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1. Einleitung

Die hohe Anzahl an Lebensmittelsiegeln ist heute fur Verbraucher kaum noch
Uberschaubar. Heute existieren schatzungsweise schon tber 1000 verschiedene
Siegel fir die unterschiedlichen Konsumbereiche, alleine im Bio-
Lebensmittelbereich gibt es 20 verschiedene Gultesiegel; Tendenz nicht nur in die-
sem Lebensmittelsektor steigend. (Willmann, 2010. S.12f.)

Flr das gesteigerte Autkommen produktbezogener Kennzeichnungen gibt es zwei
hauptsachliche Griinde. Zum einen wird der Konkurrenzkampf zwischen Industrie
und Handel, aber auch zwischen einzelnen Betrieben im Bereich der Lebensmit-
telbranche, immer verbissener und zum andern kann theoretisch jeder Produzent
— zumindest firmeneigene — Prif- oder Gltesiegel kreieren, da hierflir keinerlei
gesetzliche Rahmenbedingungen vorhanden sind. (Winkler, 2000. S. 54)

Diese Entwicklung fuhrt nicht nur zur zunehmenden Verunsicherung der Konsu-
menten, sondern auch zur Reduzierung der Glaubwirdigkeit der Gitesiegel. Die
Siegel richten sich direkt an Verbraucher, sind mit Qualitatsversprechen verbun-
den und rufen bei Verbrauchern auch gewisse Qualitatserwartungen hervor. Das
keine allgemein gultige allgemeingultige Qualitadtsdefinition vorliegt, liegt an den
unterschiedlichen Interessen von Erzeugern, Produzenten, Handlern und Ver-
brauchern. Wahrend flr Erzeuger zum Beispiel das Aussehen einer Frucht von
Bedeutung ist, sind fir den Handel die Lager- und Transportfahigkeiten maBgebli-
che Qualitatskriterien. Fur Verbraucher spielen aber neben duBeren Merkmalen
auch intrinsische Merkmale wie Gehalt an N&hrstoffen, Zusatzstoffen und Rick-
standen bei der Beurteilung der Qualitat eine Rolle. Auch die regionale Herkunft,
Umwelteigenschaften, Anbauweise, Tierschutzkriterien und/oder Sozialvertrag-
lichkeit eines Produktes sind zu wichtigen Qualitatskriterien geworden. Fir Ver-
braucher kénnten diese Marktsignale grundsatzlich eine Entscheidungshilfe beim
Einkauf sein. Denn wer bewusst einkaufen will, ist auf verstandliche und glaub-
wirdige Produktinformationen angewiesen.

Aber wie eingangs erwahnt tragen Anzahl und Vielfalt der Label eher zur Verwir-
rung als zur Orientierung bei. In der Folge werden auch seriése Zeichen nicht
mehr ausreichend wahrgenommen und gehen als wertvolle Orientierungshilfe bei
der Kaufentscheidung verloren.



In dieser Arbeit soll geklart werden, wieso es zu einer steigenden Anzahl an Le-
bensmittelsiegeln kommt. AuBerdem sollen Handlungsempfehlungen fir Verbrau-
cher ausgearbeitet werden, mit dem Ziel einen besseren Blick daftir zu bekom-
men, welchen Siegeln man vertrauen kann, welchen nicht und warum. Fir Indus-
trie und Handel werden ebenfalls Handlungsempfehlungen ausgearbeitet, um
MaBnahmen zu erarbeiten, der voranschreitenden Entwertung von Gtesiegeln
entgegenzuwirken und Mdéglichkeiten aufzuzeigen, die Glaubwiirdigkeit von Sie-
geln und das Vertrauen der Verbraucher gegeniber mit Gltesiegeln gekenn-
zeichneten Produkten zu erhéhen. Ebenfalls sollen Problemfelder zwischen dem
Verhaltnis von Verbraucher und Industrie aufgezeigt und Grinde dazu erértert

werden.

AnschlieBend an die Einleitung gibt es einen Einblick in die aktuelle Marktpolitik, in
dem auch Grlnde fir den uniberschaubaren Markt der Siegel aufgezeigt werden

sollen.

Im darauffolgenden dritten Kapitel werden die Funktionen und Zwecke von Gite-
zeichen erértert, mit Einbeziehung der rechtlichen Rahmenbedingungen und dem
Nutzen der Verwendung von Siegeln fir Handel, Industrie, Verbraucherschutzor-
ganisationen und Verbrauchern.

Im vierten Teil der Arbeit wird der Versuch einer konzeptionellen Einordnung der
verschiedenen Giltezeichen unternommen. Hierbei wird zwischen glaubwiirdigen
und weniger glaubwuirdigen Siegeln unterschieden und aufgezeigt, welche Institu-
tionen Label genehmigen dirfen und wonach man Label ausrichtet, d.h. ob man
soziale Qualitaten aufzeigen oder Umweltaspekte ansprechen méchte. SchlieBlich
soll fir die bekanntesten Siegel der Vergabeprozess anschaulich dargestellt wer-
den.

Die Ergebnisse des Fragebogens, der sich gezielt auf die Wahrnehmung von Ver-
brauchern gegenlber Gitesiegeln bezieht, sind Inhalt des nachsten Kapitels die-
ser Arbeit. Hierbei werden auch Auszlge aus einem Experteninterview vorge-

bracht, die mit einer Vertreterin aus der Genussmitteloranche durchgefiihrt wurde.

Darauffolgend werden Handlungsempfehlungen ausgearbeitet, die den Verbrau-
chern zeigen sollen, auf welche Punkte geachtet werden muss, um ein wirklich



glaubwirdiges Siegel von aussagelosen unterscheiden zu kénnen. Das Ziel die-
ses Kapitels ist es auch, Lésungen flr die wichtigsten Akteure des Lebensmittel-
markts zu entwickeln, um die Entwertung von Gltezeichen zu vermeiden.

Im letzten Abschnitt der Arbeit werden die wichtigsten Ergebnisse und Erkenntnis-
se zusammengefasst.

Hinweis: In dieser Arbeit wird der Begriff Label oder Siegel als eine umfassende
Bezeichnung fir die unterschiedlichsten Wort- und/oder Bildzeichen verwendet,

die auf einem Produkt oder seiner Verpackung zu sehen sind.



2. Aktuelle Marktpolitik der Industrie und des Handels

2.1 Quantitat vor Qualitat? Steigende Anzahl an Siegeln

Immer mehr Unternehmen versuchen sich durch den Einsatz von Gitesiegeln von
der Konkurrenz abzuheben und dem Konsumenten zu suggerieren, dass sie es
mit einem qualitativ hochwertigen Produkt zu tun haben. Industrie und Handel se-
hen in den Gltesiegeln ein wichtiges Marketinginstrument. Ursache fir diesen
Prozess ist, wie eingangs schon genannt, der starker werdende Wettbewerb der
Industrie und fehlende gesetzliche Rahmenbedingungen, die die zunehmende
Anzahl an Siegeln stoppen oder zumindest einddmmen kénnten.

Die folgende Grafik (Abbildung 1) zeigt die Verteilung von Gitesiegeln der sechs
gréBten Konsumbereiche auf. Es ist erkennbar, dass der Lebens- und Genussmit-
telbereich bei weitem den gréBten Anteil an Lebensmittel-Siegeln aufweist. Und
diese Tendenz besteht seit Ende der 1980er Jahre. (Epp, 2010. Zweites Bundes-
institut fir Risikobewertung)

Verteilung der Gutesiegel

B Lebens- und Genussmittel
H Bauen und Wohnen

M Produktiibergreifend

M Bekleidung und Textilien
B Haushalt und Pflege

m Arbeit und Freizeit

Abbildung 1: Verteilung der Label auf die einzelnen Konsumbereiche
Quelle: Epp, 2010, Zweites Symposium des Bundesinstituts fiir Risikobewertung



Far Verbraucher wird es daher immer schwieriger, die Qualitatseigenschaften und
Bewertungskriterien, die hinter den Siegeln stehen, nachzuvollziehen, bei den
Kaufentscheidungen zu berlcksichtigen und die Glaubwtirdigkeit zu beurteilen.
Wenige verstandliche, eindeutige und glaubwirdige Kennzeichnungselemente zu
Qualitatseigenschaften wéaren hier hilfreicher. Unabhangige Kontrollen zur Einhal-
tung der Siegelstandards sind oft nicht gewahrleistet, da oftmals auch nicht ge-
setzlich vorgeschrieben. Daher bietet so manches Label dem Kaufer nicht die Ga-
rantie, ein umfassend getestetes, hochwertiges und unbedenkliches Produkt zu
erhalten, sondern dient in erster Linie den Verkaufsinteressen. Dadurch wird nicht
nur von verschiedenen Verbraucherverbanden die Ansicht geauBert, dass die ur-
sprungliche Funktion der Label als Einkaufshilfe, dem Werbezweck Platz machen
muss. (Scholl, G. 2009. S.2).

Siegel signalisieren dem Kaufer ihre besonderen sozialen oder gesundheitlichen
Eigenschaften oder ihre Umweltqualitaten. Doch was als Informationshilfe gedacht
war, wird fUr die Verbraucher zu einem nicht mehr Uberschaubaren Prozess. Zu
beobachten ist, dass Verbraucher bei der Kaufentscheidung immer mehr soziale,
6kologische oder andere Aspekte hinzuziehen. Konsumenten wollen heute immer
haufiger wissen, unter welchen Umweltbelastungen oder sozialen Bedingungen
ein Produkt hergestellt wird. Anschauliche Labels oder Kennzeichen sollen den
Kunden bei solchen Uberlegungen eine Antwort geben. Mittlerweile gibt es Quali-
tatszeichen seit mehreren Jahrzehnten. Oko- oder Soziallabels gibt es seit unge-
fahr 15-20 Jahren. Labels leisten teilweise einen Beitrag zu einem veranderten
und bewussteren Kaufverhalten. Durch die inflationare Entwicklung von immer
mehr Produktkennzeichnungen werden diese allerdings zu einem unglaubwurdi-
gen Marketinginstrument. Dadurch ist dem Verbraucher meist auch nicht klar wer
wie wonach labelt. (Profeta, A., 2006. S. 48)

Welche Merkmale ein aussagekréftiges und glaubhaftes Gltesiegel kennzeich-

nen, darauf wird im sechsten Kapitel dieser Arbeit genauer eingegangen.

Die Ergebnisse relativ aktueller Marktforschungen zeigen, dass jeder zweite Ver-
braucher beim Kauf eines Produktes auf ein Qualitatszeichen achtet und den Er-
werb eines Produktes letztendlich darauf zurtckfihrt. Die wichtigsten Qualitatszei-
chen sind der Preis, die Herkunftsangabe, die Marke und das Gutesiegel. In weite-
ren Studien hat sich ergeben, dass das vormals wichtigste Qualitatszeichen, nam-



lich der Preis, der Herkunftsangabe und dem Giitezeichen Platz gemacht hat. Von
Werbung lasst sich nur jeder vierte Konsument beeinflussen; hier spielt aber auch
der Wiederholungs- und Haufigkeitsfaktor eine Rolle. Verbraucher sind immer
mehr dazu bereit, flir Qualitdt auch mehr zu bezahlen. Letztendlich kommt dem
Preis dennoch die ausschlaggebende Rolle beim Kaufentscheidungsprozess zu.
Das gilt fiir Produkte aus dem Bio-Lebensmittelbereich genauso wie fiir fair’ ge-
handelte Produkte. (Saladin, S., 2002. S. 9)

Da der Wettbewerb zwischen den einzelnen Unternehmen zunimmt und auch das
Verhalinis zwischen Handel und Industrie spannungsreicher als friher ist, wird es
immer wichtiger fir einen Hersteller, schnell und effizient auf die neuen Marktent-
wicklungen zu reagieren. Da auch das Bewusstsein der Verbraucher fir Qualitat
gescharft ist, missen Anstrengungen von Seiten der Industrie und des Handels
erhdht werden, um auf dem Markt weiterhin bestehen zu kbnnen. Um den firmen-
eigenen Umsatz und die Bekanntheit zu steigern bedienen sich deshalb immer
mehr Unternehmen verschiedener Lebensmittel-Siegel. Dazu z&hlen Oko-Siegel,
Umweltzeichen, BIO-Siegel, das fir soziale Gerechtigkeit geltende FairTrade-
Siegel und das Fair-Zertifikat. Das Letztgenannte kennzeichnet ein Produkt, wel-
ches aus biologischem Anbau sowie aus fairem Handel stammt. Daneben gibt es
aber auch sogenannte ,,Pseudo-Giitezeichen®, wie das Iglo Frische-Siegel. Die-
ses besitzt zumindest flr den Verbraucher keinerlei Aussagewert und wurde auch
nicht von neutralen Institutionen vergeben. Die meisten Verbraucher kénnen
Pseudosiegel von seriésen, aussagekraftigen Siegeln nicht unterscheiden, wo-
durch es fur den Verbraucher zunehmend schwieriger wird, beim Kaufentschei-
dungsprozess eine Wahl zu treffen. Ein weiterer negativer Nebeneffekt ist die ge-
steigerte Unsicherheit des Verbrauchers beim Kauf. (Liebrich, S., 2010. S.34)

AuBerdem flihrt diese Entwicklung zur Entwertung und Reduzierung der Glaub-
wardigkeit dieses Marketinginstruments. Es fehlt an ausreichender Aussagekraft,

'Als fair gehandelt werden solche Produkte bezeichnet, die das FairTrade-Siegel tragen und von
dem gemeinniitzigen Verein TransFair e. V. verlichen werden. Zeichennehmer miissen bestimmte
Kriterien erfiillen, dazu zidhlen u.a. gerechte Erlose fiir Kleinbauern.



Verlasslichkeit und Unabh&ngigkeit auf dem Siegelmarkt. Zur Lésung dieser Pro-
blematik wird in einem spateren Teil dieser Arbeit Stellung genommen.

Solange der Gesetzgeber keine genaue Definition fir den Begriff Gltezeichen
aufstellt, wird der Prozess des stetigen Zuwachses an Siegeln nicht eingedammt

werden konnen.

2.2 Ernohter Bedarf an FairTrade- und regionalen Produkten

Wie schon im vorherigen Kapitel erwahnt kommt dem Preis die entscheidende
Rolle beim Kaufprozess zu. Trotzalledem kauft inzwischen heute knapp jeder
Zehnte bei jedem Einkauf Bio-Lebensmittel, jeder dritte wéchentlich. Die regionale
Herkunft beeinflusst bei der Mehrzahl der Befragten die Entscheidung flir oder
gegen ein Produkt allerdings deutlich starker als jedes Bio-Produkt. (Marktstudie
“Bio, Oko, fairer Handel der YouGovPsychonomics AG, 2009)

Demnach lasst sich ein deutlicher Abfall der Attraktivitat von Lebensmitteln fest-
stellen, sobald diese auBerhalb Deutschlands produziert wurden. Der durch die
Produktion im Ausland bedingte Vertrauensverlust kann durch keine Bio-
Zertifizierung kompensiert werden. “Da zertifizierte Produkte meist auch mit einem
héheren Preis einher gehen, stellen Lebensmittel aus der Region fiir viele Ver-
braucher eine gunstige Alternative dar, um eine subjektiv héhere Kontrolle Gber
die Produktionsbedingungen zu erlangen. Produkte aus der Region sind fir viele
Konsumenten greifbarer, da man den Bauernhof aus dem Nachbardorf vor Augen
hat, lange Transportwege verhindert und die heimische Wirtschaft starkt”.
(Willmann, 2009, S.12f.)

Einen noch besseren Wert als Regionalzeichen erzielen die sogenannten Sozial-
label, die fir den fairen Handel stehen. Hier liegt der Anteil derjenigen, die beim
Kauf solcher Produkte Verantwortungsbewusstsein attestieren, bei 81 Prozent.
Dementsprechend geben 70 Prozent aller befragten Verbraucher an, dass ihnen
faire Arbeitsbedingungen bei der Herstellung von Lebensmitteln wichtiger sind als
ein Bio-Zertifikat. Zu diesen Ergebnissen kommt die aktuelle Marktstudie “Bio,
Oko, fairer Handel der YouGovPsychonomics AG, flir die Gber 1.800 Personen ab
18 Jahren im November 2009 befragt wurden.



Im Handel findet man Produkte mit dem Fair Trade Siegel heute in Discountern
wie Lidl, Penny und Rewe oder in Geschaften der Firma Tschibo. Wie sich die
weitere Annaherung von multinationalen Konzernen und fairem Handel entwickeln

wird, bleibt abzuwarten.

Die Fair-Handels-Bewegung erfreut sich immer gréBerer Bekanntheit und Interes-
se in der Gesellschaft, aber in 6konomischer Hinsicht muss man immer noch von
einer Nischenexistenz sprechen. Das bedeutendste Produkt im deutschen
FairTrade-Markt ist der Kaffe, mit einem jahrlichen Absatzvolumen von 3900 Ton-
nen (Jahresbericht 2006-Ausblick 2007, TransFair e.V.) Das entspricht nur einem
Marktanteil von rund einem Prozent. Marktforschungsergebnisse belegen aller-
dings, dass gute Chancen fir fair gehandelte Waren bestehen, in den nachsten
Jahren aus der Nische auszubrechen. (Raschke, 2008, S. 32-34.)

2.2.1 Entstehungsgeschichte des Konzeptes Fairer Handel

Ende der 60er Jahre des 20. Jahrhunderts war man auf der Suche nach einer L6-
sung fir das sogenannte Nord-Siid-Gefélle.? Die Idee fiir den fairen Handel ent-
stand 1970, damals unter der Bezeichnung ,,Aktion Dritte-Welt-Handel®. Initiatoren
waren katholische und evangelische Jugendverbande. Die Bezeichnung ,,Fairer
Handel* entstand Anfang der 1990er Jahre.

Ein wichtiger Initiator fir die steigende jugendliche Protest- und Solidaritatsbewe-
gung war der brasilianische Bischof Dom Hélder Camara. Er war der Uberzeu-
gung, dass der Reichtum des Nordens von dessen ungerechtem Umgang mit dem
Saden herrGhrt. Daher war er internationaler Handelspolitik und multinationalen

Konzernen gegenlber negativ eingestellt.

* Auch genannt Nord-Siid-Konflikt. Hierbei geht es um die Interessengegensitze, die sich aus dem
wirtschaftlich-sozialen und politisch-kulturellen Entwicklungsgefille zwischen den, meist nérdlich
des Aquators befindlichen, Industriestaaten und den Entwicklungslindern ergeben, die meist siid-
lich des Aquators anzutreffen sind.



Erst Mitte der 1970er Jahre erfolgte die Fokussierung auf typische Kolonialwaren
wie Kaffee oder Kakao. Durch verschiedene private und freiwillige, soziale Organi-
sationen wurde aufgezeigt wie ungerecht die Strukturen des Welthandelssystems
sind. Indem engagierte Korrespondenten und Helfer die Lebensumstande und Ar-
beitsverhéltnisse in armen Regionen der Welt aus nachster miterlebten und sich
dabei auch nicht selten der Gefahr autoritarer Institutionen oder Personen ausge-
setzt haben, war es erst méglich, diese Zustande einer groBeren Offentlichkeit ins
Bewusstsein zu rufen. Ziel war es, durch diese Bewusstseinsédnderung der Ver-
braucher eine positive, politische und wirtschaftliche Veranderung hervorzurufen.
Die heutige Siegelorganisation TransFair befand sich zu Beginn in einem Span-
nungsverhaltnis zwischen Verkaufs- und Bildungsorientierung. Heute ist der faire
Handel eine Bewegung aus unterschiedlichsten Akteuren und verschiedensten
Tatigkeitsschwerpunkten mit vielféltiger gesellschaftlicher Durchdringung: Es exis-
tieren Uber 800 Weltladen, von groBen Vollsortimenten bis hin zum Nischenim-

porteuer fur einzelne Produkte.

Einer der Grundsatze des fairen Handels ist die Bezahlung fairer Preise, also die
Erreichung eines ausgewogenen Preis-Leistungs-Verhalinisses. Desweiteren zahlt
zu den Grundsétzen eine transparente Preiszusammensetzung und die vorwie-
gende Arbeit mit Kleinproduzenten. Bei Bedarf werden auch Partner der Fair-
Handels-Unternehmen von unabhéngigen Fachleuten im Bereich Handelsrecht
und Marketing beraten. AuBerdem ist es das Ziel, eine jahrelange Zusammenar-
beit zwischen Produzentenorganisationen und europaischen Importorganisationen
zu gewahrleisten; damit werden Investitionen gesichert und das Wachstum der
Organisationen wird geférdert. (Raschke, 2008, S.34f)



3. Funktion und Zweck von Gltezeichen

In der vorindustriellen Zeit war es fiir Verbraucher noch relativ leicht einen Uber-
blick Uber die in Frage kommenden Angebote zu gewinnen. Auch erlaubten die
damals haufig geringen Einkommen relativ wenige Anschaffungen, also hatte man
fur die einzelnen Kaufentscheide genltgend Zeit. Durch die schnelle wirtschaftliche
Entwicklung und den technischen Fortschritt, die starke raumliche Expansion der
Mérkte und die bedeutende VergréBerung des Pro-Kopf-Einkommens wuchsen
die Anzahl und die Variationen an Konsumguitern rasch an. Die Kaufentscheidung
gestaltete sich zunehmend schwerer. Man kann heute sagen, dass wir in einer
Gesellschaft leben, in dem ein groBer Teil einen guten bis beachtlichen Lebens-
standard hat. Aber die Tendenz ist ricklaufig und die Anzahl an Geringverdienern
steigt ebenso an wie die Anzahl an Vermdgenden bis reichen Personen. Viele
Verbraucher verbinden den hohen Preis einer Ware mit guter Qualitat; das ist al-
lerdings oftmals ein Irrtum, denn der Preis ist nicht in jedem Fall eine zuverlassige
HilfsgroBe. Der Nutzen der Anbieter von Gitezeichen besteht in der Erleichterung
des Warenaustausches und in der Erh6hung der Markttransparenz und Absatz-
steigerung. Die Aufwendungen fir Gutezeichen-Werbung verkleinern das Budget
fur die Eigenwerbung. Hierzu lasst sich sagen, dass sich Gitezeichen eher fir
kleinere Betriebe lohnen, weil kleine Etats oft die fir einen Werbeerfolg notwendi-
ge MinimalgréBe unterschreiten. Es ergibt sich hierbei aber folgendes Problem: Je
mehr Unternehmen Gutezeichen fihren, desto mehr Mittel sind fir WerbemaB-
nahmen verfligbar, beispielsweise aus Beitragszahlungen an die Gemeinschaft.
Dadurch erreicht das Gitezeichen eine gréBere Bekanntheit. Durch die vermehrte
Verbreitung wird das Siegel aber auch als Werbeargument weniger exklusiv. Auch
am Anfang des 21. Jahrhunderts kommt fir einige Anbieter ein Gitezeichen nicht
in Frage, da diese zu einem gewissen Grad die Heterogenitatsbedingungen des
Marktes unterhéhlen. Dadurch wird das Angebot fir den Verbraucher zwar homo-
gener, aber der Wettbewerb wird damit weniger hart und stark umkampft.
(Purtschert, 1970, S. 117)

Gutezeichen sind Instrumente zur Wahrung der Gitesicherung und fungieren
auch als tberbetriebliche Gemeinschaftszeichen. Darunter versteht man eine
Marke, die von einer Dachorganisation wie der DLG, an ihre einzelnen Mitglieder
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aus der deutschen Landwirtschaft vergeben wird. Sie garantieren zumindest sub-
jektive Qualitat. Der Begriff Qualitat stammt vom lateinischen Ausdruck “qualitas*®
und bedeutet Ubersetzt Beschaffenheit. Ein Gltesiegel kennzeichnet dementspre-
chend ein Produkt, dass eine Beschaffenheit mit dem Pradikat gut aufweist. Glte-
zeichen werden nur fur Warengruppen, nicht aber flr Einzelerzeugnisse vergeben.
Vertrauenswurdige und von neutraler Stelle abgesegnete Guitezeichen an Produk-
ten kennzeichnen sich immer dadurch, dass der Zeichenbenutzer- und trager nicht
identisch sind. Bei firmeneigenen Siegeln sind demzufolge Zeichennutzer und Zei-
chentrager identisch. Im Gegensatz zu Herkunfts- oder Verbandszeichen besitzen
Gutezeichen sowohl Herkunfts-, Unterscheidungs- als auch eine Garantiefunktion.
Das Problem besteht heute noch darin, dass die Grundséatze der Gitezeichen
durch Verbande und Ministerien parlamentarisch nicht verabschiedet werden. Die
Rechtsgrundlagen des deutschen Gutezeichenwesens sind nachwievor llicken-
haft. Davon profitieren zwar Unternehmen, denen strenge Kontrollen zuwider sind,
aber fur den Verbraucher ist es schwer zu beurteilen, ob Verbandszeichen definitiv
glaubwiirdig sind oder nicht. (Stich, A., 1997. S. 62)

Gultezeichen, Markenzeichen und Herkunftszeichen gehéren zur Gruppe der Wa-
renzeichen. Dabei unterteilt man die Warenkennzeichnung in 3 Gruppen (je nach
Zielorientierung).

1) Handelsgerichtete Warenkennzeichen dienen dem Handelsbetrieb zur Rationa-
lisierung der Lagerwirtschaft; hier zu nennen sind der EAN Strichcode und das
Artikelnummerierungssystem. Diese Markierungen werden i. d. R. vom Hersteller
angebracht.

2) Kauferbezogene Warenkennzeichen dienen der Verbraucherinformation. Diese
Kennzeichen werden allerdings nur von einem kleinen Teil der Bevolkerung auf-
genommen. Diese Art der Warenkennzeichnung kann gesetzlich vorgeschrieben
werden (Nahrwertangabe) oder freiwillig durch einzelne Handler oder Gitege-
meinschaften erfolgen.

3) Neutrale Warenkennzeichen sind freiwillige Systeme, die von unabhéngigen
Gutesicherungsinstitutionen getragen werden, z.B. die ISO-Normen. Sie sollen
objektive Kaufentscheidungshilfen geben und die Markttransparenz verbessern.
(Diller (Herausgeber), 2001, S.1834-1838)
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Die Funktion eines Gutesiegels besteht weiterhin darin, dem Nachfrager einen
Informationswert und eine Orientierungshilfe zu geben und dem Konsumenten die
Kaufentscheidung zu erleichtern. Demzufolge sind Siegel produktbegleitende In-
formationen, die der Warenkennzeichnung dienen. Desweiteren sind sie neben
der Marke, dem Preis und der Herkunftskennzeichnung die wichtigsten Qualitats-
signale fir Verbraucher. Allerdings versuchen sich immer mehr Unternehmen
durch den Einsatz von Gutesiegeln von der Konkurrenz abzuheben und dem Kon-
sumenten zu suggerieren, das sie es mit einem qualitativ hochwertigen Produkt zu
tun haben. Eine genaue Definition des Begriffs Gutezeichen ist jedoch unabding-
bar um die Menge an Siegeln zu reduzieren, dadurch die Glaubwurdigkeit solcher
Zeichen wieder zu verbessern, den Verbrauchern eine effiziente Markttransparenz
zu bieten und ihnen die Unsicherheit beim Kaufentscheidungsprozess zu nehmen.

Desweiteren sind Gutesiegel ein wichtiges Marktinformationsinstrument — doch
durch die hohe Anzahl an Siegeln féllt es manchen Konsumenten schwer, den
Uberblick zu behalten. Um sich Klarheit zu verschaffen, ist es wichtig, sich zu-

nachst mit der Vielzahl der verwendeten Begriffe vertraut zu machen.

Auf diese Begriffe wird im ndchsten Teil der Arbeit genauer eingegangen.

Der Grundgedanke eines Labels ist es, einem Produkt einen zusatzlichen Wert zu
verleihen, der Uber die gesetzlichen Mindestanforderungen hinausgeht, z. B.
gesundheitsférdernde oder sozial verantwortliche Eigenschaften.

Der Nachteil von Label ist, dass der Gesetzgeber aus der Verantwortung genom-
men wird, strengere Gesetze zu schaffen, die hdhere Produktionsstandards und
bessere Produkteigenschaften zwingend vorschreiben. Der Vorteil ist, dass in Ab-
wesenheit strenger gesetzlicher Regelungen ein Anreiz unter den Produzenten
geschaffen wird héhere Standards einzuhalten. Verkauft sich ein Produkt aufgrund
eines zusatzlichen Wertes (reprasentiert durch ein Label) besser als ein anderes,
so will ein anderer Hersteller im Wettbewerb nicht nachstehen. Und so kann der
Standard einer ganzen Produktgruppe gehoben werden. (Engel, 1982, S.9)

Ein Hersteller, der ein Label auf einem seiner Produkte angebracht hat, haftet far
das damit verbundene Versprechen. Sollte das Produkt diesem nicht geniigen
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kann er daftr angeklagt werden. Klagerecht haben in Deutschland aber leider nur
einige ausgewahlte Verbande sowie Konkurrenten und Mitbewerber. Ein GroBteil
der Verbraucher- und Umweltschutzorganisationen gehdrt hierbei nicht zu den
Klageberechtigten. Und der einzelne Verbraucher ebenso nicht. Eine Schwéache
im System, die einer dringenden Korrektur bedarf. (Verbraucherinitiative e. V.,
2010. www.label-online.de)

Durch Qualitatszeichen, so wie das Gutezeichen eines ist, kann man sich von der
Konkurrenz differenzieren. Allerdings nutzen eher kleine und mittelstandische Un-
ternehmen das Gultezeichen, wahrend groBe Unternehmen und Konzerne allein
auf ihre Marke und WerbemaBnahmen bauen. Kaufer kdnnen die Qualitat von
Leistungen meist nur eingeschrankt beurteilen. Allerdings bieten Gltezeichen den
Verbrauchern die Méglichkeit zu einer Infosubstitution und liefern eine Entschei-
dungsgrundlage fur potentielle Kaufer. Ein Produkt, das kompakt Informationen
liefert, ist fir Verbraucher immer attraktiver. Aufgrund von Zeit,- Kosten- und Fa-
higkeitsrestriktionen sind sie weder gewillt noch in der Lage, sich vollkommende
Informationen Uber zu beurteilende Produkte anzueignen. Anders sieht es bei ex-
tensiven, komplexen Kaufentscheidungsprozessen aus, z.B. dem Kauf eines Au-
tos oder einer Eigentumswohnung. Hier ist der Verbraucher einem héheren evil.
psychologischen und finanziellen Risiko ausgesetzt, als es bei habituellen oder
einfachen K&ufen der Fall ist. Durch verschiedene Modelle der Marktforschung,
wie dem Sorting-Rule-Modell versucht man ein Verstandnis fir das Einkaufsver-
halten der Verbraucher zu bekommen und zu untersuchen, durch welche Faktoren
man den Kaufentscheidungsprozess beeinflussen kann. Das Sorting-Rule—Modell
geht davon aus, dass die Hohe des Involvements fur ein Produktmerkmal Einfluss
hat auf die Wahrscheinlichkeit, dass dieses Produktmerkmal letztendlich zur Pro-
duktbeurteilung genutzt wird. Unter Involvement versteht man die H6he des Inte-
resses bzw. des Engagements des Verbrauchers fir ein Produkt. (Stich, 1997,
S.47). Da Lebensmittel meist Produkte des taglichen oder regelméaBigen Bedarfs

sind, spricht man auch von ,,Low Involvement Gitern®. (Profeta, 2006, S.64)

Die Aussagekraft firmenindividueller, also nicht staatlich kontrollierter Qualitatszei-
chen ist sehr gering. Bei effektiver Offentlichkeits- und Aufklarungsarbeit von Sei-
ten des Handels, der Industrie und des Gesetzgebers kann durch ein Siegel die
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Vertrauens- und dadurch auch die Suchqualitat des Verbrauchers erhéht werden.
Durch das weit verbreitete geringe Involvement der Konsumenten vertrauen viele

allein auf das Siegel; Hinterfragungen sind eher die Ausnahme.

Das nicht mehr existierende CMA-Siegel® war das am haufigsten anzutreffende
und bekannteste Gitezeichen fur Lebensmittel in Deutschland. Zeichengeber war
die Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG). Das endgiltige Aus der CMA
wurde besiegelt, da die Abgabe an den Absatzfonds der Land- und Ernahrungs-
wirtschaft mit dem Grundgesetz nicht vereinbar war (Bundesverfassungsgericht -
Pressestelle - Pressemitteilung Nr. 10/2009). Das neue Qualitats- und Sicherheits-
Siegel (QS-Siegel) ist umfassender als das ehemalige CMA-Siegel, da es nach-
weist, dass Kontrollen im gesamten Produktions,- Verarbeitungs- und Vermark-

tungsprozess durchgefihrt wurde.

Ziel der Unternehmen ist es, sich durch Verwendung eines Siegels aus der Ano-
nymitat des Wettbewerbsumfeldes herauszuheben. Gltezeichen sollen Uber die
Identifizierungsfunktion hinaus den Verbraucher Qualitat vermitteln. Durch ein
Herkunftszeichen wird der Ursprung durch Verpackung, Bilder, Zahlen und/oder
Farben flr den Verbraucher deutlich. Es ist als Warenzeichen nach § 26 des Wa-
renzeichengesetzes geschitzt. Mit diesem Siegel werden meist bestimmte Pro-
duktvorteile assoziiert. (Engel, 1982, S.8)

Geschitzte Herkunftsangaben sind die Eckpfeiler der ,,neuen‘ Qualitatspolitik der
EU far Agrarprodukte und Lebensmittel. (Profeta, 2006, S.1)

Genaue Beschreibungen zu diesen sind in der EWG-Verordnung 2081/92 der eu-
ropaischen Kommission einzusehen. Ziel dieser Kommission ist der Schutz und
die Aufwertung von besonderen Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln mit Her-

kunftsbezeichnung. SchlieBlich soll die l1&andliche Entwicklung und die Produktions-

’Das Siegel der CMA (Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft) war nicht
empfehlenswert da weder die Verwendung von genmanipuliertem Tierfutter, noch Massentierhal-
tung ausgeschlossen werden konnte.
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vielfalt geférdert werden. Eine weitere Zielsetzung dieser Kommission ist der
Schutz der Produktbezeichnung gegen Missbrauch und Nachahmung und die
Schaffung einer Orientierungshilfe durch klare und knappe Produktinformationen
sind weitere Zielsetzungen der Kommission. Herkunftsangaben sind von Vorteil fir
diejenigen Unternehmen, die in dem Gebiet ansassig sind, welche die geographi-
sche Angabe bezeichnet. Das Bundesland Bayern besitzt in der Bundesrepublik
Deutschland die groBte Anzahl an Produkten, die eine g.g.A. Kennzeichnung auf-
weisen. (Profeta, 2009, S.48)

Diese Art von Kennzeichnung wird bisher (teilweise) nur ansatzweise genutzt, da
far viele Unternehmen die Marke immer noch im Vordergrund steht. Mit einer
Herkunftsbezeichnung verbindet man auch bestimmte Eigenschaften eines Pro-
dukts und der Garantie einer bestimmten Qualitat bzw. Tradition. Die Herkunft und
Qualitat kennzeichnet sich durch das individuelle Klima und den Boden der jewei-
ligen Region. Das spielt beispielsweise bei Wein eine Rolle; hat also eine wirt-
schaftliche Wertigkeit. Durch kontinuierliche Umsatzzuwachse far Produkte mit
Herkunftsschutz (auch im Ausland) wird weiterhin Wachstumspotenzial signali-
siert. In Deutschland sind die Lebensmittelgruppen Getréanke, Bier, Fleisch und
Ké&se am haufigsten mit g.g.A. und g.U. Siegeln gekennzeichnet. In Norddeutsch-
land finden solche Kennzeichnungen weniger Verwendung als in Stiddeutschland,
da hier geringere Akzeptanz fiir das Schutzsystem besteht bzw. weniger bis keine
Kenntnis Uber den EU-Schutz besteht. Ursachen hierbei kann die Mentalitat der
dort heimischen Bevdlkerung oder unzureichende Informationsarbeit von Ministe-
rien und Verbraucherorganisationen sein. Um explizite Griinde dafir zu finden,
bedarf es weiterer Untersuchungen. Herkunftszeichen haben definitiv einen Ein-
fluss auf den Kaufentscheidungsprozess. Der Konsument ist geneigt, wenig Zeit-
aufwand fur das Einholen von Produktinformationen zu leisten, d.h. extrinsische
bzw. produktibergreifende Merkmale wie Preis, Verpackung, Werbung, Marken-
name und Herkunftsangaben sind fir den Kaufer primar wichtiger als intrinsische
bzw. produktspezifische Faktoren wie die Farbe, der Geschmack oder der
SlUBegrad eines Produktes. Bei der Beurteilung eines Produktes werden vier Wer-
te hinzugezogen. Unter funktionalem Wert versteht man angebotene Merkmale,
die eine hohe Qualitat und einen exquisiten Geschmack versprechen. Hier ist die
Schweizer Schokolade als Beispiel zu nennen. Von sozialem Wert spricht man,

wenn sich ein Erzeugnis auf eine Gruppe, der man angehéren mdchte, bezieht.
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Bei einer bestimmten Herkunft und einem bestimmten Preis eines erworbenen
Produkts bescheinigt man dem Kaufer ein hohes Einkommen und hohen sozialen
Status. Der konditionierte Wert kennzeichnet sich durch eine Variation von funkti-
onalem und sozialem Wert. Emotionaler und epistemischer Wert bezeichnet das
Verlangen nach Stimulation und Abwechslung. (Sheth et al 1991, S.). Das Lander-
image und Zugehorigkeitsgefuhl sind wichtige Faktoren in Bezug auf den Kaufent-
scheidungsprozess. Auch die Vertrautheit mit einer Region und das Alter des
Konsumenten spielen eine Rolle. Nach den Studienergebnissen von Wall (1991)
und Seaton/Vogel (1985) hat das Herkunftsland den gréBten Einfluss auf den
Konsumenten wenn es um Produktqualitat geht. (Profeta, 2006. S.67)

FUr den Verbraucher ist allerdings schwer nachzuvollziehen, welcher Anteil der
Wertschdpfung eines Produktes evtl. aus anderen Landern kommt. (Stich, 1997,
S.47)

Besonders der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) nutzt das Herkunftsargument, um
Gewinne zu erzielen und Kaufer dauerhaft an sich zu binden. Verbraucher verbin-
den mit einer Herkunftsangabe garantierte Frische, qualitativ hochwertigen Ge-
schmack, Tradition, aber auch héhere Preise. (Frohn, 1992, S.) Beim Kauf eines
Produktes mit Herkunftsangabe spielt auch das Landerimage eine groBe Rolle.
Dabei handelt es sich meist nur um eine subjektiv empfundene GréBe des Kon-
sumenten und stitzt sich Gberwiegend auf Unterhaltungen mit Freunden und Ver-
wandten oder auf den ersten Eindruck eines Landes, das auf einen einwirkt.
(Frohn, 1992, S. 192)

Qualitatssignale wie das Siegel bieten die Méglichkeit einer Infosubstitution und
liefern eine Entscheidungsgrundlage fur potentielle Kaufer. Wie schon erwahnt
sind Konsumenten aufgrund von Zeit,- Kosten- und Fahigkeitsrestriktionen weder
gewillt noch in der Lage sich vollkommene Infos Uber zu beurteilende Produkte
anzueignen. Durch das seit Jahrzehnten steigende Informationsangebot kommt es
immer mehr zu einer Informationsiberlastung der Konsumenten, mit der Folge,
dass der gréBte Teil des Informationsangebotes tGberhaupt nicht berlicksichtigt
wird. Zur Lésung dieses Problems nutzt der Konsument Cunk-Merkmale. Das sind
komprimierte Informationen, die als Markenname oder einem Testurteil der Stif-

tung Warentest zur Geltung kommen. (Bleicke, 1983, S. 22)
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Durch diese Informationssubstitution soll die Unsicherheit und das Risiko der Ver-
braucher reduziert werden. Verstandlicherweise ist das bei der groBen Anzahl an
verschiedensten Siegeln auf dem Lebensmittemarkt schwer zu erreichen. Die ex-
trinsischen Merkmale eines Produktes sind fir den Kaufer meist ausschlaggeben-
der fir den Kauf als intrinsische Merkmale. Das Landerimage hat einen starken
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Zur Erklarung wie ein Verbraucher sich ein be-
stimmtes Bild Uber ein Land macht, bedient man sich der Beschreibung dreier Ef-
fekte. Zum einen ist der affektive Effekt zu nennen. Dieser resultiert aus einem
emotionalen Vorbehalt gegenlber der vermuteten Herkunft eines Produkts. Der
normative Effekt basiert auf der Orientierung des Konsumenten an Verhaltens-
normen seiner relevanten Bezugsgruppe bezogen auf die Produktherkunft, die
sich als Folge von sozialem Druck ergibt. SchlieBlich ist der kognitive Effekt zu
nennen. Hierunter versteht man das Ergebnis eines Prozesses, bei dem auf Basis
von Vorstellungen Uber die Herkunft des Produkts auf andere Eigenschaften des
Produktes geschlossen wird. (Stich, 1997, S.40-41)

Okologische Produktkennzeichnungen wie das BIO-Siegel sind Hinweise fir eine
héhere Umweltvertraglichkeit von Gutern und Dienstleistungen im Vergleich zu
anderen Leistungen. Es gibt ein steigendes Aufkommen umweltvertraglicher Glter
durch ein erhdhtes Umweltbewusstsein der Verbraucher. Vor einigen Jahren wur-
den 6kologische Kennzeichen ausschlieBlich von staatlichen Institutionen oder
Umweltschutzorganisationen vergeben. Heutzutage kennzeichnen immer mehr
Produzenten und Distributoren ihre Waren mit solchen Siegeln. Dadurch kommt
es zwangslaufig zu einer zunehmenden Verbreitung und Kennzeichnungsdichte
innerhalb einer Produktgruppe. Durch diese Vielfalt fallt es dem Konsumenten
schwerer zu erkennen, wer eine Kennzeichnung verleiht und was die verschiede-
nen Kennzeichen aussagen. Hier ware der Einsatz von Metakennzeichnungen
férderlich, die die Verbraucher Uber die Einhaltung von Qualitatsstandards der
Verleiher aufklaren. (mehr dazu im 5. Teil der Arbeit) Wie bereits erwahnt gestaltet
sich die Entscheidungsfindung der Konsumenten wegen der Vielfalt der freiwilligen
Zeichen als schwierig. Zwar senken Kennzeichnungen die Informationskosten der
Verbraucher, doch reicht das meist nicht aus damit Transaktionen zustande kom-

men. Konsumenten sind angehalten, héheres Involvement an den Tag zu legen.
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Die hohe Anzahl verschiedener Siegel erhdht dafiir die Auswahl an Produkten.
(Saladin, 2002, S.176-182)

Zusatzinformationen in Form von Siegeln sind nur dort zwingend erforderlich, wo
ein echtes Informationsbedlrfnis des Konsumenten besteht. Das ist meist bei ex-
tensiven Kaufentscheidungsprozessen der Fall, wozu Lebensmittel in aller Regel
nicht gehéren. Auch hangt der Grad des Informationsanspruches von der Fahig-
keit ab, Informationen aufzunehmen und zu verarbeiten und das ist individuell
recht unterschiedlich. Faktoren, die hierbei Einfluss haben kénnen, sind neben
dem Einkommen und sozialen Status auch die Schulbildung. Dass Verbraucher
eine Markttransparenz zur Erleichterung ihrer Kaufentscheidung benétigen ist ver-
stéandlich, aber Konsumenten handeln bei einem Kauf nicht immer rational. Wie
schon erwahnt herrscht beim Kauf der meisten Lebensmittelprodukte ein geringes
Involvement beim Nachfrager. Dadurch sind sogenannte ,information chunks‘ be-
liebt; dazu gehdéren der Preis, das Unternehmer- oder Geschéaftsimage oder Test-
urteile. Durch diese Merkmale wird fiir einen groBen Teil der Verbraucher eine
eigene Produktbeurteilung hinféllig. (Gruber, 1987, S.31f)
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4. Differenzierung und konzeptionelle Einordnung

Beim Einkauf geben Label in allen Formen und Farben Kaufimpulse: Seien es fair
gehandelte Bananen oder Spargel der aus biologischer Landwirtschaft stammt.
Flr jede Thematik scheint es ein eigenes Label zu geben, immer haufiger stehen
mehrere Abbildungen nebeneinander. Aber viele Verbraucher fragen sich: Wie
serids sind die einzelnen Label? Welche Organisation vergibt ein Gltesiegel?
Wird vor der Zertifizierung eine unabhangige Prifung durchgefiihrt? Und werden
die Standards spater Gberwacht?

Auch in Unternehmen sind Standards und Zertifizierungen im Bereich der Umwelt-
und Sozialverantwortung von wachsender Bedeutung. Doch wofir stehen die ein-
zelnen Managementstandards genau, welche Inhalte haben die Leitfaden und

wie lauft eine Zertifizierung ab? Auf diese Fragen soll eingegangen werden. Aller-
dings sollen durch eine Ubersicht (iber die verschiedenen Arten von Siegeln, zual-
lererst einmal einige Begrifflichkeiten genauer erlautert werden. Dazu stellt sich zu
Beginn die Frage, welche Gruppen von Siegeln man unterscheiden kann.

Generell kann man unterscheiden zwischen Labels, die von staatlichen Stellen
vergeben und kontrolliert werden und solchen, die von Verbanden und Vereinen
geschaffen wurden.

Die staatlichen Label sind registriert und genehmigt und deshalb echte Gitezei-
chen. Sie werden von den einzelnen Ministerien an die so genannten Gltezei-
chenverbande vergeben. Die verantwortlichen Ministerien sind Lebensmittelminis-
terium, Wirtschaftsministerium und Familienministerium. Die Gitezeichenverban-
de haben Zertifizierungsstellen, die Unternehmen oder Produkte prifen und dann
zur Fuhrung eines bestimmten Gltezeichens, z.B. das deutsche Weinsiegel, be-
rechtigen.

Nicht-staatliche Label werden direkt von Vereinen, Verbanden oder Organisatio-
nen vergeben. Man nennt sie Verbandsmarken oder Verbandszeichen. Ein Bei-
spiel ist das DLG Zeichen. Die Verbandszeichen miissen sich nicht nach gesetzli-
chen Gauterichtlinien richten, weshalb sie stark in ihrer Aussagequalitdt schwan-
ken. Trotzdem unterliegen viele von ihnen sogar strengeren Auflagen als die staat-
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lichen Gutezeichen. Ein Beispiel hierfur ist das Gutesiegel Unser Land. (Green-
peace e. V., 2006. Siegel-Spiegel. S.2.)

Es gilt: Je naher ein Hersteller dem Label vergebenden Verband steht, umso kriti-

scher sollte man bezlglich der Aussagekraft des Labels sein.

4.1. Abgrenzung zwischen den verschiedenen Arten von Le-
bensmittelsiegeln

Nun folgend werden die unterschiedlichen Siegeltypen in mehrere Gruppen unter-
teilt.

Eigen-, Handelsmarken oder Markenzeichen werden einschlieBlich der Quali-
tatskriterien von Herstellern selbst entwickelt. (z.B. Schneekoppe, REWE). Sie
haben Uberwiegend verkaufsférdernde Funktionen. Ein Markenartikel kann eine
héhere oder gleiche Qualitat aufweisen als ein Produkt ohne Markenzeichen,
muss aber nicht. Eigenmarken sind unternehmenseigene Label; d.h. sie befinden
sich im Besitz von (Handels-)unternehmen und kennzeichnen mindestens eine
bestimmte Produktlinie. Sie werden oft auch als Handelsmarke bezeichnet. Ver-
braucher begegnen Eigenmarken haufig in Supermarkten und bei Discountern, die
traditionell eher Eigenmarken im Sortiment haben. Eigenmarken zeichnen sich
dort haufig durch ein besonders giinstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis aus. (Engel,
1982. S. 52) Im Discounter-Bereich werden manche Produkte von etablierten Her-
stellern geliefert und unter veranderter Verpackung als Eigenmarke verkauft um
ihren Kundenkreis zu erweitern. Teilweise werden Eigenmarken jedoch auch in

eigenen Produktionsanlagen hergestellt.

WERTHKOST

Abbildung 2: Logo der EDEKA Bio-Handelsmarke
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Gutezeichen kennzeichnen vor allem die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben und
werden als Gemeinschaftszeichen fur verschiedene Unternehmen verwendet.
Diese Zeichen dienen Uberwiegend der besseren Absatzférderung. Gltezei-

chen sind spezielle Label, die nach einem Prifverfahren vom Deutschen Institut
fir Kennzeichnung und Gatesicherung e.V. (RAL genannt) anerkannt werden. Bei
den RAL-Gitezeichen steht die Qualitatssicherung im Vordergrund — etwas alt-
modisch spricht man auch von der ,Giite” eines Produktes. Die Vergabe und Ver-
waltung der Gltezeichen obliegt den Gitegemeinschaften — meist Zusammen-
schlisse von Herstellern. Sie vergeben das Nutzungsrecht fur ihr Gutezeichen fur
einen begrenzten Raum an die Gltezeichenbenutzer und Gberwachen die Einhal-
tung der Gltebedingungen. Fallen bei einer Kontrolle VerstéBe dagegen auf, kann
das Nutzungsrecht entzogen werden. Als Kontrollorgan Gberwacht der RAL die
Gutegemeinschaften. Der Begriff Gltezeichen oder RAL-Gltezeichen ist wettbe-
werbsrechtlich geschiitzt und findet sowohl bei Produkten wie bei Dienstleistungen
Verwendung. Alle Glitezeichen missen den ,,Grundsétzen flir Gltezeichen” ent-
sprechen. Diese orientieren sich vor allem an gesetzlichen Grundlagen, teilweise
gehen sie dartber hinaus. (Purtschert, 1970, S. 167)

Derzeit existieren tber 160 Gltezeichen, die viele tausende Produkte und Dienst-
leister kennzeichnen. Hinter bekannten Labeln wie ,Deutsches Weinsiegel“ oder
,2Urlaub auf dem Bauernhof“ verbirgt sich ein RAL-Gltesiegel. Der Name RAL ist
historisch begriindet. 1925 griindeten Spitzenverbande der deutschen Wirtschaft
mit staatlicher Unterstitzung den ,Reichsausschuss fiur Lieferbedingungen® — kurz
RAL. (Beier, 1979, S. 5)

Abbildung 3: Deutsches Weinsiegel (3 Kategorien)
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Als Priifzeichen werden die Label bezeichnet, die von wissenschaftlich-
technischen Instituten vergeben werden. Es wird hierbei geprift, ob das Produkt
die sicherheitstechnischen Anforderungen erflllt und gebrauchstauglich ist. Etwa,
wie belastbar ein Stuhl ist. Bei den Prifungen kann es sich sowohl um aufwendige
Laboruntersuchungen wie auch um stichprobenhafte Kontrollen der Produkte han-
deln. Ein bekanntes Priifzeichen ist z.B. das TUV Priifsiegel. Die Priifzeichen
spielen im Lebensmittelbereich keine nennenswerte Rolle. Eine der wenigen Aus-
nahmen stellt das QS-Zeichen fir Lebensmittel dar. Es stellt ein zusatzliches Qua-
litatssicherungssystem dar, das alle Stufen der Erzeugung und Verarbeitung ein-
beziehen soll. (Verbraucherinitiative e. V., 2010. www.label-online.de)

&

35 - Iy Friztsystem
far Lebensmithed

Abbildung 4: Logo des QS-Priifzeichens

Geografische Herkunftszeichen nach EU-Recht beruhen in den Rahmenbedin-
gungen fur die Vergabe zwar auf der EU-Verordnung zum Schutz von geographi-
schen Angaben und Ursprungsbezeichnungen far Agrarerzeugnisse und Lebens-
mittel. Die Ausgestaltung der Anforderungen nehmen jedoch die Nutzergemein-
schaften vor. Zuséatzlich existieren drei sehr dhnliche Zeichen mit deutlich unter-
schiedlichen Ansprichen. Fur Verbraucher, die Lebensmittelspezialitaten aus ei-
ner bestimmten Region suchen, ist nur das Logo ,,Geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnung g.U.* aussagekréftig. Es gewahrleistet, dass sowohl die Rohstoffge-
winnung und die traditionelle Herstellung in einer bestimmten Region stattfinden,
zum Beispiel bei ,Allgduer Bergkase*.

Abbildung 5: Geschiitzte Ursprungsbezeichnung (Herkunftszeichen nach EU-Recht)
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Herkunfts- und Qualitatszeichen der Bundeslander werben fir Produkte, die in
einem bestimmten Bundesland hergestellt werden (zum Beispiel ,,Geprufte Quali-
tat - Hessen®). Fur die Zeichenvergabe sind meist von den Landern beauftragte
Marketinggesellschaften zustandig. Weil die Vergabekriterien in den einzelnen
Bundeslandern unterschiedlich sind, sind die regionale Herkunft und die Qualitats-
kriterien solcher Zeichen nicht immer verlasslich erkennbar. Regionalzeichen
werben flr Produkte, die in einer bestimmten Region hergestellt wurden. Dabei
kann es sich um Lander, Stadte, Bundeslander oder Landstriche handeln. Regio-
nalzeichen spielen bisher vor allem in der Lebensmittelkennzeichnung eine Rolle.
(Stich, 1997. S. 22)

Gepriifte

QUALITAT

—
ol -

o)
HEsSEW

Abbildung 6: Logo des hessischen Regionalzeichens ,,Gepriifte Qualitat*

Okolabel, Soziallabel und Umweltzeichen beziehen sich auf Umwelteigenschaf-
ten, Anbauweise und/oder Sozialvertraglichkeit eines Produktes. Vertrauenswir-
dige Zeichen, die von unabhangigen Stellen vergeben und kontrolliert werden sind
zum Beispiel das staatliche Biosiegel fir Produkte aus 6kologischer Erzeugung,
das internationale FairTrade-Siegel flr Produkte aus Fairem Handel oder das in-
ternationale MSC-Siegel des Marine-Stewardship-Council fir bestandsschonende
Fischerei. Das staatliche Bio-Siegel ist ein bundeseinheitliches, freiwilliges Zei-
chen fir Lebensmittel, deren Zutaten zu mindestens 95% aus kontrollierter 6kolo-
gischer Landwirtschaft stammen und nach den Vorgaben der EG-Oko-Verordnung
produziert werden. Zu den grundlegenden Kriterien fir die Vergabe zahlen unter
anderem Gentechnikfreiheit, artgerechte Tierhaltung, Verzicht auf synthetische
Pflanzenschutzmittel.

Umweltzeichen sind produktbezogene Kennzeichen, die sich auf die Umweltei-

genschaften eines Produktes beziehen. Sie finden sich auf Produkten, die um
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weltschonend hergestellt wurden, deren Inhaltsstoffe sich durch geringe Schad-
stoffbelastungen auszeichnen oder die besonders umweltfreundlich entsorgt wer-
den kénnen. Umweltzeichen finden Sie z.B. auf Bio-Lebensmitteln, Naturkosmetik
oder Recycling-Papier. Dabei gibt es sowohl Umweltzeichen, die sich nur auf Ein-
zelaspekte konzentrieren (z.B. chlorfrei gebleicht, FCKW-frei) als auch solche, die
sich auf den gesamten Lebenszyklus eines Produktes beziehen. Sie zielen darauf
ab, Angebot und Nachfrage umweltfreundlicher Produkte zu férdern. Zu den be-
kanntesten Umweltzeichen z&hlen die verschiedenen Siegel fir 6kologische Le-
bensmittel und das weltweit lteste Umweltzeichen, der Blaue Engel. Die ur-
spriinglich vorgesehene Pflichtkennzeichnung von verpackten 6kologischen Le-
bensmitteln mit EU-Gemeinschaftslogo wurde von der EU-Kommission auf
1.7.2010 verschoben.

Das FairTrade Siegel ist ein internationales Soziallabel fur Produkte aus Fairem
Handel. Produkte mit dem Fairtrade-Siegel garantieren zum Beispiel Férderung,
Existenzsicherung und gerechte Erlése flr Kleinbauern und Arbeiter in den Erzeu-
gerlandern, Verbot von Kinderarbeit sowie die Einhaltung international geltender
Arbeitsschutzregeln. Das Siegel wird vom gemeinnitzigen Verein TransFair ver-
liehen, der selbst nicht mit Waren handelt. (Raschke, 2008. S. 8)

FAIRTRADE

Abbildungen 7-10: (v. l. n. r.) Soziallabel des Vereins fiir Fairen Handel, EU-Umweltzeichen,
das seit langstem existierende Umweltzeichen: Blauer Engel, Staatliches Bio-Siegel.

Test-Label werden von Institutionen wie der STIFTUNG WARENTEST oder OKO
TEST vergeben. Sie weisen Verbraucher auf Testergebnisse zu einer bestimmten
Produktreihe (z.B. Digitalkamera) oder Dienstleistung (z.B. Stromanbieter) hin. Oft
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ist bei einem Test-Label das Qualitatsurteil in Form einer Note (,sehr gut® bis
,mangelhaft®) ausgedrickt. Manchmal wird auch der Aufdruck ,Testsieger® hinzu-
geflgt. Dies bedeutet, dass ein Produkt oder ein Dienstleistungsangebot innerhalb
einer Testreihe mit der Bestnote abgeschnitten hat. Wahrend Hersteller aus Mar-
ketinggrinden nur positive Testergebnisse auf inre Waren drucken, kénnen Ver-
braucher die Testergebnisse aller getesteten Produkte in der Regel beim Testinsti-
tut erfahren (teilweise in Zeitschriften wie "test" und "OKO-TEST").

OKORTEST

RICHTIG Ul LIBEM

Mustar
Produkbname

sehr gut

fuzgabe 1572005

Abbildung 11: Testlabel der Stiftung Warentest

4.2 Prazise Einordnung zur Differenzierung von Siegeln und

,,Pseudo-Siegeln*

An dieser Stelle soll eine nachvollziehbare und prazise konzeptionelle Einordnung
der Lebensmittel-Siegel erfolgen. Dazu erfolgt die Einordnung flr jedes einzelne
Siegel bzw. Gltezeichen in vier Schwerpunkte. Organisation des Vergabeverfah-
rens, Verhaltnis zu Zeichengeber und Zeichennehmer, inhaltlicher Schwerpunkt
und der Grad der Verbreitung. Durch die Abarbeitung dieser Schwerpunkte fir das
jeweilige Siegel wird ersichtlich welches Label die vier essenziellsten Bedingungen
zur Erfullung einer hohen Aussagekraft und Glaubwirdigkeit erflllen kann. Zu den
wichtigsten Bedingungen z&hlen die Faktoren Unabh&ngigkeit, Uberpriifoarkeit,
Anspruch und Transparenz. (Scholl, 2009. S. 7f) Die nun folgende prazisere Be-
schreibung dieser vier Faktoren zeigt auf, welche Anforderungen erfillt sein mis-
sen, um von einem wirklich aussagekraftigen Siegel sprechen zu kénnen.

Ein Gltesiegel ist dann erst unabhangig wenn die Kriterienentwicklung und Zei-

chenvergabe unter Hinzuziehung externer, vom Zeichennehmer unabhangiger
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Stellen erfolgt. Weiterhin werden die Vergabekriterien von unabhéangiger Stelle
kontrolliert und die Zeichen von einem unabhangigen Zeichengeber herausgege-
ben. Demzufolge sind Eigenmarken nicht aussagekratftig, da hier Zeichengeber
und Zeichennehmer in der Regel ein und dieselbe Person sind.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Uberpriifbarkeit eines Siegels. Eine gute Kon-
trolle kennzeichnet sich zum einen durch strenge, nachvollziehbare Kriterien mit
klarem Bezug und zum andern dadurch, dass die Zeichennutzung befristet ist.

Wenn Vergabekriterien- und verfahren angemessen dokumentiert und veroffent-
licht und VerstdBe gegen die Vergabekriterien sanktioniert und publiziert werden,

verflgt ein Siegel fur den Verbraucher und den Markt Uber eine gute Transparenz.

Ein hochwertiges Giitesiegel enthalt Vergabekriterien, die Uber das gesetzlich
Vorgeschriebene hinausgehen und eine breite inhaltliche Vergabegrundlage ha-
ben. Die meisten Lebensmittelsiegel beschrénken sich heute nur auf Einzelaspek-
te, wie z.B. dkologische, gesundheitliche, soziale oder technische Schwerpunkte.
Weiterhin erflllen diejenigen Siegel einen hohen Anspruch, die den vollstdndigen
Lebenszyklus eines Produktes berlcksichtigen, von der Erzeugung bis hin zur
Entsorgung. (Scholl, 2009. S. 8)

Werden diese vier Faktoren zur Zufriedenheit erflillt, kann der Verbraucher sicher
sein, es mit einem glaubhaften Siegel zu tun zu haben. Durch die Fille an Le-
bensmittelsiegeln sollen exemplarisch fir jede der in Kapitel 4.1 beschriebenen
Gruppen nur eine kleinere Auswahl an Gitesiegel nédher beschrieben werden.

4.2.1 Okolabel und Umweltzeichen

Die Rechtsgrundlagen des blauen Engels sind in den Richtlinien der RAL und der
Umweltzeichenrichtlinien von 1991 zu finden. Eine spezielle gesetzliche Grundla-
ge gibt es bisher nicht. Verfahrensbeteiligte des Vergabeverfahrens ist die Jury
Umweltzeichen. Dieses weisungsfreie Gremium setzt sich zusammen aus elf Mit-
gliedern aus Umwelt, Verbraucherorganisation, Wirtschaft, Gewerkschaft, Kirche,
Wissenschaft und einem Vertreter desjenigen Bundeslandes, indem der Antrag-
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steller seine Produktionsstatte unterhalt. Umweltbundesamt und der RAL sind wei-
tere Verfahrensbeteiligte. Der RAL ist eine Selbstverwaltungsorganisation der
Wirtschaft und gleichzeitige neutrale Aufsichtsorganisation. Zeichengeber ist das
Institut fir Gatesicherung und — Kennzeichnung e. V., kurz RAL. Zeichennehmer
sind Hersteller von Konsumprodukten und Anbieter von Dienstleistungen. Dieses
Zeichen ist unabhangig, da Zeichengeber und Zeichennehmer nicht identisch sind
und ein pluralistisches Verfahren existiert. Es bestehen tGberwiegend harte Kriteri-
en, fur die Nachweisregelungen festgelegt werden, die gut Gberprifbar sind. Diese
Kriterien gehen Uber gesetzliche Vorgaben hinaus. Das Produkt soll ganzheitlich,
Uber den gesamten Lebensweg betrachtet werden. Der Ablauf des Vergabepro-
zess sieht folgendermaBen aus: Die Offentlichkeit reicht Vorschlage beim UBA
ein. Das UBA wiederrum reicht die Vorschlage bei der Jury Umweltzeichen ein.
Dieses Gremium entscheidet Uber die weitere Untersuchung einer Produktgruppe.
Das UBA erarbeitet daraufhin die Vergabekriterien und Nachweisregelungen. Der
RAL organisiert anschlieBend Expertenanhdrungen mit Vertretern der Industrie,
der Verbraucher- und Umweltverbdnde, den Gewerkschaften, des UBA und sons-
tigen Sachverstandigen. Letztendlich beschlieBt die Jury Umweltzeichen die Ver-
gabegrundlagen mit den endgultigen Anforderungen. Der Hersteller stellt einen
Antrag auf Umweltzeichennutzung an den RAL. Der RAL prift den Antrag und die
dazugehdrigen Nachweise zur Vergabe des Blauen Engels auf Vollstadndigkeit und
Einhaltung der Anforderungen. Der Antrag wird an das UBA und das Umweltminis-
terium desjenigen Landes, in dem der Antragsteller seinen Firmensitz hat, weiter-
gegeben. Das Landesministerium ist fiir die Uberpriifung der Herstellungsstéatte
verantwortlich. Positiv an diesem Label ist, dass Informationen Uber das Internet,
den RAL und das UBA bezogen werden kénnen. Desweiteren wird die Laufzeit
individuell festgelegt und betragt zwischen zwei und vier Jahren. Der Geltungsbe-
reich ist relativ komplex. Seit 1978 findet der Blaue Engel vorwiegend in Deutsch-
land Verwendung, wird aber auch von ausl@ndischen Produktherstellern genutzt.
Heute kennzeichnet der Blaue Engel 77 Produktgruppen und 4000 gekennzeich-
nete Produkte von fast 1000 Herstellern. Der Blaue Engel ist das alteste offizielle
Oko-Label in Deutschland. Die Kriterien sind je nach Produktgruppe unterschied-

lich streng. Von dem Label kann ein Anreiz ausgehen, umweltvertraglichere Pro-
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dukte zu entwickeln. Verschiedene Interessengruppen sind an dem Vergabepro-
zess beteiligt. Nachteil: Der gesamte Lebenszyklus wird bisher nur in Ausnahme-
fallen betrachtet, da die Kennzeichnungsmaglichkeiten sonst zu stark begrenzt
sind. Die Werte zur Orientierung am deutschen Umweltzeichen sind tendenziell
zwar deutlich ricklaufig, aber gleichwohl noch relativ hoch zu bewerten.
(Nevelling, 2000, S.50f)

Die Landwirtschaftsverbande Demeter, Bioland, Naturland, Gaa, Okosiegel stam-
men aus kontrolliert 6kologischer Landwirtschaft. Zeichengeber sind die Mitglieds-
verbande der Arbeitsgemeinschaft Okologischer Landbau (AGOL). Mitgliedsver-
bande: Forschungsring fur Biologisch-Dynamische Wirtschaftsweise e. V.,
Bioland-Verband fir organisch-biologischen Landbau e. V., Naturland-Verband far
naturgemaBne Landbau e.V. u.v.m. Zeichennehmer dieses Siegels sind neben
Landwirten, Winzern und Obstbauern auch Gartner und die verarbeitende Indust-
rie. Dieses Guitesiegl ist nur eingeschrankt unabhangig, da Zeichennehmer und
Zeichengeber identisch sind, d.h. die Zeichennehmer sind Mitglieder der Mit-
gliedsverbander der AGOL. Rahmenrichtlinien der AGOL sind Grundlage fiir die
Richtlinien der Mitgliedsverbande, z.T. sind die Vorschriften der Mitgliedsverbande
strenger, z.B. Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel, Umstel-
lung des gesamten Betriebes, kein Einsatz von genmanipuliertem Saat- und
Pflanzengut, ausgewogene, vielfaltige Fruchtfolge und Einsatz von vorwiegend
organischen, betriebseigenen Dingern. Die Tierhaltung muss artgerecht gefihrt
werden. Es ist verboten synthetisch-organische Futterzuséatze, wie z.B. Antibioti-
ka), zu verwenden. Diese strengen Kriterien sind gut zu Uberprifen. Zeichenneh-
mer dieses freiwilligen Gutezeichens erflllen Gesetze und Richtlinien, die z.T.
Uber die EG - Verordnung zum 6kologischen Landbau hinaus gehen. Kontrollstan-
dards erfolgen nach EG Verordnung, z.B. jahrlich mindestens eine Betriebspri-
fung (qgilt nur far den pflanzlichen Bereich). AuBerdem werden die Verbandsrichtli-
nien der Tierhaltung und Tierfutterung geprift und Futtermittelstichproben ge-
nommen. Die Kontrolle der Betriebe erfolgt oftmals unangemeldet und wird durch
unabhangige, staatlich geprifte Kontrollstellen durchgefthrt. Durch die Aufzeich-
nungspflicht der Betriebe Uber Betriebs- und Futtermitteleinsatz, der Vergabe einer
Kontrollnummer und jahrlichen Dokumentation der Prifungen von Zeichenneh-

mern, gibt die AGOL umfangreiches Informationsmaterial {iber sich und die
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Mitgliedsverb&nde heraus. Seit 1988 nutzen rund 7000 Landwirtschaftsbetriebe
mit insgesamt gut 400.000 ha Nutzflache dieses Verbandszeichen. Die Rahmen-
bedingungen der AGOL stellen ein Set strenger ékologischer Kriterien dar, das im
Allgemeinen Uber die Standards der EG Verordnung zum &kologischen Landbau
hinausgeht. Trotz der formalen Ubereinstimmung von Zeichengebern und Zei-
chennehmern, gewahrleisten die regelmaBigen Kontrollen, die fachliche Betreu-
ung durch den Verband und die detaillierte Berichterstattung der Landwirte eine
hohe Glaubwirdigkeit. Das Siegel des Markenfleischprogramms Neuland kenn-
zeichnet Fleisch und Fleischprodukte aus artgerechter und umweltschonender
Tierhaltung. Die Kriterien basieren auf fir die jeweiligen Tierarten geltenden Vor-
gaben zu Haltung, Fitterung und Transport, z.B. ganzjahrigem Auslauf, ausrei-
chenden Liegeflachen, Verwendung von heimischen, pflanzlichen Futtermitteln
ohne Zusatze oder auch kurzen Transportwegen. Das Siegel wird vom ,Neuland-
Verein fUr tiergerechte und umweltschonende Nutztierhaltung e.V.“ verliehen. Tra-
ger des Neuland e.V. sind gesellschaftliche Verbande wie ,Deutscher Tierschutz-
bund” und der ,,Bund fir Umwelt und Naturschutz Deutschland®, die die Richtlinien
entwickelt haben und deren Einhaltung garantieren. (Scholl, 2009, S.18-19)

4.2.2 Test-Label

Mit Test-Label gekennzeichnete Produkte sind im Hinblick auf Gebrauchsqualitat
und Umweltvertraglichkeit mit anderen Produkten desselben Gebrauchszwecks
verglichen und beurteilt worden. Zeichengeber ist die Stiftung Warentest. Beteilig-
te des Vergabeprozesses ist ein Kuratorium mit Vertretern von Verbrauchern, der
Wirtschaft und neutralen Stellen. Dem Kuratorium steht ein Fachbeirat zur Seite,
bestehend aus Vertretern von Verbraucherorganisationen, Herstellern und Handel.
Zeichennehmer sind Hersteller/Anbieter von Konsumgutern und Dienstleistungen.
Das Testlabel agiert unabhangig. Die Kriterien zur Vergabe eines Produktes be-
ziehen sich auf Sicherheit, Handhabung, technische Eigenschaften, Gebrauchs-
wert, Preis-Leistungsverhéltnis und Umweltvertraglichkeit. Diese Kriterien sind
meist gut Uberprifbar. Zusatzlich werden die gesetzlichen Standards in der Regel
Ubertroffen. Der Vergabeprozess beginnt mit der Sammlung von Vorschlagen fir

geplante Tests.

29



Uber diese Vorschlige wird im Kuratorium beraten und eine Auswahl getroffen.
Nachste Schritte des Vergabeprozesses sind die Durchfiihrung eines vergleichen-
den Produkttests, die Auswahl und der Kauf der Produkte, das Erstellen des Prif-
plans und die Diskussion im Fachbeirat. Den daran anschlieBenden Produkttest
fihrt ein unabhé&ngiges Institut durch. Die abschlieBende Auswertung der Prifer-
gebnisse bewerkstelligen die Mitarbeiter der Stiftung. Getestete Hersteller kbnnen
kostenlos mit diesen Zeichen werben. Die wahrheitsgemaBe Werbung mit dem
Zeichen wird durch die Stiftung regelmaBig kontrolliert. Die Testobjekte werden
nicht direkt beim Hersteller bezogen, sondern im Laden gekauft. Der Hersteller der
getesteten Produkte wird vor der Untersuchung informiert, nach welchen Metho-
den geprtft wird. Noch vor der Veroffentlichung erhalt dieser die nachprifbaren
Daten. Die Notenvergabe wird im Team gemacht. Stiftung Warentest gibt die Zeit-
schrift Test, Finanztest und Sonderpublikationen heraus, auBerdem werden Test-
ergebnisse im Fernsehen und Rundfunk publiziert. Ein Nachteil dieser Testlabel ist
die nicht befristete Vergabe. Seit 1964 wurden pro Jahr ungefahr 130 Warentests
durchgefuhrt. Aufgrund des hohen Bekanntheitsgrades des Zeichens kann man
davon ausgehen, dass es einen Einfluss auf Produktentwicklungen ausibt. Die
Prafkriterien berlcksichtigen erst seit Mitte der achtziger Jahre Umweltaspekte,
die in der Regel auf einzelne Umwelteigenschaften der getesteten Produkie be-
schrankt sind. Das Kuratorium gewahrleistet eine breite Teilnahme gesellschaftli-
cher Gruppen. (Scholl, 2009, S. 24-25)

4.2.3 Soziallabel

Unternehmen die mit der TransFair Gesellschaft zusammenarbeiten unterstitzen
die Kleinbauern und Plantagenarbeiterfamilien in der Dritten Welt durch Zahlung
von Mindestpreisen bzw. Sozialaufschlagen. Zeichengeber/Zeichennehmer ist der
TransFair e. V. Verein zur Férderung des Fairen Handels mit der Dritten Welt. Die
Trager von TransFair bestehen zurzeit aus 33 Organisationen aus den Bereichen
Entwicklungspolitik, Kirche, Sozialarbeit, Bildung, Umwelt und einer Vereinigung
von kleinbauerlichen Kaffeeproduzenten Lateinamerikas. Zur Erhaltung des
FairTrade-Siegels missen viele Kriterien erflllt werden. Direkteinkauf bei

Kleinbauerngenossenschaften unter Ausschaltung des Zwischenhandels,
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ein Mindestpreis und Aufpreis bei 6kologischer Anbauweise, die Vereinba-
rung moglichst langfristiger Lieferbedingungen und die Gewahrung einer
Vorfinanzierung auf Wunsch der Produzentenorganisation sind nur einige
der Kriterien. Durch diese Vielzahl an Kriterien ist eine Uberpriifung auf-
wendig. Weiterer Nachteil ist eine Ubererfiillung der Gesetze, weil entweder
keine gesetzlichen Vorgaben vorhanden sind oder offensichtlich nicht ein-
gehalten werden. Seit 1993 existiert dieses soziale Label. Heute sind Gber-
wiegend Genussmittel mit einem solchen Siegel gekennzeichnet (Kaffee,
Kakao, Zucker, Honig, Orangensaft, Bananen. Dieses Zeichen leistet einen
Beitrag zur Sicherung und Verbesserung der Lebens- und Arbeitssituation
von Kleinbauern und Plantagenarbeitern. Allerdings ist die Erfallung ékolo-

gischer Kriterien bisher lediglich eine Kann-Bedingung. (Scholl, 2009, S. 31)

4.2 .4 Herkunfts- und Qualitdtszeichen der Bundeslander

Ziele des ehemaligen CMA-Gltezeichens war die Verbesserung der Markttrans-
parenz, die Férderung der Produktion und der Absatz-und Produktdifferenzierung.
AuBerdem sollten die Voraussetzungen fir Gemeinschaftswerbung flr deutsche
Agrarprodukte verbessert werden um diese Inlandsprodukte von Auslandsproduk-
ten klarer abgrenzen zu kénnen. Die Entscheidung ob man eher zu einer firmenin-
dividuellen Markierung, zu einer Teilnahme an ein Gemeinschaftsmarketing durch
Kollektiv-Zeichen oder einer Kombination der beiden genannten Mdglichkeiten
tendiert hangt von der jeweiligen Leistungsfahigkeit des Unternehmens oder der
Marketingsituation ab. Wichtig ist prinzipiell die Unterscheidungsfunktion um sich
von der Konkurrenz abzugrenzen. Das Warenzeichen ist die primare Komponente
bei der Identifizierungsfunktion. Durch das Warenzeichen werden samtliche positi-
ven Eigenschaften zusammengefasst, wodurch es dem Konsumenten erleichtert
wird einer aufwendigen Informationsbeschaffung zu entgehen. Bei der Garantie-
funktion unterscheidet man je nach Marke in eine Qualitatsfunktion, also eine ob-
jektive-rationale Funktion und in eine Vertrauensfunktion; wird auch bezeichnet als
psychologisch-irrationale Funktion. Eine weitere Funktion ist die Werbefunktion,
die abhéangig ist von der Verkaufsférderung und der Art der Werbung. Durch diese
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Funktion wird ein kundengewinnendes Potential geschaffen. (Der Zeicheninhaber
hat das Recht auf Verwendung der Marke zu Vertriebs- und Werbezwecken und
er hat ein sogenanntes Abwehrrecht, wenn ein Mitbewerber ein stark &hnelndes
Zeichen fiir seine Produkte verwendet. Kurioserweise besteht aber kein striktes
Verbot das Zeichen eines Mitbewerbers in leicht veranderter Form zu nutzen, so-
fern der Betroffene nicht dagegen klagt.) Das Verbandszeichen bt von den vier
oben genannten Funktionen nur die Herkunfts- bzw. Unterscheidungsfunktion aus.
Es entbehrt einer eindeutigen Garantiefunktion, da keine gesetzlichen Vorschriften
Uber die Aufnahme von Gitebedingungen in den Verbandszeichensatzungen
vermerkt sind. Ein aussagekraftiges, vertrauenswuirdiges Gitezeichen kennzeich-
net sich dadurch, dass es Uberbetrieblich ist und sich an festgelegte, objektive G-
tebedingungen halt, die 6ffentlich gemacht werden und fiir jeden ersichtlich sind.
Die genannten Gltebedingungen beruhen auf gesetzlichen MaBnahmen. Somit ist
das einzige Warenzeichen, dass eine 6ffentlich, gesicherte Gltegarantie besitzt
das Gutezeichen. Da Gilitezeichen einfach zu verstehen und nicht mit zu vielen
Informationen flr den Verbraucher Uberlagert sind, erhéhen sie die Marktranspa-
renz und minimieren Fehlkaufe, Gesundheits- und Sicherheitsrisiken. Aber die
Akzeptanz solcher Siegel kann nur verbessert werden, wenn vermehrt Werbe- und
AufklarungsmaBnahmen erfolgen, die dem Kaufer die Qualitadtsanforderungen-
und kriterien verdeutlichen. (Scherer, 1988, S.12f)

Bei DLG-pramierten Produkten kann schwer von einem objektiven Urteil gespro-
chen werden, da die Auszeichnung sich ausschlieBlich auf sensorische Bewertun-
gen stitzt. (Purtschert, 1970, S.4)

4.2.5 Geografische Herkunftszeichen nach EU-Recht

Die drei geographischen Herkunftszeichen sind fur Laien schwer voneinander zu
unterscheiden, da das Layout dieser drei Siegel sich sehr ahnelt. Trotz alledem
bestehen zwischen diesen einzelnen Herkunftszeichen sowohl graphische, als
auch inhaltliche Unterschiede. An dieser Stelle soll aber nur auf zwei solcher geo-
graphischen Herkunftszeichen eingegangen werden. Das EU-Gltezeichen g. g. A.
(geschlitzte geographische Angabe) wurde von der EU im Jahre 1992 als System
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zum Schutz und zur Férderung traditioneller und regionaler Lebensmittelerzeug-

nisse eingefuhrt. Dieses Zeichen soll:

 flr die Qualitat hochwertiger landwirtschaftlicher Erzeugnisse und Lebens-
mittel bargen,

« fOr den angemessenen Schutz der entsprechenden Qualitat sorgen,

e Produktbezeichnungen gegen Missbrauch und Nachahmung schiitzen und

o Verbraucher Uber die besonderen Merkmale der Erzeugnisse informieren.

g.9.A. soll eine Verbindung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmittel
mit dem Herkunftsgebiet dokumentieren, wobei nur mindestens eine der Produkti-
onsstufen — also Erzeugung, Verarbeitung oder Herstellung — im Herkunftsgebiet
durchlaufen worden sein muss. Mit g. g. A. gekennzeichnete Produkte besitzen
somit eine spezifische Eigenschaft oder Bekanntheit, die sie mit einer bestimmten
Region verbinden. Mindestens eine Phase des Produktionsprozesses muss in
dem Gebiet erfolgen, wahrend das fur inre Herstellung verwendete Rohmaterial
aus einer anderen Region stammen kann. Die Registrierung fir ein solches Zei-
chen ist freiwillig. Produkte mit dem EU-Gltezeichen g. g. A. kennzeichnen Pro-
dukte, welche mindestens in einem Schritt der Produktionskette in einer Region
produziert worden sind. Als Kennzeichnung flr regionale Qualitatsproduktion geht
g. 9. A. Uber gesetzliche Bestimmungen hinaus. Im Vergleich zum verwandten
EU-Kennzeichen g. U. (geschutzte Ursprungsbezeichnung) hat das Zeichen je-
doch eine eingeschrankte Vergabegrundlage. Die Herausgabe des Zeichens,
Kriterienentwicklung, Zeichenvergabe sowie die Kontrolle der Einhaltung der Krite-
rien erfolgen unabhéangig. Es bestehen klare und nachprifbare
Kriteriengrundlagen, welche angemessen veréffentlicht sind. Die Zeichennutzung
wird regelmanig kontrolliert. VerstéBe gegen die Bestimmungen werden sanktio-
niert. (Profeta, 2006.S. 48)

Das Gutezeichen g. U. garantiert, dass die Erzeugung, Verarbeitung und Herstel-
lung eines Erzeugnisses in einem bestimmten geografischen Gebiet nach einem

anerkannten und festgelegten Verfahren erfolgt ist. Die Produkte weisen dement-
sprechend Merkmale auf, die ausschlieBlich mit dem Gebiet und den Fahigkeiten

der Erzeuger in der Herstellungsregion zusammenhangen. Samtliche Produkti-
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onsschritte missen in dem betreffenden Gebiet erfolgen. Zwischen den Merkma-
len des Produkts und seiner geografischen Herkunft muss ein objektiver enger
Zusammenhang bestehen. In diesem Sinne bedeutet g. U. das Tragen des Na-
mens einer Gegend oder in eines Landes, welches zur Bezeichnung eines Agrar-
erzeugnisses oder eines Lebensmittels dient, das aus dieser Gegend oder diesem
Land stammt, das seine Gite oder Eigenschaften Uberwiegend oder ausschlie3-
lich den geografischen Verhaltnissen einschlieBlich der natirlichen und menschli-
chen Einflisse verdankt.

Die g. U. ist starker an die geografische Herkunft gebunden als das ihr verwandte
Zeichen g. g. A. (Profeta, 2006. S. 41)

4.2.6 Prifzeichen

Prlfzeichen spielen in der Lebensmitteloranche ebenfalls eine wichtige Rolle. Die
bekannten Siegel des TUV werden meist fiir technische Geréate vergeben, aber
auch far Fleischwaren oder Honig. In diesem Abschnitt soll der Fokus aber auf

das noch relativ junge QS- Prifzeichen gelegt werden.

Das QS-Prufzeichen kennzeichnet Fleisch und Fleischwaren, Obst, GemUse und
Kartoffeln aus konventioneller Landwirtschaft, die auf ihnre Qualitat geprift worden
sind. Es wird von der 2001 gegrindeten QS Qualitat und Sicherheit GmbH verge-
ben. Die QS Qualitat und Sicherheit GmbH ist ein Zusammenschluss von Verban-
den und Organisationen der Lebensmittelwirtschaft mit dem Ziel, auf freiwilliger
Basis ein System fUr geprifte Qualitéatssicherung zu schaffen. Zunachst wurde das
QS-System fiir Fleisch und Fleischwaren entwickelt. 2004 ist die Qualitatssiche-

rung fir Obst, Gemise und Kartoffeln hinzugekommen.

Einige wichtige Prufkriterien fir die Tierproduktion sind:

» Eigenkontrolle,
« Tierkennzeichnung und Rickverfolgbarkeit u. a. in Bezug auf den betriebli-
chen Zugang und Eingang der Waren, die in der Produktion eingesetzt

werden,
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» Tiergesundheit und tierarztliche Bestandsbetreuung, Einsatz von Arzneimit-
teln und

e Reinigungs-und DesinfektionsmaBnahmen .

Das QS-Prufzeichen kann nur von Partnern verwendet werden, die mit der QS
GmbH einen Systemvertrag abgeschlossen haben oder Gber eine Teilnahme- und
Vollmachtserklarung mit einem QS-Partner in das System eingebunden sind,
wenn dieser das Recht zur Nutzung des QS-Prifzeichens verliehen bekommen
hat. Das QS-Prifzeichen wird fir die Abbildung auf Produkten, auf Lieferscheinen
und Warenbegleitpapieren produktbezogen vergeben und genutzt. Eine Verwen-
dung ohne direkten Produktbezug ist bei Werbemitteln, Verpackungsmaterial oder
Schildern méglich. In diesen Fallen muss der QS-Partner als Nutzer des QS-
Prifzeichens erkennbar sein.

Die Haufigkeit der Prifungen richtet sich nach dem Ergebnis der letzten Kontrolle.
Je besser ein Betrieb abschneidet, desto langer ist das Intervall bis zum nachsten
Audit. Betriebe, bei denen Abweichungen festgestellt werden, missen Korrektur-
maBnahmen einleiten und umsetzen, um die Produktionssituation zu verbessern.
Die Einhaltung der QS-Kriterien wird im Rahmen der Audits/neutralen Kontrollen
durch zugelassene Zertifizierungsstellen Gberprift. Die Zertifizierungsstellen wer-
den vom Antragsteller beauftragt.

Verst6Be gegen die Auflagen des QS-Systems kdnnen zu Sanktionen fihren. Da-
bei entscheidet der von den QS-Gesellschaftern ernannte QS-Sanktionsbeirat je
nach Schwere des VerstoBes Uber die entsprechenden MaBnahmen. Diese rei-
chen von Nachaudits und einer erhéhten Prifhaufigkeit Gber Abmahnungen bis
hin zu Vertragsstrafen und den Ausschluss vom QS-System. Das QS-Prifzeichen
ist ein stufentbergreifendes Qualitatssicherungssystem fur Fleisch und Fleischwa-
ren, das in Reaktion auf die BSE-Krise 2000/2001 und die Einfiihrung des Bio-
Siegels erarbeitet wurde. Ziel des QS-Systems ist die Vermeidung von Lebensmit-
telskandalen und ein stabiles Vertrauen der Verbraucher in Lebensmittelqualitét.
Durch Sicherungs- und KontrollmaBnahmen soll QS daflir sorgen, dass die ein-
zelnen Stufen der Lebensmittelkette vor Nachlassigkeiten bzw. Fehlern der vorge-
lagerten Stufen und ihren Folgen geschiitzt bleiben.

Flr jede Stufe — von der Erzeugung Uber die Verarbeitung bis zum Handel — sieht
das Konzept Standards vor. Die Standards basieren weitgehend auf den gultigen
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gesetzlichen Vorschriften (z. B. Futtermittelverordnung). (Profeta, 2006. S. 78f)

Durch die enge Verbindung zwischen Zeichengeber und Zeichennehmern ist die
Kennzeichnungsinitiative bedingt interessenunabhangig. Dennoch macht das um-
fassende und unabhangige Kontrollsystem die Kennzeichnung glaubwirdig. Die
Vergabekriterien und das Verfahren sind angemessen dokumentiert und machen
die Hintergrtinde des Prifzeichens transparent.

Dadurch schafft man auf allen Stufen der Produktion Transparenz.

4.2.7 Gutezeichen

Da es mittlerweile Gber 160 verschiedenen Gitezeichen gibt soll auch hierbei nur

auf ein Gutezeichen Bezug genommen werden.

Das Gutezeichen "Deutsches Weinsiegel" kennzeichnet Weine, die bestimmte
Qualitatsmerkmale erflllen. Vergeben wird das Deutsche Weinsiegel in drei Far-
ben: Gelb fur trockene Weine, Grin fir halbtrockene und Rot fiir liebliche bis siiBe

Weine. Grundlage fir die Zeichenvergabe sind die folgenden Gltebestimmungen:

o Der Wein muss selbst abgefillt bzw. selbst hergestellt sein.

« Der Wein muss eine sachgemaBe Pflege erkennen lassen.

« Der Wein muss fiir sein Anbaugebiet und die jeweilige Rebsorte typisch
sein.

e Der Wein muss nach dem DLG-5-Punkte-System (5 = sehr gut, 0 = unge-
nigend) mindestens eine Qualitdtszahl von 2,5 erreichen. Diese wird an-
hand von sensorischen Priifungen, z. B. Geschmacks- und Geruchspri-

fung, Aussehen, ermittelt.

Trager des Gltezeichens "Deutsches Weinsiegel" ist die Deutsche Landwirt-
schaftsgesellschaft (DLG). Die DLG bzw. von der DLG berufene, sachverstandige
Kommissionen verleihen das Deutsche Weinsiegel an Winzer, Weinguter und
Winzergenossenschaften, Weinhandler, Gaststatteninhaber sowie Lebensmittel-
groB- und Lebensmitteleinzelhdndler. Voraussetzung ist die Einhaltung der

Weingute- und Prifbestimmungen.
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Dies wird auf Basis sensorischer Prifungen von der DLG durch die zustandigen
Kommissionen kontrolliert. Auch nach der Zeichenvergabe wird die Einhaltung der
Gutekriterien durch die Kommission regelmaBig tGberwacht. Das geschieht sowohl
durch unangemeldete Prifungen im Betrieb als auch durch die Entnahme von

Weinen aus dem Handel.

Das Deutsche Weinsiegel setzt Qualitatsstandards fir Weine, die Uber den ge-
setzlichen Mindestanforderungen liegen. Dabei steht die Bewertung der sensori-
schen Eigenschaften der Weine, insbesondere des Geschmacks, im Vordergrund
der Kennzeichnung. Spezielle Kontrollen auf z. B. Schadstoffe finden nicht statt.
Auch der Produktionsprozess des Weines findet im Rahmen des Gultesiegels kei-
ne Beriicksichtigung. Die Kennzeichnung dient vor allem als Vermarktungsinstru-
ment. (Scherer, 1988. S. 41)

Anspruchsvolle Prifungen durch externe, unabhangige Experten gewahrleisten
die Einhaltung der Qualitatsstandards und die Glaubwiirdigkeit der Kennzeich-
nung. Die Kriterien und das Vergabeverfahren sind angemessen dokumentiert und

transparent.

4.2.8 Eigenmarken, Handelsmarken und Markenzeichen

Diese Art von Kennzeichnungen, gehért nicht explizit in die Gruppe der Gitesie-
gel. Allerdings glauben viele Verbraucher, dass sie es hierbei mit Gltesiegeln zu

tun haben.

Ein Vertreter von Handelsmarken ist das Siegel Penny Naturgut. Das Zeichen
Naturgut ist eine Eigenmarke des Handelsunternehmens Penny, unter dessen
Namen Produkte angeboten werden, welche die Mindestanforderungen an kon-
trolliert biologische Landwirtschaft entsprechend der EG-Oko-Verordnung erfilllen.
Jeder Landwirt, der seine Erzeugnisse unter diesen Bedingungen als biologisch
deklariert, hat vorher einen Kontrollvertrag mit einer unabhangigen, staatlich aner-
kannten Kontrollstel