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SUPERWURST RETTET DAS KLIMA

Carbon Labels und Carbon Footprints sind die neuen Zauberwoérter

der Produktkennzeichnung

von Mario Schmidt > Das Klima retten wollen mo-
mentan viele — glaubt man der Werbung. So wie man kasten-
weise Bier trinken sollte, um den Regenwald zu erhalten. Aber
mit Umwelt- oder Klimaschutz hat das nur bedingt etwas zu
tun. Eher ist es die normale Reaktion der Werbewirtschaft auf
ein Thema, das die Offentlichkeit bewegt — gute PR eben.
Immerhin ist Umwelt- und Klimaschutz wieder ein Topthe-
ma, und die Wirtschaft geht damit offensiv und konstruktiv um,
anstatt zu bagatellisieren und zu verhindern, wie es noch vor
wenigen Jahren Ublich war. Uber die Werbe- und Sponsoren-
etats der Unternehmen kénnen groBe Geldbetrage in sinnvolle
Projekte gespult werden. Die Liste der Sponsoren von Umwelt-
und Naturschutzverbanden wie dem WWEF ist lang. Das Geld
und die Kraft zum Handeln aus der Wirtschaft werden auch
notwendig sein, um die Probleme zu lésen, die auf der Klima-
schutzagenda der Weltpolitik stehen. Aber natlrlich geht es der
Wirtschaft auch um eigene Interessen: Schnell gibt es da Mogel-
packungen, die zulasten der Sache und der Kunden gehen.
Geradezu beangstigend ist die Entwicklung bei Produkt-
zeichen, die ihre Trager als klimaneutral oder als CO,-arm
ausweisen. Besonders in GroBbritannien gibt es viele Pro-
dukte, die schon entsprechend gekennzeichnet sind. Die
Handelskette Tesco hatte im Mai 2008 angeklndigt, eigene
Produktmarken, darunter Orangensaft, Kartoffeln und Wasch-
mittel, mit Carbon-Labels zu versehen. Unzahlige Firmen und
Initiativen entstehen derzeit und bieten Produktanalysen und
Kennzeichnungen an, denn vor einer Kennzeichnung steht die
Analyse, wie klimarelevant ein Produkt oder ein Unternehmen
Uberhaupt ist. Hierfur hat sich der Begriff des Carbon Foot-
prints durchgesetzt. Auf internationalen Konferenzen, wie
dem ,Climate Change Summit” im Marz 2008 oder , Carbon
Footprint Sustainable Supply Chain” im Mai 2008, beide in
London, geben sich die groBen Firmen die Klinke in die Hand.
Ein groBer Markt ist in Sicht.

Moderner Ablasshandel zum Wohle des Klimas

Doch wie problematisch diese Aktivitaten sind, kann jeder
selbst erfahren. Eine Geschéfts- oder Urlaubsreise mit dem
Flugzeug wird kurzerhand klimaneutralisiert — nicht, dass
die Lufthansa nun Bio-Kerosin einsetzt. Man zahlt bequem
Uber Internet und Kreditkartenabbuchung einen Ausgleichs-
betrag, fur den an irgendeiner anderen Stelle auf der Welt
eine MaBnahme ergriffen wird, die die gleiche Menge an CO,-
Emissionen einspart, wie sie durch den Flug verursacht wird.
Okonomisch eine hdchst interessante Sache, denn so kénnen
MinderungsmaBnahmen ausgewahlt werden, die deutlich
billiger sind als noch emissionsarmere Flugzeuge zu konstru-
ieren. Dies ermoglicht den effizienten Einsatz der Geldmittel
far den weltweiten Klimaschutz. Und der Kunde braucht kein
schlechtes Gewissen zu haben, wenn er trotzdem fliegt...

Der Haken an der Geschichte: Es mussen wirklich MaB3-
nahmen sein, die zusatzlich umgesetzt werden, mit denen
zusatzlich CO, eingespart wird. Solche Carbon-Offset-Projekte
zu definieren, ist gar nicht so einfach. Viele Projekte waren
auch ohne die Ausgleichszahlungen realisiert worden. Oder
nitzt es etwa dem Klima, einen Wald als CO,-Speicher zu
pflanzen und sich zertifizieren und bezahlen zu lassen, wenn
man ein paar Kilometer weiter Kahlschlag betreibt? Es gibt
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inzwischen Organisationen wie die Gold Standard Foundation
in Basel, welche hohe Qualitatskriterien an solche Kompensa-
tionsprojekte anlegen und sie auch gewissenhaft validieren.
Derzeitiger Stand: Die Nachfrage nach qualitativ hochwertigen
Projekten Ubersteigt das Angebot deutlich.

Footprint oder LCA?

Bei einem Geschaftsflug ist die Ermittlung der CO,-Emissionen
noch einfach. Sie ergibt sich direkt aus dem Verbrauch des
Kerosins und somit aus der Flugstrecke. Wie kénnen aber die
Emissionen eines Produktes bestimmt werden? SchlieBlich sind
sie Ausgangspunkt fur die Ausgleichszahlung. Selbst die Bio-
Superwurst wird bei ihrer Herstellung letztendlich fossile Ener-
gie verbrauchen und somit CO; freisetzen. Fir solche Analysen
muss eine Okobilanz oder vornehmer: ein Life Cycle Assess-
ment (LCA) erstellt werden. Die Umweltauswirkungen eines
Produktes werden tber den Produktlebensweg von der Wiege
bis zur Bahre erfasst, also von der Gewinnung der Rohstoffe
bis zur Entsorgung der Abfalle. Bezieht man die Umweltaus-
wirkungen nur auf den Treibhauseffekt, so hatte man den Car-
bon Footprint eines Produktes. Im Prinzip!

Das Problem liegt in der Praxis: Im Zeitalter der internati-
onalen Arbeitsteilung, der geringen Fertigungstiefen und des
globalen Handels kann ein Unternehmen den Lebensweg sei-
nes Produktes kaum noch Gberblicken oder zurtickverfolgen.
Umfangreiche Analysen waren erforderlich, Lieferanten und
deren Lieferanten mussten befragt werden. So werden unter
dem ungeschiitzten Begriff des Carbon Footprints oft Analysen
verkauft, die wenig aussagekréftig sind oder nur die direkten
Emissionen des Herstellers beinhalten, die ,Vorketten” aller
Lieferanten jedoch nicht bertcksichtigen. AuBerdem stellt sich
die Frage, ob nur CO, oder wirklich alle treibhauswirksamen
Emissionen bericksichtigt wurden: Methan, Lachgas, Fluor-
chlorkohlenwasserstoffe, Schwefelhexafluorid usw.

Dagegen sind Life Cycle Assessments inzwischen von der
ISO international normiert und mussen gewisse Qualitats-
anforderungen erfillen. Es gibt Regeln Uber die zu berticksich-
tigenden Umweltwirkungen und Schadstoffe, Gber die Bilanz-
grenzen, Gber Prifverfahren. Deshalb sind sie auch aufwéndig
und bislang nur fur wenige Produkte oder Produktgruppen
durchgefuhrt worden. Die LCA eines Produktes kostet Tausende
von Euro, in Einzelfallen kann das in die Hunderttausende
gehen. Flr Carbon Footprints gibt es noch keine klaren Re-
geln. Die Regierungen und die Normierungsgremien haben
erst angefangen, Uber Mindestanforderungen nachzudenken.

Babylonisches Labelgewirr

Trotzdem zieren bereits viele Carbon Labels die Produkte. Da
steht auf einer TUte britischer Kartoffelchips 75 g CO,. Wer
versteht das? Hilft die Angabe wirklich dem Konsumenten
bei seiner Kaufentscheidung? Und noch etwas: In Fachkreisen
amusiert man sich darlber, dass in den Tlten langst andere
Kartoffeln von anderen Lieferanten abgefullt werden als zum
Zeitpunkt der Analyse. Ist das nicht eine Irrefiihrung der Kun-
den? Wer garantiert also, dass die 75 Gramm wirklich stim-
men? Oder die Unternehmen von vermeintlich klimaneutralen
Produkten deren Emissionen richtig bestimmt und die Aus-
gleichszahlungen korrekt vorgenommen haben?



Am Institut fur Angewandte Forschung (IAF) wird zu diesen
Themen geforscht. Christian Haubach und Sabine Walter
sind an der Entwicklung von Verfahren beteiligt, wie man
bei Carbon Footprints die Lieferantenbeziehungen einfach
und mit vertretbarem Aufwand bericksichtigen kann. Oder
wie die Abschatzung des Product Carbon Footprints vorge-
nommen werden kann, wenn kaum Daten vorliegen — unter
Verwendung von Analysen aus der umweltdkonomischen
und volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung. Auch die Frage,
welche Label Uberhaupt sinnvoll sind, treibt die Forscher am
IAF um: Geht es nach Betriebswirtin Sabine Walter, so sollten
Carbon Label kein Marketing-Gag oder Nebelbomben sein,
sondern dem Kunden einfach und sicher vermitteln, wie gut
das Produkt im Vergleich zum Durchschnitt oder zu den bes-
ten der Produktgruppe ist. Solche Label kennt man inzwischen
von Kuhlschranken. Sie erfordern aber klare Regeln, um den
Konsumenten nicht zu tauschen, sondern ihm echte Entschei-
dungshilfen anzubieten.

In vielen Fallen ist es mit den Emissionsangaben zur Her-
stellung auch gar nicht getan. Denn was ist mit der Nutzungs-
phase oder der Entsorgung? Ist es hilfreich, z.B. ein Lebens-
mittelprodukt als CO,-frei zu bezeichnen, wenn erhebliche
CO,-Emissionen noch beim Kochen entstehen? Macht es Sinn,
eine gewohnliche Gluhbirne als CO,-armer in der Herstellung
gegenlber einer Energiesparlampe zu kennzeichnen, wenn
das Entscheidende erst passiert, wenn der Kunde das Licht
anknipst? Wer weif3, dass bei Textilien der Hauptbeitrag zum
Treibhauseffekt nicht die Herstellung, sondern die Waschvor-
gange sind — weshalb Chemiefasern durchaus gunstiger ab-
schneiden koénnen als vermeintlich saubere Baumwolle oder
Schurwolle, gewonnen von Bio-Schafen.

Ein bisschen Misstrauen schadet nicht...

Was ist also zu tun? Naturlich hinterldsst der Ablasshandel
einen schalen Nachgeschmack. Schon einmal — bei der katho-
lischen Kirche — hat er den Falschen geholfen und blieb der
gottliche Segen versagt. Aber mit den richtigen Spielregeln
kénnen die Kompensationszahlungen durchaus ein interes-
santes Instrument sein, sinnvolle Projekte fur den Klimaschutz
zu unterstlitzen oder Uberhaupt erst zu realisieren. Auch die
neuen Produktkennzeichnungen sind ein richtiger Weg, um
fir das Klimathema Aufmerksamkeit zu schaffen und es in
alltagliche Kaufentscheidungen einflieBen zu lassen. Der Un-
terschied zwischen PR-Gag und seriéser Kundeninformation
liegt aber dort, wo verladssliche und im Zweifel nachprifbare
Informationen bereitgestellt werden. Darauf wird man sich
blind erst verlassen kénnen, wenn fur Carbon Footprints und
far Carbon Labels allgemeingultige Regeln existieren. So lange
heiBt es aber: Augen auf und aufgepasst!
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So viel Humor kennt man von den Okos gar nicht!

Oder war es doch ernst gemeint?

Noch klein und verschdmt: Das Carbon Label auf einer britischen Produkt-

verpackung (unten rechts).

workingwith
i Coarbacn Trust
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*We at Walkers have been working with
the Carbon Trust since 2005 to understand
the carbon footprint of our products and
are actively working to reduce it over time.

CO2 75gof Carbon emissions calculated per pack

Das Kleingedruckte ist auch nicht informativer...

C0,-neutral hergestellt und transportiert!

Stoppt den Klimawandel!
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