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1. Einleitung 

„Nazma steht neben einer Nähmaschine. Sie näht nicht. Sie hält eine kurze Schere in der Hand 

und schneidet Fäden ab. Sie kontrolliert die Kragennaht des T-Shirts. […] Am Ende der 

Maschinenreihe hängt ein Schild von der Decke. »250« steht darauf. 250 T-Shirts pro Stunde, 

das ist das Ziel, das müssen sie schaffen. […] Seit Monaten produzieren sie das T-Shirt, seit 

Monaten arbeiten sie zehn, zwölf Stunden am Tag, sechs, sieben Tage die Woche.“
1
   

So oder so ähnlich werden Kleidungsstücke für den westlichen Markt produziert. Junge Frauen 

wie Nazma arbeiten unter widrigen Bedingungen dafür, dass eine junge Frau, die das Glück 

hatte, in einem  hochentwickelten Land geboren zu werden, ein T-Shirt für 4,95 Euro erwerben 

kann. Dabei unterschätzt jene Glückliche den Einfluss, den ihre Kaufentscheidung auf das 

Situationsgefüge des Weltmarktes hat. Denn tatsächlich haben nicht die reichsten Menschen 

die größte Kaufkraft, sondern wir, die 1,5 Milliarden Menschen, durchschnittliche 

Konsumenten, etwa  20% der Weltbevölkerung. Wir, welche über ein Gesamtvermögen von 

über 185 Billionen US-Dollar verfügen und damit wesentlich die Märkte bestimmen.
2
 Wir, die 

wir unser gewaltiges Vermögen beim Kauf von billig produzierten Produkten aus Fernost den 

großen Konzernen in die Taschen wirtschaften.  

Aus diesem großen Vermögen resultiert eine ebenso große Verantwortung. Die Frage, die mich 

zuerst bewegt hat, war und ist, ob wir dieser enormen Verantwortung auch gerecht werden. 

Warum etwa bezahlt der deutsche Steuerzahler Milliarden Euro für die Rettung Griechenlands? 

Die Antwort scheint auf den ersten Blick einleuchtend, ist doch der griechische Staat Mitglied 

im europäischen Völkerbund und genießt den Schutz der Gemeinschaft. Doch einer genaueren 

bzw. differenzierteren Betrachtung folgend muss man sich auch fragen, warum eine Frau in 

Bangladesch, die 12 Stunden am Tag für unser scheinbares Grundbedürfnis nach billigster 

Kleindung arbeitet, so erbarmungslos ausgebeutet wird und ihr niemand ernsthafte Hilfe bietet. 

Warum fehlt uns die Einsicht darin, dass wir für ein T-Shirt mindestens 10 Euro bezahlen 

müssen, damit eine Näherin am anderen Ende der Welt von ihrem Lohn ihre Familie ernähren 

kann? Selbstverständlich kann man argumentieren, dass wir etwa den Griechen einen 

Gemeinschaftseinsatz schuldig sind, der arbeitenden Bevölkerung von Bangladesch hingegen 

nicht. Erschlagend finde ich aber den Gedanken, dass alle Menschen dieser Welt einer 

Artgemeinschaft angehören und Mitgefühl und Menschlichkeit nicht vor Grenzen Halt machen 

sollte, nicht vor Grenzen Halt machen kann und unsere Solidarität weiter reichen muss als in 

unsere unmittelbare Nachbarschaft, vor allem dann, wenn der Wohlstand der Besitzenden, 

unser Wohlstand, auf der Arbeitsleistung von Menschen beruht, deren Einsatz sie nicht einmal 

in die Lage versetzt, grundlegende Bedarfe zu decken und ein menschenwürdiges Leben zu 

führen. 

                                                           
1
 Zeit-online.de „Das Welthemd“ von Wolfgang Uchatius 17.12.2010. 

2
 Ebenda. 
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Die Themen der Globalisierten Weltwirtschaft und der Sozialen Verantwortung im 

Allgemeinen interessieren mich auch außerhalb der Schule in besonderem Maße. Ich möchte 

(nicht nur mit dieser Arbeit) helfen, ein Bewusstsein für diese Verantwortung zu entwickeln 

und auf die Missstände in unserer globalisierten Welt hinweisen. Erfreulich ist, dass das 

Bewusstsein für diese Missstände zunehmend zu wachsen scheint, was am immer größer 

werdenden Marktanteil so genannter Ökolabels messbar wird. Plötzlich scheint es die 

Verbraucher zu interessieren, welchen Lohn die Kaffeebauern für ihre Arbeit bekommen und 

unter welchen Umständen ihr Produkt hergestellt wurde. Doch es scheint weiterhin eine 

Diskrepanz zu geben zwischen den Moralvorstellungen der Verbraucher und ihrer 

letztendlichen Kaufentscheidung. Dem ungeachtet springen immer mehr Unternehmen auf 

diesen Trend hin zur Moral auf und versuchen, ihr Image in der Bevölkerung mit sozialer 

Verantwortung- und Nachhaltigkeits-Kampagnen „auf zu hübschen“. 

Die Fragen, die sich mir hier stellen, sind: Woran liegt es, dass der Wille zur Übernahme 

sozialer Verantwortung zwar gegebenen ist, die finale Kaufentscheidung diesen Willen dann 

aber nicht widerspiegelt. 

Im Kontext dieser Frage möchte ich feststellen, ... 

(1) ... ob und inwiefern es den Verbrauchern überhaupt möglich ist, ihre Werte und 

Moralvorstellungen im Sinne einer sozialen Verantwortung innerhalb ihres Konsums 

umzusetzen und ... 

(2) ... woran es liegt, wenn sie dieser Verantwortung nicht gerecht werden, ... 

... ist es so, dass uns das vermeintlich günstigste Angebot doch am meisten lockt oder haben 

wir als Verbraucher letztendlich doch zu wenig Einfluss - trotz unseres gewaltigen Kapitals - 

um eine Verbraucherdemokratie durchzusetzen, die dafür Sorge tragen könnte, dass die Schere 

zwischen armen und reichen Ländern dieser Ende endlich kleiner wird? Wo liegen die Grenzen 

unseres Einflusses und welche konkreten Beispiele gibt es, um uns einen sozial 

verantwortungsvollen Konsum zu ermöglichen? 

Ich möchte in meiner Facharbeit am Beispiel der Kleidungsindustrie Möglichkeiten aufzeigen, 

die es durchaus erlauben, sozialen Konsum zu betreiben. Das Beispiel bzw. der 

Gegenstandsbereich der Kleidungsmittelindustrie erschien mir aufgrund der aktuellen 

Geschehnisse sinnvoll wie notwendig. So fielen jüngst einem schrecklichen Brand in einer 

Näherei in Bangladesch 120 Menschen zum Opfer. Ursächlich war die mangelhafte 

Ausstattung an Brandschutzvorrichtungen, katastrophale Arbeitsschutzbedingungen also, die 
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nicht zuletzt deshalb so katastrophal sind, weil der Preisdruck des Wettbewerbes keinen 

finanziellen Spielraum für das Selbstverständliche lässt.
 3
   

Mit Blick auf das Vorgehen möchte ich in meiner Facharbeit zunächst einmal feststellen, was 

soziale Verantwortung ist und welche Rolle die Nachhaltigkeit dabei spielen kann. Ich möchte 

in diesem ersten Kapitel Definitionen liefern, um den Begriff der Sozialen Verantwortung für 

die folgenden Kapitel besser greifbar zu machen. Dort werde ich dann wiederholt auf den 

Aspekt der Nachhaltigkeit und Moral eingehen. 

Im darauffolgenden Kapitel werde ich konkretisieren, inwieweit soziale Verantwortung beim 

Kauf von Kleidung übernommen werden kann. Ich werde darauf eingehen, was die 

Möglichkeiten des einzelnen Verbrauchers sind und inwiefern dieser sich auf sogenannten 

Ökolabels verlassen kann. Ich werde zahlreiche, auch lokal angesiedelte, Beispiele anführen, 

um im Sinne eines Handlungsvorschlages bzw. einer differenzierten Konsumempfehlung auch 

einen praktischen Mehrwert mit dieser Arbeit zu erreichen. 

Zu guter Letzt werde ich auf die Problematik der wachsenden Marktvielfalt hinweisen; ferner 

auf die Auswirkungen unseres sozialen Handelns auf die Umwelt. 

Im vierten und letzten Kapitel möchte ich noch auf nützliche und innovative Ideen aufmerksam 

machen, die es dem Konsumenten erleichtern, sich für ein sozialverantwortliches Produkt zu 

entscheiden.  

2. Wie wird soziale Verantwortung definiert? 

Um den großen Begriff der sozialen Verantwortung in der Ausarbeitung besser greifbar zu 

machen, werde ich nun diesen genauer umreißen und eingrenzen. Dabei ist es wichtig vorab zu 

erwähnen, dass sich die Thematik der Facharbeit ausschließlich mit der ethischen 

Verantwortung der Konsumenten beschäftigt. Selbstredend existiert eine solche auch bei den 

Unternehmen, doch diese Perspektive steht nicht im Fokus dieser Arbeit. 

2.1 Was ist verantwortlicher Konsum? 

Spricht man von dem Verbraucher als lenkendes Glied für die Produktion in der 

marktwirtschaftlich organisierten Gesellschaft, so nennt man dessen resultierenden Einfluss 

Konsumentensouveränität
4
. Konsumenten können dem Begriff nach das Markangebot also 

steuern.
5
 Doch Macht birgt Verantwortung. Dieser wird der Konsument nur auf einem Wege 

gerecht: er muss in seiner Kaufentscheidung neben den Inhaltsstoffen der Produkte und den 

                                                           
3
  Vgl. Petra Kirchhoff:„Kritischer Konsum.- fair einkaufen in Frankfurt“, In: Frankfurter Allgemeine,5.12.12.  

4
Vgl. Katharina Srnka/ Fiona. Schweitzer: „Macht, Verantwortung und Information: Der Konsument als 

Souverän?“ In: Zeitschrift für Wirtschaft- und Unternehmensethik, Heft 3/2000, S. 193. 
5
Vgl. Institut für Markt, Umwelt und Gesellschaft (Hg.) „Unternehmenstest“. München 1997.  
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Nutzen für sich selbst auch Faktoren wie soziale, gesellschaftliche und ökologische 

Verträglichkeit des Produktes mit einbeziehen. Ein nach diesen Aspekten ausgerichtetes 

Konsumverhalten nennt Mertens verantwortlichen Konsum
6
. Auch andere Werke aus dem 

Bereich der Marketingethik stützen diesen Begriff. So teilt Schaffartzig diesen Begriff in drei 

wesentliche Dimensionen
7
 auf:  

Er nennt zum Einen die soziale Dimension, in der die Interessen des näheren sozialen Umfelds 

zum Tragen kommen. Zum Anderem verweist er auf den gesellschaftlichen Aspekt des 

verantwortlichen Konsums. Dieser erklärt den Einfluss unseres Handels auf die gesamte 

Gesellschaft. Unter gesamter Gesellschaft versteht Schaffartzig die Gesellschaft, in der wir 

leben, sowie jene, die sich nicht unmittelbar in unserem direkten Einflusskreis befindet. Zuletzt 

benennt Schaffartzig die ökologische Verantwortung gegenüber allen Konsequenzen unseres 

Konsums. Ich gehe mit Schaffartzig konform, wenn er sagt, dass alle drei Komponenten von 

essentieller Natur sind, will man verantwortungsbewusst konsumieren.  

2.2 Welche Rolle spielen Nachhaltigkeit und Moral bei sozial 

verantwortungsvollen Kaufentscheidungen? 

Um die Begriffe Nachhaltigkeit und Moral in den Kontext eines verantwortlichen 

Konsumbegriffs einzuordnen, ist es nötig, sie genauer unter dem Aspekt des Sozialen zu 

betrachten. Warum sind nachhaltige Produkte sozialer und warum muss an die Moral appelliert 

werden, wenn sozial verantwortungsvolle Entscheidungen getroffen werden sollen? 

Moral ist in diesem Zusammenhang eng verknüpft mit jener aus der Konsumentensouveränität 

resultierenden "Macht". So weist Richard Emerson in seinem 1962 erschienenen Werk 

„Power-Dependence Relations“ auf den Zweck der Moral hin
8
. Er ist der Meinung, dass der 

Konsument mittels seines Verhaltens die gesellschaftliche Dimensionen so beeinflussen muss, 

dass negative Konsequenzen für die Betroffenen vermieden oder sogar minimiert werden. 

Dabei ist es nebensächlich, ob die Konsequenz kurz-, mittel- oder langfristig in Wirkung tritt. 

Die Frage der Moral ist somit zu einer Pflicht des Konsumenten geworden. Kann es daher 

einen Trend zum moralischen Handeln geben? Oder ist der „Trend“ nicht schon seit jeher 

verpflichtend? Somit scheint es wichtiger, dauerhaft an jene verpflichtende Moral zu erinnern, 

als von einem ab und an willkürlich, modisch erscheinenden Trend zu sprechen. Dennoch 

bedient sich die Gesellschaft gerade in Zeiten eines Skandals gerne des moralischen 

Rundumschlags. Dies lässt den Anschein eines willkürlichen Trends entstehen. Beim 

genaueren Hinsehen jedoch entsteht so ein sich immer wiederholender neuer und "trendiger" 

                                                           
6
Vgl. Gerhart Mertens: „Konsum und Personale Identität“. Gütersloh 1999, S.449-463. 

7
 Vgl. Karl-Hein Schaffartzik: „Sozial-ökologische Herausforderungen an das Marketing aus verbraucherpolitischer 

Sicht“. In: Hansen 1996, S.67-78. 
8
 Vgl. Richard M. Emerson: „Power-Dependence Relation“.  In: American Sociological Review 27.2.1962, S.31-41. 
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Anreiz zum kurzzeitigen moralischen Handeln. Eine Art skandalös erzeugte, dauerhafte 

moralische Erinnerung in einer sich langsam bessernden Gesellschaft? Man wird sehen. 

Soziales Konsumverhalten ist gekennzeichnet durch den Gedanken der Nachhaltigkeit. Diesen 

Gedanken hat U. Burchardt  als ein ökonomisches Prinzip benannt, welches sich dadurch 

kennzeichnet, dass es sich nicht verbraucht, sondern dauerhaft funktionieren kann
9
. Produkte, 

die für die dauerhafte Nutzung gefertigt wurden, seien wertvoller und nachhaltiger. Um 

verantwortungsvoll zu konsumieren, sei es für den ehrbaren Konsumenten nötig, 

Informationen über diese beiden Aspekte zu bekommen.  

Nachhaltigkeit wird im Hinblick auf verantwortungsvollen Konsum häufig nur unter dem 

ökologischen Aspekt gesehen. Doch ist es ebenso bedeutend, dass Nachhaltigkeit alle drei 

angeführten Komponenten berücksichtigt, um das Prädikat "verantwortungsvoll" führen zu 

können. Es folgt ein problematisches Durcheinander von Informationen, bei dessen Lösung der 

Konsument letztlich ganz allein auf seine eigenen Moral- und Wertvorstellungen gestellt ist. 

Im nächsten Kapitel werde ich einige populäre Lösungsstrategien vorstellen und diese genauer 

untersuchen. 

3. Wie kann soziale Verantwortung beim Kauf von Kleidung 

übernommen werden? 

Um es dem Konsumenten zu erleichtern, in unserer modernen Gesellschaft die drei 

Dimensionen des verantwortungsvollen Konsums zu erfüllen, hat der Markt auf den 

ansteigenden Trend zur Moral reagiert und zahlreiche Siegel und Labels erschaffen. Jene sollen 

den Anspruch haben, den Konsumenten zu orientieren und ihn den Weg zum 

verantwortungsvollen Konsum zu weisen. In diesem Kapitel möchte ich diese Art von Konsum 

an einem Beispiel weiter konkretisieren. 

3.1 Was kann jeder Einzelne tun? 

Wie ich schon im vorangegangen Kapitel erwähnt habe, besitzt die Konsumentengruppe der 

Theorie nach das Privileg der Konsumentensouveränität.
10

 Um diese Souveränität beim Kauf 

von Kleidung zum Tragen kommen zu lassen, ist es nötig, dass sich der Käufer dieser Macht 

auch bewusst wird. Doch um der aus dieser Macht resultierenden Verantwortung gerecht zu 

werden, bedarf es auch einen Verbraucher, der gewillt ist, den Kampf um Informationen über 

soziale, gesellschaftliche und ökologische Verträglichkeit des Produkts aufzunehmen.
11

 Beim 

                                                           
9
 Vgl. Uli Burchhardt: „Ausgegeizt! Wertvoll ist besser- das Manufactum Prinzip“. Frankfurt a.M. / New York 

2012, S.160. 
10

Vgl. Srnka / Schweitzer: „Macht, Verantwortung und Information: Der Konsument als Souverän ?“. S.196. 
11

 Vgl. Ursula Hansen/Ulf Schrader: „Zukunftsfähiger Konsum als Ziel der Wirtschaftfähigkeit“ In: Wilhelm Korff 
(Hg.): Handbuch der Wirtschaftethik, Band I“. Gütersloh 1999,  S. 475. 
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Kauf von Kleidung heißt das in diesem Falle, sich jene Informationen zu beschaffen, aber auch 

nicht zwingend darauf zu vertrauen, dass Angaben, die von den Herstellern gemacht wurden, 

korrekt, ausreichend und aufrichtig sind.
12

 

So ist innerhalb des Marktgeschehens ein sozial verantwortungsbewusster, informierter und 

aufgeklärter Konsument, der seinen Einfluss durch Einbeziehen der oben genannten Aspekte 

zum Wirken bringt, äußerst grundlegend. Am konkreten Beispiel im Umgang mit dem 

Konsumgut Kleidung bedeutet dies, dass der Verbraucher im Geschäft direkt nach 

Möglichkeiten sucht, seine benötigte Information zu erhalten. Weiterhin versucht er durchaus, 

mehr Informationen ans Licht zu befördern, als die Etiketten der Kleidung aussagen. Oft stößt 

er dabei jedoch auf Widerstand seitens der Produzenten und so ist es ihm nicht möglich, in der 

konventionellen Kleidungsindustrie an diese Informationen zu gelangen.  

An dieser Stelle hat der Markt auf das Bedürfnis der Konsumenten reagiert und eine Palette 

von sogenannten Ökolabels geschaffen. Welche Rolle diese Label in unser Einkaufkultur 

spielen, werde ich im nächten Kapitel ausführen.  

3.2 Welche Signifikanz kann Ökolabeln beim verantwortungsvollen Einkauf 

zugesprochen werden? 

Für ein souveränes Handeln des Verbrauchers bedarf es demnach mehr als nur den Willen zum 

verantwortlichen Handeln. Es bedarf geeigneter Schaltzellen zum Ausgleich der 

Informationsasymmetrie am Markt
13

. Es gibt im Wesentlichen drei dieser Schaltzellen, die 

dank unserer demokratischen Gesellschaftsform helfen, eine Verbraucherdemokratie durch 

Informationsausgleich zu ermöglichen. Im Folgenden werde ich sie nennen und ihre Rolle, die 

sie beim Ausgleich der Informationsasymmetrie spielen, erklären.
14

 

Zunächst wären freilich die Medien zu nennen, welche in unserer demokratischen Gesellschaft 

die Aufgabe übernehmen, sachliche Informationen zur Wissensdiffusion und Meinungsbildung 

bereitzustellen. Medien, z.B. Zeitungen, können durch eigene Recherche auf Missstände in den 

Produktionsbedingungen für unsere Bekleidung hinweisen. Zum Anderen spielt der Staat eine 

Rolle. Er kann eine Informationsplicht über soziale Faktoren für Anbieter erheben und durch 

Verbraucherschutz und Bildungseinrichtungen verantwortliches Konsumverhalten 

unterstützen. Doch die wesentlichste Rolle spielen die Interessengruppen. Diese 

Interessengruppen beschäftigen sich mit Umweltkriterien und Sozialstandards. Dabei schaffen 

sie sogenannte Ökolabels, die beispielsweise den Anbau von Baumwolle kontrollieren und 

prüfen, ob Produzenten ihre Produkte in Kinderarbeit herstellen lassen.
15

  Ökosiegel sorgen 

demnach für Transparenz und Vertrauen zwischen Produzenten und Verbrauchern. Die 

                                                           
12

 Vgl. ebd.. 
13

 Vgl. Srnka /  Schweitzer: „ Macht, Verantwortung und Information: Konsument als Souverän?“. S. 198. 
14

 ebd.. 
15

Petra Kirchhoff: „Kritischer Konsum Fair einkaufen in Frankfurt“. In: Frankfurter Allgemeine, 5.12.2012. 
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verschiedenen Label tragen Sorge dafür, dass die allgemeine Skepsis abgebaut wird. Weiterhin 

verhelfen sie dem verantwortungsbewussten Konsumenten, die sogenannten Vertrauensgüter 

guten Gewissens kaufen zu können. Diese Güter werden Vertrauensgüter genannt, da 

Nachhaltigkeit selten vom Verbraucher selbst überprüft werden kann. Daher ist es nötig, dass 

der Konsument darauf vertrauen kann, korrekte und gesicherte Hinweise über die 

Herstellungsbedingungen seines Produkts zu erhalten. So erfüllen die Ökolabel den Zweck, die 

Machtposition des Konsumenten weiter zu erhöhen, sodass er befähigt wird, eine bewusste 

verantwortungsvolle Kaufentscheidung zu treffen. 

3.3 Verschiedene Ökolabels genauer betrachtet 

Im Folgenden möchte ich einen Überblick über die verschiedenen Ökolabel liefern und diese 

miteinander vergleichen, um zu einem finalen persönlichen Urteil zu gelangen. 

Es gibt in Deutschland etwa 20 verschiedene Gütesiegel im textilen Bereich
16

. Sie alle erheben 

den Anspruch, sozialen, ökonomischen oder ökologischen Standards gerecht zu werden. 

Zahlreiche Interessengemeinschaften haben Vereine gegründet, die sich damit befassen, die 

Einhaltung dieser Standards zu überprüfen und diese in Gütesiegel zu zertifizieren. 

Nennenswerte Interessengemeinschaften, die im Interesse der Verbraucher handeln, sind die 

Kampagne für „Saubere Kleidung“ und „Good- Jeans- Guide“
17

. Beide haben es sich zur 

Aufgabe gemacht, über die Produktionsbedingungen zu informieren und so einen 

verantwortungsvollen Konsum zu unterstützen. Eine weitere Interessengemeinschaft, die 

soziale Verantwortungsübernahme ermöglicht, ist die „Fairwear Foundation“. In sieben 

Ländern Europas, u.a Deutschland und den Niederlanden,
18

  arbeitet die Organisationen mit 

Unternehmen wie Jack Wolfskin und Vaude zusammen und setzt sich für faire und 

menschenwürdige Arbeitsbedingungen ein, deren Einhaltung durch unangekündigte Kontrollen 

und unabhängige Befragungen überwacht wird. Leider liefert diese Organisation kein Siegel 

und keine Information über die ökologische Vertretbarkeit des Produkts.  

Doch wie in dem voranstehenden Kapitel bereits genannt worden ist, sind Informationen 

liefernde Labels essentieller Bestandteil eines verantwortungsvollen Konsums
19

. Eine ähnliche 

Problematik, jedoch mit umgekehrten Vorzeichen, findet sich bei dem bekannten 

Textilgütesiegel „Öko-Tex-Standard 100“. Zwar hat dieses Siegel ein umfassendes und 

unabhängiges Prüf- und Zertifizierungssystem für die verwendeten Stoffe, doch bietet es keine 

Information über soziale Herstellungsbedingungen.  

Einen guten Kompromiss aus beiden Siegeln bietet „Naturtextil“. Auch sie steht für die 

Einhaltung ökologischer und sozialer Standards, wenn auch nur im europäischen Raum. Die 

                                                           
16

Vgl. Petra Kirchhoff: „Kritischer Konsum. Fair einkaufen in Frankfurt“ In: Frankfurter Allgemeine, 5.12.2012. 
17

 Vgl. Günter Jauch Show , 2.12.12 http://daserste.ndr.de/guentherjauch/rueckblick/fairtrade121.html, 5.12.12. 
18

 Vgl. Günter Jauch Show , 2.12.12 http://daserste.ndr.de/guentherjauch/rueckblick/fairtrade121.html, 5.12.12. 
19

 Vgl.  Srnka./Schweitzer: „Macht, Verantwortung und Information: Der Konsument als Souverän?“. 2000, S.196. 
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für dieses Siegel produzierenden Betriebe werden ebenfalls jährlich kontrolliert und sind 

verpflichtet, sich an die geltenden Sozialstandards zu halten. Diese Standards werden mit dem 

Verbot von Kinder- und Sklavenarbeit, existenzsichernden Löhnen und gemäßigten wie 

geregelten Arbeitszeiten definiert.
20

. Ein Siegel von verbesserter Güte bietet zum Beispiel das 

regionale, in Butzbach ansässige Unternehmen „Hessnatur“. Dieses hat neben ökologisch 

hergestellten Nahrungsmitteln auch Kleidung mit dem „GOTS-Siegel“ im Angebot
21

. „GOTS“ 

steht für Global Organic Textile Standards und beinhaltet neben umwelttechnischen Auflagen 

auch soziale Standards. Zwar wird keine klare Erklärung zur Verpflichtung von 

existenzsichernden Löhnen abgegeben,
22

 aber die Zulieferer werden jährlich kontrolliert und 

das Siegel beinhaltet die Regulierung der gesamten textilen Produktionskette: vom Baumwoll-

produzenten bis hin zur Näherin in Bangladesch. Da dieses Siegel weltweit greift, haben die 

global einheitlichen Kriterien Raum für unabhängige Beurteilung der Arbeits-, Umwelt- und 

Sozialstandards.  

Noch tiefergreifender und umfassender versucht die weltweit agierende Organisation 

„Fairtrade“ den Verbraucher in seiner bewussten Kaufentscheidung zu unterstützen. Diese 

globale Organisation vergibt ihr Siegel an nationale Organisationen, wenn diese die 

Produzenten ihrer Güter von der internationalen Zertifizierungsstelle „FLO-CERT“ (Fairtrade 

Labelling Organizations) kontrollieren lassen. Fairtrade hat den Anspruch, Armutsbekämpfung 

durch Mindestlöhne und gerechte Handelsbeziehungen ohne Zwischenhändler zu erreichen. 

Die deutsche Fairtrade-Organisation heißt „Transfair“ und bietet laut eigenen Angaben 1,2 

Millionenen Menschen in Lateinamerika, Afrika und Asien einen fairen Handel unter 

menschenwürdigen Produktionsstandards; es sollen sich bis zu 1.000 mit Fairtrade-Siegeln 

zertifizierte Produkte im deutschen Handel befinden. 
23

  

Anders als bei der freiwilligen Verpflichtung der Unternehmen zur sozialen 

Verantwortungsübernahme CSR (Corporate Social Responsibility) bietet Fairtrade dem 

Konsumenten die Gewissheit, dass Standards nicht nur gefordert, sondern auch von einem 

internationalen Aufsichtsgremium observiert werden. Desweitern hätten Fairtrade-Produzenten 

das Recht auf eine Prämie, die direkt von jedem Einkauf auf ein separates Prämienkonto der 

jeweiligen Produzentenorganisation oder Plantage fließe.
24

 

Kleinbauern und Arbeiterinnen entschieden selbstständig und demokratisch darüber, welche 

Projekte sie mit der Prämie realisierten.
25

 Produkte mit den „Transfair/ Fairtrade-Siegel“, 

                                                           
20

 Vgl. Günter Jauch Show , 2.12.12 http://daserste.ndr.de/guentherjauch/rueckblick/fairtrade121.html, 5.12.12. 
21

 Vgl. Günter Jauch Show von 2.12.12 http://daserste.ndr.de/guentherjauch/rueckblick/fairtrade121.html, 
5.12.12. 
22

 Vgl. Pia Ratzesberger: „ Tipps zum Klamottenkauf-Fair einkaufen leicht gemacht“ In: Sueddeutsche Zeitung, 
26.11.12. 
23

 Vgl. Fairtrade Deutschland (Hg.): "Über Fairtrade". http://www.fairtrade-deutschland.de/ueber-fairtrade/was-
macht-transfair/, 7.12.12. 
24

 ebd.. 
25

 ebd.. 
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könnten auf der Fairtrade-Produktliste eingesehen werden. Dort werden auch Geschäfte 

angezeigt, die diese Produkte vertreiben, worunter sich auch das Geschäft „Ich war ein Dirndl“ 

in Frankfurt Sachsenhausen, südlich des Mains befindet. Dieses Geschäft führt ausschließlich 

sozial, ökologisch und gesellschaftlich vertretbare Mode und bietet diese in modernen 

Schnitten auch für junge, verantwortungsbewusste Konsumenten an. Auch der Modeladen 

„Organic“ in der Bergerstraße in Frankfurt hat sich auf Kleidung aus ethisch korrekter 

Herstellung spezialisiert. Diese wären u.a. „Armed Angels“, „Portocolonia“, „Misericordia“ 

und das von Tranfair entwickelte Label „People Tree“, welches sich zum Ziel gesetzt hat, die 

Baumwollproduzenten zu schützen.
26

  

In diesen Geschäften, die vielleicht nicht direkt an den großen Einkaufmeilen zu finden sind, 

wird es den Käufer relativ gesichert ermöglicht, seiner "Pflicht" zum verantwortlichen Konsum 

nachzukommen. 

3.4 Welche Schwierigkeiten treten zu Tage? 

Zunächst einmal können wir eine subjektiv empfundene Überflutung des Marktes mit 

verschiedenen Ökosiegeln beobachten. Doch diese Vielzahl an Informationen und 

Versprechungen führt den Verbraucher oftmals in die Irre und erschwert seine freie 

Entscheidung. Zudem werden die Versprechen der Siegel von kontrollierten 

Herstellungsbedingungen in manchen Fällen insoweit nicht erfüllt, dass sie soziale Standards 

von den Herstellern fordern, aber diese entweder gar nicht kontrollieren oder keine 

unabhängigen Kontrollstellen besitzen.
27

 Im Fall von „Faitrade“ ist das Siegel trotz allen 

Scheins nicht umfassend genug, denn es beinhaltet nicht alle Produktionsschritte der 

Herstellung, sondern überwacht nur die Lage der Baumwollproduzenten. Alle weiteren 

Produktionsschritte, wie das Zusammennähen und Färben der Stoffe, bleiben 

unberücksichtigt.
28

 Desweiteres gibt es Produkte, deren Herstellungsweise so komplex ist, dass 

der Suchprozess nach allen benötigten Informationen
29

 unmöglich und unverhältnismäßig 

erscheint. Zu dieser Problematik kommt hinzu, dass sich die Fachwelt nicht einig ist, wie der 

ökologische Wert eines Produktes skalarisiert werden kann, um diesen für den Verbraucher 

vergleich-, mess- und beurteilbar werden zu lassen. Ein besonderer Fall stellt da die 

Bekleidung dar, denn bei dieser handelt es sich um ein Vertrauensgut
30

. Gerade dort sind die 

Schadstoffemissionen bei Produktion und die ethisch vertretbaren Arbeitsbedingungen, also 

das verantwortungsbewusste Agieren des Herstellers, weder vor noch nach dem Kauf 

                                                           
26

 Vgl. Petra Kirchhoff: „Kritischer Konsum-Fair einkaufen in Frankfurt“ In: Frankfurter Allgemeine, 5.12.2012. 
27

Vgl. Pia Ratzesberger: „ Tipps zum Klamottenkauf-Fair einkaufen leicht gemacht“ In: Sueddeutsche Zeitung, 
26.11.12. 
28

 Vgl. ebd.. 
29

  Wir erinnern uns: soziale, ökologische und gesellschaftliche Dimensionen des verantwortlichen Konsums. 
30

Vgl. Annette Hüser: „Institutionelle Regelungen und Marketinginstrumente zur Überwindung von 
Kaufbarrieren auf ökologischen Märkten“. In: Zeitschrift für Betriebswissenschaft, Jg. 68 Heft3/1993,  S. 267.287. 
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nachvollziehbar.
31

 Daraus erfolgt eine Informationsasymmetrie, in welcher der Hersteller der 

Siegel-Produkte verkaufen kann, ohne über eventuelle negative ökologische Auswirkungen 

seines Produkts aufklären zu müssen. Werden solche Vorfälle durch neutrale Medien 

aufgedeckt, dann erhöht dies die Unsicherheit der Konsumenten. Dies kann bis zu einem 

generellen Rückgang der Nachfrage nach ökologischen Produkten führen.
32

 Zudem verfügt der 

Konsument häufig nicht über ausreichende Information, um seiner Verantwortung 

nachzukommen. Daher muss man die Konsumentensouveränität hier als eher eingeschränkt 

bewerten. 

Ein weiteres Problem stellt sich dadurch dar, dass es häufig nicht im Interesse der Hersteller 

liegt, die Konsumentensouveränität durch die Beseitigung der Informationsasymmetrie wieder 

herzustellen. Denn so könnte der Kunde auf die möglicherweise fehlende ökologische 

Vertretbarkeit ihrer Produkte hingewiesen werden. Er würde sich so vielleicht für ein 

alternatives Produkt entscheiden.
33

 „Es besteht somit am Markt eine Informationsasymmetrie 

zugunsten der Anbieter, welche die Möglichkeiten des Konsumenten, Verantwortung zu 

übernehmen, beschränkt und die Unsicherheit der Konsumenten erhöht".
34

 

4. Fazit 

Die Ausführungen meiner Facharbeit machen deutlich, dass nur von sozial verantwortlichen 

Konsum die Rede sein kann, wenn alle drei Dimensionen des Konsums berücksichtigt werden. 

Diese implizieren eine soziale, gesellschaftliche und ökologische Verantwortungsübernahme. 

Sprechen wir von dem Konsumenten als Souverän, so gehen wir von einer so genannten 

Konsumentensouveränität aus, die ihrem Wesen nach einen nicht unerheblichen Einfluss auf 

die Marktsituation haben sollte. Um seiner aus der Einflussmöglichkeit resultierenden Pflicht 

zur Verantwortungsübernahme nachzukommen, benötigt der Konsument aber weitgehende 

Information über die Herstellungs- und Verarbeitungsbedingungen seines Produkts. Jedoch 

bleibt hier festzustellen, dass am Markt in aller Regel eine Informationsasymmetrie zugunsten 

der Anbieter vorherrscht, die es dem Konsumenten erschwert, verantwortungsvoll zu 

konsumieren. Aus diesem Grunde ist der verantwortungsbewusste Konsument auf die 

Unterstützung dritter unabhängiger Akteure angewiesen, die dafür Sorge tragen, dass der 

Konsument die benötigten Informationen erhält. 

Diese Aufgabe können Medien, staatliche Institutionen und vermehrt auch Interessenverbände 

übernehmen. Doch auch bei jenen, die sich die Beseitigung der Informationsasymmetrie zum 

                                                           
31

Vgl. Heribert Meffert /Manfred Kirchgeorg (Hg.): „Marktorientiertes Umweltmanagement: Konzeption-
Strategie- Implementierung mit Praxisfällen“. Stuttgart 1998.  
32

 Vgl. Srnka/Schweitzer: „Macht, Verantwortung und Information: Der Konsument als Souverän?“. S.201. 
33

Ursula Hansen/Ulf Schrader : „Zukunftsfähiger Konsum als Ziel der Wirtschaftstätigkeit“. In:  Handbuch der 
Wirtschaftsethik, Band 3. Gütersloh 1999, S.463-486. 
34

 Annette Hüser/Claudia Mühlencamp: „Werbung für ökologische Güter: Gestaltungsaspekte aus 
informationsökonomischer Sicht“. In: Heft3/1992, S.149-156. 
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Wohle der Konsumenten auf die Fahne geschrieben haben, werden diese schnell in die Irre 

geführt. Zweifel an der Konsumentensouveränität erscheinen angebracht, daher ist es umso 

mehr von essentieller Bedeutung, durch Aufklärung und Information die Machtposition der 

Konsumenten am Markt zu stärken. Nur ein über die Missstände in der Textilindustrie 

aufgeklärter  und mit Informationen zu Alternativen versorgter Konsument kann seiner 

sozialen Verantwortung nachkommen. Daher ist es notwendig, neutrale und verlässliche 

Kennzeichnungen mit klaren Standards und unabhängigen Kontrollen einzuführen.  

Ich habe in meiner Arbeit aufzeigen wollen, dass solche Kontrollen  das Vertrauen in soziale 

Standards stärken aber auch das Misstrauen schüren können, wenn sie ihrer Rolle als 

verantwortungsvoller Konsument aufgrund bestehender Informationsdefizite nicht in 

ausreichendem Maße ausfüllen können. Nur allzu schnell kann aus einem aufkommenden wie 

gut gemeinten Trend zur Moral ein "Öko-Schmäh" werden, wenn nicht in naher Zukunft etwas 

von globaler Wirkungskraft gegen die schwarzen Schafe der Ökobranche getan wird. Dennoch 

befinden wir uns mit einem breiten Sortiment an Öko-Kleidungslabels, die mehr und mehr 

auch junge Konsumenten ansprechen, auf einem richtigen Weg. Dieser Weg muss 

weiterverfolgt und ausgebaut werden, denn nur so kann die soziale Verantwortungsübernahme 

glücken. 

Im Folgenden möchte ich auf die Aussagen und Fragestellungen, die ich in der Einleitung 

geäußert habe, noch einmal eingehen und prüfen, inwieweit sich diese bestätigt haben bzw. nun 

abschließend beantworten lassen. 

Der schreckliche Brand in einer Näherei in Bangladesch hat die Gemüter erhitzt und die 

Diskussion über die Herstellungsbedingungen angeregt. Im Laufe meiner Recherche hat sich 

ergeben, dass viele Medien nach dieser Katastrophe versucht haben, Aufklärungsarbeit zu 

leisten und somit durch Informationen und Aufklärung die Machtposition des Konsumenten 

verbessert haben. Doch dass es überhaupt nötig ist, diese Machtposition zu erhöhen, macht 

auch deutlich, dass die zu Anfang thematisierte Konsumentensouveränität noch nicht gegeben 

ist. 

Dies führt uns zur Gesamtbetrachtung der Ausgangsfrage: "Inwiefern ist es nun dem 

Konsumenten möglich, soziale Verantwortung zu übernehmen?" Diese Frage impliziert eine 

weitere Frage, die, wo denn die Grenzen unseres Einflusses liegen. Nach Verfassen der Arbeit 

ist mir deutlich geworden, dass die Grenzen unseres Einflusses dort liegen, wo die Mauer der 

Informationsasymmetrie zugunsten der Anbieter aufgrund der Komplexität eines Produktes 

bzw. dessen Produktionsabläufe unüberwindbar geworden ist. Beispielsweise bietet Fairtrade 

zwar globale Standards für den Anbau und die Verarbeitung ihrer Baumwolle, doch lässt sich 

nicht sicherstellen, welchen Lohn die Näherin für ihre Arbeit erhalten hat. Dennoch bin ich der 

Meinung, dass der Konsument dazu in der Lage ist, verantwortungsbewusst zu konsumieren, 

obgleich es also durchaus zahlreiche Faktoren gibt, die seine Einflussmöglichkeiten schmälern 
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bzw. seine Konsumentscheidungen erschweren. Nicht selten sieht er sich gezwungen, 

Kompromisse einzugehen, doch nimmt er das Heft des Handelns dabei in die Hand und ein 

Konsument, der sich seiner Macht bewusst ist, wird sich diese nicht mehr so einfach nehmen 

lassen. Dazu wird er die einstige Ohnmacht überwinden müssen.  

Das Bewusstwerden kann aber auch bedeuten, dass der Konsument zunächst einmal ein 

zögerliches Konsumverhalten an den Tag legt, weil er kritischer wird und prüft, dabei zunächst 

noch unsicher ist, doch er wird die Unsicherheit überwinden. 

Eine Frage, die sich mit dieser Arbeit trotz intensiver Recherche nicht endgültig klären ließ, ist 

die, warum es zwar spürbar einen klaren Trend zur Moral gibt, die finalen Kaufentscheidungen 

dann aber doch nicht zugunsten der sozial-ethisch einwandfreien Produkte ausfällt.  

Nach meiner ganz persönlichen Meinung rechtfertigen alle genannten Gründe - 

Informationsasymmetrie, Ohnmacht der Konsumenten, Unsicherheit beim Konsum - jenen rein 

auf den eigenen Vorteil bedachten Konsum nicht, der bei 4,95 € für ein T-Shirt nicht nach dem 

ökologischen, sozialen und gesellschaftlichen Preis fragt; nach dem wahren Preis, den die 

Existenz ein solches Produkt mit seiner Produktionshistorie bedeutet. 

Der Geiz, der ach so geil ist, die "Blödheit", die scheinbar all jenen anheftet, die nicht das 

billigste Produkt für sich gefunden haben oder finden wollten, beziffern diesen Preis und 

verantwortlicher Konsum bedeutet daher letztlich auch, bereit dazu zu sein, den wahren Preis 

zu zahlen und das, was wir auf dem Leib tragen, nicht von jenen bezuschussen zu lassen, die zu 

arm, mittellos und frei von Einfluss sind, um sich zu wehren. 
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