwacht und zertifiziert werden.

Abgesehen von allgemeinen Umweltlabels werden die im folgenden vorge-
stellten Labels nach den Branchen kategorisiert, in denen sie verwendet werden.
Berticksichtigt werden dabei die Branchen Handel, Textilien, Nahrungsmittel,
Holz, Blumen, Strom und Tourismus. Die Auswahl stellt keinen Anspruch auf
Vollstindigkeit dar.

4.1 Allgemeine Umwelt-Labels

Als erstes Umweltzeichen weltweit wurde 1977 der ,Blaue Engel“ in Deutschland
lanciert. Mittlerweile gibt es in tiber 20 Lindern solche Labels und die ,Euroblu-
me“ auf europiischer Ebene. Das Labelling 6kologisch vorteilhafter Produkte
folgte der Idee und Tradition der Verbraucher-Labels fir Produktsicherheit, die
gesetzlich zur Produktzulassung, z.B. von elektronischen Heimgeriten, vorge-
schrieben sind.” Eine Kennzeichnung erfolgt freiwillig, obwohl sie meist mit Un-
terstiitzung des Staates initiiert, finanziert und/oder kontrolliert wird.

Das Ziel der Kennzeichnung ist, Produkte berauszustellen, die umwelt-
freundlicher als Produkte mit vergleichbarer Funktion sind. Die Kriterien fir den
Erhalt des Labels werden in einem transparenten Prozess in Zusammenarbeit mit
verschiedenen Interessengruppen entwickelt. Sie sind gebiindelt in Produkigrup-
pen. Die Auszeichnung und Priiffung wird von einer unabhingigen (meist staatli-
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Z.B. das europiische CE-Label fiir Produktsicherheit, vgl. EU 2001a.
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chen) Institution auf Antrag vorgenommen. Ist die Verwendung erlaubt, schlie-
ssen die Hersteller gebiihrenpflichtige Zeichennutzungsvertrige ab”.

Weltweit sind zur Zeit 21 Institutionen, die Umweltlabels vergeben, im Green
Ecolabelling Network (GEN) vernetzt. Diese gemeinniitzige Organisation hat zum
Ziel, weltweit das okologische Labelling von Produkten und Dienstleistungen zu
entwickeln, zu verbessern, zu fordern und zu harmonisieren.”

Die folgende Auflistung zeigt eine Auswahl der GEN-Labels mit Angaben
zum Einfihrungsjahr und der Zahl der vergebenen Labels:

* Deutschland: Blauer Engel vom Umweltbundesamt (seit 1977, 1998: 3000)

* Europa: Euroblume von EU Kommission (seit 1993, 2001: 300 Produkte)

* USA: Green Seal

e Canada: EcoLogo von Terra Choice/Federal Departement of Environment
(seit 1988, 1999: 2000 Produkte)

e Osterreich: Umweltzeichen vom UBA (seit 1991, 1998: 310 Produkte)

* Niederlande: milieukeur von privater Org. (seit 1992, 1998: 93 Produkte)

e Skandinavien: Weisser Schwan vom Nord. Rat (seit 1990, 2000: ca. 2000 Pro-
dukte)

e Schweden: Bra Miljoval von The Swedish Nature Conservancy Organisation

* Spanien: Medio Ambiente von AENOR (seit ?, 1998: 17 Produkte)

e Frankreich: NF Environnement von AFNOR (seit 1992, 1998: 221 Produkte)

* Ungarn: Kornyezetbarat termek von HELO (seit 1993, 1998: ca. 90 Produkte)

* Japan: Eco-Mark von Japan Environment Organisation (seit 1989, 1998: 2400
Produkte)

* weitere: Brasilien, Kroatien, CR, Dinemark, Griechenland, Indien, Israel, Ja-
pan, Korea, Luxemburg, Neuseeland, Norwegen, Taiwan, Thailand, UK, Sim-
babwe
Der Blaue Engel und die Euroblume werden in den folgenden zwei Ab-

schnitten niher vorgestellt. Vergleichbare allgemeine produktbezogene Labels fir
soziale Verantwortung, die z.B. als wichtigste Kriterien die ILO-Konventionen
umfassen wiirden, gibt es nicht.

Okologisches Label: Der Blaue Engel”

Der Blaue Engel (siche Abbildung 2) wird fir Gber 85 Produkigruppen, von Au-
towaschanlagen bis Zahnbiirsten vergeben. Trdgerinstitution des Labels ist das
Deutsche Umweltbundesamt zusammen mit dem Deutschen Institut fir Gitesi-
cherung und -Kennzeichnung e.V. (RAL). Der Blaue Engel ist in Deutschland
glltig und wird fir ein spezifisches Produkt vergeben, versehen mit dem Grund
der Umweltfreundlichkeit, z.B. ,10semittelfrei“ fir Farben und Lacke.:

21

Vgl. BMU/UBA 2001, S.281ff. und UBA 1998.
Vgl. GEN 2001.
Vgl. UBA 2001, BMU/UBA 2001, S.281ff., UBA 1998.
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Ay a1

Abbildung 2: 6kologisches Label "Blauer Engel", Deutschland, von: www.blauer-
engel.de

Als Kriterien fir den Erhalt des Labels werden fur jede Produktgruppe Ver-
gabegrundlagen festgelegt, d.h. fiir jede Gruppe ein Kriterienkatalog. Bestandteile
dieser Kriterien sind bspw.

* Energie- und Wasserverbrauch
* niedrige Gerduschemissionen
* Reduzierung von Schadstoffeintrigen in Luft, Wasser, Boden

Die Kontrolle findet durch von RAL, UBA und evtl. Linderbehorden statt.
Geprift wird, ob die Vergabegrundlagen eingehalten werden. Finanziert wird
der Blaue Engel durch einen Jahresbeitrag der ihn nutzenden Unternehmen (von
350DM fir Unternehmen mit <0,5 Mio. DM Jahresumsatz, bis 3980 DM fir Unter-
nehmen mit >10Mio. DM Jahresumsatz). Zusitzlich werden 20% des Beitrags in
einen Werbefonds eingezahlt, der der Offentlichkeitsarbeit fiir das Label dient.
Die Bilanz in 2001 belduft sich auf iber 3700 ausgezeichnete Produkte in 100
Produktgruppen.

Okologisches Label: Europdisches Umweltzeichen, die Euroblume™

Das Europidische Umweltzeichen wird — gruppiert in 15 Produktgruppen — fiir
non food products vergeben. Tragerinstitution des Labels ist die Europdische
Kommission aufgrund einer EU-Verordnung in 1992/2000. In jedem Mitgliedsland
gibt es eine zustindige Stelle (competent body). Die Euroblume dient der Forde-
rung von Produkten mit den geringsten schidlichen Umwelteinwirkungen in ei-
ner Produktgruppe. Besonders berticksichtigt ist dabei der Life Cycle-Gedanke,
d.h. Beurteilung der Umwelteinwirkungen von der ,Wiege bis zur Bahre“ des
Produktes. Abbildung 3 zeigt die in der Europdischen Union giiltige Euroblume:

24

Vgl. EU 2001b.
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Abbildung 3: 6kologisches Label: "Euroblume", Europiische Union, von: euro-
pa.eu.int/ecolabel

Als Kriterien fir den Erhalt des Labels werden analog zum Blauen Engel fir
jede Produktgruppe Vergabegrundlagen in Form von Richtlinien festgelegt. Bei
der Produktgruppe Personal Computer werden bspw. Energieverbrauch, Lebens-
dauer-Verlingerung, Ricknahme und Recycling, Benutzerhandbiicher bewertet.
Bei der Produktgruppe Kopierpapier sind eine reduzierte Wasserverschmutzung,
kein Einsatz von Chlor als Bleichmittel, niedriger Energieverbrauch und die
Frischfaser-Herkunft aus nachhaltig bewirtschafteten Wildern gefordert. Die
Kontrolle findet durch die benannten ,Competent Bodies“ statt, die das Label fiir
maximal drei Jahre vergeben. Eine Zusammenfassung jeder Bewerbung wird ver-
offentlicht, das komplette Priifungsdossier ist auf Anfrage einsehbar.

Die Finanzierung wird zum einen durch 500 fir die Antragsbearbeitung,
zum anderen durch einen Jahresbeitrag von 0,15% des Jahresumsatzes des Un-
ternehmens erzielt. Zur Finanzverwendung finden sich keine Angaben. Die Bi-
lanz fur 2001 ist fur ein vor zehn Jahren eingefiihrtes, europaweites Label nieder-
schmetternd: Erst ca. 300 Produkte sind eurogebliimt.

4.2 Labels fur den Handel

Der Schwerpunkt der Handels-Labels liegt auf dem ,Fair Trade‘: Produkte aus
den Entwicklungslindern des Siidens werden in den Industrielindern des Nor-
dens zu Bedingungen verkauft, die bessere Arbeits- und Lebensbedingungen der
Produzenten schaffen sollen. Uberwiegend sind die Produkte Nahrungs- und
Genussmittel, die aus klimatischen Griinden nicht im Norden anbaubar sind
(Kaffee, Kakao, Tee, Bananen etc.”). ,Unfairer Handel hat hier seit den Kolo-
nialzeiten Tradition. Heute sind es meist Uberangebote am Weltmarkt, die zu
geringen Preisen und damit zur Armut von Kleinbauern fithren. Da die Kosten
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,Products ... that we in the north have come to depend on, are produced in the warmer
climates of the South®, vgl. FLO 2001.

13



fir Dinger, Pestizide und Maschinen gestiegen sind, liegt der Markterlos hiufig
unter den Produktionskosten: ,Consequently many of the people who grow the-
se crops are having to work harder and longer for less money.“*. Dariiber hinaus
schopfen Zwischenhidndler und die aufbereitende Industrie den Grossteil der
Margen ab, so dass eine sozial ungerechte Situation seit lingerem auf der Agenda

entwicklungspolitischer und kirchlicher Gruppen steht”.

Typische Kriterien und Elemente des Fairtrades sind:

* Garantierte Mindestpreise, die die Produktionskosten abdecken und einen
Sozialzuschlag fiir Entwicklungszwecke beinhalten.

* Direkte, langfristige Liefervertrige zwischen Produzenten und Importeuren,
um eine nachhaltige Planung und Produktion zu sichern.

e Zum Teil Zahlungen im Voraus, um eine Verschuldung kleiner Produzenten
zu vermeiden.

* Ausbildungs- und Sozialprogramme im Stiden.

* Demokratische, partizipative Strukturen in Produktionsgenossenschaften, Mit-
spracherechte der Arbeiterinnen und Arbeiter auf Plantagen.

* FEinhaltung von Sozial- (und teilweise auch Umwelt-) Standards, z.B. als Mi-
nimum gesetzliche Mindestlohne und Sozialleistungen, gute Unterkiinfte, Ar-
beitsschutz und -sicherheitsstandards, keine Kinder- und/oder Zwangsarbeit.
Da die Beschreibung des fairen Handels und besonders der Fair Trade La-
belling Organisations FLO Gegenstand des nichsten Bands ist (Standards und
Labels IT — Einsatz und Wirkung in der Entwicklungspolitik, berichte des TWE Nr.
95), wird hier nicht niher darauf eingegangen.

Im folgenden werden als einzelne Labels Max Havelaar und Transfair vorge-
stellt. Samtliche Labels sind als humanitdr-sozial einzustufen, wobei teilweise
auch okologische Aspekte enthalten sind.

Humanitdr-soziales, (Gkologisches) Label: Max Havelaar”®

Produkte, die unter Max Havelaar Siegel angeboten werden sind: Kaffee, Tee,
Honig, Schokolade, Kakao, Zucker, Bananen, Orangensaft und Blumen. 7rdge-
rinstitution ist die Max Havelaar Stiftung, die es in der Schweiz, Frankreich, Bel-
gien, Dianemark, Norwegen und den Niederlanden gibt. Kaffee wird seit 7988
angeboten, Bananen seit 1996 und Blumen seit 2001. Wesentliche Aufgabe der
Stiftung ist, zu zertifizieren, dass Produkte gemiss den oben genannten FLO-
Kriterien produziert und gehandelt werden.”

Vgl. FLO 2001.

Z.B. Erklarung von Bern (www.evb.ch), Terre des Hommes (www.terredeshommes.org),
Misereor (www.misereor.de), Brot fiir die Welt (www .brotfuerdiewelt.de).

Vgl. Max Havelaar 2001.

Ausfiihrlich wird Max Havelaar im Beitrag von Andreas Liebrich im Band 2 der Stan-
dards und Labels (Berichte des Instituts fiir Wirtschaftsethik Nr. 95) beschrieben, wes-
halb hier nur sehr kurz darauf eingegangen wird.
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Humanitdr-soziales Label: Transfair”

Die Produktpalette von Transfair ist bis auf Blumen gleich der von Max Havelaar.
Trdagerinstitution ist der Verein TransFair e.V., der von 40 deutschen Organisatio-
nen aus Entwicklungshilfe, Kirche, Sozialarbeit, Verbraucherschutz, Bildung und
Umwelt getragen wird. Das Einfihrungsjahr war 7992. Hauptziel ist, die Lebens-
und Arbeitsbedingungen von Produzentenfamilien zu verbessern. Der Giiltigkeits-
raum fur die Produktion ist weltweit, fur den Absatz ist er auf Deutschland be-
schrinkt. Analog zu Havelaar miissen Produzenten und Exporteure bei der FLO
registriert sein. Hindler und Importeure erwerben eine Lizenz direkt bei Trans-
Fair.

Es gelten die FLO-Kriterien. Dariiber hinaus miissen die Lizenznehmer vier-
teljahrlich ihre Verkaufsabschliisse an TransFair melden. Diese Daten werden mit
der FLO abgeglichen. Die Kontrolle findet durch die FLO statt. Dariiber hinaus
besuchen Fairhandelsexperten die Genossenschaften und Plantagen statt regel-
missig. In Deutschland fithren TransFair und Wirtschaftspriifer jahrliche Kontrol-
len bei den Lizenznehmern durch, wihrend des laufenden Geschiftsjahres auch
stichprobenartig.

TransFair finanziert sich iber Mitgliedsbeitriige sowie Uber die Lizenzgebtibr
der Importeure. Dartiber hinaus wird der Verein von der EU Kommission, der
Friedrich Ebert Stiftung, Misereor, Brot fiir die Welt, der Kindernothilfe, der Han-
sestadt Bremen, u.a. unterstiitzt. Verwendet wird dies fiir Organisation, Betreuung
und Kontrolle der Vertragspartner, Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit, sowie die
Abgabe von 1/3 aller Einnahmen an die FLO.

Im Jahr 2000 erzielten die Produkte einen Gesamtumsatz von tber 700 Mil-
lionen DM. Zehntausende von Kleinbauern in rund 250 Genossenschaften sowie
Tausende Plantagenarbeiter auf 40 Plantagen profitieren vom Fairen Handel mit
dem Siegel.”

4.3 Labels fur Textilien

Der Bereich Textilien/ Bekleidung ist traditionsgemiss geprigt von der Verwen-
dung herstellerunabhdngiger Labels, die iber Optik und Haptik hinaus dem Ver-
braucher Information Gber das Produkt geben. Beispiele sind das 1964 einge-
fihrte Wollsiegel des Internationalen Woll-Sekretariats TWS oder das Baumwoll-
zeichen.” Aber auch herstellerabhingige Labels haben hier Tradition wie bspw.
die Kunstfaser-Auslobungen der Chemieindustrie (Trevira, Lycra, Goretex etc.).
Im okologischen Bereich haben sich durch die 6ffentliche Diskussion der Ge-
sundheitsrisiken durch Kleidung sogenannte humandkologische Labels entwickelt.
Sie orientieren sich an strenger nationaler Gesetzgebung wie z.B. in Deutschland
(Textilkennzeichnungs-, Lebensmittel- und Bedarfsgegenstinde- und Chemikali-

Vgl. TransFair 2001.

Bei dieser Angabe stellt sich die Frage, ob das alle FLO Partner oder nur die von
Transfair sind.

Vgl. EvB 1995.
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en-Gesetz).” Oko-Tex 100 ist das etablierte Label (siche Abschnitt unten). Die
Weiterentwicklung zum Oko-Tex 1000, der auch produktionstkologische Kriteri-
en einschliesst, zeigt den weiteren Weg. Dieser wird jedoch momentan nicht be-
schritten, da sich kein direkter Zusatznutzen fiir den Kunden verkaufen Idsst.
Okologisches Labelling wird ansonsten von Handels- und Herstellermarken do-
miniert, z.B.:

* Handelsmarken (Otto, Karstadt, Neckermann, CoopNaturaline, HessNatur etc.)

e Herstellermarken (BioRe, Remei AG, CH, Green Cotton, Novotex, DK, One-

World, Steilmann, DE),

Im sozialen Bereich wurden durch kirchliche und entwicklungspolitische
Gruppen (z.B. Erklirung von Bern in der Schweiz, Christliche Initiative Romero
in Deutschland) Textil-Labels entwickelt, die die Einhaltung sozialer Mindeststan-
dards (z.B. Verbot von Kinderarbeit oder gerechter Entlohnung) zum Schwer-
punkt haben.

Der Bereich Textilien/ Bekleidung hat sich relativ frih globalisiert und weist
heute eine internationale, anonyme Supply Chain auf. Die Rohstoffproduktion,
insbesondere Naturfasern wie Baumwolle aus Indien oder Seide aus China, die
Firbung und Veredlung der Stoffe sowie die Konfektion typischerweise in Ent-
wicklungslindern statt. Da Umwelt- und Sozialstandards in der ,Dritten Welt"
weitaus geringer sind, vereinigen sich hier ékologisch, humanitdr und sozial mo-
tivierte Labels. Den Produkt-Schwerpunkt bilden 7eppiche, da diese besonders
hiufig mit Kinderarbeit hergestellt werden und aufgrund ihrer Preise in der ,Er-
sten Welt“ ein Luxusgut darstellen.

Im Folgenden werden die Labels OkoTex100, Rugmark, STEP, DIP und Ar-
beitskreis Naturtextil im Detail vorgestellt.

Okologisches Label: Oko-Tex 100"

Mit diesem Label konnen seit 71992 Garne, Stoffe und Textilerzeugnisse aller Art
ausgezeichnet werden, die definierte Schadstoffgrenzwerte einhalten” Es ist hu-
man-6kologisch, denn die untersuchten und zertifizierten Textilien sollen beim
Menschen im Hautkontakt keine gesundheitlichen Schiden hervorrufen. Die 7¥di-
gerinstitution Internationale Gemeinschaft fiir Forschung und Priifung auf dem
Gebiet der Textil-Okologie ist ein Verbund aus mehrheitlich europiischen Textil-
forschungs- und Priifinstituten teilweise mit universitirem Hintergrund. Der Guil-
tigkeitsraum ist weltweit. Die Prifinstitute befinden sich in Europa, China, USA
und Japan.

Die Priifkriterien umfassen im wesentlichen chemisch-technische Werte. Sie
sollen gewihrleisten, dass die Textilien u.a.

* nach heutigem Stand des Wissens keine krebserregenden Farbstoffe ent-
halten:

33

Vgl. Scholl, Ertel 1998.
Vgl. Ocko-Tex 2001.

® Kritische Stimmen halten diese Grenzwerte fiir zu hoch, vgl. EVB 1995.
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* keine Farbstoffe enthalten, die als Allergieausloser bekannt sind,

* die Konzentration der bei Schweisseinwirkung freigesetzten Schwerme-
talle, unterhalb der gesetzlichen Grenzwerte der Trinkwasserverordnung
liegen;

* hochstens einen Pestizidgehalt aufweisen, der den gesetzlich vorge-
schriebenen Grenzwert fir Obst und Gemise nicht Uberschreitet;

* weder Flammschutz- noch Biozidausriistung aufweisen;
* cinen hautneutralen pH-Wert aufweisen;

Die Hohe der zugelassenen Werte unterscheiden sich je nach den Produkt-
klassen (Produkte fiir Babys, Produkte mit und ohne Hautkontakt) sowie Aus-
stattungsmaterialien. Die Kontrolle der Textilien erfolgt anhand definierter Prif-
methoden durch die Prifinstitute. Sie miissen eine Akkreditierung von einer un-
abhingigen Stelle vorweisen. Das Labelling (vgl. Abbildung 4) erfolgt durch Zer-
tifizierungsstellen der Trigergemeinschaft, wobei der Hersteller eine Konformi-
tatserkldrung abgibt, in der er schriftlich und rechtsverbindlich versichern muss,
dass die von ihm hergestellte und/oder vertriecbene Ware jederzeit mit der ge-
priften Gibereinstimmt. Dariiber hinaus sind ,die Prifinstitute berechtigt, jederzeit
unangemeldet Stichproben an zertifizierten Waren durchzufithren.

:

s Textilien
nach OkoTex Standard 100
| Prif-Nr. 00000000 Insitut

Abbildung 4: 6kologisches Label: Oko-Tex 100, von: www.oeko-tex.com

Uber die Finanzierung und die Geldverwendung finden sich keine Aussa-
gen. 71997 hatten 1.750 Betriebe insgesamt 5.300 Zertifikate erworben, wovon
93% in Europa (Deutschland 37%, Ttalien 16%, Schweiz und Osterreich je 6.5%)
und 4,6% in Asien ansissig sind.

Humanitdr-soziales Label: Rugmark’”

Das Label gilt seit 1995 fir Teppiche. Trégerinstitution des Labels ist die Rugmark
Stiftung/ Initiative, die von indischen, deutschen und internationalen Nichtregie-
rungsorgansiationen (NGO) getragen wird. Fokussiert wird die Bekdmpfung der
illegalen Kinderarbeit durch Kontrolle und Zertifizierung der Produktion vor Ort
sowie durch Sozialprogramme fiir ehemalige Kinderarbeiter und deren Familien.
Die Griltigkeitsrdume erstrecken sich auf die Produktionslinder Indien, Nepal,
Pakistan und auf die Absatzlinder Deutschland, Niederlande, Belgien, Luxem-
burg, Grossbritannien, Canada und USA.
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Vgl. Rugmark Stiftung 2001.
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Kriterien sind das Verbot von Kinderarbeit, die Zahlung gesetzlicher Min-
destlohne, Offenlegung von Auftrigen und Bestellungen sowie die Registrierung
bei der staatlichen Teppichexportbehorde. Das Label besteht zum einen in der
RUGMARK Lizenz fir Produzenten und Exporteure, zum anderen in dem
RUGMARK Siegel mit individueller Seriennummer, das auf der Rickseite der
Teppiche aufgebracht ist (siche Abbildung 5).

SRR TR T

|

1

RUGMARK

Abbildung 5: humanitir-soziales Label: Rugmark, von: www.rugmark.de

Kontrolliert wird durch unangekiindigte Kontrollen von 4 hauptamtlichen
Kontrolleuren. Die Finanzierung erfolgt durch Abgabe von 0,25% des Export-
wertes durch die Hersteller/Exporteure und durch Abgabe von 1% Importwert
durch die Importeure. Die Gelder fliessen zu 75% in Sozialprogramme in den
Kniipflindern und zu 25% in die Offentlichkeitsarbeit in den Absatzlindern. Die
Bilanz 1995-2001 sind 2,2 Mio. Teppiche, die Unterstiitzung von 5500 Kindern
(im Rahmen von 10 Sozialprojekten), die Beteiligung von 49.000 Produzenten,
350 Exporteuren und 50 Importeuren. Die Kinderarbeit in Nepal liegt mittlerweile
unter 4%.

Humanitdr-soziales (6kologisches) Label: STEP'

Bei STEP-lizenzierten Schweizer Teppichhindlern konnen seit 1995 Teppiche er-
worben werden, die nach dem Verhaltenskodex der Stiftung STEP (Initiatoren:
Brot fir alle, Caritas, Erklirung von Bern, Fastenopfer und Swissaid sowie von
der Schweizerischen Interessengemeinschaft Sauberer Orientteppichhandel
(IGOT)) produziert und gehandelt wurden. Auch STEP engagiert sich fir bessere
Arbeits- und Lebensbedingungen der Kniipferinnen und Knipfer, kimpft gegen
missbriuchliche Kinderarbeit und setzt sich dartiber hinaus fir die Forderung
Okologisch vertraglicher Teppichherstellungsverfahren ein.

Die Produktionslinder sind derzeit Indien, Nepal, Pakistan, Marokko und
Iran, wihrend einziges Absatzland momentan noch die Schweiz ist. Geplant sind
eine Erweiterung nach USA und Osterreich.

) Stiftung STEP

Abbildung 6: humanitir-soziales Label: STEP, von: www.step-foundation.ch

Vgl.Step Foundation 2001 und EvB 2001.
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Kontrolliert wird die Einhaltung des Verhaltenskodex in der Schweiz und in
den Knupflindern. STEP beauftragt unabhingige lokale oder internationale Or-
ganisationen und Fachleute mit der Kontrolle vor Ort.

STEP finanziert sich zum einen aus einer Lizenzgebiihr von CHF 4/m? Tep-
pich, zum anderen aus Zuwendungen durch das Schweizer Staatssekretariat fiir
Wirtschaft (von 1995-2000). Die Mittel werden zu 60% fir die Informationsarbeit
sowie die Kontrollen und zu 40% fir 7 Selbsthilfeprojekte (2000: 310.000 CHF)
ausgegeben. Als Bilanz 1995-2001 lassen sich 90.000 m? verkaufter STEP-
Teppiche festmachen. 32 STEP-Lizenzunternehmer gibt es in der Schweiz, was
einem Marktanteil von 25% entspricht.

Humanitdr-soziales Label: Double Income Project (DIP)”

Produkte von DIP sind Textilien. Trigerinstitution ist die Stiftung ,Double Income
Project”in der Schweiz. Ziel des Labels ist ein ,doppelter Lohn® fiir die Textilar-
beiter/innen in Afrika, Asien und Lateinamerika. Dieser wird jedoch nicht direkt
ausbezahlt, sondern fiir medizinische und Infrastruktur-Projekte verwendet. Guil-
tigkeitsrdume sind die Produktionslinder: Kenia, Indien, Bangladesh, Peru.

Die Kriterien orientieren sich an den Standards der Internationalen Arbeits-
organisation ILO und fordern die Zahlung von mehr als den ortsiiblichen Min-
destlohnen. Analog zu STEP wird eine DIP Lizenz fir Produzenten und Expor-
teure vergeben, ein DIP Siegel fir die Produkte. Die Kontrollen werden von Mit-
gliedern des Stiftungsrates personlich bzw. von beauftragten Kontrolleuren
durchgefiihrt. Uber die Finanzierung und Finanzverwendung gibt es keine Anga-
ben. Als Bilanz sei folgendes Beispiel zu nennen: kostet ein T-Shirt in der
Schweiz 15 Franken, so werden bei DIP ab Fabrik in Kenia $2,43 dafiir bezahlt.
Der ortstibliche Lohnanteil betriige 4,8%, der DIP Lohn betrigt 9,8%.

Humanitdr-soziales und dkologisches Label: Arbeitskreis Naturtextil’”

Textilien aller Art werden unter diesem Label angeboten. Die Trdgerinstitution ist
der Internationale Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (IVN), in welchem 90
Mitglieder vom Hersteller, tiber Versandhandel, Unternehmen der textilen Vor-
stufen, Einzelhandel, Dienstleister und Institutionen der Naturtextilbranche orga-
nisiert sind. Das Label dient neben der Erfillung der selbstauferlegten hohen
okologischen und sozialen Kriterien der Schaffung von hoher Transparenz fiir die
Verbraucher durch produktbegleitende Information. Der Griltigkeitsraum ist
weltweit, der Absatz scheint wohl tiberwiegend auf den deutschsprachigen Raum
begrenzt.

Das Label gibt es in 2 Stufen: Naturtextil BETTER und Naturtextil BEST. Die
Kriterien sind je nach Stufe unterschiedlich und sehr vielfiltig. Die Homepage
zeigt eine umfassende Auflistung. Kontrolliert und zertifiziert wird in jeder Pro-
duktionsstufe von unabhingigen Stellen. Dies sind das »Institut fir Marktokologie
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Vgl. EvB 1995 und 2001.
¥ Vgl. IVN 2001.
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IMO« (CH) und das ,eco Umweltinstitut GmbH* (DE). Auf den Labels befinden
sich artikelbezogene Kontrollnummern, so dass der Verbraucher im Internet den
Warenbegleitbrief mit allen Informationen zur Produktionsgeschichte von der
Rohstoffgewinnung bis zum fertigen Produkt abrufen kann. Weder zu Finanzie-
rung und Finanzverwendung finden sich Angaben auf der Homepage, noch
Zahlen zur Verbreitung des Labels.

4.4 Labels fur Holz

Das Waldsterben in den 80er Jahren und Stirme in den 90er Jahren zeigten den
Europiern die 6kologischen Grenzen der Belastbarkeit ihrer Wilder. Die Abhol-
zung der Tropenwdlder” sind seit 20 Jahren auf der sozial- und umwelt-
politischen Agenda, seit 10 Jahre werden auch Kablschlag-Praktiken in den gro-
ssen borealen Urwildern in Kanada, Russland und Finnland kritisiert”. Auch bei
Holz trifft man auf eine weltweite, anonyme Supply-Chain. Diese hat Tradition
seit der Kolonialzeit. Der Endverbraucher sieht den Grossteil der Holzprodukte
gar nicht (Papier”, Hygieneartikel, Bau- und Verpackungsmaterial) bzw. kennt
bei Holzprodukten die Herkunft nicht (Mobel, Haushaltswaren etc.).

Holz- und Waldwirtschaft ist allerdings auch die erste ,Branche”, die das
Nachbhaltigkeitsprinzip postuliert hat. Dies geschah zu Beginn des 19. Jahrhun-
derts als der Waldbestand in Mitteleuropa auf 10% der Landesflichen ge-
schrumpft war. In den 90er Jahren wurde die Nachhaltigkeit im Sinne eines na-
turnahen Wirtschaftens ohne Kahlschlige und Aufforstungen neu entdeckt und
mit dem Forest Stewardship Council ein erstes weltweites, unabhingiges Label
geschaffen, das tber die ganze Verarbeitungskette (vom Waldnutzer tiber das
Siagewerk bis zum Baumarkt) giiltig ist (Chain of Custody Principles).

Humanitdr-soziales und okologisches Label: Forest Stewardship Council
(FSC)”

Das FSC seit 7993 gilt fiir Holz und Holzprodukte. Trigerinstitution ist der Forest
Stewardship Council (Waldbewirtschaftungsrat), eine unabhingige non-profit
Organisation. Mitglieder sind Wairtschaftsunternehmen, Umweltorganisationen
sowie Interessenverbinde von indigenen Volkern. FSC umfasst 10 Prinzipien und
56 Kriterien (Principles & Criteria) fur umuwelt- und sozialvertrdgliche Waldbewirt-
schaftung. Erstere sind weltweit giiltig und umfassen: 1: Compliance with laws
and FSC principles, 2: Tenure and use rights and responsibilities, 3: Indigenous
peoples' rights, 4: Community relations and worker's rights, 5: Benefits from the
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,2Allein in den Tropen wird jede Sekunde Wald von der Grosse eines Fussballfeldes oder
4 mal die Fliche der Schweiz pro Jahr durch Raubbau zerstort.“, vgl. WWF Woodgroup
2001.

Vgl. Greenpeace 1993.

In Deutschland wird pro Kopf und Jahr ca. 200 kg Papier verbraucht, vgl. Greenpeace
1993.

Vgl. WWF Woodgroup 2001 oder Informationen auf www .fscoac.org.
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forest, 6: Environmental impact, 7: Management plan, 8: Monitoring and assess-
ment, 9: Maintenance of high conservation value forests, 10: Plantations.

Die Kriterien werden landesspezifisch definiert, z.B. folgende fir die Schweiz:

* 10% der Waldfliche als Waldschutzgebiete, davon mindestens 5% Total-
reservate;

* Unterlassen von Kahlschligen tber 1 ha,

* Verjingung mit standortheimische Baumarten auf mindestens 80% der
Fliache;

* Naturverjingung ausser in begriindeten Ausnahmen,;
* Weitgehender Verzicht auf exotische Baumarten;
* Steigerung/Erhaltung des Totholzanteils.

Als Labels gibt es das FSC Siegel fir Produkte (siche Abbildung 7), sowie ein
Zertifikat fir Forstbetriebe und Holzverarbeiter (somit ist FSC eigentlich eine
Mischform aus Standard und Label). Das Label ist weltweit giiltig. Die Dachorga-
nisation sitzt in Mexiko, Arbeitsgruppen gibt es z.Zt. in Deutschland, Belgien,
Bolivien, Grossbritannien, Kanada, Schweden und den USA.

©

FSC

Abbildung 7: humanitir-soziales und 6kologisches Label: FSC, von: www fscoac.org

Die Kontrolle erfolgt durch die vom FSC akkreditierten Zertifizierungsorgani-
sationen. Den Ablauf zeigt die nidchste Abbildung. Die Auditberichte miissen ver-
offentlicht werden. Die Finanzierung erfolgt durch Mitgliedsbeitrige und For-
dermittel. Die Zertifizierungskosten werden separat vom Zertifizierer (ca. 2000
CHF p.a. fir einen Betrieb) in Rechnung gestellt. Uber die Finanzverwendung
gibt es keine Angaben. Bilanz Ende 1999: weltweit sind Uber 17 Mio. ha Wald in
30 Léindern als FSC-zertifiziert.
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Die FSC-Zertifizierung
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Abbildung 8: Der Prozess der FSC-Zertifizierung, von: wwf.wwodgroup.ch

Das FSC ist ein sebr fortschrittliches Label, da es soziale und 6kologische
Aspekte vereinigt und kulturelle Unterschiede einzelner Linder dadurch bertick-
sichtigt, dass weltweit unteilbare ethische Grundprinzipien vorgegeben werden,
die konkreten Kriterien jedoch von den Landesorganisationen definiert werden.
Fur den Verbraucher hat trotzdem nur ein Label Giltigkeit. Allerdings sind die
Anforderungen umfangreich und komplex.

4.5 Labels fur Blumen

Auf dem Schweizer Blumenmarkt werden jihrlich fir 1,4 Mrd. CHF Blumen um-
gesetzt, in Japan etwa fir 9, in den USA etwa fir 10 Mrd. CHF. Obwohl die
Schweizer als Weltmeister im Blumen schenken bezeichnet werden — sie geben
124 CHF p.a. und Einwohner fiir Schnittblumen aus — sind sie reprisentativ fir
die Industrienationen: die Blumenbranche floriert. Und auch hier ldsst sich der
Trend zur weltweiten anonymen Supply Chain erkennen: Nur ca. 20% der Blu-
men kommen noch aus heimischer Produktion. Die glinstigen Herstellkosten in
der Dritten Welt verbunden mit niedrigen Transport-, insbesondere Flugkosten,
und der Moglichkeit, das ganze Jahr anbieten zu konnen, sind Erfolgsfaktoren
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der weltweiten Produktion. Somit sind Blumen analog zu Kaffee zu Produkten
geworden, die die klassischen Sozial- und Umweltprobleme in der Dritten Welt
erzeugen. Beim Endverbraucher ist die Optik entscheidendes Kaufargument, tiber
Herkunft und Produktion wird sich wenig Gedanken gemacht™

1990/91 wurden erste Kampagnen fir ,gerechte Blumen® in Deutschland
und der Schweiz durchgefiihrt. Okologischer Schwerpunkt ist die Aufklirung tiber
den Pestizid-Einsatz (Rosen= ,toxic bombs®). Humanitdrer und sozialer Schwer-
punkt ist die Verbesserung der Arbeitsbedingungen der Arbeiterinnen und Ar-
beiter auf den Plantagen. Eine Umfrage in der Schweiz 1995 kam zum Ergebnis,
dass 81% der Kunden ein Label befiirworten. Danach wurde in der Schweiz eine
Arbeitsgruppe aus Blumenhandel, Blumenkoordination und Max Havelaar ge-
griindet, die an dem 1998 verabschiedeten Internationalen Verbaltenskodex
(ICC) fur die sozial- und umweltvertrigliche Produktion von Schnittblumen mit-
arbeitete (NL, UK, DE, CH, S) und bislang mit dem Flower Label Program (FLP)
sowie neuerdings von Max Havelaar umgesetzt wird.

Okologisches und humanitdr-soziales Label: Flower Label Program”

Das FLP kennzeichnet Blumen. Trdgerinstitution ist die International Flower
Coordination (IFC). Thr Ziel ist, Blumen unter sozial- und umweltvertriglichen
Bedingungen zu produzieren. Dabei verpflichten sich Hersteller und Hindler
dem oben erwihnten Verhaltenskodex ICC. Giltigkeitsriume sind die Produ-
zentenlinder Simbabwe, Kolumbien, Ecuador und Kenia, sowie die Absatzlinder
Schweiz, Niederlande, Deutschland, Schweden und England.

Abbildung 9: humanitir-soziales 6kologisches Label: Flower Label Program, von:
www.expoflores.com/html/P2E/Eflp.htm

Die Kritierien fir den Erhalt des Labels sind im ICC festgelegt und beinhalten
die wichtigsten Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) sowie
universelle Menschenrechts- und Umweltstandards:

* Gewerkschaftsfreiheit und Kollektivverhandlungen (ILO 87, 98, 135)
* Gleichbehandlung (ILO 100, 111)

* Existenzsichernde 16hne

* Arbeitszeiten (nicht regelmissig grosser als 48h)
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- Vgl. Hartmann 2001 und Greiner 2001.
”  Vgl. FLC 2001 und Hartmann 2001.
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e Gesundheit und Sicherheit (ILO 110, 170)

* Pestizide und Chemikalien (Verbot WHO Klasse I, Ausbildung etc.)

* Beschiftigungssicherheit (unbefristete und saisonale Vertrige)

*  Umweltschutz (Umwelt- und Siedlungsgebiete schiitzen)

* Verbot von Kinderarbeit (ILO 138)

* Keine Zwangsarbeit (ILO 29 und 105)

Die ICC dhnelt den Kriterien des FSC und auch der ,Charta fur Fairen Han-
del“. Die Kontrolle erfolgt anhand von IFC-Guidelines. Eine Expertenkommission
zur Uberwachung fungiert als unabhingiges Gremium, das von allen Beteiligten
(zum Beispiel Gewerkschaften, Nichtregierungsorganisationen, Unternechmern)
akzeptiert wird. Diese Expertenkommission prifte bislang Unternehmen selbst,
hat aber jetzt auch eine Priifgesellschaft (AgrarControl GmbH) ,akkreditiert‘. Uber
die Finanzierung und Finanzverwendung gibt es keine Angaben. Eine Bilanz
vom Mai 2000 weist 45 ICC-gepriifte Betriebe mit ca. 10.000 Arbeiterinnen und
Arbeitern aus.

4.6 Labels fur Nahrungsmittel

Die Nahrungsmittelbranche hat sich seit Erfindung der Tutensuppe durch Julius
Maggi vor tiber 100 Jahren zunehmend industrialisiert. Dies gilt sowohl fir die
Erzeugung in der Landwirtschaft als auch fir die Verarbeitung. Auch hier ldsst
sich in den letzten 30 Jahren das Phinomen der Globalisierung der Supply Chain
beobachten, die heute die ganzjihrige Verfiigbarkeit von Salat oder von Kiwis
aus Neuseeland nahezu selbstverstindlich erscheinen ldsst. Mit der Industrialisie-
rung geht eine Standardisierung einher, z.B. haben Apfel moglichst makelfrei und
gleich gross zu sein.

Als Gegenbewegung zu der industriellen Entwicklung gibt es schon seit den
20er (Rudolf Steiner, Demeter) und 30er Jahren (Hans Miiller, Bioland) den dko-
logischen Landbau und damit eine lange Tradition des Labellings. Bis in die
80er Jahre hatten diese Label-Produkte ihre feste Nische iiber den Vertriebskanal
der Naturkostliden. Die durch Nudel-, Fleisch- und Fischskandale aufgerittelten
Verbraucher losten dann einen Boom o6kologisch angebauter und verarbeiteter
Lebensmittel aus: 1995-1999 stieg Umsatz in der Schweiz von 275 auf 660 Mio.
CHF. Gerade in der Schweiz als auch in England haben Supermarktketten wie
Coop, Migros, Tesco und Sainsbury‘'s Oko-Lebensmittel fiir den Massenmarkt
hoffihig gemacht und damit selbst Angebot und Nachfrage geférdert.” Damit
einhergehend war die Zunahme von ,Bio“Eigenmarken, die Standards zu ver-
wissern drohten. Die EU schuf daher mit ihrer Richtlinie fiir okologischen Land-
bau 1993 einen gesetzlichen Standard, der 1998 in der Schweiz analog mit der
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Ein weiteres Beispiel ist das nach dem 1.Weltkrieg in Oranienburg bei Berlin ins Leben
gerufene Eden-Projekt, das heute als Reformhausmarke in einem franzodsisch-deutschen
Nahrungsmittelkonzern weiterbesteht.

7 Vgl. WWF 2000.
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Bioverordnung umgesetzt wurde. Somit wurde aus Label-Kriterien gesetzlicher
Standard.

Obwohl Biolandbau teilweise auch als eine Frage der Weltanschauung ver-
mittelt wird, spielen humanitdre und soziale Aspekte von Nahrungsmitteln — von
den Fairtrade-Labels fiir Nahrungsmittel aus der Dritten Welt abgesehen — kaum
eine Rolle bei den Labels. Einzig bei Demeter werden auch soziale Aspekte be-
tont.

Das Nabrungsmittel-Labelling heute wird analog zu den Umweltzeichen
durch grosse unabhingige nationale Labels bestimmt. Es gibt nur wenige inter-
nationale Labels, wie z.B. Demeter oder das Fisch-Label MSC. Folgende strenge
europdische Bio-Labels klassifiziert der WWF neben den nachfolgend vorgestell-
ten Programmen Demeter und BioSuisse™: Bioland (DE), Bio Ernte (AT), Natur-
land (DE), kagfreiland fiir Tierprodukte, +Natura Beef+, BioVinatura.

Der WWF nennt auch folgende weniger strengen europdischen Bio-Labels:
C.A.A.E (ES), Ecocert (FR), Nature et Progres (FR), AB (FR), AJAB (IT), EKO (NL),
KRAV (S).

Okologisches und humanitdr-soziales Label: Demeter”

Die Produktpalette von Demeter reicht von Nahrungsmitteln (Aufstriche, Backwa-
ren, Fleisch, Wurst, Eier, Getrinke, Getreide & Cerealien, Milchprodukte, Obst &
Gemiise, Ole & Sossen, Siisses, Teigwaren, Trockenfriichte, Kriuter, Gewiirze &
Essig) tiber Textilien bis hin zu Kosmetik & Atherische Olen. Trigerinstitution ist
Demeter International e.V., wobei sich die Demeter-Bewegung als unternebmeri-
sches Netzwerk versteht, sowie als weltweit grosste Anbieter-Gemeinschaft 6kolo-
gischer Waren. Sie lebt bewusst in dem Dualismus, zum einen unabhingige
Kontroll-Instanz fir die Mitglieder zu sein, als auch im Sinne eines Lobbying die
Geschifte der Mitglieder zu fordern.

Ziel ist, die Biologisch-Dynamische Wirtschaftsweise umzusetzen, um die
,Lebensgrundlagen auf dieser Erde sichern und Menschen in positivem Wirken
zu stirken“. Basierend auf der anthroposophischen Lehre Rudolf Steiners (,der
Hof als lebendiger, einzigartiger Organismus“) werden oOkologische Prinzipien
und kosmische Rhythmen (man erntet z.B. mehr Karotten bei einer Aussaat vor
Vollmond) verbunden. Soziale Verbindlichkeit wird in der partnerschaftlichen
Kooperation von Erzeuger, Verarbeiter, Hindler und Verbraucher mit fairen Prei-
sen gesehen, sowie dem Schutz biuerlich-handwerklicher Kultur vor Ort und die
Sicherung regionaler Strukturen. Das Label wird in 35 Lindern auf 5 Kontinenten
eingesetzt und sieht wie folgt aus:

Abbildung 10: 6kologisch und humanitir-soziales Label, von: www.demeter.de
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Vgl WWF 2000,
“ Vgl. Demeter 2001.
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Zur Nutzung des Labels muss man Mitglied in einer Demeter-Landesarbeits-
gemeinschaft werden. Die Kriterien des Labels gliedern sich in Anbau-Richtlinien,
(wie z.B. Verzicht auf synthetische Diinger und chemische Pflanzenschutzmittel,
gezielte Forderung der Lebensprozesse in Boden und Nahrung; keine gleichzeiti-
ge Fihrung eines Demeter- und eines konventionellen Betriebes) und in Verar-
beitungs-Richtlinien, die fordern, eine hohe Qualitit der Rohware in der Verar-
beitung zu erhalten, zu fordern und fir die menschliche Erndhrung aufzuschlie-
ssen. Drittens in den Tierbaltungs-Richtlinien, die fordern, dass das Futter selbst
oder von anderen Demeter-Betriecben erzeugt wurde. Tiermehle, Zusatzstoffe,
vorbeugende Medikamente (Antibiotika oder Hormone) sind verboten. Gentech-
nologie ist auf allen Stufen verboten.

Die Kontrolle findet zum einen durch die jihrliche ,Anerkennung® durch die
EG-Kontrollstelle statt, zum anderen durch zwei wechselnde Anerkennungspaten
(andere Demeter-Bauern) und ein Anerkennungsgremium der jeweiligen Deme-
ter-Landesarbeitsgemeinschaft. Eine Dokumentation iiber Art, Menge und Ab-
nehmer aller verkauften Erzeugnisse sowie bei Tierhaltung ein Stallbuch mit Tier-
ab- und zugingen, Futterzusatz, Medikamenteneinsatz, ist zu fithren. Uber Fi-
nanzierung und Finanzverwendung finden sich keine Angaben.

Okologisches Label: BioSuisse™

Die Lebensmittel, die die Trigerinstitution Bio Suisse als Dachverband der
Schweizer Biobduerinnen seit 7987 auszeichnet, dienen der Forderung des orga-
nisch-biologischen Landbaus und der nachhaltige Wirtschaftsweise mit geschlos-
senen Kreisldufen in der pflanzlichen Produktion. Ziel ist es auch, eine hohe
Glaubwiirdigkeit bei Konsumentinnen und Konsumenten zu erreichen. Giltig-
keitsraum ist die Schweiz. Das Label selbst wird als Knospe bezeichnet (Bio Suis-
se fir einheimische Produkte, Bio fiir importierte) und in folgender Abbildung 11

gezeigt:
Bl O

SUISSE

Abbildung 11: 6kologisches Label: BioSuisse, von: www.bio-suisse.ch

Um das Label zu erhalten, miissen die Bauern Verbands-Mitglieder sein. Ver-
arbeitungs- und Handelsunternehmen miissen einen Lizenzvertrag unterzeichnen.
Die Kriterien sind in den "Richtlinien fiir die Erzeugung, Verarbeitung und den
Handel von Produkten aus biologischem (6kologischem) Anbau“ vorgegeben
und auf der Homepage en détail einsehbar. Sie sind den 6kologischen Kriterien
von Demeter sehr dhnlich. Die Kontrolle erfolgt ,unabhingig durch zustindige
Kontrollorganisationen®. Zur Finanzierung dienen die jeweils 260 SFr. Mitglieds-
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beitrag p.a. (gesamt ca. 1,6 Mio. SFr. p.a.). Uber die Finanzverwendung finden
sich keine Angaben. Die Bilanz fiir 2000: 5.300 Knospe-Bauern nutzen das Label
und 52% der Schweizerinnen und Schweizer kennen das Label.

Okologisches Label: Ecovin™

Dieses Label bezieht sich auf Weine und existiert seit 7985. Triagerinstitution ist
der Ecovin Verband, ein Zusammenschluss von Winzern. Ziel ist es, kontrollier-
ten Okologischen Weinbau betreiben. Der Giltigkeitsraum ist Deutschland. Das
Label zeigt Abbildung 12:

<o
...

Abbildung 12: 6kologisches Label: Ecovin, von: www.ecovin.de

Kriterien fir die Vergabe sind neben den Kriterien der EG-Verordnung fir
den okologischen Landbau die systematische Begriinung des Rebbergs, die Nihr-
stoffe und niitzliche Lebewesen im Rebberg sowie Aktivierung des Bodens for-
dert.

Die Kontrolle findet durch die Kontrollstellen nach EU-Verordnung (unange-
kiindigt, mindestens einmal pro Jahr) statt. Dariiber hinaus treffen sich die Oko-
Winzer regelmissig zu Fortbildungen und Erfahrungsaustausch im Ecovin-
Regionalverband™. Uber die Finanzierung und die Mittelverwendung finden sich
keine Angaben. Die Bilanz 2001 weist 200 Mitgliedsbetriebe mit fast 7.000 Hek-
tar Weinbaufldche auf, was rund 1% der deutschen Winzer darstellt.

Okologisches und soziales Label: Marine Stewardship Council”

Fische und Meeresfriichte (Seafood) sind die Produkte des MSC Labels, dessen
Tragerinstitution der Marine Stewardship Council ist: eine ,global charitable orga-
nisation®, die vom WWF und Unilever ins Leben gerufen wurde. Das Label wur-
de 71997 eingefihrt und hat zum Ziel

* weltweit nachhaltig gefangene Fische und Fischereiprodukte zu zertifizie-
ren;

* weltweite Fischbestinde und ca. 200 Mio. Arbeitsplitze in der Fischerei
zu erhalten;
* weltweit Ausbildungsprogramme fiir Fischer und Fischindustrie zu er-
moglichen.
Die Kriterien sind dhnlich dem FSC als ,Principles & Criteria for Sustainable
Fishing® definiert, sowie dem Grundsatz gemaiss internationalen Vertrigen und
lokaler Gesetzgebung zu fischen. Die drei Grundprinzipien sind:
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Vgl. Ecovin 2001.
Wohl auch mit dem Aspekt der soziale Kontrolle in einer kleinen Winzer-Community.
Vgl. MSC 2001.
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» keep state of fish stock* (nicht mehr Fische fangen als nachwachsen);
*  minimise effects on eco-system” (z.B. Beifinge vermeiden);
» robust long-term management system* (Fischerei durch ein Management-
System steuern und tiberwachen).
Das Label ist zum einen das Produktlabel, zum anderen ein Zertifikat fir Fi-
scher, Verarbeiter, Hindler und Restaurants.

Abbildung 13: 6kologisches und soziales Label: MSC, von: www.msc.org

Die Kontrolle teilt sich in Zertifizierung und Akkreditierung auf. Die Akkredi-
tierung ist ,the formal recognition that a certification body is competent to carry
out the assessment of fisheries“. Sie wird vom MSC selbst durchgefiihrt. Bei der
Zertifizierung findet Uberpriift der ,certification body“, ob der MSC Standard ein-
gehalten wurde. Das Zertifikat ist 5 Jahre lang giiltig, wobei ein jihrliches Uber-
wachungsaudit durchgefithrt wird und die Uberwachungsergebnisse publiziert
werden.

Eine Besonderheit des MSC ist die Unterstiitzer-Liste (MSC Signatory). Ein
Unternehmen kann sich dort kostenlos eintragen (,by signing a Letter of Sup-
port®). Es bekennt sich damit zu den Labelzielen und -kriterien, ohne jedoch
tiberwacht zu werden und das Label nutzen zu konnen.

MSC erhilt finanzielle Unterstritzung durch folgende Organisationen:

* Supermarkt-Ketten: ] Sainsbury's plc, Tesco Stores Ltd, Whole Foods Mar-

ket

* andere Unternebhmen: Royal Caribbean Cruise Lines, Unilever

*  Gemeinnlitzige Organisationen. WWF (World Wildlife Fund), Rufford

Foundation, Esmée Fairbairn Foundation, Oak Foundation, The David
and Lucile Packard Foundation, Project AWARE (UK), Summit Foundati-
on, Garfield Weston Foundation Homeland Foundation, Munson Founda-
tion, The Maurice Laing Foundation

Zudem wird eine licence fee“ erhoben. ,The On-Product fee is set at 0.05%
of product value with a minimum charge of US$ 500. Any Off-Product fee set at
level to cover administrative costs of the license system. Uber die Finanzver-
wendung finden sich keine Angaben.

Die Bilanz fir 2001 lautet: ;,more than 100 major seafood processors, traders
and retailers have pledged to buy MSC-certified products®. Aber: es gibt erst vier
zertifizierte Fischereien (in US, AUS, NZ, UK) und nur weitere vier befinden sich
derzeit im Zertifizierungsprozess.
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4.7 Labels fur Strom

Labelling im Stromsektor ist neu und erst durch einen liberalisierten Strommarkt
(Deutschland, teilweise in der Schweiz) moglich geworden ist. Fiir 6kologischen
Strom aus regenerativen Quellen sind rasch Marken entstanden (DE), die nun die
Einfihrung von unabhingigen Labeln fiir eine hohere Glaubwiirdigkeit und Ab-
grenzung zum Wettbewerb nach sich ziehen. Okologie ist beim Strom noch das
vorherrschende unternehmensethische Thema, humanitire und soziale Aspekte
spielen keine Rolle. Folgende Labels wurden gefunden:

e Label O. K. Power in DE: Verein EnergieVision e. V. (Oko-Institut e. V.,

WWF Deutschland und die Verbraucher-Zentrale Nordrhein-Westfalen);

e TUV Zertifikat in DE (TUV Management Service, Miinchen);
* naturemade Zertifikat in CH. Dieses wird nachfolgend vorgestellt.

Okologische Label: naturemade™

Elektrischer Strom wird vom Verein fiir umweltgerechte Elektrizitit (VUE) gela-
belt. IM VUE sind Elektrizititswerke, Konsumentenverbinde und Umweltorgani-
sationen zusammengeschlossen. Alle Kraftwerke, die Strom aus erneuerbaren
Quellen produzieren, konnen sich  naturemade” zertifizieren lassen. Giltigkeits-
raum ist die Schweiz. Das Label ist in zwei Stufen fir Stromproduzenten (Kraft-
werke) als auch -lieferanten (Verteilwerke) erhiltlich: naturemade star oder natu-

remade basic.
naturemade !

Abbildung 14: 6kologisches Label: naturemade, von: www.naturemade.ch

Die Kritierien zum Erhalt des Labels sind die okologische Produktion von
Strom.” Die Kontrolle findet durch akkreditierte Auditierungsinstitutionen statt,
die jahrlich ein Kontrollaudit und alle funf Jahre eine Zertifizierungs-Auditierung
durchfihren. Aufgrund des Auditberichtes entscheidet Vorstand des VUE tiber die
Zettifizierung. Die Finanzierung erfolgt Uber Gebiihren fir die Zertifizierung
(500 CHF), einen Jahresbeitrag (200 CHF) und eine Lizenzabgabe pro erzeugter
GWh von 35 CHF. Uber die Finanzverwendung gibt es keine Angaben.

4.8 Labels fur Elektrogerate

Zu dieser Labelart haben sowohl die enorme Zunabhme von Elektrogeriten als
auch das Stromsparen als wirtschafts- und umweltpolitisches Ziel gefiihrt. Ein
weiterer Faktor ist die enorme Zunahme der Standby-Schaltungen von Elektroge-
riten, die in Summe gewaltig Energie fressen: allein in Deutschland ist umge-

" Vgl. VUE 2001.
¥ Detaillierte Kritierien finden sich auf der Homepage (vgl. VUE 2001).
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rechnet ein Atomkraftwerk mit 300MW fiir die Erzeugung des Stromverbrauchs
von Geriten auf Standby am Netz.”

Die dkologischen Labels konzentrieren sich auf das Stromsparen wihrend der
Gebrauchsphase. Wie 6kologisch die Herstellung oder Entsorgung des Gerites
ist, wird nicht betrachtet. Humanitdre Labels gibt es zahllose fiir die Produktsi-
cherheit. Allerdings sind dies meist gesetzliche vorgeschriebene Produktstandards
und werden daher hier nicht vorgestellt.

Weltweit erfolgreich ist im Computer-Bereich der energy star, der von der
amerikanischen Umweltbehdrde EPA vergeben wird. Fir Haushaltsgerite ist auf
europdischer Ebene E-Deklaration der EU-Kommission erfolgreich. Durch diese
kann der Kunde vergleichen, welches Gerit geringen Energieverbrauch hat: der
schwarze Pfeil (mit A - G) zeigt die Energieklasse an, wobei A die beste darstellt.

Neu und noch wenig bekannt ist das GEA Label, in der Schweiz Schweiz
Energie Label genannt. Es ist fur 16 Kategorien elektrischer Gerate. Trigerinstitu-
tion sind mehrere Schweizer Wirtschaftsverbinde. Zweck des Labels und auch
einziges Kriterium ist die Auszeichnung geringen Standby-Verbrauchs. Der Giil-
tigkeitsraum ist die Schweiz.

Abbildung 15: 6kologisches Label: SchweizEnergieLabel, von: www.energielabel.ch

Die Kontrollen finden laufend durch das Eidgenossische Starkstrominspekto-
rat statt. Zu Finanzierung und Finanzverwendung wie auch zur Verbreitung des
Labels finden sich keine Angaben.

4.9 Labels fur Tourismus

Der Tourismus wichst bestindig seit 30 Jahren. Umwelt und Soziales sind zen-
trale Themen, denn man sagt: der Tourist zerstort, was er liebt. Der Massentou-
rismus bringt hohe soziale und 6kologische Probleme mit sich. Neben einem ho-
hen Landschaftsverbrauch und -verschmutzung sind vor allem Fernflugreisen in
den letzten 10 Jahren zum dominierenden Umweltproblem geworden. Auch die
humanitiren und sozialen Folgen des Tourismus sind gewaltig. Neben der Ver-
fremdung oder sogar Zerstorung anderer Kulturen, stellen Sextourismus und Bil-
ligtourismus Probleme dar. Darlber hinaus scheint im Urlaub ein ethisches
Laissez-faire-Prinzip zu gelten nach dem Motto: ;,man gonnt sich ja sonst nichts®.
Positiv zu sehen sind die wirtschaftlichen Aspekte fir die Tourismus-Regionen
gesehen werden, wobei stets eine Gefahr der 6konomischen Abhingigkeit be-
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steht. Zusitzlich gibt es bereits ein gutes Angebot an bewusstem Sozial- und Na-
tur-Tourismus (Nationalparks, Studiosus-Reisen etc.).

Ein anerkanntes 6kologisch-soziales Label fiir scheint noch zu fehlen, obwohl
dies sinnvoll wire, da gerade im Tourismus traditionell mit Auszeichnungen (z.B.
Hotel- und Restaurant-Sterne), bunten Bildchen und Siegeln geworben wird. Es
gibt zahlreiche Marken, vor allem kommunaler und regionaler Art (1999 in
Deutschland allein 44). Die geplante Einfiihrung eines Labels ,Griner Koffer in
Europa“ scheiterte in 2000 an den Interessensverbdnden der Tourismuswirtschaft,
die insbesondere die Kriterien zur Sozialvertriglichkeit nicht akzeptierte”. Die
Tourismuswirtschaft hat zwar mit der Erkldrung von Kreta einen Verhaltenskodex
fur die Branche verabschiedet, der aber nicht unabhingig geprift und gelabelt
wird. Im Februar 2001 wurde Viabono als Dachmarke fiir umweltorientierte Tou-
rismus-Dienstleistungen in und aus Deutschland eingefiihrt. Sie definiert sich aber
bewusst als Marke und nicht als Giitesiegel.™

5. Zusammenfassung, Fazit und Ausblick

Im Rahmen dieser Arbeit wurden wumnternebmensethische Standards und Labels
ohne den Anspruch auf Vollstindigkeit strukturiert beschrieben und evaluiert.
Vor Kapitel 3 wurden diese Uberblicksartig vorgestellt und evaluiert. Vorausset-
zung dafiir war, fir unternehmensethische, d.h. soziale, humanitire und 6kologi-
sche Standard und Labels eine Begriffsklirung vorzunehmen und sie auf folgende
Kernmerkmale abzugrenzen:

* Ausfiihrendes Organ: Unternehmen

* Freiwillige Teilnahme

* Regelwerk durch unabhingige Institutionen
* Kontrolle durch unabhingige Institutionen
* Direkte Nutzniesser

* Indirekte Nutzniesser

Andernfalls wire eine Trennlinie der Glaubwiirdigkeit von nicht unterneh-
mensextern gepriiften Marken und Verhaltenskodexen nicht zu ziehen gewesen.
Allein schon die Zahl der nach diesen Merkmalen gewihlten Standards und La-
bels ist weltweit auf 50-100 einzuschitzen.

Ziel unternebmensethischer Labels ist es, durch die im Label verdichtete In-
formation tber unternehmensethische Produkteigenschaften oder Herstellungs-
standards eine Differenzierung gegeniiber anderen Produkten gleicher Funktion
zu schaffen. Dem Verbraucher soll ethisch-orientiertes Einkaufen ermoglichen.
Die intendierte hohere Markttransparenz wird durch die auf den ersten Blick
hohe Zahl an Labeln verringert. Schaut man in einzelne Branchen und Linder
steigt jedoch die Ubersichtlichkeit.

7 Vgl 0.V. 2001,
* Vgl. Viabono 2001.
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In Bezug auf Labels lassen sich folgende Entwicklungs-Trends feststellen: Hi-
storisch gewachsen sind nationale Labels mit den inhaltlichen Schwerpunkten
Umuweltschutz oder Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der Dritten Welt. Die
Umweltlabels eher mit Bezug auf technische Produkte (von Okolandbau abgese-
hen), die Soziallabels eher mit Bezug auf Nahrungsmittel, die seit jeher aus den
Lindern des Siidens stammen. Der Trend dieser ,alten” Labels geht hin zur Inter-
nationalisierung, in dem sich nationale Labelling-Organisationen zusammen-
schliessen (Fairtrade Labelling Organisation, Flower Labelling Coordination,
Green Eco Label Network, Clean Clothes Campaign etc.). Trotzdem bleiben die
nationalen Einzellabels erhalten. Die Soziallabels nehmen zunehmend Umwel-
taspekte (z.B. Max Havelaar) in ihre Kriterienkataloge auf, wihrend dies nicht
umgekehrt fir Umweltlabels erkennbar ist. Eine Ausnahme macht eines der ilte-
sten Labels (seit 1928): Demeter steht fiir biologisch-dynamischen Landbau, ist
international organisiert und beinhaltet Sozial- als auch Umweltkriterien. Wih-
rend Umweltlabels immer mebr Produktgruppen umfassen, scheinen die Sozialla-
bels trotz der Globalisierung in ihren angestammten, fast noch ,kolonialen“ Pro-
duktsegmenten der Nahrungsmittel und der Textilien zu verbleiben. Dass heute
Elektrogerite in China unter genau gleichen menschenunwiirdigen Zustinden
hergestellt werden wie Kleider oder Teppiche scheint kein Thema zu sein.

Die ,jungen* Labels wie der Marine oder Forest Stewardship Council haben
den Vorteil, von Anfang an international konzipiert zu sein und Umwelt- und
Sozialaspekte gemeinsam abzudecken. Dadurch sind sie auch umfangreich. Be-
sonders hervorzuheben ist der FSC, der weltweit giiltige, quasi ethisch unteilbare
Prinzipien vorschreibt, die Detail-Kriterien jedoch Linderarbeitsgruppen tiberlisst.
Somit konnen die kulturellen Gegebenheiten im Land beriicksichtigen werden.
Trotzdem gibt es tiber die weltweite Supply Chain fiir Holz nun ein anerkanntes
unternehmensethisches Giitesiegel.

Ein Trend bei den Kriterien ist die zunehmende Orientierung an international
anerkannten Verhaltenskodizes. Kriterien werden immer seltener einzeln pro La-
bel definiert. Im Sozialbereich kann auf die ILO-Konventionen zurtickgegriffen
werden, aber auch fir Textilien, Handel und Blumen gibt es mittlerweile interna-
tionale Chartas. Auch das Kontrollprinzip scheint sich zu vereinheitlichen. Hierbei
wird zunehmend die Kontrollsystematik von Standards iibernommen: Priiffungs-
gesellschaften, die sich bei den Trigerinstitutionen der Labels akkreditieren, au-
ditieren und zertifizieren die Unternehmen, die ihre Produkte labeln wollen.

Ziel unternebmensethischer Standards ist es, Unternehmen Organisations-
und Verhaltensregeln zu geben, um soziale und 6kologische Ziele umzusetzen.
Die Standards erfordern in der Regel den Aufbau und die Implementierung von
Managementsystemen, die dann von externen, akkreditierten Auditoren regelmai-
ssig Uberwacht und zertifiziert werden. Im Okologischen Bereich ist der ISO
14000 Standard weltweit anerkannt und dringt die europidische Norm EMAS zu-
rick. Beide Standards beziehen sich auf den betrieblichen Umweltschutz und
sind prozedural, d.h. sie sind bis auf die Forderung nach Einhaltung der ein-
schligigen nationalen Gesetze und der Forderung nach kontinuierlicher Verbes-
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serung quasi frei von inhaltlichen Pflichten. Dies gilt auch fiir den Arbeitsschutz-
Standards OHSAS 18000. Alle drei Standards bringen daher nach Ansicht des
Autors nur in Industrieldndern mit entsprechender Gesetzgebung ein zufrieden-
stellendes Ergebnis aus unternehmensethischer Perspektive. Der Sozialstandard
SA8000 baut auf diesem prozeduralen Grundgerist auf, verlangt aber dartiber
hinaus noch inhaltliche Kriterien wie die Einhaltung wichtiger ILO-Konventionen.
In Industrielindern mit entsprechendem Niveau sozialer Gesetzgebung ist er da-
her weniger hilfreich.

Ein interessantes Konstrukt ist die Signatory List im Rahmen von SA 8000 als
auch dem MSC-Label. Unternehmen, die nicht an der Auditierung teilnehmen
mochten oder konnen, konnen mit der Unterzeichnung trotzdem die inhaltlichen
Forderungen unterstiitzen.

Betrachtet man den ,Produktlebenszyklus“ von Labeln und Standards sei fol-
gende These formuliert: induziert durch 6kologische und soziale Probleme be-
ginnen Unternehmen — sei es aus ethischer Eigenmotivation oder imageorien-
tierter Fremdmotivation — interne Regelungen und Priiffungen aufzubauen. Um
dem Trittbrettfahrer-Verhalten durch Konkurrenten vorzubeugen werden im
nichsten Schritt Branchenvereinbarungen getroffen, die zu Branchenstandards
werden”. Nichste Stufe ist dann das Entstehen eines extern zertifizierbaren Stan-
dards — haufig unterstiitzt durch die Politik, da solche als sogenanntes marktwirt-
schaftliches Lenkungs-Instrument in den letzten 10 Jahren in Mode gekommen
ist. Letzter Schritt wire dann die Umsetzung des Standards in die Gesetzgebung.

Zieht man aus dem Uberblick eine Bilanz mit Blick auf den Markterfolg der
Labels und Standards, so ist ein nilichternes Fazit zu ziehen. Trotz beachtlichen
Erfolgen wie 2,2 Mio. verkaufter Rugmark-Teppiche in 6 Jahren, 20% Marktanteil
von Havelaar-Bananen in der Schweiz oder tiber 14.000 ISO 14000 Zertifikaten
(kein Schreibfehler!), befinden sich Produkte oder Unternehmen mit unterneh-
mensethischen Labels und Standards immer noch in Nischen. Von Nahrungs-
mitteln abgesehen liegt der Markt- oder Unternehmensanteil meist im einstelligen
Prozentbereich. Es gibt also noch einiges zu tun, vor allem um Produzenten,
Handel und Verbraucher zu motivieren und zu informieren, ethische Anspriiche
nicht nur zu formulieren, sondern auch in die Tat umzusetzen.

7 Vgl. Tiemann 1999, S.47ff.
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Warum gibt es mehr okologische als soziale Labels?

.. 0
Pascal Scheiwiller

1. Einleitung

Ein Unternehmen ist im wirtschaftlichen Alltag laufend den moralischen Anforde-
rungen seiner Umwelt ausgesetzt. Beruhen diese Anforderungen auf legitimen
Rechten, So reicht es nicht aus, diese als blosse ,moralische Priferenzen“ der
Akteure abzutun und sich in der Gestaltung von Produkten und Ablaufprozessen
auf die optimale Befriedigung der wirtschaftlichen Bediirfnisse der Kunden und
Prospects zu konzentrieren. Dennoch muss ein Unternehmen Mittel und Wege
suchen, wie es in marktwirtschaftlich sinnvoller Weise den legitimen Anspriichen
begegnet.

Wenn legitime Anspriiche in einer Gesellschaft ein gewisses Gewicht erhal-
ten, so dass sie dem Wertgefiige vieler Individuen oder sogar dem tbergeord-
neten gesellschaftlichen Wertgefiige entsprechen, kann es je nach politischen
Rahmenbedingungen zu einer rechtlichen Anerkennung und Durchsetzung
kommen. Dadurch entstehen gesellschaftlich akzeptierte Rechtsnormen, welche
diese legitimen Anspriche zugleich zu legalen Ansprichen werden lassen. Der
praktisch relevante Unterschied zwischen einem lediglich legitimen und einem
zusitzlich legalen Anspruch besteht nun darin, dass ein legaler Anspruch recht-
lich relativ einfach durchgesetzt und somit gesichert werden kann, wihrend bei
fehlender rechtlicher Regulierung die Marktteilnehmer selber nach Moglichkeiten
und Instrumenten suchen miissen, um den legitimen Anspriche hinsichtlich der
moralischen Bediirfnisse des Umfelds bei den Unternehmen Geltung zu ver-
schaffen. Deshalb entstehen auf Seiten der entsprechenden Anspruchsgruppen
Standards, welche die Unternehmen zu einem Normverhalten auffordern.

Pascal Scheiwiller, Jg. 1973, lic. oec. HSG, dipl. Hdl., war nach dem Studienabschluss
1999 bei Krauthammer International SA in den Bereichen Human Capital Development
und Unternehmenskultur als Consultant titig. Seit 2001 arbeitet er als HR Management
Consultant bei der ime Management Consulting AG, wo er in den Bereichen Executive
Search, Evaluation und Development Projekte leitet. Er promoviert zur Zeit im Bereich
Unternehmenskultur an der Universitit St. Gallen.
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Abb. 1: Standards/Labels als legitime Anspriiche

Grundsitzlich hat ein Unternehmen diesbeziiglich zwei Handlungsalternati-
ven. Entweder verfolgt es eine kurzfristige Erfolgsstrategie und veridndert sein
Verhalten erst nachdem es vom Markt durch sinkende Umsatzzahlen dazu ge-
zwungen wird, oder es verfolgt eine langfristige Erfolgsstrategie, indem es bereits
frithzeitig Investitionen titigt, um proaktiv sein Verhalten und das gesamte Un-
ternehmenskonzept auf die aufkommenden Standards auszurichten. Um den An-
spruchsgruppen die Einhaltung der geforderten Standards glaubwiirdig kommu-
nizieren und als neue Erfolgsposition im Markt platzieren zu kdnnen, werden
heute hiufig Labels etabliert, welche dies durch ihre Signalwirkung erleichtern
sollen.

Es kann beobachtet werden, dass es in diversen Mirkten mehr 6kologische
als soziale und humanitire Standards und Labels gibt. Das hauptsichliche Ziel
dieser Arbeit besteht nun darin, diese Beobachtung der Uberzahl der ckologi-
schen Standards und Labels zu Giberpriifen und zu begriinden.

In einer ersten Phase sollen deshalb bestehende Standards und Labels aufge-
nommen und ndher betrachtet werden, um die aus Beobachtungen abgeleitete
These — ,Es gibt mehr 6kologische als soziale und humanitire Standards und La-
bels“ — zu verifizieren. Anschliessend werden die verschiedenen Erfolgsfaktoren
einer nachhaltigen Etablierung eines Labels erarbeitet, um aus deren Anwendung
auf okologische und soziale Anspriiche heraus schlussendlich mogliche Griinde
fur die ,0kologische Dominanz“ im Labelling ableiten zu kénnen. Im abschlie-
ssenden Ausblick soll versucht werden, die weitere Entwicklung der heutigen
Situation abzuschitzen.

2. Definitionen und Analyse von bestehenden Standards
und Labels

Ein Standard beschreibt hier eine Norm, welche etwas ethisch Vorbildliches und
Grundlegendes darstellt. Ein Standard stellt gleichzeitig ein Ziel dar, welches
ethisch erstrebenswert ist und sich auf alle Glieder der Wertschopfungskette be-
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ziehen kann.' Er zeigt die Vorstellung einer moralisch  besseren* Realitit und
kann fir ein Unternehmen als ethische Verhaltensrichtlinie verstanden werden.

Ein Label kann als eine Art Etikett verstanden werden und kann einem Un-
ternehmen als Giitezeichen zur vereinfachten Visualisierung und Kommunikation
der Einhaltung von gewissen Standards gegeniber der Umwelt dienen. Hiufig
wird diese Definition noch eingeengt, indem die Unabhingigkeit der erlassenden
Institution als Bedingung fiir ein Label vorausgesetzt wird. Wenn eine Firma sich
selber ein Gitezeichen verschafft, handelt es sich aus dieser Sichtweise eher um
Marken, da es aufgrund der Glaubwiirdigkeit und der objektiven Uberpriifbarkeit
her nicht die Bezeichnung ,Label* verdient.” In dieser Arbeit wird Label im enge-
ren Sinn verstanden und die Forderung der Unabhingigkeitsbedingung gutgehei-
ssen. So kann das Label als Instrument bezeichnet werden, das einerseits die
Einhaltung von Standards versichert und nach aussen kommuniziert und ande-
rerseits unbedingt von einer unabhbdngigen Institution erlassen werden muss.

Die dkologischen Standards und Labels stellen eine Kategorie dar, welche
sich im Rahmen der Kategorisierung auf die Okologie bezieht. (Okologie* und
,0kologisch® umfassen die Gesamtheit aller Bezichungen der Lebewesen zu ihrer
natiirlichen Umwelt. Entscheidend sind dabei die Handlungsbereiche und Be-
wertungsobjekte, welche die entsprechenden Standards und Labels reprisentie-
ren. Dabei konnen z.B. folgende Handlungsbereiche unterschieden werden: Um-
gang mit Umweltinstitutionen, Umgang mit Umweltinformationen, Lebewesen,
Energie, Stoffe, Transport, Emissionen, Umwelttechnologie.” Es handelt sich somit
um Standards und Labels, welche in dkologische Handlungsbereiche fallen und
sich auf o&kologische Bewertungsobjekte und -kriterien bezichen und somit die
Naturvertrdglichkeit betrachten.

Soziale und humanitdre Standards und Labels unterscheiden sich insofern
wesentlich von den 6kologischen, als sie in einen entsprechend anderen Hand-
lungsbereich fallen und sich auf andere Objekte beziehen.

Unter sozial soll hier ,wohltitig eine Gemeinschaft betreffend“ verstanden
werden. Somit zielen soziale Standards und Labels darauf ab, das Wohl der All-
gemeinheit zu schiitzen und aufrecht zu erhalten. Dem gegeniber bezieht sich
Jhumanitir vielmehr auf die Menschenfreundlichkeit dem Einzelnen gegentiiber.
Humanitdre Standards und Labels schiitzen also primir das individuelle Wohl des
einzelnen Menschen.

In der Literatur und bei den damit beschiftigten Organisationen wird eine
solche Unterscheidung jedoch nicht vorgenommen, da humanitiren Anliegen im
sozialen Handlungsbereich nachgekommen wird und somit nur von sozialen
(i.w.S.) Standards und Labels gesprochen wird." Dabei kénnen z.B. folgende so-
ziale Handlungsbereiche unterschieden werden: Sozialvertriglichkeit der Unter-

OECD; Food Labelling Regulations, 5 ff.

Erklirung von Bern; Interview mit Stefan Indermiihle. Vgl. dazu auch den Beitrag von
Ch. Stiickelberger im Band 2 dieser Reihe (Berichte des TWE Nr. 95).
Hoffmann/Ott/Scherhorn 1997, 17/27 f.

Indermiihle im Interview.
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nehmensorganisation, allgemeine und besondere Interessen der internen An-
spruchsgruppen, allgemeine und besondere Interessen der externen Anspruchs-
gruppen, Produkte.” Demzufolge wird in dieser Arbeit nur noch von sozialen
Standards und Labels gesprochen, wobei im weiteren Sinne darunter sowohl die
sozialen und humanitiren Aspekte fallen. Es handelt sich somit um Standards
und Labels, welche in soziale Handlungsbereiche fallen und dabei die Menschen-
und Sozialvertrdglichkeit betrachten.

Im Folgenden werden die bestehenden 6kologischen und die sozialen Stan-
dards und Labels betrachtet, um damit die eingangs gestellte These von der
Mehrheit okologischer Standards und Lables zu verifizieren. Dabei geht es vor
allem darum, den aktuellen Bestand und die entsprechenden Handlungsbereiche,
welche sie abdecken, zu eruieren.

Auf den Mirkten findet man heute eine Vielzahl ékologischer Labels, welche
eine noch grossere Anzahl 6kologischer Standards abdecken. Nur schon in der
Lebensmittelbranche werden offiziell iiber 30 Labels eingesetzt und dem Konsu-
menten vorgehalten.” In der Textilbranche umfasst der Unterbereich ,Biofasern®
bereits {iber 10 verschiedene Labels.” Diese Vielzahl an Standards und Labels
fihrt automatisch zu vielen Doppel- oder Mehrspurigkeiten. Bezeichnend fiir den
Zustand im Labelmarkt wird hiufig von einem ,gemischten Labelsalat® gespro-
chen.” Innerhalb des 6kologischen Handlungsbereiches verteilen sich die Stan-
dards/Labels Uber die gesamte Breite von Lebensmitteln, Textilien, Wald- und
Holzwirtschaft, CO_-Ausstoss, Abfallbewirtschaftung bis hin zu Tierhaltung und
Fischerei. Ein aktuelles Schwergewicht kann sicherlich im Lebensmittelbereich
festgestellt werden.” Es ist an dieser Stelle festzuhalten, dass sich die ©kologi-
schen Standards/Labels vorwiegend auf nationale Anliegen stiitzen und unmittel-
bar bei inlindischen Marktteilnehmern ansetzen."

Soziale Standards und Labels sind weitaus seltener anzutreffen. So gibt es
zwar einige soziale Standards, welche aber nur vereinzelt auf den Mirkten von
Labels vertreten und kommuniziert werden. Es sind zwar zunehmend gemischte
Oko-Sozial-Labels anzutreffen, doch gibt es bis heute nur einzelne rein soziale
Labels. Es ist momentan lediglich ein aktuelles Beispiel bekannt, wo die Etablie-
rung eines rein sozialen Labels im Gange ist. Es handelt sich hierbei um das FLP-
Label (Flower Labor Program)." Daneben bestehen bereits einige gemischte Oko-
Sozial-Labels wie beispielsweise das STEP-Label, welches auf iiberwiegend so-
zialen Kriterien ausgerichtet ist.” Es ist ausserdem interessant, dass sich die so-

> Hoffmann/Ott/Scherhorn 1997, 29 f.
WWEF/Konsumentenschutz, Broschiire.
WWEF/EvB, Sonderdruck.

Kapeder, Interview.
WWEF/Konsumentenschutz, Broschiire.
Belz, Interview.

Indermiihle, Interview.
http://www.evb.ch/textil.htm.
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zialen Standards vorwiegend auf Anliegen in Schwellen- und Drittweltlindern
stiitzen. So bezieht sich der Handlungsbedarf vor allem auf das ferne Ausland.”

Die in der Fragestellung implizit aufgestellte These, dass es mebr dkologische
als soziale Standards und Labels gibt, kann daher bestitigt werden. Es ist auch
ersichtlich, dass soziale Kriterien hiufig bewusst nicht in bestehende Standards
integriert werden. So hat man im Rahmen von ISO 14001 bewusst auf die Inte-
gration der Arbeitssicherheit verzichtet." Ausserdem ist klar geworden, dass sich
die okologischen Kriterien primir auf 6kologische Anspriiche in der Schweiz be-
ziehen, wihrend die sozialen Kriterien vorwiegend auf den Anspriichen vom fer-
nen Ausland beruhen.

3. Erfolgsfaktoren von Standards und Labels

Im Folgenden werden die Erfolgsfaktoren einer nachhaltigen Etablierung eines
Labels erarbeitet. Es geht also um die Frage: ,Was ist fiir den Erfolg eines eta-
blierten Standards/Labels entscheidend?

Der Zweck des Labelling besteht darin, auf dem Markt mehr Transparenz
und fiir den einzelnen Konsumenten somit eine Entscheidungsgrundlage zu
schaffen, um diejenigen Produkte und Unternehmen zu identifizieren, welche
bestimmte Standards einhalten. Dadurch wird ermoglicht, dass einerseits stan-
dardkonforme Unternechmen beglinstigt und andererseits fiir die Gbrigen Unter-
nehmen das Trittbrettfahren verunmoglicht werden kann. Dies hat dann schluss-
endlich zur Folge, dass immer mehr Unternehmen vom Markt gezwungen wer-
den, diese Standards einzuhalten, was zu einer Korrektur der moralischen Ab-
weichung fihrt. Ein Label soll also dazu verhelfen, dass sich das Kaufverhalten
der Kunden indert und standardorientiert eingekauft wird.”

Einhaltung Labelling

Moralischer
Handlungsbedarf
AW _ v
Nicht-

Einhaltung
A

Labelling

Abb. 2: Zweck von Labelling

13 .
Belz, Interview.

" Schwerdtle 1999, 44 f.
" OECD 1997, 11 f.
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Somit konnen wir zwei verschiedene Ebenen von Erfolgsfaktoren erfassen,
wobei einige Erfolgsfaktoren beide Ebenen gleichzeitig betreffen: Erfolgsfaktoren
eines Standards, um auf dem Markt berticksichtigt und unterstiitzt zu werden und
Erfolgsfaktoren eines Labels, um auf dem Markt glaubwirdig und effektiv zu
kommunizieren.

3.1 Erfolgsfaktoren eines Standards

Der Erfolg eines Standards besteht in der potenziellen Berticksichtigung und Un-
terstiitzung der einzelnen Marktteilnehmer, also Kunden, Hersteller und Verkiu-
fer.

Moralischer Handlungsbedarf

Im Kapitel 1 wurde aufgezeigt, dass ein legitimer Anspruch als Voraussetzung
und auslosendes Element innerhalb einer Gesellschaft entstehen muss, damit
Standards/Labels initiiert werden. Somit muss im Vorfeld ein ,ethischer Konflikt“
ausgebrochen sein. Handlungsweisen, Vorginge, Abldufe, Regelungen oder be-
stimmte Einrichtungen stimmen nicht mehr mit einzelnen, in Gesellschaftsteilen
verankerten, ethischen Grundsitzen tberein. Es findet also eine Abweichung der
Realitdt vom moralischen Wertgeflige einzelner oder mehrerer Individuen statt. Je
nach Abstitzungsbreite dieser legitimen Anspriiche entsteht somit ein morali-
scher oder dkologischer Handlungsbedarf, welchem dann entweder vom Staat in
Form von Regulierungen oder vom Markt in Form von Standards/Labels nachge-
kommen werden kann.

Der moralische oder 6kologische Handlungsbedarf schafft somit eine Legiti-
mitdt fur Standards/Labels und stellt eine Grundvoraussetzung fir die Etablie-
rung eines Standards/Labels dar. Der moralische Handlungsbedarf alleine gentigt
allerdings in der Regel nicht, um die Unterstiitzung und den Erfolg eines Stan-
dards zu sichern.

Personlicher Nutzen der Zielgruppe

Fur die Unterstiitzung und den Erfolg eines Standards ist die Komponente des
persénlichen Nutzens von grosser Bedeutung. Zusitzlich zum normativen Motiv
des moralischen Handlungsbedarfes kommt hiufig ein personliches Motiv, wel-
ches vom eigenen Nutzen bestimmt wird. Es tritt somit eine Art Motivallianz
auf."” Darunter ist zu verstehen, dass ein Standard sowohl ins Wertesystem eines
Individuums passen als auch einen bestimmten Nutzen stiften muss, damit er
Anerkennung und Unterstiitzung findet und somit erfolgreich sein kann. Dabei ist
wichtig zu verstehen, dass nicht nur materielle, sondern auch immaterielle Vor-
teile und Nachteile in diesen Nutzenbegriff fallen. So kann die Beruhigung eines
schlechten Gewissens oder die Bestitigung einer eigenen Werthaltung auch ei-
nen personlichen Nutzen darstellen.

16 .
" Belz, Interview.
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Somit wird ein Individuum den absoluten Wert des materiellen Nutzens und
den quantifizierten Wert des immateriellen Nutzens auf der einen Seite mit dem
Preisaufschlag — auch ,Okobonus“ genannt — auf der anderen Seite abwigen.
Nutzen kann auch im weiten Sinne so verstanden werden, dass es sich neben
dem positiven auch um einen negativen Nutzen handeln kann. Beim negativen
Nutzen sprechen wir dann allerdings von einer Betroffenheit.

a) Nutzen

Der positive Nutzen beschreibt den Vorteil, welchen Individuen durch die
Einhaltung gewisser Standards fiir sich daraus ziehen kénnen. Dabei miissen wir
zwischen dem Fremdnutzen und dem Selbstnutzen unterscheiden:

Fremdnutzen: Es kann lediglich ein Nutzen fiir die primdr zu begiinstigen-
den Handlungsbereiche gezogen werden, von denen der Kunde nicht selber

profitieren kann.
Beispiel Kinderarbeit: Das Hugo Boss-Hemd ist fiir den Kunden gleich bequem, ob es jetzt von Kindern oder
von Erwachsenen mitverarbeitet oder verpackt wurde oder ob deren Baumuwolle von Kindern gepfliickt wurde
oder nicht. Hier bestebt lediglich ein Fremdnutzen: Wiirde des Kindes

Selbstnutzen: Der Kunde kann auch einen persénlichen Nutzen daraus zie-
hen und entsprechend profitieren.
Beispiel natiirlicher Dtinger: Der Bio-Apfel, der mit nattirlichem Diinger behandelt wurde, entbdlt weniger
chemische Gifte, was dem Apfel einen krdftigeren Geschmack verleibt. Somit entstebt fiir den Kunden neben
dem Fremdnutzen (saubere Biden,...) zusdtzlicher persénlicher Nutzen: Geschmack, Gesundbheit

Hiufig wird ein Standard auf dem Markt von den Kunden nur unterstiitzt,
wenn neben dem Fremdnutzen auch ein Selbstnutzen verzeichnet werden kann.
Somit wird klar, dass der personliche Vorteil in Form des Selbstnutzens beim Indi-
viduum hiufig im Vordergrund steht.”

b) Betroffenbeit

Die Betroffenheit beschreibt den Nachteil, der Individuen durch die Nicht-
Einhaltung von Standards erwichst. Dabei geht es primidr um die Einschrinkung
der regulidren Freiheitsrechte. Wir konnen hier somit von einem negativen Nut-
zen sprechen, den es zu vermeiden gilt (Bsp. Luftverschmutzung). Betroffenheit
kann in verschiedenen Ausprigungen auftreten:

*  Damit die substanzielle Betroffenheit fiir den einzelnen auch wirklich wahr-
genommen und als Nachteil oder Bedrohung empfunden wird, muss diese
Betroffenheit unmittelbar sein. Das will sagen, dass ein konkreter Schaden
respektive eine unmittelbar drohende Gefahr durch die Nicht-Einhaltung ei-
nes Standards entstehen muss. Hierbei spielt nun die zeitliche Komponente
eine grosse Rolle. So neigt der Mensch dazu, Probleme bewusst oder unbe-
wusst zu ignorieren und ungelost zu lassen, bis deren Konsequenzen un-
mittelbar vor der Eskalation stehen. Deshalb werden kausale Ursache-Folge-
Ketten nur beschrinkt in die Zukunft verfolgt. Wenn somit ein Standard zwar
auf einer Betroffenheit des Einzelnen basiert, diese Betroffenheit aber erst
mittelbar in ungewisser Zukunft eintreten kann, ist dessen Unterstiitzung und

Belz, Interview.
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die Wirkung der Betroffenheit fraglich.”™ (Bsp. Temporale Allokation nicht re-
generierbarer Ressourcen.)

* Eine mittelbare Betroffenheit stellt gleichzeitig eine potenzielle unmittelbare
Betroffenbeit dar. Ob daraus jedoch wirklich eine unmittelbare Betroffenheit
wird, ist hdufig nicht gewiss und unterliegt manchen Einflussfaktoren. Ob ei-
ne mittelbare Betroffenheit also bereits als Gefahr oder zukiinftiger Nachteil
wahrgenommen wird und den Einzelnen zur Unterstiitzung eines Standards
bewegt, liegt damit auch an der Eintrittswabrscheinlichkeit der vermuteten
Betroffenheit. Je hoher diese Wahrscheinlichkeit liegt, desto schneller wird
dem Einzelnen die Betroffenheit bewusst und der Standard entsprechend
unterstiitzt. Ausserdem ist wichtig, ob das Zielpublikum die potenzielle Be-
troffenheit Gberhaupt erkennt. Hiufig missen dafir Informationen, Daten,
Zusammenhdnge, spezifisches Know-how und Entwicklungstrends bekannt
und ein entsprechendes Kombinations- und Interpretationsvermogen vor-
handen sein. Mogliche negative Szenarien und deren Eintrittswahrscheinlich-
keit miissen bekannt und klar werden. Nur so kann eine potenzielle Betrof-
fenheit verstanden und der Wert eines entsprechenden Standards anerkannt
werden. Dieses Verstdndnis kann auch gezielt von Interessensgruppen durch
Aufkldrung und Informationskampagnen gefordert und gesichert werden
(Bsp. Ozonloch durch FCKW, Treibbauseffekt, Regenwaldabholzung).

* Ein vor allem psychologisch wichtiger Aspekt der Betroffenheit liegt in der
geografischen Distanz, welche das Individuum vom Ort des moralischen
Handlungsbedarfes entfernt ist. So nimmt der Mensch Missstinde, moralische
Defizite und Vorkommnisse in seiner nahen Umgebung viel intensiver und
bewusster auf als Ereignisse in einer ihm fernen und fremden Welt. Hierbei
spielt bestimmt auch die Identifikation mit den unmittelbar Betroffenen eine
grosse Rolle. Mit seinem bekannten Umfeld findet schnell eine Identifikation
statt und kommen auch leichter Verantwortungsbewusstsein und Solidaritdits-
gefiible auf. Die kleine Distanz kann somit durch die Identifikation aus einer
mittelbaren eine unmittelbare Betroffenheit machen.” (Bsp. Arbeitsbedingun-
gen in Mocambique.)

*  Wenn eine Betroffenheit nur voriibergebend auftritt, so stellt sich einerseits
die Frage, ob ein Standard tiberhaupt geniigend schnell entstehen kann. Man
darf nicht ausser Acht lassen, dass die Entwicklung und Lancierung von
Standards eine gewisse Zeit in Anspruch nimmt und die Standards erst mit
einer Verzogerung (Entwicklungsliage) zu seiner Wirkung kommen kann.
Deshalb macht ein Standard nur bei einem nachhaltigen moralischen Hand-
lungsbedarf und einer entsprechend nachhaltigen Betroffenheit Sinn.
Ausserdem wird der Einzelne eine offensichtlich nur voriibergehende poten-

zielle Betroffenheit vielleicht gar nicht als wirkliche Betroffenheit empfinden, die

mangelnde Nachhaltigkeit antizipieren und sich deshalb nicht darum kiimmern.

*  Indermiihle, Interview.

19 . .
Gambrosio, Interview.
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Auch hier wire die Unterstiitzung des Standards durch die Antizipation der nur
potenziell Betroffenen hochst fraglich (Bsp. Arbeitsplatzsicherbeit in der Schweiz
1992/93/94).

Auch wenn Standards und das entsprechende Label rechtzeitig aus einer
voriibergehenden Betroffenheit heraus entstehen, braucht dieses Label recht viel
Zeit, bis es gentigend Vertrauen bei den Marktteilnehmern geniesst, denn eine
glaubwiirdige Kontrolle muss langfristig erfolgen, bis sie wirklich Vertrauen her-
vorruft und eine breite Abstiitzung in der Offentlichkeit erreicht.”

Notwendigkeit

Wenn eine moralische Abweichung auftritt und Personen eine unmittelbare und
nachhaltige Betroffenheit verspiiren, kann diesem moralischen Handlungsbedarf
durch zwei verschiedene Arten begegnet werden.

Einerseits kann der Staat bei einem tuberwiegenden offentlichen Interesse
von sich aus aktiv werden und die betreffenden Abliufe durch rechtliche Mass-
nahmen regulieren. Somit ordnet und regelt er die nationalen Prozesse nach den
vorherrschenden gesellschaftlichen Wertvorstellungen und schiitzt die Betroffe-
nen durch Erlassen von Vorschriften, Auflagen, Verboten und Pflichten (Bsp. Ar-
beitnebmerschutz, Verbot von Kinderarbeit [ILO Konvention 138/, revidiertes

USG).
<« M or alische Abweichung

T~
Unmittelbarer
Nutzen/Betroffenheit Nachhalti gke|t

Standards/L abelling ' Staatliche Regulierung

Abb. 3: Handlungsmoglichkeiten bei moralischem Handlungsbedarf

Wenn andererseits Standards nicht durch staatliche Regulierungsmassnahmen
durchgesetzt werden und noch keine entsprechenden Vorschriften erlassen wor-
den sind, konnen Standards auch als marktkonforme Losung durch private Initia-
tive lanciert und durch Labels etabliert werden, indem die Einhaltung der Stan-
dards im Gegensatz zur staatlichen Losung nicht zwingend durchgesetzt, jedoch
vom Markt her als rentabel und erfolgsversprechend angeboten wird. Der Vorteil
der Marktlosung liegt in der Freiwilligkeit und der Marktkonformitit, wihrend die
staatliche Losung die vollstindige Einhaltung des Standards garantieren kann
(Bsp. Tierbaltung, Freilandeier).

20

Reinhard 1999, 18.
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Entscheidend ist dabei, dass Standards nur notwendig und sinnvoll sind,
wenn flr die betreffenden Inhalte noch keine staatlichen Regulierungen und Be-
stimmungen bestehen. Somit nehmen privat initiierte Standards und Labels hiufig
eine Art subsididre moralische Verantwortung wahr, um die staatlichen Defizite
zu decken. Diese Subsidiaricit ist insbesondere deshalb von grosser Bedeutung,
weil die politischen Prozesse zur Erlassung und Adaption von regulatorischen
Bestimmungen hiufig sehr langwierig sind, und daher kurzfristig und vortiberge-
hend privat initiierte Standards/Labels diese rechtliche Transformationsphase
tiberbriicken kénnen.

3.2 Erfolgsfaktoren von Labels

Der Erfolg eines Labels besteht darin, die Einhaltung von bestimmten Standards
auf dem Markt effektiv und glaubwiirdig zu kommunizieren, um damit Transpa-
renz und entsprechende Entscheidungsgrundlagen fiir den Kunden zu schaffen
und schlussendlich den Umsatz der standardkonformen Produkte zu erhohen.

Ansatz des garantierten Standards

Ob ein Label auf dem Markt erfolgreich eine Verhaltensinderung auslosen kann,
hingt natirlich im wesentlichen vom Gebalt und Erfolg des reprdsentierten Stan-
dards ab. Wenn ein Label gehaltlose Standards beinhaltet, fithrt das zu einer un-
seriosen Manipulation des Kaufverhaltens durch Augenwischerei. Der Kunde ist
sich dieses Risikos bewusst, weshalb auch die Glaubwiirdigkeit eines Labels eine
immer grossere Bedeutung erhilt.”

Entscheidend ist beim Ansatz des Standards vor allem der Anforderungsgrad,
welcher durch die Standards an die Unternehmen gestellt wird. Dieser darf zu
Beginn weder zu hoch, noch zu tief sein. Wenn die Anforderungen zu hoch sind,
tberfordert ein Standard den grossen Teil der Unternehmen, was Resignation
auslost und eine abwehrende Haltung hervorruft. Somit findet der Standard nicht
die gewiinschte Verbreitung. Sind die Anforderung aber zu tief, wird er zwar
breit eingehalten, doch so wird einfach Augenwischerei betrieben, da der Stan-
dard damit nichts Bemerkenswertes erreicht. Die Anforderungen eines Standards
missen sich folglich in jener Hohe befinden, dass sie eine realistische Herausfor-

derung fiir die Unternehmen darstellen.”

Beispiel Blaue Blume (EU-Umweltzeichen): Um politische Konflikte zu vermeiden und keine Handelshemm-
nisse aufzubauen sind die Grenzwerte derart hoch angesetzt, dass die Blaue Blume zur Zeit als schwdchster
Standard gilt” Hiermit sind die Anforderungen derart tief, dass dieses brancheniibergreifende Siegel als
politischer Kompromiss und reine Augenwischerei betrachtet werden kann.

Der Erfolg eines Labels hidngt also hauptsichlich von den reprisentierten
Standards selber ab, weil darin der eigentliche moralische Gehalt steckt und das
Label lediglich ein Kommunikations- und Signalinstrument darstellt.

Vgl. Kapitel 3.2.2.
Meyer, Interview.
Voss 1997, 8 ff.
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Glaubwtirdigkeit

Ein Label ist dafiir verantwortlich, die Kunden im Markt zu informieren, bei wel-
chen Produkten welche Standards eingehalten werden und bei welchen Produk-
ten sie welche Standards unterstiitzen. Da heute die Wertschopfungskette eines
einzelnen Produktes vom Kunden kaum mehr nachvollzogen werden kann und
diesbezliglich tiberhaupt keine Transparenz besteht, ist es fir den Kunden un-
moglich, sich selber ein Bild Gber die Entstechung eines einzelnen Produktes zu
machen. Deshalb ist er auf die Labels angewiesen. Weil das wirtschaftliche Po-
tenzial des Labellings erkannt wurde, fihrte dies in einzelnen Handlungsbereiche
zu einer Label-Uberschwemmung des Marktes. So liegt heute ein grosses Problem
des Labellings darin, dass sich auf dem Markt ein grosser Labelsalat ergeben hat,
der dadurch an Transparenz und Glaubwirdigkeit eingebiisst hat. Da der Kunde
beim standardorientierten Kaufverhalten einseitig auf das Label angewiesen ist,
spielt die Glaubwiirdigkeit eine derart grosse Rolle.” Es stellt sich nun die Frage,
wie ein Label Glaubwiirdigkeit beim Kunden gewinnt.

a) Erlassung durch unabhdngige Institution

Da Labelling inzwischen als effektives Marketinginstrument erkannt worden
ist und als starker Wettbewerbsfaktor gilt, kann in der Realitdt hdufig beobachtet
werden, dass Unternehmen selber eigene ,Labels® kreieren und erlassen, wobei
sie sich selber damit auszeichnen. Da wir davon ausgehen konnen, dass dabei
das Primat der Umsatzsteigerung verfolgt wird und der moralische Handlungsbe-
darf hochstens zweitrangig ist, entbehrt ein solcher Eigenerlass von Labels jegli-
cher Glaubwiirdigkeit, weil keine unabhdingige Kontrollinstanz vorhanden ist.”
Eine unabhingige Kontrolle muss Prinzipien verfolgen wie festgelegte Frequenz,
keine Ankiindigung, qualifizierte Kontrollpersonen, ungehinderter Zugang, vor-
gegebene Checklisten, Transparenz, etc.”

Um Glaubwiirdigkeit beim Kunden zu erzielen, missen Labels unbedingt
von unabhdngigen Institutionen erlassen werden. Nur so kann eine ehrliche,
neutrale und objektive Unternehmens- und Produktbewertung vorgenommen
werden und die Einhaltung von Standards glaubwiirdig tiberprift und kommuni-
ziert werden.

Dieses Argument der Unabhdingigkeit der erlassenden Institution wird teil-
weise so stark gewichtet, dass es als absolute Voraussetzung fiir den Anspruch
eines Labels deklariert wird. So wird die Definition eines Labels hidufig derart
eingeengt, dass es sich nur beim Bestehen einer unabhingigen erlassenden In-
stitution um ein Label handelt. Wenn diese Voraussetzung nicht gewihrleistet ist,

handelt es sich dann um firmeneigene Marken:”
Label = Etablierung durch unabhdngige erlassende Institution
Marke =2 Etablierung durch firmeninterne Instanz

Kapeder, Interview.
Indermiihle, Interview.
Reinhard 1999, 14 f.
Belz, Interview.
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Die Lebensmittelbranche verdeutlicht, dass nach dieser Definition ein grosser
Teil der heutigen Labels keine wirklichen Labels, sondern lediglich firmeneigene
Marken sind. Damit muss die Glaubwirdigkeit dieser Marketinginstrumente in
Frage gestellt werden (Bsp. Migros Bio, Coop Naturaplan).

b) Operationalisierbarkeit

Die Operationalisierbarkeit der von den Standards geforderten und den La-
bels reprisentierten Inhalten ist von wesentlicher Bedeutung und kann innerhalb
der Unternehmens- und Produktbewertung sogar als Erfolgsvoraussetzung be-
trachtet werden. Die Operationalisierbarkeit solcher Bewertungskriterien kommt
auf verschiedenen Ebenen zum Tragen:

=>» Erfassbarkeit: Hier stellt sich die Frage, inwieweit ein moralischer Hand-
lungsbedarf klar aufgrund verschiedener Daten erhoben und erfasst werden
kann. Hiufig bleiben solche Abweichungen verborgen und miissen vermutet
oder interpretiert werden. Da aber jede Interpretation subjektiv ist, sollte eine
Operationalisierung angestrebt werden. Deshalb miissen Indikatoren gefunden
werden, anhand derer der Handlungsbedarf offensichtlich abgeleitet werden
kann.

Ausserdem stellt die Erfassung gerade in der heutigen Zeit eine besondere

Herausforderung dar. Die Wertschopfungskette eines Produktes ist durch die zu-
nehmende Arbeitsteilung und Spezialisierung meist auf viele verschiedene Unter-
nehmen aufgesplittet. Somit wird es fiir Kontrollinstanzen immer schwieriger, alle
beteiligten Unternehmen und deren Lieferanten zu erfassen. Die Anwendung der
Kriterien muss nimlich selbstverstindlich auch von allen Vorlieferanten gefordert
werden.”
Beispiel: Es ist nicht einfach, aussagekrdftige und reprdsentative Indikatoren abzuleiten, welche zuverldssige
Angaben zum Stand der Arbeitszufriedenbeit machen (Befragungen, unzuverldssige Beobachtungen und
Interpretationen). Dem gegentiber ist es einfach, Indikatoren zu bestimmen, welche den Stand der Luftquali-
tdit bestimmen und erfassen (zuverldssige wissenschaftliche Messung)

=>» Messbarkeit: Eng mit der Erfassbarkeit verkntpft ist die Messbarkeit.
Selbst wenn der Handlungsbedarf durch gewisse Indikatoren erfasst und aufge-
zeigt worden ist, muss bei der Definition von Standards und der Konkretisierung
der entsprechenden Labels eine glaubwrirdige und zuverldssige Messung der Pro-
zesse und Ablidufe beziiglich Einhaltung der Standards gewihrleistet sein. Ein
Label darf die Einhaltung eines Standards nicht einfach annehmen oder interpre-
tieren, sondern auch nicht-numerische Eigenschaften und Abliufe insoweit ope-
rationalisieren konnen, dass es die Einhaltung glaubwiirdig und quantitativ bele-

gen kann. Dies erweist sich aber hiufig als Schwierigkeit.”
Beispiel: So erscheint es schwierig, qualitative Aussagen aus Mitarbeiterinterviews zu quantifizieren und in
ein zuverldssiges Messverfabren zu integrieren. Wasserqualitdit kann andererseits aufgrund wissenschaftlicher
Messverfabren zuverldssig und differenziert gemessen werden.

=> Bewertbarkeit: Um eine klare und konsequente Bewertung der Messre-
sultate zu gewihrleisten, ist ein gekldrtes normatives Fundament bzw. ein ge-

kliartes Verstindnis von Wertorientierungen und Normen unternehmerischen und
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http://www.evb.ch/medien/00/22_3_00s.htm.
¥ Ulrich/Jiger/Waxenberger 1998, 49.
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gesellschaftlichen Handelns notig.” Das heisst konkret, dass die normative Wer-
tung der Messresultate einem normativen und breit abgestitztem Rahmen ent-
sprechen muss. Nur so kann eine Unternehmens- und Produktbewertung konse-
quent und glaubwiirdig vorgenommen werden. In Anbetracht der Tatsache, dass
jede Werthaltung schlussendlich individuell ist, muss daher von einer gesell-
schaftlichen Norm ausgegangen werden, um auf diesem normativen Fundament
das unternehmerische Handlungskonzept aufzubauen.

In vielen Handlungsbereichen bestehen klare normative Fundamente, wo die
Meinungen innerhalb der Gesellschaft nicht weit auseinander laufen. Es gibt nun
aber einige Handlungsbereiche, bei denen die Bewertung schwierig ist und somit
auch die Bewertbarkeit grundsitzlich in Frage gestellt werden muss, weil kein

gefestigtes normatives Fundament vorhanden ist.

Beispiel: Es ist in der Gesellschaft unumstritten, dass tiefe CO,- und Ozonwerte positiv sind und hobe Werte
entsprechend negativ. Somit ist bzgl. der Luftreinbaltung ein gefestigtes normatives Fundament vorbanden.
Bei der Lobngerechtigkeit ist das anders. Ein Unternebmen garantiert bspw. ein firmeninternes Lobngefdille
(Geschdiftsleitung bis Angelernter) von maximal 100%. Bei diesem Messresultat ist nun aber keineswegs klar,
ob es als positiv oder negativ betrachtet werden soll. Ein Teil der Gesellschaft interpretiert dieses Resultat als
positiv, ein anderer Teil jedoch als negativ. Es ist somit kein gefestigtes normatives Fundament vorbanden.

Wenn wir von der eingeengten Definition von Label ausgehen, stellt die
Operationalisierbarkeit eine unabdingbare Voraussetzung fiir das Labelling dar.”
So sind fir unabhingige Institutionen genau diese Moglichkeiten respektive
Schwierigkeiten im Zusammenhang mit der Operationalisierung schlussendlich
ausschlaggebend, ob Labels in einem Markt iiberhaupt etabliert werden.”

¢) Konvergenzgrad

Betrachtet man heute verschiedenste Mirkte, so kann man feststellen, dass
bereits eine grosse Anzahl Labels bestehen. Besonders in Bereichen, wo ein gro-
sser Nutzen respektive ein hoher Grad an Betroffenheit beim Marktteilnehmer
entsteht”, ist ein gemischter Labelsalat entstanden. Durch dieses grosstenteils un-
koordinierte Durcheinander wird der eigentliche Zweck eines Labels vollkommen
in Frage gestellt. So verschwindet die Transparenz und die geschaffene Glaub-
wiirdigkeit geht verloren.”” Im Sinne einer moglichst breiten Einbindung der
Marktteilnehmer muss versucht werden, entsprechende Klarheit zu schaffen und
Verwirrung zu vermeiden. Deshalb diirfen pro Handlungsbereich hochstens ein
bis maximal zwei Labels bestehen, ansonsten entsteht bei den Marktteilnehmern
eine zu grosse Verwirrung.” Eine Vielfalt von Labels mit unterschiedlichen Ansit-
zen stellt allerdings eine Bereicherung dar.” (Bsp. Stallvorschriften/Rindfleisch: 8
verschiedene Labels nur in der Schweiz.”)

Ulrich/Jager/Waxenberger 1998, 49 f.

Vgl. Kapitel 3.2.2.1.

Indermiihle, Interview.

Vgl. Kapitel 3.1.2.

Kapeder, Interview.

Belz, Interview.
http://www.evb.ch/medien/00/22_3_00s.htm.
WWEF/Stiftung fiir Konsumentenschutz, 17.
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Heute ist man sich der Wichtigkeit des Konvergenzgedankens bewusst, wes-
halb auch auf verschiedenen Stufen entsprechende Bemiihungen gemacht wer-
den und Konvergenzprozesse im Gang sind.™

d) Dynamik

Das wirtschaftliche Umfeld und die verschiedenen Mirkte verindern sich
kontinuierlich und werden immer komplexer und dynamischer. Deshalb gewin-
nen auch Verinderungsfihigkeit und Flexibilitit immer mehr an Bedeutung, um
sich in einem dynamischen Umfeld zurecht zu finden. Dies gilt selbstverstindlich
auch fir Labels. Wenn ein Label in seiner urspriinglichen Form bestehen bleibt
und aufgrund von inhaltlichen Verinderungen nicht fortlaufend angepasst wird,
verliert es zunehmend an inhaltlichem Gehalt und Glaubwiirdigkeit. Deshalb
muss ein Label so konzipiert werden, damit es inhaltlich laufend weiterentwickelt
werden kann.”

Realisierbarkeit

Neben den bisher besprochenen, eher normativen und strategischen Erfolgsfakto-
ren sind noch weitere, eher operative Aspekte erfolgsentscheidend und daher zu
berticksichtigen.

= Akzeptanz und Unterstiitzung von Seiten der Offentlichkeitsvertreter: Un-
ter den ,Pressure Groups* sind Interessensgruppen zu verstehen, welche sich als
Vertreter der kritischen Offentlichkeit stark fiir die Interessen der Betroffenen
einsetzen und meist mit dem Druckmittel der Offentlichkeit versuchen, eine Ver-
haltensinderung bei den Unternehmen und den Kunden zu erzwingen. Sie neh-
men zusammen mit der Presse die Funktion wahr, den gesamten Prozess von der
moralischen Abweichung bis hin zur staatlichen Regulierung oder dem Labelling
als eine Art Offentlichkeitsvertreter zu unterstiitzen und zu informieren. Beson-
ders bei der Erkennung und der Information der Offentlichkeit nehmen sie eine
wichtige Rolle ein.”

Es ist offensichtlich, dass ein Label auf dem Markt nur dann Erfolgsaussichten
hat, wenn es um die Akzeptanz und die Unterstiitzung durch die Offentlichkeit,
meist in Form von Pressure Groups und der Presse weiss.

=» Einbezug der Big Player: Um ein Label wirkungsvoll und nachhaltig er-
folgreich auf dem Markt zu etablieren, sollten die Big Player unter den Unter-
nehmen der betreffenden Branchen miteinbezogen werden. Der Anstoss zu ei-
nem spezifischen Label kommt hidufig von einer kleinen Firma aus, die selber
jedoch nicht in der Lage ist, die Lancierung des Labels selbstindig zu tragen.
Denn gerade fir kleine Unternehmen stellt die finanzielle Tragbarkeit eine ent-
scheidende Schwierigkeit dar. Ausserdem kann in einer Allianz mit Big Playern
zusammen ein wesentlich hdberer PR-Effekt erreicht werden. Deshalb ist es

* Kapeder, Interview.

Belz, Interview.
Meyer, Interview.
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wichtig, beim Labelling die Big Player von Beginn weg in das Projekt zu involvie-
41

ren.
Zusammenfassend konnen die Erfolgsfaktoren folgendermassen grafisch dar-

gestellt werden (sieche Abb. 4: Erfolgsfaktoren von Standards und Labels).
4. Modell zur Entstehung eines Standards/Labels

Erfolgsfaktoren

v

T
Moralischer Persoénlicher . \
Handlungs- Notwendigkeit
Nutzen
bedarf
@ @ Glaubwiirdig- Realisierbar-
Grundvoraussetzung/ Staatlicheé_ keit keit
Legitimitat Regulierungsgrad
i « Big Player
* Pressure Groups
+ - « Presse
Nutzen | | “Betroffenheit |
« Selbstnutzen . Dista"r'bz, Unab pelgaiHE Operationali-
« Fremdnutzen + Unmittetarkeit Institution = sierbarkeit
« Potenzielle Betroffenheit —=
H | Konvergenzgrad | | Dynamik

* Nachhaltigkejt

Abb. 4: Erfolgsfaktoren von Standards und Labels

Weiterhin kann die Abb. 4 zu einem ganzheitlichen Modell zur Entstehung eines

Labels erweitert und erginzt werden (siche Abb. 5: Modell zur Entstechung eines
Labels)."”

41 .
Meyer, Interview.

Vgl. Kapitel 3.1.3.
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Abb. 5: Modell zur Entstehung eines Labels

5. Begrundung der okologischen Dominanz im Labelling

Aufgrund der erarbeiteten und breit aufgezeigten Analyse der Erfolgsfaktoren
werden nun die moglichen Ursachen fir die Mehrzahl 6kologischer Labels im
Vergleich zu den sozialen Labels abgeleitet. Dabei gehe ich zuerst auf die sich
abzeichnende Hauptproblematik der sozialen Standards/Labels ein (5.1). In ei-
nem zweiten Teil werden dann weitere wesentliche Ursachen erarbeitet, welche
sich aus einer systematischen Analyse der Erfolgsfaktoren ergeben (5.2). Schluss-
endlich werden kurz noch weitere Einflussfaktoren aufgefiihrt (5.3).

5.1 Messprobleme im weiteren Sinn

Die Hauptproblematik des sozialen Labellings liegt sicherlich darin, dass dessen
Kriterien der Sozialvertriaglichkeit nur dusserst schwer zu operationalisieren sind.
Zudem herrscht ein Mangel an unabhingigen Institutionen.

Mangelnde Operationalisierbarkeit

Obwohl bei den Marktteilnehmern grundsitzlich ein Interesse an der Integration
sozialer Kriterien in den Markt auszumachen ist, bestehen heute — ausgehend von
der eingeengten Definition von Label” — praktisch keine sozialen Labels. Dadurch
entsteht scheinbar eine erbebliche Diskrepanz zwischen den Wertvorstellungen

43

Vgl. Kapitel 3.2.2.1.
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der Kunden und jenen der Unternehmen.” Der Wunsch nach sozialen Kriterien
in Standards und Labels ist aber nicht nur auf Seiten der Kunden, sondern — be-
ruhend auf Umfragen in der Textil- und Bekleidungsbranche — auch auf Seiten
der Unternehmen vorhanden.” Es kann sich also nicht um eine ethische Diskre-
panz handeln, sondern es miissen in der Umsetzung des Handlungsbedarfes in
konkrete Standards und entsprechende Labels Schwierigkeiten vorhanden sein.
Dieses Problem entsteht primidr durch die mangelnde Operationalisierbarkeit der
sozialen Kriterien:"

Schwierige Messbarkeit: Da sich die sozialen Kriterien im Gegensatz zu den
okologischen nicht auf naturwissenschaftliche Phinomene beziehen, sondern
sich auf den Menschen stltzen, sind zuverlissige Messverfahren komplex und
schwierig einzusetzen. Es liegt in der Natur des Menschen, dass seine inneren
Prozesse, Geflilhle und Haltungen nicht quantitativ und zuverldssig gemessen
werden konnen. Diese ,Soft Facts“ konnen zwar im Rahmen der Sozialwissen-
schaften qualitativ erhoben und anschliessend quantifiziert werden, nur ist dieses
Verfahren offensichtlich weniger zuverldssig und ungenauer und lisst mehr In-
terpretations- und Ermessensfreiraum als ein naturwissenschaftliches Messverfah-
ren. Entsprechend geniessen 6kologische Messungen auf Seiten der Marktteil-
nehmer auch ein hoheres Mass an Vertrauen und Anerkennung. Damit gibt es im
sozialen Bereich praktisch keine unabhingige Verifizierung und glaubwiirdige

Kontrolle.”

Beispiel Arbeitsbedingungen: Wie kénnen alle nicht-technischen Einfliisse, welche einen Mitarbeiter beein-
trdchtigen, erfasst und v.a. gemessen werden, wenn die personliche Wirkung dieser Einfliisse individuell
stattfindet und von der Persénlichkeit des Mitarbeiters abhdngen? — Solange nur die Hard Facts wie Ausrii-
stung, Lobn etc. berticksichtigt werden, konnen die einzelnen Elemente zwar gemessen werden, doch die
Bewertung wird dann einseitig und unvollstindig. Bei der Integration von psychologischem Druck, emotio-
naler Belastung etc. treten massive Messprobleme auyf.

Schwierige Kontrolle: Die Kontrolle kann auch deshalb nur ungeniigend
wahrgenommen werden, da die Wertschopungskette heute in der spezialisierten
gesamtwirtschaftlichen Arbeitsteilung auf viele verschiedene Firmen verteilt ist.
Somit wird auch die Transparenz entsprechend erschwert. Entscheidend ist hier-
bei auch die Frage, inwieweit eine Firma die Verantwortung fir das Verhalten

des Lieferanten vom Lieferanten ihres Lieferanten tibernehmen muss.

Beispiel: Schweizer Modefirmen bezieben einen grossen Teil ibrer Kleider direkt aus Indien. Die Arbeitsbedin-

gungen der Lieferantenfirmen sind dusserst schlecht. Ausserdem wird ein grosser Teil davon mit Kinderarbeit
i8

erzeugt.

Heikle Bewertbarkeit: Auch wenn soziale Kriterien auf die Sozialvertriglich-
keitspriifung hin quantifiziert und gemessen werden konnen, kann sich des wei-
teren die Schwierigkeit einer heiklen Bewertung der Messresultate ergeben. Ge-
rade wenn unterschiedliche Meinungen und moralische Vorstellungen beziiglich
des Soll-Werts von Bewertungskriterien bestehen und kein gefestigtes normatives
Fundament vorhanden ist, muss die Bewertbarkeit als dusserst heikel bezeichnet

Ulrich/Jager/Waxenberger 1998, 51.
Klemisch 1997, 12 ff.

Vgl. Kapitel 3.2.2.2.

Indermiihle, Interview.
http://www.evb.ch/medien/00/25_10_00.htm.
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werden. Bei 6kologischen Kriterien stellt sich dieses Problem kaum, da es offen-
sichtlich ist, dass jegliche Reduktion der Umweltbelastung und eine Besserstel-
lung der Umwelt als erstrebenswert und positiv erachtet wird und den Menschen
grundsitzlich besser stellt. Bei sozialen Kriterien muss die wissenschaftlich-
logische Argumentation jedoch von einer ethischen Argumentation abgelost wer-
den, so dass es schnell zu einer kontroversen Angelegenheit werden kann. Seit
der Lossagung von der Absolution der kirchlichen Ethik gibt es in einer moder-
nen Gesellschaft keinen obersten Schiedsrichter mehr, der berechtigt Gber rich-
tig/falsch oder gut/bése entscheidet.” Es kann zwar bei gefestigtem normativen
Fundament in einer Gesellschaft eine akzeptierte Bewertung vorgenommen wer-
den. Falls dieses Fundament jedoch fehlt, ist die Bewertung heikel und kann von
den Marktteilnehmern als kontrovers aufgefasst werden. Gerade im Bereich der
sozialen Ordnung und dem Sozialisierungsgrad einer Gesellschaft ist eine Be-
wertung kaum moglich, da bereits auf politischer Ebene die Diskussionen polari-

sierend verlaufen.

Beispiel: Durch die Forderung der Industrieldnder nach einem Abholzungs-Moratorium oder zumindest nach
einer drastischen Reduktion greifen wir mit unseren Wertvorstellungen in das Wertgefiige einer Drittwelt-
Gesellschaft ein. Inwiefern dieser ,ethische Kolonialismus*“ per se legitim und vertretbar ist, sei an dieser Stelle
in Frage gestellt.

Mangel an unabhdngigen Institutionen

Mit der Problematik der mangelnden Operationalisierbarkeit hidngt auch der
Mangel an unabhingigen Institutionen im Bereich der sozialen Unternehmens-
bewertung mit sozialen Kriterien zusammen. Man wiirde zwar gerne auch die
Sozialvertriglichkeit in die Bewertung integrieren. Nur ist fiir eine unabhingige
Institution entscheidend, ob sie die Einhaltung der Standards auch tatsdchlich
serios Uberprifen und messen und den Kontrollprozess dem Publikum transpa-
rent aufzeigen kann, da sie sonst langfristig keine Glaubwiirdigkeit im Markt er-
zeugen konnte.” Daher ist die Operationalisierung fiir unabhingige erlassende
Institutionen eine Voraussetzung fiir die Lancierung eines Labels. Heute sind nur
wenige unabhingigen Institutionen dazu bereit, sich dieser Herausforderung an-
zunehmen und an Losungsansitzen zur Operationalisierung sozialer Kriterien zu

arbeiten.”

Beispiel S: Nur schwer lassen sich bei der Uberpriifung der Einbaltung von Sozialkriterien deren Hauptin-
strumente — die narrativen Instrumente wie Interviews — anwenden, da Betroffene in Drittweltlindern hdufig
nicht offen Stellung beziehen kénnen, obne Repressalien zu befiirchten™

Beispiel: Momentan befinden sich unabhdngige Institutionen (FIAN, DGB, FES) inmitten der Etablierung des
Sozial-Labels Flower Labor Program (FLP). Dabei gebt es um die Integration der grundlegenden Menschen-
rechte am Arbeitsplatz und die Ermdglichung von Gewerkschaften auf Grossfarmen.”

Ulrich/Jager/Waxenberger 1998, 50.

Reinhard 1999, 10.

" Indermihle, Interview.
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5.2 Weitere Ursachen fir die okologische Dominanz im Labelling
aufgrund der Erfolgsfaktorenanalyse™

Unmittelbare Betroffenbeit

Soziale Kriterien: In der Schweiz wie auch in anderen Lindern, wo Standards
und Labelling verbreitet sind, ist die unmittelbare Betroffenheit enorm niedrig. So
beziehen sich die meisten sozialen Forderungen auf die sozialen Umstinde und
die betrieblichen Abldufe im fernen Ausland, namentlich vor allem in Schwellen-
und Drittweltlindern. Durch die wachsende Wohlfahrt wurden in der Schweiz
soziale Forderungen auf politischer Ebene durchgesetzt und durch rechtliche Be-
stimmungen ins Gesellschaftskonzept integriert. Ausserdem koénnen laufend so-
ziale Forderungen von Betroffenen selber auf politischer Ebene durch Initiativen
gestellt werden, wobei die Bevolkerungsmehrheit dann tiber den Festigungsgrad
des entsprechenden normativen Fundaments befindet. Deshalb kann in der
Schweiz bei den sozialen Kriterien kaum von unmittelbarer Betroffenheit gespro-
chen werden.” Der hohe offentliche Druck, der fiir die Einhaltung und Unterstiit-
zung der sozialen Standards unabdingbar ist, wird somit nicht in gewilinschtem
Mass entstehen.” (Bsp. Kinderarbeit, Arbeitnebmerschutz, Sicherbeit am Arbeits-
platz, Versicherung etc.)

Okologische Kriterien: Die Okologischen Kriterien bringen auch in der
Schweiz hiufig eine unmittelbare Betroffenbeit mit sich. Da sich ein grosser Teil
der 6kologischen Kriterien direkt auf unsere Umwelt auswirken, haben wir auch
selber die drohenden Gefabren respektive die erbofften Besserungen zu tragen.
(Bsp. Reine Luft, saubere Gewdisser, gesundes Fleisch, etc.)

Durch die Globalisierung der Okologie sind wir auch durch auslindische
Verhaltensweisen immer mehr betroffen, da 6kologische Probleme hidufig impor-
tiert werden respektive gar keine Grenzen kennen und daher vermehrt zu globa-
len Problemen werden. (Bsp. Treibhauseffekt, Atomabfall, importiertes Fleisch, etc.)

Distanz zur Betroffenbeit

Soziale Kriterien: Wir haben es im sozialen Bereich somit vorwiegend mit einer
mittelbaren Betroffenheit zu tun.” Diese mittelbare Betroffenheit kann durch eine
kurze Distanz zum Ort des moralischen Handlungsbedarfs von Identifikation und
Solidaridtsgefiihlen begleitet werden. Wir konnen aber feststellen, dass sich diese
Solidaritat stark in Grenzen hilt. Das mag daran liegen, dass die Distanz zur Be-
troffenhbeit bei sozialen Kriterien relativ gross ist. So finden wir auch in unserem
Kulturkreis und dem nahen Ausland (Europa) nur wenig unmittelbare Betroffen-
heit an. Die ehrliche Solidaritit mit Schwellen- und Drittweltlindern fillt uns re-
lativ schwer, da wir zu diesen Menschen in der Regel wenig Bezug haben. Es

Vgl. Kapitel 3.

Indermiihle, Interview.
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bestehen meistens weder kulturelle noch sprachliche oder menschliche Gemein-
samkeiten, was Identifikation und Solidaritit erschweren (Bsp. Menschenwtirdige
Arbeitsbedingungen in China).

Okologische Kriterien: Da bei den dkologischen Kriterien die Unmittelbarkeit
der Betroffenheit meistens gegeben ist, entspricht die Distanz gleich Null™

Versténdnis potenzieller Betroffenbeit

Soziale Kriterien: Die langfristige Auswirkung von sozialen Missstinden im fernen
Ausland ist im grossen und ganzen nicht wirklich bekannt. Es wird zwar hiufig
davor gewarnt, die Kluft zwischen armen und reichen Lindern und zwischen
Industrielindern und der Dritten Welt stindig grosser werden zu lassen. Den
meisten Menschen in der Schweiz ist jedoch nicht bewusst, inwiefern und in-
wieweit sie selber von dieser globalen Polarisierung betroffen sein konnen. Dazu
fehlt die dffentliche Kommunikation von entsprechenden Szenarien. Auch wird
in der Offentlichkeit in Diskussionen hiufig auf die Vernetzung mehrerer Szena-
rien verzichtet. So wird auch eine allfillige potenzielle Betroffenheit kaum wahr-

genommen.
Beispiel Fairer Handel: Wenn ein CH-Unternebmen die Notlage seiner Lieferanten in Drittweltidndern
schamlos ausntitzt und dadurch seine Produkte in der Schweiz umso billiger anbietet, werden dies nicht viele
Kunden dndern wollen, da ibnen erstens die kurzfristige Nutzenmaximierung wichtig ist und sie die langfri-
stigen Gefabren von Aufstanden und Konflikten nicht ernst nebmen.

Okologische Kriterien: Im 6kologischen Bereich werden bestimmt auch nicht
alle potenziellen Gefahren wahrgenommen. Doch haben die 6kologischen Krite-
rien massgeblich durch den Oko-Boom Mitte der 80er Jahre profitiert, als auf-
grund der wirtschafts- und sozialpolitischen Entspannung in der Schweiz die ge-
sellschaftliche Aufmerksamkeit auf die aufkommenden ckologischen Herausforde-
rungen gerichtet waren. Dadurch sind eine Vielzahl von Informations- und Auf-
kldrungskampagnen entstanden, welche tiber 6kologische Zusammenhinge und
Gefahren informiert haben. Ausserdem konnte dadurch zumindest in der Schweiz
eine ausgepragte Sensibilitéit fir 6kologische Anliegen entwickelt werden. Dies
hat dazu gefiithrt, dass seit lingerem auch oOffentlich tber diverse global-
okologische Zusammenhinge und Szenarien diskutiert wird. Somit wird auch
eine potenzielle Betroffenheit wahrgenommen und entsprechende Probleme an-
gegangen.

Beispiel: Die globalen Auswirkungen der Massenabholzung des Urwalds sind in vielen Kreisen der Bevélke-
rung bekannt. Die Industrieldinder versuchen entsprechend, mit internationalem Druck ein entsprechendes
Moratorium zu erzwingen. Auf privater Ebene wurden viele Initiativen und Projekte zum Schutz des Urwalds

lanciert. Kilrzlich wurde das Label ,Forest Stewardship Council A.C. (FSC) zur schonenden Bewiritschaftung
von Wiildern — inklusive Tropenwdildern — etabliert.”’

Nachhaltigkeit

Soziale Kriterien: Soziale Kriterien sind in der Schweiz meist nur voriibergebend
aktuell. Deshalb ist eine allfillige Betroffenheit in der Regel nicht nachhaltig vor-
handen. Dies liegt sicherlich daran, dass ein moralischer Handlungsbedarf inner-
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halb der Sozialvertriglichkeit in der Schweiz relativ rasch aufgegriffen und poli-
tisch angegangen wird. Ein weiterer Grund liegt bestimmt auch darin, dass gene-
rell im europdischen Raum durch die Rechtsstaatlichkeit moralische Vorstellungen
und rechtliche Bestimmungen nicht weit auseinander respektive sehr nahe bei-
einander liegen. Aufgrund dessen werden sich kiinftige Sozial-Labels vorwiegend
auf soziale Kriterien im fernen Ausland und nicht auf voriibergehende nationale

Abweichungen beziehen.

Beispiel: Die starke Zunahme der Arbeitslosigkeit anfangs der 90er-jabre bhat in der Schweiz auf politischer
Ebene zahlreiche Massnabmen und rechtliche Anpassungen ergeben, weil man davon ausgehen konnte, dass
es sich um ein voriibergebendes, konjunkturell bedingtes Phdnomen bandelt. Deshalb ist es zwischenzeitlich
auch nicht zu entsprechenden Standards/Labels gekommen.

Okologische Kriterien: Bei den 6kologischen Kriterien kénnen wir einerseits
die dhnliche Tendenz feststellen, dass ein 6kologischer Handlungsbedarf bei un-
mittelbarer Betroffenheit relativ rasch auf der politischen Ebene aufgenommen
und auf rechtlichem Weg in das bestehende Gesellschaftskonzept integriert wird.
Andererseits liegt hier nun ein wesentlicher Unterschied vor. Im Gegensatz zu
den sozialen Kriterien sind bei den 6kologischen Kriterien die hauptscichlich Be-
troffenen nicht Menschen, sondern Tiere, Pflanzen und andere Elemente der
nattirlichen Umwelt. Diese geniessen in der heutigen Zeit zwar gewissen Respekt
und Unterstiitzung, doch werden ihre Anliegen nicht gleich stark gewichtet wie
die Anliegen der Mitmenschen. Deshalb finden einige Okologische Interessen
keine rechtliche Berticksichtigung. Dadurch entsteht dann hiufig eine nachhaltige
Betroffenheit. Deshalb sind Standards und Labels in den 6kologischen Hand-

lungsbereichen verbreitet.

Beispiel: Die Gesetzgebung gibt nur minimale Standards vor, welche innerbalb der Tierbaltung weiterhin eine
grosse Gestaltungsfreibeit gewdbrleistet. Durch Standards und Labels wird eine langfristige Durchsetzung
einer artgerechten Tierhaltung als Ziel verfolgt, da man davon ausgeben kann, dass es sich beim heutigen
Stand um eine nachhaltige Betroffenbeit handelt.

Selbstnutzen

Soziale Kriterien: Durch die Ausfiihrungen betreffend Betroffenheit wird ersicht-
lich, dass sich Sozial-Labels vorwiegend auf soziale Kriterien im fernen Ausland
beziehen.” Die Unterstiitzung eines Standards findet daher aus immateriellen
Nutzentiberlegungen (Bsp. Gewissensberuhigung, Profilierung in der Gesell-
schaft) heraus oder aufgrund von Solidaritdtsgefiiblen statt. Der Kunde kann fiir
sich aber keinen weiteren personlichen Nutzen in Anspruch nehmen. Er erreicht

somit primir lediglich einen Fremdnutzen."

Beispiel: Ob die kubanischen Zigarrendreber nun in gesundem oder gesundbeitsgefdrdendem Umfeld ibre
Arbeit verrichtet, der Konsument in Europa erlangt durch Gesundbeitsschutzmassnabmen keinen zusdtzli-
chen Nutzen.

Okologische Kriterien: Im Gegensatz zu den sozialen Kriterien, erlangen die
Kunden bei 6kologischen Kriterien oftmals sowohl einen Fremd- als auch einen
Selbstnutzen. Dies liegt darin begriindet, dass 6kologische Kriterien hidufig die
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gesamte Gesellschaft besser stellt. Deshalb kann auch jeder einzelne neben dem

Fremdnutzen von einem Selbstnutzen profitieren.”
Beispiele: Bio-Apfel (mebr Geschmack, bessere Gesundbeit), CO,-Ausstoss (bessere Luft), Verkebrsregulierung
(bessere Luft, rubigere Umwelt), Tiergerechte Haltung (gutes Fleisch, gesundes Fleisch), etc.

Staatlicher Regulierungsgrad

Soziale Kriterien: In bezug auf die Sozialvertriglichkeit sind in der Schweiz wie
eigentlich in ganz Europa die sozialen Kriterien laufend rechtlich angepasst und
ins Gesellschaftskonzept aufgenommen worden. Dadurch spricht man in zahlrei-
chen Lindern heute bereits von einer staatlichen Uberregulierung im Sozialbe-
reich und Deregulierungsforderungen werden zunehmend laut. Aufgrund dieses
reifen Entwicklungsstandes der sozialen Kriterien sind Sozial-Labels fiir Schweizer
Unternehmen relativ selten. Dies liegt darin begriindet, dass sich mit der sozial-
demokratischen Partei auf politischer Ebene in der Schweiz schon lange ein star-
ker Vertreter sozialer Anliegen etablieren konnte. Darum beziehen sich soziale
Standards vorwiegend auf Drittweltlinder, wo noch keine entsprechenden staatli-
che Regulierungen vorgenommen oder zumindest nicht konsequent durchgesetzt
worden sind. (Bsp. Arbeitnehmerschutz, bedingtes Nachtarbeitsverbot fiir Frauen

etc.)

Aktuelles Beispiel: Vor diesem Hintergrund wird es interessant sein, die weitere Entwickiung der Mutter-
schafisversicherung zu verfolgen. Aufgrund der vergangenen Niederlagen vor Volk und Stinden muss davon
ausgegangen werden, dass diesbeztiglich scheinbar noch kein gefestigtes normatives Fundament vorbanden
ist. Wenn nicht bald die schon seit langer Zeit versprochene politische Losung zustande kommt, wird es viel-
leicht bald ein Soziallabel in der Schweiz geben, das bei Unternehmen fiir die freiwillige Gewdhrung von drei
bezabhlten Monaten Schwangerschaftsuriaub steht.

Okologische Kriterien: In bezug auf die Umweltvertriglichkeit verhilt es sich
etwas anders. Bis zum Oko-Boom der 80er Jahre haben lediglich rudimentire
Okologische Bestimmungen bestanden. Durch die zunehmende dkologische Sen-
sibilisierung durch den Oko-Boom ist dann relativ rasch ein grosser dkologischer
Handlungsbedarf entstanden. Bisher waren in der okologischen Rechtsgebung
nur wenige Handlungsbereiche reguliert. Dies hat die Entstehung von einerseits
zahlreichen neuen Rechtsbestimmungen ermoglicht (Bsp. revidiertes USG, Kataly-
satorenobligatorium, Lenkungsabgaben, etc.). Andererseits konnten dadurch un-
terstiitzend auch aus privater Initiative marktorientierte Losungen mit Hilfe von
Standards/Labels entstehen. Dadurch sind im Verlaufe der 90er-Jahre auffallend
viele Oko-Labels in den Markt getreten. (Bsp. Bio Suisse, demeter etc.)

5.3  Weitere Einflussfaktoren zur 6kologischen Dominanz im Labelling

Neben diesen systematisch erarbeiteten Ursachen der dkologischen Dominanz im
Labelling konnen noch weitere Einflussfaktoren in Betracht gezogen werden.

Zeitbunkt

Die durch die Aufgabenstellung aufgestellte These und der in dieser Arbeit be-
griindete Befund der ¢kologischen Dominanz im Labelling entsprechen zeitlich
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einer Momentaufnabhme. Neben den bisher vorwiegend inhaltlichen Begriindun-
gen soll an dieser Stelle eine zeitliche Argumentation aufgefithrt werden.

Aufgrund der bisherigen Erkenntnisse werden Labels dann auf einem Markt
etabliert, wenn eine unmittelbare und nachhaltige Betroffenheit besteht und kei-
ne staatlichen Regulierungen den aufgetretenen moralischen Handlungsbedarf
annehmen und regeln.” Die Existenz von Standards/Labels ist somit vom aktuel-
len Regulierungsgrad des betreffenden Handlungsbereichs abhingig. Dieser Re-
gulierungsgrad unterliegt keiner berechenbaren Konstanz und kann sich erhohen
oder zuriickbilden. In einem dynamischen Umfeld kann es auch auf politischer
Ebene zu zunehmenden Regulierungen oder Deregulierungen in den einzelnen
Handlungsbereichen kommen. Das wiirde bedeuten, dass sich der Bestand von
Standards/Labels laufend den rechtlichen Rahmenbedingungen anpassen wiirde
und somit primir nicht mehr inhaltlich sondern durch die zeitlichen Entwicklun-
gen beeinflusst wiirde.”

Durch den Oko-Boom und den tiefen Regulierungsgrad hat man Mitte der
80er Jahre fir Standards/Labels eine griine Wiese angetroffen. Dadurch wurden
Ende der 80er Jahre zahlreiche Labels initiiert. Durch die zeitliche Verzogerung
aufgrund des Etablierungslags und die Rezession anfangs der 90er Jahre sind die-
se Labels Mitte 90er auf dem Markt erschienen. Auf der anderen Seite hat durch
den starken Sozialausbau auch in der Schweiz eine starke Regulierung der sozia-
len Kriterien stattgefunden, womit in den 90er Jahren kein Bedarf an nationalen
Sozio-Labels bestanden hat. Deshalb entsteht auch eine momentane Uberzahl
Okologischer Labels. Dies kann sich allerdings in Zukunft wieder dndern.

Grundgesamtheit

Auf den Schweizer Mirkten ist die Anzahl Produkte, welche 6kologische Kriteri-
en tangieren, viel grosser als diejenigen, welche soziale Kriterien betreffen. Die
Begriindung dafir liegt auf der Hand, denn alle Produkte sind entweder durch
ihre natiirliche Ernte oder ihren industriellen Herstellungsprozess okologischen
Kriterien ausgesetzt. Aufgrund der bisherigen Erkenntnisse beziehen sich Sozial-
Standards/Labels vorwiegend auf Produkte und Unternehmen des fernen Aus-
lands. Somit ist mit der Drittwelt-Produktion nur ein kleiner Teil der Produkte in
der Schweiz betroffen. Dies ergibt ein grosses Ubergewicht dkologisch relevanter
Produkte und folglich auch ein Ubergewicht an ¢kologischen Standards/Labels.”

Beispiel: Schon bei einfachen Produkten wie einem Holzspielzeug sind viele Faktoren zu bedenken, wie z.B. Umweltver-
trdgliche Materialien, Holz aus einer schonenden Waldbewirtschaftung, Produktionsverfabren, Transportwege bei der
Distribution in die Detailgeschdifie, etc.

Gesellschaftliche Trends

Ein gesellschaftlicher Trend kennzeichnet sich dadurch, dass bei einem grossen
Teil der Individuen innerhalb dieser Gesellschaft eine dhnliche Verinderung des
personlichen Wertgefiiges stattfindet. Somit beeinflussen solche Trends direkt den
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potenziellen Nutzen, respektive die potenzielle Betroffenbeit eines Marktteilneh-
mers. Sie haben deshalb beim Auftreten einer moralischen Abweichung einen
entscheidenden Einfluss auf die Entstehung von Standards/Labels. Einer der
wichtigsten Trends in den 90er Jahren ist der 6kologische Trend des Gesund-
heitsbewusstseins, welcher fir merklich viele Labels gerade auf dem Lebensmit-

telmarkt verantwortlich ist.

Beispiel Gesundbeitstrend: Durch den Gesundbeilstrend in den 90er Jabren haben sich die Werigefiige insofern verdndert,
als ,Schlank sein®, Sport, ,Gesund sein* und ,Iit sein” zu bedeutenden Werten vieler Menschen geworden sind. Durch
diesen (vortibergebenden?) Wertewandel hat sich die Nutzenstruktur enisprechend mitverdndert. So erfiillt gesundes Fleisch
(Tiergerechte Haltung) oder Bio-Apfel (Natiirliche Diingung) dem Konsumenten einen grisseren Nulzen, womil die ent-
sprechenden Standards und Labels stdrker unterstiitzt werden.

Starke Vertretung

Gerade die Entwicklung des Oko-Booms in den 80er Jahren hat einen weiteren
wichtigen Einflussfaktor aufgezeigt. Wichtig fiir den Erfolg von Ideen und morali-
schen Anspriichen ist die starke Unterstiitzung und Vertretung der bereits er-
wihnten Interessensgruppen in der Offentlichkeit” Sie konnen mit ihrem Anse-
hen, ihrem Engagement und ihrer Glaubwiirdigkeit bei den Marktteilnehmern in
der Offentlichkeit fiir Schwung, Verstindnis und eine entsprechende Verhal-

tensinderung sorgen. Sie tragen somit entscheidend zum Erfolg von Stan-
dards/Labels bei.”

Beispiel: Dank der Dynamik und des riesigen Engagements von Greenpedace und anderen dbnlichen Organisationen ist ein
derart schwungvoller Oko-Boom tiberbaupt maglich geworden, und dieselbe Dynamik konnte auch iiber die 90er Jahre
hinaus beibehalten werden.

6. Ausblick

6.1 Bleibende Schwierigkeiten

Die Vielzahl aufgezeigter Schwierigkeiten, soziale Standards und Labels zu eta-
blieren, zeigt uns auf, dass den Sozial-Labels nicht einfach durch die Behebung
einer einzelnen Problemstellung zum Durchbruch verholfen werden kann. Es
dringt sich aber sicherlich auf, einmal die Hauptproblematik im Rahmen der
mangelnden Operationalisierbarkeit anzugehen und damit zumindest die techni-
schen Voraussetzungen fir das Labelling zu schaffen. Ob und inwieweit dies in
Zukunft bewerkstelligt werden kann, muss allerdings weiterhin in Frage gestellt
werden, denn es zeichnet sich darin keine rasche Losung ab.”

Ausserdem konnen wir davon ausgehen, dass auf der Seite der Betroffenheit
in ndchster Zukunft weiterhin die Unmittelbarkeit und die Nachhaltigkeit aus-
bleibt, und sich die Anstrengungen von Sozial-Labels auf das ferne Ausland kon-
zentrieren werden.
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6.2 Verflechtung sozialer und okologischer Anliegen als alternative
Strategie

Engagierte Organisationen und weitere betroffene Stellen haben diese Problema-
tik schon vor langer Zeit erkannt. Da die Schwierigkeiten der Operationalisierung
nicht ohne weiteres zu tiberwinden sind, bietet sich eine alternative Strategie an,
welche heute auch benutzt wird, um trotzdem soziale Anliegen anzugehen.

Diese Ausweichstrategie besteht darin, soziale Kriterien mit bestehenden
okologischen Standards zu kombinieren und in einem gemeinsamen Oko-Sozial-
Label zu platzieren.” Somit wird die Okologie als eine Art Vehikel fiir soziale An-
liegen verwendet. Diese Strategie kommt verschiedenen Forderungen nach:

Durch eine starke Verflechtung von sozialen und o6kologischen Kriterien
kann eine Konvergenz verschiedener Kriterien sogar bereichstibergreifend statt-
finden, was langfristig zu einer Konsolidierung und einer natiirlichen Bereinigung
der gesamten Labelpalette fihrt. Dies unterstiitzt gleichzeitig das bereits erwihnte
Bestreben, den zunehmenden Labelsalat zu reduzieren.”

Die sozialen Kriterien konnen dadurch auch von der unmittelbaren und
nachhaltigen Betroffenbeit bestimmter Okologischer Kriterien profitieren. Ob-
schon das Hauptmotiv zur Unterstiitzung eines Oko-Sozial-Labels beim Konsu-
menten dann hiufig ein Okologisches darstellt, konnen die in das Label inte-
grierten sozialen Kriterien trotzdem davon profitieren, indem auch deren Sicher-
stellung erlangt wird.

Die Operationalisierbarkeit der im Oko-Sozial-Label integrierten sozialen
Kriterien ist nach wie vor dusserst schwierig. Diese Schwierigkeit kann durch die
Verflechtung auch keineswegs beseitigt werden. Doch aufgrund der Tatsache,
dass die sozialen Kriterien innerhalb eines Oko-Sozial-Labels eine Art ,Nebenrol-
le“ einnehmen, kann in Bezug auf die Operationalisierbarkeit von der Offentlich-
keit und speziell den Konsumenten eine grdssere Toleranz in Bezug auf die Prd-
zision der Messbarkeit erwartet werden.” Diese alternative Strategie findet bereits

in vielen Projekten ihre Anwendung.

Beispiel: Das FSC-Label (Forrest Stewardship Council) stebt nicht nur fiir eine naturnabe und naturschonende (0kologische
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Kriterien), sondern auch fiir eine sozialvertrdigliche (soziales Kriterium) Waldbewinischaftung und Holznutzung.  Die

Firma Kraft Jacobs Suchard AG verbindet konsequent Gkologische mit sozialen Fragen, kombiniert also 6kologische und
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6.3 Relativierung der Diskrepanz

Die aufgezeigte Diskrepanz zwischen okologischen und sozialen Standards/La-
bels wird mittelfristig zwar nicht verschwinden, zumindest aber relativiert wer-
den. Aufgrund der zunehmenden Konvergenz im Kampf gegen den intranspa-
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renten Labelsalat findet im Okologischen Labelmarkt eine verstirkte Komnsolidie-
rung statt, was zur Folge hat, dass man sich auf weniger Labels konzentrieren
wird. Dazu kommt, dass immer hdufiger soziale Labels im Rahmen dieser Kon-
vergenzentwicklung in 6kologische Labels integriert werden. Es entstehen somit
einige Oko-Sozial-Labels.

Ausserdem ist ein weiterer Trend von Bedeutung. Nach der Globalisierung
der Okologie werden auch soziale Probleme immer stirker globalisiert. Diese
soziale Globalisierung wird auch in der Schweiz eine zunehmende unmittelbare
Betroffenheit hervorrufen. Somit wird der Druck auf die sozialen Kriterien noch
grosser.

Man kann also davon ausgehen, dass sich die sozialen Kriterien immer stir-
ker in den Labelmirkten etablieren koénnen und somit die 6kologische Dominanz
bald relativiert wird.
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