KOMMENTAR

Ist unser Konsumverhalten schon nach-
haltig, oder wdren wir nur gerne so, wie
wir sein kénnten?

Zugegeben, es ist anstrengender, nach-
haltig zu wirken, nachhaltig einzukaufen
und nachhaltig zu denken. Und viele von
uns brauchen schon viel Energie, um im
normalen Tagesablauf zu bestehen. Und
vielen fehlen auch die Mittel, um gross-
zilgig und konsequent nachhaltig einzu-
kaufen.

Ich habe mit einer kleinen Untersuchung
im Internet festgestellt, dass das Wort
LDillig“ 16 mal mehr gebraucht wird als
das Wort ,nachhaltig“, und ,bequem* 3
mal mehr. Die Schndppchen- und Multi-
packwelt ist trotz anerkannter Erfolge der
nachhaltigen Labels wie Bio Suisse usw.
Masstab aller Umsétze der Grossverteiler
und Tankstellen-Shops.

An unserem Forum vom 20. September in
Ziirich haben wir viele interessante
Beitrdge (iber Projekte, Entwicklungen
und Prioritdten von Umweltorganisatio-
nen, dem BUWAL und von der Migros
gehort. Dabei wurde aber auch festge-
stellt, dass sich der ,,nachhaltige” Markt-
anteil irgendwo im Bereich von 20 - 25%
festgeschraubt hat. Ein Viertel der Konsu-
menten und Konsumentinnen denken und
handeln solidarisch und zukunftsbezo-
gen. Das sind viele.

Drei Viertel der Konsumentinnen denken
und handeln weniger weit. Das sind sehr
viele. Wie bringt man diese dazu, ihre
Positionen neu zu (iberdenken? Die Re-
ferentinnen auf dem Podium gehen alle
davon aus, dass wir durch konsequente
Informationsarbeit (iberzeugen miissen.
Und zwar eben auch nachhaltig!

Hannes Studer
Moderator kf Forum

PS

Zum Auftakt des Forums haben Cesar
Keiser und Margrit Laubli mit drei auf-
gefrischten Nummern aus dem Fundus
ihres Wirkens dargelegt, dass schon vor
20 Jahren (iber die gleichen Fragen nach-
gedacht wurde. Diese Nummern waren
auch heute noch erfrischend aktuell, trotz
nachhaltigem Uberschreiten des Verfall-
datumes.

Mitglieder-Zeitschrift des Konsumentenforums kf

Nach dem ersten Uberblick von
Franziska Troesch-Schnyder als Prasidentin
des kf — nun der erste Einblick.

INTERVIEW: HANNES STUDER

Sie sind 100 Tage im Amt. Was hat Sie in
dieser Zeit besonders beeindruckt? Wo hat
das Konsumentenforum noch aufzuholen?

Beeindruckt hat mich die breite Themenviel-
falt und die immense und gute Arbeit, welche
hier freiwillig und unentgeltlich geleistet wird.
Dies einer breiteren Offentlichkeit bekannt zu
machen, wird die Aufgabe der Zukunft sein.

Wie beurteilen Sie das Image der Konsu-
mentenorganisationen in der Schweiz?

Durch die grosse mediale Prasenz der andern
KO, der Stiftung fiir Konsumentenschutz
SKS, haben die Konsumentenorganisationen
das Image, links zu sein. Dieses Image gilt
es zu korrigieren.

Warum ist das Konsumentenforum kf zwin-
gend nitig?

Was ist schon zwingend? Aber ich denke
schon, dass es uns braucht, sonst wiirde ich
mich ja auch nicht engagieren. Die Reaktio-
nen nach meiner Wahl haben mir gezeigt,
dass in unterschiedlichsten Kreisen begriisst
wird, dass es das kf gibt. Unsere Arbeit in
Kommissionen, Arbeitsgruppen und als Ge-
sprachspartner der verschiedenen Markt-
player wird sehr begriisst und fiir wichtig
angesehen.

Es gibt recht viele Stimmen, welche im Na-
men der Konsumenten denken und fordern.
Wie wiirden Sie den Stil im Konsumenten-
forum definieren und wie mdchten Sie die-
sen persdnlich noch weiter pragen?

Zi
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Dialog statt Konfrontation; miteinander nicht
gegeneinander; unabhdngige, transparente
Information, nicht Schutz der Konsumentin-
nen und Konsumenten. Mein Ziel ist, die Mei-
nung des kf in Politik und Offentlichkeit als
die breit abgestiitzte, fundierte und deshalb
ernst zu nehmende Stimme der Konsumen-
tinnen zu etablieren.
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Das Konsumentenforum arbeitet bei recht
vielen Vernehmlassungen auf Bundes-
ebene mit. Wie sprechen Sie sich mit den
anderen Konsumentenorganisationen ah?

Es finden gemeinsame Sitzungen der vier
Prasidentinnen statt. Wo man sich einig ist,
finden gemeinsame Vernehmlassungen statt,
wie z.B. beim Konsumenteninformationsge-
setz. Da haben drei Organisationen, die fran-
zésische, FRC, die italienische ACSI und das
kf gemeinsam eine verfasst. In der Regel
schicken wir uns die jeweiligen Vernehmlas-
sungen zur Kenntnisnahme zu.

Die meisten Gruppen und Organisationen,
welche sich im Namen der Konsumenten
dussern, sind politisch eher links positio-
niert. Sie kommen von der rechten Seite.
Gibt es eigentlich linke und rechte Haltun-
gen zu Konsumfragen?

Ich denke schon. Wie in der Politik gibt es
auch bei den Konsumenten verschiedene
Haltungen, Einstellungen im Konsum- und
Einkaufsverhalten. Die einen wollen be-
schiitzt werden, sind froh um Verbote,
Gesetze, um nicht selbst entscheiden zu miis-
sen, die andern wollen eine klare Deklaration,
transparente Aufkldrung, Information, um
selbst entscheiden zu kdénnen, welchem
Produkt sie den Vorzug geben.

Ein weiteres Beispiel: die eben abgelehnte
Postinitiative, welche das kf als einzige Kon-
sumentenorganisation nicht unterstitzt hat.
Wir wollen zwar einen fldichendeckenden, ef-
fizienten und giinstigen Postservice. Wie die
Post diesen gewahrleistet, ist Sache der Post.

Weitere Beispiele werden sein die Liberali-
sierung des Strommarktes, die Landwirt-
schaftspolitik in Zusammenhang mit der
neuen WTO-Runde, die Gen- und Biotech-
nologie und, quasi als Dauerbrenner, die
Gesundheitspolitik. ~ Alles  hochpolitische
Fragen, welche die Konsumenten direkt be-
treffen.

Das Konsumentenforum kann ja nicht
alle aktuellen Themen gleich kompetent
behandeln. Welches sind denn die
Schwerpunkte?

Das ist richtig. Wir haben unsere Dossier-
verantwortlichen, welche sich mit ihren
Themen auseinandersetzen, in den entspre-
chenden Kommissionen mitarbeiten und sich
sofundiertes Wissenaneignen. Aufgrund der

heutigen Konstellation sind die Schwer-
punkte: Landwirtschaft, Energie und Umwelt,
Erndhrung/Lebensmittel inkl. Gen- und Bio-
technologie und Gesundheit. Das Thema
Dienstleistungen bearbeiten wir mangels per-
soneller Ressourcen zurzeit eher nebenbei.

Das Konsumentenforum wird wenig wahr-
genommen in der Offentlichkeit. Wie kdn-
nen Sie dies @ndern?

Mit diesem Interview! Das ist ein Problem.
Wie in der Politik ist es auch hier, laute For-
derungen sind medienwirksamer als ausge-
wogene, fundierte Meinungen, Anliegen.

Unsere Veranstaltungen, Foren, miissen 6f-
fentlicher, ,sexier® werden, nicht nur fiirs
Publikum, auch fiir die Medienschaffenden.
Grosse Namen, aktuelle Themen - unortho-
dox dargestellt.

Dasselbe gilt fiir unser Info-Blatt.

Offentlichkeitsarbeit braucht auch Mittel.
Das sehen wir bei den Hilfsorganisationen.
Wie wollen Sie neue Mittel beschaffen,
ohne die neutrale Position aufzugeben?

Wir haben einen treuen Stamm von Génnern.
Dieser muss erweitert werden. Wir arbeiten
daran. Ich bin sicher, dass, sobald unsere
neue Geschéftsfithrerinihre Arbeit aufnimmt,
auch hier eine Professionalisierung erfolgen
wird.

Die Unabhéngigkeit ist dadurch gewéhr-
leistet, dass die Gelder an die Stiftung Kon-

sumentenforum gehen, an diese stellen wir
Antrag zur Finanzierung unserer Projekte.

Wie wollen Sie die Mitgliedschaft beim
Konsumentenforum auch fiir jiingere Men-
schen attraktiv und engagiert gestalten?

Das Konsumentenforum ist der Dachverband
verschiedener Sektionen. Leider haben wir
keine Einzelmitglieder - und kdénnen auch
keine anwerben. Diese sind bei den Sektio-
nen Mitglied.

Welches ist lhr personliches Fachthema?
Oder fiihren Sie das kf ohne eigenes Porte-
feuille?

Doch, zurzeit fiihre ich ein Dossier, d.h. so-
gar mehrere. Erndhrung, Lebensmittel, Gen-
technologie und Dienstleistung. Ob dies auf
die Dauer so bleiben wird, werden wir sehen.
Ein Ziel ist, die Geschaftsleitung nach und
nach zu vergrdssern, neue, jiingere Personen
fiir die Arbeit im kf zu interessieren, allenfalls
auch im Hinblick auf eine politische Karriere.
Da wiirde ich dann natiirlich Dossiers abge-
ben und mich vermehrt auf die ,,Aussenpoli-
tik“ des kf konzentrieren.

Was michten Sie Herrn Couchpin fragen,
wenn er Ihnen das néchste Mal begegnet?

Ob er sich bei Herrn Deiss fiir unsere Orga-
nisation einsetzen wiirde.

Frau Troesch, herzlichen Dank fiir dieses
Interview. Wir wiinschen lhnen nachhalti-
gen Erfolg.

Beispiel aus der Eingangsprasentation von Hannes Studer «Nachhaltiger Konsum»,
zur Position der Grossverteiler, anldsslich Forum vom 20.9.04.




Engagement zum Schutz der Kinder vor sexuel-
ler Ausbeutung im Tourismus:

Hotelplan leitet die
Umsetzung des
Verhaltenskodex ein

Anldsslich eines Aktionstages hat der Reise-
veranstalter Hotelplan am 23. Juni die Beleg-
schaft an seinem Hauptsitz in Glattbrugg/
Ziirich ausfiihrlich dber sein Engagement
zum Schutz der Kinder vor sexueller Aus-
beutung informiert. Hotelplan hat im vergan-
genen Jahr als erstes Reiseunternehmen der
Schweiz den Verhaltenskodex zum Schutz
der Kinder vor sexueller Ausbeutung im Tou-
rismus der internationalen Kinderschutzor-
ganisation ECPAT ratifiziert (siehe akte-Kurz-
nachrichten 3/2003). ,Wir missen uns
bewusst sein®, so der Geschéftsleiter der Ho-
telplan Swiss Group, Walter Giintensberger,
in seiner Botschaft zum Aktionstag an die
Angestellten des Unternehmens, ,dass Tou-
rismus direkt oder indirekt den sexuellen
Missbrauch von Kindern unterstiitzen kann.
Wo dies geschieht, will Hotelplan nicht weg-
sehen. Wir als Reiseveranstalter konnen die
weltweite Kinderprostitution nicht abschaf-
fen. Das aber heisst nicht, dass wir nichts
tun kénnen.“ Mit dem Verhaltenskodex ver-
pflichtet sich Hotelplan, sein Firmenleitbild
anzupassen, seine Mitarbeiterlnnen umfas-
send zu schulen, die Kundschaft zu sensibi-
lisieren und mittels besonderer Klauseln in
den Vertrdgen auch die Leistungstrager in
den Destinationen zum Schutz von Kindern
zu verpflichten. Interne und externe Kontrol-
len garantieren fiir die Transparenz und
Glaubwiirdigkeit der Massnahmen. Der
,Gode of Conduct” von ECPAT istin den skan-
dinavischen Landern bereits sehr weitgehend
eingefiihrt; in Holland, Frankreich, Italien,
Osterreich und Deutschland haben viele Tour-
operators die Vereinbarung mit der Kinder-
schutzorganisation ECPAT unterzeichnet,
und in verschiedensten Reiseziellindern
Siidostasiens, der Karibik oder Lateinameri-
kas haben die Behérden ECPAT-Programme

zum Schutz der Kinder vor sexueller Aus-
beutung im Tourismus eingeleitet. Aufge-
nommen hat Hotelplan den Verhaltenskodex
im Rahmen seiner internationalen Zusam-
menarbeit bei der Tour Operators Initiative
(TOI), einem Zusammenschluss fithrender
Tourismusunternehmen beim UN-Umwelt-
programm UNEP, bei der Hotelplan den Vize-
Vorstand stellt und die den ECPAT-Kodex
zum Aufnahmekriterium erhoben hat. Als
Mitglieder der TOI und des deutschen Reise-
biroverbandes hat auch die TUI AG den
ECPAT-Kodex unterzeichnet, was der TUI
Suisse Ltd. erméglicht, sich an Schulungen
vor allem in den Destinationen zu beteiligen.
Hotelplan hat aber jetzt zur Einflinrung des

»Gode of Conduct” von ECPAT in der Schweiz
Hand geboten, die Kundeninformation und
die Schulungsmaterialien entsprechend der
Schweizer Rechtslage zu erstellen. Damit
bekraftigt das Reiseunternehmen nicht nur
sein Engagement in Sachen Schulung aller
seiner Angestellten, die ab Sommer 2004 zu
laufen beginnt, sondern 6ffnet auch den Weg,
dass andere Schweizer Reiseanbieter den
Verhaltenskodex mit der entsprechenden
Gasteinformation und Schulung einleiten
kénnen. /plus

Quellen: Interne Information von Hotelplan
26.5.04, www.hotelplan.ch; www.ecpat.ch
www.thecode.org; www.ecpat.de;
www.toinitiative.org;, eigene Recherchen

Klimaschutz in der Reisebranche wird
mit dem myclimate ticket zum Trend

THOMAS CAMERATA, GESCHAFTSFUHRER
REFERENT AM PODIUM VOM 20. SEPTEMBER 2004, IN ZURICH

Sandstrand in Portugal, Sprachaufenthalt in
Toronto oder Trekking in Marokko: Unver-
gessliche Eindriicke bleiben zuriick - und ein
beachtlicher Einfluss auf das Klima. Schwei-
zerinnen und Schweizer emittieren derzeit
fast 20% aller Treibhausgase beim Fliegen,
doch politisch ist der Flugverkehr ein Son-
derfall: Sowohl in internationalen Abkommen
wie dem Kyoto-Protokoll als auch im schwei-
zerischen CO2-Gesetz ist er explizit von allen
Verpflichtungen zur Emissionsreduktion aus-
geschlossen.

myclimate geht diese Herausforderung an:
Mit dem myclimate ticket bietet myclimate
eine konkrete Handlungsoption an: Flugrei-
sende konnen durch die Finanzierung von
nachhaltigen Energieprojekten klimawirk-
same Emissionen kompensieren.  Eine
Menge von Emissionen zu kompensieren be-
deutet, den Ausstoss der gleichen Emissi-
onsmenge an einem anderen Ort zu vermei-
den. In Eritrea werden zum Beispiel 200

Zi

Solarkollektoren fiir Schulen, Spitdler und
Haushaltungen produzieret und installiert.
Somit entsteht keine Klimabelastung mehr
beim Wasserwdrmen.

Mit der RBM-(Reisebaumeister-)Gruppe,
Globetrotter und Baumeler Reisen sind schon
wichtige Reiseanbieter Partner von mycli-
mate. Sie (iberreichen jetzt schon oder in na-
her Zukunft allen Flugreisenden mit den Rei-
seunterlagen eine Informationsbroschiire
mit Bestelltalon fiir das myclimate ticket.

Machen auch Sie den Klimaschutz im Flug-
verkehr zum Trend

Ein Flug, ein myclimate ticket! Fragen Sie im
Reisebiiro bei jeder Buchung nach einem
myclimate ticket oder kaufen Sie es direkt
iiber www.myclimate.org.

Weitere Auskiinfte: myclimate, Thomas
Camerata, 01 281 22 20, thomas.came-
rata@myclimate.org



Nachhaltiges Konsum- und Produktionsverhalten

Die Staatengemeinschaft hat am WSSD
(World Summit on Sustainable Develop-
ment) die Schaffung eines Geriistes («10-
year framework») fiir Programme zur For-
derung eines nachhaltigen Konsum-und
Produktionsverhaltens beschlossen. Es han-
delt sich dabei um eine der génzlich neuen
Zielsetzungen von politischer Bedeutung. Die
Querschnittsherausforderung besteht darin,
eine breite Palette von sektoriellen Themen
und Akteuren zu vernetzen. Die Umsetzung
des Ziels wird deshalb auf nationaler wie

Folgerung:

Die Schweiz wird die laufenden Akti-
vitaten zur Férderung eines nachhal-
tigen Konsum- und Produktionsver-
haltens weiterfiilhren und sich
proaktiv in den internationalen Pro-
zess zur Schaffung eines internatio-
nalen Geriistes fiir Programme zur
Forderung eines nachhaltigen Pro-
duktions- und Konsumverhaltens
einbringen.

Anna Wilty

Referentin am Podium
vom 20. September 2004, in Ziirich

Lic. phil. nat., Mikrobiologin
E-mail: anna.waelty@buwal.admin.ch

Arbeitsgebiete:

internationaler Ebene ein beachtliches Mass
an Zusammenarbeit und Koordination ver-
langen. Auf nationaler Ebene besteht mit den
Massnahmen 4 und 8 der Strategie nach-
haltige Entwicklung eine gute Grundlage.
Auf internationaler Ebene sind bereits zwei
Prozesse zur Schaffung des Geriistes in Ent-
stehung («Marrakech Process», institutionell
bei der CSD und bei UNEP angegliedert; und
SARD-Prozess, institutionell bei der FAO
angegliedert).

Strategie des Bundesrais:

(aus Bericht Bundesamt fiir Raumentwick-
lung (ARE), CH-3003 Bern 04.08.2004, Bi-
lanz und Perspektiven 2004 zur Strategie
nachhaltige Entwicklung 2002)

http://www.are.admin.ch/are/de/nachhal-

W Umsetzung Integrierte Produkt-
politik: Konsum und Nachhaltigkeit,
2.B. Oekolabels

m Okotoxikologische Bewertungen von
Holzschutzmitteln und Antifoulings

M Betreuung der Internetseiten des
Fachbereichs Produkte

tig/strategie/

Nachhaltige Entwicklung 2002

Bundosrat untersbitzt:

Vardagerung der Nachfrage der &ffantlichan
Hand und wan Privaten aufl Produkte mit hahen

Standards:
- wirtachaftlich

Ganzer Lebenszykius von Produkten st wichtig

4

Weitere konkrete Beitrage

« Hompetenzzentrum fir Okobilanzen

+ Technologiefarderung

-
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= Farderung von Umwell- und Soziallabals:

gezielts technische Hilfe beim EU Umweltzeichen
= Umwaltaspakin in Produkiensrman
= Informaticnen: bl

Ein paar Beispiele aus der Prasentation von Frau Anna Walti

Beitrag des Bundes:
die Beschaffung auf Nachhaltigkeitskurs

Erfolgafakioren:
1. Politischer Wille
2. Rachilicha ﬂlﬂ.lrldllgln
L Buss und Weltorbildung ! Hiffsmittel
- Haues Kurskonzept
- Technische Umwelthlittor e die Beschatlung
« Empfehlung Holz _nachhaltig beschaffen™
- Balaphel Neubaii in lttigen BE
4. Information und Kommunikation

4=

1. Jedes Produkt hat seine Lebansweg-
Geschichte.
1. Guie Labels sind wichtige Einkaufshilfen
3. Es braucht:
= gute Pradulibe
= Vorrelterinnen fir einen Trend
= bastimmite Anzahl interesslarte Loute
fir eine Trendwande




Fairer Handel
mit
Information

Eine realistische Vision

Das  Max-Havelaar-Label
nicht nur fiir Kaffee und Ho-
nig, sondern auch fiir fair pro-
duzierte Handys; ein Verhal-
tenskodex wie ,Clean Clothes”
nicht nurfiirsaubere Textilien, sondern
auch flir sauber recherchierte und fair dar-
gestellte Medienberichte; eine schwarze
Liste von privatisierten Telekomunterneh-
men, die anldsslich der Privatisierung hohe
Schmiergeldzahlungen an Telekom-Minister
zahlten, um den Zuschlag zu bekommen; ein
Kaktus fiir Medien, die sich kritiklos in die
Kriegspropaganda der einen oder andern
Seite im Irak-Krieg einspannen liessen; ein
Firmenlabel fiir seriése Verlagshéduser; ein
Havelaar-Gitesiegel fiir eine Telekomkette,
dieinihrer Preispolitik Telekomverbindungen
in landliche Gebiete und drmere Lénder ver-
glinstigt und dies mit einem kleinen Zuschlag
auf rentablen Linien zwischen Grossstadten
finanziert.

Was flir Nahrungsmittel und Textilien sich be-
wahrt, ist auch fiir Information und Kommu-
nikation maéglich: Fairer Handel mit Kommu-

Prof. Dr.
Christoph
Stiickelberger

Referent am Podium
vom 20. September 2004,.in Ziirich

32 BROT FUR ALLE

Zentralsekretér ,Brot fiir alle“ und Pro-
fessor fiir Ethik an der Theologischen
Fakultdt der Universitat Basel

nikationstechnologien wie 1‘

auch mit Informationsinhalten.
Verhaltenskodices und Leitbilder fiir Verleger
und Journalisten bestehen und kénnen wei-
terentwickelt werden. Die Kriterien flir faire
Arbeitshedingungen und faire Preisbildung
zur Herstellung von Handies und Computern
sind nicht grundsatzlich anders als jene fiir
ein T-Shirt oder von Orangensaft. Die unab-
hangige, glaubwiirdige Kontrolle (Monitoring
und Verifikation) ist aber auch im Informati-
ons- und Kommunikationsbereich eine
grosse Herausforderung und anspruchsvolle
Aufgabe. Sie wiirde den positiven Wettbe-
werb um ethische Standards in diesem
Bereich fordern.

Faire Kommunikation als Teil des fairen
Wirtschaftens

Das Bewusstsein, dass Information und
Kommunikation ein sehr hohes, lebenswich-
tiges Gut ist und mehr als eine Ware, kann
und muss mit einem gezielten ,Fairen Han-
del mit Information® geférdert werden. Faire
Kommunikation ist Teil des fairen Wirtschaf-
tens. Fair Wirtschaften, gerechte Wirt-
schaftsbheziehungen ist der entwicklungspo-
litische Schwerpunkt voin ,,Brot fiir alle”. Es
ist dabei kein Zufall, sondern entspricht einer
inneren Logik, dass ,Brot fiir alle“ in diesem
Schwerpunkt fiinf miteinander verbundene
Teilbereiche bearbeitet: fairer Handel mit Gii-
tern/Dienstleistungen, fairer Handel mit Ka-
pital (ethische Geldanlagen, Entschuldung),
fairer Handel mit Information und Kommuni-
kation (NTIC), Korruptionsbekdmpfung und
Forderung der Wirtschaftsethik im Siiden.

Zi

All dies sind zentrale Teile gerechter Aus-
tauschverhdltnisse. Dabei betont ,Brot fiir
alle®, dass der Zugang zu Information und
Kommunikation wie bei andern Giitern fair
sein soll. Zugleich ist Information und Kom-
munikation weit mehr als ein Handelsgut.
Viele kulturelle, ethische, religiose, gesell-
schaftliche Entwicklungen werden dadurch
geprdgt und sind zu beriicksichtigen. Des-
halb setzt sich ,,Brot fiiralle®, u.a. der Zen-
tralsekretdr als Ethiker, auch fiir medie-
nethische Aspekte ein. Der Weltgipfel im
Dezember 2003 soll sich deshalb auch
nicht nur mit den technischen Seiten der
NTIC (Nouvelles Technologies de I'Informa-
tion et de la Communication), sondern mit
deren gesellschaftlichen Implikationen aus-
einander setzen.

(Auszug aus dem Beitrag fiir das Jahrbuch
Schweiz-Dritte Welt 2003)

Biicher

W Kraft aus dem Siiden. Wegzehrung fiir
vierzig Wiistentage. 40 Kurztexte mit
40 Fotos, Theol. Verlag Ziirich, Jan.
2004, 56 S.

M Global Trade Ethics. An Overview.
Preface of Rubens Ricupero, UNC-
TAD), WCC Publications, Geneva
2002, ca. 260 p., 80 graphics.

W Ethischer Welthandel. Eine Ubersicht,
Haupt Verlag, Bern/Stuttgart/Wien
Okt. 2001, 240 S.

B Umwelt und Entwicklung. Eine sozial-
ethische Orientierung, Kohlhammer,
Stuttgart 1997, 380 S. (Habilitation)

M (Mitautor) Menschenrechte. Der

Auftrag der Christen fiir inre Verwirkli-
chung, hrsg. von der Menschen-
rechtskommission des Schweiz.

Evang. Kirchenbundes und der Natio-
nalkommission Justitia et Pax, Haupt
Verlag, Bern/Stuttgart/Wien 86, 127 S.

B (Mitautor und Projektleiter) Heute
noch einen Apfelbaum pflanzen. Oku-
menisches Liederbuch zur Schépfung,
hrsg. von der Okumenischen Arbeits-
gemeinschaft Kirche und Umwelt der
Schweiz, TVZ/ Rex, Zirich/Luzern
1989.

B Aufbruch zu einem menschengerech-
ten Wachstum. Sozialethische Ansétze
fiir einen neuen Lebensstil, Theologi-
scher Verlag TVZ, Ziirich 1979, dritte
Auflage 1982, 130 S.




Nur aus Bio wird bhei uns Kase

Was versteht die BIO Suisse unter
nachhaltiger Produktion?

Die Nachhaltigkeit gilt vom Feld/Stall
(Produktion) iiber die Verarbeitung und den
Handel bis auf den Teller des Konsumenten.

- Umweltgerechte / 6kologische Produktion

- Erhalt und Verbesserung der natiirlichen
Bodenfruchtbarkeit (totaler Verzicht auf
chem. synthetische Pflanzenschutzmittel
und Diinger)

- Tierwohl, das heisst tiergerechte Haltungs-
Systeme

Wie definieren Sie Verarbeitung?

- Alle landwirtschaftlichen Zutaten aus ga-
rantiert biologischem Anbau

- 90% aller Zutaten aus inlandischer Produk-
tion

- Minimaler Einsatz von Zusatz- und Verar-
beitungshilfsstoffen

- Umweltschonende Verpackungsmaterialien

Und den Handel?

- Fairer Handel, d.h. faire Preise fiir Produ-
zenten, Verarbeiter, Konsumentinnen und
Konsumenten

Welches ist Ihr wichtigster Erfolg im wer-
ben um Nachhaltigkeit?

Das Projekt «planéte bio suisse». Seit April
dieses Jahres ist «planéte bio suisse» mit
grossem Erfolg auf Schweizer Tournee. Das
Projekt richtet sich an Schilerinnen und
Schiiler — also an die junge Generation. Sie
sind unsere Zukunft. Nachhaltigkeit muss
den jungen Menschen erklért werden. Ziel ist
es, den Biolandbau direkt vor Ort, auf Bio-
hofen, den Jugendlichen néher zu bringen.

Mit «planéte bio suisse» erreichen wir dies
auf einfache Weise, in Form und Sprache der
Jugendlichen.

Was mochten Sie den anwesenden Zuhore-
rinnen unbedingt sagen?

Die nachhaltige Landwirtschaft ist nicht auf
kurzfristigen Profit aus. Qualitat steht immer
vor Quantitat. Aus diesem Grund miissen die
Konsumentinnen und Konsumenten auch be-
reit sein, die Mehrleistung einer nachhaltig
produzierenden Landwirtschaft (iber einen
fairen Preis abzugelten. Bioprodukte wird es
nie zu Schleuderpreisen geben.

Biologische Landwirtschaft heisst: Nutzung
der Umwelt und nicht Verbrauch der Umwelt.
Das heisst die natiirlichen Ressourcen wer-
den fiir die Produktion von Nahrungsmitteln
genutzt und nicht verbraucht. Somit stehen
sie auch unseren Nachkommen zur Verfi-

gung.

Zum Beispiel die Bodenfruchtbarkeit soll er-
halten oder gar verbessert werden kénnen.
Biologisch bewirtschafteter Boden wird nie
ausgelaugt oder mit Pestiziden belastet.

Wie kann man die Konsumenten und Kon-
sumentinnen fiir ein solidarisches Ein-
kaufsverhalten zu Gunsten tkologischer
Herkunft iiberzeugen?

Stefan Odermatt
Geschaftsfiihrer

Referent am Podium
vom 20. September 2004, in Ziirich

Dachorganisation der schweizerischen
Biolandbauorganisationen.
Angeschlossen sind 6500 Biobetriebe
und ca. 880 Lizenznehmer.

Die BioSuisse ist die Inhaberin der
~Knospe®, welche fiir 1,2 Mia. Umsatz
mit Bio-Produkten steht.

,Als Geschiftsfiihrer der BIO SUISSE
setze ich mich taglich fiir die nachhal-
tige Produktion von Nahrungsmitteln
in der Schweiz ein. Dies basieret auf
einer ganzheitlichen Betrachtungs-
weise.

- Bioprodukte miissen besser sein als kon-
ventionelle oder IP

- nattirlicher wirken und sein

- mehr Geschmack, mehr Frische, bessere
Haltbarkeit, gesiinder und aus der Néhe
kommen

Biobduerinnen und Biobauern diirfen keine

Jammeri sein, sondern Problemléser und

Zupacker. Die Pionierarbeiten der Markifah-

rer und Bioldden hat sich ausgezahlt, trotz

grosser Wiederstande.

Wie konnen konkrete Beitrage zu nachhal-
tigem Konsum in verschiedenen Hand-
lungsfeldern aussehen?

Mdglichkeiten bestehen in der Politik
(WTO/Globalisierung), im Marketing (GVO-
frei und regionales Marketing) und im dber-
legten Konsumverhalten. Da sind wir alle
gefordert!

Unterwegs zum néchsten Einsatz planéte bio
suisse



Eine Informationsstelle fiir mehr Klarheit

Immer mehr Konsumentinnen sind bereit, fiir
gesund produzierte und fair gehandelte G-
ter einen etwas hoheren Preis zu bezahlen,
solange sie wissen, dass der Mehrpreis auch
gerechtfertigt ist. Um diesem Bediirfnis ge-
recht zu werden, sind Labels geschaffen wor-
den. Sie versprechen umweltgerechte Pro-
duktion, energiearmen Betrieb, faire Sozial-
bedingungen oder besseres Wohnklima.
Doch die Vielfalt der Labels ist fiir private und
6ffentliche Konsumentinnen und Produzen-
tinnen oft verwirrend.

Die Informationsstelle fiir Umwelt- und
Soziallabels informiert mit ihrer Datenbank
liber die Hintergriinde der Labels, um mehr
Klarheit zu schaffen.

Was finden wir in der Datenbank?
In der Datenbank finden Sie Umweltlabels
und Umweltzeichen (auch Okolabels und

Esther
Habermacher
Projektleiterin
«trash ist kultur»

Referentin am Podium
vom 20. September 2004,.in Ziirich

Praktischer Umweltschutz Schweiz
Pusch

Hottingerstrasse 4, Postfach 211
CH-8024 Ziirich

Telefon: 01-267 44 11

(9.00 bis 12.00 h, 14.00 bis 17.00 h)
Fax: 01-267 44 14
www.umweltschutz.ch
esther.habermacher@umweltschutz.ch

Okozeichen genannt) sowie Fair Trade Labels
(Soziallabels), die in der Schweiz auf dem
Marktanzutreffen sind. Ergdnzend wurden ei-
nige staatliche europdische Labels aufge-
nommen.

Fiir jedes Label sind erfasst:

B Trdgerschaft, mit Adresse und Link zur
Homepage

B Zusammenfassung der Kriterien

M Informationen zu Kontrolle und Kon-
trollstelle

M Produkte und Bezugsquellen

www.labelinfo.ch

Abfallmenge 2003 leicht riickldufig

Im Jahr 2003 fielen in der Schweiz insgesamt
3,06 Millionen Tonnen Abfall zur Verbren-
nung in KVA an, rund zwei Prozent weniger
alsim Vorjahr. Es wird erwartet, dass sich die
Abfallmenge auf diesem Niveau stabilisiert.
Mit der aktuellen Kapazitat der Verbren-
nungsanlagen werden auch in Zukunft keine
brennbaren Abfélle mehr deponiert werden
missen. Der Bund wird im Rahmen seiner
KVA-Planung in enger Zusammenarbeit mit
den Kantonen und KVA-Zweckverbdnden
dafiir sorgen, dass keine Uberkapazititen bei
der Erneuerung alter Ofenlinien entstehen.
Ausserdem wird mit der Realisierung der An-
lage im Tessin die letzte Liicke im Entsor-
gungsnetz geschlossen.

Mehrwegbecher fiir die ganze Schweiz
An o6ffentlichen Grossanldssen ist der Abfall

Wir entwickeln uns
schrittweise.

shfAAR
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ein lastiges Problem. Die Wegwerfmentalitat
unserer Gesellschaft wird hier besonders gut
sichtbar. Liegen bleiben hauptsachlich weg-
geworfene Einwegverpackungen. Der Kanton
Bern, die Stidte Basel und Luzern sowie alle
Zuger Gemeinden haben gemeinsam und mit
Unterstiitzung des Buwal einen kiinstlerisch
gestalteten Mehrweg-Festbecher geschaf-
fen. Der Becher kann nach Tests bei Gross-
veranstaltungen in Basel und Bern nun in der
ganzen Schweiz bei offentlichen Anlassen
eingesetzt werden: Wer ein Getrdnk kauft,
bezahlt fiir den Becher ein Pfand und hilft mit
der Riickgabe des Bechers, die Abfallmenge
in Grenzen zu halten. Zudem soll der Becher
mit dem aufgedruckten Slogan «Mehrweg
ist Mehrwert» die Festbesucherinnen und
-besucher zu einem bewussteren Umgang
mit Abfall animieren.

www.umwelt-schweiz.ch

| NewYork Marathon



Das Engagement der Migros
fur Mensch, Tier und Natur

Das soziale und dkologische Engagement der Migros ist beispielhaft. Auf den Produkten dient das
Dachlabel <Engagement» als verbindendes und wegweisendes Symbol. Der Einsatz der Migros um-
fasst aber auch ethische Projekte, die aktuelle und bedeutende Themen aufgreifen und beispielhafte
Ldsungen aufzeigen.

Die Werbehotschaften
Die Werbekampagne ,,Engagement” kommt
bei den Konsumentinnen sehr gut an!

Glaubwiirdigkeit steht an erster Stelle

Konsequente Kontrollen garantieren Bio-
Qualitédt. Die Bio-Markt Ried AG ist die Logi-
stikplattform der Seeldnder Bio-Produzenten.

UBERSICHT PROJEKTE

Verhaltenskodex

Das, was friher das ,soziale Kapital“ hiess,
hat eine lange Tradition bei der Migros. Ein
wichtiger Meilensteinist der Verhaltenskodex
Migros Non-Food, der alle Lieferanten zur
Einhaltung sozialer Arbeitsbedingungen ver-
pflichtet.

ENGAGEVENT §
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Nachhaltiges Palmal

Palmdl ist ein wichtiger Rohstoff fiir die
Lebensmittelindustrie. Es befindet sich in
vielen Lebensmitteln wie Saucen, Backwaren
und Margarine

Sodis

Mindestens ein Drittel der Bevolkerung in
Entwicklungsldndern hat keinen Zugang zu
sauberem Trinkwasser. Dagegen knnen wir
etwas tun. Die Eidgendssische Anstalt fiir
Wasserversorgung, Abwasserreinigung und
Gewdsserschutz (EAWAG) hat eine sehr ein-
fache aber wirkungsvolle Methode der sola-
ren Wasserdesinfektion (SODIS) entwickelt,
mit welcher die mikrobiologische Qualitat
von Trinkwasser entscheidend verbessert
wird. Dazu braucht es lediglich eine PET-Ge-

Fausta Borsani
Projektleiterin
Ethik und Umwelt
bei der Migros

Referentin am Podium
vom 20. September 2004,.in Ziirich

Beschiéftigt Sie Kinderarbeit? Wie
Okologisch werden die Waren, die die
Migros anbietet produziert? Machten
Sie mehr (ber Fair-Trade wissen? Wie
steht es mit den Arbeitshedingungen in
Billiglohnldndern? Was steckt hinter
den Labels? Fragen Sie mich alles, was
Sie Giber die Produktionsbedingungen
der Migros-Produkte wissen wollen.

trankeflasche. Diese wird mit dem verkeim-
ten Wasser gefiillt und an die Sonne gelegt.

KIDS

Im Dezember 2000 wurde in der sidindi-
schen Textilhauptstadt Tirupur die ,Migros
Kids“-Schule eréffnet. Sie wurde in Zusam-
menarbeit mit der deutsch-indischen Orga-
nisation ,KIDS-Foundation“ aufgebaut.

Gaslastwagen

Die Projektpartner Migros Ziirich, Kompogas
AG und Erdgas Ziirich AG haben mit dem Pro-
jekt «Salat im Tank - Biogas fiir Kraftfahr-
zeuge» einen Energy Globe Award gewonnen

Nachzulesen und zu vertiefen unter:
www.engagement.ch

_—

ENGAGEMENT
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Deshalb braucht
es fairen Handel

Bauernfamilien und Plantagenangestellte in
denso genannten Entwicklungslédndern leben
konstant unter dem Druck des Weltmarktes,
den schwankenden Preisen und dem aus-
beuterischen lokalen Zwischenhandel.

Die Folgen reichen von Verschuldung iber
Arbeitslosigkeit bis zu Verelendung. Alterna-
tiven zur angestammten Produktion gibt es
nur wenige, und diese beinhalten leider auch
Drogenanbau, Prostitution, Kinderarbeit oder
Flucht in die Elendsviertel der Grossstédte.

Was bedeutet das Max Havelaar-Giitesiegel?
Es steht fiir fairen Handel mit bauerlichen Ge-
nossenschaften und Plantagen. Das heisst
unter anderem: kostendeckende Preise, ga-
rantierte Mindestléhne fiir Arbeiterinnen und
Arbeiter sowie langfristige Handelsbeziehun-
gen. Dafiir bauen die Betriebe ihre Produkte
gemass strengen Richtlinien (Sozial und Um-
welt) an und gewdhrleisten damit erstklas-
sige Qualitat.

Die Max Havelaar-Stiftung vergibt die Lizenz
zur Verwendung ihres Giitesiegels. Als Non-
Profit-Organisation handelt sie selber nicht
mit Produkten.

André Radlinsky

Referent am Podium
vom 20. September 2004,.in Ziirich

Product Manager Reis, Fruchtsifte,
Tee, Zucker

Die Max Havelaar-Stiftung {Smwenz}
Einige zentrale Facts

+ 1992 durch die Stifterwerke gegrindet
Gitesiegel (Label) -Inhaberin
Mitglied der "Fair Trade Labelling
Organisations™ (FLO)
Seit 2001 selbsttragand
Mon-profit Organisation

Auswirkungen auf die %’i

Produzentenorganisation

« Entwickiung und Stirkung der Organisation (2.8,
Ausbau des Blres mil einem Computer,
Kapitalisigrung)

+ Verbesserung der Exporiiahigkeit

« Verbasserung der Vermarkiungstishigkeiten

+ Sicherer und langfristiger Kontakl zuem Aufkdufer
{Importeur)

» Schaffung von allemativen

Einkommansmoglichkslon

Ein paar Beispiele aus der Prasentation von Herr André Radlinsky

Auswirkungen auf die Pmduzanten'%

Deckung der Produkbonskosten
Gameinschaftsprojekla

Sicherhait beziglich Relsverkaud
Soriales Metzwerk

Unterstitzung durch die Kooparative
verschiedans indirekls Effekie

Auswirkungen auf den CH-Markt g"

» Sansibilisierung waiterer Konsumenten fur FT-
Aspekie

Mativation fur Lizenznahmear ur
Sorimentsausweitung
chkaiben fir Max Havelaar, das Labal
r Bekann! zu machen

+ Anregung von Diskussionen in der Gesellschalt




Veranstaltungen der Sektionen
und regionalen Vertretungen

BADEN-BRUGG TEL. 056 282 59 19

Dienstag, 26 Oktober 2004, 14.00 Baden Chorherrenhus
Etherische Ole fiir die Gesundheit

BERN TEL. 079 335 09 15

LUZERN TEL. 041 210 24 50

Dienstag, 9. November 2004

18.00, Rathaus Luzern, Kornmarkt 3

20 Jahre Konsumentenforum Luzern

Referat: Die Hochpreisinsel Schweiz, Werner Marti, ehemaliger Preisiiberwacher

OSTSCHWEIZ TEL. 071 298 00 47

37. Mitgliederversammlung

Montag, 22. November 2004

ab 14.00 Uhr in der EMPA St. Gallen

1. Statutarischer Teil

2. "Textilveredelung - edle Textilien?", Referat: Dr. Dirk Hegemann, EMPA St. Gallen

SCHAFFHAUSEN TEL. 052 625 89 81

ZURICH TEL. 01 825 47 24

Donnerstag, 25. November 2001 14:00 - ca. 15:00 Uhr
Fiihrung durch die Ausstellung ,,voll flockig“

Das Miisli — von Bircher-Benner bis Functional Food
“Miihlerama® Seefeldstr. 231, 8008 Ziirich

Die WTO - Betroffenheit

Produzenten und Konsumenten sind betroffen.
Die Politiker sind weit offen.
Die Diskussion ist zugeknopft.

Wir wollen dies andern.

Das Konsumentenforum kf und der ,,Schweizer Bauer
Am 14. Dezember 2004, 1230 Uhr in Bern
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