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1 Einfiihrung

Auch in Zeiten, in denen die Finanzkrise auf der ganzen Welt Angst und Schrecken verbreitet, gibt es
immer mehr Menschen, die sich fiir das Thema Nachhaltigkeit interessieren. Vielleicht gerade des-
wegen. Verstand man in den letzten Jahrzehnten die Tatsache, dass man in einer Gesellschaft lebt, in
der praktisch keine Versorgungsliicken existieren (zumindest in der westlichen Welt), als Selbstver-
standlichkeit, riickt nun eine andere Realitdt in den Vordergrund. Denn mit jeder neuen Wirtschafts-
krise, jedem neuen gesellschaftlichen Aufruhr und jedem neuen Umweltskandal wird klarer: die Welt
existiert binnen gegebener und vor allem nicht unendlicher Grenzen. Die Gewissheit, dass die Men-
schen uneingeschrankt mit den nétigen Konsumgltern versorgt werden konnen, bréckelt. Dennoch
gilt in der Konsumgesellschaft vielerorts nach wie vor die Pramisse, der Kunde sei Konig. Doch wie

gut ist ein Kénigreich ohne Ressourcen?

Um dem negativen und nur auf kurze Sicht ausgestalteten Konsumtrend entgegenzuhalten, gewinnt
das Thema des ,nachhaltigen Konsums” an Momentum. Ziel dieser Arbeit ist es, dieses Konzept zu
definieren, die dazu vorherrschende Debatte zusammenzufassen und Handlungsoptionen, insbeson-
dere fur das Staatssekretariat flir Wirtschaft (seco), zu erarbeiten. Um die Arbeit einem moglichst
breiten, auch dem mit der Nachhaltigkeitsmaterie wenig vertrauten, Publikum zuganglich zu machen,
wird das Thema in seiner ganzen Komplexitdt behandelt. Dies kann mitunter eine gewisse Deskripti-
vitdt und Theorielastigkeit mit sich bringen, die fir den Nachhaltigkeitskenner zum Bio-Einmaleins
gehort. Die griin hinterlegten Kistchen im Verlauf der Arbeit bieten deshalb einen Uberblick dariiber,
welche Punkte in den einzelnen Kapiteln abgehandelt werden. Dies erlaubt es der Leserin und dem

Leser, die fur sie oder ihn substantiellen Punkte schnell zu finden.

Zundchst wird das Thema der Nachhaltigkeit in der Schweiz im Allgemeinen dargestellt, bevor die
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt einzeln und ausfiihrlich
analysiert werden. Auf jede dieser drei Untersuchungen folgt ein Zwischenfazit, welches die wichtigs-
ten Handlungsoptionen fiir das seco beziiglich wirtschaftlicher, sozialer sowie 6kologischer Nachhal-
tigkeit in der Schweiz zusammenfasst. Das Fazit resimiert in der Folge die aus der gesamten Arbeit
gewonnenen Erkenntnisse und formuliert abschliessend umfassende interne und externe Hand-
lungsoptionen fir das seco. Zu guter Letzt wird das aus der Arbeit gewonnene Verstdndnis in der
Fallstudie zur WM 2010 in Sldafrika angewandt. Die darin enthaltenen Ideen sollen als Anstdsse
daflir dienen, wie dieser mediale Grossanlass dazu genutzt werden konnte, die Entwicklung des

nachhaltigen Konsums in der schweizerischen Gesellschaft voranzutreiben.

v
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2 Nachhaltigkeit in der Schweiz

2.1 Nachhaltigkeitsbegriff
Der Begriff nachhaltige Entwicklung wurde 1987 durch den Bericht Our Common Future (,Brundt-

land-Bericht”) der Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen eingeflhrt.
Diesem Bericht zufolge ist eine Entwicklung nachhaltig, welche die Bedirfnisse der Gegenwart be-
friedigt, ohne eine Gefdhrdung der Moglichkeiten kiinftiger Generationen darzustellen. Es handelt
sich dabei um die Bedirfnisse der gesamten Menschheit, denn allen soll die Moglichkeit zustehen, im
Rahmen der gegebenen Biosphare ein besseres Leben zu fiihren. Wirtschaftliche, gesellschaftliche
und Okologische Prozesse sind vernetzt und um eine
langfristige und faire globale Entwicklung zu gewahr-
leisten, muss der weltweite Konsum innerhalb der 6ko-

logischen Grenzen gehalten werden. *

Die Konferenz Uber Um-
welt und Entwicklung der

Vereinten Nationen 1992

in Rio de Janeiro fuhrte das

Drei-Dimensionen-Konzept

grafische Darstellung des

Generation Generation
~ heute morgen . .
_— ) ein, welches die Kernaus-
B UmweEEN  Wirtschaft
— sagen des Brundtland-
fEEa———
S Berichts verdeutlicht. Die
e
|
|
|

Nachhaltigkeitsbegriffs
Sidi0ost
betont die Drei-Dimensio-

Abbildung 1: Drei-Dimensionen-Konzept der nachhaltigen Entwicklung; Quelle: Bundes-

amt fiir Raumentwicklung (ARE). nalitat und Komplexitat der

Zusammenhange zwischen Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt. So bildet eine Starkung der 6kono-

mischen Lebensfahigkeit landlicher Gebiete beispielsweise die Grundlage fir soziale und 6kologische
Funktionen, wie etwa die Schaffung von Arbeitsplat-

_ zen und den Erhalt der Umwelt. Eine hohe Umwelt-

qualitdt des Lebensraumes wiederum macht die wirtschaftliche Nutzung iberhaupt moglich. Ausser-

dem bertcksichtigt das Konzept den globalen sowie intergenerationellen Aspekt der Nachhaltigkeit.

' GroH. Brundtland, Our Common Future. The World Commission on Environment and Development. (Oxford:
Oxford University Press, 1987) 24f.

v
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Heutige Generationen missen die globalen Auswirkungen ihres Handelns mit einbeziehen sowie die

Bediirfnisse der Generationen von Morgen beachten.’

Das Kapitalstockmodell ist ein weiteres Instrument zur Erfassung der Nachhaltigkeit. Dieses Modell
wurde 1994 von der Weltbank entworfen und versteht die drei Dimensionen Umwelt, Wirtschaft und
Gesellschaft als Kapitalstocke. Das Nachhaltigkeitskapital bildet sich aus der Summe der drei Kapital-
stocke und muss laufend erneuert werden. Kann auf

Dauer von den Zinsen und nicht vom Kapital geschopft

werden, ist Nachhaltigkeit gegeben. Weiterhin erlaubt
es dieses Modell, zwischen starker und schwacher Nachhaltigkeit zu unterscheiden. Die erstere kann
nur erreicht werden, wenn keiner der drei Kapitalstocke liber langere Zeit abnimmt. Bei der schwa-
chen Nachhaltigkeit kann zwischen den einzelnen Kapitalstécken substituiert werden und die Vor-
aussetzung, dass der Kapitalstock nicht sinken darf, gilt nur fir das gesamte Nachhaltigkeitskapital.
Solange beispielsweise als Kompensation mehr Wirtschafts- oder Umweltkapital geschaffen wird, ist

eine Abnahme des Sozialkapitals zulassig.’

2.2 Nachhaltigkeitsstrategie der Schweiz
Der Auftrag zur nachhaltigen Entwicklung ist in der schweizerischen Bundesverfassung verankert.

Aufbauend auf der Brundtland-Definition von Nachhaltigkeit der Konferenz iber Umwelt und Ent-
wicklung der Vereinten Nationen 1992 in Rio de Janeiro verabschiedete der Bundesrat 1997 seine
Strategie ,Nachhaltige Entwicklung in der Schweiz”. Die aktuelle Strategie beinhaltet unbefristete
Leitlinien der Bundespolitik sowie einen Aktionsplan mit konkreten Zielsetzungen fir die laufende
Legislaturperiode von 2008-2011. Fur die Umsetzung der Strategie ist der vom Bundesamt fiir Raum-
entwicklung (ARE) geleitete Interdepartementale Ausschuss Nachhaltige Entwicklung (IDANE) zu-

standig.’

Die schweizerische Nachhaltigkeitspolitik stiitzt sich sowohl auf das Drei-Dimensionen-Konzept wie

auch auf das Kapitalstockmodell. Die Leitlinien der aktuellen Nachhaltigkeitsstrategie bauen auf dem
Drei-Dimensionen-Verstandnis auf und bericksichti-

_ gen die Vernetztheit von wirtschaftlichen, gesell-

schaftlichen und 6kologischen Prozessen. Das Handeln von &ffentlichen sowie privaten Akteuren und

deren Wechselwirkungen wird betrachtet und ein nachhaltiger Strukturwandel angestrebt, um den

2 Bundesamt fiir Raumentwicklung (ARE), http://www.are.admin.ch/themen/nachhaltig/00260/02006/index.
html?lang=de, 28.4.2009.

* Bundesamt fiir Raumentwicklung (ARE), http://www.are.admin.ch/themen/nachhaltig/00260/02008/index.
html?lang=de, 28.4.2009.

4 Bundesverfassung, Artikel 2, 54, 73.

> Schweizerischer Bundesrat, Strategie Nachhaltige Entwicklung: Leitlinien und Aktionsplan 2008-2011, 5f.

v
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Umwelt- und Ressourcenverbrauch auf ein langfristig tragbares Niveau zu senken.® Der Aktionsplan
fiir die Periode 2008-2011 formuliert Handlungsachsen und vorrangige Schlisselherausforderungen
in den drei Bereichen Umwelt, Wirtschaft, und Gesellschaft. Der Bundesrat nimmt in der Nachhaltig-
keitsbeurteilung des Kapitalstockmodells eine Mittelposition ein. Im Rahmen der ,,Schwachen Nach-
haltigkeit Plus” ist eine teilweise Substitution zwischen den Kapitalstécken maoglich, solange die fir
die einzelnen Kapitalstécke geltenden Mindestgrenzen nicht unterschritten werden. Solche nicht
verhandelbare Mindestanforderungen sind beispielsweise Umweltnormen im Bereich Luftver-
schmutzung sowie sozial-politische Standards wie Chancengleichheit, menschenwirdige Lebensbe-

dingungen und die Gewahrleistung der Menschenrechte.’

3 Die Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

3.1 Okonomische Nachhaltigkeit

Wie eingangs erlautert, sind die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Wirtschaft, Gesellschaft und
Umwelt) eng miteinander verkniipft und lassen sich kaum voneinander abgrenzen. Durch die Befol-
gung bestimmter und verknipfter Nachhaltigkeitsprinzipien soll Stabilitat fir das System und seine
weitere Entwicklung gesichert werden. Die Wichtigkeit der 6konomischen Nachhaltigkeit liegt darin,
ein stabiles und langfristiges Wirtschaftssystem, in dem Preisstabilitdt, aussenwirtschaftliches Gleich-
gewicht und ein hoher Beschaftigungsgrad herrschen, aufzubauen. Okonomische Nachhaltigkeit kann
auf verschiedene Weise operationalisiert werden. Um das Konzept des nachhaltigen Wirtschaftens in
der Schweiz fassbarer zu machen, sollen in diesem Kapitel die folgenden zwei Aspekte beleuchtet
werden. Die nachhaltige Unternehmensfiihrung ist deshalb wichtig, weil sie die Grundbedingung
dafir darstellt, dass soziale und 6kologische Belange dauerhaft beachtet werden kénnen. Nachhaltig
gefiihrte Unternehmen kdénnen somit einen Beitrag zur nationalen sowie internationalen Nachhaltig-
keitsentwicklung leisten. Der nachhaltige Konsum wiederum stellt fur private Haushalte die Méglich-
keit dar, langfristig zu wirtschaften, indem sie Produkte nachfragen und Gberlegt konsumieren, die

zur Nachhaltigkeit beitragen.

3.1.1 Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Dieses Kapitel soll eine kurze Ubersicht iiber den Bereich der nachhaltigen Unternehmensfiihrung

bieten. Dazu gehort die Klarung der Frage, was das Konzept der nachhaltigen Unternehmensfiihrung
bedeutet, welche Implikationen es mit sich bringt und wie es analysiert und gemessen werden kann.

Die Vorstellung einer Auswahl von Projekten, die sich der Etablierung der Nachhaltigkeit in der Wirt-

6
Ebenda 8-12.

7 Bundesamt fiir Raumentwicklung (ARE), http://www.are.admin.ch/themen/nachhaltig/00260/02008/index.
html?lang=de, 28.4.2009.

v
&, Universitit St. Gallen 6



Nachhaltiger Konsum Praxisprojekt Entwicklungszusammenarbeit

schaft widmen, soll Gberleiten in eine kurze und abschliessende Diskussion liber seco Handlungsopti-

onen im Bereich der nachhaltigen Unternehmensfihrung in der Schweiz sowie im Ausland.

Ein Unternehmen nachhaltig zu fihren, heisst ,,Erfolg und Kontinuitat fir das Unternehmen und sei-
ne weitere Entwicklung zu sichern” (Dyllick 2004: 8). Dies kann auf unterschiedlichen Wegen erreicht
werden. Zum einen muss ein Unternehmen die Forderungen unterschiedlicher marktlicher und nicht-
marktlicher Anspruchsgruppen berticksichtigen. Zentral

ist auch das Prinzip der dreidimensionalen Wertschép-

fung, welches fordert, dass 6konomische, 6kologische
sowie soziale Aspekte integriert werden. Aus dem Nachhaltigkeitskontext ergeben sich sowohl Chan-
cen, als auch Risiken. Es gilt einerseits, die Chancen, wie etwa Differenzierung auf dem Markt, Inno-
vation, finanzielle und Image-Potentiale, zu erkennen und auszuniitzen sowie die Risiken, die sich aus
einer betrieblichen Neuausrichtung ergeben, zu vermindern und zu beherrschen. Die zentralen Her-
ausforderungen fiir unternehmerische Lernprozesse bestehen darin, die Nachhaltigkeitsprobleme zu
erkennen und zu definieren, den unternehmerischen Nutzen daraus zu bestimmen sowie eine Hand-

lungs- und Kommunikationsstrategie zu erarbeiten.?

Die Entscheidung, ein Unternehmen nachhaltig zu fihren oder in eine solche Firma zu investieren,
kann sowohl auf ethischen Uberzeugungen als auch auf rein 6konomischen Uberlegungen basieren.
Okonomisch, sozial und 6kologisch verantwortungsvolles Handeln kann zur Nachhaltigkeitsentwick-
lung beitragen und umgekehrt kdnnen Unternehmen gegebenenfalls Verluste verzeichnen, wenn sie
sich nicht an umweltgerechte oder soziale Entwicklungstrends anpassen. Zwischen Nachhaltigkeit

und wirtschaftlichem Erfolg wird (ber alle Branchen

hinweg ein positiver Zusammenhang angenommen.

Der Zusammenhang wird vor allem im Bereich der
sozialen Leistung erkennbar, weniger sichtbar sind die Wechselwirkungen mit der Umwelt. Externe
Effekte, d.h. Reputationsaufbau Gber Nachhaltigkeitsengagement, sind dabei die Hauptantriebskrafte
in der Steigerung der wirtschaftlichen Leistung. Daneben kénnen sich aber auch interne Effekte, wie
der Aufbau von Managementfihigkeiten und organisatorischen Kompetenzen innerhalb des Be-

triebs, positiv auf den Erfolg auswirken.’

Nachhaltiges Unternehmensmanagement sowie nachhaltiges Investment (das Gewahren giinstiger

Kredite fiir nachhaltige Projekte, gegebenenfalls Verweigerung von Krediten an umwelt- und gesell-

& Thomas Dyllick. ,Unternehmerische Nachhaltigkeit; Welche Lernprozesse sind notwendig?“ Power Point
Prasentation. Forum 2004, Universitat St. Gallen, St. Gallen. 14. September 2004.

® Marc Orlitzky et al. ,Corporate Social and Financial Performance: A Meta-Analysis,” Organisational Studies 3
(2003): 403-441.
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schaftsschadliche Projekte) liegen immer mehr im Trend. Um die Nachhaltigkeit von kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) zu bewerten, hat das Center for Corporate Responsibility and Sustai-
nability (CCRS) an der Universitat Zirrich einen dreidimensionalen Kriterienkatalog entwickelt. Die
Bewertung zielt einerseits auf die heutige Leistung als auch auf die Zukunftsorientierung der Unter-
nehmensfihrung ab. Als Basis fir die Untersuchung des heutigen Nachhaltigkeitsengagements dient
das 6konomische Potential, d.h. zum einen die finanzielle Leistungsfahigkeit und zum anderen volks-
wirtschaftliche Leistungen, wie etwa die Schaffung von Arbeitsplatzen sowie die Wertschépfung.
Danach wird das 6kologische Funktionieren eines Betriebs untersucht. In dieser Hinsicht ist vor allem
die Minderung der negativen Auswirkungen der einzelnen betrieblichen Produktionsprozesse auf die
Umwelt zu betrachten. Dazu zdhlen der allgemeine Ressourcen-, Treibhausgas- und Wasserverbrauch
sowie Verkehr und Transport und Umweltwirkungen der Produktnutzung und Produktentsorgung.
Die gesellschaftlichen Effekte eines Unternehmens werden einerseits im ethisch korrekten Umgang
mit seinen Mitarbeitenden, den Zulieferern und anderen kooperierenden Unternehmen deutlich.
Andererseits spielt auch die Aussenwirkung einer Firma eine nicht minder bedeutende Rolle. Zum
sozialen Engagement gehoren Aus- und Weiterbildung, Familienfreundlichkeit, Soziale Vielfalt und
Chancengleichheit, Entlohnung, Engagement in der Standortgemeinde sowie die soziale und ethische

Wirkung der Produktnutzung.

Um die Nachhaltigkeitsleistung einer Firma auch fir die Zukunft zu sichern, miissen weitere Mass-
nahmen beziiglich Strategie und Struktur, Umsetzung und Kontrolle sowie Austauschbeziehungen
getroffen werden. Um ein nachhaltiges Management eines Unternehmens langfristig auszugestalten,
sollten strategische Unternehmensziele fiir die Bereiche Wirtschaftlichkeit, Soziales und Umwelt
formuliert werden, welche auch von den Zulieferern vertreten werden (z.B. durch Ausarbeiten eines
Verhaltenskodex). Um sowie nach innen als auch nach
aussen Kontinuitdt und Vertrauenswirdigkeit zu ver-

mitteln, ist die Regelung von Nachfolge und Stellver-

tretung ein zentraler Aspekt. Die Kommunikation des
Engagements nach aussen kann durch Umwelt- und Sozialzertifizierung erfolgen. Um langfristig eine
Nachhaltigkeitsphilosophie in einer Firma umzusetzen, missen geeignete Managementsysteme ein-
gesetzt und kontrolliert werden. Eine tiefgriindige Umsetzung der Nachhaltigkeit kann dariber hin-
aus nur dann wirksam umgesetzt werden, wenn auch die Mitarbeitenden entsprechend geschult sind
und auch tatsachlich im Sinne der sozialen Nachhaltigkeit gefiihrt und beurteilt werden. Die Betrach-
tung der gesellschaftlichen und 6kologischen Auswirkungen des Lebenszyklus der Produkte soll den
Einbezug von Umwelt- und Sozialthemen sichern. Nicht zuletzt sollte sich die Nachhaltigkeitsphiloso-
phie eines Unternehmens auch in seinen Austauschbeziehungen widerspiegeln. Verhaltenskodizes

missen zu allen marktlichen und nicht-marktlichen Anspruchsgruppen, wie Kunden, Lieferanten,

v
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Offentlichkeit und Staat, eingehalten und offen kommuniziert werden. Die Offenlegung betriebswirt-
schaftlicher Kennzahlen und eine Umwelt- und Sozialberichterstattung kénnen das Unternehmen

langfristig als vertrauenswiirdigen Akteur etablieren.™

3.1.1.1 Nachhaltigkeit im Trend
Nachhaltigkeit ist ,,in“. In den letzten Jahren hat sich ein regelrechter Trend hin zur Nachhaltigkeit

entwickelt und sich nicht flir Umwelt oder Soziales zu engagieren, kann fiir die Wettbewerbsfahigkeit
einer Firma durchaus nachteilig sein. Dennoch ist eine Umstrukturierung in dieser Hinsicht nicht ein-
fach von heute auf morgen zu bewaltigen. In der Folge soll auf eine Auswahl von Projekten hingewie-

sen werden, welche Hilfestellungen im Bereich des nachhaltigen Wirtschaftens anbieten.

Die Obu ist ein Netzwerk aus rund 330 Schweizer Firmen, die sich zusammengeschlossen haben, um
die Nachhaltigkeit in der Schweizer Wirtschaft zu fordern. Die beteiligten Firmen haben die Wettbe-
werbschancen erkannt und stiitzen sich auf ein umfassendes Nachhaltigkeitsverstandnis, d.h. sie
engagieren sich sowohl sozial als auch 6kologisch. Als Netzwerk ist die Obu bemiiht, Unternehmen,
Verwaltungen, Politik, NGOs, Fachverbinde, Medien und Offentlichkeit zusammenzubringen. Gesell-
schaftliche und 6kologische Herausforderungen sollen als Chance verstanden werden, die die Innova-
tionskraft und Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Wirtschaft langfristig fordern sollen. In diesem
Zusammenhang sollen auch die politischen Rahmenbedingungen so ausgestaltet werden, dass sie

das Nachhaltigkeitsengagement der Wirtschaft unterstiitzen."

Proofit ist eine Internetplattform, die KMU Hilfe bei Fragen und Ausgestaltung der nachhaltigen Un-
ternehmensfiithrung bietet. Das Projekt ist ein gemeinsames Unterfangen der Obu, der Bundesdmter
fir Energie und Umwelt sowie des seco. Der Efficheck und die Infothek sind zwei praktische Instru-
mente, die die Eigenbewertung im Bereich der Nachhaltigkeit ermoglichen sowie Informationen und
Fallbeispiele rund um nachhaltiges Wirtschaften zur Verfiigung stellen.’? Das Portal ist derzeit daran,
die auf www.proofit.ch aufgeschaltete Beta-Version zu verbessern und auszubauen, sodass sie ihren

Zweck als Arbeitsinstrument fir KMU erfillen kann.

Im Bereich der Forschung und Entwicklung sind insbesondere das Center for Corporate Responsibility
and Sustainability (CCRS) der Universitat Zlrich und das Institut fiir nachhaltiges Management (IfSM)
der FH Nordwestschweiz zu nennen. Das CCRS befasst sich mit nachhaltiger Unternehmens- und
Wirtschaftspolitik und hat zum Ziel, praxisorientierte Handlungsvorschldge auszuarbeiten und den

politischen und gesellschaftlichen Meinungsprozess durch systematische Information und zielgerich-

19 Erika Meins und Anselm Schneider, ,Nachhaltigkeit bewerten.” PDF-Artikel erhaltlich unter http://www.ccrs.
uzh.ch/index.php, 29. 4. 2009.

" Bbu, http://www.oebu.ch/de/main.php?id=2, 30.4.2009.

2 proofit, http://www.proofit.ch/de/ueber-proofit/ 30.4.2009.
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tete Kommunikation zu sensibilisieren. Das CCRS entwickelte einen Kriterienkatalog zur Bewertung
der Nachhaltigkeitsleistung von KMU und fiihrte mit dem WWF Schweiz und der Zircher Kantonal-
bank den Konsum Report 2008 durch.’*Auch das IfSM arbeitet an der Entwicklung praxisrelevanter
Instrumente und Methoden fiir die nachhaltige Unternehmensfiihrung. Das IfSM ist dariber hinaus
als Beratungsorgan fiir 6ffentliche Institutionen sowie private Unternehmen tatig und bietet Weiter-

bildungskurse im Bereich des nachhaltigen Wirtschaftens fiir Managerinnen und Manager an.™

Obwohl das Thema durchaus im Trend liegt, fehlt besonders in KMU haufig das Fachwissen, wie man
einen Betrieb nachhaltig umgestalten kann. Neben Forschung, Publikation und Beratung stellen auch
Nachhaltigkeitswettbewerbe eine Moglichkeit dar, Nachhaltigkeit in der Schweizer Wirtschaft voran-
zubringen. Um KMU im Rahmen ihrer unternehmerischen Tatigkeit zu einer herausragenden Leistung
im Bereich Nachhaltigkeit zu motivieren, schrieb die Ziircher Kantonalbank (ZKB) zusammen mit dem
CCRS, der Obu und dem WWF im November 2008 erstmals einen Nachhaltigkeitswettbewerb aus.
Die Herausforderung richtet sich an KMU mit maximal 250 Mitarbeitenden und es wurde eine Preis-
summe von insgesamt 150'000 Franken fiir die ersten drei Platze zur Verfligung gestellt. Bewertet
wird das Nachhaltigkeitsengagement auf Grund des vom CCRS erarbeiteten Kriterienkatalogs. Die

Preisverleihung findet im Juni 2009 statt.”

3.1.2 Handlungsoptionen: Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Wie einleitend bereits erwahnt, ist es das Ziel dieser Arbeit, die gegenwartige Nachhaltigkeitsdebatte

zusammenzufassen sowie Ansatzpunkte fiir ein Tatig werden des seco aufzuzeigen. Die Ausfiihrun-
gen der vorangehenden Kapitel haben gezeigt, dass der zundchst schwammig wirkende Begriff
'nachhaltige Unternehmensfihrung' unter Anwendung bestimmter Kriterien dennoch fassbar ist.
Obwohl sich seit Jahren ein klarer Trend hin zu mehr Nachhaltigkeit in der Wirtschaft bemerkbar
macht, gibt es — besonders auf der Ebene der KMU — noch viel zu tun. Zusammenfassend sollen hier

die wichtigsten Handlungsoptionen genannt werden.

3.1.2.1 Konzept der nachhaltigen Unternehmensfiihrung stdrken.
In der Schweiz wurde in den letzten Jahren viel Gber Nachhaltigkeit debattiert. Allzu oft wird jedoch

Nachhaltigkeit mit Umweltschutz gleichgesetzt. Deshalb sollte das Konzept der umfassenden Nach-
haltigkeit und deren Umsetzung in der Unternehmensfiihrung weiter gestarkt und dariber aufgeklart
werden. Auch die Kunden und Konsumenten sollten vermehrt auf das Thema aufmerksam gemacht

werden, damit auch sie den , Nachhaltigkeitsfaktor” in ihre Konsumentscheide mit einfliessen lassen

B3 CCRs, http://www.ccrs.uzh.ch/index.php, 30.4.2009.

% 1fsm, http://www.ifsm.ch/index.html, 30.4.2009.

1 ZKB, http://www.zkb.ch/de/center_worlds/ueber_uns/leistungsauftrag/produkte_und_services/ auszeich-
nungen/ details.html, 1.5.2009.
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kdnnen. Die Unterstiitzung von Projekten, welche Gber Nachhaltigkeit forschen, publizieren und be-

raten erscheint in diesem Zusammenhang besonders angebracht.

Uber die Handelsférderung kénnte das seco auch versuchen, das Thema der nachhaltigen Unter-
nehmensfihrung auf internationaler Ebene mit zu etablieren. Auch in Schwellenlandern |asst sich ein
starker Zusammenhang zwischen dem Engagement der Unternehmen in gesellschaftlichen und 6ko-
logischen Angelegenheiten und ihrem wirtschaftlichen Erfolg feststellen. Beispielsweise die Unter-
stlitzung von umweltfreundlichen Produktionstechniken, der Emissionsvermeidung, umweltbewuss-
tem Einsatz von Rohstoffen und Vorprodukten, Sicherheit am Arbeitsplatz, Férderung der Mitarbei-
tenden, Unterstiitzung von umliegenden Gemeinden und verantwortlichem Lieferantenmanagement
kann nicht nur einen Beitrag zur lokalen Gesellschaft und Umwelt bieten, sondern auch das operative

Arbeiten eines Unternehmens positiv beeinflussen.

3.1.2.2 Nachhaltig gefiihrte Unternehmen motivieren.
Unternehmen, die sich im Bereich der Nachhaltigkeit ausserordentlich engagieren, sollten auch moti-

viert werden, ihr Engagement fortzusetzen. Besonders die KMU sollten sensibilisiert und motiviert
werden, im Bereich der unternehmerischen Nachhal-
tigkeit aktiv zu werden oder zu bleiben. Die Unterstiit-
zung von Nachhaltigkeitswettbewerben kann KMU in
dieser Hinsicht die Mdglichkeit bieten, sich zu profilie-

ren und allgemein das positive Signal aussenden, dass

sich Nachhaltigkeit in jedem Sinne ,lohnt”.

3.1.3 Nachhaltiger Konsum
Basierend auf der Brundtland-Definition von Nachhaltigkeit befriedigt nachhaltiges Konsumieren die

Bedirfnisse der heutigen Generationen, ohne dabei die Moglichkeiten der kiinftigen Generationen
einzuschranken. In diesem Zusammenhang sind Verhaltensweisen tragend, die sowohl auf den Ener-
gieverbrauch und den Erhalt der natirlichen Ressourcen als auch auf die sozialen Bedingungen, unter
denen gearbeitet wird, achten. Zentral sind ausserdem Konsumenteninformationen und die Rolle des
Marktes. Um , intelligent” einkaufen und konsumieren zu kénnen, missen sich Konsumenten Uber
die Auswirkungen ihres Konsums im Klaren sein. Nicht zuletzt missen nachhaltige Produkte aber

tiberhaupt vom Markt angeboten werden.®

Betrachtet man den wachsenden Absatzmarkt von Bio- und Fair-Trade Produkten, kann man davon
ausgehen, dass sich in unserer Gesellschaft ein Wertewandel vollzogen hat und immer noch im Gan-

ge ist. Dieses Kapitel soll Aufschluss lber das Konsumverhalten in Sachen Nachhaltigkeit in der

16 Eidgendssisches Biro fur Konsumentenfragen (BFK), http://www.konsum.admin.ch/themen/00121/index.
html?lang=de, 3.5.2009.

T
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Schweiz bieten. In diesem Zusammenhang wird auch das Phanomen ,LOHAS” erldutert, bevor ab-

schliessend auf Handlungsoptionen im Bereich des nachhaltigen Konsums hingewiesen wird.

3.1.3.1 Konsumverhalten in der Schweiz
Untersuchungen haben gezeigt, dass die Umweltbelastung durch den Konsum wie folgt zusammen-

gesetzt ist: 31% Wohnen, 30% Essen und Trinken, 21% Mobilitat, 3% Bekleidung, 15% Ubriges. Mit
dem Lauterwerden der Nachhaltigkeitsdebatte riickte in den letzten Jahren auch das vermeintliche
Paradox von Konsum und Nachhaltigkeit ins Rampenlicht. Dabei hat man erkannt, dass sich beides
nicht zwingend ausschliessen muss und dass man

durchaus ,nachhaltig geniessen” kann. So ist das Be-

wusstsein dafir, dass alle verbrauchten Giter und
Dienstleistungen Emissionen verursachen und Ressourcen aufbrauchen, in den vergangenen Jahren
gestiegen. Auch die Arbeitsbedingungen in den Produktionslandern spielen beim Kaufentscheid, wie

etwa fir eine Tasse Bio-Kaffe oder ein Fair Trade T-Shirt, immer ofters eine Rolle.

Der Konsum Report Schweiz 2008, eine gemeinsame Studie vom WWF Schweiz, der Ziircher Kanto-
nalbank (ZKB) und dem Center for Corporate Responsibility and Sustainability der Universitat Ziirich,
gibt Aufschluss dariiber, wie es um den nachhaltigen Konsum in der Schweiz steht. Die reprasentati-
ven Konsumentenbefragungen zwischen 2004 und 2007 haben ergeben, dass in der Schweiz der Ab-
satz von 6kologischen Produkten steigt. Dabei handelt es sich nicht nur um Lebensmittel, sondern
auch um die Bereiche Finanzen, Wohnen und Mobili-
tdt. Dennoch ist der Anstieg der verkauften Bio-

Produkte bei den Lebensmitteln am grossten. Laut der

Studie liegt der Anteil der in der Schweiz verkauften
Bio-Esswaren bei rund 4,7%. Das bedeutet, dass Herr und Frau Schweizer pro Kopf etwa 170 Franken
im Jahr fiir Bio-Lebensmittel ausgeben — gemdass des Konsum Reports ein Weltrekord. Obwohl der
Absatz 6kologischer Produkte aber in fast allen Konsumbereichen wachst, wird dieser positive Effekt
durch den gleichzeitig mitwachsenden Mehrkonsum (v.a. Energie fliir Wohnraum und Freizeitgestal-
tung) auch wieder zunichte gemacht. Die Studie geht deshalb der auch Frage nach, wie der Konsum
ausgestaltet werden kénnte, um der nachhaltigen Entwicklung nicht zuwider zu handeln und formu-
liert diverse Handlungsoptionen in den Bereichen Essen und Trinken, Mobilitdt und Reisen, Finanzen,
Wohnen sowie Bekleidung. Im Bereich Essen und Trinken beispielsweise empfiehlt die Studie, Bio-
Produkte zu kaufen, sich vor allem auf regionale und saisonale Ess- und Trinkwaren zu beschranken
und weniger Fleisch zu essen. Fiir die Nutzungsphase empfiehlt der Report ausserdem, wie z.B. im

Bereich Bekleidung, neben der Bevorzugung von Bio- und Fair Trade-Textilien, die Kleider auch lange

v
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zu tragen. Der Bericht strebt so indirekt an, zu einer 6kologisch und sozial vertraglicheren Ausgestal-

tung von Produktion und Konsum beizutragen."’

Betrachtet man die 6konomische Dimension von nachhaltigem Konsum, also Aspekte wie beispiels-
weise Preis, Qualitdt und Wirtschaftlichkeit, kann man davon ausgehen, dass die Kriterien dafir er-
fillt sind, solange die Produkte einen Absatz finden. Die aktuellen Zahlen von Bio-Suisse, einer Orga-
nisation fiir 6kologischen Landbau, zeigen auf, dass der

Umsatz von Bio-Produkten im Jahr 2008 um 11,8% auf

1,44 Milliarden Franken gestiegen ist, d.h. rund dop-
pelt so stark wie der Umsatz konventioneller Lebensmittel.® Ob sich der Bio-Trend in den wirtschaft-
lich triiben Zeiten der Finanzkrise fortsetzen wird, bleibt abzuwarten. Experten gehen jedoch davon
aus, dass es sich beim Bio-Trend nicht um eine kurzzeitige Modeerscheinung, sondern vielmehr um
einen immer breiter etablierten um Nachhaltigkeit bemiihten Lebensstil handelt. Dieses Phanomen

soll im nachsten Kapitel ndher erldutert werden.

3.1.3.2 LOHAS
LOHAS steht fiir Lifestyle of Health and Sustainability. Das Phanomen stellt einen neuen Lebensstil

dar, der ein Streben nach Gesundheit und Nachhaltigkeit verkérpert und nicht mehr Masse und Kon-
sum, sonder Werte und Genuss in den Mittelpunkt stellt. Der LOHAS Bevolkerungsanteil wird in den

westlichen Landern mittlerweile auf rund 20-30% ge-
_ schatzt und zeichnet sich dadurch aus, dass auf er auf
nachhaltigen Konsum setzt. Das heisst, dass Produkte und Dienstleistungen bevorzugt werden, die
einen Beitrag zum Umweltschutz und zur Gesellschaft leisten, wie beispielsweise 6kologisches Woh-
nen, 6kologisch und sozial nachhaltiges Investment, alternative Gesundheitsversorgung, Bio- und Fair
Trade-Bekleidung, Oko-Tourismus etc.” Ausserdem ist der LOHAS Konsument medienkritisch, kultur-
interessiert und info-orientiert und wahlt Qualitidt statt Discount, Authentizitdt statt Spassgesell-
schaft, Spiritualitdt statt Glauben, Partizipation statt Reprasentation, Ankunft statt Steigerung und

Werte statt Ironie.”® Obwohl der LOHAS Verbraucher konsumorientiert ist, entscheidet er sehr be-

wusst und lasst sich nicht Gberreden, sondern liberzeugen.

Die Konsumgewohnheiten des LOHAS Verbrauchers zeichnen sich dadurch aus, dass der Konsument
okologische und soziale Verantwortung tGbernimmt und dies auch von den Unternehmen erwartet

(bzgl. Produktionsmethoden, Umgang mit Partnern, verwendete Ressourcen). Der Konsum soll einer-

v Vgl. Konsum Report Schweiz 2008.

¥ Bio Suisse, Jahresmedienkonferenz vom 24. Marz 2009.

9| OHAS Online, http://www.lohas.com/, 4.5.2009.

% Fike Wenzel et al. ,Zielgruppe LOHAS. Wie der griine Lifestyle die Markte erobert.” Zukunftsinstitut: Februar
2007.
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seits den Werthaltungen (z.B. Bevorzugung von regionalen Produkten) andererseits aber auch den
Tagesablaufen sowie Gesundheitsstreben des Verbrauchers entsprechen (etwa Convenience®! oder
alternativmedizinische Produkte). Der Preis hingegen spielt meist eine untergeordnete Rolle, denn
fiir ein nachhaltiges Produkt ist der Konsument auch bereit, einen angemessenen Preis zu bezahlen.
Obwohl dies darauf hindeuten koénnte, dass LOHAS Verbraucher zwingend Besserverdienende sind,
kommt dieses Phdnomen in allen Bevoélkerungsschichten vor. Geht man davon aus, dass der Bio-
Trend die Antwort auf diesen neuen und sich immer weiter etablierenden Lebensstil ist, kann ange-
nommen werden, dass sich der Bio-Umsatz auch in Zukunft (und trotz Finanzkrise) weiter positiv

entwickeln wird.

Die Chancen der LOHAS Bewegung liegen darin, dass sich damit ein neues Verbraucherbewusstsein
manifestiert, welches einen wachsenden Markt fiir glaubwirdiges Nachhaltigkeitsengagement er-
moglicht. Dennoch ist es schwierig, den Trend vollstandig zu erfassen, da LOHAS eine relativ lose
Bewegung ist. Hinzu kommt, dass der LOHAS Konsument oft gar nicht als solcher identifiziert werden
mochte, um von der Werbung nicht als neue Zielgruppe ,,griin-gewaschen” oder ,,bio-manipuliert” zu

werden.

3.1.4 Handlungsoptionen: Nachhaltiger Konsum
Um einen nachhaltigen Konsum in der Bevolkerung zu erreichen, muss eine nachhaltige Lebensfiih-

rung strukturell verankert werden. Obwohl das Bewusstsein fir Umwelt und Gesellschaft in den letz-
ten Jahren zugenommen hat, ist das Unwissen in der Wirtschaft und breiten Teilen der Bevolkerung
nach wie vor zu gross. Um den Wertewandel, der sich in der LOHAS Bewegung anschaulich vollzogen
hat, weiter zu verbreiten und voranzutreiben, missen die Verbraucher weiterhin und konsequent

Uber die Folgen ihres Konsums aufgeklart werden.

3.1.4.1 LOHAS Konzept stdrken.
Vertrauen und Authentizitat sind die Wahrung der Zukunft. Um einen gesunden und nachhaltigen

Lebensstil langfristig in der Bevolkerung zu etablieren, empfiehlt sich der Einstieg lber die Konsum-
ebene. Indem man das LOHAS Konzept starkt, kann man Schritt flir Schritt nachhaltigere Konsumge-
wohnheiten einflihren und verankern. Das Konzept kdnnte beispielsweise durch gezielte Werbekam-
pagnen, wie sie flr Fair Trade- und Bio-Produkte einzeln schon existieren, weiter verbreitet werden.
Da das Bewusstsein fir Umwelt-/Klimaschutz und Bio im Lebensmittelbereich schon relativ verbreitet
ist, sollte man nun daran ankniipfen und ein Briicke zu etwa Fair Trade Bekleidung schlagen und er-
klaren, warum der gesellschaftliche Faktor fiir die nachhaltige Entwicklung auch unabdingbar ist.
Vielen Konsumenten ist beispielsweise nicht klar, warum jetzt auch noch die Kleidung aus Bio-

Baumwolle sein soll, man isst sie ja schliesslich nicht. Hier besteht eindeutig Aufklarungspotential. Ein

2 Fertigprodukte oder Fertiggerichte

%
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AnknUpfungspunkt, wo das seco aktiv werden koénnte, besteht demnach bei der Unterstitzung von
Aufklarungskampagnen. Einerseits sollten diese darauf abzielen, die Bevdlkerung besser Gber das
LOHAS Konzept aufzuklaren. Andererseits sollten LOHAS Interessierte weiter ,,abgeholt” werden. Das
seco konnte in diesem Zusammenhang ein Projekt iber einen kreativen Wettbewerb um die beste
faule Ausrede, um sich vor nachhaltigem Konsum zu driicken, unterstitzen.?? Auf diesem Weg kénn-
te man die Konsumenten dazu anregen, ihr eigenes Verhalten weiter zu hinterfragen und sich aktiver

fiir einen nachhaltigeren Lebensstil zu entscheiden.

3.1.4.2 LOHAS Akteure zusammenbringen.
Wie bereits angesprochen, erscheint es am geeignetsten, einen Wertewandel in der Gesellschaft hin

zu mehr Nachhaltigkeit Gber die Konsumebene anzustossen. Ein Problem der Schweizer LOHAS Kon-
sumenten besteht jedoch darin, dass sich die ,aktiven” Akteure (Menschen, die bereit wéaren, sich in
diesem Bereich zu 6ffentlich zu engagieren) oft untereinander zu wenig kennen und zu wenig organi-
siert sind, um den gesellschaftlichen Wertewandel tragen zu kénnen. Auch den ,passiven“ LOHAS
Akteuren (Verbraucher, die darum bemiht sind, ihren eigenen Konsum nachhaltiger zu gestalten)
fehlt es an einschlagigen Foren, wo sie sich einfach und schnell Tipps fiir den alltdglichen Konsum
holen und sich austauschen kdénnen. Hier kdnnte das seco als Vermittler tatig werden und die , akti-
ven” LOHAS Akteure an einen gemeinsamen Diskussionstisch bringen. Hinsichtlich der ,passiven”
Akteure konnte sich das seco dafiir engagieren, dass
ein zentrales LOHAS Portal geschaffen wird, das als
Begegnungsstatte fiir interessierte Konsumenten sowie
flr Wirtschaft und Verbraucher fungieren wiirde. Eine

Moglichkeit kdnnte beispielsweise darin bestehen, das

bereits funktionierende KMU Portal proofit.chza, welches auch vom seco unterstitzt wird, auf Kon-
sumenten auszuweiten. Als Beispiel fiir ein solches Projekt kdnnten die deutschen Schwesterportale

www.lohas.de und www.lohas-guide.de (speziell flir Konsumenten) dienen.

3.2 Soziale Nachhaltigkeit

Das Ziel dieses Kapitels ist zundchst das Konzept der sozialen Nachhaltigkeit vorzustellen und dann
darzustellen, inwiefern dies erreicht werden kann. Konsumenten kénnen beispielsweise durch den
Kauf von Fair Trade Produkten, Unternehmen durch die Einflihrung von Sozialstandards einen wichti-

gen Beitrag zu mehr Sozialvertraglichkeit leisten. Beide Bereiche sollen kurz erldutert werden, bevor

2 Der WWEF, die Schweizer Familie und die Zlrcher Kantonalbank lancierten im Jahr 2008 einen Wettbewerb
um die ,faulste Klima-Ausrede” im Wert von insgesamt 15000 Franken. Der Siegerspruch war in der Deutsch-
schweiz auf Plakaten an den grossen Bahnhofen zu lesen. http://www.schweizerfamilie.ch/konsum/diverse-
konsum/article/27590.html, 4.5.2009.

2 Vgl. Kapitel 3.1.1.1. Nachhaltigkeit im Trend.
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der stidafrikanische Markt in den Themenbereichen Lebensmittel, Schénheit und Tourismus genauer
beleuchtet wird. Abschliessend werden Moglichkeiten zum Handeln fiir das seco in diesem Bereich

angefihrt.

Die soziale Dimension der nachhaltigen Entwicklung gewinnt gerade in der heutigen Zeit, in der die
wirtschaftlichen Probleme die Menschen weltweit vor neue Herausforderungen stellen und Existen-
zen gefdahrden, an Bedeutung. Was genau unter sozialer Nachhaltigkeit zu verstehen ist, folgt dabei
weder einem allgemeinen Verstandnis noch einem internationalen Standard.?* Auf schweizerischer
Bundesebene ist, wie eingangs bereits erwdhnt, das primare Ziel dieser sozialen Komponente in der
,Strategie der Nachhaltigen Entwicklung 2002 formuliert worden. Dabei geht es um die Forderung
gesellschaftlicher Solidaritat innerhalb und zwischen
den Generationen sowie auf globaler Ebene. Dabei soll
einerseits die Verantwortung gegeniiber spéateren

Generationen und andererseits die soziale Verant-

wortlichkeit gegeniiber den Mitmenschen gewahrt
werden. Implikationen fir die Schweiz sind, den Schutz der Menschenrechte, eine medizinische Ver-

sorgungssicherheit und die Gleichstellung von Mann und Frau sicherzustellen. %

3.2.1 Beitrag zur Forderung sozialer Nachhaltigkeit
Die politische Zielvorgabe der sozialen Nachhaltigkeit bedeutet fur die wirtschaftliche Entwicklungs-

zusammenarbeit, Ansdtze zu unterstiitzen, welche die
Sozialvertraglichkeit fordern und Uber den Konsum

gesteuert werden kdnnen. Handlungsbereiche zur For-

derung nachhaltigen Konsums existieren, wie bereits
erwadhnt, sowohl auf der Nachfrageseite als auch auf der Angebotsseite. Wichtig fiir die Beurteilung
aus Sicht der Konsumenten ist die Verfiigbarkeit von Information, wonach sie sich aufgrund ihrer
ethischen und sozialen Orientierung entscheiden kdnnen. Von Seiten der Unternehmen ist es wich-

tig, Standards einzufiihren, nach denen ihr Handeln gemessen werden kann.

3.2.1.1 Fair Trade Label
Produkte, die mit einem Fair Trade Label versehen sind, spielen eine zentrale Rolle bei der Umset-

zung nachhaltigen Konsums und bilden zudem ein
wichtiges Element im Kampf gegen Armut. Fair Trade

Labels eréffnen den Konsumenten die Moglichkeit, ihr Kaufverhalten nach ethisch-sozialen Aspekten

2 Ulrike Eberle, ,,Das Nachhaltigkeitszeichen: ein Instrument zur Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung?“,
diss. Justus-Liebig-U, 2001, 11.

% Interdepartementaler Ausschuss Nachhaltige Entwicklung (IDANE), Nachhaltige Entwicklung in der Schweiz —
Ein Wegweiser. (Bern: Autor, 2007) 11ff.

%
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zu rationalisieren, weil Labels Gber den gewichtigen Vorteil verfligen, nétige Informationen tber so-

ziale Nachhaltigkeit zu komprimieren. Die gebiindelte Form hilft, den Kaufentscheid zu erleichtern.?®

Die wichtigsten Grundsatze des fairen Handels umfassen eine langfristige und stabile Handelspart-
nerschaft mit Produzenten und Arbeitern in den weniger entwickelten Landern, die Bezahlung von
Mindestpreisen sowie die Auszahlung einer Fair Trade Pramie, welche nach eigenem Ermessen fir
Gemeinschaftsprojekte verwendet werden kann. Zu-
dem werden die Rechte von Produzenten und Arbei-
tern gesichert, indem die Hohe der Gehalter ihre Exis-
tenz sicherstellen soll. Zusatzlich wird die Einhaltung

von sozialen und gesundheitlichen Mindestanforde-

rungen gewahrleistet und die Produktion an umwelt-

schonende Prozesse angepasst.

3.2.1.2 Der Schweizer Fair Trade Markt
Seit Max Havelaar Schweiz als Teil der Fair Trade Labelling Organisation (FLO), welche als Dachver-

band fungiert, das internationale Logo der FLO Gbernommen hat, sind Vermarktung und Vertrieb fair

gehandelter Produkte in der Schweiz erleichtert.?’

Mit einem Anteil von 8,4 Prozent®® am weltweiten Fair Trade Handel rangiert die Schweiz im globalen
Vergleich an vierter Stelle.?® Der Schweizer Fair Trade Pro-Kopf-Konsum von 34,20 CHF pro Jahr ist
sogar der weltweite Spitzenwert.30 Dieser Umstand ist auch auf die Grossverteiler Migros und Coop
zurickzufithren, welche von Beginn an Fair Trade Pro-
dukte in ihre Regale gestellt und somit zum Erfolg bei-

getragen haben.®' Die Zahlen verdeutlichen, dass das

Konsumverhalten der Schweizer durchaus von ethisch-sozialen Vorstellungen geleitet wird und die
Akzeptanz dieser Produkte verbreitet ist. Die Ergebnisse kdnnen jedoch insofern relativiert werden,
wenn bedacht wird, dass der Anteil von Fair Trade Kdufen nur ungefahr 1 Prozent der Gesamtausga-
ben fur Nahrungsmittel und nicht-alkoholische Getranke ausmacht. Die héchste Bedeutung unter
den Fair Trade Produkten nimmt in der Schweiz nach wie vor die Banane ein, wobei dies insbesonde-
re in Zusammenhang mit der zusatzlichen Bio-Zertifizierung steht. Insgesamt zeichnet sich ein Trend

in diese ,,Doppelzertifizierungs“-Richtung ab. Demnach entsprechen Schokolade, Tee und Kaffee be-

% Eberle 8.

2 Max Havelaar, http://www.maxhavelaar.ch/de/maxhavelaar/guetesiegel/, 2.5.2009

2 Vgl. Dokumentation zum Konsum Report 2008, 29.

29 Max Havelaar Jahresbericht 2007, 23f.

80 Vgl. Dokumentation zum Konsum Report 2008, 29.

%1 Fair Trade 2007, http://www.fairtrade-advocacy.org/documents/FairTrade2007_newfactsandfigures.pdf,
2.5.2009.

3
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reits zu 50 Prozent und Zucker und Baumwolle zu fast 100 Prozent Bioqualitdt. Ein weiterer Trend
geht dahin, neue Angebotsformen in Zusammenarbeit mit fihrenden Marken zu etablieren sowie die

steigende Nachfrage nach Convenience Produkten zu decken.®?

3.2.2 Standards und Normen
In der Vergangenheit sahen sich internationale Konzerne zunehmend mit Vorwiirfen Gber unzumut-

bare Arbeitsbedingungen oder Kinderarbeit in ihren Produktionsstatten in so genannten Billiglohn-
landern konfrontiert. Diese Geschehnisse lieferten den Anstoss fiir die Einfihrung sozialer Standards

auf Seiten der Unternehmen.

Soziale Standards kdnnen sehr unterschiedliche Formen annehmen. Zusatzlich bestehen Divergenzen
im Bereich ihrer Tragerschaft aber auch im Umfang der Anforderungen, welche die Trager zu erfiillen
haben und im Bereich der Konsequenzen, die bei Fehl-

verhalten drohen. Einige Beispiele sozialer Standards

sollen dies verdeutlichen. Der international bekanntes-
te und wichtigste soziale Standard ist der SA 8000, welcher durch einen Multi-Stakeholder Dialog ins
Leben gerufen wurde. Die Grundlage fiir diesen Standard fiir mehr soziale Verantwortung im Unter-
nehmerbereich und zur Starkung der Arbeitnehmerrechte bilden die ILO-Kernkonvention und weite-
re Menschenrechtskonventionen. Der SA 8000 geniesst im Allgemeinen einen hohen Stellenwert

aufgrund von Kontrollen und dem Zertifizierungsmechanismus.

Neben solchen Multi-Stakeholder Vereinbarungen mit Zertifizierungsprozess kénnen auch branchen-
interne Vorgaben vorangetrieben werden. Im Detailhandel haben sich etwa die Business Social Com-
pliance Initiative (BSCl) und das Global-Risk-based Agricultural Social Practices Project (GRASP) ent-
wickelt.3® Die BSCI ist eine NGO mit dem Ziel, die Arbeitsbedingungen entlang der Lieferkette von
Einzelhandelsunternehmen zu verbessern.®* In der Schweiz wird die BSCI insbesondere von Migros
angewendet. Die zweitgenannte Initiative wird besonders von Coop gefordert. Dabei handelt es sich
ebenfalls um einen sozialen Standard erwachsen aus einer Brancheninitiative. Die Glaubwirdigkeit
derartiger Brancheninitiativen ist indes etwas geringer, obwohl beide Initiativen an den SA 8000 an-
gelehnt sind und extern kontrolliert werden. Eine generelle Kritik richtet sich z.B. an die Transparenz

der Kontrollmechanismen.

%2 Max Havelaar Jahresbericht 2007, 15f.
% WWEF, http://assets.wwf.ch/downloads/06_10_25_wwf_labelbroschuere.pdf, 2.5.2009.
34 BSCI, http://www.bsci-eu.com/index.php?id=2008, 5.5.2009.
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Eine weitere Form der Kodifizierung von sozialen Standards umfasst Richtlinien, die sich Unterneh-
men selbst auferlegen, z.B. in der Auswahl ihrer Lieferanten. Kontrollen iber die Einhaltung sozialer

Standards bei diesen variieren jedoch je nach Unternehmen.®®

3.2.3 Der siidafrikanische Markt
Sudafrika als wichtigster Handelspartner der Schweiz auf dem afrikanischen Kontinent besitzt zahl-

reiche Wettbewerbsvorteile im Gegensatz zu anderen Handelspartnern aus dem Siiden. So verfiigt
Sudafrika zum Beispiel Uber politische Stabilitdt und eine gut ausgebaute Infrastruktur. % padurch
eroffnen sich viele Chancen, welche zu wirtschaftlicher Stabilitat in Stdafrika beitragen kénnen. Im
folgenden Abschnitt wird - im Hinblick auf die ange-
fahrte Fallstudie Uber das Potential der Fussball- WM
fur mehr Aufmerksamkeit zum Thema ,nachhaltiger

Konsum” - eine Analyse des suidafrikanischen Markt-

angebotes in punkto nachhaltiger Produkte unter-
nommen. Dabei soll auf eine Auswahl bestehender Besonderheiten des Marktes und neue Méglich-
keiten, die soziale Nachhaltigkeit weiter zu forcieren, verwiesen werden. Die Themenbereiche um-

fassen Lebensmittel, Schonheit und Tourismus.

3.2.3.1 Bereich Lebensmittel
Um einen nachhaltigen Konsum zu gewahrleisten, gelten grundsatzlich die Regeln ,,bio, saisonal und

regional”. Doch gewisse Nahrungsmittel aus Stdafrika bieten gegeniiber dem europaischen Markt
Vorteile. Erstens, wenn es sich dabei um subtropische Friichte oder Gemuse handelt, die nicht oder
in geringen Mengen in Europa angebaut werden kénnen. Zweitens ist der Nahrungsmittelimport aus
den Landern in der stdlichen Hemisphare durch die jahreszeitliche Gegenlaufigkeit von Vorteil.%’
Eine Vermarktung solcher Produkte kann mit gutem Gewissen unter dem Aspekt des nachhaltigen
Konsums erfolgen, es sei denn, sie wiirden mit dem Flugzeug importiert. Der Konsum von Erdbeeren
aus Sldafrika kdnnte aus sozialer Perspektive zwar gerechtfertigt werden, jedoch nicht von einem

okologischen Standpunkt aus.

Im Fall von Siidafrika sind viele Produkte bereits mit dem Max Havelaar Gltesiegel versehen. Dazu
gehoren zum Beispiel Avocado, Mango, Tee, Weintrauben und Ananas.® Zusstzlich exportiert Stidaf-

rika hohe Mengen an Zitrusfriichten und Saisonfriichten wie Birnen, Pfirsiche, Aprikosen und Nis-

% WWEF, http://assets.wwf.ch/downloads/06_10_25_wwf_labelbroschuere.pdf, 2.5.2005.

% CIA, https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sf.html#Econ, 3.5.2009.

87 Sudafrika, http://www.southafrica.info/pls/procs/iac.page?p_t1=1856&p_t2=4382&p_t3=0&p_t4=0&p_
dynamic =YP&p_content_id=260120&p_site_id=38, 3.5.2009.

%8 Max Havelaar Jahresbericht 2006, 9 und 2007, 13.
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se.®¥ Neue Optionen eréffnen sich vor dem Hintergrund, dass der Convenience Markt in der Schweiz
sehr hohe Wachstumsraten erfahrt. Um diesem Trend Folge zu leisten, konnte Siidafrika beispiels-
weise als bedeutender Avocado Exporteur die Basiskomponente fiir einen Brotaufstrich oder fir ein

Chutney liefern.

3.2.3.2 Bereich Schénheit
Herausragende Bedeutung fiir Stdafrikas Wirtschaft besitzt die Angoraziege. Stidafrika ist fir einen

grossen Anteil der weltweiten Produktion von Angoraziegen-Wolle (Mohair) verantwortlich. Die Wol-
le findet unter anderem fir Schals, Decken und Kleidungsstiicke Verwendung und ist aufgrund ihrer
Beschaffenheit sehr wertvoll. Dadurch findet sie unter anderem auch im Hochpreissegment der

Modebranche ihren Absatz.*°

Diamanten gehoren ebenfalls zu den natirlichen Ressourcen Sudafrikas und sind ein weiteres Ex-
portgut.41 Die Diamantenindustrie geriet durch die Thematisierung von Blut- bzw. Konfliktdiamanten
in Bedrangnis. In Afrika auf illegaler Basis gefordert, wurden sie dafiir benutzt, Kriege zu finanzieren.
Auf Initiative einiger afrikanischer Staaten wurde im Jahr 2000 auf einem Treffen im stidafrikanischen
Kimberley die Problematik thematisiert und nach Loésungen gesucht. Das Ergebnis war der so genann-
te Kimberley-Prozess. Gemeint ist damit ein Zertifizierungssystem, welches hohe Anforderungen an
die Diamantenindustrie stellt und mittels eines Zertifikates die Herkunft von Diamanten deklariert.

Dadurch soll der Fluss von Konfliktdiamanten in den Handel gestoppt werden.*

3.2.3.3 Bereich Tourismus
Seit Ende des Apartheidregimes kampft besonders die benachteiligte schwarze Bevolkerungsgruppe

mit wirtschaftlichen Problemen. Betroffen sind speziell die landlichen Regionen, wo sich aufgrund
der maroden Infrastruktur im Bereich der offentlichen Verkehrsmittel die Situation weiter ver-
schirft.*® Ein Ansatz, das Problem der Armut zu beheben, besteht darin, Stidafrika als Reisedestinati-
on mit den Grundprinzipen des Fairen Handels zu vereinen. Hierbei kann die Fair Trade in Tourism
South Africa (FTTSA) als wichtiger Akteur angefiihrt werden, eine NGO, die Tourismus-Unternehmen

mit Zertifikaten auszeichnet. Ziel ist einen nachhaltigen und fairen Tourismus zu etablieren.**

3.2.4 Handlungsoptionen: Soziale Nachhaltigkeit
Die Zahlen im Fair Trade Bereich zeigen, dass die Wachstumsraten von zertifizierten Produkten welt-

weit steigen. Schreckensmeldungen in den Medien Uber Missstande in Entwicklungslandern im Zuge

der Globalisierung und immer langer werdender Lieferketten haben die Konsumenten im Norden

3 Stidafrika, http://www.southafrica.info/business/economy/sectors/agricultural-sector.htm, 2.5.2009.
40 Stidafrika, http://www.southafrica.info/business/trade/export/mohair-mojo.htm, 5.5.2009.

4 CIA, https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sf.html, 4.5.2009.

42 Kimberley Process, http://www.kimberleyprocess.com/background/index_en.html, 6.5.2009.

43 CIA, https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sf.html, 4.5.2009.

44 FFTSA, http://www.fairtourismsa.org.za/aboutus_vision.html, 3.5.2009.
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dazu bewegt, sich Uber die Auswirkungen ihres Kaufverhaltens Gedanken zu machen. Dieses Be-
wusstsein, dass die eigene Nachfrage auch die Herstellung eines Produktes steuern kann, hat sich
auch in der Schweiz entwickelt. Dennoch bleibt der Verkauf von Fair Trade Produkten ein Nischen-
markt von rund 1 Prozent der Gesamtausgaben fiir Lebensmittel. Handlungsansatze fiir das seco
bestehen besonders im Bereich der weiteren Sensibilisierung von Konsumenten. Weitere Hand-
lungsoptionen ergeben sich aus der Tatsache, dass Fair Trade in der Schweiz zwar ebenfalls kontinu-
ierlich steigende Wachstumszahlen verzeichnet, die Dynamik jedoch etwas abflacht. Neue Innovatio-
nen sind gefragt. Dabei geht der Trend in Richtung neuer Qualitdten, Marken- und Convenience-
Produkte®. Auch die verstirkte Verkniipfung von Fair Trade Produkten mit Bioqualitat, wie die Ver-
kaufszahlen der Banane gezeigt haben, weisen in diese Richtung. Massnahmen fiir die Entwicklung
neuer Convenience-Produkte auf dem Markt nachhaltiger Produkte werden vom seco bereits ver-

folgt und sollten fir die Zukunft weiter verstarkt werden.

Labels haben den grossen Vorteil, dass sie jenen Konsumenten helfen, die gemass ihrer ethisch-
sozialen Gesinnung Einkaufe tatigen wollen. Dabei sind Labels, sei es nun Fair Trade oder Bio, nicht
mehr rein sozialer oder rein dkologischer Natur, sondern Uberschneidungen in den Anforderungen
sind immer haufiger. Dazu kommt der Bereich Sozialstandards, in dem sich ebenso eine hohe Vielfalt
entwickelt hat. Ein Nachteil besteht darin, dass die
Anzahl der Labels bzw. Standards fir manch einen
Verbraucher auf eine uniiberschaubare Anzahl ange-
wachsen ist. Wie bereits erwdhnt, kann die Moglich-

keit, sich aktiv zu informieren, eine wichtige Rolle bei

der Forderung des nachhaltigen Konsums spielen. Die
Konsumenten in der Schweiz kdnnen sich bereits im Internet etwa Uber labelinfo.ch Informationen
iiber Produkte oder Labels einholen.*® Ein anderes Beispiel ist die Informationsbroschiire Lebensmit-
tel Ratgeber, entstanden aus einer Kooperation zwischen WWF, der Tierschutzorganisation VIER
PFOTEN und der Organisation Konsumentenschutz. Dieser hilft ebenfalls, sich im ,Labeldschungel” zu
orientieren, indem die Bewertungskriterien diverser Labels dargestellt werden.*” Diese Informations-
plattformen sind ein wichtiges Element im Sensibilisierungsprozess, deren Bekanntheitsgrad forciert
werden sollte, damit weitere Konsumenten bewusst einkaufen kénnen. Aufgrund der guten Aufstel-
lung des Max Havelaar Gutesiegels auf dem schweizerischen Markt liegt der Fokus beim seco auf der
Metaebene und bei der Unterstlitzung auf internationaler Ebene in der Entwicklung und Umsetzung

von Standards.

5 Max Havelaar Jahresbericht 2006, 14.
4 Labelinfo, http://www.umweltschutz.ch/index.php?pid=192, 2.5.2009.
47 WWEF, http://www.wwf.ch/de/tun/tipps_fur_den_alltag/essentrinken/labels/, 2.5.2009.
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3.3 Okologische Nachhaltigkeit

Die 6kologische Nachhaltigkeit orientiert sich am urspriinglichen Gedanken, keinen Raubbau an der
Natur zu betreiben. Okologisch nachhaltig ware ein Konsumverhalten, welches die natiirlichen Le-
bensgrundlagen nur in dem Masse beansprucht, wie diese sich regenerieren konnen. Eine Nachhal-
tigkeit im Rahmen der Okologie zu erreichen, um der Definition des Brundtland-Berichtes gerecht zu
werden, dirfte womaglich eines der schwersten Unterfangen unserer Zeit sein. Der westliche Le-
bensstil kann seit Jahrzehnten nicht als nachhaltig bezeichnet werden. Dies Zeigt sich beispielsweise
am Schweizer Fussabdruck, welcher seit den 1960ern tGber dem liegt, was die Schweizer Biokapazitat

in der Lage ist herzugeben.®®

Im folgenden Kapitel wird zunachst aufgezeigt, wie sich Nachhaltigkeit und Sparsamkeit unterschei-
den, handelt es sich hier doch um zwei Begriffe, welche in der 6kologischen Nachhaltigkeitsdebatte
gerne synonym verwendet werden, nicht aber das gleiche bedeuten. Zur Kldrung der Ansatzpunkte
okologisch nachhaltiger Massnahmen wird aufgezeigt, welche Akteure entlang des Produktlebens-
zyklus mit einem Gut in Kontakt treten. Okologische Labels bilden einen weiteren Schwerpunkt.
Hierbei wird der Frage nachgegangen, welchen Nutzen, aber auch welche Schwierigkeiten, die Ver-
wendung von Labels mit sich bringen kann. Abschliessend werden aus den gewonnenen Erkenntnis-
sen allgemeine, aber auch auf die einzelnen Akteure zugeschnittene Handlungsoptionen abgeleitet,

welche das seco im Bereich der 6kologischen Nachhaltigkeit ergreifen konnte.

3.3.1 Abgrenzung zu SparsamkKkeit
Im Bereich der 6kologischen Nachhaltigkeit 1duft der Begriff ,nachhaltig” Gefahr, zu einer Leerformel

zu verkommen. Guter, bei welchen auf die Verwendung der Ressourcen geachtet wird und/oder
welche im Gebrauch wenig Energie verbrauchen, werden heutzutage gerne als ,nachhaltig” bezeich-
net. Mit der Definition des Brundtland-Berichts hat dies jedoch keinen direkten Zusammenhang. So
ist ein Uberdurchschnittlich energieeffizientes Gerat ein Beitrag in Richtung okologischer Nachhaltig-
keit, aber noch nicht generell nachhaltig. Die Verzerrung des Begriffs besteht heute darin, dass viele

Guter, welche als nachhaltig angepriesen werden, dem Kern nach sparsam sind, nicht aber nachhal-

49

tig.

Fiir das seco gibt es kaum Moglichkeiten, 6kologisch nachhaltige Massnahmen im Sinne der Brundt-

land-Definition zu ergreifen. Daflir waren technologische Innovationen oder ein Wandel im Konsum-

*® Thomas von Stokar. , Der 6kologische Fussabdruck der Schweiz. Ein Beitrag zur Nachhaltigkeitsdis-kussion“,
Hrsg. Bundesamt fiir Raumentwicklung, Direktion fur Entwicklung und Zusammenarbeit, Bundesamt fir Um-
welt und Bundesamt fiir Statistik (Neuchatel: 2006) 15.

49 Hybrid-Fahrzeuge sind hierfir ein gutes Beispiel. Hybrid-Fahrzeuge verbrauchen im Durchschnitt weniger
Treibstoff als vergleichbare Fahrzeuge ohne Hybrid-Antrieb. Sie verbrauchen dennoch fossilen Brennstoff. Da
der Verbrauch von nichterneuerbaren Ressourcen per Definition nicht nachhaltig sein kann, sind Hybrid-
Fahrzeuge sparsamer aber nicht nachhaltig.
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verhalten Richtung Konsumverzicht notwendig, welches Themen sind, die nicht direkt im Aufgaben-
bereich des seco liegen oder dem Ziel des Wirtschaftswachstums, im heute bekannten Sinn, zuwider
laufen. Fir Massnahmen in die Richtung 6kologischer Nachhaltigkeit besteht hingegen Handlungs-
spielraum, also Massnahmen, welche sparsam sind, aber noch nicht geméss Definition 6kologisch

nachhaltig.

3.3.2 Ansatzpunkte 6kologischer Nachhaltigkeit
Wird der Frage nachgegangen, bei wem im Rahmen des Konsums 6kologische Nachhaltigkeit greifen

kann und soll, ist es hilfreich, sich mit dem Produktlebenszyklus auseinander zu setzten. Hierbei geht
es um die Betrachtung der gesamten Lebensdauer eines Gutes, sinnbildlich gesprochen von der Wie-
ge bis zur Bahre. Ein auf viele Giiter zugeschnittener Produktlebenszyklus kann wie in Abbildung 2
dargestellt werden. Grundsatzlich beginnt der Zyklus bei den Rohmaterialien, welche als Grundlage
fir die Herstellung eines Gutes dienen. Als nachster Schritt des Zyklus folgt die Produktion, wo die
einzelnen Bestandteile hergestellt und zu Endprodukten zusammengefiigt werden. Uber die Vertei-
lernetze gelangen die Giter in die Verkaufsregale. Von dort gehen sie Uber in die Nutzungsphase. Je

nach Art des Gutes folgt nach der Nutzungsphase die Entsorgung des Gutes.

Abbildung 2. Produktlebenszyklus®®

Anhand des Produktlebenszyklus lassen sich in dieser dargestellten Abfolge drei relevante Akteure

oder auch Akteurgruppen ausmachen. Die Rohmaterialbeschaffung und die Verarbeitung liegen im
Entscheidungsbereich der Produzenten. Die Verteilung

_der Guter ist in der Regel Sache der Hdndler. Der

Gebrauch und die Entsorgung der Giiter liegen im Verantwortungsbereich der Konsumenten.

Produzenten entscheiden grob dariiber, welche Materialien in welchem Mass in die Herstellung der
Giter einfliessen. Sie entscheiden zudem darlber, welche Methoden der Produktion zur Herstellung
von Gitern zum Tragen kommen. Wie Giiter hergestellt werden, hat weiter auch Konsequenzen fir
die darauf folgenden Lebenszyklen. So kann beispielsweise durch Verwendung von biologisch abbau-
baren Materialien in der Entsorgungsphase die Umwelt entlastet werden. Die Handler bringen die
Guter von den Produzenten in die Verkaufszentren. Dadurch sind die Handler zu einem wesentlichen
Teil daran beteiligt, welche Giter schlussendlich in welcher Form in den Regalen zur Auswahl stehen.
Konsumenten sind letztlich verantwortlich fiir die Wahl der auf ihre Bediirfnisse zugeschnittenen

Guter. Durch ihre Wahl entscheiden sie dariiber, welche Giter auf dem Markt Erfolg haben und wel-

0 pcF Pilotprojekt Deutschland, http://www.pcf-projekt.de/, 14.3.2009.
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che nicht. Die Konsumenten sind neben der Wahl auch fiir die Beniitzung der Giiter verantwortlich,

sowie am Ende des Produktlebenszyklus Giber die Art und Weise der Entsorgung der Giiter.

Durch die Produktlebenszyklus-Betrachtung zeigt sich, dass die einzelnen Lebenszyklen nicht unab-
hangig voneinander existieren. Die Wahl der Rohmaterialien beeinflusst die Entsorgung am Ende des
Lebenszyklus. Der Handel als Bindeglied zwischen Produzenten und Konsumenten bildet einen Filter
im Guterstrom zwischen den Produzenten und den Konsumenten. Die Konsumenten ihrerseits beein-
flussen durch den Gebrauch die Entsorgungsmoglichkeit bzw. Weiterverwendbarkeit von Giitern und
geben durch ihr Kaufverhalten Impulse wiederum zuriick an den Anfang von weiteren Produktle-
benszyklen. Die Verzahnung des Produktlebenszyklus bedeutet etwas anders ausgedriickt, der Kon-

sument muss ein Gut wollen, der Hiandler muss es anbieten und der Produzent muss es herstellen.

Fiir den 6kologisch nachhaltigen Konsum heisst das, dass alle am Produktlebenszyklus beteiligten
Akteure ihren Beitrag zum Ziel der 6kologischen Nachhaltigkeit eines Gutes zu leisten haben, um ein

Gut am Ende als nachhaltig bezeichnen zu kénnen.

3.3.3 Okologische Labels
Wer sich mit der 6kologischen Vertretbarkeit von Gitern auseinander setzen will, braucht Informati-

onen Uber die verwendeten Materialien, die Art der Herstellung, die Transportweise oder auch die
Lagerung. Bei einer Betrachtung der Giiter, welche in Verkaufszentren zur Auswahl stehen, wird er-
sichtlich, welchen Aufwand der Konsument betreiben misste, um fiir seinen Kaufentscheid die néti-
gen Informationen zu beschaffen. Der einzelne Konsument ist schlicht nicht in der Lage, die Lebens-
zyklen jedes Produktes auf eine Art und Weise sich bekannt zu machen, durch welche er fundierte
Kaufentscheidungen treffen kénnte. Aus diesem Grund erscheint die Etablierung von Labels im Rah-

men der 6kologischen Nachhaltigkeit als hilfreiches Instrument.

Labels wie Forest Stewardship Council (FSC), Bio-Suisse oder Demeter erlauben es dem Konsumen-
ten, umweltvertragliche Giter im Regal von anderen Giitern zu unterscheiden. Beim Kauf eines neu-
en unbekannten Gutes wird es dadurch fir den Konsumenten maéglich, seine Wahl rasch zu treffen,
ohne sich jedes Mal mit der Umweltvertraglichkeit des jeweiligen Gutes auseinander setzen zu mis-

sen.

Auf dem Schweizer Markt haben sich insbesondere im Bereich der Lebensmittelindustrie eine Hand-
voll Bio-Labes etabliert, welche dem Konsumenten eine hinreichende Entscheidungsgrundlage lie-
fern. Durch das Engagement von Coop und der Migros ist es heute bei den marktdominierenden

Detailhdndlern zudem moglich, Bio-Giter zu beziehen, ohne dafiir speziell einen Bio-Laden aufsu-
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chen zu missen. Die unabhdngige Bewertung der Bio-Labels verschafft den Labels mehr Glaubwir-

digkeit®".

Ein neuer Label-Trend setzt sich mit dem Klimawandel auseinander. Gegenwartig existieren zahlrei-
che Pilotprojekte, welche das Ziel verfolgen, den CO,-Aquivalenten-Ausstoss von Giitern festzustellen
und ersichtlich zu machen. Es geht hierbei um den ,,Product Carbon Footprint” (PCF). Zur exakten
Messung gehort die Bericksichtigung der gesamten Wertschépfungskette eines Gutes. Eine Moglich-
keit des Labelling besteht darin, den CO,-Ausstoss numerisch auf dem Gut anzugeben. Carbon Trust
beispielsweise ergdanzt den nummerischen Wert mit einem Pfeil nach unten, wenn sich der Hersteller
eines Gutes verpflichtet hat, den CO,-Ausstoss innert gegebener Frist zu senken. Eine weitere Varian-
te ist die Bezeichnung klimaneutraler Produkte oder teilkompensierter Produkte. Letzteres erfolgt
meist im Rahmen des Lufttransportes, wobei der CO,-Ausstoss ,der durch den Lufttransport entstan-

den ist, kompensiert wird.>

Wahrend der neue Trend in die Richtung 6kologische Sparsamkeit geht, birgt er doch einige Schwie-
rigkeiten. Der CO,-Aquivalente-Ausstoss ist nicht die einzige Umweltschidigung, welche von Giitern
ausgeht. Um ein Gut in Richtung 6kologischer Nachhaltigkeit zu trimmen, braucht es des Weiteren
auch eine Berlicksichtigung beispielsweise des Flachenbedarfs, der Lairmemissionen, oder auch des
Einflusses auf die Biodiversitdt, welche mit der Herstellung von Giitern in direktem Zusammenhang
stehen.” In der heute in den Vordergrund riickenden Debatte um Massnahmen zur Abschwéchung
der Klimaerwarmung scheint sich der Fokus hingegen zunehmend auf die Thematik des CO,-

Ausstosses zu konzentrieren.

Eine weitere Schwierigkeit entsteht aufgrund der unterschiedlichen Bemessungsgrundlagen der je-
weiligen PCF-Labels. Fir den Wert, welcher auf der Packung zu stehen kommt, ist es relevant, ob
beim CO,-Ausstoss eines Gutes nur die Herstellung

oder aber auch der Transport, die Lagerung und gar der

individuelle Transport eines Gutes vom Verkaufszent-
rum nach Hause beriicksichtigt wird.”* Giter mit unterschiedlicher Bemessungsgrundlage lassen sich
durch den Laien nur sehr schwer, wenn lberhaupt, vergleichen. Auf Seite der Produzenten besteht

die Gefahr, dass anstelle eines Wettbewerbs um die CO2-Bilanz von Gitern ein Wettbewerb um die

31 Vgl. hierzu WWF, Okolabels unter www.wwf.ch.

>2 Rainer Griesshammer. ,Carbon Footprint - Fussabdriicke flr ein besseres Klima*“. eco@work (2008): 12-13.

>3 Rainer Griesshammer. ,Product Carboon Footprint - Strategie, Methodik und Kommunikation“. (ETH - Insti-
tute For Environmental Decisions: 2008). 6.

>* Eine Studie im Rahmen des PCF Pilotprojekt Deutschland ergab, dass der PCF Anteil, verursacht durch die
Fahrt mit dem PKW von Zuhause ins Verkaufszentrum und zuriick (ca. 20km), beim Kauf von WC-Papier ca.
12% am gesamten CO2-Ausstoss betragt. Wird das Verkaufszentrum aufgesucht um nur WC-Papier zu kaufen,
kann sich dieser Anteil gar auf 50% steigern (PCF Pilotprojekt Deutschland 22f.).
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Bemessungsmethoden entsteht, wobei jene Methode, welche mit dem geringsten Aufwand die bes-
ten Zahlen liefert, am vielversprechendsten sein dirfte. Mit der Senkung des CO,-Ausstosses hatte

dies hingegen nur wenig zu tun.

Letztlich dirfte es, zumindest kurz- bis mittelfristig, fur alle Beteiligten entlang des Produktlebenszyk-
lus schwierig sein, in der Entstehungsphase neuer Labels den Uberblick zu behalten. Fiir Konsumen-
ten stellt sich jeweils die Frage, hinter welchen Labels ein wirkliches 6kologisch nachhaltiges Produkt
steht und welche Labels mehr dem Image eines Unternehmens niitzlich sind. Fir die Produzenten
aber auch Handler stellt sich die Frage, welchen Labels sie sich anschliessen wollen. Fiir Unterneh-
men, welche international tatig sind, kommt erschwerend hinzu, dass sie auf verschiedenen Markten
agieren, welche unterschiedliche Labels kennen kdnnen, an welche jeweils wieder andere Anforde-

rungen gestellt werden. Dies diirfte den Aufwand fiir Unternehmen zusatzlich verstarken.

3.3.4 Handlungsoptionen: 6kologische Nachhaltigkeit
Im Folgenden werden Lésungsansatze in zwei Gruppen unterschieden. In der ersten sollen Losungs-

ansatze besprochen werden, welche Auswirkungen auf alle Beteiligten Akteure am Produktlebens-

zyklus haben. In der zweiten geht es um Akteur spezifische Losungsansatze.

3.3.4.1 Akteur iibergreifende Handlungsoptionen
Aus den vorangehenden Ausfiihrungen geht hervor, dass der Zugang zu Informationen im Rahmen

der 6kologischen Nachhaltigkeit eine zentrale Rolle spielt. Informationen dienen als Entscheidungs-
grundlage fur alle Beteiligten am Produktlebenszyklus. Mangelnde Informationen fiihren in der Regel
zu unangemessenen Entscheidungen. Dies zeigt sich beispielsweise am Fall von Tomaten. Regionales
Gemdse gilt gerne als 6kologisch vertretbarer im Gegensatz zu importiertem Gemise, welches liber
weite Strecken zu transportieren ist. Die Faustregel regionales Gemise ist sinnvoller als importiertes
beinhaltet jedoch nicht die Berlcksichtigung der Anbauwiese. So verursacht 1 kg Tomaten aus der
Schweiz, im April geerntet, 3 kg C0,-eq. 1 kg Tomaten aus Spanien im selben Monat geerntet und per
LKW importiert weist eine CO2-Bilanz von 0,2 kg C0,-eq. auf.>® Diese Gegeniiberstellung beriicksich-
tigt noch nicht die Auswirkung des Wasserverbrauches auf die Umwelt bei der Tomatenziichtung.
Wird dieser Aspekt hinzugezogen, gilt es, auch den CO,-Ausstoss den Auswirkungen des Wasser-

verbrauches gegeniber zu stellen.

Um Uberhaupt Uber die 6kologischen Auswirkungen von Giitern diskutieren zu kénnen, braucht es
eine Datengrundlage. Das Instrument der Okobilanz erweist sich dafiir als vielversprechend. Im Ge-

gensatz zum PCF werden in der Okobilanz nicht nur der CO2-dquivalente Ausstoss, sondern auch

> Sibyl Anwander Phan-huy. Ressourcenschonender Konsum aus Sicht der Wirtschaft. 1. Dezember 2008.
Bundesamt fir Umwelt BAFU. 14. Marz 2009 http://www.bafu.admin.ch/innovation/06674/07026/index.
html?lang=de S. 16
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andere umweltrelevante Auswirkungen bericksichtigt. Hierflir ist die Erarbeitung der Daten durch
die Wissenschaft erforderlich. Einzelne Akteure des Produktlebenszyklus haben in der Regel nicht das
Wissen und die Ressourcen, die entsprechenden Daten selbst zu erarbeiten. Das Schweizer Zentrum
fir Okoinventare und die daraus hervorgehende
ecoinvent-Datenbank flllt diese Liicke. Das seco kann
in dieser Hinsicht die Bekanntheit der Datenbank und

den Zugang flr die Marktteilnehmer zur Datenbank

fordern. Produzenten, Handler und Konsumenten
kénnen durch den Zugriff auf die Okobilanz von Produkten ihr Verhalten anpassen. Ein Ziel hierbei
kénnte es sein, dass am Ende die Okobilanzen nicht nur innerhalb der Produktion und allenfalls der
Distribution zu finden sind, sondern, dass jedes Gut mit seiner eigenen Okobilanz gekennzeichnet

ist.>®

Oko-Labels sind eine in der Schweiz bereits weit verbreitete Variante, kologische Produkte zu dekla-
rieren. Hier stellt sich die Frage, ob man neben der Abgrenzung Oko-Produkte vs. Nicht-Oko-
Produkte nicht auch im Segment der Nicht-Oko-Produkte einen Wettbewerb innerhalb der 6kologi-
schen Dimension fordern kénnte. Dabei ware an Benchmark-Labels zu denken, welche jeweils jenen
Gutern innerhalb z.B. einer Branche vergeben werden, welche 6kologisch am besten abschliessen.
Die Guter wiirden innerhalb einer bestimmten Zeitperiode neu bewertet und entsprechend die
Benchmark-Labels neu zugewiesen. Benchmark-Labels wiirden es erlauben, Giiter zu kennzeichnen,
bei welchen die &kologische Dimension beriicksichtigt wird, welche aber nicht den Oko-Label-
Standards entsprechen. Labels insgesamt, seien es Oko-Labels oder Benchmark-Labels, haben den

Vorteil, dass sie am Ende den Konsumenten die Entscheidung erleichtern.

Das Marktvolumen der Giiter, welche sich auf dem Weg zur 6kologischen Nachhaltigkeit befinden,
gemessen am Gesamtvolumen ist noch immer sehr klein.”” Aus diesem Grund kénnte sich das seco
neben der Forderung der Labels auch fiir ein Vorantreiben von Mindeststandards fiir den Massen-
markt einsetzen. Durch die Erhéhung der 6kologischen Mindestanforderungen an die Giter des Mas-
senmarktes dirfte es infolge des Umsatzvolumens des Massenmarktes moglich sein, weit grossere
dkologisch wiinschenswerte Verdnderungen zu erzielen, als dies zur Zeit mit Oko-Label-Produkten

und ihrem geringen Marktanteil der Fall ist. Durch die Erhéhung der Mindeststandards nehmen die

*® Als Vorbild hierfir kann die Nahrwert-Tabelle auf Lebensmitteln genommen werden. Wahrend die Werte fir
sich eine kleine Aussagekraft besitzen, kdnnen sie mit dem entsprechenden Wissen die Kaufentscheidung
massgeblich unterstiitzen.

>’ Der Anteil an Bio-Lebensmitteln, welche tendenziell eine bessere Okobilanz aufweisen als Standard-
Lebensmittel, machte im Jahr 2008 beispielsweise 4.7 % des gesamten Lebensmittelmarktes aus (Bio Suisse).

v
&, Universitit St. Gallen 27



Nachhaltiger Konsum Praxisprojekt Entwicklungszusammenarbeit

Produzenten und Handler den Konsumenten gleichzeitig auch einen Teil der Entscheidung hin zum

okologischen Konsum ab.

Zur Forderung der oben genannten Massnahmen braucht es einen Diskurs zwischen den relevanten
Akteuren. D. h. Produzenten, Handler, aber auch Konsumenten sollten zusammentreten und die
Frage der 6kologischen Dimension fiir Glter gemeinsam diskutieren. Wollen die beteiligten Akteure
eine Reglementierung ihres Spielraums verhindern, liegt es an ihnen, selbstiandig Massnahmen zu
ergreifen. Das seco kann an dieser Stelle eine Vermittlerrolle einnehmen und dafiir sorgen, dass sich

insbesondere die Marktleader gemeinsam an einen Tisch setzen.

3.3.4.2 Akteur spezifische Handlungsoptionen
Aus der Produktlebenszyklus-Betrachtung ist hervorgegangen, dass sich die beteiligten Akteure aus

den Produzenten, den Handlern und den Konsumenten zusammensetzen. Fir diese sollen nun im

Einzelnen Losungsansatze erarbeitet werden.

3.3.4.2.1 Produzenten
Ein grosser Handlungsspielraum dirfte dem seco bei der Wahl der Partner aus den Fokuslandern

gegeben sein. Das seco kann durch eine gezielte Wahl der Partner den Fokus auf Branchen und Glter
richten, welche sich fir den Prozess in Richtung der
okologischen Nachhaltigkeit eignen. Es empfiehlt sich,

aus okologischer Sicht daher nicht auf Giter zu setzen,

welche in anderen Lindern mit einer besseren Okobi-
lanz hergestellt werden kénnen. So empfiehlt es sich, zum Beispiel bei der Zusammenarbeit mit Std-
afrika nicht auf schnell verderbliche Waren zu setzen. Diese miissen Uber weite Strecken mit dem
Flugzeug transportiert werden, um frisch in den Verkaufszentren angeboten werden zu kdnnen. Ein
Kilogramm Erdbeeren aus Sldafrika beispielsweise verursacht aufgrund des Flugtransportes 11‘671g
CO,. Wird die gleiche Menge aus Italien importiert, liegt der Ausstoss bei 219g CO,, ein Kilogramm
Erdbeeren aus der Region verursacht lediglich 61g CO,.*® Daraus lasst sich auch schliessen, sollen
dennoch Waren aus Ubersee importiert werden, sollten diese auf die sparsamste Weise moglich

geschehen. Dies dirfte zum heutigen Zeitpunkt noch immer der Schiffstransport sein.

Dasselbe gilt auch fiir die Wahl der Produktionsweisen. Aus 6kologischer Sicht sind jene Produkti-
onsweisen vorzuziehen, welche in einem Land oder Region die geringsten 6kologischen Auswirkun-
gen aufweisen. Folglich bedarf es einer genauen Analyse der lokalen Verhaltnisse und des Produkti-
onsprozesses. Hierbei kann das seco Produzenten aus den Fokuslandern unterstitzen, in dem den

Produzenten das Prinzip der Okobilanz ndher gebracht und ihnen der Zugriff auf Datenbanken, wie

*8 Barbara Ruttinger, http://www.ivu.org/congress/2008/texts/, 2.8.2009.
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2.B. die ecoinvent-Datenbank, ermoglicht wird. Zusatzlich wird es auch erforderlich sein, die Produ-

zenten in der Anwendung und Umsetzung der Okobilanzen zu unterstiitzen.

Will sich das seco fiir die 6kologische Nachhaltigkeit engagieren, so sollte es sich fiir jene Giter und
Produktionsweisen einsetzen, welche ein Land gemessen an der Okobilanz zu den giinstigsten Kondi-
tionen anbieten kann. Die Orientierung an rein monetaren Kriterien fallt aus okologischer Sicht zu

kurz aus.

3.3.4.2.2 Handler
Dem Bindeglied zwischen den Produzenten und den Konsumenten kommt eine zentrale Vermittler-

rolle zu. Handler, insbesondere die grossen Warenhauser, beeinflussen durch ihre Vorselektion der
Giter die Wahlmaoglichkeit der Konsumenten. Durch die Aufnahme und Platzierung 6kologisch spar-

samer Glter im Warensortiment vereinfachen sie den Konsumenten den Zugang zu diesen Gltern.

Gleichzeitig konnen Handler, sofern sie eine gewisse Marktmacht innehaben, gegeniiber ihren Zulie-
ferern Forderungen an die Produkte stellen. Entgegen den Konsumenten, welche sich in der Regel
zuerst in Interessengemeinschaften zusammenfinden muissen, um genligend Verhandlungsmacht zu
erlangen, stehen die Handler auf gleicher Augenhéhe mit den Zulieferern und besitzen dadurch mehr

Verhandlungsmacht, wodurch sie einfacher auf die Produktionsweisen Einfluss nehmen kénnen.

Das seco kann an dieser Stelle gezielt die Handler auf ihre Funktion als Corporate Citizen aufmerksam
machen. Hier erscheint eine Verweisung auf die Corporate Social Responsibility als eine angemesse-

ne Moglichkeit, um die Handler auf ihre Mitverantwor-
_ tung am gesellschaftlichen Leben hinzuweisen. Obers-
tes Ziel sollte es sein, Handler flaichendeckend dazu zu bringen, aus eigener Motivation Massnahmen

zu ergreifen, welche auf das langfristige Ziel der 6kologischen Nachhaltigkeit ausgerichtet sind.

3.3.4.2.3 Konsumenten
Sozusagen am Schluss des Produktlebenszyklus, aber nicht am Ende der Verantwortung, stehen die

Konsumenten. Es ist nicht zu vernachlassigen, dass die Konsumenten am Ende immer selber dariiber
entscheiden, was in ihrem Warenkorb landet. Entgegen

der oft gedusserten Handlungsunfahigkeit, ist in der

Regel die eigene Wahl der Praferenzen die entschei-
dende Grosse, weshalb nicht auf 6kologisch sparsame Produkte gesetzt wird. Wer sich Markenartikel
leisten kann, kénnte sich anstelle auch Kleider aus biologischer Baumwolle leisten.® Wer mit dem

Flugzeug ans andere Ende der Welt reist, um Badeferien zu machen, fir den lage auch das Mittel-

> Siehe Coop City. Ein Paar Levi’s 501 kosten 139.90 CHF, ein Paar Naturaline Jeans 79.90 CHF (Preise April
2009).
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meer naher. Und wer 100 CHF die Woche im Ausgang liegen lasst, hatte genligend Geld, sich den
Aufpreis flr Bioprodukte zu leisten. Am Ende ist es sehr haufig eine Frage der Prdferenzen, welche
mit Hilfe von Sachzwangen gerechtfertigt werden, welches den 6kologisch sparsamen Konsum be-

hindert.

An dieser Stelle konnte sich das seco im Rahmen seines Engagements fir den nachhaltigen Konsum
mit weiteren Werbekampagnen und Offentlichkeitsarbeit einsetzen. Ziel dieses Engagements sollte
es sein, die Gesellschaft weiterhin auf die 6kologischen Effekte, aber auch den personlichen Vorteil
der Oko-Giiter zu sensibilisieren. Ein Fokus der Kampagnen kdnnte es sein, besonders Eltern mit
Kleinkindern anzusprechen, da diese sich gerade an der Schnittstelle zwischen der heutigen und der

kiinftigen Generation befinden.

4 Fazit

Fasst man die Erkenntnisse und Zwischenergebnisse der einzelnen Kapitel dieser Arbeit zusammen,
ergeben sich fiir das seco zweierlei Handlungsoptionen, um den nachhaltigen Konsum zu férdern.
Zum einen kénnen aus der Auseinandersetzung mit der 6konomischen, sozialen und 6kologischen
Nachhaltigkeit Handlungsoptionen abgeleitet werden, welche das seco direkt innerhalb der eigenen
Entscheidungsspielrdume aufgreifen kann. Zum andern bestehen Handlungsoptionen, bei welchen
das seco die relevanten Akteure des Konsums zusammenbringen kénnte, wobei die Hauptlast zu

aktivem Handeln nach wie vor bei den Akteuren liegen wirde.

4.1 Interne Handlungsoptionen
Aus der internen Perspektive eréffnen sich dem seco Handlungsoptionen, die sowohl spezifisch in

den einzelnen Teilbereichen des Nachhaltigkeitskonzeptes als auch Ubergreifend angesiedelt sein
kdnnen. Dem Primat der nachhaltigen Entwicklung folgend sind aus 6konomischer Sicht vom seco
Ansatze zu wahlen, die darauf abzielen, die Umsetzung des Konzeptes auf der Ebene der Unterneh-
mensfiihrung sowohl in der Schweiz als auch bezogen auf Handelspartner im Ausland zu forcieren.
Die Hilfestellung in Form einer besseren Aufklarung, sei dies wissenschaftlicher oder beratender Na-
tur, sollte dabei im Vordergrund stehen. Daneben sollten auch Unternehmen, die bereits eine hohe
Aktivitat im Bereich Nachhaltigkeit vorzuweisen haben, in ihrem Engagement bestarkt werden. Hier

kénnen Nachhaltigkeitswettbewerbe eine Schliisselrolle bei der Etablierung einnehmen.

Mit der LOHAS Bewegung zeichnet sich in der Bevolkerung ein Trend in Richtung nachhaltiger Le-
bensstil ab. Anknipfungspunkte ergeben sich fir das seco auf drei Seiten. Eine Werbekampagne
kdnnte zum Beispiel an diesen Trend ankniipfen und die bestehenden Krafte mobilisieren. Mit einem

Wettbewerb, welcher faule Ausreden rund um das Thema nachhaltiger Konsum thematisiert, kénn-
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ten ausserdem bereits interessierte Personen angesprochen und zum weiteren Nachdenken ange-
regt werden. Um bereits interessierten Verbrauchern sowie ,,Neu-Einsteigern” in Punkto nachhaltiger
Konsum eine Informations- und Austauschquelle zu ermdoglichen, kdnnte sich das seco am Aufbau
einer gesamtschweizerischen Konsumentenplattform beteiligen. Als Vorbild kdnnte die bereits be-
stehende und vom seco unterstiitzte KMU Plattform proofit.ch dienen, welche allenfalls zu einem

KMU & Konsumenten-Portal ausgebaut werden kdnnte.

Im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit konnen besonders Fair Trade Label und soziale Standards ei-
nen wichtigen Beitrag zum Wertewandel im Konsumverhalten leisten. Einerseits kann das Marktpo-
tenzial mit Fair Trade Produkten erweitert werden, indem Trends wie neue Qualitdten, Convenience
und Fair Trade Zertifizierung in Kombination mit Bio-Qualitat vom seco unterstltzt werden. Anderer-
seits miissen Konsumenten Uber solche Produkte informiert sein, damit ein Absatz generiert werden
kann. In der Schweiz existieren Bestrebungen, den Konsumenten mit Hilfe von Ratgebern oder Inter-
netplattformen den Zugang zu Informationen (ber sozial und 6kologisch produzierte Giiter zu er-
leichtern. Das seco kdnnte hier bei der Erhohung des Bekanntheitsgrades solcher Initiativen mitwir-
ken. Im Bereich der Sozialstandards kann beispielsweise aktive Hilfestellung bei der Umsetzung ge-

leistet werden.

In Bezug auf die 6kologische Nachhaltigkeit ergibt sich fiir das seco entlang des Produktionslebens-
zyklus ebenfalls eine Vielzahl von Handlungsoptionen. Auf der Ebene der Produzenten wird Einfluss
auf die 6kologische Nachhaltigkeit ausgetibt, indem sowohl die Wahl der Giter als auch deren Pro-

duktionsprozess, gemessen an ihrer Okobilanz, beriicksichtigt werden.

Gegeniber den Handlern riickt das Thema Corporate Social Responsibility (CSR) in den Vordergrund.
Handler fungieren als Bindeglied zwischen Zulieferer und Konsument und verfiigen Gber eine gewisse
,Macht”. Ihre Entscheidung lber das Produktangebot bestimmt die Auswahlimaoglichkeit der Konsu-
menten einerseits, je starker ihre Position im Markt desto hoher ist die Verhandlungsmacht gegen-
Uber Zulieferern andererseits. Unter dem Stichwort , Corporate Citizen“ werden Ankniipfungspunkte
flr das seco formuliert. Ein Appell geht in Richtung Verantwortungsiibernahme und mehr Eigeninitia-

tive, um Okologischer Nachhaltigkeit gerecht zu werden.

Flr einen Grossteil der Bevolkerung bedarf es jedoch mehr Aufklarung zu diesem Thema. Um den
nachhaltigen Konsum weiter voranzutreiben, konnte das seco folglich Aufklarungskampagnen und
Offentlichkeitsarbeit unterstiitzen. Die Notwendigkeit der weiteren Sensibilisierung der Konsumen-
ten ist indes allen Teilbereichen gemeinsam. Obwohl die Handlungsoptionen in dieser Arbeit zu-

nachst aus der Perspektive der drei Teilbereiche der Nachhaltigkeitsdebatte formuliert worden sind,
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sind sie in ihrer Zielsetzung und Auswirkung nicht getrennt voneinander zu betrachten. Eine Mass-

nahme ergriffen in einem Bereich impliziert meist Synergien gegenlber den anderen.

4.2 Externe Handlungsoptionen
Neben den Optionen, welche das seco so zu sagen im eigenen Haus ergreifen kann, besteht ein

Handlungspotenzial in der Ergreifung der Rolle als Vermittler. Das langfristige Ziel ist die Etablierung
eines Konsumverhaltens, welches auf alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit durchschlagt. Fir den
Erfolg eines solchen Konsumverhaltens wird es jedoch nétig sein, dass es von den Akteuren selbst

getragen wird, welche den Konsum verursachen.

Fiir das seco heisst das konkret, es sollte weiter und verstarkt versuchen, die Beteiligten des Produkt-
lebenszyklus an einen Tisch zu bekommen, wo diese selbst untereinander die Thematik der Nachhal-
tigkeit aufgreifen und versuchen kénnen, diese auf den Konsum mit all seinen Fassetten anzuwen-
den. Das seco kdnnte dadurch einen Beitrag leisten, die Nachhaltigkeitsdebatte aus den Forschungs-
labors und Think Tanks heraus zu holen und sie dort weiter férdern, wo sie am Ende ihre Wirkung

auch ausbreiten kann: in der Offentlichkeit.

Ein zentrales Thema, welches das seco in die Debatte einfliessen lassen kénnte, ware die Erhdhung
von Mindeststandards. Wahrend die zertifizierten Produkte mit ihren Nachhaltigkeitsstandards sozu-
sagen die Vision bilden, sollte der Massenmarkt nicht hintenangestellt werden. Durch die Verschér-
fung von Mindeststandards kann zum jetzigen Zeitpunkt durch Einsparungen im Massenmarkt we-
sentlich mehr erreicht werden, als dies zurzeit durch zertifizierte Produkte der Fall ist. Durch die Sen-
sibilisierung der Produzenten und Handler auf die CSR, kdnnten diese zur Wahrnehmung von mehr

Eigenverantwortung motiviert werden.

Es stellt sich weiter die Frage, wie es der Markt erméglichen kann, den Konsumenten die Vergleich-
barkeit von Giitern hinsichtlich der Nachhaltigkeit zu erleichtern. Das seco kdnnte die Diskussionen
dafiir auf die Thematik der Kennzeichnung von Gitern durch Nachhaltigkeitskennzahlen lenken. Da-
tenbanken wie die von ecoinvent liefern hierzu die nétigen Grundlagen zur Uberpriifung der Um-
welteinwirkungen von Gutern. Diese wird zum Teil von Unternehmen bereits verwendet, um ihre
Prozesse zu optimieren. Wiirden diese Kennzahlen auf die Guter Gbertragen, hatten auch die Kon-

sumenten eine weitere Entscheidungsgrundlage, um wiederum ihr Konsumverhalten zu optimieren.

Ein weiteres Thema, welches es in die Diskussionen einzubringen gidbe, ware die Anzahl der Labels.
Nimmt ihre Zahl zu stark zu, verfehlen sie am Ende ihren Nutzen, da eine ihrer Kernaufgaben aus
Sicht der Konsumenten darin besteht, nachhaltige oder sparsame Produkte von konventionellen

Produkten zu unterscheiden. Es liegt daher im Interesse der Marktteilnehmer, ein ausgewogenes
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Mass an Labels zu finden, welches die Individualitat der Marktteilnehmer noch gewahrleistet, ohne

aber den Nutzen von Labels zu unterwandern.

Die Aufgabe des seco bestlinde aus Sicht der externen Handlungsoptionen darin, Forscher, NGOs,
Produzenten, Handler, aber auch die Konsumenten gemeinsam an einen Tisch zu bringen, an dem
sowohl Uber den heutigen als auch den zukinftigen Konsum diskutiert wird. Die Entwicklungen in
den letzten Jahren haben gezeigt, dass soziale und 6kologische Nachhaltigkeit kein Dasein am Rande
der Gesellschaft zu fristen hat. Die Debatte der Nachhaltigkeit hat ihren Weg in die Offentlichkeit
gefunden. Jetzt geht es darum, diese Dynamik aufrecht zu erhalten und voranzutreiben. Denn auch
wenn der Kunde Konig ist, wird er sich wiinschen, sein Konigreich langfristig aufrecht zu erhalten.

Und dies kann nur geschehen, wenn nachhaltig mit den gegebenen Ressourcen umgegangen wird.

5 Fallstudie Fussball WM 2010 Siidafrika

Die Fussballweltmeisterschaft 2010 in Siidafrika steht vor der Tir und wird heiss erwartet — ob von
Sportfans oder Sportmuffeln, Jung oder Alt, Arm oder Reich, Mann oder Frau. Dank des immensen
Medienrummels kdnnte dieses sportliche Grossereignis auch dazu genutzt werden, das Nachhaltig-
keitsengagement in der Schweiz voranzutreiben. Abschliessend mochten wir deshalb von den in der
vorliegenden Arbeit gewonnenen theoretischen Erkenntnissen sowie den bereits formulierten Hand-
lungsoptionen einige konkrete Nachhaltigkeitsziele und die dazu erforderlichen Mitwirkenden
bestimmen und Massnahmen ableiten. Unsere Ideen sollen als Anregungen dafiir dienen, wie das
seco die einzelnen Akteure des Produktlebenszyklus (Produzenten, Verteiler und Konsumenten) so-
wie die allgemeine Offentlichkeit dazu animieren kann, einen Beitrag zum nachhaltigen Konsum in all

seinen Dimensionen (Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft) zu leisten.

el Konzept cerNachfligiet au FanarhotHerstelung anwercen
Miwiendepoduzenten
Massnahmen:

Schals, Fahnen, Mitzen, Hosen, Stutzen und Trikots: Besonders wahrend der Fussball-WM finden
Fanartikel ihren Absatz. Die Bio-Baumwolle vereint sowohl 6kologische als auch soziale Aspekte und
erlebt einen regelrechten Boom. Mit der Umstellung solcher Artikel auf Bio-Qualitdt kann ein wichti-
ger Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung geleistet und gleichzeitig die Aufmerksamkeit auf das Kon-

zept gelenkt werden. In einem ersten Schritt sollten wichtige Vertreter an einen gemeinsamen Tisch

gebracht werden. Das seco kdnnte hier konkret tatig werden, indem es einen Round Table ins Leben
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ruft. Im Rahmen dessen konnte speziell auf die Corporate Social Responsibility (CSR) hingewiesen

werden.

Massnahmen:

Die WM bietet eine gute Gelegenheit, ein spezielles WM-Produkt mit Fair Trade-Siegel auf den Markt
zu bringen. Die erhohte Aufmerksamkeit der Konsumenten auf das sportliche Ereignis kann genutzt
werden, um beispielsweise Fair Trade mit dem Thema Gesundheit zu vereinen, indem ein Msli- oder
Fruchtriegel in die Produktpalette aufgenommen wird. Im Non-Food Bereich kdnnen zum Beispiel
Schniirsenkel aus Bio-Baumwolle fiir Turnschuhe vermarktet werden.®® Das seco kénnte, wie bereits
vorgeschlagen, einen Round Table einrichten und das Konzept der CSR kdnnte bei den Produzenten

Anwendung finden.

Massnahmen:

Der Einbezug von Grossverteilern und anderen Vertriebsparteien in das Projekt Fair Trade von WM-
Fanartikeln ist von hoher Bedeutung. Daneben kdnnen auch Handler bei der Umsetzung von CSR
ihrer Verantwortung nachkommen und Aspekte wie Umweltvertraglichkeit, Fairer Handel und soziale
Standards auf die gesamte Wertschopfungskette anwenden. Das seco konnte in diesem Zusammen-

hang wiederum einen Round Table mit wichtigen Vertretern initiieren.

Massnahmen:
Der Fokus auf Studafrika wahrend der Fussball Weltmeisterschaft kann dazu genutzt werden, die
Aufmerksamkeit fur lokal produzierte nachhaltige Giter zu steigern. Auch hier kann das seco einen

Round Table initiieren und auf den Themenbereich CSR verweisen.

% FairDeal Trading, http://www.fairdealtrading.de/index.php?cat=archiv&id=22241, 7.5.2009.
%
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Massnahmen:

Wie bereits in der Vergangenheit 6ffentliche Bekenntnisse (siehe UEFA Kampagne ,,No to Racism“)
dazu verwendet wurden, auf gesellschaftliche Missstande hinzuweisen, kdnnte man eine Kampagne
,Yes to Sustainability” lancieren und vor dem Hintergrund des zweitgrossten Sportereignisses der
Welt hohe Aufmerksamkeit erzielen. Als weiteres Vorbild kann der Coop Nachhaltigkeit Werbespot

mit dem Musiker Stress dienen.

Massnahmen:
In Anlehnung an die WWF Klimakampagne, die sich gegen Ausreden zum Thema Klimaschutz richtet,
kann fur den Bereich Nachhaltigkeit ebenfalls ein Wettbewerb ins Leben gerufen werden, bei wel-

chem sich Birger kreativ betdtigen sollen.

Massnahmen:

Um auch die Kleinsten der Gesellschaft fiir das Thema Nachhaltigkeit zu sensibilisieren, bieten sich in
Fussgdngerzonen aufgestellte Miniatur-Fussballtore an, auf welche, gegen eine kleine Spende, mit
speziellen ,Fair Trade” Fussballen geschossen werden kann.

Als spezielle Zielgruppe in diesem Zusammenhang gelten Kinder, weil sie als die Konsumenten von

Morgen schon in jungem Alter zu verantwortungsbewusstem Konsum herangefiihrt werden sollen.

Massnahmen:

Da es momentan in der Bevélkerung noch Wissensliicken bzgl. nachhaltigem Konsum gibt, kdnnte in
Zusammenarbeit mit Massenmedien (z.B. 20 Minuten) eine Serie in Form eines Gewinnspieles zum
Thema Nachhaltigkeit initiiert werden. Der Hauptpreis kdnnte beispielsweise eine Fair Trade-
Tourismusreise nach Sidafrika in Verbindung mit dem Besuch eines WM-Spieles der Schweizer Fuss-

ballnationalmannschaft sein (sofern die Schweiz an der Weltmeisterschaft teilnehmen wird). Um der
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Nachhaltigkeit im 6kologischen Sinne gerechter zu werden, kdnnte eine Bio-Ferienreise per Zug in

der Schweiz oder im europdischen Umfeld verlost werden.

Massnahmen:

Das Fair Trade-Angebot ist auf dem schweizerischen Markt relativ breit aufgestellt und aufgrund der
Grossverteiler leicht erhaltlich. Daneben existieren auch so genannte nachhaltige ‘High-End’ Produk-
te, welche jedoch weniger bekannt sind. Der Einsatz prominenter Personen, wie etwa bekannte
Fussballspieler, kann fur die Vermarktung neuer nachhaltiger Produkte, wie beispielsweise eine mit
hochwertiger Bio-Baumwolle produzierte Jeans, forderlich sein. Der Bezug zu Sidafrika kann fur den
Verkauf von fair abgebauten und verarbeiteten Diamanten genutzt werden, da sowohl Siidafrika wie
auch andere afrikanische Staaten wichtige Exporteure von Diamanten sind.

In diesem Fall richtet sich die Massnahme an eine spezifische Konsumentenklasse, da insbesondere

wohlhabende Konsumenten angesprochen und zum Kauf angeregt werden sollen.

Massnahmen:

Mit der WM richtet die Welt ihren Blick fiir einige Wochen auf ein Entwicklungsland. Dieses sportli-
che Grossereignis kann fiir die Situation in Stdafrika und fir die Entwicklungslander allgemein ge-
nutzt werden. Die Idee besteht darin, mit einem TV-Spot auf die Vielfalt von Fair Trade Produkten
hinzuweisen. Dabei soll eine einfache Message in Zusammenhang mit Emotionalisierung und Perso-
nalisierung die Grundlage bilden, um ein hoheres Bewusstsein der Konsumenten zu wecken. Gezeigt
werden kénnen beispielsweise die Menschen und ihre Schicksale, die hinter den Fair Trade Produk-

ten stecken.
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