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Einleitung 1. 

Die Outdoorbranche boomt. So genannte Funk-
t ionsbekleidung f indet man mitt lerwei le nicht nur 
auf Berghütten und auf der Skipiste, sondern 
auch in der Fußgängerzone in der Innenstadt.  Die 
Unternehmen haben den Sprung von der Spezi-
albekleidung hin zur al lgemeinen Freizeitbeklei-
dung geschafft .  Dass Freiheit ,  Indiv idual i tät und 
Grenzenlosigkeit  – Perspekt iven, mit denen die 
Unternehmen ihre Produkte vermarkten – in den 
Produkt ionsbetr ieben oftmals Fremdwörter s ind, 
verschweigen viele Firmen.

„Discover Fairness – Akt iv für Menschenrechte“ 
ist  eine Kampagne zur Verbesserung der Arbeits-
bedingungen in den Zul ieferbetr ieben von Out-
doorunternehmen. Mit  öffent l ichkeitswirksamen 
Akt ionen und Aufklärungsarbeit  sol len die Firmen 
angehalten werden, die Arbeitsbedingungen in 
ihren Zul ieferbetr ieben unabhängig kontrol l ieren 
zu lassen und Schritt  für Schr itt  fa ire Arbeitsbe-
dingungen sicherzustel len. Ausstel lungen, Schul-
workshops und Medienworkshops zum Thema 
sol len SchülerInnen einen Einbl ick hinter die Ku-
l issen des Bi ldes geben, das uns die Unterneh-
men in ihrer Werbung vermitteln.

In dieser Broschüre sind Hintergrundinformatio-
nen zur Outdoorbranche, ihrem Image und der 
oftmals nicht übereinst immenden Real i tät in den 
Produkt ionsbetr ieben zusammengefasst.

„Discover Fairness – Akt iv für Menschenrechte“ 
ist  eine In it iat ive von Südwind (Österreich),  Inko-
ta-Netzwerk (Deutschland) und Nazemi (Tsche-
chische Republ ik).
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Marketing und Image 2. 

Die beinahe al lgegenwärt ige Werbung der Mar-
ken, die um unsere Gunst wetteifern, ver lässt 
s ich immer mehr auf  unsere Emot ionen.  Die 
Schöpfer effekt iver Market ingstrategien nehmen 
sich in ihrer Prof i tgier kein Blatt  vor den Mund 
und bemühen sich stets einen Schritt  vor den 
Konsument Innen zu sein.  Auf  ihrer  Fähigkei t , 
die mögl ichen KundInnen zu überzeugen, ist  die 
Existenz der großen Unternehmen gegründet, 
die nach und nach zu Symbolen indiv iduel len Er-
folgs geworden sind. Die Bekleidungsindustr ie, 
die großtei ls auf schnel l lebige Saisonware baut, 
stel l t  dabei keine Ausnahme dar.  In Zeiten des 
„fast fashion“-Trends ist der Lebenszyklus eines 
Kleidungsstücks sehr kurz geworden. Aus die-
sem Grund müssen Markenf irmen ungleich mehr 
verkaufsfördernde Maßnahmen setzen,  bevor 
die Produkte „out“ s ind oder auf dem Mül l  lan-
den. Obwohl sport l iche Outdoorbekleidung rela-
t iv spezif isch ist,  kann man nicht sagen, dass sich 
das Verhalten der Outdoorunternehmen wesent-
l ich unterscheidet.

Wie werden wir KonsumentInnen nun von Mar-
kenfirmen beeinf lusst?

Manche können natür l ich einwenden, s ie lassen 
s ich beim Einkauf  von Werbung n icht  beein-
f lussen. Aber st immt das tatsächl ich? Sind wir 
überhaupt fähig, dem wachsenden Werbungs-
druck der weltweit  verbreiteten Modemarken zu 
widerstehen? Was verkaufen uns diese Marken 
eigent l ich?

Um über die Frage, welchen Einf luss Werbung auf 
unser Leben hat,  nachdenken zu können, scheint 
es notwendig, unsere Aufmerksamkeit  n icht nur 
auf Market ing und dessen Methoden, sondern 
auch auf den Menschen an sich, seine Entwick-
lung, Ident ität,  soziale Gruppen, seine Bedürfnis-
se, Begierden und Gefühle zu lenken.

Was ist Marketing?

Phi l ip Kot ler und Kevin Kel ler haben Marke-
t ing so def in iert:  „Market ing ist ein Prozess 
im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den 
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse 
und Wünsche befr iedigen, indem sie Produkte 
und andere Dinge von Wert erstel len, anbieten 
und austauschen.“ Sie präzis ieren ihre Def i-
nit ion weiter,  wobei s ie s ich an die im Jahre 
1985 von der American Market ing Associat ion 
bewi l l igte Def in it ion halten. „Market ing ist ein 
Führungs- und Leistungsprozess, ein Prozess 
der Propagierung und Verbreitung der Ideen, 
Waren und Dienst le istungen, mit  dem Ziel , 
e inen Austausch zu schaffen, der die Bedürf-
nisse von Einzelpersonen und Organisat ionen 
befr iedigen sol l .“1

Der Begri f f  Market ing taucht zum ersten Mal 
gegen 1900 auf.  Er entspr ingt der Verbindung 
der Worte market (Markt) und gett ing (Ver-
dienst,  Gewinn, die Art und Weise, wie die 
Ware am besten auf den Markt kommt).  Als 
ein Unternehmenskonzept kommt es in den 
50er und 60er Jahren des vergangenen Jahr-
hunderts auf.

Quel le:  Kel ler,  K.L.  Kot ler,  P.(2007):  Market ing 
Management, S. 44, 69

Identitätssuche3. 

Von Geburt an ist der Mensch Tei l  d iverser so-
zialer Gruppen, die gewissermaßen seine Per-
sönl ichkeit  prägen. Die erste sehr wesentl iche 
solcher Gruppen ist die Fami l ie,  die uns ein Um-
feld schafft ,  in dem wir a l les Wesentl iche für das 
künft ige Leben lernen. In Sicherheit  machen wir 
uns mit den Werten und Normen unserer Gesel l-
schaft bekannt.  Aufgrund des Feedbacks lernen 
wir,  was r icht ig ist  und was nicht,  wie man sich 
in  verschiedenen S i tuat ionen verhal ten sol l te 
usw. Wir lernen, uns selbst in verschiedenen Si-
tuat ionen wahrzunehmen, eigenes Verhalten zu 
bewerten (Selbstref lex ion) ,  e igenes Selbstbe-
wusstsein aufzubauen und nicht zuletzt uns Vor-
stel lungen davon zu machen, welche Menschen 
wir s ind und wie wir sein möchten (Selbstbi ld). 
Die Fami l ie stel l t  a lso einen bedeutenden Faktor 
in unserer Ident itätsentwicklung dar.  Die Entwick-
lung der Ident ität wird auch von anderen sozialen 
Gruppen geprägt.  Wenn man davon ausgeht, 
dass unser Verhalten gewissermaßen durch so-
ziale Kontexte geprägt wird, folgt daraus, dass 
eine wicht ige Quel le von Informationen über uns 
selbst und darüber, wie uns andere Menschen 
sehen, so genannte Referenzgruppen sind. Eine 
Referenzgruppe wird von Leuten gebi ldet,  deren 
Verhalten man für r icht ig hält  und die man des-
wegen für seine Vorbi lder hält .  Diese Vorbi lder 
bieten uns best immte Standards, nach denen wir 
uns r ichten und an welchen wir unser Verhalten 
und unsere Einstel lungen or ient ieren. Die Refe-
renzgruppen gewinnen in der Reifezeit  an Be-
deutung. In diesem Lebensstadium kommen al le 
vorherigen Vorstel lungen des jungen Menschen 
von s ich selbst  zusammen. Das Bewusstsein 
der eigenen Ident ität ver leiht dem heranwach-
senden Indiv iduum das Vertrauen, dass seine 
Selbstauffassung dem entspr icht,  wie ihn andere 
Menschen wahrnehmen. Die Aufnahme des Indi-
viduums von einer best immten Referenzgruppe 
ist a lso ganz grundsätzl ich. Ein Mensch in diesem 
Alter bemüht s ich gleichzeit ig dazuzugehören, 
s ich zu unterscheiden, or iginel l  zu sein und einen 
einzigart igen Lebensst i l  zu f inden.

Die Zeit der Identitäts- bzw. Lebenssti lsuche ist für 
Markenunternehmen sehr interessant. Sie können 
das Individuum zur völ l igen Loyal ität erziehen, d. 
h. man ist bereit,  sämtl iche Waren mit dem Logo 
bestimmter Unternehmen einzukaufen. Fashion- 
und Outdoor-Marken bieten seit  langem nicht 
mehr nur ihre Produkte, sondern vor al lem eine 
„geschätzte und originel le“ Lebensweise an. Eine 
Lebensweise, die den Heranwachsenden Aner-
kennung und Aufnahme seitens eigener Referenz-
gruppen zusichert. Welche Strategien benutzen 
also die anerkannten Marken und wie haben sich 
diese Strategien im Laufe der Zeit verändert? 



Seite 6

Ihre Marke zu meinem Lebensstil?

Seite 7

Die Outdoorbranche

Ihre Marke zu meinem Lebensstil?4. 

Die wicht igste Aufgabe von Market ing ist,  e ine 
mögl ichst hohe Nachfrage nach Produkten oder 
Dienst le istungen e ines best immten Unterneh-
mens zu entwickeln. Market ingfachleute sind für 
das Nachfragemanagement zuständig, wobei s ie 
versuchen, Größe, Timing und Struktur der Nach-
frage so zu beeinf lussen, dass sie vor al lem den 
Zielen des Unternehmens entspr icht.  Anders ge-
sagt,  die Aufgabe von Market ing ist,  e ine Situat i-
on auf dem Markt zu schaffen, die den größtmög-
l ichen f inanziel len Prof i t  verspr icht.  Dabei darf 
n icht unerwähnt bleiben, dass Unternehmen nicht 
nur versuchen, die Bedürfnisse der mögl ichen 
KundInnen herauszuf inden, sondern diese auch 
– keinesfal ls unerhebl ich – neu zu schaffen. Die 
KonsumentInnen, auf deren Bedürfnisse und Zu-
fr iedenheit  man sich so oft beruft,  werden also zu 
Trägern neuer Bedürfnisse, die vor der Werbung 
für best immte Produkte gar nicht exist ierten.

Market ingfachleute gehen jedoch noch weiter. 
Im Laufe der Zeit  haben sie festgestel l t ,  dass es 
günst iger ist ,  anstatt des Produkts die Marke an 
sich zu verkaufen. Bereits Ende der 1940er-Jahre 
verbreitete s ich die Meinung, dass die Marke 
nicht nur ein Maskottchen, ein Werbeslogan oder 
ein Bi ld auf der Verpackung ist,  sondern dass die 
Markenident ität dem Unternehmen als Ganzem 
nicht fehlen dürfe1.  Die Suche nach dem tat-
sächl ichen „Markenkern“ hat die Market ing- und 
Werbeagenturen weg von konkreten Produkten 
und ihren Eigenschaften hin zur Erforschung der 
„Bedeutung der Marke für die Kultur und für das 
Leben des Indiv iduums“ geführt.  In diesem Sinne 
werden Produkte zwar vom Unternehmen herge-
stel l t  und verkauft,  das eigent l iche Verkaufsgut 
ist  aber die Marke.

Market ingfachleute verkündeten seither eindr ing-
l ich, s ie würden nicht bloß ein Produkt verkaufen, 
sondern eine Lebensweise, eine Selbstäußerung, 
eine Wertesammlung, ein Image, eine Idee. Ende 
der 1980er-Jahre begann der Mitbegründer der 
Firma Nike zu behaupten, Nike sei  eine „Sport-
gesel lschaft“.  Ihre Mission bzw. ihr Ziel  sei  n icht, 
Schuhe und Sportausrüstung zu verkaufen, son-
dern „das Leben des Menschen durch Sport und 
F i tness zu verbessern“ und „den Zauber von 
Sport am Leben zu erhalten“.

Der Eigentümer des Modeunternehmens Diesel 
Jeans,  Renzo Rosso, erk lärte:  „Wir  verkaufen 
kein Produkt,  wir  verkaufen einen Lebensst i l .  Ich 
behaupte,  dass wir  e ine Bewegung angeregt 
haben. Das Diesel-Konzept ist  einfach al les. Ein 
Lebensst i l ,  e in Kleidungsst i l ,  e ine Lebenseinstel-
lung.“ Der weltberühmte Graphikdesigner Tibor 

1 Klein,  N. (2005): No Logo, S. 69-70.

Kalman charakter is ierte die wandelnde Aufgabe 
der Marke mit  fo lgenden Worten: „Die Marke 
sol l te ursprüngl ich Qual i tät symbol is ieren, aber 
heute ist s ie der Beleg des Lebensniveaus ihres 
Trägers.“ 

In den letzten Jahren f ingen die Unternehmen an, 
s ich nicht nur für die Lebensst i le der Menschen 
zu interessieren, sondern auch ihre Besorgnis 
über die Auswirkungen menschgemachter Pro-
bleme zu betonen. Umweltverschmutzung, Res-
sourcenknappheit ,  Hunger und Armut s ind nur 
einige der Themen, mit welchen sich die Mar-
ket ingabtei lungen immer mehr zu beschäft igen 
scheinen. S ie veröffent l ichen Erk lärungen und 
Dokumente, invest ieren in eigene Projekte und 
betonen öffent l ich ihre Besorgnis.  Fragl ich bleibt 
in v ielen Fäl len, ob ihnen wirkl ich daran l iegt.

Die Weltrangliste der wertvollsten 
Marken 2011

(Preise angegeben in Mi l l iarden US-$)

1.  Apple ($153,285)

2. Google ($111,498)

3. IBM ($100,849)

4. McDonald’s ($81,016)

5. Microsoft ($78,243)

6. Coca-Cola ($73,752)

7. at&t ($69,916)

8. Marlboro ($67,522)

9. China Mobi le ($57,326)

10. GE ($50,318)

Quelle: de.wikipedia.org/wiki/Liste_der_wertvollsten_Marken

Die Outdoorbranche5. 

Einer Eurostat-Untersuchung nach treiben bis zu 
71 Prozent der ÖsterreicherInnen mehr oder we-
niger oft Sport2. Fast jeder von uns hat auch ein 
oder mehrere Outdoorstücke im Kleiderschrank. 
Doch der Gebrauch dieser beschränkt sich häufig 
nicht nur auf den sportlichen Bereich. Neben dem 
Boom des Outdoorsports stößt Outdoorbekleidung 
mittlerweile immer wieder neue Modetrends an, 
wodurch die Outdoorfirmen versuchen, das Gefühl 
von Freiheit und Funktionalität auch im Alltag zu ver-
ankern. Beginnend bei Jacken über Handschuhe, 
Mützen und Schuhe werden immer mehr Produkte 
von Outdoormarken auch im Alltag getragen. Der 
Boom von Outdoorsportarten ist auch an österrei-
chischen Unternehmen nicht vorbeigegangen. Zu 
den größten heimischen Outdoorherstellern gehö-
ren die Unternehmen Northland, Löffler, Skinfit und 
Sportalm. Outdoorbekleidung bieten auch die ös-
terreichischen Sporthändler Hervis, Intersport und 
Intersport Eybl mit den Eigenmarken Kilimanjaro, 
McKinley und Seven Summits an. 

Bei den meisten europäischen Herstel lern l ie-
gen Firmensitze und Produktionsstandorte weit 
voneinander entfernt. Wo kommt also unsere 
Outdoorbekleidung wirkl ich her?

Der überwiegende Tei l  der in Europa verkauften 
Bekleidung wird heute in so genannten Bi l l ig lohn-
ländern hergestel l t ,  dort,  wo die Arbeitskraft  bi l l ig 

2 European Commission (2010): Special Eurobarometer Sport and 
Physical Activity. 

Greenwashing

Greenwashing bezeichnet eine unternehme-
r ische Praxis,  im Zuge derer KonsumentInnen 
bewusst hinters Licht geführt werden. 

Das engl ische Wort Greenwashing kommt von 
„Brainwashing“ (Gehirnwäsche) und verweist 
auf PR-Methoden, die darauf z ielen, einem 
Unternehmen in der Öffent l ichkeit  ein umwelt-
f reundl iches und verantwortungsbewusstes 
Image zu ver leihen. Betrachtet man die un-
ternehmer ische Tät igkei t  d ieses Unterneh-
mens in seiner Ganzheit l ichkeit ,  wird schnel l 
k lar,  dass für best immte nachhalt ige Aspekte, 
Produkte oder Akt iv i täten überdimensionale 
Aufmerksamkeit  geschaffen wurde. Der Kern 
der Geschäftstät igkeit  bleibt dabei meist un-
terbel ichtet.

Beispiele von Greenwashing sind die absicht-
l iche Betonung best immter nachhalt iger As-
pekte der Produkt ion oder die Verwendung 
von bre i t  angelegten Aussagen (zB „ganz 
natür l ich“ – Viele toxische Elemente kommen 
in der Natur vor,  das bedeutet aber nicht, 
s ie seien umweltfreundl ich).  Ähnl ich verhält 
es s ich mit Aussagen, die wenig Bedeutung 
haben (zB. „FCKW-frei“  – Dieser Hinweis be-
stät igt,  dass FCKWs, Fluorchlorkohlenwasser-
stoffe, in einem Produkt nicht enthalten sind. 
Jedoch sind diese nun bereits seit  langem per 
Gesetz verboten.)
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Was kann man gegen diese Miss stände tun?

ist  und die Produkt ionskosten al lgemein niedr iger 
s ind. Rund 87% der gesamten Bekleidungsim-
porte für den europäischen Markt kommen aus 
zehn Ländern. Der größte Tei l  kam im Jahr 2009 
mit knapp 45 Prozent aus China, gefolgt von der 
Türkei  mit  mehr als 11 Prozent und Bangladesch 
mit etwas mehr als 8 Prozent.

Wie wird Outdoorbekleidung in Asien 6. 
produziert?

In Asien ist Arbeitskraft  bi l l ig.  Für die Unterneh-
men ste l l t  d ie Mögl ichkeit ,  ihre Produkte mit 
mögl ichst niedr igen Produkt ionskosten zu erzeu-
gen, eine große Verlockung dar.  Ein Großtei l  hat 
bereits die Produkt ion nach Südostasien oder La-
teinamerika ausgelagert.  Im Kontext der Global i-
s ierung werden wir Zeugen eines so genannten 
„Wett laufs nach unten“. Regionen und Staaten 
unterbieten sich in der gesetzl ichen Vorgabe und 
der Kontrol le von Arbeits- und Umweltstandards. 
Die Kosten tragen die Arbeiter Innen, welche un-
ter tei ls unmenschl ichen Bedingungen in den Fa-
br iken arbeiten.

Zu den häuf igsten Problemen gehören:

■	 Extrem niedr ige Löhne, die die Grundbedürf-
nisse der Arbeiter Innen nicht abdecken und 
den gesetzl ich festgelegten Mindest lohn nicht 
erreichen.

■	 Überlange Arbeitszeiten – 12 bis zu 14 oder 
mehr Arbeitsstunden, s ieben Tage pro Wo-
che.

■	 Obl igator ische Überstunden – oft  ohne ge-
setzl ich festgelegte Zuschläge.

■	 Den Arbeiter Innen fehlt  es an Schutzbeklei-
dung und Schulungen in der Arbeitssicher-
heit .

■	 Mangel an einem Mindestmaß an sozialer Si-
cherheit  und fehlende Krankenversicherung.

■	 In einigen Ländern (etwa in China und Viet-
nam) dürfen die Arbeiter Innen keine freien 
Gewerkschaften gründen. Gewerkschaftsmit-
gl ieder werden häuf ig verfolgt und benachtei-
l igt.

■	 Weitere Probleme: Beschränkung des Zu-
gangs zu Toi letten, kein Tr inkwasser am Ar-
beitsplatz,  erniedr igende Behandlung und Be-
läst igung von Arbeiter Innen, Diskr iminierung 
und Lohnabzüge für ger inge Verstöße (zB. 
Besuch der Toi lette, späte Ankunft am Ar-
beitsplatz usw.).

Grundkonventionen der Internatio-
nalen Arbeitsorganisation (ILO)

Die Internat ionale Arbeitsorganisat ion ( Inter-
nat ional  Labour Organizat ion) wurde im Jahr 
1919 gegründet.  Die Erklärung der ILO über 
grundlegende Pr inzipien und Rechte bei der 
Arbeit  aus dem Jahr 1998 deckt al le grund-
sätzl ichen ILO-Übereinkommen ab. Für a l le 
Mitgl ieder der ILO wurden diese Konventionen 
verbindl ich, wenngleich einige von ihnen nicht 
al le Normen rat i f iz iert  haben, die in diesen 
grundsätz l ichen Übereinkommen aufgestel l t 
werden. Die Internat ionale Arbeitsorganisat i-
on nennt v ier Hauptpr inzipien:

■	 Vereinigungsfreiheit  und Recht auf Kol lek-
t ivverhandlungen

■	 Verbot von Zwangsarbeit

■	 Verbot von Kinderarbeit

■	 Verbot der Diskr iminierung am Arbeits-
platz.

Quelle: Offiziel le Seiten der International Labor Organization: 

www.ilo.org

Arbeitsbedingungen am Beispiel 6.1. 
 Vietnam

Die Text i l industr ie in Vietnam ist einer der beiden 
Sektoren mit den größten Exporter lösen. Im Jahr 
2010 bel iefen sich die Erträge aus der Ausfuhr 
von Text i l ien und Bekleidungsart ikeln auf mehr 
als 8 Mrd. Euro. Das macht Vietnam zum fünft-
größten Exporteur von Bekleidung und Text i l ien 
weltweit .  Die Text i l industr ie ist  auch Vietnams 
größter off iz ie l ler Arbeitgeber – s ie beschäft igt 
ein Viertel  der regulär beschäft igten Personen 
(rund 2 Mio.) .  Die Mehrzahl der Beschäft igten 
sind junge, aus den ländl ichen Gebieten zugezo-
gene Frauen.

In Vietnam gibt es etwa 3.700 Text i l-  und Be-
kle idungsunternehmen. Die größten Abnehmer 
für v ietnamesische Text i l ien s ind die Vereinigten 
Staaten (55%) und die Europäische Union (18%). 
Für internat ionale Investoren stel l t  das Land eine 
preisgünst ige Alternat ive am asiat ischen Konti-
nent dar und damit einen attrakt iven Produkt i-
onsstandort.  Im Vergleich zu den chinesischen 
Produkt ionsstätten sind dort ige Lohnkosten un-
gefähr zwei- bis dreimal niedr iger.  In Vietnam gibt 
es im Großen und Ganzen zwei Kategorien von 
Mindest löhnen, welche durch die Merkmale des 
jewei l igen Unternehmens determiniert s ind:

■	 Für in ländische Unternehmen 450.000,– VND 
(ca. 16,– €3) pro Monat

■	 Für Unternehmen mit ausländischen Invest i-
t ionen bis zu 870.000,– VND (ca. 30,– €4) pro 
Monat,  abhängig von der regionalen Situat ion 
und Gehaltseinstufung.

Das Arbeitsrecht in Vietnam ist relat iv fortschr itt-
l ich. Das Arbeitsgesetzbuch beinhaltet Passagen 
zu Tar i fverhandlungen, Mindest löhnen und Zu-
schüssen (für Überstunden, Sozialversicherung), 
Arbeitszeit  und Überstunden sowie Arbeitsverträ-
gen. Das grundlegende Problem l iegt in der Um-
setzung der Gesetze. Diese werden al lzu häuf ig 
von Unternehmen ohne Sankt ionen umgangen. 
Eine Clean Clothes Studie zu den Arbeitsbedin-
gungen in der Outdoorbranche aus dem Jahr 
2010 weist darauf hin,  dass niedr ige Löhne ( in 
manchen Fabriken weniger als 0,15 € pro Stun-
de5),  extrem lange Arbeitszeiten (bis zu 16 Stun-
den am Tag sechs Tage pro Woche) sowie die 
Zurückhaltung von Löhnen die Hauptprobleme 
der Arbei ter Innen in  den Bekle idungsfabr iken 
sind. Gewerkschaften hätten die Funkt ion, die 
Arbeiter Innen bei Ver letzungen ihrer Arbeitsrech-
te zu vertreten und für s ie einzutreten. Das ge-
schieht in Vietnam jedoch nur selten. Es exist iert 
ledigl ich die staat l iche Gewerkschaft,  welche die-
se Funkt ion nur sehr unzureichend wahrnimmt. 
Ein großes Problem der Gewerkschaft ist  die feh-
lende Unabhängigkeit .  So kann es sein, dass der 
Manager einer Fabrik zugleich der gewerkschaft-
l iche Vertreter der Beschäft igten ist.  Nachdem 
die Gründung von unabhängigen Gewerkschaften 
verboten ist,  bräuchte es wohl eine umfassende 
Reform und Neuordnung der gewerkschaft l ichen 
Strukturen und Inst i tut ionen.

Zu so genannten „wi lden“ – d.h. nicht von ge-
werkschaft l icher Sei te organis ierten –  Stre iks 
kommt es trotzdem häuf ig.  Al le in in den ersten 
vier Monaten des Jahres 2011 kam es zu 336 
derart iger Streiks 6.  Um ihre Rechte und die Ein-
haltung der Arbeitsgesetzgebung einzufordern, 
legen die Arbeiter Innen einfach ihre Arbeit  n ieder 
und versammeln sich vor den Produkt ionshal len. 
Daraufhin wird zwischen Vertretern der Beleg-
schaft und der Fabrikseigner verhandelt  und im 
besten Fal l  e ine Besserstel lung der Arbeiter Innen 
erreicht.

3 Berechnet mit Yahoo! Finanzen Währungsrechner am 11.11.2011.
4 Berechnet mit Yahoo! Finanzen Währungsrechner am 11.11.2011.
5 Berechnet mit Yahoo! Finanzen Währungsrechner am 11.11.2011.
6 Oanh Ha – Diep Ngoc Pham (2011): Vietnam’s Labor Unrest.

Löhne in Vietnam

„Die Arbeiter s ind sehr unglückl ich, denn ihre 
Löhne sind einfach unfair  n iedr ig – s ie arbei-
ten 29 Tage im Monat,  aber verdienen dabei 
nur 1.7 Mio. Dong (ca. 58 Euro),  v ie l  weniger 
als nöt ig wäre, um die grundlegenden Bedürf-
nisse zu decken“, sagt eine Arbeiter In einer 
Outdoorf irma in Ho-Chi-Minh-Stadt.

Streiks in Vietnam

„Wenn wir etwas wirkl ich ändern wol len, ha-
ben wir nur eine einzige Mögl ichkeit  – die Fa-
br ik zu ver lassen. Wenn wir streiken, macht 
der Arbeitgeber nur einige oberf lächl iche Än-
derungen. Immer nach einem Streik lädt der 
Manager der Fabrik einige Arbeitnehmer vor, 
die er anschreit  und dann kündigt“,  sagt Huu 
Nghi,  e in Arbeiter einer Bekleidungsfabrik.

Gewerkschaften in Vietnam

Die Bedingungen für die Nominierung in die 
Gewerkschaft hat ein Arbeiter aus einer Fa-
br ik ,  welche beispie lsweise für  d ie Marke 
Columbia produziert,  folgendermaßen zusam-
mengefasst:  „Wenn Sie eine Gewerkschafts-
posit ion inne haben wol len, müssen Sie von 
der Werks le i tung ernannt werden und e in 
guter Arbeiter oder eine gute Arbeiter in sein. 
Dann müssen S ie marx ist isch- len in ist ische 
Theorie und Arbeitsrecht lernen, auch müssen 
Sie Mitgl ied der Kommunist ischen Partei  sein. 
Die meisten von uns denken nicht einmal an 
die Gewerkschaften, wir  arbeiten einfach nur, 
um unseren Lebensunterhalt  zu verdienen.“

Was kann man gegen diese Miss7. 
stände tun?

Hinter unserer Sportbekleidung steckt mehr, a ls 
das Label Made in China verrät.  Die Geschäfte 
locken die KundInnen mit sty l ischen Schaufens-
tern, attrakt iven Bi ldern in ihren Katalogen, ver lo-
ckenden Werbeslogans und Akt ionspreisen, aber 
s ie weigern sich, die ganze Geschichte unserer 
Bekleidung zu erzählen. Hinter der „high tech“ 
und „fashion“ Industr ie stecken Menschen, die 
unter prekären Bedingungen arbeiten müssen. 
Gle ichzeit ig haben die meisten Outdoor- und 
Reisel iebhaber eine posit ive Einstel lung zur Natur 
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und den Einwohnern aus al len Ecken der Welt. 
Davon gehen auch die Outdoormarken aus, die 
in ihrem Market ing häuf ig Bi lder von unberührter 
Natur und fröhl ichen Menschen benutzen. Die-
ses zwiespält ige Bi ld der Outdoorbranche ist ein 
Paradoxon, dem in Österreich bisher nur wenig 
Aufmerksamkeit  gewidmet wurde.

Für kr i t ische KonsumentInnen gibt es eine Reihe 
von Mögl ichkeiten, um das tei ls unakzeptable 
Verhalten der Unternehmen zu beeinf lussen.

Interesse zeigen und vertrauens8. 
würdige Informationen über Produktions
bedingungen einfordern

Das Interesse an den Bedingungen, unter de-
nen Outdoorware produziert wird, ist  der erste 
und wesentl ichste Schritt  zu einem verantwor-
tungsvol len Verbraucherverhalten. Man kann sich 
persönl ich im Geschäft,  im Internet oder direkt 
beim Herstel ler über die Produkt ionsbedingun-
gen erkundigen.  Unternehmen reagieren sehr 
empfindl ich, was die Fragen und Interessen ihrer 
KundInnen betr i f f t ,  und wenn ihre Kundschaft 
e ine verantwortungsvol le  Herste l lung fordert , 
müssen sie handeln (wie man es zum Beispiel  bei 
Bio-Produkten beobachten kann – der Bio-Markt 
weist dank der wachsenden Nachfrage ein stän-
diges Wachstum auf7) .  Es ist  völ l ig in Ordnung, 
s ich an das Unternehmen oder an den/die Ver-
käuferIn mit einer Frage nach den Produkt ionsbe-

7 ht tp : / /www.b io-aust r ia .at /par tner/markt__1/marktber ichte/
aktuel le_marktsituat ion

dingungen der Ware, die man kaufen möchte, zu 
wenden. Die Ansprechperson sol l te diese Frage 
genauso selbstverständl ich beantworten kön-
nen, wie eine Frage nach dem Mater ia l  oder dem 
Preis.  Als KonsumentIn wi l l  man nämlich nichts 
anderes, a ls Informationen über die Ware erfah-
ren, aufgrund deren man seine Kaufentscheidung 
treffen kann. Wenn wir keine Antwort auf unsere 
Frage bekommen, heißt es entweder, dass selbst 
der/die VerkäuferIn die Antwort nicht kennt (das 
zeugt gewissermaßen von bescheidenem Nach-
druck, den das Unternehmen diesem Thema ver-
leiht) ,  oder dass die Weitergabe einer solchen 
Information das Unternehmen schädigen könnte.

Die Vertrauenswürdigkeit  der Informationen über 
die Herstel lungsbedingungen spielt  dabei e ine 
Schlüsselro l le .  Im Gegensatz zu den meisten 
österreichischen Outdoorherstel lern bieten die 
Webseiten der mittelgroßen und großen ausländi-
schen Outdoorherstel ler häuf ig einen Verhaltens-
kodex und eine Erklärung, dass das Unternehmen 
diesen Kodex befolge und sozial  verantwort l ich 
sei .  Solche Erklärungen scheinen zumindest auf 
den ersten Bl ick ein durchaus posit iver Schritt 
seitens des Unternehmens zu sein. Problema-
t isch bleibt jedoch die Tatsache, dass die soziale 
Verantwortung für v iele Unternehmen zum blo-
ßen Market inginstrument geworden ist. 

Bei  der Informationseinholung zu sozialer Verant-
wortung von Unternehmen sol l te man Prakt iken, 
die unter dem Begri f f  Greenwashing zusammen-
gefasst werden können, immer mitbedenken. Un-
ternehmen präsentieren sich in der Öffent l ichkeit 

und vor VerbraucherInnen gerade mittels ihrer 
Webseite oftmals als sozial  verantwort l icher,  a ls 
s ie tatsächl ich s ind. Dazu benutzen sie verschie-
dene manipulat ive Methoden, wie zum Beispiel 
oberf lächl iche Erklärungen über Verbesserungen 
der Situat ion, ohne konkrete Daten und ohne 
glaubwürdige Nachweise anzuführen. Sie veröf-
fent l ichen selekt ive Daten, die eine Verbesserung 
in einem spezif ischen Bereich belegen, aber die 
Situat ion im Kerngeschäft verschweigen. Viele 
Unternehmen versuchen sich sozial  verantwort-
l ich zu präsent ieren,  indem s ie verschiedene 
Wohltät igkei ts-  oder Sportveransta l tungen or-
ganis ieren und unterstützen,  obwohl  in  ihren 
Zul ieferbetr ieben Arbeitsrechtsver letzungen ein 
strukturel les Problem sind.

8.1. Unternehmen zu sozialer Verantwor
tung aufrufen

Wenn KonsumentInnen und die breite Öffent l ich-
keit  von den Outdoorunternehmen faire Arbeits-
bedingungen in ihren Zul ieferbetr ieben fordern, 
können d ie Unternehmen ihre Verantwortung 
nicht länger abstreiten.

Aus der S icht  des verantwortungsbewussten 
Unternehmens gehören ökologische und sozi-
ale Verantwortung zusammen. Beim Bemessen 
von Verpf l ichtungen der einzelnen Unternehmen 
muss man diese Bereiche jedoch unterscheiden. 
Verschiedene Zert i f iz ierungs- und Kontrol l in i t iat i-
ven können die Einhaltung von Umweltstandards 
durch technische Tests effekt iv prüfen. Diese 
können direkt beim Produkt durchgeführt werden. 
Im Gegensatz dazu haben sich im Bereich der so-
zialen Standards bisher angewandte Methoden 
als zum Tei l  problematisch herausgestel l t .  Die 
Ergebnisse durch Sozial-Audits,  d.h. mehr oder 
weniger angekündigte Kontrol len in den Fabriken, 
bleiben meist oberf lächl ich und real i tätsfern.

Folgende Schritte s ind nöt ig,  um faire Arbeitsbe-
dingungen sicherstel len zu können:

■	 Klare Z ie le und Umsetzungspläne h in zur 
strukturel len Einhaltung von Arbeitsrechten.

■	 Annahme eines verbindl ichen Verhaltenskodi-
zes oder einer anderen internen Regul ierung, 
die umfassend, glaubwürdig und transparent 
ist .  Mit  einem Kodex müssen al le Handels-
partner,  Zul ieferbetr iebe und Arbeiter Innen 
bekannt gemacht werden.

■	 Durchführung von unabhängigen und nicht 
angekündigten Kontrol len.  Die meisten ak-
tuel len Kontrol len sind angekündigt und die 
Arbeitgeber haben die Mögl ichkeit ,  s ich auf 
diese vorzubereiten. Zum Beispiel  fä lschen 

sie die Arbeitsverträge und Berichte – oder s ie 
zwingen die ArbeitnehmerInnen zu unwahren 
Aussagen.

■	 Mitgl iedschaft in unabhängigen mult i lateralen 
In it iat iven (sog. Mult i-Stakeholder-Init iat iven – 

Es geht auch anders

Eine der Herausforderungen für  Unterneh-
men besteht dar in herauszuf inden, wie man 
in Niedr iglohnländern produzieren und akzep-
table Bedingungen für die ArbeitnehmerInnen 
gewährleisten kann. Einen interessanten Weg 
geht die Firma Knight Apparel ,  die Kleidung 
mit Col lege-Logos an US-amerikanische Uni-
versitäten l iefert. 

Eine Produkt ionsstätte dieser Firma in Vi l la Al-
tagracia (Mexiko) beschäft igt 120 Mitarbeite-
r Innen und produziert T-Shirts und Sweatshirts 
der Marke Alta Gracia.  In Zusammenarbeit  mit 
dem Workers Rights Consort ium (Vereinigung 
für die Rechte der ArbeitnehmerInnen) hat 
Knight Apparel  e in a lternat ives Model l  e in-
geführt.  Im Vergleich zu anderen Fabriken im 
Land bezahlt  s ie einen so genannten l iv ing 
wage – einen existenzsichernden Lohn – und 
unterstützt die Arbeiter Innen dabei,  s ich ge-
werkschaft l ich zu organis ieren.

Der Lohn in diesem Werk beläuft s ich auf rund 
500 US-Dol lar im Monat.  „Wir hatten nie die 
Gelegenheit ,  e inen solchen Lohn zu verdie-
nen“, sagt die Arbeiter in Santa Cast i l lo.  Die 
Gewerkschaftsführer in Mar i tza Vargas fügt 
hinzu: „ Im Vergleich zu anderen Fabriken ist es 
ein Unterschied wie Himmel und Höl le.“

Das Experiment wurde vom Geschäftsführer 
der Firma Knights Apparel ,  Joseph Bozich, 
in it i iert .  Sein Kol lege, Donnie Hodge, erklärte: 
„Wir hätten der Gemeinde einen Scheck über 
25.000,– oder 50.000,– Dol lar geben und ein 
gutes Gefühl  dabei haben können. Aber wir 
wol l ten etwas Nachhalt iges tun.“

Und wie viel kosten die T-Shirts im Einzelhandel? 

Die Herstel lungskosten belaufen sich auf 4,80 
Dol lar pro Shirt .  Das sind um 80 Cent mehr, a ls 
die Produkt ionskosten bei der Zahlung eines 
Mindest lohns ausgemacht hätten. Das Unter-
nehmen verkauft die T-Shirts an die Col leges 
für 8,– Dol lar weiter.  Die meisten Einzelhändler 
verkaufen sie dann zu einem Preis von 18,– 
Dol lar – a lso zu einem Preis,  vergleichbar mit 
anderen handelsübl ichen Shirts.

Greenhouse, S. (2010): Factory Defies Sweatshop Label, but 

Can It Thrive?
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MSI) .  D iese In i t iat iven br ingen verschiede-
ne Interessensgruppen zusammen. Das sind 
neben Unternehmen auch Gewerkschaften, 
NGOs und lokale Arbeitsrechtsorganisat ionen 
aus den Produkt ionsländern.

■	 Förderung von Vereinigungsfreiheit  und Recht 
auf Kol lekt ivverhandlungen der Arbeiter Innen. 
Diese Rechte werden den Arbeiter Innen nur 
al lzu oft  per Gesetz oder in der Praxis ver-
weigtert,  obwohl s ie unter die internat ional 
verbindl ichen Menschenrechte fal len. Arbei-
ter Innen dürfen nicht ent lassen, diskr iminiert, 
schikaniert oder Drohungen ausgesetzt wer-
den, wei l  s ie Mitgl ieder von Gewerkschaften 
sind und sich für ihre Rechte einsetzen.

■	 Das Unternehmen sol l te mit Zul ieferbetr ieben 
eine langfr ist ige Zusammenarbeit  pf legen und 
die Beschäft igung von Arbeiter Innen auf regu-
lärer Basis fördern.

Gesellschaftliche Unternehmensver-
antwortung

Auf die steigende öffent l iche Kr it ik,  die nach 
Verantwortung der Unternehmen ver langte, 
reagierten einige Firmen mit der Schaffung 
von Abtei lungen zu so genannter sozialer Un-
ternehmensverantwortung (Corporate Social 
Responsibi l i ty – CSR).

Dies beinhal tet  verantwort l iches unterneh-
merisches Handeln in der eigent l ichen Ge-
schäftstät igkeit ,  über ökologisch und sozial 
relevante Aspekte bis hin zu den Beziehungen 
mit Mitarbeitern und dem Austausch mit den 
relevanten Anspruchs- bzw. Interessengrup-
pen. Dabei sol len die Maßnahmen über das 
gesetzl iche Maß hinausgehen.

Unterstützung von Kampagnen 8.2. 
für Unternehmensverantwortung und 
 menschenwürdige Arbeitsbedingungen in 
der Outdoorbranche

Durch die Unterstützung von breit getragenen 
Kampagnen zur Verbesserung der Arbeitsbedin-
gungen leistet man einen wertvol len Beitrag zu 
einer grundsätzl ichen Veränderung. Je mehr Men-
schen die Kampagnen unterstützen, desto großer 
wird ihr öffentl iches Gewicht und desto größer der 
Druck auf den Unternehmen, menschenwürdige 
Arbeitsbedingungen sicherzustel len.

Bi ldungs- und Öffent l ichkeitsarbeit  von Nicht-
regierungsorganisat ionen (NGOs) br ingen d ie 
Missstände in die öffent l iche Diskussion. Über 

Vorträge, Seminare, Workshops, Ausstel lungen, 
Pet i t ionen und öf fent l iche Akt ionen wird auf 
die Situat ion der Arbeiter Innen aufmerksam ge-
macht.  Zugleich wird Druck auf die Unternehmen 
ausgeübt, die Situat ion in ihren Zul ieferbetr ieben 
unabhängig überprüfen zu lassen und bei Ar-
beitsrechtsverstößen Maßnahmen zu ihrer str ik-
ten Einhaltung zu setzen.

Haben KonsumentInnen-Kampagnen 
einen Sinn?

Wie nehmen die Arbeiter Innen in Vietnam die 
Anstrengungen von verschiedenen Organisa-
t ionen wahr, welche die Unternehmen zu mehr 
Verantwort l ichkeit  drängen? „Wir wirken hier, 
bi lden die Arbeiter Innen und verhandeln mit 
der Regierung, aber es s ind die großen Kon-
zerne, welche Preise und Termine dikt ieren. 
Auf s ie müssen Verbraucher und Nonprof it-
Organisat ionen in Europa und Amerika Druck 
ausüben. So ist a l les miteinander verbunden“, 
erklärt  Tuyet,  Sozialarbeiter in und Gemeinde-
vertreter in in Ho-Chi-Minh-Stadt (Vietnam).

Clean Clothes Kampagne – CCK8.2.1. 

 Die Clean Clothes Kampagne 
ist eine europäische Init iat ive, 
welche 1989 in den Niederlan-
den gegründet wurde und heu-
te in fünfzehn Ländern aktiv ist. 
Es handelt sich in den einzel-
nen Ländern um Koal i t ionen 

von NGOs, Gewerkschaften, kirchl ichen Organisa-
tionen und anderen Partnern, die auf nationaler 
Ebene eigenständig arbeiten. Auf internationaler 
Ebene schl ießen sich ihnen Gewerkschafts- und 
Nichtregierungsorganisationen aus den Produkti-
onsländern an. Insgesamt entstand daraus ein 
Netzwerk aus über 200 Organisationen.

Die CCK ist eine Kampagne zur Verbesserung von 
Arbeitsbedingungen und zur Unterstützung der 
ArbeitnehmerInnen in der globalen Bekleidungs- 
und Sportart ikel industr ie.  Ihre Arbeit  basiert auf 
folgenden Pr inzipien und Forderungen:

■	 Al le  Arbe i ter Innen,  unabhängig von Ge-
schlecht,  Alter,  ethischer Herkunft,  Beschäft i-
gungsstatus oder -standort haben das Recht 
auf gute und sichere Arbeitsbedingungen.

■	 Die ArbeitnehmerInnen haben Anspruch dar-
auf,  ihre Rechte zu kennen.

■	 Die VerbraucherInnen haben ein Recht zu wis-
sen, wo und wie Bekleidung hergestel l t  wird.

■	 Die Öffent l ichkeit  sol l te Schritte setzen, damit 
die Rechte der ArbeitnehmerInnen respekt iert 
werden.

■	 Die CCK ruft  in der Regel zu keinem Boykott 
von Firmen auf.

Auf diesen Pr inzipien beruhen auch die Hauptakt i-
v itäten der CCK, wie die Ausübung von Druck auf 
Unternehmen, die Unterstützung der Betroffenen 
in konkreten Fäl len von Menschenrechtsver let-
zungen, die Information der Öffent l ichkeit  und 
KonsumentInnen sowie die Anwaltschaftsarbeit 
für eine verbesserte Gesetzgebung zur Vermei-
dung von Arbeitsrechtsver letzungen.

Die CCK war bisher in mehr als 250 Fäl len von 
Menschenrechtsver letzungen akt iv und konnte 
dabei v ie le Verbesserungen erreichen. Auch Un-
ternehmen haben auf die Forderungen der Kam-
pagne reagiert,  nahmen ethische Verhaltensko-
dizes an und begannen eine Pol i t ik der sozialen 
Verantwortung zu entwickeln. 

Zu den größten kurzfr ist igen Erfolgen gehören 
wohl Ei lakt ionen – so genannte Urgent Act ions. 
Dabei handelt  es s ich um konkrete Anlässe, derer 
s ich die Kampagne annimmt und Maßnahmen zu 
ihrer Behebung/Veränderung setzt. 

Urgent Actions

Urgent Act ions sind direkte sol idar ische Reakt io-
nen auf konkrete Missstände. Dies können Men-
schenrechtsver letzungen oder problematisches 
Verhalten von Firmen, Regierungen oder Einzel-
personen sein. Es handelt  s ich dabei um eine 
Aufforderung zur unmittelbaren Behebung des 
aktuel len Zustandes. Dazu werden Informationen 
zu einem konkreten Fal l  an die UnterstützerInnen 
der Clean Clothes Kampagne und die Öffent l ich-
keit  übermittelt  und Handlungsmögl ichkeiten zum 

Mitmachen geschaffen. In den meisten Fäl len 
handelt  es s ich dabei um eine Pet it ion, welche 
onl ine unterschr ieben werden kann. Auf diesem 
Wege werden die Unterschri ften gesammelt und 
an den/die Adressaten weitergeleitet.  Auf die Re-
akt ionen von tausenden Menschen aus der gan-
zen Welt muss man als Firmenleitung antworten, 
wenn sie den Ruf der Marke nicht aufs Spiel  set-
zen wi l l  und ihre Kunden nicht ver l ieren möchte. 
Reagiert die Firma und verspr icht Wiedergutma-
chung des Problems, bleiben die an der Urgent 
Act ion betei l igten lokalen Organisat ionen im Pro-
dukt ionsland mit der Firma in Kontakt,  überprü-
fen die weitere Entwicklung und kommunizieren 
diese an die Öffent l ichkeit .

Ein Beispiel einer erfolgreichen Urgent Action war 
eine Petit ion für das Verbot des Sandstrahlens in 
der Bekleidungsproduktion. Unter Sandstrahlen 
versteht man die Oberf lächenbehandlung eines 
Materials. Der Sand wird unter hohem Druck über 
ein speziel les Schlauch- und Düsensystem auf die 
zu behandelnde Oberf läche gesprüht. Die Tech-
nik wird vor al lem in der Produktion von Jeans 
verwendet, um einen abgetragenen Anschein zu 
erwecken. Während dieses Verfahrens kommt 
eine große Menge von quarzhalt igem Staub in die 
Luft, der ohne Verwendung von Schutzvorrichtun-
gen in die Lungen gelangt, sich dort ablagert und 
die unhei lbare Krankheit Si l ikose (auch bekannt 
als Staublunge) verursacht. Die ersten Fäl le der 
Si l ikose, die mit dem Sandstrahlen von Jeans in 
Verbindung gebracht wurden, kamen in der Türkei 
auf. Im Jahre 2010 widmeten sich das Turkish So-
l idarity Committee of Sandblasting Laborers und 
die Clean Clothes Kampagne gemeinsam dem 
Verbot von Sandstrahlen bei der Jeansproduktion. 
Es wurden Urgent Actions gestartet, die sich ge-
zielt an die Marken r ichteten, die das Sandstrahl-
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verfahren in der Produktion anwenden. Durch den 
Druck der Kampagne verboten Marken wie H&M, 
Versace, New Yorker oder Replay die Benutzung 
des Verfahrens in ihren Zul iefererketten.

Mehr Informationen zur Clean Clothes Kampagne 
f inden Sie unter:  www.cleanclothes.at

Asia Floor Wage Kampagne8.2.2. 

 Die Asia Floor Wage 
Kampagne (As ia t i -
sche Grundlohnkam-
pagne) ist  eine In it ia-
t ive einer breiten Ko-
al i t ion von Organisa-
t ionen,  d ie  für  d ie 

Rechte von ArbeitnehmerInnen eintreten. Dazu 
gehören Arbeitsrechtsorganisat ionen,  Gewerk-
schaften und Nichtregierungsorganisat ionen aus 
der ganzen Welt.  Das Ziel  der Kampagne ist die 
f lächendeckende Einführung e ines ex istenzs i-
chernden Lohns in asiat ischen Ländern. Über ein 
Berechnungsmodel l  wird mit Hi l fe des Konzepts 
von Kaufkraftpar itäten für einzelne Länder der so 
genannte l iv ing wage errechnet und in regelmä-
ßigen Abständen neu berechnet.  Über Informa-
t ions- und Öffent l ichkeitsarbeit  sol l  es gel ingen, 
durch ausreichende Löhne ein menschenwürdi-
ges Leben für die Arbeiter Innen zu ermögl ichen.

Mehr Informationen f inden Sie unter:  
www.asiafloorwage.org 

Der existenzsichernde Lohn

Unter  e inem existenzs ichernden Lohn ( im 
Engl ischen l iv ing wage) versteht  man e in 
durch Normalarbeitszeit  gesichertes Einkom-
men, das die grundlegenden Lebensbedürf-
n isse der Beschäft igten und ihrer Fami l ien 
deckt.  Dazu gehören Wohnen, Kleidung, Bi l-
dung, Nahrung, medizinische Versorgung und 
auch die Bi ldung von Ersparnissen. Der exis-
tenzsichernde Lohn muss die ört l ichen Ge-
gebenheiten widerspiegeln. Seine Höhe kann 
daher zwischen den einzelnen Ländern oder 
sogar Regionen innerhalb eines Landes var i-
ieren. Viele Unternehmen weigern sich, s ich 
mit diesem Thema zu befassen. Das ist n icht 
akzeptabel,  wei l  der Anspruch auf einen exis-
tenzsichernden Lohn ein Menschenrecht ist 
(Al lgemeine Deklarat ion der Menschenrechte 
Art.  23, Abs. 3).

Olympische Spiele und die Kampagne 8.2.3. 
Playfair 2012

 Die internat ionale Kampagne Playfair 
2012 fordert von den Organisatoren 
der Olympischen Spie le in  London 
und deren Sponsoren die Einhaltung 
der Arbeitsrechte bei der Produkt ion 
von Bekleidung, Zubehör und Werbe-
art ikeln für die Olympischen Spiele. 
D ie Olympische Charta verkündet: 
„Durch d ie Verb indung von Sport , 

Kultur und Erziehung bemüht s ich der Olympis-
mus um die Erschaffung einer Lebensweise, die 
auf Freude am körperl ichen Einsatz, auf dem er-
zieherischen Wert des guten Beispiels und der 
Achtung fundamentaler,  universel l  gült iger ethi-
scher Pr inzipien gründet“.  Nichtsdestotrotz steht 
die tägl iche Real i tät der Arbeiter Innen in den Fa-
br iken in krassem Gegensatz zu diesen Idealen. 
„Wir s ind von der Anstrengung, Olympia-Taschen 
rechtzeit ig bereit  zu stel len, völ l ig erschöpft!  Je-
der muss bis in die späten Abendstunden arbei-
ten. Und am folgenden Tag fangen wir wieder um 
7:30 Uhr zu arbeiten an“,  sagte ein Fabriksarbei-
ter,  der Werbeart ikel  für die Olympischen Spiele 
herstel l t .

Damit ein indischer Arbeiter,  der Fußbäl le näht, 
soviel  verdient wie Adidas-Direktor Herbert Hai-
ner,  müsste er 13 Mi l l ionen Bäl le jähr l ich nähen 
– also fast 100 pro Minute.

Mehr Informationen f inden Sie unter:  
www.playfair2012.org

Unterstützung von Alternativen 8.3. 
und Initiativen, die menschenwürdige 
 Produktionsbedingungen gewährleisten

In den letzten Jahrzehnten wurde es für End-
verbraucherInnen sehr schwier ig,  den Überbl ick 
über die Herstel lungsbedingungen der Konsum-
güter zu behalten. Lange und unübersicht l iche 
Produkt ions- und Zul ieferketten machen d ies 
heutzutage fast unmögl ich. Verschiedene Zert i-
f iz ierungssysteme, die eine Garant ie der Einhal-
tung best immter Umwelt- und Sozialstandards 
bieten, schaffen für KonsumentInnen einen Ori-
ent ierungsrahmen.

Was soziale Kr iter ien in der Bekleidungsindustr ie 
angeht,  verfolgen so genannte Mult istakeholder-
Init iat iven (MSI) einen umfassenden und ver läss-
l ichen Ansatz. Es handelt  s ich dabei im Grunde 
um eine Ko-Regul ierung, bei  der die Interessen 
von mehreren betei l igten Parteien – Arbeitge-
berInnen, Gewerkschaften, z iv i lgesel lschaft l iche 
Organisat ionen und ArbeinehmerInnen – berück-

sicht igt werden. Im Rahmen eines gemeinsam 
getragenen Prozesses sol len Information, Über-
wachung und Zert i f iz ierung verknüpft werden. Die 
Grundlagen von MSIs s ind Aufsicht,  Transparenz 
und die Mögl ichkeit  von vertraul ichen Meldungen 
und Berufungsprozessen für Mitarbeiter Innen so-
wie für VerbraucherInnen.

Die Fair  Wear Foundation (FWF), die Ethical  Tra-
ding In it iat ive (ETI) ,  die Fair  Labor Associat ion 
(FLA),  die Social  Accountabi l i ty Internat ional  (SAI) 
und das Worker Rights Consort ium (WRC) sind 
auf internat ionaler Ebene Beispiele solcher In it ia-
t iven in der Bekleidungsindustr ie.  Deren Mitgl ie-
der haben sich vertragl ich zu fairen Arbeitsbedin-
gungen bekannt und sind laut ihrer Zust immung 
zum jewei l igen Verhaltenskodex dazu verpf l ich-
tet,  diesen einzuhalten. Gemeinsam mit den üb-
r igen Anspruchsgruppen arbeiten die Firmen an 
dessen ganzheit l icher Umsetzung.

Mehr Informationen zu einzelnen 
 Initiativen:

Fair  Wear Foundation:  
www.fairwear.org

Ethical  Trading In it iat ive:  
www.ethicaltrade.org

Fair  Labor Associat ion:  
www.fair labor.org

Social  Accountabi l i ty Internat ional :  
www.sa-int l .org

Worker Rights Consort ium:  
www.workersr ights.org

Zahlreiche Outdoorunternehmen sind mitt lerwei le 
einer der In it iat iven beigetreten. Einen Überbl ick 
über die soziale Nachhalt igkeit  von Outdoorf ir-
men f inden Sie im Firmencheck der Clean Clo-
thes Kampagne (unter www.cleanclothes.at/
firmencheck) .

Einen Shoppingguide zu nachhalt ig produzierter 
Bekleidung f inden Sie unter: www.wearfair.at.
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