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Vorwort der Herausgeber

Wie das vorhergehende Heft (Standards und Labels I, Berichte des IWE Nr. 94)
ist auch dieses aus dem entsprechenden Doktorandenseminar des Instituts fir
Wirtschaftsethik der Universitit St. Gallen hervorgegeangen. Wihrend der Fokus
im Heft 94 eher auf den begrifflichen und konzeptionellen Grundlagen ruhte,
wird nun das Augenmerk auf einen konkreten Problembereich gerichtet, in dem
diese Instrumente eine gewisse Tradition haben und deshalb schon Ergebnisse
vorgestellt werden konnen.

Gegenwirtig wird zwar eine zunehmende Anzahl von Standards und Labels ein-
gefiihrt, der ethische Gehalt jedoch, der meist mitgemeint ist, kaum je deutlich
wird. Die Konsumenten als eigentliche Zielgruppe dieser Instrumente bleiben
umso orientierungsloser, je mehr Labels ihnen vorgesetzt werden. Die hinter den
Labels stehenden Standards sind den wenigsten bekannt, so dass eine gezielte,
ethisch rationale Kaufentscheidung letztlich Zufall bleibt. Insofern war es wichtig,
dass vor der Darstellung der Wirkung von Labels erst ihr Aufbau und ihr Gehalt
geklirt wurde. Deshalb beginnt das Heft 94 mit dem ,Marktiberblick“ von Carl
Ulrich Gminder, der nach einer kurzen definitorischen Klirung eine weitreichen-
de Zusammenschau von Standards und Labels mit 6kologischer und humanitir-
sozialer Ausrichtung liefert. Der Beitrag im Heft 94 von Pascal Scheiwiler geht der
Frage nach, wieso es mehr Okologische als soziale und humanitire Standards
(und darauf beruhende Labels) gibt. In eingehender Grundlagenarbeit stellt der
Beitrag die Erfolgsfaktoren dieser Instrumente dar und erklirt sukzessive, warum
diese eher fir 6kologische Anliegen forderlich sind.

Die beiden folgenden Beitrige in diesem Heft 95 befassen sich mit der Wirkung
von Standards und Labels auf die (Handels-) Beziechungen zwischen den Lindern
des Nordens und des Sudens, also auf das klassische Feld der Entwicklungspoli-
tik. Man kann den hier vorgestellten Instrumenten somit, um es mit Christoph
Stiickelberger auszudriicken, eine entwicklungsethische Bedeutung beimessen.

PD Dr. Ch. Stuckelberger, Generalsekretir von ,Brot fir alle“ in der Schweiz, lie-
ferte in seinem Gastreferat wichtige Klirungen, um der in zunehmendem Masse
vielfiltiger und damit auch verwirrender werdenden Bewegung der Auszeich-
nung bestimmter Produkte oder Firmen auf den Grund leuchten zu koénnen. Der
oft bemingelte ,Labelsalat® wird durch seinen Beitrag etwas durchschaubarer. Er
geht nach der definitorischen Trennung auf die Bedeutung der verschiedenen
Marketinginstrumente mit ethischer Aussagekraft fiir den Welthandel ein. Marken,
Kodizes und Labels — in Verbindung mit entsprechenden Monitoring- und Zertifi-
zierungsbemithungen — bieten eine gewisse Transparenz und somit dem Konsu-
menten Sicherheit und Hilfestellung bei der Kaufentscheidung. Besonders her-
vorzuheben sind die Kriterien, die Ch. Stiickelberger liefert, um die dem Konsu-
menten dienenden Instrumente zu beurteilen. Die aktuellen Beispiele stammen
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alle aus erster Hand und sind umso bedeutsamer, als der Autor an vielen der ge-
nannten Initiativen personlich mitgewirkt hat. So ist er Mitbegriinder der im Bei-
trag ausfiihrlich vorgestellten Stiftung STEP, die einen gerechten Teppichhandel
ermoglichen soll.

Andreas Liebrich veranschaulicht die grundsitzlichen Uberlegungen von Ch. Stii-
ckelberger mit Beispielen aus dem fairen Handel. Die ,Dachorganisation®, die
Fairtrade Labelling Organisation FLO, versucht in diesem Feld die desintegrierten
Bemiihungen einzelner Organisationen mit ihren Labels und Standards zu ver-
einheitlichen, um auch gegentiber den Konsumenten stirker und glaubwirdiger
auftreten zu konnen. Eingehend behandelt A. Liebrich das Beispiel Max Havelaar,
eine Labelling-Organisation, die inzwischen in mehreren europiischen Lindern
etabliert ist. Anhand der Geschichte aber auch der Absatz- und Umsatzzahlen der
Organisation sieht man deutlich die Probleme, die bei solchen Projekten im fai-
ren Handel iberwunden werden miissen. Der kritische Blick auf den fairen Han-
del aus Sicht der Industrie- wie auch der Entwicklungslinder rittelt auf und zeigt,
dass nicht alle Beteiligten uneingeschrinkt gliicklich sind, d.h. noch immer Hand-
lungs- und Verbesserungsbedarf besteht.

Kurzbiografien zu den beiden Autoren befinden sich wiederum auf der ersten

Seite des jeweiligen Beitrags.

St. Gallen, im Januar 2002 Peter Ulrich und Bernhard Waxenberger
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Ethik der Etiketten —
Die entwicklungsethische Bedeutung von Labels
und Verhaltenskodizes im Welthandel

Christoph Stiickelberger”

1. Einleitung

Der grenziiberschreitende Handel wuchs in den letzten fiinfzig Jahren drei Mal so
schnell wie die weltweite Produktion von Gitern und Dienstleistungen. Der Ab-
bau von Handelsschranken durch GATT/WTO, die neuen raschen und global
einsetzbaren Informations- und Kommunikationstechnologien sowie der Ausbau
und die Verbilligung der Transportmoglichkeiten haben wesentlich dazu beige-
tragen.

Das heutige — unscharfe — Schlagwort der Globalisierung meint zumeist diese
wirtschaftliche Internationalisierung, weiter beschleunigt seit 1989, als die bipola-
re Welt aufbrach. Gleichzeitig haben mit dieser wirtschaftlichen Globalisierung
die kulturellen Spannungen und Wertkonflikte zugenommen, indem Angste vor
einer Welteinheitskultur zu einer Zunahme ethnischer, nationalistischer und pro-
tektionistischer Tendenzen fiihren, ohne dass man dabei gleich vom ,Kampf der
Kulturen“ sprechen muss. Weitere Spannungen ergeben sich daraus, dass die
wirtschaftliche Globalisierung weit schneller voranschreitet als die politische
(verbindliche internationale rechtliche Regelungen) und die ethische (gemeinsa-
me Werte und ethische Standards). Vor diesem Hintergrund ist der Boom an La-
bels und Standards zu sehen und zu beurteilen. Im Folgenden werden Labels
und Verhaltenskodizes besonders aus ethischer und entwicklungspolitischer Sicht
— oder eben aus entwicklungsethischer Sicht — dargelegt.

PD Dr. Stiickelberger ist Dozent fiir Ethik mit Schwerpunkt Wirtschaftsethik an der The-
ologischen Fakultit der Universitit Basel, Zentralsekretir der Entwicklungsorganisation
Brot fur alle, Mitglied verschiedener beratender Kommissionen der Schweizer Regie-
rung, Grindungprisident und heute Vizeprisident der Schweizer Sektion von Transpa-
rency International. Wiederholt Gastdozent in Afrika und Asien, Autor verschiedener
Bucher zu Themen der Wirtschafts-, Entwicklungs-, Friedens- und Umweltethik. Neueste
Publikation: Ethischer Welthandel. Ein Uberblick, Haupt Verlag, Bern/Stuttgart/Wien,
2001 (erscheint auf englisch 2002).



2. Instrumente fiir ethische Verantwortung im
Welthandel

Die erwihnten Spannungen und weiter zunehmenden Kimpfe zwischen Globali-
sierungsbefiirwortern und -gegnern fordern bei weitsichtigen und besonnenen
Akteuren der Wirtschaft, der Politik und der Nichtregierungsorganisationen die
Bereitschaft, ethische Leitplanken zu setzen und zu respektieren. Dies geschieht
allerdings oft mit der unausgesprochenen Nebenabsicht, mit freiwilligen Stan-
dards staatliche Regelungen zu vermeiden.

Sehr vielfiltig ist heute deshalb der Markt an ethischen Standards, Labels,
Verhaltenskodizes und Deklarationen, die auf freiwilliger Basis ethisch bewusstes
Wirtschaften zu fordern beabsichtigen. Diese Instrumente konnen in vier Katego-
rien eingeteilt werden: 1. Die ,Ethik der Etiketten sieht in Produkt-Auszeichnun-
gen ethische Steuerungsinstrumente fiir Produzenten, Handel und Konsumenten.
Dies wird im Folgenden vor allem thematisiert. 2. Die ,Marketing-Ethik“ strebt
dies insbesondere durch Kommunikation und Werbung an. 3. Bei der ,Stakehol-
der-Ethik“ versuchen die verschiedenen Anspruchsgruppen, mit Druckmitteln das
Verhalten in ethisch guter Absicht zu beeinflussen, sei dies tiber die Shareholders
mit Borsenindizes und Firmenratings, tiber die Zivilgesellschaft mit Offentlich-
keitskampagnen oder tber multilaterale Akteure wie die UNO mit Sanktionen
oder Boykott.

So erfreulich die Verbreitung und Vermehrung dieser Instrumente ist, so sehr
fuhrt sie zu drei ethischen Herausforderungen: a) Sie ist ein Indiz fur die von
breiten Kreisen empfundenen Ethik-Defizite in der atemberaubend globalisierten
und deregulierten Wirtschaft. Das informationstechnische und wirtschaftliche
Entwicklungstempo muss mit dem ethischen in Einklang gebracht werden; b)
Der Abbau staatlicher Regelungen kann durch private ethische Standards nur
teilweise kompensiert werden. Er kann und muss die handelsethische Verantwor-
tung der Staatengemeinschaft erginzen, kann sie aber nicht einfach ersetzen; ¢)
die vielfiltigen Angebote sind ethisch aufmerksam zu verfolgen und auf ihre
Ernsthaftigkeit zu prifen. Ethik im Markt ist bekanntlich lingst auch ein Markt
der Ethik mit ,Ethik-Produkten® sehr unterschiedlicher Qualitit.

3. Ethik der Etiketten

Die Kennzeichnung von Gltern und Dienstleistungen ist ethisch sehr bedeutsam.
Grundwerte wie die gerechte Beurteilung von Qualitit und Leistung, von Um-
weltvertriglichkeit, Verfahrensgerechtigkeit und Transparenz, die Gewihrleistung
echter Wahlfreiheit fir die Konsumenten und die Wahrnehmung von Verantwor-
tung fir Guter oder Dienstleistungen durch alle an der Handelskette Beteiligten
setzen solche Information voraus.



Verbunden mit diesem ethisch begriindeten Recht auf Information ist aller-
dings die Pflicht, diese Kennzeichnungen zu lesen und zu verstehen. Damit stos-
sen viele Konsumenten an Grenzen, gerade auch mit dem sich vermehrenden
,<Labelsalat“. Zudem bilden die Kosten der Etikettierung und Informationsbeschaf-
fung z.B. fir KMU und insbesondere fiir Produzenten aus Entwicklungslindern
eine zunehmende finanzielle Last und damit ein Handelshemmnis. Dieses ist
dann ethisch bedenklich, wenn es die schwachen Handelspartner aus dem Markt
faktisch ausschliesst. Die steuernde Wirkung der Etiketten darf gleichzeitig auch
nicht Gberschitzt werden. Verschiedene ,Etiketten“ sind nun — in der gebotenen
Kiurze dieses Aufsatzes — aus ethischer Sicht zu beleuchten:

3.1  Marken

Eine Marke (,Brand‘, rechtlich als Warenzeichen benannt) als ein Wort- und/oder
Bildzeichen ist ein Kennzeichen fiir Waren, Dienstleistungen oder Firmen und
steht fur ein Unternehmensimage als Ganzes. Sie garantiert gleichbleibende oder
verbesserte Produkteigenschaften. Die Marke ist ein eingetragenes oder im Markt
faktisch durchgesetztes Zeichen.

Verschiedene Typen von Marken sind zu unterscheiden:

e Die Herstellermarke ist Eigentum der produzierenden Unternehmung.
e Die Handelsmarke ist Eigentum der handelnden Unternehmung.

e Die Gattungsmarke (No-name) ist eine Dachmarke fir mehrere Warengrup-
pen.

Marken sind Instrumente des Wetthewerbs und beinhalten insbesondere Ex-
klusivrechte durch den Markenschutz. Handelsmarken konnten ihre Marktanteile
seit 1990 ausdehnen und nehmen an Bedeutung zu. Thr Marktanteil ist dabei lin-
derspezifisch, nach Warengruppe und nach Betriebsform sehr unterschiedlich
hoch.

Wie sind Marken handels- und entwicklungsethisch zu beurteilen? Marken
als Garantie fur standardisierte Produktqualitit dienen der leistungsgerechten Be-
urteilung von Produkten und Dienstleistungen und sind insofern ethisch positiv
zu bewerten. Leistungsgerechtigkeit wird allerdings in Frage gestellt, wenn die
Preise wegen des Exklusivrechts einer Marke oder wegen ihres Kultcharakters
unverhiltnismissig hoch sind. Entwicklungsethisch ist es mehr als storend, wenn
die Lohne in den Billiglohnlindern gedriickt werden und gleichzeitig ein Mehrfa-
ches fiir Werbung und Marketing des so produzierten Markenprodukts ausgege-
ben wird. Markenprodukte sind besonders geeignet und anfillig, zu Kultproduk-
ten gemacht zu werden, die nicht nur ein materielles Bediirfnis befriedigen, son-
dern zum Religionsersatz werden, was ethisch abzulehnen ist (vgl. Bolz/Bosshart,
Kult-Marketing, S. 356: ,Die Waren selbst werden zur stirksten aller Religionen®).
Damit wird der Kapitalismus selbst zur Religion.



3.2 Labels

Ein Label (Gitesiegel) ist eine freiwillige Beschriftung von Produkten oder eine
Kennzeichnung von Unternehmen, das Angaben tber Produkte/Sortimente, Pro-
duktionsmethoden oder Unternehmensnormen enthilt. Es dient oft als Zweitmar-
ke auf einem Produkt mit Hauptmarke, um zusitzliche (ethisch motivierte)
Marktsegmente zu erschliessen. Es dient den Konsumenten zur Information tiber
Qualititsmerkmale, die Gber die gesetzlichen Vorschriften hinausgehen. Die Ab-
grenzung zu Marken ist fliessend.

Labels unterscheiden sich nach Trigern, Kriterien und Kontrollmodus:

e  Private Labels werden von einer privaten Trigerschaft (Nicht-regierungsor-
ganisation, Unternehmung, Branchenverband usw.) durch Festlegung der
Kriterien vergeben und durch Kontrollmechanismen uberprift (Bsp. Max
Havelaar).

o Staatliche Labels werden vom Staat oder supranationalen Organisationen
durch Festlegung der Kriterien vergeben und durch Kontrollmechanismen
tberprift (Bsp. EU-Umweltzeichen).

o Produktlabels kennzeichnen einzelne Produkte(gruppen).
o  Firmenlabels kennzeichnen Firmen oder Sortimente davon.

o  Reine Qualitdtslabels kennzeichnen die (vor allem technische) Qualitit von
Produkten oder Unternehmen.

e Unmweltlabels (Bio-, Oko-, Energielabels) kennzeichnen die Umweltqualititen
eines oder mehrerer Produktionsbereiche/Herstellungsverfahren, wobei sie
unterschiedlich weit gehen.

o  Soziallabels kennzeichnen Produkte oder Unternehmen, die fiir die am Pro-
duktions- und Handelsprozess Beteiligten bessere Arbeits- und Lohnbedin-
gungen und durch hohere Produzentenpreise oder Abgaben Sozialprogram-
me ermoglichen.

o Umstellungslabels sind prozessorientierte Labels. Sie zeichnen Unternehmen
im Ubergang, in Umstellung aus. Thr Vorteil: Damit wird der erste Schritte zur
Verianderung in Richtung ethisch verantwortlichem Handel honoriert, auch
wenn die ethischen Kriterien noch nicht erfiillt sind. Voraussetzung ist ein
Zeitplan zur Zielerreichung. Nachteil: Ethik im Prozess mit Umstellungslabels
kann zu einer Verwisserung ethischer Standards und zur Verwirrung von
Konsumenten fihren.

Die Labels zeichnen sehr unterschiedliche Inhalte aus. Thre Vielzahl bewirkt bei
Konsument/innen oft einen schwer zu durchschauenden ,Labelsalat®. Umfassen-
de Umuweltlabels beruhen auf Lebenszyklusanalysen LZA (Bsp. Blauer Engel),
andere auf einzelnen Produkt- oder Dienstleistungs-Charakteristika (Bsp. ,FCKW-
frei“ oder Umweltzeichen fiir Tourismus).

Die Mehrzahl der Soziallabels basiert auf den Minimalstandards der Interna-
tionalen Arbeitsorganisation (International Labour Organisation ILO), wie sie in



deren sieben zentralen Konventionen (core conventions) festgelegt sind: Verbot
der Zwangsarbeit (ILO-Konventionen Nr. 29 und 105), Gewerkschaftsfreiheit und
Schutz der Gewerkschaftsrechte (Nr. 87 und 135), Gleicher Lohn fur gleichwerti-
ge Arbeit und Diskriminierungsverbot (Nr. 100 und 111), Schutz des Mindestal-
ters/Verbot der Kinderarbeit (Nr. 138). Der Arbeitslohn ist in den Soziallabels
nicht fixiert, aber als Massstab gilt zumeist, dass er tiber dem gesetzlichen Min-
destlohn liegen und das Existenzminimum decken muss. Das scheint wenig, ist
aber in vielen Entwicklungslindern gegeniiber der Praxis ein deutlicher Fort-
schritt. Marken- und oft gebrauchte Produkte eignen sich fir Label besser als Ge-
nerika oder sehr teure Produkte.

Labels setzen ethische Standards als Orientierungsmassstab. Sie driicken aus,
dass das ethisch Anzustrebende tber das gesetzlich Verpflichtende hinausgeht.
Sie ermoglichen Konsumentinnen und Konsumenten im Rahmen des Marktme-
chanismus eine Wahl des ethisch Wertvolleren und eine (begrenzte) Beeinflus-
sung des Marktes. Labels sind als Trendsetter immer wieder auch Vorstufe gesetz-
lich verpflichtender Regelungen. Labels konnen aber — wegen des Kontrollauf-
wandes — in der Regel nur Teile der Produktionskette vom Rohmaterial bis zu
Endverkauf und Entsorgung des Produktes beurteilen. Je umfassender diese Kette
ist, desto ethisch qualifizierter ist das Label. Thre ethische Qualitit hingt weiter
von der Entstehungsmotivation, vom ganzheitlichen Ansatz ihrer Inhalte (sehr
punktuelle oder aus Gesamtverantwortung formulierte Inhalte), vom partizipato-
rischen Ausarbeitungsprozess (von oben verordnet oder von den Betroffenen
mitgetragen) und von der Ernsthaftigkeit ihrer Einhaltung und Kontrolle (,moni-
toring“) durch Kontrollstellen und durch den Markt ab.  Billiglabels“, die diese
Anforderungen nicht erfiillen, konnen als reine PR-Instrumente missbraucht wer-
den.

Solche Labels werden von Akteuren in Entwicklungslindern ambivalent be-
urteilt. Produzenten haben insofern ein Interesse daran, als sie wissen, dass damit
der Absatz ihrer Produkte in ethisch sensibilisierten Mirkten erhoht werden kann.
Produzenten wie insbesondere Arbeitnehmer/innen, Gewerkschaften und Nicht-
regierungsorganisationen erfahren aber oft einen Mangel an Mitwirkungsmog-
lichkeiten beim Monitoring (vgl. unten) und eine zusitzliche Bevorteilung inter-
national titiger, finanzkriftiger Unternehmen gegeniiber lokalen Produzenten, die
sich international kontrollierte Labels nicht leisten konnen.

3.3 Verhaltenskodizes

Ein Verhaltenskodex (Code of conduct, code de conduite) ist ein freiwilliges
Ubereinkommen zu Verhaltensregeln (mit Pflichten und Rechten) von Institutio-
nen (Unternehmen, Staat, Nichtregierungsorganisationen, Kirchen) oder von Ein-
zelpersonen (dieser Institutionen). Verhaltenskodizes haben unterschiedliche Ver-
bindlichkeit und Reichweite und sind oft Vorstufe fiir die Rechtssetzung.

Verschiedene Typen von Verhaltenskodizes (VK) lassen sich nach Breite und
Tiefe unterscheiden:



e VK internationaler Organisationen mit umfassendem Inhalt (Bsp. UNO-
Kodex fiir transnationale Unternehmen)

e VK internationaler Organisationen mit partiellem Inhalt (Bsp. ILO-Erklirung
tber multinationale Unternehmen und Sozialpolitik)

e VK internationaler Organisationen mit produktspezifischem Inhalt (Bsp. In-
fant-Formula-Kodex der WHO, Pestizid-Kodex der FAO)

e VK einzelner Wirtschaftsbranchen (Bsp. Olindustrie)
e VK fiir Berufsgruppen (Bsp. Forscher oder Staatsbeamte)

e VK ceciner einzelnen Unternehmung fir die Gesamtunternehmung oder fir
eine Sparte oder eine Produktepalette (Bsp. Nike)

e VK von Nichtregierungsorganisationen fir ihre eigene Titigkeit

e Musterkodizes fiir Unternehmen (Bsp. Clean Clothes, Benchmarks der Inter-
faith Centers on Corporate Responsibility)

e VK von Nichtregierungsorganisationen fiir Unternehmen einer Branche (Bsp.
Clean Clothes Codex von Entwicklungsorganisationen fiir die Textilbranche)
Fur verschiedene Beispiele fiir Kodizes vgl. die nachfolgende Abb. 1: Bei-
spiele fir Kodizes.

Wie bei den Labels gibt es auch bei den Verhaltenskodizes eine grosse Viel-
falt beziiglich Inhalt, Zielgruppe, Entstehungsprozess und Uberwachungsmecha-
nismus. Was Uber die Inhalte der Labels gesagt wurde, gilt weitgehend auch fiir
die Kodizes. Firmeneigene Kodizes betreffen oft v.a. das Verhalten der Mitarbei-
tenden gegeniber der Firma (Loyalitit, Gesetzeskonformitit, Konkurrenz- und
Korruptionsverbot), firmentibergreifende Kodizes stirker die soziale, tckologische
und entwicklungspolitische Verantwortung der Unternehmung. Die Internationale
Arbeitsorganisation ILO untersuchte in einer Studie 1998 tiber 200 Kodizes und
Labels auf ihren Inhalt betreffend Arbeitsnormen. Die im vorigen Kapitel tiber
Labels erwihnten sieben ILO-Kernnormen, die im Juni 1998 in der ,ILO-
Erklirung zu den Kernarbeitsnormen® fir alle Mitgliedlinder als verbindlich er-
klart wurden, sind in einem Drittel der erwihnten Kodizes nicht vollstindig ent-
halten.

Labels und Verhaltenskodizes erginzen sich: Wihrend Kodizes im Wesentli-
chen Selbstverpflichtungen von Unternehmen fiir bestimmte Standards sind, sind
Labels Orientierungshilfen fiir Konsumenten tber eben diese Standards.

Verhaltenskodizes setzen ethische Standards als Orientierungsmassstab. Thre
ethische Qualitit hingt von der Entstehungsmotivation (verfolgte Ziele, z.B. For-
derung ethischer Verantwortung oder Verhinderung strengerer Gesetze), vom
ganzheitlichen Ansatz ihrer Inhalte (sehr punktuelle oder aus Gesamtverantwor-
tung formulierte Inhalte), vom partizipatorischen Ausarbeitungsprozess (von
oben verordnet oder von den Betroffenen mitgetragen) und von der Ernsthaftig-
keit ihrer Einhaltung und Kontrolle (monitoring and verification) durch Kontroll-
stellen und durch den Markt ab.



Beispiele unterschiedlicher Verhaltenskodizes

MNovartis Firmeneigener Kodex, 1999, beschrankt auf Mitarbeiterverhalten. Be-
standteil der Arbeitsvertrage der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des
Konzerns.

Erdolfirmen Branchenkodex fiir die Ol und Gasindustrie, Entwurf 1999 durch «Brot
fiir die Welt»

EU Multilateraler Kodex der EU fir in Entwicklungslandern tatige multina-
tionale Unternehmen (1999, in Planung).

cCccC «Clean Clothes Codex», 1991ff.: Modellkodex fur fairen Textilhandel
der européischen «Clean Clothes Campaign» flir Firmen der Textil- und
Bekleidungsindustrie.

STEP Kodex mit Label, 1995, fiir fairen Teppichhandel der Schweizer Stiftung
STEP fur Lizenznehmer der Stiftung, verbunden mit einem Firmenlabel
flr die Verkaufspunkte.

Benchmarks «Principles for Global Corporate Responsibility. Benchmarks for Mea-
suring Business Performance», 1995, erarbeitet von drei kirchlichen In-
stitutionen in USA (ICCR), Kanada und Irland. Verantwortung gegen-
tiber allen Stakeholders.

ICGN Verbandskodex fir Anleger des «International Corporate Governance
Network» ICGN, dem machtigsten Verband angelsachsischer Anlage-
fonds und britischer Versicherer.

Nahrung Ein-Thema-«Verhaltenskodex zum Recht auf Nahrung», 1997 erarbeitet
von Nichtregierungsorganisationen im Auftrag des NRO-Forums des
Welternahrungsgipfels, fiir Regierungen und Firmen.

Verwaltung «Code of Conduct for Public Servants» (19987) der Kommission flr &f-
fentliche Dienste der Regierung Sidafrikas.

Abb. 1: Beispiele fiir Kodizes



Die rasche Ausbreitung von Verhaltenskodizes seit den 90er Jahren — parallel
zum Liberalisierungs- und Globalisierungsschub — zeigt den ethischen Rege-
lungsbedarf fiir global handelnde Unternehmen bei entsprechenden erst im Auf-
bau befindlichen globalen staatlichen Instanzen. Die Europiische Kommission
(Verhaltenskodizes und Soziallabel, 1999, S. 7) spricht in ihrer Studie Uber Ver-
haltenskodizes Klartext: ,Die Ausbreitung von Verhaltenskodizes spiegelt die Un-
fihigkeit von Regierungen und internationalen Organisationen wider, Mindest-
normen durchzusetzen.“ Freiwillige Kodizes sind dann ethisch wertvoll, wenn sie
rascher und wirkungsvoller ethische Standards umsetzen als staatliche Regelun-
gen und wenn sie eine Vorstufe flr internationale volkerrechtlich durchsetzbare
Standards bilden. Sie sind ethisch fraglich, wenn sie zu deren Vermeidung oder
zu Alibitibungen dienen. Sie sollen in ihrer effektiven Wirkung nicht tiberschitzt,
aber als Moglichkeit fiir Verantwortung auch nicht unterschitzt werden.

3.4 Monitoring

Controlling ist heute im Unternehmen ein umfassendes Steuerungs- und Kontrol-
linstrument fiir Soll-Ist-Vergleiche im gesamten Managementzyklus. Es soll erlos-
orientiert, kostenorientiert, qualititsorientiert, kundenorientiert und (neu) ethik
orientiert sein.

Internes Monitoring (Begleitung, Uberpriifung) bezeichnet den Prozess der
regelmissigen Informationsbeschaffung zur Uberpriifung der Einhaltung der Stan-
dards und Kriterien von Labels und Verhaltenskodizes.

Externes Monitoring oder Verification bezeichnet den Prozess der regelmis-
sigen externen Beurteilung (auditing by auditors), ob das Monitoring vollstindig,
angemessen, zeitgerecht und mit den notigen Massnahmen versehen erfolgt ist.
Monitoring und Verification sind Teile des umfassenden Controllings.

Es gibt verschiedene Arten und Mechanismen des Monitoring:

Privates Monitoring:

e Firmeneigenes Monitoring: Bsp. Bekleidungskonzern C&A mit der von ihr
1996 gegriindeten und finanzierten Stiftung SOCAM zur Uberwachung des
C&A-eigenen Kodex (vgl. Abb. 2 Modell A).

o  Unabhdngiges selbsternanntes Monitoring: Bsp. Interagency Group for
Breastfeeding Monitoring IGBM zur Uberwachung des WHO-Kodex zur
Vermarktung von Muttermilchersatznahrung von 1981, 1994 von Kirchen und
Nichtregierungsorganisationen in England gegriindet und finanziert.

o Unabhdngiges tripartit eingesetztes Monitoring (foundation model): Bsp. Mo-
nitoring der Sozialklausel Migros-Del Monte Schweiz-Philippinen 1993ff. Phi-
lipinisches unabhingiges Uberwachungsgremium, das von der Schweizer
Handelskette Migros, Del Monte Philippinen und den Schweizer Hilfswerken
Brot fiir alle und Fastenopfer eingesetzt wurde (vgl. Abb. 2 Modell B).



Monitoringsysteme
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Abb. 2: Formen des Monitoring



e Unabhdngiges, von Normierungsinstitution vorgeschriebenes Monitoring: Bsp.
Norm SA8000, tiberwacht durch eine von der Normierungs- und Akkreditie-
rungsinstitution SAI (vorher CEPAA) ermichtigte Zertifizierungsinstitution, die
alle sechs Monate Kontrollen durchfiihrt (vgl. Abb. 2 Modell O).

Staatliches Monitoring:

o Freiwilliges multilaterales oder nationales monitoring: Bsp. Umweltmanage-
mentprifung durch die EU (Eco-Management and Audit Scheme EMAS fir
Industrieunternehmen in Europa), seit 1993.

o Vempflichtendes multilaterales oder nationales monitoring: Bsp. Monitoring
des Internationalen WHO-Kodex zur Vermarktung von Muttermilchersatzna-
hung von 1981 durch WHO und UNICEF.

Verhaltenskodizes und ethische Labels, an deren Kriterien sich eine Unter-
nehmung hilt, konnen die ethische Seriositit einer Unternehmung und ihrer
Marken erheblich steigern. Voraussetzung dafiir ist die ernsthafte Kontrolle all
dieser Marken, Labels und Kodizes.

Ethische Kriterien fiir ein glaubwiirdiges Monitoring sind etwa:

e  Vertrauen in der Handelsbeziehung ermoglicht die Zulassung transparenter
Kontrollen und ist ihnen nicht entgegengesetzt.

e Partizipation verschiedener dafiir qualifizierter Anspruchsgruppen, der Kon-
trollierten (Arbeitnehmer/innen unabhingig von Management, Management,
Betriebsrite, Gewerkschaften), auslindischer Kontrolleure zusammen mit
einheimischen.

e Unabhdngigkeit durch den notigen Informationszugang und durch Uberra-
schungsbesuche und angemeldete Besuche.

e Transparenz durch Veroffentlichung des Vorgehens und wo moglich der
Ergebnisse (d.h. ohne vertrauliche Firmeninformationen).

o [ebensférderung durch einen uberprifbaren Plan fir Korrekturmassnahmen
im Dienst der sozialen und 6kologischen Ziele, (erst) nachher allfillige Sank-
tionen wie Medienbericht, Entzug des Labels/des Kodexes oder Abbruch der
Handelsbeziehung.

o Verteilungsgerechtigkeit durch Kosteneffizienz im Monitoring und gerechte
Verteilung der Monitoringkosten.

e Partizipationsgerechtigkeit durch staatliche, private und privatwirtschaftliche
Entwicklungsprogramme zum Aufbau ortlicher Monitoringsysteme im Umfeld
der Betroffenen, zur Stirkung der Demokratie und Medienfreiheit.

Was aus Sicht von Akteuren in Entwicklungslindern bereits tiber die Labels
und Verhaltenskodizes gesagt wurde, gilt im Besonderen auch fiir das Monito-
ring: Bei vielen soziale und okologische Labels betreffenden Kontrollsystemen
wird die Kontrolle global titigen Qualititssicherungsfirmen (wie z.B. SGS in
Genf) ubertragen, ohne dass die Partizipation der Arbeitnehmenden oder ein-
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heimischer Fachkrifte gentigend gewihrleistet ist. Damit wird die Akzeptanz sol-
cher Kontrollen im Stiden erschwert, weil sie einfach als auslindische Einmi-
schung und zusitzliche Konditionalitit oder gar als Mittel fir versteckten Protek-
tionismus wahrgenommen werden. Hier sind neue und insbesondere kosten-
glnstige, d.h. den finanziellen Moglichkeiten einheimischer Unternehmen ange-
passte Monitoringsysteme notig.

3.5 Normierungs- und Zertifizierungsinstitutionen

Mit dieser Monitoringfrage verbunden ist die Frage, wer denn eigentlich die Defi-
nitionsmacht iber Standards hat und diese setzt. Diese sind als Normierungsinsti-
tutionen zu bezeichnen:

Normierung resp. Normsetzung ist der Prozess der Festlegung von Normen
fur Produkte, Prozesse oder Institutionen durch freiwillige Vereinbarungen oder
verpflichtende Gesetze. Normierungsinstitutionen sind private oder staatli-
che/supranationale Institutionen, die diese Normierung fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe erarbeiten und beschliessen.

Alle staatlichen (legislativen und judikativen) Institutionen sind per definitio-
nem normsetzende und -durchsetzende Institutionen! Die privaten Institutionen
konnen unkompliziert neue Normenreihen setzen und vermehren sich im freien
Markt entsprechend rasch. Die rasante wirtschaftliche Globalisierung zwingt da-
zu, die uniibersehbare Vielfalt technischer, juristischer, okologischer und damit
auch ethischer Normen zu harmonisieren. Die Suche nach einem ,Weltethos“ ist
Ausdruck davon. Dabei hat in den letzten 20 Jahren die Entwicklung von techni-
schen zu managementbezogenen, dann 6kologischen, sozialen und heute integ-
rierten (oft ,ethisch’ genannten) Normenreihen stattgefunden. Ein Beispiel fur
neueste Tendenzen der privaten Normen-Harmonisierung ist die ,Global Repor-
ting Initiative“ (GRD. Sie hat, initiiert von verschiedensten privaten und UN-Um-
weltnormungsinstitutionen und in Boston, USA beheimatet, ,global anwendbare
Richtlinien fir Nachhaltigkeitsberichterstattung von Organisationen/Firmen® im
Juni 2000 veroffentlicht und will sie ab 2002 einfiihren.

Von Normierungsinstitutionen gesetzte technische, juristische, 6konomische,
soziale, Okologische oder moralische Normen (zumeist standardisierte Messein-
heiten oder rechtliche Imperative) konnen an den Grundwerten orientierte ethi-
sche Normen sein, sind es aber nicht automatisch. Sie sind je einzeln ethisch zu
tiberpriifen, besonders durch die wichtigen technischen Komitees! Die Suche
nach einem globalen Ethos ist fir den Welthandel notig, sofern ethische Hege-
monie vermieden wird. Die private globale Normen-Harmonisierung kann Vor-
stufe fur verbindliche supranationale Regelungen sein.

Bis jetzt sind Normierungsinstitutionen in der Regel vom Norden dominierte
Institutionen, so z.B. bei der erst vor wenigen Jahren in den USA lancierten Norm
SA 8000, aber auch bei langjihrigen, global titigen Normierungsinstitutionen wie
der internationalen Vereinigung flir Standardisierung ISO mit Sitz in Genf. Diese
hat zwar ein spezielles Entwicklungslinderkomitee, in dem Vertreter/innen von
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Entwicklungslindern mitwirken konnen, aber diese haben wenig finanzielle und
personelle Ressourcen dafiir zur Verfiigung. Entsprechend gering ist ihr Einfluss
auf die Weiterentwicklung des ISO-Systems (mehr dazu bei Monika Egger, im
Literaturverzeichnis).

Von der Normierung zu unterscheiden ist die Zertifizierung:

Zertifizierung ist der Prozess der Erteilung einer anerkannten Bescheinigung
fur ein Produkt, einen Prozess oder eine Institution, die beziiglich der Einhaltung
eines Katalogs von Verhaltenskriterien Uberprift wurde. Zertifizierungsinstitutio-
nen sind private, staatliche oder supranationale Institutionen, die zu solchen Zer-
tifizierungen ermichtigt sind.

Die Zertifizierung ist zu einem internationalen Markt geworden. Multinatio-
nale Zertifizierungskonzerne zertifizieren besonders internationale Standards
nach ISO und SA 8000: z.B. SGS (Société Général de Surveillance, Genf, 1291
Biiros in 140 Lindern), BVQI (Bureau Veritas Quality International, London, 580
Buros in 150 Lindern), DNV (Det Norkse Veritas, Utrecht, 300 Biiros in 100 Lin-
dern). Die Dominanz europiisch-amerikanischer Zertifizierer und ihr Kampf um
Ethik-Zertifizierung spiegelt den Weltmarkt. Kleine Firmen oder Nichtregierungs-
organisationen zertifizieren vorwiegend nationale oder produktspezifische Stan-
dards, aber auch internationale wie solche nach ISO. Es sind dies Umweltbtiros,
Labelorganisationen des Fairen Handels, Verbinde, Netzwerke, Triger von Labels
und Kodizes.

Ethisch und entwicklungsethisch besonders wichtig fir die Zertifizierer ist ih-
re Glaubwirdigkeit durch Kompetenz und Unabhingigkeit von den zertifizierten
Unternehmen, ebenso die Partizipationsgerechtigkeit, also der faire Einbezug der
verschiedenen Beteiligten (Arbeitgeber und -nehmer) in die Uberprifung der
Firmen/Institutionen. Dass die drei fur die Zertifizierung von SA 8000 akkreditier-
ten Firmen selbst vielfiltige Geschiftspartner von Unternehmen sind und Erfah-
rung eher im technischen als sozialen und menschenrechtlichen Bereich haben,
fuhrt mancherorts zu einem Misstrauen lokaler Arbeitnehmervertretungen und
zum Vorwurf, ihre Unabhingigkeit sei zu tiberpriiffen. Wegen der fiir Kleinbetrie-
be hohen Zertifizierungskosten ist die Zertifizierung oft nur grossen, exportorien-
tierten Unternehmen in Entwicklungslindern moglich, womit sich das Entwick-
lungsgetille auch in den Normenauszeichnungen wiederspiegelt.

4. Beispiele

4.1  STEP: Teppiche ohne Kinderarbeit

1995 griindete der Schreibende die Stiftung STEP, die er seit Griindung als Stif-
tungsratspriasident leitet. STEP trigt den Untertitel ,fir gerechte Arbeitsbedingun-
gen und gegen missbriuchliche Kinderarbeit in Teppichherstellung und Handel®.
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Damit ist bereits der Ansatz dieser Normierungs- und Zertifizierungsinstitution
zusammengefasst: Im speziellen Sektor der Orientteppichproduktion, der Mitte
der 90er Jahre wegen Kritik an verbreiteter Kinderarbeit besonders in Indien, Ne-
pal und Pakistan unter schweren Beschuss geriet, entwickelten Schweizer Hilfs-
werke/Entwicklungsorganisationen (Brot fir alle, Caritas, Erklirung von Bern,
Fastenopfer, Swissaid) zusammen mit dem Schweizer Orientteppichhandel und
einem seiner Verbinde (IGOT) einen Verhaltenskodex. Die Handelsunternehmen
und Produzenten, die als Lizenznehmer diesen Kodex unterzeichnen, verpflich-
ten sich darin,

,2a) sich in ihrer gesamten Geschiftstitigkeit aktiv fir eine sozial gerechte
und umweltvertrigliche Herstellung von handgekniipften Teppichen einzusetzen;

b) Produzenten und Produzentinnen einen fairen Preis zu bezahlen, der die
Herstellung der Teppiche ohne missbriuchliche Kinderarbeit ermdglicht;

¢) missbriuchliche Kinderarbeit aktiv zu bekdmpfen;

d) alles daran zu setzen, dass die durch den Lizenznehmer gehandelten Tep-
piche obigen Bedingungen entsprechen,;

e) STEP gegentiber eine transparente Geschiftspolitik zu betreiben und STEP
die im Lizenzvertrag vereinbarten Abgaben zu liefern;

£) in ihrem gesamten Geschiftsbereich schweizerisches Recht sowie die Wa-
renauszeichnung nach BIGA-Norm einzuhalten.“

Es ging und geht bei diesem Kodex also von Anfang an nicht nur um die Be-
kimpfung missbriuchlicher Kinderarbeit, sondern — als Voraussetzung dazu — um
die Verbesserung der Lebensbedingungen insgesamt. STEP belabelt nicht die ein-
zelnen Teppiche, sondern ist ein Firmenlabel. Ausgezeichnet wird also die Firma,
die den Kodex unterzeichnet und einhilt (der Grund ist branchenspezifisch, da
Orientteppiche eine extrem lange Umschlagszeit von mehreren Jahren haben und
deshalb die Auszeichnung einzelner, kinderarbeitsfreier Teppiche eine Augenwi-
scherei wire). Die Glaubwiirdigkeit des Firmenlabels beruht auf vier Faktoren:
Verhaltenskodex, Monitoring desselben, Abgabe von zurzeit finf Schweizerfran-
ken pro verkauftem Quadratmeter Orientteppich sowie Unterstiitzung von Pro-
jekten bei den Kniipfer/innen oder in ihrem Umfeld.

Das Monitoring ist durch das in Abb. 3 dargestellte Verfahren sichergestellt.

Schritt fur Schritt, ,Step by Step wird diese Kontrolle mit lokalen Beauftrag-
ten (in den meisten Lindern bisher Frauen) aufgebaut, bisher in Indien, Pakistan,
Nepal und neu in Iran und Marokko. Die Erfahrung zeigt, dass das Monitoring
linderspezifisch gestaltet werden muss, da die produktionsbedingungen dusserst
unterschiedlich sind. So werden die Teppiche in Indien weitgehend an tausenden
von dezentralen Kniipfstihlen zuhause in den Dorfern gekniipft, wihrenddem
sie in Nepal praktisch ausschliesslich in kleinen, viel leichter zu tberprifenden
,Fabriken“ gefertigt werden. Wihrend in Indien Kinderarbeit bis vor kurzem ver-
breitet war, war und ist es in Iran kaum ein Thema.
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Abb. 3: Das Monitoring bei STEP

Private Labels und Kodizes wie STEP haben aber auch Einfluss auf die natio-
nale und internationale Gesetzgebung. So hat Indien durch die internationalen
Debatten um Indiens Kinderarbeit die Anstrengungen zur Durchsetzung des in
der Verfassung seit langem verankerten Verbots der Kinderarbeit unter 18 Jahren
verstarkt. Die Internationale Arbeitsorganisation ILO hat ein neues Instrument
geschaffen: Am 17. Juni 1999 wurde das ,Ubereinkommen {iber die schlimmsten
Formen der Kinderarbeit® von der internationalen Staatengemeinschaft im Rah-
men der ILO einstimmig verabschiedet, in Ergdnzung zur bisherigen Konvention
gegen Kinderarbeit. Bereits am 19. November 2000 ist diese Konvention 182, von
50 Lindern ratifiziert, in Kraft getreten. Noch nie in der Geschichte wurde ein
ILO-Ubereinkommen so rasch von so vielen Lindern ratifiziert. Ein erfreulicher
Temporekord im Dienste der Kinder. Dazu beigetragen haben neben Regierun-
gen auch die Nichtregierungsorganisationen wie STEP. Der ILO-Erfolg ist ein er-
mutigendes Beispiel fur das Zusammenspiel von Privatwirtschaft/Handel, Hilfs-
werken und Regierungen/UNO-Organisationen. Der Ansatz von STEP wird von
der ILO tubrigens als vorbildlich immer wieder propagiert.

4?2 1I1SO 21000 im Sozialbereich?

Ein anderes Beispiel fur (auch entwicklungsrelevante) Sozialnormen ist der Vor-
schlag, den die Schweizer Entwicklungsorganisation ,Brot fiir alle 1996 lancierte,
in Weiterentwicklung der ISO-Normenreihen fiir Qualitits- und Umweltmanage-
ment (ISO 9000, ISO 14000) fir das 21. Jahrhundert eine entsprechende fir Sozi-
alnormen aufzubauen.

Die Idee wurde besonders in akademischen Kreisen mit grossem Interesse
aufgenommen, die ISO selbst aber war noch immer stark mit der Implementie-
rung von ISO 14000 beschiftigt und wollte nicht schon eine weitere Reihe auf-
bauen. Zudem wurde kurz danach in den USA die Norm SA 8000 geschaffen, die
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weitgehend dhnliche Ziele wie ISO 21000 vertritt, allerdings nicht durch eine in-
ternationale Organisation wie die ISO in Genf getragen ist.

4.3 Clean Clothes Codex

Fur viele Entwicklungslinder ist der Textilbereich sehr wichtig. Ein Grossteil der
Textilproduktion findet heute in Entwicklungslindern, besonders Stid- und Siid-
ostasien aber auch Zentralamerika und Osteuropa statt. Die oft sehr schlechten,
nicht exsistenzsichernde Lohne und geringen Arbeitsrechte, besonders in den
exportfreien Zonen, haben in Europa zu Initiativen wie der Clean Clothes Cam-
paign gefiihrt, die nun in zehn europiischen Lindern durchgefihrt wird. In der
Schweiz wurde sie 1999 von den drei Entwicklungsorganisationen Brot fiir alle,
Fastenopfer und der Erklirung von Bern lanciert. Kernpunkt war die Aufforde-
rung an Textilhandels- und Verkaufsfirmen, den Clean Clothes Codex zu unter-
zeichnen, der die Einhaltung fundamentaler sozialer und okologischer Standards
und Rechte in der Textilproduktion verlangt.

Zehntausende von Postkarten wurden an Schweizer Textilhandelsfirmen mit
dieser Aufforderung geschickt. Drei grosse Unternehmen — Migros, Veillon und
Mabrouc (mit der bekannten Marke Switcher) — haben den Kodex unterzeichnet
und sich auch bereit erklirt, ein Pilotprojekt fiir ein Monitoringsystem aufbauen
zu helfen und zu finanzieren. Dieses Pilotprojekt lduft Ende seit 2000 und prift
die Moglichkeiten eines unabhingigen Monitoring besonders in Indien und Chi-
na. Die Kampagne zeichnet sich durch ihren europaweiten Charakter aus, was im
sehr internationalisierten Textilhandel wichtig ist.

44 Kodex oder Internationales Abkommen gegen Korruption

Viele weitere Erfolgsgeschichten privater Verhaltenskodizes fiir und von Firmen
konnten erwihnt werden. Als nicht branchen-, aber themenspezifischer Kodex
seien die Bemithungen um einen Standard beziiglich Integritit und korruptions-
freies unternehmerisches Verhalten genannt. Dieser Kodex wird zurzeit von
Transparency International, der internationalen Nichtregierungsorganisation ge-
gen Korruption mit Sektionen in rund 90 Lindern, entwickelt.

Er zeigt die Chance und zugleich auch die Grenze von ,Ein-Themen-
Kodizes“, die sich prizis auf ein Thema konzentrieren, andererseits bei Firmen
oft dazu fuhren, dass sie tiber die Vielzahl von Kodizes klagen, die sie heute zu
unterschreiben aufgefordert werden. Deshalb wird vielerorts nach integrierten
Normensystemen gesucht. Firmenratings versuchen dies, mit ihren eigenen Chan-
cen und Grenzen.
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5. Firmenratings und Borsenindizes

Rating im Bankwesen ist die Klassifizierung von Schuldnern im internationalen
Kreditwesen als Linderrating oder Emittentenrating. In der ethischen Marktfor-
schung wird es heute als ethisches Produkte-, Firmen- und Linderrating betrie-
ben, das Firmen, Produkte und Linder nach standardisierten (zumeist sozial-
okologischen) Kriterien beurteilt und auf einer Skala benotet. Es dient als Ent-
scheidungshilfe fiir Konsumenten (Ratgeber fir verantwortlichen Einkauf), fur
Anleger (Borsenindizes und Ratgeber fir ethische Geldanlagen) oder Unterneh-
men (Wahl der Handels-, Produktions- oder Dienstleistungspartner). Einzelne
Ratinginstitutionen vergeben Auszeichnungen und Forderpreise als Anreiz fir
ethisch bewusstes Handeln.

Verbreitet sind Firmenratings vor allem in den Industrielindern in Nordame-
rika, Mittel- und Nordeuropa sowie Japan, zunehmend auch im tbrigen Europa.
Globale Ratingkriterien sind in Diskussion, die Beteiligung von Ratingagenturen
aus Transitions- und Entwicklungslindern ist jedoch noch sehr mangelhaft.

Firmen- und Produkteratings nach ethischen Kriterien sind ein wirkungsvol-
les marktwirtschaftliches Orientierungsinstrument fiir verantwortliche Entschei-
dungen der Marktteilnehmer/innen. Je globaler, arbeitsteiliger und komplexer das
Wirtschaften wird, desto stirker sind Anleger, Produzenten und Konsumenten
darauf angewiesen. Diese Teildelegation von Verantwortung zeigt die grosse
Verantwortung der Ratingagenturen. Sie entbindet aber nicht von der Verpflich-
tung der Einzelnen, die Kriterien, die den Ratings zu Grunde liegen, ethisch ge-
nau zu prifen, da sie immer selektiv sind und in Auswahl und Gewichtung einer
bestimmten Werthaltung entspringen. So wird z.B. beim Umweltverhalten oft nur
das Umweltmanagement einer Firma, nicht aber die Umweltfolge ihres Produktes
geprtft. So wird im Corporate Report Card (Council on Economic Priorities, Cor-
porate Report Card, 227f) z.B. die Olfirma Texaco betreffend Umweltverhalten
mit B als tiberdurchschnittlich gut taxiert, wobei die CO,-Immissionen ihres Pro-
duktes Ol nicht einbezogen sind. Generell sind in den bestehenden ethischen
Ratings die globalen Entwicklungsfragen gegeniiber Umwelt- und Sozialverhalten
untergewichtet.

6. Global Governance und internationales Recht

Private, d.h. freiwillige Labels, Verhaltenskodizes und Standards sind wichtige
ethische Instrumente zur Wahrnehmung sozialer und okologischer Verantwor-
tung in einer globalisierten Wirtschaft. Thre Begrenzung liegt aber in der Freiwil-
ligkeit. Die Respektierung grundlegender Menschenrechte braucht aber neben
diesen wichtigen freiwilligen Initiativen international verbindliche Abkommen.
Beides muss sich erginzen.
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Internationale Abkommen als volkerrechtlich relevante Vertrige zwischen

Staaten nehmen in einer globalisierten Welt weiter an Bedeutung zu. Viele davon
sind als politische Rahmenbedingungen direkt oder indirekt handelsrelevant, fir
Industrie-, Schwellen- und Entwicklungslinder. Sie alle setzen globale ethische
Standards. Viele private Labels berufen sich implizit oder explizit darauf (z.B. die
Kernnormen der ILO) und wollen zur deren Umsetzung beitragen. Einige der
wichtigsten Internationalen Abkommen:
Welthandel: Das Regelwerk der WTO/GATT (fur rund 95 Prozent des gesam-
ten Welthandels massgebend), die Programme der UNCTAD bes. fir Ent-
wicklungslinder, die UN-Charta der wirtschaftlichen Rechte und Pflichten der
Staaten.

e  Regionaler Handel: Regionale Handelsabkommen und Freihandelszonen wie
EU, NAFTA, APEC, ECOWAS)

e [nvestitionen: das von der OECD initiierte und bisher gescheiterte Multilatera-
le Investitionsabkommen (MAI)

o  Entwicklungsfinanzierung: TWF, Weltbank

e Nachhaltige Entwicklung: Agenda 21 der UN-Weltkonferenz Umwelt und
Entwicklung, viele Umweltabkommen

e  Menschenrechte: UNO-Menschenrechtspakte 1966

o Arbeitsrechte: Zahlreiche Konventionen der ILO

Trotz dieser Abkommen gibt es aber weiterhin klare Defizite, z.B. bei globalen
Standards fur multinationale Unternehmen, die durch internationales Recht fest-
gelegt wiren. So stellt sich die Frage, wie z.B. die OECD-Richtlinien fiir multina-
tionale Konzerne internationale Rechtsverbindlichkeit erlangen konnten.

Eine brennende Herausforderung mit der zunehmenden Bedeutung und Zahl
internationaler Abkommen liegt im Machtkampf zwischen den verschiedenen
internationalen Organisationen und der Prioritit ihrer Abkommen. Die ethische
Aufgabe besteht in der Vermittlung zwischen konkurrierenden Zielen und Wer-
ten. So wie zwischen den nationalen Politikbereichen im Dienste einer glaub-
wirdigen Politik eine Kohidrenz anzustreben ist, so ist diese, obwohl noch
schwieriger, auch zwischen den verschiedenen internationalen Abkommen anzu-
streben, insbesondere zwischen einer globalen Investitions-, Handels-, Sozial-,
Umwelt- und Menschenrechtspolitik. Der Konflikt zwischen verschiedenen inter-
nationalen Abkommen und multilateralen Institutionen (z.B. zwischen WTO und
Unctad oder WTO und ILO) spiegelt oft auch die Interessenkonflikte zwischen
reicheren und drmeren Lindern. Erster Schritt zu mehr Kohidrenz zwischen diesen
Abkommen ist die Benennung der Wertkonflikte sowie die Anerkennung, dass
verschiedene Werte grundsitzlich gleichberechtigt sind und sich nicht von vorn-
herein alle den wirtschaftlichen Zielen unterzuordnen haben. Eine widerspruchs-
freie Handelspolitik ist nicht moglich, wohl aber eine widerspruchsirmere.

17



7. Wirkung und Grenzen der Ethik der Etiketten

Die ersten alternativen Jute-statt-Plastik-Taschen anfangs der 70er Jahre hatten
hohe offentliche Symbolkraft und losten nachhaltige Denkverinderungen aus,
hatten aber nur sehr geringen Einfluss auf den Markt der Einkaufstaschen. Der
neue Dow Jones Sustainability Index DJSI ist umgekehrt nur unter Anlegern be-
kannt, hat aber nachhaltigen Einfluss auf Anlegermirkte. Ethisch bewusstes Wirt-
schaften braucht symbolische Instrumente als Wegweiser, aber auch marktbeein-
flussende Instrumente, die nicht nur Nischen, sondern den mainstream eines
Marktes beeinflussen konnen. Ethisch ausgerichtete Anlagefonds sind als Rich-
tungsweiser sehr wichtig, machen aber bisher weniger als ein Prozent der welt-
weiten Kapitalanlagen aus. Die tibrigen 99 Prozent sind nicht per se unmoralisch,
missen aber ethisch ebenso zu verantworten sein.

Auch freiwillige und gesetzliche Instrumente missen sich erginzen! Freiwilli-
ge Verhaltenskodizes und Labels sind rascher und oft mit strengeren Kriterien als
demokratisch zu beschliessende gesetzliche Massnahmen umzusetzen. Sie kon-
nen und sollen nationale und internationale Vorschriften erginzen, konnen sie
aber nicht ersetzen, da nur diese die partnerschaftliche Erarbeitung unter Einbe-
zug des Sldens, die allgemeine Verbindlichkeit und Durchsetzbarkeit ermogli-
chen. So braucht ethisch bewusstes Wirtschaften vielfiltige, multiple Strategien
und Instrumente, die sich gegenseitig erginzen.

8. Moral bringt Kapital

Aus unternehmerischer Sicht ist die Auseinandersetzung mit privaten Labels, Ko-
dizes oder staatlichen Standards natirlich immer gekoppelt mit der Frage, was
solche Standards dem Unternehmen bringen. Oft besteht die unausgesprochene
Tendenz, Ethik als Luxus zu sehen, den man sich in konjunkturell guten Zeiten
gerne leistet, aber leider als erstes Uiber Bord werfen muss, wenn der Konkur-
renzkampf hirter wird. Deshalb sei zum Schluss die These formuliert, dass Ethik
in verschiedenster Hinsicht auch wirtschaftlich ein Gewinn ist. Moral bringt Kapi-
tal. Der Gewinn fiir das Unternehmen hat viele Seiten:

e  Hohere Stabilitit, geringere Firmenrisiken (Sicherheitsgewinn)

e Geringere Interaktions- und Friktionskosten z.B. durch Streiks, Kriminalitit,
Uberwachungsaufwand (Produktivititsgewinn)

e  Hohere Produktivitit durch Identifikation der Mitarbeitenden mit der Firma
und geringere Fluktuation (Motivationsgewinn)

e Langfristig abgestitzte Strategie (Nachhaltigkeitsgewinn)
e Mehr Konsum ethisch bewusst produzierter Giiter (Umsatzgewinn)
e Vorteile am Kapitalmarkt bei Ratings (Kapitalgewinn)
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e Breitere Akzeptanz bei den gesellschaftlichen Anspruchsgruppen (Imagege-
winn)
e Langfristig tiefere externe Kosten (volkswirtschaftlicher Gewinn).

Ethisch bewusstes Wirtschaften zahlt sich oft erst langfristig aus. Das Ziel kurzfris-
tiger Gewinnmaximierung verleitet eher zur Missachtung von Grundwerten. Den-
noch kann sich ethisch bewusstes Wirtschaften auch kurzfristig auszahlen, wenn
man an Sicherheits- oder Motivationsgewinne denkt. Die Frage, ob sich Ethik
rentiert, ist zudem um die Frage zu erginzen, fir wen sie sich rentiert. Fir die
Unternehmung? Fur die Gesellschaft? Fur die zukinftigen Generationen?

Ethische Labels und Kodizes werden dann zur Scheinethik, wenn es bei ver-
balen Anpassungen an ethisches Vokabular ohne entsprechende ganzheitliche
Verhaltensinderungen bleibt. Ebenso gross ist die Gefahr der Instrumentalisie-
rung der Ethik, indem Ethik nur Mittel zum Zweck (der Gewinn- und Machtstei-
gerung) ist. Eine grundwertorientierte Unternebmensethik dagegen sieht die Be-
achtung und Forderung der Grundwerte als Zweck des Wirtschaftens. Wirtschaft-
liches Handeln ist damit nicht Selbstzweck, sondern hat eine dienende Funktion.
Dann haben Labels und Kodizes einen hohen Wert und sind Auszeichnung fiir
diese unternehmerische Grundhaltung.
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Standards und Labels —
Das Beispiel des fairen Handels

Andreas Liebrich”

1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Ziel

Fairtrade — ein Begriff, der heute mit Gltesiegeln wie Max Havelaar in der
Schweiz und Transfair in Deutschland verbildlicht wird. Die Idee dahinter ist
simpel und leuchtet unmittelbar ein: Erstens soll der Konsument durch einen
Aufpreis seine Verantwortung gegeniiber den Produzenten in der Dritten Welt
wahrnehmen und diesen mehr als nur die Betriebskosten finanzieren. Zweitens
sollen die Zwischenhidndler ausgeschaltet werden, weil damit ein Glied der tradi-
tionellen Wertekette ausgelassen und Geld eingespart wird. Drittens soll harte
Arbeit an einem Produkt durch den Kaufpreis auch entschidigt werden. Wihrend
niamlich in New York an der Rohstoffborse mit Kolonialwaren wie Kaffee inner-
halb von Sekunden mit wenigen Mausklicks viel Geld verdient werden kann,
arbeiten die Landarbeiter und ihre Familien auf den Plantagen hart und kénnen
mit ihrem Lohn kaum das Uberleben finanzieren.

Die Umsetzung der Idee scheint aber nicht immer so einfach: Die verschie-
denen Kulturen und Lebensauffassungen zwischen Produzenten und Label-
Organisationen missen sich finden und ein Produkt in den Industrienationen auf
den Markt bringen. Da prallen Welten aufeinander, welche wohl nie vollkommen
zusammenfinden werden: Angefangen z.B. beim Bananenproduzenten mit seinen
MitarbeiterInnen tber die Hersteller der Bananenschachteln und die Handels-,
Export-, und Importfirmen bis hin zu den Grossverteilern vertreten alle verschie-
dene Interessen. ' Nichtsdestotrotz sind immer mehr Leute in der Schweiz bereit,
Produkte mit einem fairen Preis zu kaufen. *

Andreas Liebrich, Jg. 1972, holte nach einer kaufmiannischen Banklehre die Matura nach
und absolvierte anschliessend das Grundstudium der Wirtschaftswissenschaften an der
Universitdt Zirich. Im April 2001 schloss er die wirtschaftspidagogische Studienrichtung
an der HSG ab und arbeitet seither als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fur of-
fentliche Dienstleistungen und Tourismus bei Prof. Dr. Thomas Bieger. Andreas Liebrich
schreibt seine Dissertation im Bereich Wissensnetzwerke.

Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation, S. 3.

Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 14.
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1.2  Methoden und Vorgehen

Bei der Literaturrecherche wurde darauf geachtet, dass neben den vielen positi-
ven Berichten iber fairen Handel auch kritische Stimmen gefunden werden, was
nicht ganz einfach war. Dies liegt wohl auch daran, dass die verfiigbaren Doku-
mente vorwiegend aus unserem Kulturkreis stammen. Die Probleme mit dem
fairen Handel entstehen aber in einer ganz anderen Welt — der sogenannten Drit-
ten eben. Und von dort dringen sie wohl nur unter bestimmten Umstinden zu
uns vor. Der Autor hat deshalb zusitzlich ein Interview mit einer kritischen
Fairtrade-Expertin gefiihrt.

Der Leser des vorliegenden Artikels soll nach dieser Einleitung in Kapitel 2
einen Uberblick tiber die Geschichte des fairen Handels erhalten. Dabei wird die
schweizerische Perspektive am eingehendsten behandelt. Die Organisation der
modernen Art des fairen Handels wird in Kapitel 3 behandelt. Die Essenz dieses
Beitrags liegt im 4. Kapitel, welches sich mit der Bedeutung des fairen Handels
beschiftigt.

2. Geschichte des fairen Handels

Ausgehend von den neuen sozialen Bewegungen, die 1968 entstanden, fanden
sich Leute zusammen, welche die tiefen Lebensmittelpreise in den Industrieldn-
dern und die damit verbundene Ausbeutung der Dritten Welt thematisierten. Bald
verkauften Solidarititsgruppen einzelne Produkte auf Informationstischen, und
Ende dieser Siebziger Jahre offneten die ersten ,Drittwelt“-Liden in der Schweiz,
die heute unter dem Dachverband Claro zusammengefasst sind.” Seit der Griin-
dungszeit der Weltliden ist vor allem das Bewusstsein der Konsumentlnnen in
der Ersten Welt beziiglich der Problematik der Lebensmittelproduktion gestiegen.

Auf einer anderen Schiene entwickelte sich in der Schweiz 1973 eine Solida-
ritdtsorganisation mit Ursprung in Frauenfeld, welche fair gehandelte Bananen
absetzte, die anfangs 15 Rappen/kg teurer waren als die rein kommerziell produ-
zierten Konkurrenzprodukte.” Die Bananenfrauen setzten sich wihrend 25 Jahren
mit Herzblut fir Gebana ein (damals ein Verein fir alternativen Handel). Mit ei-
nem Label hatten sie nie gearbeitet. Zwei Drittel des zusitzlich erwirtschafteten
Geldes floss in die Projekte zu Gunsten der Bevolkerung, und ein Drittel wurde
in Europa fiir die Offentlichkeitsarbeit ausgegeben. Mit der Lancierung der Have-
laar-Banane im Jahre 1997 entschied sich Gebana, keine Bananen mehr in die
Schweiz zu importieren. Zusitzlich zum Verein wurde eine Aktiengesellschaft
gegriindet,” welche heute vor allem Produkte aus Drittweltlindern in der Schweiz
vertreibt. Damit gelang es Gebana, eine Transformation vom alternativen zum

Vgl. Zurcher, Weg von den Heiland-Sandalen, S. 3.
Vgl. Brunner, Bananenfrauen, S. 26.
Siehe dazu www.gebana.com.
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fairen Handel durchzumachen (vgl. Abbildung 1), wenn auch die schwerpunkt-
missig gehandelten Produkte nicht mehr dieselben sind.

Charakteristika Alternativer Handel Fairer Handel
Tréger Vor allem private Vereine V. a. Aktiengesellschaften/
Stiftungen
Grosse der Absatzmengen Kleiner Anteil am Kleiner bis mittelgrosser Anteil
Marktvolumen am Marktvolumen
Absatzkanal Weltladen, private Aktionen V. a. Grossverteiler
Transport/Verarbeitung durch | Meist eigene Initiativen Zertifizierte Organisationen
Glaubwirdigkeit V. a. durch Vertrauen V. a. durch Standards
Informationsquelle 3. Welt V. a. Personliche Gespréche Primar- und Sekundarquellen
Funktion Kauft Bananen am Iabel vergeben
Produktionsort und verkauft sie
am Absatzort

Abbildung 1: Unterschied alternativer Handel und fairer Handel

Unterdessen sind kommerziell orientierte Liden wie die Grossverteiler in der
Schweiz und Verarbeitungsfirmen (z.B. Kaffeeroster) in das Geschift mit den fair
gehandelten Produkten eingestiegen. Label-Organisationen wie Max Havelaar
kontrollieren die Produktionsbedingungen sowie die Verarbeitung und zertifizie-
ren das Produkt mit einem Gitesiegel. Die spezifischen Anspriiche an ein Pro-
dukt des fairen Handels wurden somit standardisiert. Der Hauptunterschied zwi-
schen fairem und alternativem Handel ist, dass beim fairen Handel konventionel-
le Kanile fir Transport, Reifung und Absatz gewihlt werden, wobei moglichst
viele Zwischenhindler ausgeschaltet werden und simtliche beteiligten Unter-
nehmen kontrolliert werden. Im alternativen Handel werden die Waren beim
Produzenten direkt gekauft und anschliessend als Eigentum der alternativen
Handelsorganisation verschifft, gereift oder gerostet und verkauft.®

Die Einfihrung des fairen Handels hatte einen grosseren Marktanteil der al-
ternativ oder fair gehandelten Waren und einen hoheren Bekanntheitsgrad der
Weltmarktproblematik zur Folge. Doch durch die Professionalisierung des alter-
nativen Handels und die Breitenwirkung durch das Vordringen von Labels des
fairen Handels bis in die Supermirkte wurde auch Kritik laut: PionierInnen des
fairen Handels bedauern eine Verwisserung der Labelkriterien, das Aufkommen
einer neuen Burokratie mit der Griindung von Dachorganisationen wie FLO
(Fairtrade Labelling Organization) und konstatieren, dass heute das aufklirerische
Sendungsbewusstsein der Siebziger Jahre, bildlich gesprochen das Flugblatt, das
einem zusammen mit dem Produkt in die Hand gedriickt wurde, verloren gegan-
gen ist. Aus Sicht des urspringlichen alternativen Handels, der auf der analyti-
schen Grundlage der Dependenztheorie Kritik am Kapitalismus und seiner ,terms
of trade“ formuliert, hat der Dritte-Welt-Handel mit der Einfihrung der Giitesiegel

Interview mit Frau U. Brunner, Gebana.
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und dem Einzug der fairen Produkte in die Supermirkte eine ,Entpolitisierung,
Kommerzialisierung und Institutionalisierung“” erfahren.

3. FLO: Moderner fairer Handel

3.1 Kurzer geschichtlicher Abriss

Die Entwicklung de fairen Handels ldsst sich am Beispiel Max Havelaar beson-
ders gut verdeutlichen. Wie die Weltliden hat die Labelling-Organisation Max
Havelaar ihren Ursprung in Holland. Seit 1988 werden dort Produkte mit diesem
Label angeboten. Max Havelaar selbst ist die Hauptfigur des Romans ,Max Have-
laar oder die Kaffeeversteigerungen der Niederlindischen Handels-Gesellschaft®,
geschrieben im Jahre 1860 von Eduard Douwes Dekker. Das teilweise autobio-
grafische Werk handelt von einem jungen Mann, der sich erfolglos gegen die
Missstinde in den niederlindischen Kolonien wehrte und darauf den Dienst quit-
tierte.®

In der Schweiz gibt es das Label von Max Havelaar seit Februar 1992. Auf ei-
ne Initiative von sechs grossen Hilfswerken und dem Bund wurde es nach dem
niederlindischen Vorbild eingefiihrt.” Bis ins Jahr 2000 unterstiitzte der Bund Max
Havelaar mit einem stetig kleiner werdenden Betrag."’ Anfangs wurde nur Kaffee
mit dem Label verkauft, das Sortiment wurde aber kontinuierlich bis heute auf
acht Produkte erweitert."

Um diverse nationale Labelling-Organisationen unter ein Dach zu bringen,
wurde im April 1997 die Fairtrade Labelling Organization (FLO)" gegriindet. Heu-
te sind nicht weniger als 17 Vereinigungen in 16 Lindern und insgesamt sicben
verschiedenen Labels (s. Abbildung 2) Mitglied der FLO. Ziel dieses Verbandes ist
die Einfilhrung eines einheitlichen Labels fiir alle Beteiligten. Bisher wurde ein
gemeinsamer Kriterienkatalog fir Kaffee, Kakao, Bananen, Honig, Zucker, Tee
und Orangensaft im Bezug auf Monitoring erarbeitet.”” Faktisch ist also beispiels-
weise TransFair in Deutschland genau dasselbe wie Max Havelaar in der
Schweiz.

Schwendemann, FAIRlightung, S. 12.

8 Vgl. Multatuli, Max Havelaar.

? Vgl. Keim, Building the capacity to trade.

10 Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 15.
' Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar Express, S. 7.
2 Vgl. http://www.fairtrade.net

B Vgl. FLO-criteria
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Abbildung 2: Die Labels der in der FLO zusammengefassten Labellingorganisatio-
nen, Quelle: http://www fairtrade.net.

3.2 Organisation

3.2.1 Aufbauorganisation und Mitglieder

Die Mitglieder der FLO sind Giltezeichenorganisationen der Industrielinder. Die
16 Mitgliedslinder sind: Belgien, Dinemark, Deutschland, Finnland, Frankreich,
Grossbritannien, Italien, Japan, Kanada, Luxemburg, die Niederlande, Norwegen,
Osterreich, Schweden, die Schweiz und die USA.

In der Dritten Welt verfiigt die FLO Uber registrierte Produzenten, welche als
Kooperativen oder Plantagen in ein Register aufgenommen werden. Bevor ein
Neumitglied registriert wird, muss ein Arbeitsplan vorgelegt werden. Darin ent-
halten ist eine Priorititenliste, welche Auskunft dartiber gibt, in welchen Berei-
chen die Organisation investieren und sich weiterentwickeln wird." Ist sie einmal
aufgenommen, muss sie sich an die von der FLO aufgestellten, relativ strengen
Regeln halten, sonst kann sie wieder aus dem Register gestrichen werden.

3.2.2 Funktionsweise des fairen Handels

Bevor eine Kooperative oder ein Produzent einen Anteil der Produkte an die
FLO-Organisationen verkaufen kann, mussen diverse Kriterien erfuillt sein. Aus
den zahlreichen Bestimmungen seien hier einige wichtige herausgegriffen:"

- Die Produzentlnnen oder ArbeiterInnen in Plantagen missen demokratisch
organisiert sein. Dabei sind ganz bestimmte Kriterien zu erfiillen, wie bei-
spielsweise die Durchfiihrung einer jihrlichen Generalversammlung, bei wel-
cher den Mitgliedern ein Jahresbericht vorgelegt, die Rechnung abgenommen
wird, Statuten revidiert werden usw. Einige Punkte der Statuten werden von
der FLO vorbestimmt. Sie miuissen beispielsweise ein Diskriminierungsverbot
enthalten.

- Der Kooperative oder dem Produzenten wird ein Mindestpreis fur einen ge-
wissen Anteil seiner Produkte garantiert. Die Ernte wird zu einem Drittel von
der Kiuferseite vorfinanziert. Wenn moglich werden infrastrukturelle Verbes-

Y Vgl. FLO-criteria.
5 Vgl. FLO-criteria, 2001.
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serungen der Kooperative sowie Ausbildung der Produzentlnnen bezahlt

oder mit glinstigen Krediten unterstiitzt.

- Die Produzentlnnen sollen biologischen Landbau anstreben, eine Ubernut-
zung des Bodens vermeiden und in Mischkulturen weitere Produkte anbau-
en, die fir den Eigenkonsum bestimmt sind oder auf dem lokalen Markt ver-
kauft werden konnen.

Durch diese strengen Kriterien kann der Eintrag in das oben erwihnte Regis-
ter frihestens ein Jahr nach dem ersten Kontakt erfolgen. Wer einmal aufge-
nommen wurde, muss sich einem jihrlichen Monitoring unterziehen. Liegen gro-
be Verletzungen der Kriterien vor, kann es zu Verwarnungen oder in schwerwie-
genden Wiederholungsfillen sogar zum Ausschluss kommen.'

Die Vertriebsorganisationen der FairTrade-Produkte (in der Schweiz vor al-
lem die Grossverteiler Migros und Coop) zahlen einen Betrag je Einheit an die
Label-Organisation."” In der Schweiz sind das fiir Bananen 40 Rappen/kg. Beim
Kaffee erhilt dank der Ausschaltung der Zwischenhindler der Havelaar-Bauer im
Vergleich zum normalen Bauer CHF 2.30 mehr pro kg."

3.2.3 Monitoring

Das Monitoring wird fiir jede Kooperative und jede Plantage einmal jihrlich
durchgefiihrt, sofern keine groben Unstimmigkeiten vorliegen. Es wird von der
FLO organisiert und vorgenommen. Dabei wird darauf geachtet, dass moglichst
kostenglinstig operiert wird und lokale KonsulentInnen in den Prozess miteinbe-
zogen werden konnen. Anlisslich dieser Besuche werden neue Trends (z.B. im
Bioanbau) erldutert und Erklirungen zu Entwicklungen im Weltmarktpreis abge-
geben.” Daneben sind aber eine ganze Reihe von Anforderungen zu erfiillen.
Beispielsweise darf der Arbeitsplan fiir das laufende Jahr ebenso wenig fehlen,
wie ein Budget, die Buchhaltung, Protokolle der Sitzungen des Betriebsrates und
der Generalversammlung und die aktuellen Statuten. Zusitzlich konnen die Audi-
toren Mitarbeiter nach dem Zufallsprinzip auswihlen und diese befragen.”

Um Reisekosten zu sparen, wird das Monitoring seit der Grindung der FLO
geographisch aufgeteilt. Max Havelaar Schweiz ist zustindig fiir Kolumbien und
Venezuela sowie Westafrika. Simtliche im Register eingetragenen Produzenten
dieser Linder werden also von der Schweiz aus Uberwacht. Max Havelaar
Schweiz vertreibt selbstverstindlich auch Produkte aus anderen Drittweltlindern,
die von anderen FLO-Mitgliederorganisationen tiberwacht werden. Voraussetzung
dafiir sind gleiche FairTrade-Kriterien®', die Auswahl von Produzenten {iber ge-
meinsame Register, gleiche Monitoring-Grundlagen und eine zentrale Verwaltung

Interview mit Herr K. Kostyal, Max Havelaar.
7 FLO-criteria.

Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 12.
Vgl. Max Havelaar, Was ist Monitoring?

2 Vgl. FLO-criteria.

*l Vgl. FLO-criteria.
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der Produzenteninformationen.” Monitoring geschieht aber nicht nur in der Drit-
ten Welt, sondern auch bei den Lizenznehmern in den Industrielindern, denn
auch diese miissen je nach Titigkeit gewisse Auflagen erfiillen.”

3.3  Aufgaben und Ziele

Wie oben bereits erwihnt, ist die Schaffung eines einheitlichen Labels fur alle
Mitglieder das Ziel der Dachorganisation FLO. Dies bedingt viele verschiedene
Interessen, welche von Produkt zu Produkt und von Region zu Region variieren,
unter einen Hut zu bringen. Auch das Sammeln von Daten und die Kontrolle
tber den Weg der Giiter vom Produktionsort in die Regale der Liden gehort zur
zentralen Aufgabe der FLO.”* Uber langfristige Ziele beziiglich Marktanteile
schweigt sich die Organisation aus.

Stellvertretend fiir andere FairTrade-Institutionen sei hier die Mission von
Max Havelaar Schweiz wiedergegeben:

Die Mission der Max Havelaar-Stiftung ist ...

- den Produzenten und Plantagenarbeitern im Siden den Marktzugang
fur ihre Produkte zu fairen und nachhaltigen Bedingung zu sichern,

- zu zertifizieren, dass Produkte, welche das Max Havelaar-Gitesiegel
tragen, gemiss den internationalen Kriterien des fairen und nachhalti-
gen Handels produziert und gehandelt werden (FLO: Fair Trade Label-
ling Organizations).

Abbildung 3: Die Mission von Max Havelaar Schweiz. Quelle: http://www.max-
havelaar.ch/web/havelaar/main.nsf/Wmission

Damit die Preise fiir die zertifizierten Giiter nicht zu hoch sind, versucht
man, eine enge Kooperation zwischen allen Elementen der Wertekette aufzubau-
en und mit Absatzgarantien die lokalen Mittelsminner auszuschalten.” Auf der
Konsumentenseite muss aber im Durchschnitt mit einem Aufpreis von 25% ge-
rechnet werden, damit es moglich wird, dem Produzenten faire Preise zu zahlen.
Damit die zertifizierten Produkte gekauft werden, betreiben die FLO-Mitglieder
einigen Kommunikationsaufwand, um das Label bekannt zu machen und eine
Aussage mitzuliefern.

Die in den Produktionslindern durch den fairen Handel zusitzlich anfallen-
den Ertrige missen von den Kooperativen und Plantagen gemiss den FLO-
Kriterien gemeinniitzig eingesetzt werden. Ein transparentes, demokratisches
Gremium, zusammengesetzt aus den PlantagenarbeiterInnen, verteilt die Gelder

22
23

Vgl. Max Havelaar, Die Max Havelaar-Stiftung (Schweiz), S. 1.

Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation S. 20.

2 Vgl. FLO-criteria.

»  Vgl. Langeland, On Communicating the Complexity of a Green Message, S. 97.
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im Rahmen der Moglichkeiten. Beispielsweise darf in erhohte Sicherheit an den
Arbeitsplitzen, biologischen Landbau oder Schulen investiert werden.*

4. Bedeutung der FLO-Labels

4.1 Bedeutung in Industrielindern

Die Bedeutung von Labels steigt mit dem Umsatz der gelabelten Produkte. Nur
wenn Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bei Konsumenten vorhanden ist, konnen
die Produkte abgesetzt werden.”” Das Vertrauen muss durch verschiedene Aktio-
nen geschaffen werden und gilt als wichtigster kritischer Erfolgsfaktor. Ist das
Vertrauen einmal vorhanden, muss es gepflegt werden. Sollte es verloren gehen,
ist es ausserordentlich schwierig, es wieder aufzubauen.® Bei simtlichen FLO-
Labels kontrolliert die FLO selbst, ob ihre Bestimmungen eingehalten werden.
Zusitzlich werden ortsansissige, sachkundige Konsulentinnen eingesetzt, um die
Einhaltung zu kontrollieren.” Dies fordert die Glaubwiirdigkeit mehr als die Zu-
sammenarbeit mit Regierungen, sofern die KonsulentInnen selbst tiber eine hohe
offentliche Glaubwiirdigkeit verfiigen.”

Um das Vertrauen zu gewinnen und die Informationen zu streuen, existieren
verschiedene Marketingstrategien: Am Verkaufspunkt konnen beispielsweise De-
monstrationen durchgefiihrt werden oder Prospekte abgegeben sowie kleine
Gadgets wie T-Shirts oder Kaffeetassen verkauft werden. Pressekonferenzen, Zei-
tungsartikel oder Werbungen sind dem Absatz von fairen Produkten auch hilf-
reich.”’ Max Havelaar Schweiz gab fiir Marketing und Kommunikation im Jahr
2000 CHF 421'133 aus, was etwas mehr als einem Fiinftel des gesamten Aufwan-
des entsprach.”

Auf dieses Werbeverhalten sprechen die sogenannten griinen Konsumenten
an, welche sich Gedanken tiber Anliegen sozial Schwicherer und tber die Um-
welt machen.” Der faire Handel spielt sich also in einer Marktnische ab.** Doch
der Nachhaltigkeitsgedanke, welcher hinter den Nischenprodukten steht, macht
Schule. Zusammen mit anderen Nichtregierungsorganisationen wird beispielswei-
se bei den Bananen immer wieder auf die von Pestiziden ausgelosten Umwelt-
probleme aufmerksam gemacht, was den Druck auf alle Bananenfirmen stark
erhoht, die okologischen und sozialen Kosten in die Abnahmepreise einzurech-

% Vgl. FLO-criteria.

7 Vgl. Covello, Communicating Risk Information, S. 512.

#  Vgl. Covello, Communicating Risk Information, S. 503.

¥ Vgl. Max Havelaar, Was ist Monitoring?

3% Vgl. Covello, Communicating Risk Information, S. 502.

31 Vgl. Langeland, On Communicating the Complexity of a Green Message, S. 101.

32 Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 15.

% Vgl. Shrum, Mc Carty and Lowrey, Buyer Characteristics of the Green Consumer, S. 71.
3 Vgl. Langeland, On Communicating the Complexity of a Green Message, S. 96.
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nen.” Kiufer der Nischenprodukte mit FLO-Label waren in einer Studie von 1997
tendenziell (keine statistische Signifikanz nachgewiesen) Leute mit hoherem Ein-
kommen, wobei Studenten und Leute, die nicht mehr arbeiteten, das Konzept
besser kannten.*

Fairer Handel hat auch entwicklungspolitisch eine Bedeutung. Die Stiftung
Max Havelaar wurde seit ihrer Griindung von der Eidgenossenschaft via seco mit
einem jihrlich abnehmenden Betrag unterstiitzt. Im Jahre 2001 wird die Stiftung
nun erstmals keine staatlichen Beitrige mehr erhalten.”

4.2  Bedeutung in Drittweltlandern

Weltmarktpreise fiir Giiter aus der Dritten Welt haben die Tendenz zu sinken.™
Oft sind die einzelnen Entwicklungslinder jedoch auf den Ertrag einiger weniger
Giiter angewiesen. Uber 100'000 Familien profitieren vom Marketing der Fairtra-
deorganisationen. Das Exportvolumen uberstieg bereits 1996 die 100 Millionen
Dollar-Grenze. In der Schweiz konnten im Jahre 2000 rund CHF 10,8 Millionen
Mehrerlos an die Produzenten weitergegeben werden.”” 1999 kaufte jeder
Schweizer im Durchschnitt fair gehandelte Produkte im Wert von neun Franken:
dies bedeutet Weltrekord.*

Um die Exportabhingigkeit von wenigen oder sogar nur einem einzigen
Produkt etwas aufzuweichen, rief die Weltbank die Entwicklungslinder zur Er-
zeugung von Nischenprodukten wie Blumen auf. Blumen werden in der Dritten
Welt vor allem von Frauen gepflegt, geschnitten und verpackt. Durch die FLO
kommen die Frauen zumindest am Arbeitsplatz zu etwas mehr Selbstbestim-
mung."’

Die Blumen sind wohl das komplexeste Geschift, welches Max Havelaar
momentan betreibt. Erstmals in der Geschichte der FLO wird beim Blumenge-
schift eine andere Labelling-Organisation miteinbezogen: Die Blumenprodukti-
onsfarmen miissen entweder vom deutschen Flower Labelling Programme oder
vom hollindischen Milieu Project Sierteelt zertifiziert worden sein. Beide Organi-
sationen stellen Verhaltenscodices fiir Blumenproduzenten auf. Die Max Have-
laar-Kriterien gehen allerdings noch weiter. Sie umfassen die Konventionen der
Weltarbeitsorganisation (ILO), integrieren den spezifischen Standard des Interna-
tionalen Code of Conduct fiir Schnittblumenhersteller, fordern von den Produzen-
ten schriftliche Arbeitsvertrige mit Bestimmungen {ber Arbeits- und Uberzeitre-
gelung, Gewerkschafts- und Organisationsfreiheit, Gesundheitsschutz, Verzicht

Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation S. 17.

36 Vgl. CASA, Max Havelaar Labelled Products, S. 33.

7 Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 15.

% Langeland, On Communicating the Complexity of a Green Message, S. 97.
¥ Interview mit Herr K. Kostyal, Max Havelaar.

0 Vgl. Keim, Building the capacity to trade.

1 vgl. Max Havelaar, Mit Blumen ist’s gut, mit Max Havelaar noch besser.
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auf Kinderarbeit, und sie setzen auch Akzente im Umweltbereich durch Bestim-
mungen {iber die Reduktion von Diinger und Pestiziden."

Dass es auch bei Lebensmitteln notig ist, im Bereich der Umwelt klare Vor-
gaben zu machen, beweist eine Studie von Hernandez/Witter® fiir Bananen: In
Costa Rica werden jihrlich 9.9 Millionen Liter fungizidhaltiges Gemisch tiber die
Bananenplantagen verspritht. Davon

- werden 15 % vom Wind verweht und treffen keine Bananenplantage,
- fallen 40 % direkt auf den Boden statt auf die Blitter,

- werden 35 % vom Regen von den Blittern geschwemmt,

- erfillen 10 % den Zweck und konnen wie vorgesehen wirken.

Die Fungizide sind nicht ohne Nebenwirkungen auf den Menschen. In Ex-
tremfillen konnen Kleinkinder erblinden. Aber auch die Flora und Fauna in Flis-
sen und deren Miindungen leiden unter dem weggeschwemmten Gift. Die Koral-
lenriffe an den Mindungen zentralamerikanischer Flisse sind zu 90% tot, einige
Fliisse sind so vergiftet, dass darin keine Fische mehr leben.* Die von den FLO-
Mitgliedern verkauften Bananen konnen nicht ohne Pestizide auskommen, doch
trug im Jahre 2000 immerhin jede achte Banane von Max Havelaar das Bio-
Label.” Die Kriterien des Bio-Labels der FLO fiir die Produktion sind mit demje-
nigen von Bio-Suisse vergleichbar, wenn der Transport vernachlissigt wird.*
Samtliche FLO-Bananenproduzentlnnen sind verpflichtet, die Schidlingsbekimp-
fungsmittel mittelfristig zu reduzieren und die Bodenerosion zu bekimpfen.*’

4.3 Chancen

Finf wichtige Punkte gibt die Max Havelaar-Stiftung Schweiz an, warum ihr Kon-
zept auch qualitativ ein Erfolg ist:*

- In der Hochpreisphase des Kaffees hitte der Absatz des fair gehandelten Kaf-
fees aufgrund der hohen Marktpreise zusammenbrechen kéonnen. Doch Pro-
duzenten und Konsumenten hielten dem Label grosstenteils die Treue, was
darauf schliessen ldsst, dass beide Seiten langfristig denken und fairer Handel
auch bei hohen Preisen eine Chance hat.

- Durch Max Havelaar wird der Zwischenhandel oft ausgeschaltet. Dadurch
entstehen zwischen Produzenten und Importeuren direkte Kontakte, welche
auch fir den Teil der Ernte genutzt werden konnen, der nicht von Max Ha-
velaar abgenommen wird. Dadurch bleiben die Produzenten unabhingig.

2 Vgl. Max Havelaar, Mit Blumen ist’s gut, mit Max Havelaar noch besser.

¥ Vgl. Hernandez/Witter, Evaluating and Managing the Environmental Impact of Banana
Production in Costa Rica.

Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation, S. 17.

# Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 8.

% Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation, S. 17.

7 Vgl. Petschen/Leuzinger/Stocker, Bananendokumentation, S. 3.

Vgl. Max Havelaar, Die Max Havelaar-Stiftung, S. 3.
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- Max Havelaar verlangt von den Produzenten qualitativ hochwertige Ware,
was auch fur die nicht unter der Absatzgarantie stehenden Produkte zu bes-
seren Absatzchancen fiihrt. Produzenten werden dadurch ermuntert, die
Qualitit anstelle Quantitit zu steigern. Dieser Anreiz trigt seinerseits zum
Abbau des weltweiten Uberangebotes bei.

- Durch Bioprimien konnen Max Havelaar-Betriebe umweltfreundlicher pro-
duzieren.

- Alternative oder fair gehandelte Produkte sind dank Max Havelaar auch in
Grossverteilern erhiltlich.

Muox Haveloor Schweiz - Bonone verkouft (in Tonnen)  Mox Hoveloar Schweiz - Gerasteter Koffe verkauft (in Tonnen)
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Abbildung 4: Verkauf von Max Havelaar-Bananen und -Kaffee in der Schweiz,

Kommerziell gewinnt in der Schweiz vor allem die Havelaar-Banane an
Marktanteil. Im Jahr 2000 stammten immerhin fast 20% der verkauften gelben
Friichte aus fairem Handel, was 11'400 Tonnen entspricht.” Obwohl die Have-
laar-Banane erst 1997 auf den Markt kam, ist sie in der Schweiz wohl das be-
rihmteste Gltezeichen-Produkt dieser Stiftung. Es ist zu vermuten, dass ein Teil
des grossen Erfolgs mit der fast 20 Jahre dauernden, zeitlich vorgelagerten Be-
wusstseinsbildung seitens Gebana zu erkldren ist. Die Gebana importierte als
Verein, vorwiegend aus Frauen bestehend, Bananen aus Nicaragua und spiter
aus Costa Rica. Die Plantagen gehorten den Bauern, Transportkanile wurden von
Gebana erschlossen, indem beispielsweise Kiithlcontainer auf Frachtschiffen ge-
mietet wurden oder in der Schweiz unabhingige Firmen gesucht wurden, welche
die Bananen reifen liessen. Was den Einfluss der Bewusstseinsbildung auf den
Erfolg von Max Havelaar Schweiz betrifft, zeichnet sich im Blumengeschift eine
dhnliche Erscheinung ab: Private Initiativen sorgten daftir, dass in der Schweiz
alternativ gehandelte Blumen verkauft werden konnten. Max Havelaar profitiert
nun davon, weil die Missstinde auf Blumenfarmen der Dritten Welt hierzulande
bereits teilweise bekannt sind.” Der Erfolg von Max Havelaar sieht bei den ande-
ren gelabelten Giitern etwas erniichternder aus: Der Absatz von Kaffee stagniert
beispielsweise, derjenige von Honig und Schwarztee sank im letzten Jahr sogar.”

49
50

Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report, S. 8.
Interview mit Frau U. Brunner, Gebana

51 Vgl. Max Havelaar, Max Havelaar report
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44 Kritische Punkte

Wie einleitend bereits erwihnt, hat der faire Handel nicht nur Vorteile. In diesem
Abschnitt werden die kritischen Punkte aus Sicht der Industrielinder und der
Entwicklungslinder beleuchtet. Damit soll dem Leser ein Einblick in die Komple-
xitdt des fairen Handels verschafft werden.

441 Auf der Seite der Industrielander

Als die Havelaar-Banane zum ersten Mal auf den Markt kam, entsprach sie noch
nicht den heutigen strengen Vorschriften. Durch die grosse Menge fair gehandel-
ter Bananen, welche auf einmal in der Schweiz nachgefragt wurden, musste vie-
len Produzenten eine Ubergangsfrist von zwei Jahren gewihrt werden, bis sie die
notwendigsten Bedingungen erfiillen konnten.™

Die strengen Bedingungen nehmen wenig Riicksicht auf lokale Gegebenhei-
ten und Eigenschaften des Marktes der jeweiligen Gtter. Allerdings ldsst sich
leicht erkennen, dass es Unterschiede gibt zwischen den einzelnen Produk-
tegruppen. In Abbildung 5 soll beispielhaft aufgezeigt werden, was im Max Ha-
velaar-Label alles drin steckt. Wihrend bei Kaffee beispielsweise ,lediglich® die
FLO-Standards gelten, missen die Bananenproduzenten zusitzlich noch einiges
beachten. Beispielsweise miissen die ILO-Konventionen eingehalten und Mono-
kulturen abgebaut werden.>

Dies bringt Komplexitit in die Verfahren; schliesslich werden alle Produkte
unter demselben Giitezeichen verkauft. Die Konsumenten kénnen jedoch nicht
tber jede Besonderheit informiert werden. Deshalb befiirchtet Brunner, dass
durch die Bestrebungen, ein einziges Label fiir so verschiedene Produkte anzu-
wenden, ein Zentralismus entstehen konnte, welcher sich schlimmer auswirkt, als
dies produktspezifische Labels tun wiirden.”

Produkte von Genossenschaften |Plantagenprodukte

Produkte Kaffee, Zucker, Kakao, Honig Bananen, Tee, Orangensaft, Blumen
Mehrerlos geht an Demokratische Kleinbauerngenos- | Demokratische Selbsthilfeorganisati-
senschaft on der Angestellten
Einzuhaltende FLO- Standards FLO-Standards, ILO-Konventionen,
Standards : ) FLP-Standards bei Blumen
Weitere beispiel- Zwischenhandel wird nach Mog- Produzentenorganisation verpflichtet
hafte Besonder- . . .
lichkeit ausgeschaltet sich zum Abbau von Monokulturen

heiten

Abbildung 5: Unterschiede zwischen genossenschaftlich hergestellten Produkten
und Plantagenprodukten
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Vgl. Brunner, Bananenfrauen, S. 173
Vgl. Max Havelaar, Die Max Havelaar Stiftung, S. 2
Brunner, Bananenfrauen, S. 172
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4.4.2 Auf der Seite der Entwicklungslander

Alternativer Handel ist weder unsere Philosophie noch unser Hobby. Es ist
unser Leben. Wir verstehen, dass fiir Euch viele hobe Ideale eine Rolle spie-
len. Aber fiir uns ist es beschdmend, wie umfangreiche Angaben ibr wollt,
nur um zu priifen, ob wir es wert sind, mit Euch in Kontakt zu treten. (Po-
die: People’s Organization for Development, Import and Export in Sri Lan-
ka)”

Aus diesen Worten ldsst sich leicht folgern, dass fairer oder alternativer Handel
das Problem zwischen Nord und Siid nicht einfach aus dem Weg riumt, und dass
das fir uns so vertrauensschaffende Monitoring und die sorgfiltige Priiffung vor
der Aufnahme in das Produzentenregister plotzlich in ein schiefes Licht geridt. Um
dem etwas entgegenzutreten, setzt Max Havelaar wie oben bereits erwihnt auch
lokale KonsulentInnen ein, um das Monitoring wahrzunehmen. Dadurch erschei-
nen die meist weissen Mitarbeiter der Labelling Organisation weniger als Neoko-
lonialisten. Zudem konnen dadurch Reisekosten gespart werden.

Obwohl alle Produkte auf einer Plantage oder bei einem kleinen Produzen-
ten den Kriterien von Max Havelaar genligen missen, werden oft nur 25-30 % in
Fairtrade-Kanilen verkauft. Der Rest wird zu Weltmarktpreisen an andere Organi-
sationen wie Chiquita oder Dole verkauft. Die FLO wirde den Anteil der Bana-
nen steigern, wenn die Nachfrage in Europa grosser wire. Allerdings sollen auch
bei einer anteilsmissig grosseren Abnahmemenge keine Abhingigkeit von gela-
belten Produkten entstehen. Der Mehrertrag durch fairen Handel ist nach wie vor
sehr gering. Eine ,Romantisierung“ der Bedingungen der Betroffenen wire be-
stimmt falsch.”®

Ein anderer kritischer Aspekt sind Krisen in Produzentenlindern. Vor allem
FairTrade, das deutsche FLO-Label, kam 1999 in die Schlagzeilen, weil die Ge-
nossenschaft UDEPOM in Chiapas (Mexiko) 1996 provisorisch das FairTrade-
Label erhielt. Diese Genossenschaft war damals personell und 6konomisch Teil
der regierungstreuen chiapanekischen Verbandes ,Solidaridad Campesino Ma-
gisterial* (SOCAMA). Als deren paramilitirischer Arm gilt die Organisation ,Paz y
Justicia“ (Friede und Gerechtigkeit). Diese hatte seit 1995 Tausende andersden-
kende Bauern und Biuerinnen vertrieben, ihre Kaffeepflanzungen zerstort, ihre
Ernte geraubt. Vor Vergewaltigungen und Massakern schreckte sie nicht zurtck.
Menschenrechtsgruppen wie das Centro de Derechos Humanos Fray Bartolomé
de la Casas schitzten die Zahl der Opfer von ,Paz y Justicia“ auf tiber 300 Men-
schen. Die SOCAMA finanzierte sich, genauso durch staatliche Unterstiitzungen
wie durch Beitrige ihrer Mitgliedsgenossenschaften. UPEDOM wurde 1999 aus
dem Kaffeeregister gestrichen, nachdem unter anderen die FAU (Freie Arbeite-
rInnen Union) Druck gemacht hatte.”

> Nach Pilz, Zum Beispiel fairer Handel, S. 28.
?6 Vgl. DRS 3, Interview mit Kontantin Kostyal, Max Havelaar, 13.06.2001.
>’ Vgl. FAU, Die Chiapas Kaffee Kampagne, 1999
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4.4.3 Folgerungen

Die FLO hat sich eine schwierige Aufgabe gestellt: Sie strebt einerseits an gemaiss
den 6konomischen Gesetzen und den Erkenntnissen aus dem Marketing in den
Industrielindern ein einheitliches Label einzusetzen, um damit eine Botschaft zu
transportieren. Um dem Label gentigend Glaubwiirdigkeit zu verleihen, stellte sie
einen Kriterienkatalog zusammen, der den meisten Konsumenten einleuchtet und
in unser Denken passt. Andererseits versucht die Organisation in kulturell sehr
verschiedenen Teilen der Erde die uns so einleuchtenden Regeln durchzusetzen.
Sie einzuhalten bedeutet einen materiellen Vorteil fir die Produzenten. Der Vor-
teil ist aber nur tUber diverse hoch gesteckte Hiirden erreichbar. Wihrend fir die
Konsumenten eine Botschaft mit dem Label auf einfache Weise verbildlicht wei-
tergegeben und die Produkte moglichst einfach zuginglich gemacht werden,
miussen die Produzenten durch einen komplexen Prozess des Monitorings. Dieser
Gegensatz bedarf einer guten Erklirung durch die Vertreter der FLO in den Ent-
wicklungslindern.

Durch das Einheitslabel konnte die FLO auf Krisen anfilliger werden. Der
Umsatz wiirde bei bekannt werden eines dhnlichen Missstandes wie in Chiapas
wahrscheinlich sinken und wiirde viele unschuldige Produzenten betreffen. Dies
bedingt, sehr sorgfiltig zu arbeiten und die Massstibe hart anzusetzen, damit et-
was dhnliches nicht wieder passiert. Damit kommt die FLO in einen Teufelskreis:
Die hirteren Massstibe bedingen einen Stil, der noch mehr dem Vorwurf des
Neokolonialismus ausgesetzt wire, was wiederum das Verhiltnis zu den Produ-
zenten abkihlen und damit die Massstibe noch hirter werden liesse. Eine gute
Vertrauensbasis fir die Zusammenarbeit mit simtlichen Partnern in der Werteket-
te ist also ein zentraler Erfolgsfaktor fiir die Organisation.

5. Ausblick

Max Havelaar setzte ein entscheidendes Zeichen zur Verbesserung der terms of
trade im Nord-Stid-Handel. Die Konsumenten werden durch den Kauf eines Gu-
tes des tiglichen Gebrauches ermutigt, einen Beitrag zur Verringerung der Unge-
rechtigkeiten zu leisten. Leider ist, obwohl viele Konsumenten das Label von Max
Havelaar kennen, der Absatz noch sehr klein. Vergleicht man den Betrag des
Mehrerloses der Max Havelaar-Produkte mit den von den Entwicklungsorganisa-
tionen gesammelten Geld stellt man fest, dass der erstgenannte Mehrerlos nur
einen Bruchteil der Entwicklungsgelder ausmacht.

Die FLO-Partner versuchen das Prinzip der Kostenwahrheit auch bei den neu
aufgenommenen Produkten strikt durchzuziehen. Es bedarf aber andauernden
Bemihungen, damit die Akzeptanz der Waren mit den Giitezeichen der FLO im
hart umkidmpften Markt hoch gehalten oder sogar noch gesteigert werden ann.
Krisen wie jene von Chiapas konnen die Fairtrade-Organisationen vor grosse
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Probleme stellen und zu einem Verlust von Glaubwirdigkeit fithren. Glaubwiir-
digkeit ist aber insbesondere bei Labels im Entwicklungsbereich sehr wichtig,
weil sich wohl nur die wenigsten Konsumenten von den Verhiltnissen auf den
Plantagen und den Kooperativen personlich ein Bild machen konnen. Es reicht
nicht, wenn nur gerade je 50 Worter pro Landessprache auf einer Orangensaftpa-
ckung der Migros den Sinn von Max Havelaar erklidren. Eine Serie von zehn oder
mehr verschiedenen Orangensaftpackungen inklusive Stories und Bildern von
betroffenen Produzenten konnten dem interessierten Konsumenten Geschichten
von Produzenten beim Morgenessen niher bringen sowie auch kritische Punkte
der Organisation erwihnen. Durch diese Zusatzleistung erhalten die Produkte
einen emotionalen Mehrwert, der sich einerseits positiv auf die Glaubwiuirdigkeit,
aber auch auf den Absatzpreis auswirken konnte.

Dies ist ein Vorschlag, wie wieder etwas mehr Pioniergeist des alternativen
Handels in den fairen Handel gebracht und mehr fir die Aufklirung der Bevol-
kerung im Norden im Sinne der Bevolkerung des Stidens getan werden kann.
Auch in anderen Bereichen, wie dem der prozesshaften Weiterentwicklung der
Lebensbedingungen von Produzenten und Pflickern, konnte sicher noch mehr
vom Gedankengut des alternativen Handels aufgenommen werden, damit das
Vertrauen in die Produkte steigt.

Sehr einleuchtend sind meines Erachtens Bedenken wie jene von Podie in
Sri Lanka. Auch Kritik am Katalog der sogenannten means of verification des
Monitorings der FLO wire verstindlich, obwohl sie in der Literatur unserer Brei-
tengrade nur schwach vertreten ist. Ein Grund fir das mangelhafte Vorhanden-
sein der Kritik konnte die Schwierigkeit der Entwicklungszusammenarbeit sein,
etwas fur die Bevolkerung der Dritten Welt zu bewirken, ohne ins Diktieren und
Uberwachen zu kommen.

Neben den oben bereits erwihnten Nutzen konnten die FLO-Partner dem
Stden noch einen weiteren Nutzen bringen. Die bisher kleinen und untereinan-
der unorganisierten Produzenten begannen im August 2000 anldsslich eines in-
ternationalen Erfahrungsaustausches mit dem Aufbau eines Siid-Stid-Netzwerkes .
Ein Zusammenschluss vieler Produzenten steigert deren Marktmacht und konnte
langfristig zu steigenden Preisen fithren. Daher besteht meines Erachtens berech-
tigte Hoffnung, dass der faire Handel etwas zum weltweiten Umdenken im Bezug
auf die Rolle der Dritten Welt beitrigt, wenn auch nur in geringem Ausmasse.
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O Bitte senden Sie mir die neu erscheinenden Berichte des Instituts fir
Wirtschaftsethik (ca. 5 pro Jahr) bis auf Widerruf im Abonnement zu.



