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Editorial

Die Tasse Kaffee am Morgen, der Strom aus der Steckdose, unser Geld auf der Bank — es gibt so
viele Dinge, die wir als normal empfinden und regelmafRig konsumieren. Doch woher kommen sie
eigentlich? Welche Wirkung haben ihre Herstellung, Nutzung und Entsorgung auf Umwelt und
Gesellschaft? Und wie kann man nachhaltiger und kritischer, wie kann man mit gutem Gewissen als
Linke_r konsumieren?

Mit dieser Onlinepublikation méchten wir diesen Fragen nachgehen und dir die Méglichkeit geben,
deinen eigenen Einkaufsbeutel unter die Lupe zu nehmen. Die folgenden Beitrage sollen dir zeigen,
welche praktischen Handlungsmaéglichkeiten in vielen verschiedenen Lebensbereichen bestehen und
welche Kriterien dir dabei Orientierung bieten kénnen. Dabei sollen keine dogmatischen Handlungs-
anweisungen gegeben werden, wohl aber Vorschlage unterbreitet werden, welche Kriterien beim
Einkauf weiterhelfen. Gleichzeitig wollen wir uns der Frage nach dem o6konomischen Einfluss von
Kundenentscheidungen widmen. Welche Macht besitzen wir als Verbraucher wirklich?

Anlass dieser Veroffentlichung war ein Wochenendseminar fir RLS-Stipendiat_innen. Dieses fand
vom 11. bis 13.11.2011 unter dem Titel «Kritischer Konsum mit links — (wie) geht das?» im Oko-
zentrum in Verden statt. Um die dort behandelten Themen und Ideen einem gréReren Publikum
zuganglich zu machen, haben wir die Beitrage von Referent_innen, Teilnehmer_innen und Mitarbeiter-
_innen der Stiftung in schriftlicher Form zusammengetragen.

Wir bedanken uns vielmals bei allen beteiligten Autor_innen, die uns diese Publikation ermdglicht
haben!

Viele neue Erkenntnisse beim Lesen winscht das Redaktionsteam

Danny Ladmmerhirt, Katharina Scholz und Sandra Thieme
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JENS GAITZSCH

Jenseits der grauen Masse — Die kritischen Konsument_innen

«Kritischer Konsum mit links» — so lautet der Titel dieser Publikation. Dabei wirft er bereits viele
Fragen auf, zum Beispiel, was mit «kritisch» und «links» in diesem Zusammenhang gemeint ist.
Gerade in linken Kreisen ist es schwierig, eine einheitliche Definition zu finden, jedoch bendtigt die
vorliegende Veroffentlichung eine Handlungsgrundlage. Daher soll nun eine Definition entwickelt
werden, welche fur die folgenden Beitrdge qilt. Diese hat keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und
Alleinstellung, soll dem Leser aber vermitteln, von welcher Seite sich diese Publikation dem kritischen
linken Konsum nahern mochte. Hierzu teilen wir die Gruppe der Konsument_innen in vier Kategorien
auf. Von den klassischen Konsument_innen geht es (ber die bewussten und die kritischen
Konsument_innen letztlich zu den kritischen linken Konsument_innen. Die Grenzen zwischen diesen
Typen sind flieRend.

Die klassischen Konsument_innen kaufen vor allem Produkte, die billig sind und fir sie 6konomisch
am vorteilhaftesten erscheinen. Zudem ist es ihnen relativ egal, bei wem sie die Ware oder
Dienstleistung beziehen, sie kaufen, was leicht verfigbar und bekannt ist. Im Vergleich dazu nehmen
es die bewussten Konsument_innen etwas genauer: Sie legen mehr Wert auf Qualitat und sind bereit,
einen entsprechend hoheren Preis flr héherwertige Produkte zu zahlen. Zudem bevorzugen sie
Guter, welche ihnen geslinder erscheinen. Die Kombination von besonderer Qualitdt und hohem
Gesundheitswert wird oft von den marktfiihrenden (Gro3-)Unternehmen tber die Werbung suggeriert.
Dadurch entscheiden sich die bewussten Konsument_innen haufig fiir diese meist etwas aufwandiger
verpackten Markenprodukte. Auf der nachsten Stufe befinden sich die kritischen Konsument_innen.
Ein wesentliches Kriterium ihrer Kaufentscheidungen ist die Wirkung ihres Konsums auf die Umwelt
und/oder die Gesellschaft. Sie prifen z. B. verschiedene Produktlabel auf ihre Validitdt und
konsumieren nur Guter mit vertrauenswirdigen Siegeln. Eine bedeutende Rolle nehmen hierbei das
staatliche Bio-Siegel der EU fiir den Umweltschutz und das Fairtrade-Siegel von Transfair e.V. fur
gesellschaftliche Verantwortung ein, da diese besonders bekannt sind. Darliber hinaus bevorzugen
kritische Konsument_innen haufig regionale Produkte. Als letzte Gruppe legen die kritischen linken
Konsument_innen zusétzlich noch soziale Standards an. Sie wollen nicht, dass durch ihren Konsum
Andere in Armut leben missen und achten daher sehr genau auf die Produktionsbedingung der
jeweiligen Guter. Sie konsumieren nur, was Gesellschaft und Umwelt nachhaltig unterstitzt, also keine
Ressourcen Uberbeansprucht und die Arbeiter nicht ausbeutet. Dies gilt idealerweise fur die gesamte
Lieferkette und auch den Ort des Erwerbs. Die kritischen linken Konsument_innen haben daher im
kapitalistischen System ein sehr eingeschranktes Produktspektrum zur Auswahl bzw. kaum Chancen,
ihren Bedarf auf Basis ihrer strengen Kriterien zu decken. Was nichts anderes heif3t als: Die
Produktionsbedingungen unserer Warenwelt sind unsozial und undkologisch.

DALILAH REUBEN-SHEMIA

Moglichkeiten und Grenzen kritischen Konsums

Was ist kritischer Konsum?

Wir leben in einem Zeitalter beispielloser Produktion und Konsumption. Angesichts der wachsenden
Interdependenzen zwischen lokalen und globalen Verhaltnissen stellen immer mehr Menschen fest,
dass sich ihr ganz persdnliches, scheinbar privates Verhalten in Wechselwirkung mit der Ausbeutung
von Natur und Mensch befindet. Billige Kleidung ist unter anderem deshalb in solchen Mengen fir uns
verfiugbar, weil die Produktionskosten in Asien und Lateinamerika durch ausbeuterische Léhne
gesenkt werden. Die Monokulturen der industriellen Massenproduktion von Agrargltern zerstoren
nicht nur Umwelt und Béden. Durch massive Agrarsubventionen in der EU betrifft die Zerstérung auch
Markte von Kleinbauern in Afrika. Daher ist es nahe liegend, dass immer mehr Menschen in der
Anderung des ganz persénlichen Konsumverhaltens eine Lésung sehen. Zum alternativen Konsum —
auch strategischer, politischer, ethischer, moralischer, nachhaltiger oder einfach guter Konsum
genannt — gehért die kritische Uberpriifung der sozialen und ékologischen Standards der Herstellung,
der von den Verbraucher_innen gekauften Produktionsgiter. Doch kann man durch die individuelle
Veranderung der eigenen Verbrauchergewohnheiten die Welt verandern oder braucht es mehr als



das? Was kann man mit kritischem Konsum erreichen, und wo liegen die Grenzen einer solchen
Strategie?

Eine andere Gesellschaft benétigt andere Lebensweisen

Eine zentrale Analyseeinheit der vorherrschenden neoklassischen Wirtschaftswissenschaften ist das
Verhaltnis von Angebot und Nachfrage. Wenn es keine Abnehmer fiur umweltzerstérende,
ausbeuterische Produkte gibt, werden diese auch nicht mehr produziert, weil dies kein eintragliches
Geschaft mehr ware. Bei einem durchschnittlichen Fleischkonsum von 88 Kilogramm Fleisch pro Jahr,
was laut der Welternahrungsorganisation (FAO) derzeit in der BRD der Fall ist, wird es wohl keine
Agrarwende geben. In der Tat haben kritische Konsument_innen bereits jetzt einen — wenn auch nur
minimalen — Einfluss auf die Produktionsplanung von Unternehmen. In Deutschland werden sie in der
Marktforschung mittlerweile sogar auf 20 bis 30 Prozent geschatzt. Darauf gehen Unternehmen
offensichtlich auch ein, wobei sich ihre Reaktionen meistens auf die Einhaltung minimaler Standards
Okologischer Landwirtschaft oder (angeblich) gerechten Handels beschranken und die Validitat der
Zertifizierungen und Siegel oft unglaubwirdig und schwer Uberprifbar ist. Dennoch ist eine graduelle
Verbesserung in den letzten Jahrzehnten beobachtbar, und in groRen Teilen der Bevdlkerung hat sich
allmahlich ein Bewusstsein tUber die Existenz und Notwendigkeit von Fairtrade- und Bio-Produkten
gebildet.

Diese Umstellung kann ein Gewinn an Lebensqualitat bedeuten und muss nicht als Verzicht gesehen
werden. Kritische Konsument_innen setzen sich nicht nur gegen die Nebenwirkungen kostensparen-
der Produktionsweisen ein, sondern auch fiir ein gutes Leben. Fahrrad fahren ist billiger als die
laufenden Kosten eines Autos und schont nicht nur die Umwelt, sondern halt zudem auch fit.
Fleischlose Ernahrung bendtigt in der Produktion nicht nur weniger Energie und Wasser, sondern ist
auch nachweislich gesiinder fur den menschlichen Korper. Das Schone daran: Es gibt so viele
konkrete Moglichkeiten gleich heute damit zu beginnen! Der Gedanke, die Welt hier und jetzt ein
bisschen besser machen zu kdnnen, scheint reizvoll. Aus diesem vielleicht zunachst etwas naivem
Gefuhl, «etwas tun zu kénnen», kann sich eine nachhaltige und ansteckende Kraft entfalten. Denn ein
schoner Nebeneffekt kritischen Konsums ist der — oft nicht intendierte — Multiplikatoreneffekt im Laufe
der Zeit. Ohne zu missionieren, inspirieren strategische Konsument_innen Menschen in ihrem Umfeld
dazu, die eigenen Konsummuster zu Gberdenken. Somit haben sie eine politische Ausstrahlungskraft,
die nicht zu unterschéatzen ist. Der Spieltheorie zufolge etwa, setzt sich eine Strategie selbst tragend in
der gesamten Gruppe fort, wenn eine bestimmte Anzahl an Gruppenmitgliedern — die kritische Masse
— davon Uberzeugt ist.

Zudem kann man nicht immer auf die Initiative von Politiker_innen warten, wenn man die Gesellschaft
verandern mochte. Alternativen missen ausprobiert und ihre reale Lebbarkeit auch Anderen
gegenuber glaubwiirdig gemacht werden. Schon in der Gegenwart muss anders gearbeitet, gewohnt,
gegessen, ja gelebt werden, wenn man eine andere Gesellschaft fordert, statt alles auf den Tag nach
der «grofen Transformation» zu verschieben. Wie kann man die Zerschlagung von Energiekonzernen
glaubwirdig fordern, wenn man selbst Kunde bei einem solchen ist, wenn man zentralisierte
Atomenergie finanziell unterstitzt?

Antonio Gramsci, der in ltalien aufgrund seines antifaschistischen Engagements unter Mussolini viele
Jahre inhaftiert war, setzte sich in seinen Gefangnisheften unter anderem mit den Bedingungen
gesellschaftlicher Hegemonie auseinander. lhm zufolge stabilisieren kollektiv geteilte Lebensweisen
das hegemoniale Gesellschaftssystem, da dieses nicht nur auf dominanten Ideologien fuft, sondern
vielmehr dadurch existiert, dass die Verhaltnisse taglich durch alle Beteiligten reproduziert werden. Er
betonte hierbei, dass andere Verhaltnisse und Werte erst dann hegemonial werden kdnnen, wenn ihre
Vertreter in der Lage sind, alternative, konsensfahige Lebensweisen «von unten» Uberzeugend zu
verbreiten. Auch Gandhi zufolge legitimiert die Bevdlkerung ein Regime, indem es tagtaglich seine
Regeln und seine Normen befolgt. Deshalb werde es erst dann seine Macht verlieren, wenn die
Menschen diese Vorgaben nicht mehr akzeptieren, nicht mehr mitmachen, nicht mehr kooperieren.

Verhiltnisse statt nur Verhalten dndern

Doch wie realistisch ist es, dass Unternehmen im derzeitigen gewinnorientierten Wirtschaftssystem
nur noch fair gehandelte, dkologische, klimavertraglich transportierte Produkte verkaufen, weil die
Mehrheit der Bevdlkerung ihr Konsumverhalten umstellt? Dafir bedarf es auch gesetzlicher
Regelungen und entsprechender politischer Rahmenbedingungen. Aber statt ordnungspolitisch
einzugreifen, verschieben viele Politiker_innen die Verantwortung auf die Konsument_innen. Damit
werden gesellschaftliche Widerspriiche jedoch ins Private verlagert. Statt zu versuchen, wirtschaft-
liche und politische Machtverhaltnisse umzugestalten, sollten die Blrger_innen doch lieber wieder
stricken lernen und ihren eigenen Garten bepflanzen, wenn sie mit den herrschenden Produktions-
weisen nicht einverstanden sind. Die Art und Weise der Produktion ist unter anderem dadurch



erklarbar, dass ihre Kosten maoglichst gering gehalten werden missen, um Gewinn zu erzielen. Karl
Marx zufolge wird der Mehrwert durch die Ausbeutung der Arbeitskraft der Lohnarbeiter im
Produktionsprozess erzeugt. Dieser Mehrwert wird als wieder investierbares Kapital erneut in den
endlosen Kreislauf der spiralférmigen Uberschussproduktion eingespeist. Zentral ist hier folglich nur
die Vermehrung des Wertes, da der Gebrauchswert eine bloRRe Voraussetzung der Verkauflichkeit ist.
Nicht nur auf betrieblicher Ebene herrscht der Zwang nach permanentem ékonomischen Wachstum,
sondern auch auf nationalem, ja mittlerweile globalem Niveau. Damit das System nicht kollabiert,
muss bestandig hoéherer Profit erwirtschaftet werden, das Bruttoinlandsprodukt muss steigen, die
Volkswirtschaft muss kontinuierlich wachsen. Das bedeutet, dass auch immer mehr produziert, folglich
konsumiert werden muss. Neue Markte missen erschlossen werden, fiir neue Produkte, in noch mehr
Landern. Das ist jedoch auch direkt verbunden mit einem stetig wachsenden Bedarf an Rohstoffen
und Energie, mit unaufhoérlich steigenden Emissionen. Selbst erneuerbare Energien kénnen aus
dieser Spirale nicht hinaushelfen, da sie nicht davon abhalten kdnnen, dass neben Erddl, auch immer
mehr andere natirliche Ressourcen (auf-)gebraucht werden.

Ebenso die Behauptung, dass das Angebot nachfrageorientiert sei — sie entspricht keinesfalls der
Wahrheit. Laut dem letzten Welthungerbericht der FAO von 2009, stieg die Zahl der Hungerleidenden
auf 1,02 Milliarden — den hdchsten Wert seit 1970. Gleichzeitig werden derselben Organisation
zufolge etwa 1,3 Milliarden Tonnen Lebensmittel jéahrlich weggeschmissen, davon ca. 20 Millionen
Tonnen pro Jahr in Deutschland. Ursachen hierfiir sind unter anderem Auflagen fir konsumanregende
Uberangebote in Supermarkten und die Preissenkung durch Massenproduktion. Diese Tatsache weist
auf eine enorme Schieflage der weltweiten Zugangsmoglichkeiten zu Nahrung hin. Aus einer
bedirfnisorientierten Perspektive gibt es eine starke Nachfrage an Lebensmitteln. Diese wird jedoch
nichtig, da nur jene Personen in der Nachfragestatistik sichtbar werden, die ausreichend finanzielle
Ressourcen zur Verfigung haben und das Angebot somit wahrnehmen koénnen. Durch die
Systemimmanenz der asymmetrischen Verteilung und der Ausbeutung menschlicher und nattrlicher
Ressourcen, stellt sich die Frage, ob diese Probleme im Rahmen der gegenwartigen Profitwirtschaft
wirklich nachhaltig und langzeitig gelést werden kdénnen. Bendtigen wir nicht eher eine andere
Okonomie, die im Dienste des Menschen steht statt umgekehrt? Praxisbeispiele solidarischer
Okonomie in Lateinamerika und Europa zeigen, dass basisdemokratische, bediirfnisorientierte
Wirtschaftsweisen nicht nur méglich, sondern auch erfolgreich sein kdnnen. Statt Profit, Konkurrenz
und Privatbesitz spielen fir solidarische Betriebe andere Kriterien eine Rolle: Selbstverwaltung, wie
gemeinsamer Besitz und gemeinsame Entscheidungsprozesse, 6kologische Ziele und Gemeinwesen-
orientierung. Eine so gestaltete Okonomie ist in der Lage, durch eine gerechtere Aufteilung des
erwirtschafteten Mehrwerts Wohlistand fiir alle Beteiligten zu ermdglichen. Wenn der Wille, Produk-
tionsbedingungen zu andern, ernst gemeint ist, dann erfordert eine gegen-hegemoniale Strategie eine
zweigleisige Vorgehensweise: Auf der einen Seite politischen und 6konomischen Druck erzeugen, alle
moglichen Hebel betatigen, um Politik und Macht- sowie Eigentumsverhaltnisse zu restrukturieren. Auf
der anderen Seite Prioritaten hinterfragen und neu ordnen, um nicht durch die Fortfihrung der
vorgegebenen Konsumnormen, die herrschenden Verhaltnisse im Stillen zu starken und zu
unterstitzen. Kurz, anders leben und weiterhin kdmpfen!

Weiterfiihrende Informationen

Projekte solidarischer Okonomie in Deutschland und im globalen Siiden: http://www.solidarische-oekonomie.de
Taste The Waste — die globale Lebensmittelverschwendung, Deutschland 2011. (Dokumentation)

Ulrich Brand: Post-Neoliberalismus? Aktuelle Konflikte. Gegen-Hegemoniale Strategien, Hamburg 2011.

Elisabeth VoR: Wegweiser Solidarische Okonomie. Anders Wirtschaften ist mdglich, Neu-Ulm 2010.



BJORN SCHERING

Wege durch den Zertifizierungsdschungel

Die Zertifizierung (lat. certe und facere; sicherstellen) beschreibt ein Verfahren zur Nachvollziehbarkeit
und zum Nachweis bestimmter Anforderungen. Zertifizierte Produkte und Dienstleistungen begegnen
uns heute in allen Lebensbereichen. Meist werden sie durch ein Siegel oder Logo erkennbar.
Zertifizierungen sollen die Einhaltung von gesetzlichen Vorschriften und anerkannten Normen
sicherstellen. Sie dienen auch dazu, ein Mindestmalf® an Qualitat oder eine Abgrenzung zu anderen
Produkten und Dienstleistungen auf dem Markt zu erreichen. Dabei verschwimmt oft die Grenze zur
bloRen Werbung, um Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Generell ist zwischen staatlichen und privaten
Zertifizierungen zu unterscheiden. Das Grundproblem privatwirtschaftlicher Zertifizierer, die mitein-
ander im Wettbewerb stehen, ist die finanzielle Abhangigkeit von den Auftraggebern. Eine zu kritische
Bewertung der zu erfiillenden Anforderungen kann zu einem Riickgang von Prifauftragen und damit
zu Einnahmeausfallen fiihren. Neben freiwilligen Zertifizierungen wird auch die Einhaltung staatlicher
Vorgaben durch Selbstprifung erfillt. In der Lebensmittelbranche ist dieses Vorgehen sogar
gesetzlich geregelt. Die Behdrden kontrollieren lediglich die Erflllung der Selbstiberwachung. Um die
Funktion und Problematik von Priifsiegeln zu verdeutlichen, sollen im Folgenden drei Siegel der
Lebensmittelbranche vorgestellt werden.

Das QS-Siegel

QS ist ein Prufsystem der konventionellen Lebensmittelwirtschaft. Es gilt fir die gesamte
Erzeugungskette. Die «QS Qualitdt und Sicherheit GmbH» wurde 2001 fur Fleisch eingefiihrt und
2004 fiir Obst erweitert. In der Offentlichkeit wird QS als Qualitatssiegel der Branche dargestellt.
Tatsachlicher Zweck ist aber die Erfiillung gesetzlicher Vorgaben durch einheitliche Standards. Es wird
also als besondere Qualitat verkauft, was gesetzliche Pflicht ist. Allerdings ist es QS gelungen, eine
Art Monopol zu schaffen. Dominierende GroRunternehmen geben mittels hoher Nachfragemacht weit-
gehend die Regeln im Prifsystem vor und zwingen die Erzeuger zur Teilnahme, da ihre Ware sonst
nicht abgenommen wird. Kleine Bauern und Verarbeitungsbetriecbe werden durch QS gezielt
benachteiligt, da es ihnen schwer féllt, die aufwandigen Vorgaben der Lebensmittelindustrie einzu-
halten. Besonders problematisch am QS-System ist die vollige Intransparenz. Es verflgt tUber eigene
Zertifizierer, Kontrolleure und Priiflabore. Die erhobenen Daten stehen den Uberwachungsbehérden
nicht zur Verfigung und unterliegen pauschal dem Betriebs- und Geschéaftsgeheimnis. Der Dioxin-
Skandal von Anfang 2011 hat die Schwachen des QS-System deutlich gemacht: Ein QS-Mitglieds-
betrieb hatte jahrelang gezielt Dioxin belastetes Tierfutter in Umlauf gebracht, ohne damit aufzufallen.

Das MSC-Siegel

MSC steht fur «Marine Stewardship Council» und ist der Name einer Organisation, die ein Siegel fur
nachhaltig arbeitende Fischereibetriebe vergibt. Dieses Siegel gilt fiir Fisch und Meeresfriichte und
richtet sich an Verbraucher_innen. Es soll 6kologisch verantwortungsvolle Fangmethoden férdern und
Uberfischung vermeiden. Gegriindet wurde die Organisation 1997 von der Umweltstiftung WWF und
dem Unilever-Konzern. MSC steht zunehmend in der Kritik. Auch hier haben GroRBunternehmen das
Siegel fiir sich entdeckt. Galt MSC friher fur kleinere Fischereien, werden heutzutage aufgrund der
Nachfragemacht durch Lebensmittelkonzerne ganze Fandflotten anerkannt. Mittlerweile macht MSC
einen Fanganteil von fast zehn Prozent aus. Beim Alaska-Seelachs sind Experten sogar der Ansicht,
dass MSC die Uberfischung legitimieren kdnnte. Das Problem: MSC vergibt nur das Siegel. Die dafiir
erforderliche Zertifizierung erfolgt durch beauftragte Privatunternehmen. Hinzu kommt, dass
zertifizierte Grof¥fischereien vor allem in armeren Landern kleinen Betrieben Konkurrenz machen.

Das BIO-Siegel

Das BIO-Siegel ist eines der bekanntesten Prifsysteme im Lebensmittelbereich. Fast 4.000 Betriebe
nutzen es fur Uber 63.000 Produkte. Es handelt sich um ein staatliches Siegel, das 2001 eingeflhrt
wurde. Grundlage sind EU-Rechtsvorschriften fiir den 6kologischen Landbau. Die Uberpriifung erfolgt
durch staatlich zugelassene private Kontrollstellen. Obwohl auch das BIO-Siegel nicht von Skandalen
verschont bleibt, ist gegentber konventionellen Produkten eine deutlich héhere Lebensmittelsicherheit
und umweltvertraglichere Erzeugungsweise gegeben. Insbesondere Pestizid- und Schadstoffrick-
stédnde sind bei Bioprodukten seltener nachgewiesen. Auch finden sich in ihnen deutlich weniger
chemische Zusatze und der Einsatz von Gentechnik ist weitgehend ausgeschlossen. Dem gesetz-
lichen Regelwerk ist eine lange Debatte vorausgegangen. Umweltschitzer kritisieren Kompromisse,
die bei der Formulierung des BIO-Siegels geschlossen wurden. So sind auch bei Bio-Produkten einige



bedenkliche Zusatzstoffe zugelassen, und die Lebensmittel miissen nicht zu 100 Prozent, sondern nur
zu 95 Prozent aus dkologischem Anbau stammen. Gleichwohl ist das Regelwerk nachvollziehbar und
transparent.

Fazit

Die Wege im Zertifizierungsdschungel sind undbersichtlich. Fur Verbraucher_innen ist es kaum
mdglich, die Einhaltung der angegebenen Siegelmerkmale nachzuvollziehen. Gleichzeitig dienen
Zertifizierungen und Siegel zunehmend als Marktinstrument fir Unternehmen. Doch eine Selbstzerti-
fizierung der Wirtschaft ist fir die Verbraucher_innen wertlos, da diese in der Regel nicht unabhangig
und nachvollziehbar sind. Die Siegelvergabe durch privatwirtschaftliche Zertifizierer ist generell kritisch
zu betrachten. Auch eine Umweltorganisation ist kein Garant fir die Einhaltung versprochener
Standards. Staatliche bzw. staatlich kontrollierte Zertifizierungen sind nicht fehlerfrei, haben aber die
héchste Transparenz flr die Verbraucherinnen und Verbraucher.

Man kann festhalten:

Die Qualitat eines zertifizierten Siegels nimmt mit seiner Ausdehnung ab.

Ein inflationarer Siegel-Gebrauch sollte misstrauisch machen.

Staatlicher Einfluss auf Zertifizierung und Siegel dient dem Verbraucherschutz.
Zertifizierungen werden zunehmend als Instrument der Marktmacht missbraucht.

ANNA WEBER (ROSA-LUXEMBURG-STIFTUNG)

«Unser Handel ohne Profitstreben hat mehr als nur Symbolwert.»
Interview mit Anne Léwisch zu Chancen und Grenzen fair(er)er Handelsbeziehungen.

Anne Léwisch ist Geschéftsfiihrerin der Mittelamerika Kaffee Im- und Export GmbH (MITKA).

MITKA ist ein Zusammenschluss von acht Vertriebsfirmen in Deutschland. Die Rosa-Luxemburg-
Stiftung bezieht fair(er) gehandelte Kaffeeproben von den MITKA-Mitgliedern EI PUENTE und
Okotopia und verteilt diese als Geschenk an (ehrenamtliche) Multiplikator_innen.

RLS: Was bedeutet es fir die produzierenden Kleinbauerinnen und Kleinbauern und ihre Familien,
ihren Rohkaffee Uber faire Handelsbeziehungen verkaufen zu kdnnen?

Anne Léwisch: Ganz konkret: Sie bekommen einen besseren Preis und die Ernte wird vorfinanziert.
So missen sich die Kaffeeproduzierenden nicht zu hohen Zinssatzen verschulden. Ein Container
Kaffee ist derzeit 120.000 US-Dollar wert. Wenn man das grof3e Ganze betrachtet, finde ich, geht es
auch um Schlagworter wie «Wirde» und «Selbstbestimmung». Sicherlich wird durch fairen Handel
den Kleinbduerinnen und Kleinbauern kein Mittelklasseleben ermdglicht, aber es wird ein Rahmen
geschaffen, in dem sie selbstbestimmter agieren kénnen. Und sie erhalten Planungssicherheit, weil
wir als ihre Handelspartner langfristig dabei bleiben. So kénnen sie sich fir Projekte entscheiden, die
nur Uber einen langeren Zeitraum zu realisieren sind.

RLS: Wie sieht die Zusammenarbeit von MITKA mit den Partnern vor Ort aus?

Anne Loéwisch: Der Kontakt ist relativ eng. Alle zwei Jahre reist eine Gruppe von uns zu den
Kooperativen. Ich selbst bin jedes Jahr in Lateinamerika. Gelegentlich treffe ich auch Vertreter_innen
der Kooperativen auf Konferenzen. In El Salvador, Mexiko und Honduras bin ich selbst nur alle zwei
bis drei Jahre. Aber der meiste Kaffee der MITKA kommt aus Nicaragua.

RLS: Wie gelangen Informationen Uber die Lebens- und Arbeitsbedingungen der produzierenden
Menschen nach Deutschland?

Anne Loéwisch: Wir betreiben eine entsprechende Offentlichkeitsarbeit. Die acht Einzelmitglieder der
MITKA, die den Kaffee in Deutschland vertreiben, informieren abhangig von ihrem Vertriebsweg tber
die Kooperativen und die sozialen und politischen Bedingungen vor Ort.

RLS: Wann kam die Idee auf, Kaffee aus Nicaragua in Deutschland zu verkaufen?



Anne Loéwisch: Die MITKA wurde 1986 gegrindet. Im Rahmen der Solidaritatsarbeit mit dem
sandinistischen Nicaragua sollte durch einen Aufschlag auf den Kaffeepreis der Aufbau des Landes
direkt unterstitzt werden. Gleichzeitig wollten wir weltwirtschaftliche Zusammenhange und
Ausbeutungsverhaltnisse sichtbar machen.

RLS: Wie das?

Anne Lowisch: Wir wussten zum Beispiel, wie viele Stunden man in Nicaragua arbeiten muss, um
sich einen Traktor leisten zu konnen. Es liel¥ sich also umrechnen, welchen Preis der Kaffee in
Deutschland haben muss, um zu gerechteren Handelsbeziehungen zu kommen.

RLS: Von wem wurde die internationale Nicaragua-Solidaritat in Deutschland getragen?

Anne Loéwisch: Die Revolution fand im Jahr 1979 statt. Auch vorher gab es eine Solidaritat mit den —
ich wirde mal sagen relativ pfifigen — Guerillakdmpfen, die zum revolutionaren Sieg flhrten. Nach
dem Wahisieg der Sandinisten wurde die Bewegung deutlich starker. Im Rahmen der ostdeutschen
Solidaritat wurde das Carlos Marx Hospital gebaut. Fir viele der westdeutschen Bewegung sah es so
aus, als konnte in Nicaragua etwas wirklich Neues beginnen: Eine Alternative zum versteinerten
Realsozialismus, ein nicht kapitalistisches Projekt, also eine Art Zwischenweg. Mit dem Ende der
Sandinisten brachen Teile der Nicaraguasolidaritdt weg. Auch der Nicaragua-Kaffee kam aus der
Mode. Spater kam der Zapatistenkaffee in Mode. Das war einfach ein Wechsel der Projektionen: von
dem einen Fall, in dem es nicht geklappt hat, nun die Hoffnung auf die Zapatisten.

Starkung von selbstverwalteten Kooperativen

RLS: Wie verandert sich das Zusammenleben in den Kooperativen, die in faire Handelsbeziehungen
eingebunden sind, etwa aus der Perspektive beteiligter Frauen?

Anne Léwisch: Die Organisierung in Kooperativen hat Auswirkungen auch Uber den Kaffeebereich
hinaus. Zum Beispiel nutzen Frauen die Gemeinschaftsstrukturen, um sich tUber Gesundheitsfragen
weiterzubilden oder sich mit geschlechtsspezifischen Gewaltverhdltnissen auseinanderzusetzen. Im
Wissen darum, dass die Kooperative sie unterstiitzt, schmeiflen einige Frauen ihre Manner eher raus,
was unter anderem nach Missbrauchserfahrungen der Fall ist. Andererseits erleben einige
Kooperativen, laut einer Erhebung, aber auch, dass das Selbstbewusstsein der Frauen durch die
eigene und unabhangige Einkommensmdglichkeit wachst. In den Familien wird gleichberechtigter
zusammengearbeitet — der Zusammenhalt wachst. Wie man das am Ende bewertet, kommt auf die
Perspektive an.

RLS: Als Argument fiir fairen Handel wird oft genannt, dass die Abwanderungsraten sinken. Den Men-
schen wird eine 6konomische Perspektive geboten, an dem Ort zu bleiben, an dem sie aufgewachsen
sind.

Anne Lowisch: Wahrend der Kaffeepreiskrise 2000 bis 2004 konnten die im fairen Handel
organisierten Kaffeeproduzierenden ihr Land meist behalten. Viele Unorganisierte waren indes
gezwungen, ihre Ackerflachen zu verkaufen. Der faire Handel bietet vor allem Wahimdglichkeiten. In
Mexiko wandern in manchen Regionen mehr Kooperativenmitglieder aus als nicht organisierte
Bauerinnen und Bauern, denn die Kooperativenmitglieder verfligen Uber die notwendigen Ressour-
cen, um sich auf den Weg zu machen. Dieser Weg bleibt anderen verwehrt.

Herausforderungen im globalen Kapitalismus

RLS: Zu den Schlagworten «Wirde» und «Selbstbestimmung»: Gehdrt dazu, dass sich eure Partner
vor Ort Uber die Bedeutung fairer Handelsbeziehungen in einer eigentlich zutiefst entfremdeten,
kapitalistischen Weltwirtschaft bewusst sind?

Anne Lowisch: Aus Gesprachen weil} ich, dass einige oft eine ganz gute Vorstellung davon haben,
wie viel sie von dem Preis abbekommen, der letztlich fir den Kaffee erzielt wird. Sie wissen, was mit
ihrem Produkt passiert und sie behalten langer die Kontrolle dariber. Entscheidend ist auch, dass sie
in einem gewissen Rahmen selbst bestimmen kdnnen, an wen sie ihren Kaffee verkaufen.



RLS: Kaffeekonsument_innen in Deutschland wissen oft weder, wo der Kaffee herkommt, den sie
trinken, noch, wie der Preis dafiir zustande kommt. Bei euren Partnern ist das anders?

Anne Léwisch: Auch Schwankungen an entfernten Markten kdnnen den Kaffeepreis beeinflussen,
der auf der Borse ausgehandelt wird. Wenn die Immobilienblase in den USA platzt, hat das
Auswirkungen auf den Kaffeepreis. Dessen sind sich einige Kaffeebduerinnen und -bauern mehr
bewusst als viele Konsument_innen in Deutschland.

RLS: Ausgehend von deinen Erfahrungen in der MITKA, was ist in Bezug auf die weltwirtschaftlichen
Zusammenhange zu tun?

Anne Lowisch: Eine grolRe Rolle spielen internationale Handelsabkommen wie NAFTA oder CAFTA
fur Mittelamerika oder die Assoziierungsabkommen zwischen der EU und verschiedenen Landern und
Regionen der Welt. Hier gilt es, sich einzumischen. Vor allem die Entwicklungen im Agrarbereich und
der Einsatz von gentechnisch verandertem Saatgut bediirfen einer kritischen Offentlichkeit, ebenso
die Frage nach der Privatisierung bzw. dem freien Zugang zu Saatgut. Im Gegensatz zu den
Protesten gegen den IWF-Kongress 1988 in Westberlin, die auch von dem Umfeld der MITKA
getragen wurden, muss man heute wesentlich kleinteiliger, konkreter und differenzierter agieren. Mit
einem schlichten Gut-Bése-Denken kommt man nicht weiter.

RLS: Faire Handelsbeziehungen finden letztlich immer noch innerhalb kapitalistischer Verhaltnisse
statt. Sollte man deshalb nicht eher von «faireren Verhaltnissen» sprechen statt von «fairem Handel»?

Anne Lowisch: Sicherlich, der Rahmen unserer Handelsbeziehungen ist und bleibt die kapitalistische
Weltwirtschaft. Wenn wir gemeinsam mit den Kooperativen versuchen, einen faireren Preis zu finden,
sind wir nicht unabhangig von der Borse oder dem Wechselkurs von Euro und US-Dollar. Wir
orientieren uns allerdings nicht am aktuellen Weltmarktpreis, sondern an einem Durchschnittswert. So
wird das Ganze ein klein wenig weniger spekulativ. Insofern wirde ich auch den Symbolwert des
Handels ohne Profitstreben, wie wir ihn verfolgen, nicht au3er Acht lassen.

RLS: Vielen Dank fir das Gesprach!

Weiterfiihrende Informationen
http://www.mitka.de
http://rosalux.de/kaffee-de-lux

DANNY LAMMERHIRT

Du bist, was du isst — Was isst du?
Wege zu einer nachhaltigeren Ernahrung in Deutschland

Die durchschnittlichen deutschen Konsument_innen sind weit davon entfernt, sich nachhaltig zu
erndhren. Dies beweist die 2008 verdffentlichte zweite Nationale Verzehrsstudie, die vom
Bundesministerium fur Landwirtschaft, Erndhrung und Verbraucherschutz in Auftrag gegeben wurde.
Demnach erndhren sich die Deutschen zu 15 Prozent von Fleisch und zu 26 Prozent von
Milchprodukten, etwa 40 Prozent der deutschen Speisen enthalten Gemiise und Obst und der
restliche Teil besteht aus Getreide, Eiern sowie Fisch.' Die landlaufige Kritik, welche daraufhin folgte,
lautete: Durch Kase und Fleisch werden zu viele Fette aufgenommen, und dies schade unserer
Gesundheit. Was weniger Beachtung findet: Auch fir die Umwelt hat unser Erndhrungsverhalten
gravierende Folgen. Allein die aktuelle globale Erndhrungskrise mit tber einer Milliarde hungernder
Menschen zeigt, welche Wirkungen der hohe Fleischkonsum der westlichen Welt und die damit
einhergehende Landverknappung haben. Deshalb ist es neben den gesundheitlichen Aspekten
mindestens genauso wichtig, die Okologischen und sozialen Folgen unserer Essgewohnheiten zu

1 Vgl. Max Rubner-Institut: Nationale Verzehrstudie Il. Ergebnisbericht, Teil2. Die bundesweite Befragung zur Ernahrung von
Jugendlichen und Erwachsenen, Karlsruhe 2008.

10



betrachten, welche meist im Verborgenen, im Produktions- und Austauschprozess der Nahrungsmittel,
stattfinden.

Ein etablierter Gradmesser fiir die Umweltverschmutzung durch privaten Konsum ist der Ausstol’ an
Kohlendioxid, der Uber den gesamten Produktionsprozess eines Produkts gemessen wird. Um
angeben zu kénnen, wie viel Kohlendioxid im Durchschnitt durch das Konsumverhalten einer Person
verursacht wird, werden die Emissionen als Ausstol3 pro Kopf umgerechnet. Auf diese Weise
«erzeugen» deutsche Verbraucher_innen allein durch den Nahrungsverzehr rund 1,5 Tonnen
Kohlendioxid pro Jahr. Dies entspricht etwa 14 Prozent der deutschen Pro-Kopf-Kohlendioxid-
Emission, womit Erndhrung auf Platz drei der privaten Konsum-Okosiinden in Deutschland rangiert.
Hauptgrund ist der Gbermaflige Verzehr tierischer Produkte wie Fleisch und Milch, da insbesondere
bei ihrer Herstellung umweltschadliche Klimagase entstehen. Wie das Oko-Institut Freiburg
festgestellt hat, verursacht allein die Erzeugung von Milchprodukten im Schnitt 800 Kilogramm
Kohlendioxid-Emissionen pro Kopf im Jahr. Damit sind sie die grof3ten Kohlendioxid-Verursacher unter
den Lebensmitteln. Es ist demzufolge ein Trugschluss, wenn der Umwelt zuliebe das Brot mit Kase
anstatt mit Wurst belegt wird. Der Fleischverzehr hat mit durchschnittlich 400 Kilogramm Kohlendioxid
pro Kopf und Jahr ebenfalls eine schlechte Bilanz. Dagegen ist Gemlse im Schnitt mit 70 Kilogramm
Kohlendioxid pro Kopf und Jahr deutlich umweltfreundlicher, wobei die Werte variieren kénnen, etwa
wenn lange Strecken vom Anbaugebiet zum Konsumenten zurlickgelegt werden muissen oder das
Gemdise in Kuhltruhen gelagert wurde.?

Der Kohlendioxid-Aussto3 bietet jedoch nur eine grobe Orientierung. Doch die konkreten Probleme,
welche unsere Ernahrungsweise hervorruft, lassen sich darin nicht ablesen. Welche dies sind, erkennt
man z.B. durch eine nahere Betrachtung der Fleischproduktion. Die Aufzucht eines Tieres beginnt mit
der Erzeugung von Futtermitteln. Neben dem verstarkten Einsatz von Diinge- und Pflanzenschutz-
mitteln ist dabei vor allem die Problematik der begrenzten Anbauflachen brisant. Jahrlich werden in
Deutschland rund 70 Millionen Tonnen Futtermittel an Nutztiere verfiittert.* Dazu wird etwa die Halfte
aller landwirtschaftlichen Flachen Deutschlands bendtigt, die sonst fir den Getreideanbau verwendet
werden koénnten. Grund ist der hohe Energiebedarf: Ein Tier bendtigt im Schnitt etwa sieben
Kilokalorien Energie aus Futter, um eine Kilokalorie Fleisch zu produzieren. Die Kosten der Haltung
stehen also in keinem Verhaltnis zu den daraus entstehenden Ertradgen. Zwar kann Deutschland den
Binnenmarkt mit selbst angebauten Futtermitteln und selbst geziichteten Tieren gut versorgen. Dies
zeigt z.B. die hohe Eigenanbauquote an Futtermitteln von etwa 75 Prozent.* Dennoch ist diese Art der
Landwirtschaft auf lange Sicht nicht tragfahig, besonders in Hinblick auf die Situation weltweit.

Fleisch ist zu einer Massenware geworden, die ihren urspringlichen Luxuscharakter verloren hat. In
vielen Landern, allen voran China, wachst dessen Nachfrage. So ist in den letzten 50 Jahren die
jahrlich verzehrte Menge an Fleisch von 70 Millionen Tonnen auf 300 Millionen Tonnen angestiegen.®
Um diesen Bedarf zu decken, werden heute weltweit 80 Prozent aller Agrarflachen ausschlielich
dafir verwendet, Futtermittel anzubauen. Eine beunruhigende Folge ist das so genannte
«Landgrabbing». Die Verknappung des Angebots an Landflachen fihrt zu steigenden Getreide- und
Brotpreisen. Boden wird fur Investoren zu einer exzellenten Spekulationsmasse. Sie kaufen in Afrika
oder in Regionen Siidamerikas bisher meist informell bewirtschaftete Flachen auf. Damit vertreiben
sie die Bauern von ihren Béden oder stellen nur noch einzelne von ihnen auf den neu entstandenen
Monokulturen als Arbeiter_innen ein, da diese mit Maschinen bewirtschaftet und weniger Arbeitskrafte
bendtigt werden. Das prominenteste Beispiel fur die Folgen der Landenteignung ist die zum Teil
blutige Auseinandersetzung zwischen den brasilianischen «Landarbeitern ohne Boden» und den
GroRgrundbesitzern Brasiliens. Fir deutsche Konsument_innen spielt das Thema «Landgrabbing» im
Falle von Tier- und Futtermittelimporten eine Rolle. Dies ist vor allem bei Hihnern der Fall. Wie das
Statistische Bundesamt ausweist, kommt jedes flinfte Huhn auf deutschen Tellern aus Brasilien.
Rindfleisch wird dagegen in nur sehr geringen Mengen (rund 4,5 Prozent) aus Landern aulRerhalb der
EU eingeflhrt, jedoch hauptsachlich aus Brasilien und Argentinien. Mit dem Kauf von Rindfleisch aus
Brasilien besteht folglich die Gefahr, Landspekulation, Umweltzerstérung und soziale Verwerfungen in
dem Erzeugerland zu unterstitzen.

Viel problematischer als der direkte Import von Fleisch ist die Einfuhr von Futtermitteln, insbesondere
von Sojabohnen. Diese koénnen nur unter bestimmten klimatischen Bedingungen gedeihen und
werden deshalb vor allem in Nordamerika, Argentinien und neuerdings verstarkt in Paraguay
angebaut. Durch den Eiweil3reichtum eignet sich Soja sehr gut als Futtermittel. Auch Deutschland
bezieht eine grole Menge, etwa 4,8 Millionen Tonnen Soja pro Jahr, aus Brasilien. Aufgrund des
steigenden Fleischkonsums ist die Pflanze zu einem beliebten Investitionsobjekt geworden, wie die

2 Vgl. Oko-Institut Freiburg: Treibhausgasemissionen durch Erzeugung und Verarbeitung von Lebensmitteln, Freiburg 2007.
3 Vgl. WWEF: Fleisch frisst Land, Berlin 2011.

4 Vgl. Greenpeace: Aus Urwald wird Tierfutter, Hamburg 2006.

5 Vgl. WWF: Fleisch frisst Land, Berlin 2011.
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Lage in Brasilien zeigt. Allein in den Jahren 2000 bis 2009 hat sich die brasilianische Anbauflache fir
Soja von 14 Millionen auf 22 Millionen Hektar erhoht, eine Flache fast so grof3 wie GroRbritannien.
Sie wurde vor allem auf gerodetem Regenwaldgebiet geschaffen. Das in den Baumen durch
Photosynthese gespeicherte Kohlendioxid wird so bei der Abholzung wieder freigesetzt, gleichzeitig
schrumpft die Menge an Kohlendioxid bindenden Pflanzen.

Zudem leidet die Biodiversitat stark unter den Eingriffen in den natlrlichen Lebensraum. Wird der
Boden anschlieRend bewirtschaftet, entzieht ihm die Sojapflanze sehr schnell seine Nahrstoffe, da
sich im Regenwald keine dicke Humusschicht bilden kann. Der Boden degradiert und der Produzent
muss sich im schlimmsten Fall ein neues Anbaugebiet suchen, folglich noch mehr Wald roden. Ferner
ist der Anbau von genetisch verdndertem Soja problematisch. Z.B. hat das US-amerikanische
Unternehmen Monsanto Pflanzen entwickelt, die gegen Totalherbizide wie das ebenfalls von
Monsanto hergestellte Roundup immun sind. Diese sogenannten GVOs (genetisch veranderte
Organismen) stehen in der Kritik, weil sie die Bauern in ein Abhangigkeitsverhaltnis zum Produzenten
des GVOs versetzen, da der GVO patentiert ist und nur fir eine Saatperiode verwendet werden darf.
Zudem sind die gesundheitlichen Folgen des Verzehrs von GVOs bisher nicht geklart.

Wie die Futtermittelherstellung ist auch die Tierhaltung in Grol3betrieben organisiert, um die fixen
Kosten wie z.B. fur Strom oder Pacht zu minimieren. Das Resultat ist Massentierhaltung, bei der viele
Tiere auf engstem Raum «leben». Um die Kostenrisiken, welche durch den «Ausfall» von Tieren
entstehen, gering zu halten, werden ihnen Antibiotika verabreicht. Diese sollen das Ubertragungsrisiko
von Krankheiten eindammen. Jedoch gelangen die Antibiotika Uber die Nahrungsaufnahme in unseren
Korper und werden u. a. fir die schleichende Immunisierung verschiedener Krankheitserreger wie
MRSA mitverantwortlich gemacht. Massentierhaltung produziert groBe Mengen an Giille, die oft nicht
fachgerecht entsorgt, sondern einfach auf den Feldern ausgespriiht werden und so Boden und
Grundwasser Ubersauern. Hinzu kommt der Ausstol3 des Treibhausgases Methan durch die
Wiederkauer. Auch sollte der Wasserverbrauch nicht auBer Acht gelassen werden: Um ein Kilo
Rindfleisch zu produzieren, sind etwa 15.000 Liter Wasser erforderlich. Schweine bendtigen fur
dieselbe Menge Fleisch rund 11.000 Liter. Zum Vergleich: Ein Kilo Méhren braucht zum Wachsen nur
185 Liter.’

Tiere haben Warencharakter ohne subjektive Wirde. lhre Haltungs- und Schlachtungsbedingungen
sind in konventionellen Betrieben nicht artgerecht. Deshalb sollte man, wenn Uberhaupt, Fleisch aus
Biobetrieben kaufen, am besten aus speziellen Betrieben, die die Kriterien flr die Demeter-, Bioland-
oder Biopark-Zertifizierungen einhalten. Diese verbieten den Einsatz von GVOs, garantieren mehr
Flache fir die Nutztiere und schlielen im Gegensatz zum herkdmmlichen Biosiegel der EU Soja als
Futtermittel aus.® Méchte man ganz auf Fleisch und Milchprodukte verzichten und sucht einen Ersatz,
bieten sich Sojaprodukte an, solange sie aus Bio-Betrieben stammen. Diese garantieren, dass Soja
nicht auf Regenwaldgebiet angebaut wird. Weitere Ersatzprodukte fiir Fleisch und Milch kénnen das
aus Weizen bestehende Seitan oder Hafer- und Reismilch sein. Das Gute daran: Seitan und
Hafermilch kénnen leicht selbst zuhause hergestellt werden.

Auf wenige Grundsatze herunter gebrochen, ist festzuhalten, dass vor allem der Konsum von Fleisch-
und Milchprodukten eingeschrankt werden sollte. Wer seinen Fleischkonsum nur durch den Konsum
von Milchprodukten ersetzt, begeht einen gedanklichen Fehler, denn letzten Endes mussen fir Kése
ebenfalls Kilhe oder Ziegen gehalten werden. Diese stoRen Methan aus, bendétigen Futtermittel und
Wasser und verbrauchen Energie. Zudem muss der Kase anschliefend noch produziert, gekuhlt,
verpackt und transportiert werden. Zweitens sollte darauf geachtet werden, wen man durch den
Einkauf beguinstigt. Fleisch, fir dessen Produktion Sojaschrot aus Regenwaldgebieten verwendet
wurde, dient eben nicht den Kleinbauern, sondern Grof3unternehmen, die Monokulturen betreiben und
nicht fir die lokale Bevolkerung, sondern fiir den globalen Markt produzieren. Letztlich wird die
weltweite Nahrungskrise auch durch unseren hohen Konsum tierischer Produkte beférdert. Drittens
sollten mdglichst unverarbeitete und frische Lebensmittel der jeweiligen Saison gekauft werden. Zum
einen ist man auf diese Weise sicher, welche Inhaltsstoffe sich in dem Essen befinden. Gleichzeitig
spart man Energie, die sonst in die Weiterverarbeitung gegangen ware. Ein gutes Beispiel ist die
Kartoffel, die unverarbeitet etwa 270 Gramm Kohlendioxid pro Kilo Kartoffeln verursacht. Als
Kartoffelchips sind es bereits 3700 Gramm pro Kilo.® Schlieflich sollte darauf geachtet werden, dass
beim Einkauf Produkte von Bio-Betrieben bevorzugt werden. Diese haben zwar eine dhnliche Kohlen-
dioxid-Bilanz, belasten aber durch ihre Wirtschaftsweise Umwelt und Mensch nicht mit unnétigen
Schadstoffen wie synthetischem Dingemittel oder Wachstumsbeschleunigern.

6 Vgl. ebenda

7 Vgl. Oko-Institut Freiburg: Treibhausgasemissionen durch Erzeugung und Verarbeitung von Lebensmitteln, Freiburg 2007.
8 Vgl. WWF: Wer garantiert «besseres» Fleisch? Vergleich von Gltesiegeln fur nachhaltig produziertes Fleisch, Berlin 2011.
9 Vgl. Oko-Institut Freiburg: Treibhausgasemissionen durch Erzeugung und Verarbeitung von Lebensmitteln, Freiburg 2007.
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Nahrung ist als wesentlicher Bestandteil des Alltags ein individueller Akt — allerdings mit gesellschaft-
lichen Folgen. Der Konsument hat alle Macht in seiner Hand. Als integraler Bestandteil des Alltags
spiegeln die Essgewohnheiten eines Landes einen Teil der Kultur wider. Nicht umsonst spricht der
Volksmund von Esskultur. Und diese Kultur gilt es global zu verandern, sodass Fleischkonsum nicht
unbedingt verdammt wird, dem Fleisch aber seine urspringliche Wertigkeit als Luxusgut
zugesprochen wird. Und letztlich wirde dieser Gesinnungswandel dann doch wieder unserer
Gesundheit und unserer Figur zu Gute kommen.
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FELIX WERDERMANN

Kritisch elektrisch — Was steckt hinter Okostrom?

Geteiltes Deutschland: Die vier grofden Energiekonzerne haben die Bundesrepublik unter sich
aufgeteilt. In ihrem jeweiligen Gebiet haben sie so viele Kunden, dass man von einer markt-
beherrschenden Stellung sprechen kann. Insgesamt haben E.on, RWE, Vattenfall und EnBW einen
Anteil von rund 80 Prozent an der Stromerzeugung.™ Die wirtschaftlichen Verflechtungen sind schwer
zu durchschauen, die vier GroRen sind auch an vielen Stadtwerken beteiligt. Lange Zeit gehorten
ihnen zusatzlich die Stromnetze in ihrer jeweiligen Region, wodurch sie daflr sorgen konnten, dass
Konkurrenten ihren Strom manchmal nicht in das Netz einspeisen kénnen. Offiziell ist das verboten,
weil die Netzbetreiber einen diskriminierungsfreien Zugang gewahrleisten missen, jedoch kann
schwer nachgewiesen werden, ob zum Beispiel das Abschalten einiger Windkraftanlagen aus
technischen Griinden notwendig war (um die Stabilitdt des Stromnetzes zu erhalten) oder ob es um
den wirtschaftlichen Vorteil des Mutterkonzerns des Netzbetreibers ging. Dieses Problem war
insbesondere der EU-Wettbewerbsbehdrde ein Dorn im Auge. Unter dem politischen Druck haben
sich E.on, RWE und Vattenfall inzwischen von ihren Stromleitungen getrennt.” Das andert aber nichts
daran, dass auf dem deutschen Strommarkt oligopolistische Strukturen herrschen. Die vier groRen
Konzerne beherrschen den Markt. Sie werben auch mit Okostromangeboten um Privatkunden.
Vattenfall preist an: «Natur Privatstrom — der giinstige Okostrom mit Zertifikat». RWE hat mit dem
«ProKlima Strom 2011» sogar versucht, Kunden unter dem Umweltschutz-Mantelchen Atomstrom
anzudrehen.

Im Folgenden soll unter Okostrom Elektrizitat verstanden werden, die aus Sonne, Wind, Wasser,
Erdwarme oder Biomasse gewonnen wird. Die Konzernstrukturen der groen Vier sind so verworren,
die Vorgaben zum Ausweis von Okostrom so kompliziert, dass es fiir einfache Kunden kaum mdglich
ist, einen realistischen Eindruck vom Engagement der vier Energieriesen im Bereich der Erneuerbaren
Energien zu erhalten. Das Institut fur okologische Wirtschaftsforschung hat im Auftrag von Green-
peace die Politik der Konzerne untersucht — in Deutschland sowie konzernweit (E.on, RWE, Vattenfall
und EnBW sind auch in anderen Landern Europas wichtige Player). Der Anteil regenerativer Energien

10 Vgl. http://www.verbraucherzentrale.de/stromwechsel/hintergrund.php#2 (Abruf am: 31.12.2011).
11 Vgl. http://www.freitag.de/politik/1129-gastkommentar2 (Abruf am: 30.12.2011).
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an der Stromerzeugung unterscheidet sich zwischen den vier Unternehmen auf den ersten Blick
deutlich: Konzernweit ergeben sich folgende Werte: E.on 9,7 Prozent, RWE 2,1 Prozent, EnBW 11,4
Prozent, Vattenfall 20,7 Prozent. Jedoch ist hier zu bericksichtigen, dass sich die Unterschiede
hauptsachlich aus Wasserkraftwerken ergeben, die meist schon jahrzehntelang betrieben werden.
Wird der Anteil der Wasserkraft herausgerechnet, so ergeben sich deutlich niedrigere Erneuerbaren-
Anteile der vier grofen Konzerne: E.on 0,5 Prozent, RWE 0,8 Prozent, EnBW 0,1 Prozent, Vattenfall
1,7 Prozent. Im bundesweiten Durchschnitt liegt die Erzeugung von Okostrom ohne Wasserkraft bei
10,8 Prozent — alle Daten beziehen sich auf das Jahr 2007.2 Nun kdnnte es nattrlich sein, dass die
vier Konzerne sich bemiihen, den Rickstand aufzuholen. Doch davon ist nur wenig zu sehen, sie
investieren mehr Geld in Kohle, Gas und Atomkraft als in erneuerbare Energien. In der Greenpeace-
Studie werden die Unternehmensversprechen zu kurz- und mittelfristigen Investitionen in erneuerbare
Energien wiedergegeben (der Anteil bezieht sich auf die Gesamtinvestitionen): E.on 9,5 Prozent
(2007-2010), RWE 15 Prozent (2008-2012), EnBW bis zu 46 Prozent (2008-2010), Vattenfall 17
Prozent (2008-2012). Damit zeigt sich, dass die groRen Vier die Energiewende ausbremsen, die
Konkurrenz ist beim Ausbau von Okostrom-Kraftwerken deutlich weiter.

Was koénnen Verbraucher_innen tun?

Wer nach Okostrom sucht, findet zahlreiche Angebote mit unterschiedlichen Logos, Labels oder
Zertifikaten. Der Uberblick kann dabei schnell verloren gehen. In der Tat ist es nicht ganz einfach,
klare Kriterien fiir die Definition eines «Okostrom-Anbieters» oder eines «Okostrom-Angebots»
aufzustellen. Verschiedene Organisationen bevorzugen unterschiedliche Kriterien, dadurch gibt es
auch verschiedene Lobbyisten mit entsprechenden Interessen, die sich dagegen wehren, andere
Modelle als allgemeingiiltig fiir die Definition von «Okostrom» anzuerkennen.™ Letztlich hat dies dazu
gefiihrt, dass auch die «Jury Umweltzeichen» damit gescheitert ist, Kriterien fir Okostrom mit
«Blauem Engel» zu erarbeiten.*

Im Folgenden soll kurz auf zwei Siegel eingegangen werden, um anschlielend die Kriterien von dem
Biindnis «Atomausstieg selber machen» vorzustellen. Irrefiihrend sind Okostromangebote, die mit
sogenannten RECS-Zertifikaten (Renewable Energy Certificate System) beworben werden. Diese
Zertifikate erhalt ein Anbieter, wenn er Okostrom herstellt, jedoch diirfen sie anschlieRend verkauft
werden. Damit wird dreckiger Strom bloR in Okostrom umgewandelt.” Anders sieht es beim ok-Power-
Label aus. Dieses wird vom Oko-Institut Freiburg, der Verbraucherzentrale NRW und der Umwelt-
stifftung WWF getragen.™ Hier muss der Strom aus regenerativen Quellen kommen, auflerdem muss
der Anbieter einen Teil der Einnahmen wiederum in erneuerbare Energien investieren. Dadurch haben
auch Okostromangebote von EnBW oder Vattenfall dieses Siegel erhalten. Ausgeschlossen ist das bei
den Kriterien des Bundnisses «Atomausstieg selber machen», das aus 22 Umwelt- und Verbraucher-
organisationen besteht. Unter anderem zahlt auch der WWF zu den Tragern. Hier soll garantiert
werden, dass das Geld, das fir den Strom bezahlt wird, vollstandig in den Neubau von Okostrom-
Anlagen flieRt. Die beste Garantie dafur ist ein Energieversorger, der ausschlieRlich solche Anlagen
betreibt. Deswegen empfiehlt das Biindnis nur Anbieter, die weder Kohle- noch Atomkraftwerke
betreiben und auch nicht direkt mit solchen Firmen verbunden sind. Dadurch fallen auch Anbieter wie
Entega heraus, die zwar damit werben, ausschlieBlich Okostrom zu vertreiben, trotzdem aber
teilweise eigentumsrechtlich zu einem der groRen Vier gehdren.” Geringfiigige Verflechtungen wie
eine Beteiligung an einem Kraftwerk, an dem auch ein Nicht-Okostromanbieter beteiligt ist, werden
toleriert. Ansonsten géabe es auch keinen empfehlenswerten Okostromanbieter.™ Die Anbieter diirfen
maximal die Halfte ihres Stroms aus Kraft-Warme-Kopplung beziehen, der Rest muss aus
Erneuerbaren Energien stammen. Ein weiteres Kriterium fiir eine Empfehlung ist, dass der Anbieter
bundesweit tatig ist. Das bedeutet, dass es auch lokale Anbieter geben kann, die Okostrom unter den
strengsten Kriterien liefern, jedoch nicht bei «Atomausstieg selber machen» aufgefiihrt sind.
«Atomausstieg selber machen» empfiehlt vier Okostromanbieter: Lichtblick, Naturstrom, Greenpeace
Energy und die Elektrizitatswerke Schonau (EWS). Lichtblick ist mit Abstand der gréRte Anbieter und
war zwischenzeitlich in die Kritik geraten, weil er zu gewissen Zeiten 0,5 Prozent des Stroms an der
Borse gekauft hatte, um zu anderen Zeiten Okostrom dort wieder zu verkaufen. Die Lieferungen an
Privatkunden kamen also nicht jederzeit zu 100 Prozent aus Okostrom-Anlagen. Trotzdem sollte

12 Vgl. IOW; Greenpeace: Investitionen der groRen vier Energiekonzerne in Erneuerbare Energien, Hamburg 2009.

13 Vgl. http://www.atomausstieg-selber-machen.de/stromwechsel/was-ist-oekostrom/glaubwuerdigkeit-zertifikate.html
(Abruf am: 31.12.2011).

14 Vgl. http://www.klimaretter.info/hintergruende/75-wohnen/5574-blaue-engel-ohne-oekostrom (Abruf am: 30.12.2011).

15 Vgl. http://www.klimaretter.info/standpunkte/2953-ostrom-der-dem-klima-schadet (Abruf am: 30.12.2011).

16 Vgl. http://www.ok-power.de/verein-energievision.html (Abruf am: 30.12.2011).

17 Vgl. http://www.klimaretter.info/hintergruende/52-energie/5918-entega-oekokonzern-mit-schoenheitsfehler (Abruf am:
30.12.2011).

18 Vgl. Robin Wood: Okostrom-Wechsel. Der Recherchebericht, Bremen 2011.
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darauf hingewiesen werden, dass es immer noch einen gewaltigen Unterschied zwischen 99,5
Prozent Okostrom oder weniger als 20 Prozent Okostrom gibt, den die groRen Vier anbieten. Natur-
strom bietet die Kilowattstunde Strom derzeit am billigsten an, EWS ist aus einer Birgerinitiative
hervorgegangen und genossenschaftlich organisiert. Die Angebote der Okostromanbieter sind in der
Regel etwas teurer als die billigsten Stromtarife anderer Anbieter. Jedoch liegen sie teilweise preislich
unter den Grundversorgungstarifen der gro3en Vier, wie aus folgender Tabelle hervorgeht:

Anbieter Grundpreis [Euro/Monat] Verbrauchspreis [Cent/Kilowattstunde]
E.on 5,95 23,84
Grundversorgung Bayern

RWE 7,74 24,40
Grundversorgung Essen

EnBW 7,88 27,70
Grundversorgung Stuttgart

Vattenfall 5,90 22,56
Grundversorgung Berlin

Lichtblick 8,95 23,64
Naturstrom 7,95 22,50
Greenpeace Energy 8,90 24,80
EWS Schénau 6,90 23,90

Quellen: Eon, RWE, EnBW, Vattenfall, Atomausstieg selber machen 2011a
Stand: November 2011 (Eon, RWE, EnBW, Vattenfall), Oktober 2011 (Rest).

Laut «Atomausstieg selber machen» gilt das auch fir die meisten Stadte und Gemeinden in
Deutschland.” Der Wechselwillen halt sich dennoch in Grenzen — das ist vor allem deshalb
verwunderlich, weil es fir den Ausbau der Erneuerbaren Energien eine breite gesellschaftliche
Zustimmung gibt; da viele Stromkunden angeben, sie seien bereit, fir Okostrom mehr Geld als fiir
Atom- oder Kohlestrom zu zahlen; und weil es im Strombereich im Vergleich zu anderen Produkten
Alternativen gibt, die klar als umweltfreundlicher zu erkennen sind (bei Radiergummis etwa ist das
nicht so einfach). Selbst Experten haben keine Ahnung, woran die Zuriickhaltung beim Wechsel
genau liegt.®

Derzeit sind etwas mehr als eine Million Kunden bei den von «Atomausstieg selber machen»
empfohlenen Anbietern. Bei Lichtblick sind nach eigenen Angaben mehr als 600.000 Personen, bei
Naturstrom (ber 200.000. EWS spricht von mehr als 115.000 Kunden, Greenpeace Energy von
110.000. Nach Angaben des Internet-Verbraucherportals Verivox gibt es bundesweit jedoch 46
Millionen Strom-Haushaltskunden.z* Damit haben die Okostromanbieter einen Marktanteil von gerade
mal rund 2 Prozent — selbst wenn davon ausgegangen wird, dass diese hauptsachlich Privatkunden
haben und Geschaftskunden vernachlassigbar sind (Stand: November 2011). Die Grenzen des
kritischen Konsums zeigen sich aber noch deutlicher, wenn man bedenkt, dass nicht nur Privathaus-
halte Strom verbrauchen. Selbst wenn alle rund 82 Millionen Bundesbiirger zu Okostrom wechselten,
kdnnten noch alle Atomkraftwerke weiter betrieben werden und ihren Strom an Industrieanlagen
liefern. Die Bundesregierung schreibt in einem Bericht des Jahres 2006: «70,3 Prozent des
Stromverbrauchs beanspruchen Industrie sowie Gewerbe, Handel und Dienstleistungen, 26,6 Prozent
die privaten Haushalte. Der Anteil des Verkehrssektors am Stromverbrauch betragt 3,1 Prozent.»# Ein
privater Wechsel zu einem von den vier groRen Energiekonzernen unabhangigen Okostromanbieter
ist dennoch sinnvoll. Alleine um nicht die Lobby- und Propagandaarbeit fir den Weiterbetrieb der
Atomreaktoren oder den Neubau von Kohlekraftwerken finanziell zu unterstitzen.

19 Vgl. http://www.atomausstieg-selber-machen.de/presse/artikel/1016/4983ec99a27bb16f936135694e25a272.html (Abruf am:
31.12.2011).

20 Vgl. http://www.klimaretter.info/hintergruende/72-protest/56 12-qviele-wechseln-wenn-der-reaktor-brenntq (Abruf am:
30.12.2011).

21 Vgl. http://www.greenaction.de/beitrag/13-januar-2011-drei-millionen-strom-wechsler-anteil-weiter-gering-wo-soll-kuenftig-
deutschla (Abruf am: 13.01.2011).

22 BMWi; BMU: Energieversorgung fur Deutschland. Statusbericht fir den Energiegipfel am 3. April 2006, Berlin 2006.
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KATHARINA SCHOLZ

Zinsen mit gutem Gewissen? — Ethische Banken im Vergleich

Was geschieht eigentlich mit meinem Geld, wenn ich es bei einer Bank anlege? Diese Frage kann ein
Ansatzpunkt fur eine kritische Reflexion von Finanzdienstleistungen sein. Wird Geld bei einer Bank
angelegt, «arbeitet» diese mit dem Vermdgen weiter, indem sie z.B. Kredite vergibt oder in
Staatsanleihen investiert. Als Gegenleistung erhalten die Geldgeber Zinsen. Doch welche
Unternehmen und Lander werden durch das von Privatpersonen angelegte Vermogen unterstitzt?
Eine wichtige Frage! Denn wirde das Geld in die Ristungs-, Atom- oder Spielbranche bzw. in
Staaten, in denen gegen die Menschenrechte verstolen wird, flieRen, bekdmen die Zinsen einen
moralisch negativen Beigeschmack. Im Folgenden wird die These vertreten, dass auch im
Finanzbereich jeder von uns zu einem_r kritischen Akteur_in werden kann, indem die eigenen
Geldgeschéfte hinterfragt und anschlieRend entsprechende Handlungsmdglichkeiten ergriffen werden.
Die Entscheidung, wohin das angelegte Vermdgen fliefdt, liegt zu einem groRRen Teil bei jeder_m
Einzelnen. Im Fokus der Betrachtungen sollen ethische Banken stehen. Dies sind Geldinstitute, deren
Geschaftsmodelle vor allem auf Werten wie Nachhaltigkeit — in sozialer, 6kologischer und
o6konomischer Dimension — und Transparenz basieren. In Deutschland gibt es derzeit sechs Banken,
die sich als «ethisch» bezeichnen: die Bank flir Orden und Mission, die EthikBank, die GLS
Gemeinschaftsbank, die Steyler Bank, die Triodos Bank und die UmweltBank. Jedoch gibt es firr diese
Bezeichnung bisher keine Zertifizierung oder Siegel.

Vergleich

Im Folgenden sollen die EthikBank, die GLS Gemeinschaftsbank, die Steyler Bank sowie die Triodos
Bank in Bezug auf verschiedene Kriterien miteinander verglichen werden. Als Quellen werden der
Internetauftritt sowie die Geschaftsberichte des Jahres 2010 herangezogen.
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Mission

Die GLS Bank, die Triodos Bank und die EthikBank haben sich dhnliche Aufgaben gesetzt: So wirbt
die GLS Bank mit dem Spruch «Geld ist fur die Menschen da» und mdchte das angelegte Kapital Sinn
stiffend und Gewinn bringend investieren. Die Triodos Bank beschreibt ihr Anliegen als ein Streben
nach Balance zwischen Mensch, Umwelt und Wirtschaft. Im Vergleich dazu sieht sich die EthikBank
im Dienst fir Menschen, «die Verantwortung in der Wirtschaft, fir die Gesellschaft oder fur die Umwelt
Ubernehmeny.

Eine ganz andere Richtung schlagt die Steyler Missionsbank ein: Sie ist darauf ausgerichtet, den
Steyler Missionsorden zu unterstitzen und férdert den Umgang mit Geld im Rahmen einer
missionarisch-christlichen Ethik.

Wurzeln

Die Entstehungsgeschichten der Banken sind sehr verschieden: So hat die GLS Bank
anthroposophische Wurzeln und wurde im Jahr 1974 gegrindet. Zehn Jahre zuvor entstand die
Steyler Missionsbank — aus einer christlichen Motivation heraus. Die EthikBank ist dagegen eine
relativ junge Bank. Sie ging 2002 aus einer Zweigniederlassung der Volksbank Eisenberg hervor. Der
Hauptgrund war die gestiegene Nachfrage nach ethischen Geldanlagen.

GrofBe

Die Triodos Bank besitzt mit ihren Niederlassungen in den Niederlanden, Belgien, Spanien,
Grolbritannien und Deutschland einen europaischen Charakter. Im Jahre 2010 hatte sie 636
Angestellte und konnte eine Bilanzsumme von 3,6 Milliarden Euro verbuchen. Die anderen drei
Banken sind bisher nur in Deutschland tatig. Von ihnen ist die GLS Bank mit Gber 300 Mitarbeitern
und einer Bilanzsumme von rund 1,8 Milliarden Euro am grofiten. Wesentlich kleiner sind im Vergleich
dazu die EthikBank sowie die Steyler Missionsbank: weniger als 300 Millionen Euro Bilanzsumme und
60 Mitarbeiter.

Angebote

Die Triodos Bank bietet dem Privatkunden nur ein Tagesgeldkonto sowie Investmentfonds an. Bei den
anderen Banken &hneln sich die Produkte: sie haben z. B. zusatzlich ein Girokonto sowie kurz- und
langfristige Geldanlagen im Angebot.

Ethische Kriterien im Geschéftsbetrieb

Alle vier ethischen Banken legen offen, welche Kriterien sie sich bei der Durchfihrung ihrer
Geschaftstatigkeit auferlegt haben. Sie verzichten z. B. auf Spekulationsgeschafte und wollen soziales
sowie Okologisches Engagement besonders fordern. Unternehmen und Staaten, deren Aktivitaten
nicht mit den ethischen Anspriichen der Banken vereinbar sind, erhalten keine Kredite oder Anleihen.
So kann ausgeschlossen werden, dass die Geldinstitute in Unternehmen investieren, bei denen
folgende Aktivitaten nachweisbar sind: Herstellung oder Vertrieb von Militarwaffen, griine Gentechnik,
Kinderarbeit, Atomenergie, Korruption, Biozide, chlororganische Massenproduktion, Pornografie oder
Drogenhandel (auf3er Bier, Wein oder fur die medizinische Nutzung). Die Steyler Bank verwendet
zusatzlich einen Best-in-Class-Ansatz, d. h. Unternehmen einer Branche werden nach &kologischen
und sozialen Kriterien (nach dem "Frankfurt-Hohenheimer Leitfaden") bewertet und anschlieRend in
einem Ranking aufgefiihrt. Sie investiert in der Regel in die Klassenbesten eines Marktsegments (Top
25 Prozent). Bei der EthikBank, der GLS Bank und der Triodos Bank missen neben den genannten
Negativkriterien zudem Positivkriterien erfiillt werden. Hier liegt der Fokus vor allem auf 6kologischem
Hauserbau und erneuerbaren Energien. Die GLS Bank und die Triodos Bank unterstlitzen dartber
hinaus Projekte und Unternehmen, welche ein soziales oder kulturelles Anliegen haben.

Aktivseite der Bilanz

Das angelegte Geld wird bei der GLS und der Triodos Bank hauptsachlich in Form von
Kundenkrediten vergeben. Ein kleinerer Teil flieRt in Bankanlagen. Der Schwerpunkt der Ethikbank
liegt dagegen in der Investition von Wertpapieren. Die Steyler Missionsbank macht hierzu keine
Angaben.

Umgang mit Mitarbeitenden und natiirlichen Ressourcen

Die GLS und die Triodos Bank legen offen, wie der Umgang mit den Mitarbeitenden gestaltet wird. Sie
geben z.B. an, inwiefern sie sich fiir deren Gesundheit sowie (Weiter-)Bildung einsetzen. Zudem wird
in einem Nachhaltigkeitsbericht festgehalten, wie viele natirliche Ressourcen durch die Geschafts-
tatigkeit innerhalb eines Jahres verbraucht worden sind — z. B. Kohlendioxid-Emissionen, Papier-
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verbrauch und Abfall. Die EthikBank sowie die Steyler Missionsbank veroffentlichen dies bezliglich
keine Angaben.

Transparenz

Ein wesentliches Anliegen ethischer Banken ist Transparenz. Jedoch wird dieser Wert unterschiedlich
stark gelebt. So veréffentlichen nur die GLS und die Triodos Bank die Geschafts- und Nachhaltigkeits-
berichte auf ihrer Internetseite. Die EthikBank tut dies nicht, bezeichnet sich jedoch trotzdem als
«glaserne Bank»: sie legt offen, welche Kundenkredite sie vergibt und in welche Wertpapiere sowie
Beteiligungen investiert wurde. Der (potentielle) Kunde der Steyler Missionsbank erfahrt am wenigsten
Uber die Tatigkeiten dieses Geldinstituts.

Schlussfolgerung

Es wurde dargestellt, welche unterschiedlichen Konzepte die ethischen Banken in Deutschland derzeit
besitzen und dass damit eine Alternative zu den herkdmmlichen Geldinstituten existiert. Der_die
kritische Verbraucher_in ist demnach dazu angehalten, sich verschiedene Fragen zu stellen: Nach
welchen ethischen Kriterien soll mit meinem Geld umgegangen werden? Welchen Bereich mdchte ich
mit meinem Geld (nicht) unterstitzen? Soll mein Geld eher als Kredit vergeben oder in Wertpapiere
investiert werden? Mdchte ich eine groRe oder eine kleine Bank unterstiutzen? Wie viel Transparenz
ist mir wichtig? AnschlieRend sollte er_sie sich informieren, inwiefern die gegenwartige Bank die
eigenen Kriterien erfiillt und welches Geldinstitut diesen Vorstellungen am nachsten kommen wirde.
Im nachsten Schritt sollte gegebenenfalls die Bank gewechselt werden.
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VICTORIA HEICK

Die Suche nach dem passenden Outfit — Fair, bio, secondhand,...?

Uberfluss und Kurzlebigkeit beherrschen in unserer Gesellschaft beinahe jeden Lebensbereich. Das
Thema Bekleidung bildet dabei keine Ausnahme, was zu Lasten der Produzierenden und der Umwelt
geht. Die Kampagne fiir saubere Kleidung — die Clean Clothes Campaign (CCC) — engagiert sich
gegen diese Missstande und setzt bei ihren Bestrebungen nach Fairness und Nachhaltigkeit auf die
Aktivierung von Eigenverantwortung, sowohl bei Unternehmen als auch bei Konsumierenden. Letztere
kénnen bereits durch gewissenhafte Auswahl, Genligsamkeit und nachhaltige Pflege ihrer Kleidung
einen Beitrag leisten.

Die Kriterien, nach denen wir unsere Kleidung wahlen, sind unterschiedlich. Fir Manche stellt sie
lediglich eine Notwendigkeit dar: Der Mensch braucht Kleidung, um den Kérper zu schitzen und
gemal gesellschaftlicher Normen zu bedecken. Demnach findet die Auswahl nach dem Kriterium der
Funktionalitdt statt. Andere wiederum sehen Kleidung als Ausdruck der eigenen Individualitat. In
diesem Kontext kommen Auswahlkriterien hinzu, welche Uber die Funktion hinausgehen, wodurch
Kleidung zur Mode wird. Diese ist zum einen dadurch gekennzeichnet, dass sie in gewissem Male
Kollektivitat begriindet, womit Mode beispielsweise Ausdruck politischer Verortung sein kann. Der
Aspekt der Individualitat hangt mit der Kurzlebigkeit vieler Modeerscheinungen zusammen. Wird der
Wunsch, jederzeit einer dieser Erscheinungen zu folgen, zu einem Hauptkriterium der Bekleidungs-
wahl, handeln Konsument_innen nicht im Sinne der Forderungen der CCC.
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Bei Betrachtung der Herstellungs- und Handelswege von Kleidung befinden wir uns unweigerlich im
Bereich der Menschen- und Arbeitsrechte. In einer im Jahr 2010 verdffentlichten Studie der CCC
wurden 15 global tatige Outdoor-Unternehmen auf soziale Nachhaltigkeit untersucht. Demnach
erhalten Arbeitnehmer_innen nicht anndhernd existenzsichernde Loéhne und haben unter
Uberstunden, Druck sowie (drohenden) Sanktionen zu leiden. Dariiber hinaus werden sie daran
gehindert, Arbeiternehmer_innenvertretungen zu wahlen, und auch bereits bestehende gewerkschaft-
liche Strukturen werden blockiert. Dabei handelt es sich natlrlich nicht nur um ein Phdnomen der
Outdoor-Bekleidungsindustrie, denn Uber 90 Prozent der in Deutschland insgesamt verkauften
Kleidung wird in Entwicklungslandern hergestellt. Die dort herrschenden Produktionsbedingungen
begtinstigen im Wesentlichen die Profitentwicklung global agierender Unternehmen, jedoch nicht die
Lebensbedingungen der Menschen vor Ort. In einem Grof3teil der Produktionsstatten werden junge,
oft minderjahrige Mitarbeiterinnen beschaftigt. Sie sind aufgrund mangelnder Alternativen gezwungen,
menschenunwiirdige und gesundheitsgefahrdende Arbeitsbedingungen auf sich zu nehmen.
Arbeitszeiten von zwolf Stunden taglich ohne Pause an sieben Tagen in der Woche sind keine
Seltenheit. Zudem werden die Toilettengange oft limitiert und von Aufseher_innen oder Kameras
Uberwacht, Frauen werden wegen Schwangerschaft entlassen und (sexuelle) Gewalt am Arbeitsplatz
ausgeubt. Jedem Menschen sollte bewusst sein, dass diese Herstellungsbedingungen nicht
tolerierbar und somit die Unternehmen abzulehnen sind, die auf diesem Wege ihre Gewinne steigern.
Alles andere ware nicht fair.

Bei der Suche nach dem passenden Outfit muss auch beachtet werden, dass fair und bio nicht das
Gleiche sind. Biologische Kleidung gibt uns Konsumierenden die Gewissheit, dass gesundheits
schadigende Prozesse, wie das Sandstrahlen oder die Verwendung giftiger Chemikalien, bei der
Herstellung nicht stattfanden. Doch dies sagt nichts Uber die Gbrigen Produktionsbedingungen aus.
Durch die CCC soll bei Verbraucher _innen das Bewusstsein fir ihre Eigenverantwortung geweckt
werden. Da Unternehmen vor allem danach streben, ihre Gewinne zu maximieren, sind sie unweiger-
lich abhangig von den Umsatzen, die ihre Produkte erzielen. Wachst seitens der Konsumierenden der
Druck fir menschenwirdige und nachhaltige Produktionsbedingungen, wird das Eintreten dieser
Bedingungen umso wahrscheinlicher. Konsumierende werden im Zuge der CCC dazu aufgefordert,
Unternehmen auf verschiedenste Weise auf ihre Verantwortung hinzuweisen, beispielsweise durch
Briefe, Emails, Unterschriftenaktionen oder Nachfragen im Geschaft. Zudem sollten die Informationen
der Kampagne an so viele Menschen wie mdglich weitergeleitet werden.

Vielen Menschen ist nicht bewusst, unter welchen Umstanden ihre Kleidung produziert wird. Anderen
wiederum gelingt es, die Fakten zu ignorieren, oder es fehlt das Wissen um passende Alternativen.
Was den Kauf von Kleidung betrifft, ist Secondhand-Kleidung eine gute beziehungsweise bessere
Wahl — oder aber der Kauf bei Unternehmen, die auf faire und nachhaltige Produktion achten. Da die
CCC auf Eigenverantwortung setzt, sieht sie davon ab, Empfehlungen fiir konkrete Unternehmen
auszusprechen, die sich um faire und nachhaltige Produktion bemiihen. Wem bewusst ist, dass ein 5
Euro teures T-Shirt aus Bangladesch nicht fair und nachhaltig produziert worden sein kann, sollte
nach Alternativen suchen.

Um Maéglichkeiten fir den Neuerwerb nachhaltiger und fairer Kleidung einzubringen, sei hier auf die
Internetseite www.fair-zieht-an.synagieren.de hingewiesen. Unter diesem Link sind verschiedene
Onlineshops aufgelistet und bezlglich ihrer fairen sowie nachhaltigen Produktions- und Handels-
bedingungen beschrieben. Genauere Ausfihrungen zu den Unternehmensphilosophien sind auf den
jeweiligen Homepages zu finden. In jedem Fall ist eine Auseinandersetzung mit den Hintergriinden
der jeweiligen Unternehmen wichtig, denn in der Vergangenheit kam es nicht selten vor, dass Begriffe
wie «Bio» allein Werbezwecken dienten. Zudem sollten Konsumierende vor einem Neukauf abwagen,
ob sie wirklich ein neues Kleidungsstick bendétigen oder eines aus zweiter Hand genlgen wirde. Fur
einen Secondhand-Kauf bieten sich verschiedene Moglichkeiten wie Online-Borsen oder Second-
hand-Laden an. Dabei sind vereinsgebundene Geschafte zu bevorzugen, die Kleidung aus zweiter
Hand als Sachspende entgegennehmen und verkaufen, um mit dem Erlés beispielsweise soziale
Projekte zu unterstitzen. Secondhand-Kleidung muss nicht einmal etwas kosten. Zum Beispiel sind
privat organisierte Klamottentauschpartys eine gute Moglichkeit, um den eigenen Kleiderschrank zu
bereichern, beziehungsweise zu entlasten.

Ein weiterer wichtiger Aspekt im Zusammenhang mit Kleidung ist die Waschepflege. Waschmaschinen
werden immer effizienter und somit umweltschonender, gleichwohl héngt die letztendliche
Kohlendioxid-Bilanz und Grundwasserbelastung von den Menschen ab, die sie bedienen. Aufgrund
der technologischen Entwicklung ist es mittlerweile mehr als ausreichend, Kleidung bei 30 °C oder
sogar 25 °C zu waschen. Ein Waschgang mit einer Temperatur von 60 °C verbraucht im Vergleich zu
einem Durchlauf bei 30 °C etwa das Flinffache an Energie. Hinsichtlich des Stromverbrauchs sollte
die Wahl auRerdem auf moglichst kurze Waschgange fallen und das Biligeleisen so oft es geht
unbenutzt bleiben. Waschetrockner gehéren bestenfalls der Vergangenheit an, denn Kleidung trocknet
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auch auf der Leine. Waschmaschinen sollten voll befillt werden, dass heil’t eine Handbreite in der
Trommel frei lassen — alles andere ware Verschwendung. Beziliglich Grundwasserschonung und der
eigenen Gesundheit ist bei Waschmitteln auf »Chemiekeulen” zu verzichten. Nachhaltige Produkte
von Firmen wie Ecover oder Frosch und auch Waschniisse (ein nachwachsender Rohstoff) sind
inzwischen in jeder gut sortierten Drogerie sowie online erhdaltlich. Derartige Produkte reinigen
Waésche ebenso effektiv, verzichten dabei jedoch auf Bleichmittel (oft in Vollwaschmitteln), Tenside
(meist in Flussigwaschmitteln) und andere giftige Substanzen. Auflerdem sollte jeder dartber
nachdenken, ob er_sie von der Verwendung von Weichspuler nicht ebenfalls absehen kann. Fir die
Wasche ist Weichspuler nicht notwendig. Kleidung bleibt l1anger schén und tragbar, wenn sie so selten
und schonend wie mdglich gereinigt wird. Langlebige Kleidung ist immer noch am nachhaltigsten.
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ANNA WEBER

KnUpft Netze, bildet Banden! —
Die Kampagne fir Saubere Kleidung zeigt wie Organisierung Uber
individuellen Konsum hinausweist

Es zeugt von einer konsequenten Haltung, immer wieder das eigene Konsumverhalten zu reflektieren
und sich fiir Produkte zu entscheiden, die sozial «sauber» produziert werden. Die Verfligungsgewalt
Uber das eigene Kaufvermogen ist aber nur scheinbar eine individuelle Angelegenheit: Strukturelle
Privilegien und Marginalisierungen markieren gesellschaftliche Positionen und formen Identitaten und
Handlungsmoglichkeiten. Staatsbirgerschaft, Zugang zu anerkannten Qualifikationen, geschlechtliche
Zuschreibungen, Muttersprache, Klassenzugehorigkeit usw. wirken sich aus auf Karrierechancen und
Lohnniveau. Das beeinflusst tendenziell den finanziellen Spielraum einer Person im Laufe ihres
Lebens. Tatsachlich aber bleibt der individuelle Wirkungsgrad begrenzt. Die Kampagne fir Saubere
Kleidung ist ein Beispiel flir eine transnationale Organisation, in der sich viele Einzelpersonen
zusammenschlief3en, um gemeinsam mehr zu erreichen.

Die transnationale Praxis der Kampagne fiir Saubere Kleidung

Das Netzwerk der Kampagne fir Saubere Kleidung ist Teil der internationalen Clean Clothes
Campaign (CCC). In der CCC knupfen Organisationen aus Produktions- und Konsumlandern Netze,
um die Arbeitsbedingungen in der globalen Bekleidungsindustrie zu verbessern. Das Netz der CCC ist
heterogen: Wahrend die Schweizer CCC aus nur einer NGO besteht, untergliedert sich die deutsche
in verschiedene Initiativen, Gewerkschaften und NGOs.# Die Bereitschaft zu Aktionen ist unterschied-
lich ausgepragt, sie reicht von E-Mail-Kampagnen Uber Stralentheater bis hin zu zivilem Ungehor-
sam. Die Handlungsfelder der CCC lassen sich wie folgt darstellen: Erstens zielt die CCC auf die
Mobilisierung von Konsument_innen; zweitens auf die Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbeding-
ungen der Produzierenden; drittens appelliert sie an transnationale Unternehmen als Eigentiimer-
_innen und viertens unternimmt sie politische Lobbyarbeit.

23 Struktur und Mitglieder auf: http://www.saubere-kleidung.de/index.php/wer-wir-sind.
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Konsummacht biindeln

Durch Aktionen wie etwa den «globalisierungskritischen Stadtrundgang» in Leipzig werden
Konsument_innen Uber Missverhaltnisse im Bekleidungssektor aufgeklart.> Beispielsweise Uber das
Sandblasting-Verfahren zur Aufhellung von Jeans, bei dem Arbeiter_innen an der tddlichen
Staublunge erkranken und sterben kénnen.»

Weniger die Kaufkraft individueller Konsument_innen als die geblndelte und durch Steuergelder
finanzierte Kaufkraft von Stadten, Gemeinden, Schulen und Universitaten steht im Fokus der CCC-
Arbeitsgruppe «AG Beschaffung». Durch die Organisierung von Mitarbeiter_innen und Verwaltungs-
angestellten sowie durch Appelle von Birger_innen, Schiler_innen und Studierenden werden 6&ffentl-
iche Institutionen dazu aufgefordert, soziale Kriterien bei der Vergabe von Auftragen zu berlick-
sichtigen.»

Bedingungen in den Produktionsstatten verbessern

Zentral ist die Strategie der CCC, mittels «Eilaktionen» (Urgent Actions) systematisch lokale
Arbeitskdmpfe zu unterstitzen. Die Initiative geht meist von den Arbeiter_innen einer Produktions-
statte aus. Vermittelt Uber Partnerorganisationen gelangen die Informationen an die europaische CCC
sowie an die nationalen CCCs.” Hier wird der Fall aufgenommen, wenn die Ressourcen und der
jeweilige Konflikt es zulassen. Die betroffenen Arbeiter_innen und/oder ihre Reprasentant_innen sind
in die Entscheidung dariiber gleichberechtigt eingebunden. Die mit den «Eilaktionen» verbundenen
Unternehmensgesprache sowie die Presse- und Offentlichkeitsarbeit erfolgen idealerweise im
Herkunftsland des einkaufenden Markenunternehmens, wie Zara in Spanien oder C&A in
Deutschland. Konsument_innen in Europa unterstitzen die «Eilaktionen» durch E-Mails und
Protestbriefe und ermdglichen so erst deren breite Wirkung.? So wurden entlassene Gewerkschafts-
mitglieder wieder eingestellt oder zuriickbehaltene Lohne ausbezahlt.

Die CCC fordert des Weiteren ein wichtiges transnationales Biindnis: Die «Asia Floor Wage
Campaign» (AFWC). Die AFWC setzt sich in vielen Produktionslandern fiir einen einheitlichen
Existenzlohn ein, der in den jeweiligen Wahrungen so berechnet wird, dass eine Arbeitskraft davon
sich und eine vierkdpfige Familie gut erndhren und Ausgaben fir Gesundheit, Bildung und Mobilitat
tatigen kann.* Der asiatische Existenzlohn ist anders als der vielerorts formal vorhandene gesetzliche
Mindest- oder Grundlohn tatsachlich existenzsichernd veranschlagt. Er wird geschlechtsunabhangig*
von NGOs und Gewerkschaften in verschiedenen Landern gemeinsam gefordert. Durch ihre
Uberregional einheitlichen Lohnforderungen vermindern sie so ein fatales gegenseitiges Lohn-
dumping.®? Nicht zuletzt arbeiten einige Mitgliedsorganisationen der CCC im Bereich der Nord-Sud-
Solidaritatsarbeit mit Partnerorganisationen in den Produktionslandern zusammen. Fir viele
Menschen bedeutet die Bekleidungsindustrie Zugang zu Einkommen und einen sozialen Status, der
ihre Handlungsmaoglichkeiten erweitert. Aus Mangel an Alternativen nehmen sie deshalb die haufig
extremen Arbeitsbedingungen bewusst in Kauf.®* Die Mitgliedsorganisationen der CCC organisieren
daher Schulungen und Soli-Fonds, um die formell und informell beschaftigten Arbeitskrafte in einer
lokalen (gewerkschaftlichen) Organisierung zu starken und Alternativen der Lebensgestaltung zu
schaffen. Auch bewirbt die CCC die Baumwollprodukte der Kooperative Nueva Vida Fair Trade Zone
in Nicaragua und unterstltzt so deren alternative und selbst bestimmte Gestaltung von Leben und
Arbeiten.

24 Konsumproteste waren schon immer Teil antikapitalistischen Handelns; vgl. Sinclair, Upton: The Jungle, 1906.

25 Vgl. http://www.inkota.de/themen-kampagnen/soziale-verpflichtung-fuer-unternehmen/eilaktionen/aktuelle-
faelle/sandgestrahlte-jeans/killer-jeans-firmenuebersicht (Abruf am: 09.05.12).

26 Lubke, Volkmar/ Kramer-Broscheit, Thomas/ Fuchs, Peter/ Fincke, Johanna: Keine Ausbeutung mit Steuergeldern. Soziale
und Okologische Beschaffung Jetzt! Vorschlag des CorA-Netzwerks fiir einen «Aktionsplan sozial-éffentliche
Auftragsvergabe» in Deutschland, Miinster 2009.

27 Es gibt Organisationen in 15 europaischen Landern; Belgien hat zwei Organisationen (franzdsisch & flamisch).

28 Auch Aufrufe zum Boykott bestimmter Waren stellen ein potentielles Machtmittel dar, mit teils verheerenden Folgen.
Beispielsweise fihrte die Boykottankiindigung eines breiten Biindnisses in den USA in den 1990er Jahre dazu, dass
zehntausende arbeitende Kinder in Bangladesch binnen weniger Wochen kompensationslos entlassen wurden; darunter
litten sie, ihre Familien und die gesamte Region — vom Richshaw-Fahrer bis zum staatlichen Elektrizitatswerk.
Bangladeschische NGOs fordern daher, dass jene Menschen, die von den Konsequenzen einer Kampagne betroffen sind,
grundsatzlich in alle Entscheidungsfindungsprozesse darlber einbezogen werden mussen (Brooks, 2007, S. 11, 24).

29 Informationen Uber 6ffentlich gefiihrte erfolgreiche und gescheiterte Eilaktionen in Deutschland: www.inkota.de/themen-
kampagnen/soziale-verpflichtung-fuer-unternehmen/eilaktionen und international: www.cleanclothes.org/urgent-actions.

30 Voraussetzung: Ein Verdiener, max. 48 Stunden/Woche, Uberstunden werden extra bezahlt; zweite erwachsene Person hat
Zeit und Vermdgen, sich um die Reproduktionsarbeit zu kimmern.

31 Naharbeiten gelten meist als «weibliche» Tatigkeiten und werden schlechter entlohnt als «mannliche».

32 Dusch Silva, Sandra/ Hagel, André/ Hinzmann, Berndt:: Wirdige L6hne Uber Grenzen hinweg. Der Asiatische Grundlohn,
Berlin 2009.

33 Vgl. Dannecker, Petra: Between Conformity and Resistance. Women Garment Workers in Bangladesh, Dhaka 2002.
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Einfluss auf Unternehmen ausiiben

Die CCC appelliert an Markenfirmen und globale Discounter, die aufgrund schierer Gré3e und
Marktmacht enge Lieferfristen und niedrige Preise* vorgeben kdnnen.® Der konkurrenzgetriebene
Wettlauf um Profit ist nur durch die massiv unterbezahlte Arbeitsleistung der Naher_innen maéglich.
Insbesondere konzentriert sich die CCC auf Geschéftsfihrung und Management, die strukturell
wirksame Entscheidungen treffen. In der zwanzigjahrigen Praxis der Kampagne wurden so einige
Einzelunternehmen dazu gebracht, ihre Einkaufspraktiken zu Uberdenken. Inzwischen gibt es in
beinahe jedem Unternehmen eine Abteilung fiir Corporate Social Responsibility (CSR), deren Wirken
meist mehr Schein als Sein ist, vor allem wenn sie eng mit der PR-Arbeit verkniipft ist. Uber ihren
Einkaufsbereich allerdings kénnen Markenfirmen beispielsweise die Zahl ihrer Zulieferer verringern
und die Vergabe an weitere und schwer zu kontrollierende Subunternehmer verbieten.* Ein positives
Beispiel stellen die Mitgliederunternehmen der Multi-Stakeholder-Initiative «Fair Wear Foundation»
(FWF) dar.* Diese reformieren sukzessive ihre komplette Struktur und gewahren dafir innerhalb der
FWF vollstandige Transparenz.

Politische Lobbyarbeit

Ein Beispiel fir das Engagement im Bereich politischer Lobbyarbeit ist die Mitgliedschaft der CCC im
deutschen Netzwerk flr Corporate Accountability (CorA). «Accountability» reicht weiter als CSR: es
geht um verpflichtende Haftung von Unternehmen statt freiwilliger Verantwortung. CorA setzt sich im
Rahmen des EU-weiten Netzwerks der «European Coalition for Corporate Justice» daflr ein, dass
transnationale Unternehmen sowie deren Tochterfirmen und Zulieferer rechtlich verpflichtet werden, in
ihrem taglichen Handeln international vereinbarte Menschen- und Arbeitsrechte tatsachlich
einzuhalten. Ein rechtliches Novum dabei: Menschen sollen bei VerstoRen vor europaischen Ge-
richten klagen kénnen -- egal welche Staatsbiirgerschaft sie haben.

Verschiedene Handlungsfelder unter einem Dach

Die CCC zielt auf die Veranderung von hegemonialen Konsumnormen durch Aufklarung und
Mobilisierung von individueller und gebindelter Kaufkraft in den Konsumlandern. Zweitens arbeitet sie
an einer Verbesserung der Lebens-, Arbeits- und Organisierungsbedingungen in den Produktions-
landern. Drittens bewegen unternehmensorientierte Kampagnen Einzelunternehmen zu Verander-
ungen und viertens zielt der Bereich des politischen Lobbying auf die Gesetzgebung als legaler
Rahmen fur transnationale Handelsbeziehungen und private unternehmerische Tatigkeiten.

All diese Aktivitaten bestehen letztlich aus vielen kleinen Schritten und konkreten Veranderungen, die
das kapitalistische Wirtschaftssystem nicht grundsatzlich angehen. Im unglinstigsten Fall verbleibt das
Engagement der CCC das Hobby einiger gutwilliger Menschen und verhallt, ohne Ungleichheiten
tatsachlich zu tberwinden. Aktivist_innen in Deutschland profitieren potentiell weiter von strukturellen
Privilegien, die durch nationalstaatliche Politik produziert und verteidigt werden. Weder individuelles
Kaufverhalten noch eine auf den Bekleidungssektor fokussierte Kampagne reicht aus, um dies zu
verandern. Dazu bedarf es einer breiten und von Massen getragenen transnationalen Bewegung —
unter anderem. Doch es besteht Hoffnung, denn unter dem Dach der CCC engagieren sich Menschen
in einer transnationalen Praxis solidarisch. Und sie berlcksichtigen auch die lokal unterschiedlichen
Bedingungen.® Somit bietet die CCC beispielhafte Ansatze fir eine Bewegung, die Menschen in der
Position von Konsument_innen, Verwaltungsangestellten, Manager_innen, Naher_innen und als
Gewerkschaftsmitglied, NGO-Aktivist_in oder Politiker_in Uber eine gemeinsame Praxis zusammen-
bringt. Ihr weiterer Erfolg hangt auch davon ab, wie interne Debatten lber Mitbestimmungs-
moglichkeiten und strukturelle Interessengegensatze gefiihrt werden und wessen Stimmen dabei
machtvoll gehoért werden (kdnnen).

34 Preis und Produktionskosten sind tatsachlich nicht identisch. Der Preis ist ein Kredit auf die Zukunft und die Hoffnung, dass
die tatsachlichen Kosten der Produktion gedeckt werden. Das verbirgt das kapitalistische Krisenmoment und den Kampf
Uber die Lohnhohe, die mit Gewalt (gegen Gewerkschaften) niedrig gehalten wird.

35 An der Strategie des «Naming and Shaming» wird kritisiert, dass sie symbolische Welt von Werbeindustrie und
Markenimage reproduziert und dadurch Kémpfe auf der Ebene der Produktionsstéatte ausblendet.

36 Siehe: Firmenprofile auf der CCC-Website http://www.saubere-kleidung.de.

37 Eine Multistakeholder-Initiative zeichnet sich dadurch aus, dass die relevanten Stakeholder an allen Entscheidungen beteiligt
werden. In der FWF entscheiden Vertreter_innen von Unternehmensverbanden aus dem Einzelhandel und Zulieferer,
Gewerkschaften und NGOs mit gleichem Stimmrecht (http://www.fairwear.org).

38 Die CCC-Broschure «Die Stimmen der Arbeiterinnen» und das «Schwarzbuch LIDL Europa» setzen sich anhand konkreter
Landerbeispiele mit unterschiedliche nationale Regelungen, deren Durchsetzung sowie mit lokalen Kréafteverhaltnissen
differenziert auseinander.
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BENEDIKT EHARD, DANNY LAMMERHIRT

Auf der StraRRe, der Schiene, durch die Luft — Okologisch unterwegs

Die Einfihrung des Biotreibstoffs E10 in Deutschland zeigte, wie 6kologische und soziale Probleme
miteinander verzahnt sind. Denn der Treibstoff aus pflanzlichem Anbau, der normalem Benzin
beigemischt wird, verschlimmert die globale Landverknappung und die damit einhergehende
Spekulation mit Flachen und Getreidepreisen. Mit den 4,5 Millionen Tonnen Getreide, die in
Deutschland zur Bioethanol-Herstellung verwendet werden, kdnne man laut Greenpeace rund finf
Millionen Menschen erndhren. Auch die 6kologische Nachhaltigkeit von E10 ist fragwtirdig. Denn
dessen Anbau bendétigt Pestizide und Dingemittel, und es ist nicht klar, ob E10 die Emission von
Treibhausgasen verringert.®

Statt eines vermeintlich 6kologischen Treibstoffs sind nachhaltigere Losungen nétig, denn wie das
Umweltbundesamt angibt, belief sich die Kohlendioxid-Emission durch den Verkehr im Jahr 2010 auf
152 Millionen Tonnen. Das entspricht etwa 18 Prozent der gesamten Emission des Durchschnitts-
deutschen.* Damit erfullt Deutschland zwar die Vorgaben der Kyotoprotokolle*, dennoch kénnten
deutsche Autofahrer_innen deutlich weniger Kohlendioxid produzieren, was vor allem in Hinblick auf
die weltweite Entwicklung der Treibhausgasemission wichtig ist. Eine Losung sind Treibstoff sparende
Verbrennungsmotoren, die bisher nur in einem marginalen Teil deutscher Automobile enthalten sind.
Den Loéwenanteil stellen Benzinmotoren mit 72 Prozent, gefolgt von Diesel betriebenen Fahrzeugen
(26 Prozent). Flissig- oder Erdgas-Fahrzeuge haben einen deutlich geringeren Anteil (0,905 Prozent).
Das Schlusslicht bilden Hybridmotoren mit 0,09 Prozent, sowie Elektroautos, von denen bisher nur
2307 Fahrzeuge in Deutschland verkehren (0,005 Prozent). Doch welche Vor- und Nachteile haben
die einzelnen Motoren?

Der Hybridmotor )
Der Hybridmotor ist ein konventioneller, meist auf Diesel-Basis funktionierender Motor. Uber eine
Induktionsbremse wird Bewegungsenergie in elektrische Energie umgewandelt und kann in einem

39 Vgl. https://www.uni-hohenheim.de/news/e10-einfuehrung-misslungen-11-milliarden-euro-einsparen-durch-vermarktungs-
relaunch-6. (Abruf am: 26.02.2012).

40 Vgl. http://www.umweltbundesamt-daten-zur-umwelt.de/umweltdaten/public/theme.do?nodeldent=2842.
(Abruf am: 28.02.2012).

41 Vgl. http://www.umweltbundesamt.de/uba-info-presse/2011/pd11-020_treibhausgase_deutlich_unter_dem_limit.htm.
(Abruf am: 26.02.2012).
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Akku gespeichert oder direkt fir den Antrieb genutzt werden. Nutzlich ist, dass die Leistung des
Dieselmotors mit der des Elektro-Motors kombiniert werden kann. Der Elektromotor arbeitet bei
kleinen Drehzahlen, z.B. im Stadtverkehr. Wenn eine hohere Leistung, etwa auf Autobahnen,
erforderlich ist, wird der Dieselmotor genutzt. Das Ergebnis ist ein reduzierter Kraftstoffverbrauch.
Trotz dieser Vorzige ist unklar, inwiefern die Herstellung der elektrischen Betriebselemente, also des
Akkus und des Elektromotors, die Umwelt belasten.

Der Elektromotor

Eine scheinbar nachhaltigere Alternative bietet das rein elektrisch betriebene Automobil. Sofern die
Betriebsenergie aus erneuerbaren Energiequellen gewonnen wurde, ist seine Benutzung
emissionsfrei. Gerade im Stadtverkehr kann das Elektroauto gegenwartig seine Vorziige ausspielen.
Es erzeugt keine schadlichen Abgase, und ein voll aufgeladener Akku erlaubt eine durchschnittliche
Fahrtlange von 200 bis maximal 350 Kilometern bei Serienautos. Die geringe Betriebszeit des Akkus
ist allerdings auch ein groRer Kritikpunkt, ebenso das bisher kaum ausgebaute Netz an
Aufladestationen, das langere Fahrten durch landliche Regionen verhindert. Bisher gibt es 844
Aufladestationen, die vor allem im grofstadtischen Gebiet verteilt sind.# AuRerdem dauert ein
vollstandiger Ladevorgang etwa acht Stunden. Ein weiterer Kritikpunkt ist die begrenzte Haltbarkeit
der Akkumulatoren. Auch verhindern die bisweilen sehr hohen Kosten — allein die Batterie kostet
zwischen 15.000 und 20.000 Euro — eine weitere Verbreitung von Elektroautos.*

Der Wasserstoff-Antrieb

Das wasserstoffbetriebene Auto gibt es in zwei Varianten. Eine davon wird durch den Wasserstoff-
Verbrennungsmotor betrieben, der wie ein Dieselmotor funktioniert. Der Brennstoffzellentyp hingegen
verwendet spezielle Brennstoffzellen, bei denen die Stromerzeugung durch die Oxidation von
Wasserstoff erfolgt. Der Wasserstoff als Treibstoff kann heutzutage sehr effektiv gewonnen werden.
Durch die Oxidation von organischen Verbindungen erfolgt die Wasserstoffgewinnung bereits mit
einem sehr hohen Wirkungsgrad. Neben der Gewinnung war die Speicherung von Wasserstoff lange
Zeit ein grolRes Problem. Heute qilt sie durch die Verwendung effektiver Druckwasserstoffbehalter, in
denen der Wasserstoff durch Luftdruck komprimiert wird, als geldst. Jedoch gibt es keine
flachendeckende Versorgung mit Wasserstofftankstellen in Deutschland. Zurzeit verkaufen zwodlf
offentliche Tankstellen Wasserstoff, bendtigt werden aber rund 1000. Des Weiteren spielt auch der
Kostenfaktor eine Rolle. Ein Wasserstoffkatalysator benétigt bis zu 60 Gramm Platin, das bei
aktuellem Kurs rund 2300 Euro kostet.

Alternativen zum Individualverkehr

Als Alternative zum eigenen Auto bieten sich gerade in stadtischen Gebieten 6ffentliche Verkehrsmittel
zur Fortbewegung an, wie etwa die Zlige der Deutschen Bahn. Diese bendtigen pro Jahr insgesamt
12 Terrawattstunden (TWh) Energie, was beinahe dem Energiebedarf Berlins entspricht (13,5 TWh).
Diese Energie wird aus folgendem Mix gewonnen: 21,8 Prozent kommen aus erneuerbaren Energien,
22,3 Prozent werden durch Kernenergie erzeugt, der Grofteil der Energie stammt aber aus fossilen
Brennstoffen (54,2 Prozent). Ein marginaler Anteil von 1,7 Prozent wird aus anderen Energiequellen
gewonnen.*

Problematisch ist, dass RWE als einer der vier groRen Stromkonzerne Deutschlands die Deutsche
Bahn mit Energie versorgt und damit der Ausbau eines alternativen Energienetzes stagniert. Es gibt
viele veraltete Wasserkraftwerke, welche die Energie zwar nachhaltiger gewinnen, jedoch mangelt es
an Neuinvestitionen, um einen nachhaltigen Personentransport ernsthaft voranzutreiben. Zwei
Aspekte sind allerdings positiv zu bewerten: Durch die hohe Anzahl an beférderten Personen pro Zug
sinkt die Pro-Kopf-Emission, weshalb die Bahn dem Individualverkehr vorzuziehen ist. Auch ihre
Monopolstellung, welche lange Zeit flir hohe Preise gesorgt hat, scheint langsam zu bréckeln. Seit
Mitte des Jahres 2011 durfen auch Busunternehmen innerdeutsche Langstreckenfahrten anbieten.
Gegenuber der Bahn ist das Flugzeug deutlich klimaunfreundlicher. Insgesamt ist sein Energie- und
Treibstoffverbrauch sehr grof3. Ein weiteres Problem ist die Bildung von so genannten «Zirren». Diese
kleinen Eiswolken entstehen aus den Kondensstreifen des Flugzeugs in etwa acht bis zwdlf
Kilometern Hohe. Zirren reflektieren vor allem Infrarotstrahlung, also Warmestrahlung, von der Erde
und erhéhen damit die globale Temperatur. Die Eiswolken sind jedoch nicht sehr langlebig und I6sen

42 Vgl. http://www.stromtankstellen.eu/stromtankstelle_deutschland.html (Abruf am: 26.02.2012).

43 Vgl. http://lwww.focus.de/auto/ratgeber/unterwegs/tid-11103/elektroautos-groesstes-problem-sind-die-hohe-
kosten_aid_317323.html (Abruf am: 26.02.2012).

44 Vgl. http://www.deutschebahn.com/de/nachhaltigkeit/oekologie/klimaschutz/erneuerbare_energien/db_un_erneuerbare_
energien. html (Abruf am: 30.03.2012).
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sich schneller in der Atmosphéare auf, als es bei Kohlendioxid (CO2) der Fall ist.* Letztlich ist nicht
restlos geklart, welche Effekte der Partikelaussto durch die Treibstoffverbrennung in groRen Héhen
auf das Klima hat.

Folgende Ubersicht zeigt die Einsparpotentiale des 6ffentlicnen Verkehrs gegeniiber dem
Privatverkehr.

Vergleich von Flugzeug, CO2-Emission pro Person Vergleich mit dem PKW
PKW, Bahn, Bus

Flugzeug 380 g/ km + 153 Prozent
Modernder PKW 150 g / km + 0 Prozent
(Mittelklasse)

Bahn 40 g/km - 73 Prozent
Reisebus 20 g/ km - 87 Prozent
Elektro-PKW 100 g/ km (7 g bei Okostrom) - 33 (95) Prozent
(Mittelklasse)

Elektro-PKW 50 g/ km (3,5 g bei Okostrom) - 66 (97) Prozent
(Leichtbau)

Fazit

Als Fazit bleibt festzuhalten, dass es deutliche Einsparpotentiale beim Individualverkehr gibt. Neue,
sparsame Techniken verleiten jedoch haufig zu mehr Konsum, der die Einsparungen zunichte macht.
Man spricht dabei vom «Rebound-Effekt». Effizientere Motoren sind nur ein Teil der L&sung.
Mindestens ebenso wichtig ist es, mdglichst wenig oder sehr bewusst Auto zu fahren. Besser ist es,
offentliche Verkehrsmittel, allen voran Busse, zu nutzen. Wenn es schon Individualverkehr sein muss,
kann ein Kurs im klimaschonenden Fahren helfen, die eigenen Emissionen gering zu halten.®® Dieser
wird von Fahrschulen und vom ADAC angeboten. Auch Carsharing ist eine gute Losung. Wie Martin
Kreeb, Forscher an der Universitdt Hohenheim festhalt, geht «Klimaschutz [...] auf Dauer nur durch
Nichtverbrauch von Rohstoffen»*.

Jedoch missen sich kritische linke Konsument_innen dartber im Klaren sein, dass der private
Personenverkehr das Problem allein nicht 16st. Denn der globale Guterverkehr steigt, und das hohe
Verkehrsaufkommen ist Ausdruck fiir ein strukturelles soziobkonomisches Problem. Dies zeigt auch
der Versuch der deutschen Regierung, die Entwicklung des Verkehrs allein mit effizienteren Motoren
zu puffern, da das Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) von einer
«gesellschaftlich notwendige[n] Mobilitat»* spricht. Die steigende Flexibilitat, die Unternehmen ihren
Angestellten abfordern und die groRer werdenden Distanzen der Dienstwege sind das Eine. Das
Prinzip von Just-in-Time-Anlieferung, eine globale Produktion und die damit verbundenen
Kostenvorteile das Andere. Sie sorgen dafir, dass Lagerhallen sukzessive in Form von LKW auf die
Stralle verlagert werden. Sofern keine Kostenanreize geschaffen werden und diese Art der
Lagerhaltung und Produktion sich fir Unternehmen lohnt, wird sich wahrscheinlich auch nicht viel an
der gegenwartigen Entwicklung andern. Nur die globale Gesetzgebung und der Wille, die Wert-
schopfung regionaler und auf kiirzeren Distanzen zu gestalten, kdnnen diesem Trend entgegenwirken.
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JENS GAITZSCH

Der Charme der kurzen Wege — Regionales Wirtschaften am Beispiel
der Verbrauchergemeinschaft Dresden

Der Konsum regionaler Produkte ist ein essentieller Faktor fur einen nachhaltigen Lebensstil, um
weite Transport- und Handelswege zu umgehen und die Treibhausgasemission gering zu halten. Doch
gerade in der Lebensmittelbranche mit ihren groRen Supermarktketten ist es schwierig, kritischen
linken Konsum (s. Beitrag «Jenseits der grauen Masse...» von Jens Gaitzsch) umzusetzen, da
Okologisch produzierte Waren oft nicht aus der eigenen Region stammen oder regionale Produkte
nicht biologisch produziert wurden. Und selbst wenn beide Bedingungen erfillt sind, wird mit dem
Konsum dieser Produkte ein kapitalistischer GroRkonzern unterstiitzt, was ebenfalls nicht im Sinne
linker Konsument_innen ist. Daher haben sich in verschiedenen Stadten Mitgliederladen entwickelt.
Mit 5600 aktiven Mitgliedern (Stand: November 2011) befindet sich das bundesweit grote Modell
dieser Art in Form der «Verbrauchergemeinschaft flr 6kologisch erzeugte Produkte eG» (kurz: VG) in
Dresden.

LT]

rasmrhih, Wieidung vad mrki

Naturwaren.

Gkologisch und fair

v.l.n.r.: Eingang eines VG-Bio-Markts, Logo der Dresdner VG, Fenster des Naturwarenladens

Die VG vereint viele Prinzipien, die von kritischen linken Konsument_innen gefordert werden. So
bietet sie ausschlieRlich Waren an, die nach 6kologischen Standards produziert wurden. lhr Sortiment
reicht von Kleidung und Kosmetik Gber Spielwaren bis zu Kurzwaren aus 6kologischer und sozial
vertraglicher Produktion. Besonderes Augenmerk legt sie darauf, leicht verderbliche Lebensmittel nur
aus regionaler Produktion anzubieten. Neben den zu erwerbenden Produkten ist auch die
Geschaftsform im Sinne linker Konsumenten. Als Genossenschaft organisiert, hat jedes Mitglied ein
Mitspracherecht, was eine basisdemokratisch legitimierte Wirtschaftsform erméglicht.

Die VG ist ein Mitgliederladen mit Zwei-Preis-Modell. Wahrend Nichtmitglieder den handelsublichen
Preis zahlen, wird der Mitgliederpreis auf einer anderen Basis berechnet. Bei regionalen Produkten
zahlen Mitglieder der VG den Einkaufspreis zuzlglich der gesetzlichen

Mehrwertsteuer (aufgerundet auf die nachsten finf Cent). Als regional gelten
alle Produkte, die aus einem Umkreis von 150 km kommen, unabhangig von
der Nationalitdt. Sie werden mit dem nebenstehenden VG-internen Logo .
ausgewiesen. Da alle Uberregionalen Produkte mit einem zusatzlichen Auf-

schlag von drei Prozent versehen sind, werden gezielt regionale Produkte

gefordert. Und weil der Mitgliederpreis auch fiir Uberregionale Produkte stets -

deutlich unter dem Nichtmitgliederpreis liegt, werden die Konsumenten Regi-:aql-
motiviert, das Genossenschaftsmodell zu fordern und in die Genossenschaft vg.internes Logo zur
einzutreten. Wahrend in vielen anderen Laden das Zwei-Preis-Modell zwingend Kennzeichnung
notwendig ist, um die Wirtschaftlichkeit zu garantieren, wurde es in der regionaler Produkte
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Dresdner VG eingeflihrt, um das Geschaft nach auflen zu 6ffnen. Der Umsatz durch externe Kaufe
macht aber nur sieben bis zehn Prozent des Gesamtumsatzes aus. Natirlich gibt es auch in der VG
Verbesserungsmaoglichkeiten. So arbeiten die Lieferanten immer nach dem Prinzip der Gewinnmaxi-
mierung, teilweise mit Billigibhnen. Zudem wird in der VG ebenfalls stellenweise unter Tarif gezahlt, da
sie — nach Aussage der Betreiber — sonst nicht Uberlebensfahig ware. Kritisch-linker Konsum bis zur
letzten Konsequenz ist auch hier nicht mdglich. Dennoch ist die VG ein erfolgreicher Ansatz, um
zumindest kritischen Konsum in die Offentlichkeit zu tragen.

Literatur

http://www.vg-dresden.de (Abruf am: 15.02.2012).

RICO JACOBS

«Go Local Austin» —
Maoglichkeiten und Grenzen eines Projekts flr lokalen Konsum

Auch das «Go Local»-Projekt im texanischen Austin moéchte lokales Wirtschaften unterstitzen.
Ortliche Betriebe sollen gegeniiber groen nationalen Unternehmen und multinationalen Konzernen
gestarkt werden und Kaufentscheidungen der Kunden zugunsten hiesiger Anbieter beeinflusst
werden. Lokale Wertschopfungskreislaufe werden so gefordert. Zentrales Instrument ist die soge-
nannte «Go Local Card», eine Ubertragbare, gegen Entgelt erwerbbare Plastikkarte. Mit dieser
kénnen Kunden in Geschéaften, die Teil des «Go Local»-Netzwerkes sind, Verginstigungen erhalten.
Das Konzept scheint erfolgstrachtig, denn die Idee hat sich bereits binnen kurzer Zeit auf Gber 20
Stadte der USA ausgedehnt. An dem Netzwerk beteiligen sich Betriebe, die lokale oder «griine»
Produkte und Dienstleistungen anbieten. AuRerdem konnen o&ffentliche bzw. Non-Profit Organisa-
tionen mit dem Verkauf der Karten Geld fur ihre Arbeit erwirtschaften. Allerdings: «Go Local Austin»
wird als «For-Profit»-Projekt betrieben und ist dem Gewinnstreben unterworfen.

Inwieweit haben Ziele und Umsetzung von «Go Local Austin» einen Wert fiir Mensch und
Natur?

Folgende Kriterien sollen als Mafstab dienen, um die Vor- und Nachteile einer solchen Initiative
bewerten zu kénnen:

a) Das Projekt sollte zur Verbesserung der Lebensbedingungen von Mensch und Natur beitragen.
b) Alle Menschen im Einzugsgebiet sollten am System teilhaben und Nutzen daraus ziehen kénnen.
«Go Local Austin» sollte Kaufentscheidungen in eine umweltfreundliche und soziale Richtung lenken.

Diese Kriterien kénnen als Anhaltspunkte dienen, um Vor- und Nachteile fir die Umwelt und einzelne
Akteure_innen zu bewerten, die von diesem Projekt direkt oder indirekt betroffen sind bzw. an ihm
partizipieren. Das sind im Wesentlichen die Konsumierenden und Inhaber_innen der Karte, die lokalen
Unternehmen, die Stadt Austin und ihre Einwohner_innen.

Welche Vor- und Nachteile ergeben sich fiir den/die Inhaber_in der «Go Local Card»?

Die Nutzer_innen erhalten ein Verzeichnis der teiinehmenden Unternehmen und kénnen sich tber die
Internetseite informieren. Dies erleichtert die Ubersicht (iber die regionale Angebots- und Versor-
gungsstruktur und hilft besonders neuen Einwohnern und Touristen, ihr Konsumverhalten zu andern.
Gleichzeitig bietet «Go Local Austin» einen Uberblick (iber nachhaltigere Anbieter. Weitere Vorteile
sind eine groRere Ubersichtlichkeit der angebotenen Produkte sowie Rabatte von bis zu 20 Prozent
bei jedem Einkauf. Vermutlich federn die Unternehmen die gewahrten Rabatte Uber den Verkauf der
Karte und eine erhdhte Kundenbindung ab. Es kann jedoch nicht ausgeschlossen werden, dass die
Unternehmen die Preise bereits im Vorfeld erhéhen, die Rabatte also nur scheinbar gewahrt werden.
Laut offizieller Internetseite von «Go Local Austin» sei ein weiterer Vorteil, dass die Vielzahl von
Papiercoupons durch eine einzige Plastikkarte ersetzt wird. Das klingt auf den ersten Blick sehr
positiv, relativiert sich jedoch in Hinblick auf die Tatsache, dass viele mittelstdndische Unternehmen in
den USA bereits Plastikkarten flir ihre Angebote ausgeben und so viele Menschen im Besitz von 20
Karten und mehr sind. Deutlich gravierender wiegt jedoch der Einwand, dass die Unternehmen Uber
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die ganze Stadt verstreut sind. Um den Rabatt zu nutzen oder «nachhaltig» einkaufen zu kénnen, sind
schnell 20 bis 30 Kilometer (je nach Wohnort) pro Strecke zuriickgelegt, die meist mit dem Auto
gefahren werden. Und: Die Initiator_innen von «Go Local Austin» haben zwar auch 6kologisch und
sozial orientierte Unternehmen ins Netzwerk aufgenommen, es jedoch versdumt, klare Kriterien
hierfur festzulegen.

Letztlich kann folgendes Fazit fur die Verbraucher_innen gezogen werden: «Go Local Austiny» ist ein
gut gemeinter Versuch, eine lokale und alternative Konsumkultur zu etablieren. Jedoch im Hinblick auf
die zu Beginn aufgeworfenen Kriterien entbindet es die Konsument_innen nicht, ihr persénliches
Kaufverhalten auch bei Nutzung der «Go Local Card» kritisch zu hinterfragen.

Welche Vor- und Nachteile haben die lokalen Unternehmen von Go Local?

Fur die lokalen Unternehmen ist das Projekt in erster Linie ein Marketingtool: Uber die Internetseite
bzw. das Firmenverzeichnis kénnen sie Bekanntheit erlangen, Produkte bewerben und Anreize setzen
(z.B. durch Rabatte), um Kunden zu gewinnen. «Go Local Austin» ist kostenglinstig, zielgruppen-
orientiert und eine weitgehend papierlose Alternative zu Anzeigen in Zeitungen oder ortlichen
Branchenverzeichnissen. Dabei hat die «Go Local Card» die Doppelwirkung, einerseits einen kleinen
Gewinn zu generieren und andererseits die Kundenbindung zu steigern. Kritisch zu betrachten ist,
dass das Projekt moglicherweise Abhangigkeiten erzeugt. Es fordert die Bekanntheit der Mitglieds-
unternehmen, benachteiligt jedoch diejenigen, die sich dem Netzwerk nicht anschlieRen mdéchten.
Letztere missen die Abwanderung von Kunden befiirchten und haben einen Mehraufwand, um neben
«Go Local»-Unternehmen in der Offentlichkeit wahrgenommen zu werden. So entsteht tendenziell ein
Mitgliedszwang flr lokale Unternehmen, und «Go Local» erhalt eine Machtposition, Markt und Preise
zu beeinflussen. Die rasante Verbreitung zeigt, dass dies durchaus zu einem Problem werden konnte.
Hatte die Initiative 2010 etwa 65 000 Karten verkauft und partizipierten ca. 150 Unternehmen an dem
Projekt, waren es 2011 bereits 144 000 Karten und 627 Unternehmen.

Welchen Einfluss hat «Go Local» auf die Stadt, ihre Einwohner_innen und die Umwelt?

Die Go Local Card wird haufig auf den regionalen Wochenmarkten zum Einkauf genutzt. Damit hat sie
das Potenzial, den Absatz frischer, unverarbeiteter Lebensmittel zu erhdhen, die Stellung der
Wochenméarkte und damit der lokalen Angebotsstruktur zu starken. Dadurch werden weniger
Verpackungen bendtigt und die Emission von Kohlendioxid durch lange Transporte reduziert. Eine
Untersuchung zeigte zudem, dass im Schnitt 68 Dollar in der Gemeinde verbleiben, wenn bei einem
lokalen Unternehmen fir 100 Dollar eingekauft wird. Wird stattdessen der Einkauf bei einem
nationalen GroRRkonzern getatigt, verbleiben nur 43 Dollar in der Gemeinde. Mit Starkung der lokalen
Wertschopfung werden die Kaufkraft vor Ort und die Steuereinnahmen der Stadt erhéht - und damit
auch das Potenzial fiir Ausgaben im Sozialbereich. Insgesamt wird also die finanzielle Kraft kleiner
Unternehmen und der lokalen Bevolkerung gestarkt.® Auf diese Weise kann «Go Local Austin»
zumindest auf lokaler Ebene eine nachhaltigere wirtschaftliche Entwicklung begtinstigen. In Gebieten
mit diversifizierter Unternehmensstruktur (viele kleine Firmen) herrscht Ublicherweise eine glinstigere
Pro-Kopf-Lohnentwicklung vor, verglichen mit Regionen, die durch eine hohe Konzentration von
grol3en Konzernen und Ketten gekennzeichnet sind.® Wie bereits angemerkt, ist die Mitgliedschaft der
Firmen an keinerlei Kriterien wie dkologische Landwirtschaft oder faire Arbeitsbedingungen geknupft
und somit der Effekt im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung in diesen Bereichen immer noch sehr
eingeschrankt. Die Behauptung der Initiator_innen, lokale Einkaufe reduzierten die Nutzung des
Autos, muss kritisch betrachtet werden. Gerade in stadtischen, stark zersiedelten Gebieten kann
genau das Gegenteil eintreten.

Ist «Go Local» eine echte Alternative oder nicht mehr als regionaler Patriotismus?

AbschlieRend betrachtet, ergibt sich eine Diskrepanz zwischen Anspruch und Wirklichkeit des
Projektes. Alle Konsument_innen, die einen Beitrag zu Umwelt und Gemeinwesen leisten wollen, sind
auch bei «Go Local Austin» nicht von einer kritischen Reflexion ihres Handelns befreit. Zur Zielgruppe
zdhlen vor allem die mobilen Bevdlkerungsteile. Wer jedoch auf der Suche nach alternativen
Moglichkeiten einen Beitrag fur eine bessere Welt leisten méchte, kann dies auch ohne «Go Local
Austin» tun. Der grofdte Vorteil des Projekts liegt darin, dass es die lokalen und potenziell
nachhaltigeren Alternativen sichtbar werden Iasst und ein Bewusstsein fir regionales Wirtschaften und
regionalen Konsum fordert. Positiv zu bewerten ist auch die Moglichkeit fir Non-Profit-Organisationen,
Uber den Verkauf der Karte Geld fir wohltatige Zwecke einzunehmen. Entfacht das Projekt seine
gewinschte Wirkung und bindelt Kaufentscheidungen, kann es Impulse fiir einen bewussten Konsum

49 Vgl. http://www.bigboxtoolkit.com/index.php?option=com_content&view=article&id=16:economic-impact-of-local-businesses-
vs-chains&catid=32:key-studies&Itemid=52 (Abruf am: 14.02.2011).
50 Vgl. http://www.newrules.org/retail/news/study-finds-local-businesses-key-income-growth (Abruf am: 05.11.2011).
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setzen und so verandernd auf die Angebotsstruktur wirken. Die Chance dieser und anderer lokaler
Initiativen besteht auch darin, mehr Einfluss auf kommunale Politk zu nehmen, da die
Konsument_innen vor Ort ihre Bedirfnisse praziser artikulieren und im Dialog mit der értlichen Politik
eine adaquate Lésung erarbeiten kénnen. Hinzu kommt, dass die Initiative nicht von einem grofRen
Geldgeber (Staat oder GroRRsponsor) abhangig ist. Allerdings handelt es sich bei «Go Local Austin»
um eine «For-Profit» Organisation. Die gemeinnitzigen Ziele kdnnen jederzeit in «eigennitzige»
umgewandelt werden, was vor allem bei wachsendem wirtschaftlichen Erfolg der Initiative
wahrscheinlicher wird. Ein Indiz daflir dlrfte sein, dass «Go Local Austin» den teilnehmenden
Unternehmen als alternatives und gunstiges Marketingtool angeboten wird — und damit sein
wirtschaftsliberales Interesse offenbart. Eine weitere Einschrankung ist, dass sich das Konzept von
«Go Local Austin» nur auf bestimmte Branchen und Produktionsgtiter wie Bio-Nahrung, Fitness-Kurse
oder Dienstleistungen rund um Haus und Hof anwenden lasst und keine erschopfende Antwort auf die
sozialen, wirtschaftlichen und 6kologischen Fragen unserer Zeit gibt. Es wird die «Billigimporte» aus
Mittelamerika und China nicht nachhaltig beeinflussen kénnen und genauso wenig einen Umbau von
globalen Wirtschaftsstrukturen im grofRen Stil ausldsen. Das «Go Local»-Projekt spricht bestimmte
Zielgruppen an, mobilisiert jedoch nicht die sozialen Randgruppen und kann eine verantwortungsvolle
und nachhaltige nationale Wirtschafts-, Sozial- und Umweltpolitik nicht ersetzen.
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