Die Verbreitung von Umweltkennzeichen und ihre Handelsimplikationen

Wachsende internationale

Bedeutung

Die Okologisierung bestimmter verbrauchernaher Marktsegmente in den Indu-
strieldndern stabilisiert sich auf mittlerem bis hohem Niveau. Ein wichtiger
Indikator ist hierfiir die inzwischen kaum mehr iiberschaubare Vielzahl von
Okolabels. Dies hat auch Konsequenzen fiir die Marktpriisenz von Exporteuren

aus Entwicklungslindern.
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mweltvertrigliche Konsummuster sind

derzeit in Deutschland iiberwiegend in Gkologi-
schen Marktnischen zu beobachten und sind
damit meistens auf eine Kerngruppe umweltori-
entierter KonsumentInnen beschrinkt. Anbieter
umweltschonender Produkte reagieren hierauf
mit zunehmender Produktdiversifizierung, die
sie vor allem mit Hilfe ,,weicher” Informations-
instrumente am Markt zu kommunizieren
suchen. Wichtiges Element solcher Strategien
sind Okolabels - eine kurze und knappe Infor-
mation iiber die 6kologischen Eigenschaften des
beworbenen Produktes. Doch die mittlerweile
nicht mehr iiberschaubare Flut an umweltbezo-
genen Kennzeichnungen fiir Produkte und
Dienstleistungen hat nicht nur zu einer Verwir-
rung und Desorientierung der VerbraucherIn-
nen gefiihrt (1), sondern auch zu der Heraus-
bildung ,informeller* Umweltstandards in
bestimmten Marktsegmenten, die insbesondere
fiir Anbieter aus Entwicklungs- und Schwellen-
lindern den Marktzugang erschweren konnen.
In einem Gutachten fiir die United Nations Con-
ference on Trade and Development (UNCTAD)
hat das I0W fiir ausgewihlte Marktsegmente
diese Zusammenhinge néher untersucht (2).

» Zentrale Nachfragetrends

Im Spiegel empirischer Studien der letzten Jahre
bezeichnen sich stets etwa drei Viertel der deut-
schen Bevolkerung als umweltbewuf}t (3). Das
Umweltbewuftsein hat sich auf hohem Niveau
stabilisiert, Umweltschutz wird als gesellschafts-
politischer Aufgabe ein hoher Stellenwert einge-
rdumt. Andererseits tritt ans Tageslicht, dafd die-
ses BewufStsein hochstens von einem Drittel der
Bevolkerung in umweltorientiertes Kaufverhalten

umgesetzt wird (4). Neben unzureichender Pro-
duktinformation werden hier in der Literatur Bar-
rieren wie Echtheitszweifel, schlechte Verfiighar-
keit, Gewohnheitsverhalten und hohere Preise
genannt (5). Die Bereitschaft, fiir Produkte mit
besseren okologischen Eigenschaften mehr zu
bezahlen, erweist sich auch bei empirischen
Umfragen als riickldufig. Dieser Trend 14ft sich
vermutlich am besten mit der schwindenden
Kaufkraft erkliren (6). AuRerdem bestimmen
Einflugroflen wie Qualitit, Mode oder Komfort
die Produktwahl oft stirker als Umwelteigen-
schaften. Nur fiir eine kleine Kerngruppe ,grii-
ner* KonsumentInnen (ca. 5 bis 15 Prozent) gel-
ten Okologische Produkteigenschaften als
wesentliches Kaufkriterium (7). Um derartige
Artikel erkennen zu konnen, haben sie ein
Bediirfnis nach schneller, verlifilicher Produktin-
formation. Diese Rolle kann im Prinzip von
Umweltzeichen iibernommen werden.

In der Produktgruppe Textilien/Bekleidung
sind in den letzten Jahren zahlreiche Okolabels
geschaffen worden. Vor allem die offentliche
Diskussion iiber Gesundheitsrisiken durch Klei-
dungsstiicke hat hierfiir den Weg geebnet. Aller-
dings dringt die soziale Funktion des ,,Outfits*
die Bedeutung von Umweltzeichen beim Klei-
dungskauf eher in den Hintergrund.

Die Anzahl der Okolabel im Produktbereich
Leder/Schube 143t sich dagegen an den Fin-
gern einer Hand abzihlen. Ansonsten gilt in
abgeschwichter Form gleiches wie fiir Textilien.
Fiir den Bereich Tropenholz/Mobel sind die
Voraussetzungen anders gelagert. Der Raubbau
am Regenwald war Ende der 80er/ Anfang der
90er Jahre in der deutschen Offentlichkeit ein so
sensibles Thema, daf} Boykottkampagnen von
Umweltverbdnden erhebliche Wirkung erzielen
konnten. Eine Positivkennzeichnung fiir Tropen-
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holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung
konnte dieses Potential mobilisieren. Allerdings
sprechen die nicht mehr so hohe Konjunktur
des Themas und die fehlende direkte Betroffen-
heit gegen einen starken Effekt.

Je nach Produktgruppe ist also eine differenzier-
te Betrachtung der Vorbedingungen fiir Okola-
bels notwendig. Besonders im Textilbereich
beeintrichtigt die grofe Anzahl entstandener
Umweltzeichen ihre Funktion als komprimierte
Kurzinformation erheblich. Die vielen unter-
schiedlichen Erscheinungsbilder fiihren dazu,
daf3 Aussagen und Glaubwiirdigkeit von diesen
Okolabels nicht auf einen Blick beurteilt werden
konnen. Es wird dadurch notwendig, zusitzliche
Informationsquellen heranzuziehen, um bewer-
ten zu konnen, welcher Gkologische Anspruch
sich hinter einem Umweltzeichen verbirgt oder
ob gar ein Tduschungsversuch vorliegt. Mit
zunehmender Anzahl an Zeichen und ihrer Ver-
gabeorganisationen verlieren Okolabels den
Charakter zuverlissiger Schliisselinformationen.
Sie entwerten sich selbst. Der Einfluf} von
Umweltzeichen auf Kaufentscheidungen kann
unter diesen Umstdnden nur als gering einge-
schitzt werden.

Steckt der Karren des Instrumentes Okolabel
also schon vollig im Morast fest, ehe er in der
Lage war, eine positive Wirkung im Sinne einer
Okologisierung des Kaufverhaltens zu erreichen?
Der Weg aus dem Schlamm fiihrt aus Verbrau-
cherInnensicht nur iiber eine Verringerung der
Anzahl der Umweltzeichen und eine ErhGhung
der Glaubwiirdigkeit. Es bleibt abzuwarten, ob
diese Nagelprobe bestanden werden kann oder
ob der Kredit von Umweltzeichen bei den Ver-
braucherInnen schon vorher verspielt ist.

» Zentrale Angebotstrends

In Deutschland gibt es wohl kaum noch Unter-
nehmen, die nicht wahrnehmen, daf Politik und
VerbraucherInnen von Ihnen Beitrige zur
Losung okologischer Probleme erwarten. Von
einer breiten Offensive der Umstellung auf
umweltvertriglichere Produktionsweisen kann
allerdings nicht die Rede sein. Dazu wird unter
anderem die Rendite Okologisch orientierter
Investitionen von vielen zu skeptisch beurteilt.
Der Umweltstandard wichst eher langsam und
bedichtig aufgrund von umweltpolitischen Vor-
gaben und freiwilligen Verbesserungen. Der
Stellenwert von Umwelteigenschaften findet
unter anderem einen Ausdruck, wenn gingige
Praktiken der Marktsegmentierung und Preis-
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differenzierung betrachtet werden. In der Studie

wurde beispielhaft eine Preisvergleichsanalyse

konventioneller und 6kologisch orientierter

Textilien und Schuhe durchgefiihrt.

Als Resultat zeigen sich bei allen Beispielproduk-

ten Bereiche mit Preisiiberschneidungen zwi-

schen konventionellen und ,griinen“ Artikeln.

Das lift darauf schlieflen, dafl sowohl der kon-

ventionelle als auch der umweltorientierte Han-

del eine Preissegmentierung betreiben, die sich
an anderen Faktoren als den Umweltqualititsei-
genschaften orientiert. Umweltkriterien der Pro-
dukte scheinen alleine kein ausreichender

Zuschnitt auf einen KonsumentInnentyp zu sein.

Dennoch unternehmen mehr und mehr Firmen

den Versuch, Umweltaspekte in ihr Marketing

aufzunehmen und bedienen sich dabei auch des

Instrumentes Umweltzeichen. Bei genauerer

Betrachtung zeigt sich allerdings, daf3 sie dabei

sehr unterschiedliche Interessen verfolgen. In

der Studie wurde folgende Typologie gebildet:

® Profitmaximierer wollen in erster Linie
Gewinne in wachsenden umweltorientier-
ten Marktsegmenten abschdpfen.

@ Standorisicherer wollen vor allem Wettbe-
werbsvorteile fiir den Standort Deutschland
erreichen.

® Teiloptimierer sind daran interessiert, ihre
Produktion Schritt fiir Schritt okologischer
zu gestalten.

@ Oko-Pioniere versuchen Produkte und
Herstellungsweisen ganzheitlich okolo-
gisch auszurichten.

Tabelle 1 zeigt, wie sich diese unterschiedlichen

Interessenlagen potentiell auf die Ausgestaltung

von Umweltzeichen auswirken.

Die unterschiedlichen Aussagen der Okolabel

iiberraschen vor dem Hintergrund der differie-

renden Zielvorstellungen nicht mehr. Die Vielfalt
der Botschaften macht allerdings das Instrument

Umweltzeichen fiir VerbraucherInnen schwierig

und unglaubwiirdig.

Starke Bewegung zeigt sich in letzter Zeit
hauptsichlich in der Produktgruppe Textilien.
Die Gkologisch orientierte Marktnische wichst,
ein gutes Dutzend Umweltzeichen ist entstanden,
im Versandhandel beginnt ein Wettbewerb der
Okokollektionen und fiir groRe Textilhandels-
unternehmen entwickelt sich das Umweltzei-
chen ,,0ko-Tex Standard 100* immer mehr zum
informellen Standard. Jedoch kann bei einem
Marktanteil 6kologisch orientierter Textilien von
etwa 0,5 Prozent noch lange nicht von einem
Massenmarktphinomen gesprochen werden.

» Umweltstandards und Ecolabels

Im Bereich der Bekleidungstextilien gehen
umweltbezogene Verbote und Standards vor
allem auf das Textilkennzeichnungsgesetz, das
Lebensmittel- und Bedarfsgegenstindegesetz
und das Chemikaliengesetz zuriick. Ein wichti-
ges Beispiel ist das Verbot von krebserregenden
Azofarbstoffen. Es gilt seit 1996 und sieht eine
Ubergangsregelung vor, wonach die Vermark-
tung von Textil- und Lederwaren, die diesen Stoff
enthalten, noch bis Ende 1998 zulidssig ist. Wei-
tere umweltpolitische MafSnahmen im Textilbe-
reich sind beispielsweise die Empfehlungen der
Enquete-Kommission des Deutschen Bundesta-
ges ,,Schutz des Menschen und der Umwelt", die
im Jahre 1995 fiir die Priifung der Machbarkeit
eines obligatorischen Warenbegleitbriefes ent-
lang der textilen Kette eintrat.

Nicht annéhernd so dynamisch war die Entwick-
lung im Bereich der Lederprodukte. Neben
dem seit 1989 fast vollstindigen Verwendungs-
verbot von PCP (Grenzwert 5 mg/kg) gilt seit
1996 ebenso das Verbot der Verwendung von
bestimmten Azofarbstoffen. AuBerdem ist seit
1998 die Kennzeichnung von Schuhen hinsicht-
lich der eingesetzten Materialien Pflicht.

Die Diskussion um die Umweltrelevanz der Ver-
wendung von Zropischen Hélzerm nahm
ihren Anfang in einem breiten Boykottaufruf

Tabelle 1: Typen von Umweltzeichennutzerlnnen und ihre Labelausgestaltung

Labelausgestaltung Kennzeichnungsumfang

Interessengruppen wenige viele

Produkte Produkte
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Bewertungsansatz

Wiege bis
Bahre

Niveau der ckologischen
Kriterien

nur End- niedrig

mittel I hoch

Quelle: in Anlehnung an Scholl /Ertel 1997, S. 51

durch Umweltverbinde Ende der achtziger Jah-
re, dem sich 3000 deutsche Kommunen
anschlossen. Mittlerweile werden, vor allem mit
Blick auf die Lebensbedingungen der indigenen
Volker in den tropischen Regenwildern, die
Boykottaufrufe durch die Forderung nach quali-
fizierten und kontrollierten Anbau- und Ein-
schlagsmethoden abgeldst, die im Einklang mit
dem Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung
stehen. Gesetzliche Verbote beziehen sich im
Falle von Holzprodukten in Deutschland darii-
ber hinaus beispielsweise auf den Gehalt an
Holzschutzmitteln und Formaldehyd.

Neben den oben beschriebenen, iiberwiegend
obligatorischen umweltrelevanten Standards hat
die intensive okologische Debatte zahlreiche
Kennzeichnungsinitiativen hervorgerufen, die in
den jeweiligen Marktsegmenten unterschiedli-
che Ausprigungen hatten. Wir haben in Tabelle
2 eine Auswahl von Okolabels zusammengestellt
und deren jeweilige Bedeutung abzuschitzen
versucht. Die Angaben beziiglich der Markt-
durchdringung und der erwarteten Trends kon-
nen dabei nicht auf umfangreiche empirische
Erhebungen rekurrieren, die fiir Gkologische
Marktsegmente bisher nur in ganz wenigen Fil-
len erstellt wurden (8), sondern sind Ausdruck
der Markteinschitzung der Autoren und befrag-
ter Experten.

Diese Ubersicht legt die folgenden Schluffolge-
rungen nahe:

@ Kennzeichnungsbemiihungen einzelner
Kauf- und Versandhiuser, z.B. Karstadt oder
Neckermann, gewinnen an Bedeutung. Dieser
Trend gilt vor allem fiir textile Produkte.

@® Im Textilbereich setzt sich der Oko-Tex-
Standard 100, der vergleichsweise niedrige
Anspriiche verfolgt, allmahlich durch und konn-
te somit zu einem informellen Produktstandard
werden.

@ Dies gilt kaum fiir anspruchsvollere Initia-
tiven wie beispielsweise den , Arbeitskreis Natur-
textil und ebensowenig fiir das ,,Ecoproof*-
Label, fiir das es bisher noch keinen
Zeichennutzer gibt.

@ Bei Teppichen steigt der Stellenwert sozia-
ler Richtlinien, wie beispielsweise der Verzicht
auf Kinderarbeit (,Rugmark").

@ Die Kennzeichnung von Lederprodukten
bezieht sich bisher vor allem auf humandkologi-
sche Aspekte, d.h. Schadstoffentfrachtung des
Endproduktes. Vorgelagerte Produktionsstufen
gehen bisher nicht in die Beurteilung mit ein.




Tabelle 2: Okolabels und geschiitzte Markirelevanz

Kennzeichen Produktgruppe (n)

t's one world (Steilmann)

Hautfreundlich, schadstoff-
 gepriift (Quelle)

Rugmark

@ Die Kennzeichnung von Holzprodukten aus
nachhaltiger Forstwirtschaft wird bereits prakti-
ziert, steckt aber noch in den Kinderschuhen.

» Entwicklungspolitisches Fazit

Aus der Analyse dieser Trends, die insbesondere
im Textilbereich darauf hindeuten, dafl (maf3vol-
le) okologische Anspriiche gleichsam zu infor-
mellen Standards werden, lassen sich Strategie-
empfehlungen fiir Unternehmen ableiten, die aus
Entwicklungs- und/oder  Schwellenlindern
Marktsegmente in Deutschland bedienen:

@ Sinnvoll scheint die Wahl einer proaktiven
Strategie, die nicht auf kurzfristigen komparati-
ven Kostenvorteilen basiert, sondern die die
technologische Liicke zwischen entwickelten

Lebenszyklusorientierung  Marktdurchdringung  Trend

‘mittel - hoch

gering

gering

Quelle: nach Scholl /Ertel 1997

und weniger entwickelten Lindern schliefen
hilft. Eine Grundlage sind Informationen iiber
die bestehenden und zu erwartenden umweltre-
levanten Markttrends.

@ Finen Weg konnen ,,Unternehmenspartner-
schaften” darstellen, beispielsweise durch den
Besuch von Oko-Pionieren, den Austausch von
Personal oder neuer Kommunikationstechnolo-
gien.

@® Moglichkeiten der Erweiterung eines Qua-
litits- zu einem Umweltmanagementsystem sind
zu priifen, insbesondere mit Blick auf eine
gezielte Mitarbeiterschulung.

® Die Gkologischen Herausforderungen der
Absatzmirkte sind einzubeziehen. Eine Strategie
liegt in Produkten, die auf Basis national verfiig-
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barer Rohstoffe hergestellt werden. Derzeit wird
beispielsweise die Vergabe des ,Blauen Engels*
fiir Produkte aus Rattan und Jute gepriift.
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