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1. Einleitung

1. Einleitung

Nachhaltigkeit ist das Thema unserer Zeit. Es ist nicht mehr nur auf politischer und wissen-
schaftlicher Ebene von Bedeutung. Der Begriff ist — trotz der Schwierigkeiten, ihn zu defi-
nieren — langst auch in Wirtschaft und Gesellschaft angekommen. Damit sind alle An-
spruchsgruppen wie z. B. Unternehmen und Konsumenten in der Verantwortung, sich in-
nerhalb ihrer Méglichkeiten mit Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen und Konsequenzen zu
ziehen.

Jedes gréRere Unternehmen verfolgt eine Nachhaltigkeitsstrategie, die an die Offent-

lichkeit kommuniziert wird (Kurz und Wild 2015). Ein Nachhaltigkeitslabel verleiht einem
Produkt ein Alleinstellungsmerkmal und verschafft ihm somit einen Wettbewerbsvorteil in
einem Umfeld beinahe unendlicher Wahlmoglichkeiten. Label konnen jedoch von Unter-
nehmen selbst entwickelt werden und unterstehen nicht einer geregelten, institutionalisier-
ten Uberpriifung von auRen. Verbraucher wiederum sind durch die 6ffentliche Diskussion
fur das Thema Nachhaltigkeit sensibilisiert. Sie legen insbesondere zunehmend Wert auf
nachhaltig produzierte Lebensmittel und wollen sich bewusst fir den Kauf solcher Produkte
entscheiden. Ein entsprechendes Siegel steigert somit den Wert eines Produktes, wenn es
als nachhaltig produziert erkennbar ist.
Problematisch ist allerdings die Vielzahl der Siegel, die Verwendung im Sinne von Produkt-
marketing und Umsatzsteigerung und damit einhergehend eine gesteigerte Orientierungs-
losigkeit der Konsumenten, wo eigentlich mehr Orientierung entstehen sollte (Schwan
2009). Die Online-Plattform Label ONLINE verzeichnet allein im Bereich Nachhaltigkeit 182
Siegel fur Produkte und Dienstleistungen aus dem Lebensmittelsektor und anderen Wirt-
schaftsbereichen (Abel et al. 2018a)t. Damit ist flir Verbraucher schwer erkennbar, ob ein
Siegel das halt, was es verspricht und ob es tatsachlich als Orientierung bei der Auswahl
nachhaltig produzierter Waren hilft.

Ziel der Bachelorarbeit soll es daher sein, den Mehrwert von Nachhaltigkeitssiegeln fiir
Verbraucher zu analysieren, sowie ihre Potenziale und Grenzen aufzeigen. Dies soll an-
hand des REWE PRO PLANET-Siegels (REWE-Zentralfinanz eG 2017a) beispielhaft erar-
beitet und konkretisiert werden. Folgende Fragen sind dabei von Bedeutung:

1. Was versteht der Verbraucher unter Nachhaltigkeit?

2. Wie schafft es ein Unternehmen, mithilfe eines Nachhaltigkeitssiegels einen Mehr-

wert fur Verbraucher zu generieren?
Was sind die Anforderungen an ein Nachhaltigkeitssiegel?

4. Was leistet das PRO PLANET-Label?
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Um auf diese Fragen Antworten zu finden, ist eine Gliederung der Arbeit in zwei Hauptteile
sinnvoll: eine theoretische Einordnung und eine praxisorientierte Untersuchung.

Mit dem theoretischen Teil soll die Grundlage fir die praktische Analyse gelegt wer-
den. Die Frage ist zunachst, was der eigentliche Gegenstand der Untersuchung ist. Im Fo-
kus steht der Begriff der Nachhaltigkeit, der zunéchst definiert und durch ein gangiges
Nachhaltigkeitsmodell beschrieben werden muss (Vieweg 2017). Um zu verstehen, was
Nachhaltigkeit in der Praxis bedeutet, ist es wichtig, zwischen der Interessengruppe der
Unternehmen und der der Verbraucher zu unterscheiden. Fur beide Gruppen hat der Begriff
eine individuelle Bedeutung, die hier herausgestellt und spater zur Analyse und Bewertung
herangezogen wird. In einem weiteren Schritt soll geklart werden, welche Faktoren beim
Kauf von Produkten bzw. Lebensmitteln eine Rolle spielen. Das ist wichtig, da im Kaufent-
scheidungsprozess dem Siegel eine wichtige Funktion zukommt. Des Weiteren stellt sich
die Frage, wie Unternehmen das Siegel in der Produkt- und Markenkommunikation einset-
zen. Damit soll noch einmal die Ambivalenz von Siegeln hervorgehoben und die Bewertung
erleichtert werden. In einem letzten theoretischen Schritt wird ein genauerer Blick auf die
Umsetzung von Siegeln geworfen. Die Fragen, was macht ein gutes Siegel aus und welche
Erfolgskriterien spielen eine Rolle, sollen hier ndher betrachtet werden (Meyer-Héfer und
Spiller 2016).

Im praktischen Teil wird auf Basis der Theorie das PRO PLANET-Label beispielhaft
analysiert und ausgewertet. Diese Auswertung soll allgemeine Riickschliisse auf den Mehr-
wert von Nachhaltigkeitslabeln zulassen. Zur Einschrankung des Umfangs wird zur Ver-
deutlichung beispielhaft die Produktkategorie Eier aus dem Sortiment der REWE-Handels-
marken betrachtet. Gegenstand der Untersuchung sind das Label sowie die PRO PLANET-
Website, die PRO PLANET-Broschure und weitere Informationsquellen, die REWE fir die
offentlichen Kommunikation nutzt (REWE-Zentralfinanz eG 2017a).
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2. Theorieteil: Nachhaltigkeit verstehen und vermitteln

Nachhaltigkeit ist ein schier unermessliches Thema. Daher ist es notwendig, die Ausfih-
rungen des Theorieteils auf die Inhalte zu richten, die zur Einordnung und Bewertung der
Qualitat von Siegeln, hier des REWE-Siegels, beitragen. Dazu gehéren neben der Grund-
idee von Nachhaltigkeit sowohl die Moglichkeiten, die sich Unternehmen bieten, als auch
die daraus entstehende Wirkung bei Konsumenten. Letztlich kann nur eine durchdachte
Kriterien-Matrix fur Siegel dazu beitragen, dass Nachhaltigkeit auch am Point-of-Sale an-

kommt und Verbrauchern die Gewissheit gibt, dass sie wirklich nachhaltig konsumieren.

2.1 Von den Anfangen zur Unternehmensaufgabe

In der Literatur wird Nachhaltigkeit auf unterschiedlichen Ebenen diskutiert, was eine ein-
heitliche Definition erschwert. Um im spéateren Verlauf zu verstehen, warum Nachhaltigkeit
heute auch in der Lebensmittelwirtschaft von Bedeutung ist, sollte ein Blick auf die Entste-
hung der Idee von Nachhaltigkeit und die Entwicklung des Begriffs geworfen werden. Hier
ist das Jahr 1972 als Ursprung der Nachhaltigkeitsdebatte zu nhennen, in dem der Club of
Rome durch seinen Bericht The Limits to Growth international politische Aufmerksamkeit
erlangte (Mayer 2017, S. 2). Der Club of Rome, als ein internationaler Zusammenschluss
von Experten aus Wissenschaft, Bildungswesen, Wirtschafts- und Geisteswissenschaften,
Industriellen und Staatsdienern, stellte die Annahme auf, ,dass das heutige lokale Handeln
jeder einzelnen Volkswirtschaft in Summe langfristig dramatische globale Auswirkungen
hat.“ (ebd., S. 2). Damit war es international kaum mehr mdglich zu ignorieren, dass die
natiirlichen Ressourcen begrenzt sind und ein umweltpolitisches Handeln unumgénglich

sein wirde.

Sicher waren noch viele andere Ereignisse zu nennen, die den internationalen Diskurs im
Hinblick auf Ressourcenknappheit und dem entgegenstehenden Wirtschaftswachstum vo-
rangetrieben haben. Dies wirde aber den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Nicht unter-
schlagen werden sollte aber die 1992 veranstaltete UN-Konferenz in Rio de Janeiro, die
Verabschiedung des Kyoto-Protokolls im Jahr 1997 und des Nachfolgeabkommens
COP 21 im Jahr 2015; denn die Abkommen haben zum ersten Mal konkrete Ziele der
internationalen Gemeinschaft hervorgebracht, die wiederum eine Basis fur nationale politi-
sche Plane darstellen. Damit riicken dann auch Unternehmen und Verbraucher in den Kreis

der Akteure, die an der Erreichung solcher Ziele beteiligt sein missen.
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Mit Blick auf die Nachhaltigkeitsstrategien der Unternehmen, so wie wir sie heute vielfach
vorfinden, ist der UN Global Compact2 zu nennen, der sich konkret an Unternehmen

wandte.

[Diese sollten] ihre Strategien und operativen Tatigkeiten an zehn universellen Prinzi-
pien zu Menschenrechten, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionshekdmpfung
ausrichten und MaRnahmen [..] ergreifen, um damit verbundene gesellschaftliche Ziele
voranzutreiben.” (ebd., S. 4)

Ob das Erreichen gesellschaftlicher Ziele im Fokus von Unternehmen steht, muss sicherlich
kritisch hinterfragt werden. Dennoch zeigen sich viele dieser Prinzipien in den Nachhaltig-

keitsaktivitaten groRer Unternehmen.

Doch zurlick zur Begriffsbestimmung. Der uns heute gelaufige Begriff der Nachhaltigkeit
geht auf das Jahr 1987 zuriick, in dem die Brundtland-Kommission ihren Bericht Our Com-
mon Future vorlegte (ebd., S. 7) und darin erklart: ,Sustainable development is develop-
ment that meets the needs of the present without compromising the ability of future gene-
rations to meet their own needs.“ (United Nations World Commission on Environment and
Development 1987, S. 43). Nachhaltigkeit bedeutet also vor allem, Verantwortung im eige-
nen Handeln flr andere zu Ubernehmen, was Unternehmen vor umfassende Aufgaben

stellt.

Damit kommt das Drei-S&aulen-Modell ins Spiel, welches versucht, die Komplexitat mit-
hilfe dreier inhaltlicher Kernelemente zu erklaren. Es beschreibt Nachhaltigkeit als ein
Gleichgewicht aus der Entwicklung von Okonomie, sozialer und gesellschaftlicher Entwick-
lung sowie dem Schutz der Umwelt (Mayer 2017, S. 7), das im unternehmerischen Ma-
nagement heute zunehmend an Bedeutung gewinnt. Diese Verbindung ist bemerkenswert,
denn es ist nicht selbstverstandlich, dass sich Unternehmen neben der kurzfristigen Maxi-
mierung ihrer Ertrdge auch auf soziale und umweltrelevante Aspekte konzentrieren, sie
moglicherweise sogar zu einem Geschéaftsmodell im Sinne eines Social Entrepreneurships
machen. Dennoch entscheiden sich immer mehr Unternehmen, auf diesen Saulen zu wirt-
schaften und damit auch durch ein Image des Verantwortungsbewusstseins im Wettbewerb

Vorteile zu erlangen.

Neben dem Drei-Saulen-Modell gibt es zahlreiche andere Modelle, die das Konzept der
Nachhaltigkeit zu beschreiben versuchen. Eine Ubersicht der gangigen Beschreibungsver-
suche zeigt das online verfugbare Lexikon der Nachhaltigkeit (Raschke k.A.). Ohne voll-
standig sein zu wollen, zeigt sich hier interessanterweise, dass alle Konzepte auf dem Drei-

Saulen-Modell beruhen, also die Bereiche Okonomie, Gesellschaft und Umwelt vereinen.

2 UN Global Compact: Initiative fiir verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung United Nations Glo-
bal Compact 2018
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Fur groRe Konzerne ist es heute selbstverstandlich, die drei Sdulen der Nachhaltigkeit in
ihren CSR3-Berichten zu kommunizieren und sich gewissermafRen auch in der Offentlichkeit
zu verpflichten, ihrer gesellschaftlichen Verantwortung gerecht zu werden. Der World Busi-

ness Council for Sustainable Development, WBCSD, schreibt auf seiner Website:

The days of measuring business success through financial metrics alone are over. Our
vision is that by 2050, all companies will measure, value and report their true value, true
costs and true profit. To do this, companies need to go beyond just accounting for fi-
nancial capital. They need to take an integrated approach, via a better understanding
of how to incorporate and account for their natural and social capital as well. (WBCSD
2017)

Dies ist der klare Appell an Unternehmen, Nachhaltigkeit als strategisches Ziel aufzuneh-

men und glaubwirdig umzusetzen.

2.2 Perspektiven des Nachhaltigkeitsbegriffs

Aus der allgemeinen Anerkennung einer Notwendigkeit, nachhaltig zu agieren, und der Ak-
zeptanz von Unternehmen, ihren Teil zu einer nachhaltigen Entwicklung beizutragen, sollte
ein genauerer Blick auf die Bedeutung nachhaltigen Wirtschaftens fiir Unternehmen gewor-
fen werden. Daraus ergibt sich zugleich auch die Frage, wie Konsumenten die Nachhaltig-
keitsaktivitaten von Firmen wahrnehmen und welche Erwartungen sie an Unternehmen
diesbezuglich stellen. Denn méglicherweise werden Konsumentenerwartungen im Hinblick
auf Nachhaltigkeit nicht immer erfiillt, da sich ihre eigenen Bediirfnisse verstandlicherweise
von denen der Unternehmen unterscheiden. Doch nur wenn Unternehmen wissen, was
Verbraucher tber Unternehmensaktivitaten, Produkte und Dienstleistungen wissen wollen,
kénnen sie die Informationen dariiber so zur Verfiigung stellen, dass sie einen Mehrwert

fur Konsumenten bedeuten.

Die gesellschaftliche Dimension von Nachhaltigkeit dirfte nun klar sein. Doch wel-
che Konsequenzen ziehen Unternehmen heute daraus? Kurz/Wild beschreiben Unterneh-
men als ,zentrale Akteure flr Nachhaltige Entwicklung® (Kurz und Wild 2015, S. 323). Sie
wissen um ihre Position in der Offentlichkeit und, dass sie als wesentliche Schnittstelle ge-
sehen werden, die einen weitreichenden Einfluss in der Wertschdpfungskette hat. Daraus
ergibt sich auch der fir Unternehmen nicht zu unterschétzende Nutzen, Nachhaltigkeitsak-
tivitaten vor allem im Bereich Marketing und Offentlichkeitsarbeit anzusiedeln und sich tiber
Nachhaltigkeitsberichte und andere kommunikative Initiativen 6ffentlich zu diesem Thema

Zu positionieren (ebd., S. 323). Damit tragen die Mal3hahmen vor allem zur Imagebildung

8 CSR: Der Begriff der Corporate Social Responsibility wird im Folgenden haufiger genannt wer-
den. Er beschreibt die ,[...] gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen im Sinne eines
nachhaltigen Wirtschaftens [...]* (Bundesministerium fur Arbeit und Soziales 0.J.) und wird im
Unternehmenskontext daher in dieser Arbeit synonym mit dem Begriff Nachhaltigkeit verwen-
det.
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bei, liefern dem Verbraucher aber nicht notwendigerweise einen Mehrwert in seiner Beur-

teilung des Unternehmens und der mdglichen Entscheidung fur oder gegen ein Produkt.

Ein groRRer Kritikpunkt liegt in der Macht der Unternehmen, Einfluss auf ,die Leitlinien und
Handlungsfelder staatlicher Politik [auszutiben].“ (ebd., S. 324). Denn obwohl es gerade sie
sind, die sich an den Schnittstellen fir mehr Nachhaltigkeit befinden4, nutzen sie ihre Ver-
netzung und Vormachtstellung und wehren sich meist erfolgreich gegen gesetzlich festge-
legte und damit verbindliche Vorschriften und Bestimmungen und argumentieren fir Selbst-
verpflichtung und Freiwilligkeit (ebd., S. 324). Somit erlaubt sich die Industrie eine groft-
mogliche Freiheit in ihrem 6konomisch-gewinnbringenden Handeln bei gleichzeitig best-
moglicher Darstellung in der Offentlichkeit. Gleichzeitig erscheint Nachhaltigkeit nur als
Floskel benutzt zu werden, da Unternehmen laut Kurz/Wild nur unzureichend ,Bezug auf
konkrete gesellschaftliche Nachhaltigkeitsziele [nehmen].“ (ebd., S. 324 f). Das wirde be-
deuten, dass der Wert der Nachhaltigkeitskommunikation fiir Verbraucher ohnehin nur ein-
geschrankt oder womdglich gar nicht vorhanden ist, wenn kein Bezug des Unternehmens
zu den notwendigen Nachhaltigkeitszielen hergestellt werden kann.

Allerdings geben sich Verbraucher nicht immer mit dem von Unternehmen prasen-
tierten Bild von Nachhaltigkeit zufrieden. Die Moglichkeiten in der digitalen Welt, Informati-
onen zu erlangen und Meinungen auszutauschen oder Uberhaupt erst zu bilden, machen
den Verbraucher — sofern er sich mit nachhaltig agierenden Unternehmen auseinanderset-
zen will — zu einem besonderen Gegengewicht, zuweilen wird er zu einem Korrektiv. Daher

hat Transparenz einen gro3en Stellenwert.

Was bedeutet nun Nachhaltigkeit fiir Konsumenten? Stolle und Micheletti sprechen
vom politischen Verbraucher, der Uber seine Kaufentscheidungen die Mdglichkeit hat,
politischen Einfluss zu nehmen. Wenn ein Verbraucher also der Meinung ist, dass ein Un-
ternehmen und/oder die Produkte eines Unternehmens mit den eigenen Werten Uberein-
stimmen, so kann er sich fir dieses Unternehmen bzw. Produkt entscheiden. Damit knnen
Verbraucher indirekt lenken, wie sich Institutionen und wirtschaftliche Organisationen im
Markt verhalten (Stolle und Micheletti 2005, S. 41).

Genau hier liegt die Schwierigkeit. Denn die in den Medien vertretene Diskussion
tragt nicht notwendigerweise zur Klarheit des Begriffs bei. So spricht Wildner von einer in-
flationaren Nutzung, wenn man sich die zahlreichen Suchanfragen zu diesem Thema auf
Google ansieht (Wildner 2014, S. 72). Eine Umfrage der GfK zum Verstandnis von Nach-

haltigkeit zeigt genau das. Insbesondere der Zusammenhang mit Umweltthemen ist fir den

4 damit ist die Einflussnahme auf den gesamten Lebenszyklus von der Produktion bis zum Recyc-
ling gemeint
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Konsumenten von Bedeutung. So nimmt der Anteil der Menschen, die mit dem Begriff
Nachhaltigkeit nichts anfangen kénnen, in der Bevolkerung stetig ab. Umweltbewusstes
Handeln und Wirtschaften — im Gegensatz zu sozialen und ékonomischen Aspekten — ist
laut GfK-Ergebnis demnach die Hauptbedeutung. Dazu zahlen ,umweltbewusstes Han-
deln®, ,Sparen von Ressourcen®, ,nachwachsende Rohstoffe* und ,Wiederverwertbar-
keit* etc. Lediglich etwa 6 % verbinden mit Nachhaltigkeit ,[An] nachste Generation [den-
ken]“. Bemerkenswerterweise kdnnen sich 14 % nichts Genaues unter Nachhaltigkeit vor-
stellen (GfK Verein 2016), was die tbermafige bzw. ungenaue Nutzung des Begriffs in der
Offentlichkeit zu bestatigen scheint. Hier liegt sowohl eine Chance von Unternehmensseite,
Aufklarung zu betreiben, als auch die Mdglichkeit, zur weiteren gewollten oder ungewollten
Verwischung des Begriffs beizutragen.

Im Nachfolgenden soll daher detaillierter erortert werden, welche Mechanismen Unterneh-
men nutzen, um ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten darzulegen, und was Konsumenten win-
schen bzw. worauf sie achten, wenn sie im Hinblick auf Nachhaltigkeit einkaufen gehen.
Dies soll bereits am Beispiel des Lebensmittelhandels passieren, um in 2.5 den Bogen zum

Nachhaltigkeitssiegel zu spannen.

2.3 Unternehmensziele und Verbraucherwiinsche

Wie gezeigt, wird Nachhaltigkeit aus der jeweiligen Perspektive, also des Unternehmens
bzw. des Konsumenten bzw. Verbrauchers betrachtet. Unternehmen handeln im Hinblick
auf die strategische Zielerreichung. Verbraucher kommen bewusst und unbewusst ihren
Bedurfnissen nach. Dabei handelt jede Seite im Rahmen ihrer Mdglichkeiten, die nachfol-
gend naher betrachtet werden. Wie bereits in 2.2 angesprochen, sind Unternehmen in einer
ganz besonderen Position, was die Moglichkeiten der Umsetzung von Nachhaltigkeitszielen
anbelangt, da sie auf alle Schritte im Produktzyklus Einflussmdglichkeiten haben. Hier liegt
also eine besondere Verantwortung, denn im Gegensatz zum Verbraucher kennt der Un-
ternehmer alle Ebenen. So kann er z. B. durchaus verhandeln, wenn es um die Art der
Verpackung seiner Produkte geht oder durch die kontinuierliche Weiterbildung seiner Be-
legschatft fir eine konkurrenzfahige Zukunft des Unternehmens sorgt. Dennoch darf genau
diese Schnittstellenfunktion nicht unterschétzt werden, da sich hier zeigt, wie komplex
Nachhaltige Entwicklung im Unternehmenskontext ist. Denn der Einsatz eines Unterneh-
mens, Nachhaltigkeit voranzutreiben, ist langfristig zu betrachten, muss in den Unterneh-
menszielen verankert sein, verlangt Investitionen und erfordert die Kooperation aller Betei-
ligten im gesamten Prozess. Zudem muss der Unternehmer noch in der Lage sein, die
geplanten und umgesetzten Mal3nahmen so zu kommunizieren, dass sie glaubwiirdig sind,

nachvollzogen werden und je nach Anforderungen auch verandert werden kénnen.
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Unabhéngig von der Branche erfordert das Management von Nachhaltigkeit einen
intensiven Austausch mit seinen Anspruchsgruppen. Die Literatur spricht von der intensiven
Stakeholderinteraktion (Beckmann und Schaltegger 2014, S. 321 ff, in Anlehnung an Milton
Friedmann). Interne und externe Stakeholder sind demnach Teil der unternehmerischen
Wertschopfung. Dazu gehdren Kunden genauso wie Mitarbeiter oder Zulieferer (ebd., S.
335). ,Fur sie gilt, dass sie auf freiwilliger Basis mit dem Unternehmen kooperieren, weil sie
dadurch fur sich individuell relevante Werte erreichen wollen.” (ebd., S. 335). Spannt man
den Bogen noch weiter, so missen alle Anspruchsgruppen bertcksichtigt werden, was dem
Nachhaltigkeitsmanagement einen viel umfassenderen Rahmen gibt. Insbesondere im Le-
bensmittelsektor zeigt sich die enge Verzahnung aller Anspruchsgruppen. Denn einerseits
ist der Bereich auf eine intakte Umwelt angewiesen, die Grundlage fir unbelastete Nahrung
ist; gleichzeitig ist der Einfluss der Agrar- und Lebensmittelindustrie auf die Umwelt sehr
grof3 (Pollhammer und Meixner 2017, S. 28). Aus diesem Grund sind mit der Wertschépfung
verbundene ,Themen wie Lebensmittelsicherheit, Ruckverfolgbarkeit, Herkunft, Tierschutz
als auch Umweltauswirkungen® (ebd., S. 28 f) fir eine breite Mehrheit der Anspruchsgrup-
pen von besonderer Bedeutung. Der Verbraucher, der im Handel Lebensmittel bezieht, ist
allein auf die Vertrauenswiirdigkeit der Produkte angewiesen, weshalb die Informationen
zu Ursprung und Herstellung sehr wichtig fir ihn sind. In Kapitel 2.4.1 liegt der Fokus daher
auf den Kommunikationsinstrumenten, die im Lebensmittelsektor zur Vermittlung des Nach-

haltigkeitsthemas genutzt werden.

Betrachten wir die Wiinsche des Verbrauchers, so zeigt sich klar, dass seine Rolle in der
Interaktion mit dem Unternehmen bedeutender wird. Die zuvor erwdhnte Macht des Ver-
brauchers, Unternehmensverhalten zu lenken, basiert auf der Notwendigkeit, diese Auf-
gabe selbst zu Ubernehmen. Denn in einer globalisierten Welt geht immer weniger Macht
vom Staat aus. Sie wird verstarkt von multinationalen Firmen aber auch vom Verbraucher
ausgelubt; Konsumentscheidungen und individuelle Verantwortung gewinnen an Bedeutung
(Stolle und Micheletti 2005, 41f).

Interessant ist hier ein Blick in den Sustainability Image Score 2017 (Facit Research GmbH
& Co. KG). Die Studie untersucht die Griinde fir Markenerfolge. Der aktuelle Report wurde
unter dem Titel Nachhaltigkeit ist keine Frage der Branche, sondern der Kultur (ebd., S. 1)
veroffentlicht und fasst damit die Kernaussage der Auswertung zusammen, namlich den
starken Einfluss einer Markenwahrnehmung basierend auf Werten, die das Unternehmen
in der Lage ist zu transportieren. Vergleicht man die Ergebnisse des SIS mit der GfK-Studie,
so sind sie im Wesentlichen Ubereinstimmend. Auch der SIS zeigt, dass Konsumenten Um-

weltthemen fir besonders wichtig halten. Dennoch werden — wenn auch sehr viel geringer
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— auch soziale Werte wie ,Karitatives Engagement” oder ,Engagement in Produktionslan-
dern® genannt. Auch 6konomische Aspekte (Fairer Player) sind bei der Marken- und Unter-
nehmenswahrnehmung von Bedeutung (ebd., S. 7). Positiv anzumerken ist, dass Unter-
nehmen der Lebensmittelbranche in Bezug auf Nachhaltigkeit durchaus auch ein positives
Image haben kénnen, obwohl dieser Bereich immer wieder durch Skandale in der Offent-
lichkeit zur Disposition steht. Fur einen Grof3teil der Konsumenten, namlich 70 %, spielt
Nachhaltigkeit beim Kauf eine Rolle, was wiederum den Unternehmen eine Chance eroff-
net, Konsumenten fur ihr Unternehmen bzw. ihre Produkte zu erreichen (ebd., S. 15). Le-
diglich das Fehlen jedweder Kommunikation zum Thema Nachhaltigkeit innerhalb einer
Branche wirkt sich nachteilig als Effekt auf alle Player der Branche aus (ebd., S. 15).

2.4 Nachhaltigkeitskommunikation und ihre Wirkung

Wie nun aufgezeigt, ist Kommunikation entscheidend, sowohl fiur Unternehmen, um ihre
Nachhaltigkeitsaktivitaten nach auf3en zu transportieren, als auch fur Konsumenten, die ihre
Werte in den Werten von Unternehmen und Produkten widergespiegelt sehen wollen. Um
beiden Perspektiven gerecht zu werden, folgt einerseits eine Erlauterung dartiber, welche
Techniken bzw. welche Kanale bei der Nachhaltigkeitskommunikation flir Unternehmen von
Bedeutung sind. Das ist wichtig, weil so die Analyse des PRO PLANET-Siegels verstandli-
cher wird. Denn bei PRO PLANET zeigt sich sehr gut, dass ein Siegel allein kaum mehr die
Komplexitat von mit Nachhaltigkeit verbundenen Aspekten transportieren kann. Hier setzt
REWE auf die unterstitzende Kommunikation Uber die PRO PLANET-Website; dazu aber
mehr in Teil 3. Zum anderen muss gezeigt werden, welche Signale fiir Konsumenten beim
Kauf von Lebensmittel eine Rolle spielen. Beide Teile kbnnen dennoch nur angeschnitten
werden, da es sich um eigene komplexe Forschungsbereiche handelt. Die kurze Vorstel-

lung dient lediglich zur Einordung in den Gesamtkontext.

2.4.1 Werkzeuge zur Kommunikation von Nachhaltigkeit

Welche Instrumente kénnen Unternehmen nun nutzen, um sich und ihre Nachhaltigkeits-
aktivitaten darzustellen? Die Bandbreite ist immens, denn sie ist abhangig von der ange-
sprochenen Zielgruppe, den sog. Stakeholdern (Pollhammer und Meixner 2017, S. 34).
Eine Herausforderung ist zudem, dass immer mehr Mdglichkeiten, d. h. Kanéle, Formate
und Botschaften, zur Verfigung stehen (Pratt et al. 2013, S. 65). Da in dieser Arbeit der
Konsument im Mittelpunkt steht, sollen nun die MalRnahmen in den Fokus ricken, die den

Konsumenten als Stakeholder betreffen.

Hierzu liegen einer im Rahmen einer Studie durchgeflihrten Befragung Ergebnisse vor, die
betrachten, wie Unternehmen ihre CSR-Aktivitaten an Kunden kommunizieren und wie sich

CSR-Kommunikation in Zukunft ausrichten wird (Pratt et al. 2012; zitiert nach Pratt et al.
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2013, S. 65). Vorab sei erwahnt, dass es unterschiedliche Formen gibt, in denen Unterneh-
men CSR-Themen an ihre Kunden kommunizieren. Dazu gehort 1. die direkte, einkanalige
CSR-Kommunikation, z. B. durch Informationsvermittlung Uber Websites oder Werbung, die
keinen Dialog mit dem Verbraucher anstrebt, 2. die interaktive CSR-Kommunikation, die in
Dialog mit dem Verbraucher steht, wie es z. B. Social-Media-Kanéale ermdglichen, 3. die
indirekte CSR-Kommunikation, die Gber Drittparteien wie Verbraucherschutzorganisationen
ablauft, und 4. die partnerschaftliche CSR-Kommunikation, bei der Drittparteien wie Orga-
nisationen des Verbraucherschutzes gemeinsam und partnerschaftlich Themen kommuni-
zieren, wie das bei Siegeln der Fall sein kann (ebd., S. 66 f). Diese Kommunikationsformen
sind auch fur die PRO-PLANET-Einordnung interessant. So kdnnen beispielsweise die Vor-
teile der direkten mit der interaktiven Kommunikationsform verknipft werden. Damit kann
effizienter tGiber die Nachhaltigkeitsaktivitaten informiert und somit u. U. auch zum Mehrwert
einzelner Malnahmen fur den Verbraucher beigetragen werden.

AulBerdem sollte ein Blick auf die Themen geworfen werden, die nach Abfrage in der Un-
tersuchung als Top-Themen der CSR-Kommunikation herausgestellt werden. Hier waren
zum Zeitpunkt der Befragung vor allem produktbezogene Themen in Bezug zur Lieferkette
— u. a. Arbeitsbedingungen, Umweltschutz — vorrangig. Der Fokus wird sich laut Studie in
Zukunft verstarkt auf das Thema Transparenz in der Lieferkette ausrichten, da entspre-

chende Inhalte fiir Verbraucher an Bedeutung gewinnen werden (ebd., S. 68).

Uber welche Kanale wird nun CSR-Kommunikationen hauptsachlich umgesetzt und welche
werden in Zukunft eine besondere Rolle spielen? Hier kann wiederum zwischen Produkt-
und Unternehmensebene unterschieden werden. Um wesentliche Aussagen treffen zu kon-
nen, ist es ausreichend, die drei am haufigsten verwendeten Kanale zu nennen, sowie auf
die Kanale mit dem groRten zu erwartenden Potenzial einzugehen. Auf Produktebene sind
hier vor allem Homepage, Zertifizierungen und Siegel sowie Point-of-Sale-Werbung zu nen-
nen. Zukunftig wird erwartet, dass vor allem Social Media, Zertifizierungen und Siegel sowie
Point-of-Sales von Bedeutung sein werden (ebd., S. 70, Abb. 5). Auf Unternehmensebene
haben Homepage, Nachhaltigkeitsbericht sowie Unternehmensbroschire den grof3ten Stel-
lenwert. In Zukunft erwarten Unternehmen aber, dass vor allem Social Media, Homepage
und Nachhaltigkeitsbericht fihrend in der CSR-Kommunikation an den Kunden sein werden
(ebd., S. 70, Abb. 6). Soweit die Ergebnisse der Umfrage aus Unternehmenssicht. Fir eine
bessere Einordnung des PRO PLANET-Labels werden nachfolgend die Kanéle unter Zu-

hilfenahme weiterfiihrender Quellen erlautert.
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Homepage

Die unternehmenseigene Homepage oder eine produktspezifische Website: Unternehmen
setzen diese Plattform heute auf vielfaltige Weise ein. Die Homepage ist dabei aber immer
nur ein Teilinstrument, da Uber sie nicht alle Konsumenten erreicht werden kénnen, in der
Kombination mit anderen Kanalen jedoch das beste Ergebnis erzielt werden kann. Daher
hat sie auch eine Berechtigung, als ein Kanal eingesetzt zu werden. Dennoch muss bedacht
werden, dass CSR-Kommunikation tber eine Website vor allem zur Ubermittlung von In-
formationen dient und damit einseitig ist, da kein echter Austausch stattfinden kann. Der
Vorteil der CSR-Kommunikation liegt jedoch eindeutig im Dialog (Pollhammer und Meixner
2017, S. 82). Ausnahme sind Feedbackformulare, die aber vornehmlich zum Sammeln von
Anregungen und Beschwerden genutzt werden, deren Antworten aber nicht auf der Webs-
ite angezeigt werden, und damit kein Offentlicher Diskurs stattfindet.

Point-of-Sale

Interessant ist die Kommunikation von Nachhaltigkeit am Point-of-Sale, welche eine gute
Maoglichkeit fur den Lebensmittelhandelt bietet, mit den Kunden in einen Dialog zu treten.
Bei Knoppe heifdt es, dass diese Form des CSR-Managements auch ,Chancen und neue
Ldsungen, die die Kunden in ihren Lebenswelten unterstitzen, [erdffnet]. (Knoppe 2012,
2015, S. 894). Allerdings sollte auch darauf hingewiesen werden, dass es zunachst not-
wendig ist, eine Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen zu implementieren, bevor die
Kommunikation am PoS stattfindet (ZNU - Zentrum flir Nachhaltige Unternehmensftihrung).
Dennoch sehen Meixner et al. gro3e Potenziale in der Kommunikation am Point-of-Sale, z.
B. um Stammkunden zu binden. Aber auch Mitarbeiter konnten als Kommunikationskanal
Vorort eingesetzt werden (Meixner et al. 2012, 2015, S. 928).

Social Media

Dies ist der Bereich mit den meisten Entwicklungsmaoglichkeiten, weil er interaktiv ist und
damit besonderes Potential fir glaubwirdige CSR-Kommunikation birgt. Allerdings liegen
hier auch die Herausforderungen. Denn Social Media alleine umfasst sehr viele Plattfor-
men, wobei durch jede der Plattformen wie beispielsweise Facebook oder Xing unterschied-
liche Personengruppen erreicht werden kénnen. In der interaktiven Kommunikation kann
es zu positiven Effekten kommen, beispielsweise wenn Nutzer sich positiv fir ein Produkt
oder ein Unternehmen aussprechen. Andererseits wirden sich negative AufRerungen um
ein Vielfaches verstarkend auswirken. Diese Konsequenzen sind fur ein Unternehmen sehr

viel schwerer zu kontrollieren und verlangen eine tberlegte, aber auch ehrliche Kommuni-
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kation als Reaktion auf Verbraucherkommentare. Social-Media-Kanéle erlauben es, Ziel-
gruppen zu erreichen, die sonst nicht oder nur schwer Uber klassische Kandle erreichbar

waren (Meixner et al, S. 783).
Nachhaltigkeitsberichte

Diese Form, Nachhaltigkeitsmanagement sowie die daraus resultierenden Ergebnisse aber
auch Plane zu dokumentieren und der breiten Offentlichkeit zur Verfiigung zu stellen, ist
inzwischen weit verbreitet. Vor allem grof3e Unternehmen und Konzerne nutzen diese Mog-
lichkeit, sich mit dem Thema Nachhaltigkeit zu positionieren. Aber auch fur mittelstandische
Unternehmen ist dies nicht ausgeschlossen. Der Bundesverband der Deutschen Industrie
e. V., BDI und das Forum Nachhaltige Entwicklung der Deutschen Wirtschaft, econsense,
bieten kleineren Firmen einen Leitfaden zur Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten an
(Schollmeyer 0.J.). Fur den Ernahrungssektor interessant ist dabei auch der Leitfaden der
Welterndhrungsorganisation FAO zur Definition von Nachhaltigkeit (vgl. Schader 2013).
REWE verweist in inrem Nachhaltigkeitsbericht auf die GRI Standards (GRI 2017).

Unternehmens-/Imagebroschire

Uber diesen Weg kann CSR in einer ganz besonderen Weise genutzt werden. Denn auf
Unternehmensebene kommt es darauf an, sich als gesamtes Unternehmen auf dem Gebiet
der Nachhaltigkeit zu positionieren. Die Informationen missen also entsprechend Uber-
sichtlich aufbereitet sein und trotz Komplexitat das Unternehmen in seiner Nachhaltigkeits-
strategie darstellen. ,lhr Ziel ist es, mit sachlichen Informationen Vertrauen und Sympathie
bei den Lesern zu wecken und einen guten Eindruck bei den Stakeholdern zu hinterlas-
sen.” (Heinrich 2012, 2015, S. 779).

Siegel/Label

Label ONLINE beschreibt ein Label in seiner urspriunglichen Bedeutung als ,ein Etikett, auf
dem eine Zusatzinformation zu einem Produkt vermerkt ist®, und: ,,Label’ ist [..] ein Ober-
begriff, hinter dem sich verschiedene Informationssysteme und Marketinginstrumente ver-
bergen.” (Abel et al. 2018b). Ein Siegel oder eine Zertifizierung bietet einem Unternehmen
daher eine weitere Moglichkeit, sich im Vergleich zum Wettbewerb abzusetzen und das

Unterscheidungsmerkmal Siegel als Wettbewerbsvorteil einzusetzen.

Fur den Verbraucher haben Label zumindest vordergriindig einen wesentlichen Vorteil ge-
geniber den meisten anderen MalRnahmen: Sie vereinfachen komplexe Inhalte und sind
dabei schnell zu verstehen. Das soll nicht bedeuten, dass die Informationen nicht auch
Jfalsch* verstanden oder sie fehlinterpretiert werden kdénnten. Im Alltag hat ein Siegel jedoch
den Vorteil, auf einer eher bildlichen Ebene zu funktionieren. Zudem erweckt es den An-

schein, unabhangig zu sein. Das Siegel vermittelt also Glaubwurdigkeit, ein Aspekt, der
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schon vorangehend als wichtiger Bestandteil in der CSR-Kommunikation gesehen wurde
(Pratt et al. 2013, S. 71).

Die Herausforderungen im Zusammenhang mit Labeln sind fir Verbraucher dennoch be-
sonders hoch. Eingangs kam der sogenannte ,Label-Dschungel‘ zur Sprache. Label werden
aufgrund ihrer Signalwirkung insbesondere im Lebensmittelbereich sehr haufig, wenn nicht
sogar inflationar, eingesetzt. Die Qualitat der Siegel lasst sich aber aus Laiensicht nicht
einschatzen, d. h. es ist nicht ohne Erfahrung oder zusétzliches Wissen — z. B. von einer
Website oder aus einem Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens — erkennbar, ob es sich
um ein durch das Unternehmen selbst vergebenes Siegel handelt oder durch ein unabhén-
giges Institut mit eigenen Kriterien verliehen wurde. Sehr hilfreich sind daher unabhangige
Informationsangebote, die dem Verbraucher einen Leitfaden an die Hand geben, um glaub-
wirdige von unglaubwirdigen Siegeln zu unterscheiden. Das Informationsportal Label ON-
LINE hilft bei der Differenzierung von Labeln, fuhrt also eine Auswahl von Labeln auf, die
zurzeit im Markt vertreten sind. Aul3erdem werden die Label nach bestimmten Bewertungs-

kriterien eingestuft. Erlauterungen dazu folgen in Kapitel 2.5.

Auf der reinen Beschreibungsebene lassen sich fiir Verbraucher relevante Siegel laut Label
ONLINE unterteilen in: Produktlabel (Nachhaltigkeit eines Produktes), Eigenmarken (Marke
eines Handelsunternehmens), Firmenlabel, Gltezeichen (geschitzt, klar definierte Krite-
rien), Priifzeichen (gesetzliche Anforderungen werden erfiillt) und Test-Label (vergeben
nach Untersuchungen bestimmter Einrichtungen). Diese Kategorien deuten allerdings le-
diglich an, welcher inhaltliche Schwerpunkt gesetzt ist, nicht aber, ob die Aussage des La-

bels fiir den Konsumenten glaubwiirdig oder fur ihn nachvollziehbar ist (Abel et al. 2018b).

2.4.2 Verbraucherwahrnehmung

Nun gibt es viele Werkzeuge, mit denen ein Unternehmen seine Nachhaltigkeitsaktivitaten
und den Mehrwert der Produkte kommunizieren kann. Dennoch bleibt zunachst offen, in-
wieweit diese Malinahmen beim Verbraucher ankommen, von ihm wahrgenommen wer-
den, Ubersehen oder gar unbewusst zu bestimmten Verhaltensweisen fiihren. Seit einigen
Jahren beschaftigt sich das Feld des Neuromarketings mit den Effekten, die Marketingmal3-
nahmen auf bewusste und unterbewusste Kaufentscheidungen haben. Die Erkenntnisse
der Hirnforschung werden also fiir das Marketing genutzt (Nufer und Sauer 2015, S. 3). Aus
Sicht des Neuromarketings gibt es zwei verschiedene Mechanismen, die fur unser Ent-
scheidungsverhalten bestimmend sind: Motive und Emotionen. Emotionen sind dabei
ein biologisch gesteuerter innerer Antrieb (ebd., S. 6). Motive hingegen beziehen sich auf
ein Produkt und sind die Anspriiche und Erwartungen, die wir an das Produkt haben (ebd.,

S. 8). Und hier macht sich die Werbung zunutze, was auch unbewusst im Menschen ablauft.
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Die Motive — also Anspriiche und Erwartungen an ein Produkt — werden mithilfe der vier
Codes Sprache, Geschichte, Symbole und Sensorik angesprochen (ebd., S. 10).
Das ist deswegen interessant, weil es verdeutlicht, welchen komplexen Mechanismen un-

ser Verhalten unterliegt und Menschen nicht immer bewusst steuern und objektiv handeln.

Fur die Uberlegungen und die anschlieRende Bewertung in dieser Arbeit sind immer der
Bezug zum Siegel und das Verstehen durch den Verbraucher von Bedeutung. Sowohl
Sprache als auch Geschichte, Symbole und Sensorik spielen bei der Nutzung von Nach-
haltigkeitssiegeln eine Rolle. Sprache, z. B. durch die Verwendung einer bestimmten Aus-
drucksweise, ist auch beim Nachhaltigkeitsthema wichtig, denn Sprache transportiert be-
stimmte Werte. Geschichten sind dort wichtig, wo aus Erfahrungen und Emotionen Bilder
entstehen, die Uber das direkt transportierte Bild hinausgehen. Symbole spielen h&aufig bei
der Gestaltung von Markenlogos eine Rolle, finden sich aber auch in Siegeln wieder. Ein
Baum beispielsweise ist ein Sinnbild fir eine intakte Natur. Sensorik hat insbesondere bei
Siegeln einen visuellen Charakter. Das kann sich z. B. in der Farbgebung des Labels nie-
derschlagen (ebd., S. 11).

Bei der Kaufentscheidung, die die Bewertung eines Produktes beinhaltet, spielen allerdings
nicht nur die Informationen auf dem Produkt eine Rolle. Neben den Erwartungen, die Kon-
sumenten beim Kauf an ein Produkt haben, muss auch das Umfeld einbezogen werden.
Hier ist das Thema Consumer Confusion beim Kauf interessant (Buerke 2016). Es gibt
demnach viele Einflussfaktoren. Insbesondere der Lebensmitteleinkauf wird als grofZer
Stressfaktor wahrgenommen, da der Konsument aus einer Vielzahl von Produkten auswéh-
len kann und zudem zahlreichen Informationen ausgesetzt ist. Dazu zahlen z. B. Aktions-
tafeln oder Hinweisschilder, aber auch die Informationen auf den Verpackungen (ebd., S.
3). Buerke schreibt, dass durch die Uberlastung bzw. Consumer Confusion ,die Wahr-
scheinlichkeit einer ,optimalen‘ Kaufentscheidung, d. h. im Sinne des gréf3stmoglichen Nut-
zens fur den Kunden [sinkt].“ (ebd., S. 6 f). Demnach dirfte es unmdéglich sein, die Erwar-
tungen an ein Produktlabel zu hoch einzustufen. Konsumenten, die nun Wert auf ein nach-
haltig produziertes Produkt legen, sind grof3en Herausforderungen ausgesetzt. Selbst wenn
sie gut informiert sind, fehlen ihnen bei der Kaufentscheidung wesentliche Informationen

(Potemkin-Eigenschaften; Kap. 2.5 dieser Arbeit).

Da dies jedoch leicht die Motivation, den Willen und die kognitiven Ressourcen der
Konsumenten Ubersteigt, ist es wahrscheinlich, dass Konsumenten Consumer Confu-
sion erleben und Fehlentscheidungen treffen. (ebd. S. 69).

Zudem weist Buerke darauf hin, dass Fehlentscheidungen auch auf in den Medien verbrei-
tete Informationen beruhen sowie auf den Kriterien, die beim Einkauf besonders stark her-
vortreten (ebd., S. 70).
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2.5 Erfolgskriterien fur Siegel

Ausgehend davon, dass sich viele auf die Kaufentscheidung einwirkende Faktoren nicht
ohne Weiteres andern lassen, wie misste dann ein gutes Siegel aussehen? Diese Frage
gilt es aus Verbrauchersicht zu beantworten. Das bedeutet vor allem, dass Siegel nur dann
eine wirkliche Berechtigung haben, wenn sie dem Konsumenten einen Mehrwert bieten und
somit die Fragen beantworten und Inhalte abbilden, die fir den Verbraucher im Zusammen-
hang mit Nachhaltigkeit von Bedeutung sind (Verbraucherverstéandnis von Nachhaltigkeit;
Kap. 2.2 dieser Arbeit). Sie sollten also Orientierung im ,Informationsdschungel” bieten. Wie
bereits angedeutet, leistet Kommunikation einen wichtigen Beitrag zur Orientierung. Es geht

hier also um Kommunikation im Sinne der Erfillung von Erwartungen.

In der jingeren Vergangenheit wurden bereits einige Untersuchungen unternommen, Kri-
terien zu ermitteln, die dazu beitragen, dass Nachhaltigkeitslabel den Verbraucher in seiner
Wahl fir nachhaltig produzierte Lebensmittel unterstiitzen. Das ist deshalb so wichtig, da
neben der Industrie der Verbraucher eine entscheidende Rolle in der nachhaltigen Entwick-
lung spielt. Im Vorfeld ist es somit zunéchst wichtig zu verstehen, welches die eigentliche
Aufgabe von Siegeln ist. Meyer-Hofer/Spiller sprechen die Veranderungen der Bedeutung
von Lebensmitteln an. Diese mussten zunéchst vor allem erschwinglich sein, da sie bis weit
in die Nachkriegszeit hinein den Stellenwert des reinen ,Sattmachers® hatten. Erst in den
60er Jahren hat auch der Genuss, spater dann auch das Thema Lifestyle an Bedeutung
gewonnen. Erst gegen Ende des 20. Jahrhunderts kamen Aspekte der Qualitat hinzu, die
auch in Zusammenhang mit diversen Lebensmittelskandalen standen (Meyer-Hoéfer und
Spiller 2016, S. 75). Problematisch flir die Verbraucher ist es nun, dass sie nicht in Produk-
tions- und Lieferablaufe eingebunden sind, die Teil der Verursachung von Skandalen sein
konnen. Lebensmittel lassen sich im Supermarkt lediglich anhand sichtbarer Kriterien un-
terscheiden und einordnen. Allenfalls kbnnen Empfehlungen, die auf positiven Erfahrungen
beruhen, bei der Entscheidung fir oder gegen ein Produkt helfen. Wenn es aber um nach-
haltig produzierte Lebensmittel geht, die so komplexe Bereiche wie eine gerechte Vergu-
tung von Arbeitern in den Ursprungslandern betreffen, dann entziehen sich diese den Uber-
prufungsmaglichkeiten durch den Verbraucher. Er muss dem Siegel glauben kénnen. Zer-
tifizierungssysteme, die mithilfe nachvollziehbarer Kriterien entwickelt wurden, sind deshalb
besonders wichtig (ebd., S. 76). Hier sei noch einmal darauf hingewiesen, dass die sog.
Informationsasymmetrie bei Produkten, insbesondere in der Lebensmittelindustrie, zu-
nimmt (ebd., S. 77). Demzufolge ist besonders bei Potemkin-Eigenschaften — d. h. nicht
Uberprifbaren Prozesseigenschaften wie beispielsweise Tierhaltung oder fairer Handel —

eine Nachprufbarkeit der Zustande fur Verbraucher nicht mdglich; sie sind daher auf die
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Kennzeichnung und Zertifizierung Dritter angewiesen (ebd., S. 77). Gerade in einer Pro-
duktionskette, die im globalen Markt stattfindet, kénnen Produktionsbedingungen vor Ort

durch den Verbraucher nicht verifiziert werden.

Im Nachfolgenden soll der Fokus auf den Erfolgsfaktoren fiir Label liegen. Die Frage muss
lauten: Wie missen Label konzipiert und gestaltet sein, um einen Mehrwert fur Verbraucher
zu haben? Kommen wir dazu zum Informationsangebot von Label ONLINE zurlick. Die
Plattform informiert Verbraucher tber die am Markt gangigen Siegel und hilft dabei, diese
nach bestimmten Kriterien einzuschatzens. Der Bewertung der einzelnen Label liegt eine
Bewertungsmatrix zugrunde, die aus vier Parametern besteht: Anspruch, Unabhangig-
keit, Kontrolle und Transparenz (Abel et al. 2018c). Mit dem Bewertungskriterium
Anspruch wird bewertet, ob ein Siegel lediglich den gesetzlichen Mindestanforderungen
entspricht oder darliber hinaus weitere Verbesserungen vorantreibt. Dieses Kriterium kann
fur Verbraucher ein bedeutendes Merkmal sein, insbesondere dann, wenn gesetzliche Re-
gelungen sehr verwassert sind und den Unternehmen zumindest aus subjektiver Verbrau-
chersicht viel Auslegungsspielraum lassen. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Unabhan-
gigkeit eines Siegels. Die Kriterien flr ein Siegel sollten in diesem Zusammenhang von
anderer Seite als der des Unternehmens erfolgen. Mit dem Kriterium der Kontrolle soll
sichergestellt werden, dass ein Siegel nur vergeben wird, wenn unabhéngige Dritte die Ein-
haltung der Kriterien bestatigen — und Verstt3e auch Folgen haben, also sanktioniert wer-
den. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der der Transparenz. Verbraucher missen in die-
sem Zusammenhang Zugang zu weiteren Informationen haben; aul3erdem muss das ge-
samte Vergabeverfahren nachvollziehbar sein (ebd.). Der Vorteil dieser Bewertungskrite-
rien besteht vor allem darin, den Bedurfnissen nach Information und Glaubwirdigkeit ge-

recht zu werden.

Eine noch stérker differenzierte wissenschaftliche Beschreibung liefern Meyer-Hofer/Spiller
in ihrem Kapitel ,Ausgestaltung von Zertifizierungssystemen® (Meyer-Hofer und Spiller
2016, S. 79 ff). Um der Komplexitat etwas gerechter zu werden, missen weitere Ebenen

unterschieden werden, die in der nachfolgenden Matrix dargestellt sind.

5 Das Bewertungsportal ist eine wichtige Quelle, da sie sich direkt an Verbraucher richtet und die
Schwierigkeiten der Siegelbewertung in ein einfaches Schema bringt.
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First-Party Third-Party
freiwillig verpflichtend
Tragerschaft
Staatlich Stakeholder Dritte Wirtschaft

Zertifizierung und Kontrolle

staatlich privatwirtschatftlich

Inhaltliche Ausgestaltung

ONNLIVLSIO d3d NIOVIANNED

Auswahl und Gewichtung inhaltlicher Gesichtspunkte

Hohe der Mehrstufiges Label Massenbilanz-

Anforderungen anséatze

ONNAIFHOSLN3
JHOSIOA1VYLS

Tabelle 1: nach Meyer-Hofer/Spiller 2016, S. 80ff; eigene Darstellung

Mit jeder weiteren Stufe steigt die Komplexitat, somit aber auch die Sicherheit fir den Ver-
braucher, dass ein Siegel den gewiinschten Nutzen bringt. Die erste Stufe (hier griin mar-
kiert) unterscheidet Label darin, ob die Zertifizierung durch den Nutzer selber (First-Party)
oder durch eine vom Unternehmen unabh&ngigen Partei (Third-Party) durchgefuhrt
wurde. Third-Party-Systeme lassen sich zudem in freiwillige oder verpflichtende Zertifizie-
rungen unterteilen (Meyer-Héfer und Spiller 2016, S. 80). ,Verpflichtende Kennzeichnungs-
systeme basieren auf gesetzlich festgeschriebenen Grundlagen, die fur alle Beteiligten der
entsprechenden Wertschdpfungskette gelten.“ (ebd., S. 80).

Die zweite Stufe (rote Markierung) der Tragerschaft ist aus Verbrauchersicht besonders
wichtig, denn sie entscheidet maf3geblich mit, wie vertrauenswirdig ein Label eingeschatzt
wird. Insbesondere in der Lebensmittelwirtschaft kommt einem staatlichen Trager ein ho-
heres Vertrauen zu. Private Trager hingegen sind flexibler in der Ausgestaltung der Krite-
rien. Zudem lassen sich Verbesserungen auf Druck von NGOs u. U. schneller umsetzen
als staatliche Standards, die dadurch auf einem niedrigeren Niveau verweilen als private
(ebd., S. 80 f).

Der Aspekt Zertifizierung und Kontrolle (in der Tabelle blau) ist ebenfalls von beson-
derer Bedeutung. Dieses System muss in der Lage sein, glaubhaft zu Gbermitteln, dass die
Anforderungskriterien erfillt und dies mittels einer Kontrolle glaubhaft dargelegt werden
kann. Insbesondere im Lebensmittelbereich sind Produkte mit Label haufig wesentlich teu-

rer als konventionelle Produkte. Hier tut sich die Gefahr krimineller Machenschaften auf.
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Die Kontrolle — z. B. in Form unangemeldeter oder investigativer Audits — kdnnten in Zukunft

Schwachstellen oder Betrug aufdecken (ebd., S. 81).

Die inhaltliche Ausgestaltung (Tabelle gelb) befasst sich mit den Werten und Zielen
eines Siegels, die durch Auswahl und Gewichtung bestimmt werden. Dabei kann einerseits
darauf bestanden werden, dass alle Kriterien erfillt sein missen; andererseits besteht die
Mdglichkeit einer Gesamtbewertung, die es zulasst, dass einzelne Kriterien nicht erfillt sein

mussen, solange andere durch Ubererfillung ausgleichen kénnen (ebd., S. 81 f).

Interessant wird es bei der Betrachtung der strategischen Entscheidung fir eine Label-Ge-
staltung bzw. -Einfuhrung, in der Tabelle grau markiert. Ein wichtiger Aspekt ist die Hohe
der Anforderungen, wie hoch also das Niveau der Zertifizierung angesetzt werden soll.
Was Verbrauchern sicherlich nicht bewusst ist, sind die mit den Anforderungen verbunde-
nen Kosten, d. h. je hoher das Niveau desto mehr muss ein Unternehmen investieren und
entscheidet sich damit gleichzeitig fir den Massen- oder Nischenmarkt. Das bedeutet, dass
maglichst hohe Standards eher nicht einen breiten Markt abdecken, auch wenn das win-
schenswert ware (ebd., S. 83). Weiterhin werden mehrstufige Label insbesondere fir
Lebensmittel von Bedeutung. Mehrstufige Label klassifizieren ein Produkt und erméglichen
damit dem Verbraucher die Unterscheidung von Produkten hinsichtlich Produktionsart. Vor
allem in der Tierhaltung finden diese Siegel Anwendung, z. B. bei der HUhnerhaltung zur
Kennzeichnung von Eiern. Diese Mehrstufigkeit hebt also die Trennung von Produktanfor-
derung wie im ersten Punkt auf (ebd., S. 83). Damit kann eine sehr viel breitere Masse an
Konsumenten erreicht werden, und hohe Standards kénnten eine groRere Wahrscheinlich-
keit haben, von der breiten Bevoélkerung wahrgenommen zu werden. Der Aspekt der Mas-
senbilanzansatze versucht die hohen Kosten zu vermeiden, die entstehen, wenn Pro-
dukte mit Siegel einer getrennten Logistik, Verarbeitung und Vermarktung unterworfen sind.
Das sorgt daflr, dass Verbraucher erheblich mehr bezahlen, diese Mehrkosten aber kaum
beim Landwirt ankommen, der ja nicht mehr in Logistik, Verarbeitung und Marketing invol-
viert ist. Massenbilanz-Konzepte bringen alle Akteure entlang der Wertschépfungskette zu-
sammen (ebd., S. 83 f). Neben allen diesen Ansatzen und Stufen ist es aber auch sehr
wichtig, Label zu bewerben und sie in die Kommunikationsstrategie der Unternehmen ein-
zubinden, um ihren Bekanntheitsgrad und ihre Akzeptanz beim Verbraucher zu steigern
(ebd., S. 85).

Wie sich zeigt, bestehen einige Uberschneidungen mit den Kriterien auf Label ONLINE. Die
Aspekte Unabhangigkeit (First-Party/Third-Party sowie Tragerschaft), Kontrolle (Zerti-
fizierung und Kontrolle) sowie Anspruch (strategische Entscheidungen/Héhe der Anforde-
rungen) sind hervorzuheben. Allerdings legen Meyer-Hofer/Spiller verstarkt Wert auf

Transparenz, wozu ebenfalls auch die strategische Ausrichtung zahlt. AuRerdem muss
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erwahnt werden, dass die Kommunikation der Label im Marketing-Mix zu einer Transpa-
renz, wenigstens aber zu einem erhéhten Bewusstsein Uber die Existenz eines Labels und
madglicherweise der damit in Zusammenhang stehenden zusatzlichen Informationen (z. B.

Website/Social Media) beitragen kann.

Nicht auRer Acht gelassen werden sollten die Uberlegungen des Oko-Instituts, welches als
wissenschaftliche Forschungs- und Beratungseinrichtung versucht, mogliche Liicken in den
derzeitig verfligbaren Konzepten aufzuzeigen. Das ist deshalb wichtig, da Nachhaltigkeits-
siegel haufig nur Teilaspekte bewerten, nicht aber alle Bereiche der Nachhaltigkeit. In der
Untersuchung zur moglichen Ausgestaltung und Marktimplementierung eines Nachhaltig-
keitslabels zur Verbraucherinformation (Teufel 2009) stellt das Institut seine Anforderungen
an ein Nachhaltigkeitszeichen vor. Es unterscheidet dabei a. prozeduale Anforderungen
von b. produktbezogenen Anforderungen. Unter a. fassen die Autoren eine Orientierung an
ISO 14024, Unabhéangigkeit der Zeichengeber und Zeichennehmer, Partizipation, Fort-
schreibung der Vergabeanforderungen, ziigige Festlegung von Vergabegrundlagen, unab-
hangige Prufung, Zuganglichkeit der Vergabeanforderungen, Transparenz und Verfahrens-
regeln zusammen (ebd., S. 61 f). Zu b. zahlen Lebenswegorientierung, Mehrdimensionalitét

der Vergabeanforderungen und keine Marktdiskriminierung (ebd., S. 62).

Auch hier zeigen sich Uberschneidungen zu den Kriterien, die Label ONLINE fiir seine Be-
wertung der gangigen Siegel verwendet. Um eine spatere Bewertung des PRO PLANET-
Labels vornehmen zu kdnnen, ist es sinnvoll, die Kriterien von Meyer-Hofer/Spiller und des
Oko-Instituts in das Raster von Label ONLINE zu integrieren. Dabei kann man die starker
differenzierten Kriterien des Instituts gut in die einfachen Vorgaben einordnen. Denn letzt-
endlich sorgt eine zu starke Vereinfachung dafiir, dass viele Nachhaltigkeitsaspekte nicht
in die Bewertung einflieBen wiirden und die Bewertung von PRO PLANET zu einem ande-

ren Ergebnis kdme.
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Label ONLINE Meyer-Hofer/Spiller Oko-Institut

Anspruch Hohe der Anforderun- Orientierung an 1SO 14024,
gen/mehrstufiges Label/Mas- | Lebenswegorientierung, Mehr-
senbilanzansatze (strate- dimensionalitat der Vergabe-
gisch) anforderungen, keine Markt-

diskriminierung, Fortschrei-
bung der Vergabeanforderun-
gen, zligige Festlegung der

Vergabegrundlagen

E Unabhangigkeit | First-Party/Third-Party, Unabhangigkeit Zeichenge-
i ber/Zeichennehmer, Partizipa-
'EJ Tragerschaft : z1p
g\{: tion, unabhangige Uberpri-
fung
Kontrolle Zertifizierung und Kontrolle Zigige Festlegung der Verga-

begrundlagen, unabhéangige

Uberpriifung
Transparenz Inhaltliche Ausgestaltung, Zuganglichkeit der Vergabean-
mehrstufiges Label (strate- forderungen, Transparenz und
gisch) Verfahrensregeln

Tabelle 2: Vergleich unterschiedlicher Erfolgskriterien fur Siegel; eigene Darstellung

2.6 Gesetzliche Anforderungen an Siegel

Es ist keine leichte Aufgabe, die rechtlichen Rahmenbedingungen auf den Punkt zu brin-
gen, da es fir die Nutzung von Nachhaltigkeitssiegeln als solche keine einheitlichen Vor-
gaben gibt bzw. diese sowohl national als auch auf europaischer Ebene gelten — und somit
auch ein Auslegungsspielraum besteht. Wenn wir uns also mit den rechtlichen Bedingun-
gen fur eine Verwendung von Siegeln auseinandersetzen, so geht es hier im eigentlichen
Sinne um Produktkennzeichnungen im Allgemeinen. Gesetzlich vorgeschriebene Kenn-
zeichnungen lassen sich einteilen in Konformitatskennzeichnungen, Warenkennzeichnun-
gen und Inhaltsdeklarationen (Deutscher Bundestag 2015, S. 52). Neben den gesetzlichen
Anforderungen des Produktes sollen Informationen tber bestimmte Produkteigenschaften
und die Zusammensetzung von Produkten und Stoffen vor allem im Lebensmittelbereich
informieren (ebd., S. 52). Da es kein umfassendes, gesetzlich vorgeschriebenes Nachhal-
tigkeitssiegel gibt, kann auf das Bio-Logo der EU hingewiesen werden, da der dkologische

Aspekt ein Teil des Nachhaltigkeitsbegriffes darstellt. Bei der EG-Oko-Basisverordnung
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handelt es sich um eine Konformitatskennzeichnung. ,Die genannten EU-Rechtsvorschrif-
ten sollen Verbraucher europaweit vor Tauschungen schiitzen sowie unlauteren Wettbe-
werb verhindern.” (ebd., S. 52).

Besonders hervorzuheben ist, dass die meisten Produktkennzeichnungen, abgesehen von
Zutaten und Nahrwerten, freiwillig sind. Die Kennzeichnungen, die auf der Produktverpa-
ckung angebracht werden, unterliegen demzufolge dem freien Gestaltungswillen. Wie in
Kapitel 2.2.2 erlautert, kdbnnen somit alle Moglichkeiten ausgereizt werden, die dem Unter-
nehmen dabei helfen, das Produkt besser zu verkaufen. Freiwillige Produktkennzeichnun-
gen unterscheiden sich somit in ,,Art, Darstellung, Qualitat und Quantitat der mit ihnen ver-
mittelten Informationen.” (ebd., S. 52). Auch wenn es keine einheitlichen VVorgaben gibt, so
bestehen dennoch bestimmte Einschrankungen in den Gestaltungsmaoglichkeiten, die zum
Schutz gegen Missbrauch und Intransparenz bei Produktkennzeichnungen eingefiihrt wur-
den. Hier ist das Gesetz liber den unlauteren Wettbewerb (UWG) zu nennen, welches aber
gleichzeitig verhindert, dass ,[...] Regelungen erlassen werden, die zum Zweck des Ver-

braucherschutzes wettbewerbliche Handlungen verbieten.” (ebd., S. 56).

Doch noch einmal zuriick zur EG-Oko-Verordnung. Fur Verbraucher hat der Umweltaspekt
einen besonders hohen Stellenwert, wenn es um nachhaltig produzierte Lebensmittel geht.
Das EU-Biosiegel hat einen hohen Bekanntheits- und Vertrauensgrad gegentber anderen

Siegeln, was die nachfolgende Grafik aufzeigt.

Wie gut kennen Sie bzw. wie sehr vertrauen Sie
folgenden Bio-Siegeln?

Demeter
Bioland

EU-Bio-Siegel

|

Deutsches Biosiegel

o

10 20 30 40 50 60 70

Kenne ich nicht m Kenne ich, vertraue ich aber nicht m Vertraue ich

Abb. 1: (Statista 2017), Umfrage vom 23.-27. Juni 2017; 1.045 Befragte; 18-65 Jahre; eigene Dar-

stellung

Dennoch bedeutet diese nicht, dass die Standards héher sind als bei anderen Siegeln. Das
wird besonders durch eine Gegeniiberstellung der EG-Oko-Verordnung und den Richtlinien

der Bio-Anbauverbande vor allem in Bezug auf den Aspekt Umwelt- und/oder Tierschutz
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deutlich. Eine staatliche Auszeichnung allein kann dem Verbraucher demnach nicht die Si-
cherheit geben, die er in einem Siegel wahnt, da die Winsche zur Einhaltung bestimmter
Aspekte u. U. viel hoher sind. So ist laut EG-Oko-Verordnung eine Teilbetriebsumstellung
mdglich, wohingegen die Bio-Anbauverbéande die Umstellung des gesamten Betriebs vor-
sehen (Weil3 2008, S. 85). Viele weitere Aspekte unterliegen durch die Bio-Anbauverbande
sehr viel hoheren Standards. Interessant ist der Blick in die Oko-Verordnung (Rat der Eu-
ropaischen Union 28.06.2007), deren Allgemeine Grundséatze ,[eine] geeignete Ge-
staltung und Handhabung biologischer Prozesse auf der Grundlage 6kologischer Systeme®,
(ebd., Artikel 4, Absatz a) ,[die]Beschrankung der Verwendung externer Produktionsmit-
tel“ (ebd., Absatz b), ,[eine] strenge Beschrankung der Verwendung chemisch-syntheti-
scher Produktionsmittel“ (ebd., Absatz ¢) und ,[eine]Berlicksichtigung des Gesundheitszu-
standes, regionaler Unterschiede bei Klima und 6rtlichen Verhaltnissen, der Entwicklungs-
stadien und spezifischer Tierhaltungspraktiken® (ebd., Absatz d) vorsehen.

Dennoch sind die Vorgaben sehr unspezifisch oder decken nicht alle Bereiche ab, sodass
viel Spielraum in der Umsetzung bleibt. Die Erfolgskriterien fordern daher ausdricklich im
Aspekt Anspruch Vergabekriterien, die die gesetzlichen Vorgaben Ubersteigen. Allein der
Begriff Nachhaltigkeit, der durch die Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales definiert

ist, kann nicht vollstandig durch die EG-Oko-Verordnung abgedeckt werden.
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3. Fallbeispiel: Das REWE-Siegel PRO PLANET

3.1 Kurzdarstellung des Siegels
Allgemein

Die REWE Group hat das PRO PLANET-Siegel 2009 eingefiihrt (REWE Markt GmbH 0.J.).
Es handelt sich um ein Label, welches auf Produkten der REWE Handelsmarken zu finden
ist, wenn diese bestimmte Kriterien erflillen. Mit der Vergabe des Labels wird bestéatigt, dass
das jeweilige Produkt einen ¢kologischen oder sozialen Zusatznutzen aufweist (REWE-
Zentralfinanz eG 0.J.c). Damit erhebt REWE den Anspruch, dass die gekennzeichneten
Produkte in dem genannten Aspekt hoheren Standards entsprechen als dies bei vergleich-
baren Produkten der Fall ist (ebd.). Als weiterer Vorteil wird erwéhnt, dass im Vergabepro-
zess der gesamte Produktzyklus einbezogen wird.

Produkte

Das PRO PLANET-Siegel wird an Produkte aus den Bereichen Food, Non-Food sowie an
Rohstoffe vergeben. Verbraucher finden PRO PLANET-Produkte in den Markten REWE,
nahkauf, Penny und toom, die alle zur REWE Group gehéren (REWE-Zentralfinanz eG
0.J.b). Allein im Food-Bereich gibt es innerhalb von elf Produktkategorien® — dazu z&ahlen u.
a. Obst & Gemise, Brot & Backwaren, Eier — Lebensmittel, die mit einer PRO PLANET-
Kennzeichnung versehen sind. Diese Zahl kann sich &ndern, z. B. wenn weitere Produkte
hinzukommen oder einzelne Produkte ihren Status flr eine Kennzeichnung mit dem Nach-
haltigkeitssiegel verlieren. Insgesamt tragen etwa 900 Produkte das Label, welches
dadurch bereits eine betrachtliche Sichtbarkeit im Handel aufweist (REWE-Zentralfinanz
eG 0.J.d)".

Das Siegel

Jedes vergebene PRO PLANET-Siegel ist mit einer produktspezifischen Kennziffer verse-
hen, Uber das sich ndhere Informationen zu den Nachhaltigkeitsaktivitaten des Produktes
abrufen lassen. Dazu kann der Verbraucher die Kennziffer auf der Website eingeben. Das
Siegel soll zudem entscheidende Nachhaltigkeitsaspekte aus den Bereichen Okologie und
Soziales hervorheben. Uber die Gestaltung der drei abgerundeten Ecken will REWE die

Nachhaltigkeitsaspekte Okologie, Soziales und Okonomie aufgreifen.

6 Stand Jan 2018
7 Stand Nov 2017
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Abb. 2: Eierpackung der Marke Spitz & Bube mit PRO PLANET-Siegel, eigenes Foto
Vergabeprozess

Grundlage der PRO PLANET-Vergabe ist ein funfstufiger, standardisierter Prozess®. Der
Prozess wurde durch die REWE Group, CSCP?, triple nova!® und dem Wuppertal Institut
fur Klima entwickelt (ebd., Vergabeprozess). Kern der Vergabe ist die sog. Hot-Spot-Ana-
lyse, die Probleme wahrend des gesamten Lebenszyklus eines Produktes aufspirt. Mithilfe
des Beirates kdnnen unterschiedliche Kompetenzen zur Erarbeitung von Verbesserungen
beitragen; spezifische Projektpartner unterstiitzen fachlich und operativ (ebd., Vergabepro-
zess).

3.2 Untersuchungsmethode

Grundlage fur eine moglichst objektive Bewertung!! des PRO PLANET-Siegels sind die Er-
folgskriterien, die in Kapitel 2.5 zur Sprache kamen. In der nachfolgenden Analyse werden
neben den vier grundlegenden Kriterien von Label ONLINE auch die der anderen Quellen
bertcksichtigt, so wie sie in Tabelle 2 zugeordnet sind. Somit kann eine genauere Bewer-
tung auf Basis der verfiigbaren Prozessinformationen vorgenommen werden. Informations-
grundlage ist der Vergabeprozess fiir das Label, den REWE auf der PRO PLANET-Website
und in der dazugehorigen Broschire kommuniziert. Die Broschire ist bei der Bewertung
vorzuziehen, da hier die Informationen ausfihrlicher sind. Sie steht auf der PRO PLANET -

Homepage zum Download zur Verfligung.

Jede Bewertung kann durch konkrete Beispiele anschaulicher begriindet werden. Daher ist

es sinnvoll, neben dem allgemeinen Vergabeprozess auch eine spezifische Produktkate-

8 Der funfstufige Prozess, wie er unter http://www.proplanet-label.com/proplanet/vergabepro-
zess.html beschrieben wird, wird im Dokument noch ausfuhrlicher als 11-Punkte-MaflRnahme
erlautert.

9 CSCP - Collaborating Centre on Sustainable Consumption and Production, eine Non-Profit-Orga-
nisation, die aus dem United Nations Environment Program und dem Wuppertal Institut fir
Klima, Umwelt und Energie entstand.

10 |nnovationsberatungsagentur

11 Hier nochmals der Hinweis, dass eine Bewertung immer abhangig ist von den des Unterneh-
mens zur Verfigung gestellten Informationen; eine absolute Objektivitat kann es nicht geben.
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gorie in den Blick zu nehmen. Hierflr eignet sich besonders die Kategorie Eier, da die Her-
stellung tierischer Produkte besonders haufig in der Offentlichkeit diskutiert wird und der

Verbraucher fir Probleme bei der Herstellung des Produktes stark sensibilisiert ist.

Nach einer ausfuhrlichen Analyse mithilfe der Erfolgsfaktoren ist die Kommunikation des
Labels an den Verbraucher entscheidend. Dabei stellt sich die Frage, welche Kanale REWE
fur die Kommunikation seines Labels verwendet und ob diese zum Mehrwert fir den Ver-
braucher beitragen. Hier ist der Informationsgehalt, der Gber die Kanéle transportiert wird,

interessant, sowie die Verknipfung der Informationen untereinander.

Abschlieend soll erdrtert werden, ob es auch Grenzen fir einen Mehrwert von Produktsie-
geln gibt, unsere Erwartungen an ein Label also zu hoch sind und daher grundsatzlich kri-
tisch gesehen werden sollten und mussen. Hier soll noch einmal auf die Erkenntnisse des

Neuromarketings Bezug genommen werden.
3.3 Auswertung nach Erfolgskriterien

3.3.1 Erfolgskriterium Anspruch

Anforderungen an das Kriterium Anspruch

Ein Siegel zeichnet ein Produkt aus und setzt es damit von der Masse der konventionell
hergestellten Produkte ab. Es ist also ein besonders hoher Anspruch an das Produkt erfor-
derlich, der Uber die gesetzlichen Vorgaben deutlich hinausgeht. Mit dem PRO PLANET-
Siegel wird vermittelt, dass im Hinblick auf Nachhaltigkeit héhere Standards gelten, als sie
Ublicherweise vorgeschrieben sind. Zudem muss gewahrleistet sein, dass sich neue Er-
kenntnisse in den Kriterien widerspiegeln und die mit dem Label verbundenen Bereiche
merkliche Verbesserungen voranbringen (Abel et al. 2018c). Neben den héheren Anforde-
rungen setzen Meyer-Hofer/Spiller zudem auf mehrstufige Label. Diese ermdéglichen es
dem Verbraucher, das Produkt auf den ersten Blick hinsichtlich bestimmter Kriterien einzu-
ordnen. Das ist besonders bei schnellen Kaufentscheidungen am PoS von Bedeutung.
Mehrstufige Label gehoren bei frischen Eiern zur gesetzlichen Kennzeichnungspflicht. Da-
mit l&sst sich eindeutig zuordnen, aus welcher Haltungsform, welchem Herkunftsland und
welchem Betrieb die Eier stammen. Der Verbraucher hat die Moglichkeit, sich aktiv und
bewusst fur oder gegen ein bestimmtes Produkt zu entscheiden. Zusatzlich sind auch Mas-
senbilanzansatze fur die Hohe der Anforderungen ausschlaggebend. Damit soll sicherge-
stellt werden, dass keiner der in der Prozesskette beteiligten Akteure finanziell benachteiligt

wird. Das Oko-Institut geht einen Schritt weiter, denn es empfiehlt die Orientierung an DIN
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EN ISO 14024 und am Lebensweg des jeweiligen Produktes; aul3erdem sollten die Verga-
beanforderungen mehrdimensional sein sowie zligig festgelegt und weiterentwickelt wer-

den.
Anspruch des PRO PLANET-Labels allgemein

Mit Blick auf die verfigbaren Informationen auf der PRO PLANET-Website und der Bro-
schure lasst sich beurteilen, inwieweit das REWE-Label die Anforderungen des Anspruchs-
kriteriums erfillt. Hier sei noch einmal erwahnt, dass die Einschatzung nur an den verof-
fentlichten Kriterien vorgenommen werden kann und daher keine Aussagen Uber intern ge-

troffene Malinahmen gemacht werden kdnnen.

Wie hoch ist nun der Anspruch in Bezug auf gesetzliche Vorgaben? Zunachst unterliegen
Handelsmarken, wie sie REWE vertreibt, im Lebenszyklus und bei der Kennzeichnung den
gesetzlichen Vorgaben, wie das bei allen anderen Produkten der Fall ist. Um eine Aussage
daruber treffen zu konnen, ob das PRO PLANET-Siegel hierin einen Mehrwert verspricht,
muss eine Untersuchung auf der Ebene des entsprechenden Produktes, zumindest aber
auf Ebene der Produktkategorie unternommen werden; denn der Lebenszyklus unterschei-
det sich je nach Produkt erheblich und birgt etliches Potenzial fir Probleme. Als Beispiel
sei erwahnt, dass bei Eiern natlrlich andere Herausforderungen bei der Verbesserung von
Nachhaltigkeit bestehen als dies bei Backwaren der Fall ist, da die Herstellung des Roh-
stoffs und die Weiterverarbeitung als auch die Logistik nicht vergleichbar sind. Wie REWE
in seiner Broschire erlautert, besteht der Zweck des Labels darin: ,Nachhaltige Produkte
zu kennzeichnen®, diese ,fur eine breitere Verbraucherschicht anzubieten®, ,Problemfelder
in der Wertschépfungskette zu verringern“ und ,Nachhaltigkeit kontinuierlich zu erhoé-
hen“ (REWE Group 2015, S. 5). Unabhéangig von der vorgeschriebenen Kennzeichnung
oder den Vorgaben in der Herstellung verfolgt das Unternehmen also Verbesserungen an
jedem einzelnen Produkt — unabh&ngig davon, ob es sich um ein konventionell oder biolo-
gisch hergestelltes Produkt handelt. Hier muss noch einmal auf den Gestaltungsspielraum
der EG-Oko-Verordnung hingewiesen werden. So ist es zumindest theoretisch durchaus
maglich, dass ein mit dem Bio-Siegel ausgezeichnetes Produkt einen geringeren Standard
hat als ein mit PRO PLANET ausgezeichnetes Produkt, was am Auslegungsspielraum der
EG-Oko-Verordnung bzw. rechtlicher Vorgaben im Allgemeinen liegt. Damit kann das Sie-
gel grundsatzlich ein Zeichen fir einen héheren Standard als fir den gesetzlichen sein,
zumal sich die EG-Oko-Verordnung zwar auf ,alle Stufen der Produktion, Aufbereitung,
Vertriebs® (Europaische Union 28.06.2007, Artikel 1) bezieht, bei PRO PLANET aber auch
die Lebenszyklusphase ,Konsum/End of Life“ (REWE Group 2015, S. 10) berucksichtigt
wird. Eine Garantie Uber Ausmald/Intensitat ist es aber schon aufgrund der fehlenden un-

abhangigen Kontrollinstanzen nicht.
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Ein weiterer wichtiger Punkt unter dem Kriterium Anspruch ist die Nutzung neuer Erkennt-
nisse, wie z. B. wissenschaftlicher Studien oder anderer anerkannter Quellen. Auf der PRO
PLANET-Seite wird die Kooperation mit Beratungsagenturen, wissenschaftlichen Instituten
und Umweltschutzorganisationen erwahnt, sowie deren Beteiligung am gesamten Ent-
scheidungsprozess (REWE-Zentralfinanz eG 0.J.d). Au3erdem wird hervorgehoben, dass
es einen Erfahrungstausch zwischen internen und externen Stakeholdern gibt, der die Nut-
zung theoretischer und praktischer Erfahrungen erméglicht (REWE Group 2015, S. 9). Da-
mit wird auch hier gewahrleistet, dass die Entscheidungen fur ein Label auf aktuellen Stan-
dards beruhen.

Ein wichtiger Punkt bei PRO PLANET ist auRerdem die ,kontinuierliche Verbesse-
rung“ (REWE Group 2015, S. 13) auf Basis der Hot-Spot-Analysen. REWE erstellt ggf. neue
Maflnahmen. Bei neuen Hot-Spots muss das Produkt erneut geprift werden, was auch
bedeutet, dass eine Auszeichnung wieder entzogen werden kann, sofern keine Verbesse-
rungen eingetreten sind oder neue Problemfelder im Lebenszyklus auftreten (ebd., S.13).

Die Anforderungen gemanR Meyer-Ho6fer/Spiller zeigen, dass die Anspruchserwartungen mit
Vorsicht betrachtet werden missen. Denn hier wird zuséatzlich der Kostenfaktor miteinbe-
zogen, d. h. hohere Anforderungen eines Siegels gehen immer auch mit héheren Kosten
einher, die das Unternehmen zusétzlich einkalkulieren muss. So ist es mit immensem Auf-
wand verbunden, alle Anspruchsgruppen an einen Tisch zu bekommen, Analysen vorzu-
nehmen und Verbesserungen umzusetzen. Die mit dem PRO PLANET-Label ausgezeich-
neten Produkte werden sowohl Uber Supermarkte als auch Discounter vertrieben. Damit
wird vor allem ein breiter Massenmarkt angesprochen, der auf moderate bis giinstige Preise
setzt. Es ist daher kaum davon auszugehen, dass sich besonders hohe Anforderungen im
Massenmarkt wirtschaftlich rechnen und diese daher hier mdglicherweise nicht vollstandig
umgesetzt werden kdnnen. REWE stellt bei der Positionierung im Volumenmarkt allerdings
vor allem heraus, dass nachhaltige Produkte einer ,breiten Verbraucherschicht* zuganglich
gemacht werden sollen (REWE Group 2015, S. 5). Mehrstufigkeit ist prinzipiell in dem Sie-

gel nicht zu finden, da auch das einen zusatzlichen hohen Aufwand erfordern wirde.

Das Oko-Institut halt die Umweltzertifizierung nach DIN EN 1SO 14024 als guten Indikator
fur einen hohen Anspruch eines Produktes (Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz,
Bau und Reaktorsicherheit). Die Zertifizierung ist eine Norm zur Umweltkennzeichnung und
-deklaration. Vorteil einer solchen Zertifizierung ist ihre Unabh&ngigkeit vom Zeichenneh-
mer, die von einer Drittpartei vorgenommen wird und, dass die Kriterien im Detail schriftlich
festgelegt sind. Im Fall von PRO PLANET lassen sich allerdings keine Information tiber eine
etwaige Zertifizierung nach dieser Norm nachweisen. Sowohl das Label selbst als auch
weitere Informationsquellen wie die PRO-PLANET-Website oder die Website der REWE
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Group auBern sich nicht zu einer Verwendung der Umweltnorm. Ublicherweise wiirde ein
Unternehmen die Zertifizierung auf dem Produkt separat ausweisen, da diese auch mit

Kosten verbunden ist.

Ein weiterer vom Institut geforderter Aspekt der Lebenswegorientierung wird in Zusam-
menhang mit der Hot-Spot-Analyse berlicksichtigt. Hier heifl3t es: ,Der Vergabeprozess be-
ginnt mit einer sogenannten Hot-Spot-Analyse, in der nachteilige 6kologische und soziale
Auswirkungen im Lebenszyklus von Produkten identifiziert werden.“ und ,Die Produkt- und
Nachhaltigkeitsbewertungen erfolgen entlang der gesamten Wertschopfungskette in vier
Lebenszyklusphasen.“2 (REWE Group 2015, S. 7). Des Weiteren wird eine Mehrdimen-
sionalitat der Vergabeanforderungen gefordert. Eine solche Mehrdimensionalitét fin-
den wir in der Hot-Spot-Analyse. Sie unterteilt die Schritte des Lebenszyklus noch einmal,
um tieferliegende Problemfelder offenzulegen. So werden hier in jedem Schritt die Aspekte
(Roh-)Material, Energie, THG-Emissionen, Wasser, Landnutzung, Luftemissionen, Was-
ser-/Bodenemissionen, Abfall und Biodiversitat untersucht (ebd., S. 9). Dies gilt auch fur
soziale Aspekte, in denen die Produkte u. a. nach Arbeitsbedingungen, sozialer Sicherheit
oder Verbrauchergesundheit analysiert werden (ebd., S. 8). Allerdings ist Nachhaltigkeit
kein statisches Thema. Alle Einflussfaktoren unterliegen Veranderungen, was es erforder-
lich macht, dass auch die Vergabeanforderungen zligig festgelegt und ggf. angepasst wer-
den. REWE schreibt: ,Dabei werden nach Mdglichkeit geeignete Indikatoren und Kontroll-
gréRen herangezogen, um den Erfolg der MaBhahmen zu messen und die Vorgehensweise
ggf. anzupassen.” (ebd., S. 12). Nahere Informationen stellt das Unternehmen jedoch nicht

zur Verflgung.
Produktkategorie Eier

Ein genaueres Bild zur Hohe des Anspruchs des PRO PLANET-Siegels kann méglicher-
weise das Label auf dem jeweiligen Produkt bzw. die dazugehdrige Produktinformations-
seite geben. Am Beispiel der Produktkategorie Eier wird deutlich, dass der Verbraucher
bereits am PoS Informationen tber die Hohe des Anspruchs erhdlt. Das zeigt sich beson-
ders im Vergleich von zwei Eier-Produkten, die das Label erhalten haben: 1.) die Marke
Spitz & Bube Bodenhaltung (REWE) und 2.) 10 frische Eier aus Freilandhaltung
(REWE/nahkauf). Beide Produkte wurden mit unterschiedlichen Ausfihrungen des Labels
versehen. Produkt 1.) trAgt das Label mit den zusatzlichen Merkmalen ,Tierhaltung verbes-
sert und ,Futtermittel umweltschonender angebaut®. Produkt 2.) tragt das Label mit nur

einem Zusatzmerkmal ,Futtermittel umweltschonender angebaut (REWE-Zentralfinanz eG

12 | ebenszyklusphasen: Landwirtschaft/Rohstoffgewinnung, Produktion/Verarbeitung, Logistik/Han-
del, Konsum/End of Life
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0.J.a). Die Ausgestaltung des Labels enthalt damit Informationen, die das Produkt von ei-
nem herkdmmlichen Produkt dieser Kategorie absetzt, und damit einen héheren Anspruch
hat als ein vergleichbares Produkt ohne Label. Damit wird die gesetzlich vorgeschriebene
mehrstufige Kennzeichnungspflicht, die unabhéangig von einem Label einzuhalten ist, durch
weitere Informationen erganzt. Bei Eiern kann die Auszeichnung also fir jede Haltungsform

erfolgen.
Bewertung des Anspruchs

Eine fehlende Normierung durch einen externen Anbieter sowie die Ausrichtung auf einen
Massenmarkt schmélern den Anspruch des Siegels. Zudem handelt es sich bei den Aus-
fuhrungen, wie sie bei den Eiern vorkommen, nicht um echte mehrstufige Label, auch wenn
unterschiedliche Aspekte der Nachhaltigkeit fiir das jeweilige Produkt hervorgehoben wer-
den. Hier zeigt sich, dass nur die Aspekte der Nachhaltigkeit kommuniziert werden, die sich
auch tatsachlich fur das jeweilige Produkt umsetzen lassen, so wie es REWE in der Mach-
barkeitsabschéatzung eruiert. Verbraucher erhalten mit dem Label kein Produkt, welches in
allen Nachhaltigkeitsbereichen ein hoheres Niveau hat als konventionelle Vergleichspro-
dukte. Positiv ist jedoch, dass zumindest laut der Informationen der gesamte Produktzyklus
inkludiert ist, verschiedene Dimensionen der Aspekte Okologie und Soziales einbezogen
und die Vergabeanforderungen angepasst werden, was sich bei einer Neubewertung des
Produktes fur die Vergabe positiv oder negativ auswirken kann. Mithilfe der produktspezifi-
schen Auslobung auf dem jeweiligen Produkt kénnen Konsumenten zumindest wahlen zwi-
schen konventionellen Eiern, z. B. aus Freilandhaltung, und Eiern aus Freilandhaltung, in
deren Lebenszyklus Verbesserungen umgesetzt werden konnten. Insbesondere wenn ein
Verbraucher grél3eren Wert auf Tierwohl als auf andere Nachhaltigkeitsaspekte legt (Kap.
2.3 dieser Arbeit), kann er hier eine fir sich akzeptable und bewusste Kaufentscheidung

treffen.

3.3.2 Erfolgskriterium Unabhangigkeit

Anforderungen an das Kriterium Unabhangigkeit

Dieser Aspekt in der Bewertung ist von besonderer Bedeutung, damit ein Siegel nicht nur
ein Marketinginstrument ist, sondern einen wirklichen Mehrwert fur den Verbraucher auf-
weist. In seiner Bewertung fordert Label ONLINE, dass die Kriterien auch von unab-
hangigen Stellen festgelegt werden mussen, die zu dieser Aufgabe befahigt sind. Damit
ist eine rechtliche und wirtschaftliche Unabhangigkeit aller Beteiligten gemeint.
AulRerdem missen die Vergabekriterien eingehalten werden; dies muss von einer

klar identifizierbaren Stelle kontrolliert werden (Abel et al. 2018c). Meyer-Ho-
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fer/Spiller unterscheiden zunachst zwischen First-Party und Third-Party. Das Oko-Insti-
tut setzt wie Label ONLINE auf Unabhéngigkeit in der Festlegung und Kontrolle von Krite-
rien als auch zusatzlich auf Partizipation, ein Vorgang also, bei dem mehrere Parteien

beteiligt sind.
Unabhangigkeit des PRO PLANET-Labels allgemein

Um das PRO PLANET-Label vergeben zu kénnen, wird der gesamte Lebenszyklus einer
Produktgruppe mithilfe einer sog. Hot-Spot-Analyse untersucht. Diese Analyse wird durch
.interne und externe Experten vorgenommen (REWE Group 2015, S. 5). An welcher Stelle
des gesamten Vergabeprozesses unabhangige Stellen zustandig sind, kann aus einem
Schaubild der Broschire entnommen werden (ebd., S. 6). Hier muss allerdings darauf ge-
achtet werden, dass auch bei externen Zustandigkeiten immer mehrere Stakeholder betei-
ligt sind und damit zeitweise sowohl interne als auch externe Teilnehmer einen Prozess-
schritt begleiten. Hier ist anzumerken, dass es keinen Schritt im Vergabeprozess gibt, der
ausschlieBRlich Zustandigkeiten und beteiligte Akteure von externer Seite einsetzt. Dies zeigt
sich beispielhaft im zweiten Schritt des Prozesses, der Hot Spot-Analyse. Fir die Analyse,
die feststellen soll, welche Produkte nachteilige 6kologische und soziale Auswirkungen im
Lebenszyklus zeigen, ist eine externe Institution zustandig. Beteiligte hierbei sind sowohl
externe Stakeholder als auch die REWE Group (ebd., Tabelle S. 6). Problematisch ist auch
die Zeichenvergabe wie in Schritt 9 erlautert, deren Zustandigkeit bei der REWE Group liegt

und bei der Personen des Beirats beteiligt sind.

Um einschatzen zu kdnnen, wie unabhangig der Vergabeprozess ist, lohnt sich ein genau-
erer Blick auf das Schaubild. Insgesamt lassen sich sieben Parteien identifizieren, die am
Prozess beteiligt sind (REWE Group, externe Institution, Projektmoderator, Beirat, externe
Stakeholder, Partner der Supply Chain, CSCP).

REWE Group: Als sog. First-Party stellt das Unternehmen keine unabhéngige Instanz dar,

da es im eigenen Interesse handelt.

Projektmoderator: Diese Zustéandigkeit wird durch einen Mitarbeiter der REWE Group ge-

stellt (First-Party). Vorschlage werden mit weiteren Stellen im Unternehmen diskutiert und

erst dann an den Beirat weitergegeben (ebd., S. 6).

Beirat: Der Beirat setzt sich aus mehreren Partnern zusammen, die unterschiedlichen Or-

ganisationen angehoren. Zurzeit!3 sind dies Vertreter von COLABORA, Die Verbraucher-

13 Januar 2018
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initiative e. V., Sidwind, NABU und Global 2000. Ein Beirat ist per definitionem ein Gre-
mium, welches die Aufgabe der Beratung innehat!4 oder Expertenwissen beisteuert. Dem-
zufolge ist hier nicht von einer vollstandigen Unabhangigkeit vom Unternehmen auszuge-

hen.

Externe Institution: In der Hot Spot-Analyse wird eine unabhangige Institution beauftragt,

die Uber Fachwissen in dem entsprechenden Produktbereich verfugt (ebd., S. 7). Es gibt
allerdings keine Quelle, die die Institutionen benennt, was eine Nachprifbarkeit der tatsach-
lichen Qualitat und Unabhéngigkeit fur Dritte unmdglich macht.

Externe Stakeholder: Laut REWE handelt es sich bei den externen Stakeholdern um unab-

hangige Teilnehmer wie z. B. Nichtregierungsorganisationen (ebd., S. 9). Auch hier kann
man davon ausgehen, dass NGOs zwar bevorzugt werden, die Teilnehmer aber nicht zwin-
gend aus diesem Umfeld stammen muissen. Diese etwas vage Information zur Unabhan-

gigkeit schmalert die Glaubwirdigkeit der Teilnehmer.

Partner der Supply Chain: Bei Partnern in der Lieferkette handelt es sich nicht um unab-

héngige Instanzen. Da sie auf wirtschaftlicher Ebene mit REWE zusammenarbeiten und

somit von ihr abhéngig sind, kdnnen sie ebenfalls nicht als unabhangig angesehen werden.

CSCP: Das wissenschaftliche Institut ,Collaborating Centre on Sustainable Consumption
and Production® ist auf dem Gebiet Nachhaltige Entwicklung tatig. Es entstand aus einer
Kollaboration des United Nations Environment Program und dem Wuppertal Institute for
Climate, Environment and Energy. Als Non-Profit-Organisation ist das CSCP als unabhén-

gig einzustufen.
Produktkategorie Eier

Problematisch ist die Bewertung der Unabhéngigkeit aus Konsumentensicht. Der Verbrau-
cher kann aufgrund der Zeichengestaltung beim Kauf nicht erkennen, ob es sich um ein
unabhangig vergebenes Siegel handelt. Insbesondere wenn weitere Umweltsiegel oder an-
dere Kennzeichnungen, wie z. B. ,Ohne Gentechnik®, vergeben werden, kann der Eindruck
entstehen, das PRO PLANET-Siegel sei von einem weiteren Third-Party-Anbieter verge-
ben. Durch die Gestaltung, z. B. mithilfe der Farbe des Siegels, lasst sich keine eindeutige
Verbindung mit REWE als Initiator herstellen. Dies zeigt sich sehr gut bei der Betrachtung
einer Eierverpackung der Marke Spitz & Bube. Name und Farbe des Siegels haben den
Anschein der Unabhangigkeit, da der Vergleich mit dem auf der Verpackung abgebildeten
REWE Logo keine Ubereinstimmung ergibt. Erst bei Eingabe der Kennziffer auf der PRO

PLANET-Website wird in den Informationen ersichtlich, dass es sich um ein REWE-Siegel

14 https://www.duden.de/rechtschreibung/Beirat
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handelt, da die Siegel-Seite von REWE und nicht von einer unabhangigen Instanz betrieben

wird.

Die Produktseite stellt die Unabhangigkeit des Siegels vor allem durch das Hervorheben
einer Zusammenarbeit mit der Hochschule Osnabrick in den Vordergrund (REWE-Zentral-
finanz eG 0.J.a). Damit wird zwar deutlich, dass das Siegel nicht vollstdndig unabhéngig ist
im Sinne der Festlegung von Kriterien und der Uberpriifung. Eine zusatzliche unabhéngige,
besser externe Partei, steigert aber die Glaubwiirdigkeit des Siegels beim Verbraucher,
dass er ein qualitativ hochwertiges und vertrauenswiirdiges Produkt in der Hand hélt. Damit
wird zumindest der Aspekt der Partizipation fur die Produktkategorie Eier bestatigt.

Bewertung der Unabhéangigkeit

Der PRO-PLANET-Vergabeprozess zeichnet sich durch eine Vielzahl beteiligter Instanzen
aus. Das ist positiv zu bewerten, da unterschiedliche Sichtweisen zu einem Bewertungser-
gebnis des Nachhaltigkeitsstatus fuhren. Der Grad der Unabh&ngigkeit bei der Festlegung
der Kriterien (Hot-Spot-Analyse; ebd., S.7 ff) als auch im Ubrigen Prozess variiert jedoch;
grundsétzlich kann aber nicht von einem hohen Mal3 der Unabh&ngigkeit gesprochen wer-
den. Dies ware nur dann der Fall, wenn in der Hot-Spot-Analyse und den darin verankerten
Okologischen, sozialen und 6konomischen Aspekten eine eigenstandige Einschatzung und

Kontrolle vorgenommen wirde. Dies kann so nicht bestatigt werden.

Der gesamte Vergabeprozess zeichnet sich dennoch durch ein hohes MalRR an Partizipation
aus, so wie es das Oko-Institut fordert. Dies ist durchaus positiv einzuschatzen. Allerdings
stehen einige Beteiligte in wirtschaftlicher Abhangigkeit zum Unternehmen oder kooperie-
ren auch in anderen Projekten miteinander, was ebenfalls auf eine Abhangigkeit deutet.
Dadurch kann auch von keiner reinen Third-Party-Vergabe des Labels gesprochen werden,
denn der gesamte Prozess wird durch REWE vorgegeben und in den meisten Schritten

auch in einer bestimmten Weise begleitet.

3.3.3 Erfolgskriterium Kontrolle

Anforderungen an das Kriterium Kontrolle

Kontrolle hat fur den Verbraucher eine besondere Bedeutung. Denn auch wenn die Kriterien
des Siegels im Allgemeinen auf sehr hohem Niveau sind, bleibt der Nutzen begrenzt, wenn
die Einhaltung nicht stetig tberwacht wird. Zudem unterliegt die Herstellung eines Produk-
tes standigen Veranderungen, sodass die Voraussetzungen einer Siegelvergabe evitl. nicht
mehr gegeben sind. Wichtig ist zundchst, dass die Kriterien fur ein Siegel eindeutig und
auch nachvollziehbar sind. Eine befristete Siegelvergabe und eine Prifung

fur eine Verlangerung kann die kontinuierliche Qualitat des Produktes nach Mal3gabe des
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Siegels erhdhen. VerstoRe sollten zudem sanktioniert werden, da so ebenfalls die
Qualitat sichergestellt wird (Abel et al. 2018c). Auch aus Sicht des Oko-Instituts ist es ent-
scheidend, dass die Details zur Vergabe und die damit verbundenen Anforderungen zu-
ganglich sind. Denn nur so lasst sich von auRen nachvollziehen, dass das Siegel nicht
leichtfertig vergeben wird. Weiterhin wichtig ist die Unabhangigkeit der Kontrolle, also eine

Vergabe durch Instanzen, die nicht in 6konomischem Bezug zum Produkthersteller stehen.
Kontrolle des PRO PLANET-Labels allgemein

Beginnend mit dem letzten Aspekt der unabhangigen Uberpriifung wird schnell klar, dass
es keine vollstandige Unabhangigkeit in der Uberprifung der Vergabekriterien gibt. Richtig
ist, dass die beteiligten Parteien des Prozesses auch aus externen Unternehmen kommen.
Wie erlautert, ist der Vergabeprozess aber durch einen beratenden Austausch der Teilneh-
mer gekennzeichnet, nicht jedoch durch eine externe Uberpriifung, die den Prozess eigen-
sténdig begutachtet. Das muss nicht notwendigerweise die Qualitat der Kontrollen schma-
lern. Dennoch b3t das Verfahren damit einen Teil seiner Glaubwirdigkeit ein, da es in
einem gemeinschaftlichen Austausch keine vollstdndig unbeeinflusste Meinungsbildung

geben kann.

Sieht man sich die PRO PLANET-Informationen nun genauer hinsichtlich der Kontrolle der
Vergabekriterien an, so kann zunachst festgehalten werden, dass die Vergabekriterien sich
aus dem Prozess der Siegelvergabe ergeben. Das bedeutet, dass jeder Prozessschritt
durch eigene Zustandigkeiten und beteiligte Akteure gekennzeichnet ist, was ein optimales
Ergebnis in jedem Schritt erzielen soll. Die Details sind dennoch sehr vage formuliert. So
dient die Hot-Spot-Analyse dazu, die Problemfelder zu identifizieren; ob es sich um die
srichtigen® Informationen handelt, ergibt ein Verifizierungsschritt, der durch eine unabhan-
gige Instanz vorgenommen wird (REWE-Zentralfinanz eG o0.J.a, S. 9). Jedoch handelt es
sich hier noch nicht um die Vergabekriterien selbst; erst in der Abstimmung mit dem Beirat
werden Vorschlage zur ,Verringerung oder Auflésung der Hot Spots” (ebd., S.10) diskutiert.
Unter 3.4 wird erwahnt, dass ,In einem Vorschlagkatalog [...] Malnahmen aufgelistet [wer-
den], die geeignet sind, die identifizierten Hot Spots zu verringern bzw. aufzulésen. Ein Teil
dieser Malinahmen kann den Hot Spot-Analysen enthommen bzw. aus diesen hergeleitet
werden.” (ebd., S. 11). Genauere Informationen lassen sich der Broschire allerdings nicht
entnehmen. Sofern es keine exakt festgelegten Vergabekriterien gibt und diese erst durch
eine Machbarkeitsabschatzung entwickelt und aufgestellt werden, kann auch keine Kon-
trolle stattfinden. Hierzu heil3t es aulRerdem: ,Die REWE Group erarbeitet eine Machbar-
keitsabschatzung, [...] die fur den jeweiligen Hot Spot-Verringerungen bzw. -Auflésung der
jeweiligen Produkte geeignet erscheinen.” (ebd., S. 11). Das zeigt, dass hier individuell und

nicht nach festen, nachvollziehbaren Kriterien entschieden wird. Mdglicherweise ist aber
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auch nur eine auf das Produkt passende MaRRnahme effizient umzusetzen. Auf alle Pro-
dukte — dafur aber festgeschriebene MalRnahmen — sind kontrollierbar, aber nicht fur jedes
Produkt geeignet. Eine Kontrolleinheit besteht allerdings nach Vergabe des Siegels zur
kontinuierlichen Verbesserung (REWE Group 2015, S. 11). Auf den bereits ermittelten
Problemfeldern in jeder Produktgruppe werden neue Analysen erstellt. Sofern neue Prob-
leme entdeckt werden, muss das Produkt abermals eine Prifung durchlaufen. Werden die

festgelegten Ziele nicht erreicht, kann das Label wieder entzogen werden (ebd. S. 13).
Produktkategorie Eier

Insbesondere bei tierischen Produkten legen Verbraucher grof3en Wert auf die Einhaltung
der Kriterien und die regelméaRige und unabhangige Uberprifung, da hier die Themen Tier-
wohl und artgerechte Haltung von Bedeutung sind. Allzu oft berichten Medien tber die la-
sche Umsetzung von MalRnahmen oder sogar gesetzlichen Mindeststandards, wenn es
keine unabhangigen Kontrollen gibt. Das Produktlabel enthélt keinerlei Informationen zu
Prifungen und Kontrollen. Anders als bei Testsiegeln wie der der Stiftung Warentest ist
kein Prifdatum verzeichnet; méchte ein Verbraucher mehr tiber die Nachhaltigkeit des Pro-
duktes erfahren, dann muss er wiederum die Kennziffer online eingeben und spezifisch
nach Informationen zur Kontrolle der Einhaltung von Kriterien suchen. Die Produktseite al-
lerdings verwendet diese Vokabeln nicht. Bei den von REWE vertriebenen Eiern ware es
sehr hilfreich, mehr dartiber zu erfahren, wie konkret sichergestellt wird, dass die Partner —
also die landwirtschaftlichen Betriebe — in den Vertragen festgehaltenen Absprachen ein-
halten. Die Information ,Tierhaltung verbessert”, die auf dem Label ausgelobt wird, stimmt
zunachst mit den Erlauterungen auf der Website tberein. Zum Produkt Spitz & Bube heil3t
es u. a.: ,In diesem Projekt [werden] erstmals auch die mannlichen Tiere in einem Maststall
aufgezogen.” (REWE-Zentralfinanz eG 0.J.a). Die Information Uber Umfang und Dauer des
Projektes und ob das Projekt durch eine externe Instanz kontrolliert wird, kann nicht besta-

tigt werden.
Bewertung der Kontrolle

Aspekte der Kontrolle des Vergabeprozesses und der Einhaltung der Kriterien werden in
den Dokumenten Uber das PRO PLANET-Siegel nicht angesprochen. Man kann allenfalls
von indirekten Kontrollmechanismen sprechen, wenn es zum Austausch der teilnehmenden
Instanzen innerhalb des Vergabeprozesses kommt. Fur Verbraucher ist die Information
Uber magliche Kontrollen allerdings zu unausgepragt. Idealerweise gabe es bereits auf dem
Siegel eine Information zur Prifung, zumindest aber auf der Website weitere Hinweise zu

externen Kontrollinstanzen.
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3.3.4 Erfolgskriterium Transparenz

Anforderungen an das Kriterium Transparenz

Ein grof3er Mangel in der Kommunikation der Nachhaltigkeitsmafinahmen und der Siegel-
vergabe zeigt sich in der Verfluigbarkeit der Details und Hintergriinde. Wichtig ist, dass Ver-
braucher jederzeit auf das Material zugreifen kénnen und damit auch Information Gber den
gesamten Prozess der Siegelvergabe erhalten. Dieser Prozess muss verstandlich darge-
stellt sein (Abel et al. 2018c). Wichtig ist aber auch die inhaltliche Ausgestaltung des Labels,
wenn maoglich als mehrstufiges Label (von Meyer-Hoéfer/Spiller), die die Einschéatzung far
AuRenstehende erleichtert. Das Oko-Institut schlagt ebenfalls vor, dass die Vergabeanfor-

derungen und das Verfahren zuganglich gemacht werden.
Transparenz des PRO PLANET-Labels allgemein

Sowohl auf der PRO PLANET-Website als auch in der Broschire erhélt der Verbraucher
Hintergrundinformationen zur Label-Vergabe. Die Broschire ist dabei noch ausfuhrlicher
und strukturierter als die Website von PRO PLANET. Der Verbraucher erhalt Erlauterungen
zur Nachhaltigkeitsstrategie von REWE, zu den damit verfolgten Zielen, zur Vergabe des
Labels und den damit verbundenen Instanzen. Der Fokus der Broschire liegt dabei auf
dem Vergabeprozess; die einzelnen Schritte sind identisch mit der Gliederung des Doku-
ments, deren Punkte kurz erlautert werden. Somit entwickelt der Verbraucher eine Vorstel-
lung davon, wie ein Produkt zu seinem Label kommt und wie komplex der Ablauf ist. Das
ist aus kommunikativer Sicht positiv, da der Verbraucher mehr Verstandnis fir die Komple-
xitdt und damit auch die moglichen Schwierigkeiten in der Umsetzung bekommt. Hilfreich
sind zudem der durch Grafiken verstandlicher gemachte Prozess (REWE Group 2015, S.
6) und die Hot-Spot-Karte (ebd., S. 9).

Produktkategorie Eier

Das PRO PLANET-Siegel ist eindeutig als solches erkennbar und unterliegt keiner Ver-
wechslungsgefahr mit anderen Zeichen. Durch die Ergdnzung der Kennziffer auf dem Sie-
gel hat der Verbraucher eben jenen Zugang zu weiterfiihrenden Informationen, die ihm im
Hinblick auf das Produkt Ei Uber das Label direkt nicht vermittelt werden kdnnen, u. a. weil
das Zeichen die Komplexitat der Informationen nicht transportieren kann. Zudem kann es
von Vorteil sein, dass eine bestimmte Eigenschaft wie umweltschonender Anbau von Fut-
termitteln oder verbesserte Tierhaltung explizit im Label hervorgehoben wird. Da diese er-
ganzenden Informationen produktspezifisch sind, stellen sie einen besonderen Mehrwert

fur dieses Produkt dar. PRO PLANET ist damit zwar kein mehrstufiges Label im eigentli-
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chen Sinne; dennoch erlaubt diese Zusatzinformation dem Verbraucher Produkteigen-
schaften zu differenzieren und diese Informationen als Entscheidungshilfe beim Kauf ein-

zusetzen.

Insbesondere im Hinblick auf die weiterfihrenden Informationen auf der PRO PLANET-
Produktseite erhalt der Verbraucher Details zum Vergabeprozess; eine genaue Aussage
darliber, welche Anforderungen zur Vergabe bei einem bestimmten Eiprodukt erfllt sein
mussen, bleiben jedoch offen. Die Schwierigkeit liegt in der lediglich beispielhaften Darstel-
lung der Verbesserungsmalnahmen fir Eier. Die Verbesserungen sagen grundsatzlich
nichts Uber die Anforderungen im Speziellen aus. Fur eine Einordnung des Zustandes ware
es zudem notwendig, einen Vergleich ziehen zu kbnnen zwischen der vorangehenden und
der jetzigen bzw. der geplanten Situation oder einem Standard, der erreicht werden soll.
Zur Situation der Legehennen heil3t es beispielsweise: ,,Auf Seminaren erlernen Teilnehmer
praktische Fahigkeiten, die ihnen dabei helfen, die Ursachen fir Verhaltensstérungen zu
beheben, also auch das Federpicken und gegenseitige Bepicken bei Tieren mit ganzen
Schnébeln zu verhindern. Es gilt, potenzielle Risikofaktoren zu erkennen und mit erfolgver-
sprechenden Malinahmen rechtzeitig gegenzusteuern. (REWE-Zentralfinanz eG 2017b).
Verbrauchern wird damit allerdings nur unzureichend erklart, wie die Malinahmen konkret

aussehen.
Bewertung der Transparenz

Zunachst ist es positiv zu bewerten, dass REWE dem Label eine entsprechende Plattform
bietet, auf der das Zeichen und die Vergabe erlautert werden. Problematisch ist jedoch,
dass die Erlauterungen stets an der Oberflache bleiben. Zum einen werden keine genauen
Zielvorgaben kommuniziert, d. h. der Verbraucher weil3 zwar, dass die Tierhaltungsbedin-
gungen in der Eierproduktion verbessert werden sollen; er kann das Ausmaf3 durch feh-
lende Zahlen und damit die Information Giber den Grad der Verbesserung nicht wirklich ein-
schatzen. Er ist darauf angewiesen zu glauben, dass die Haltungsbedingungen wesentlich
verbessert werden konnten. Zudem wird nicht genau erlautert, wie unabhangig die einzel-
nen Akteure im Prozess arbeiten kénnen und welcher Anteil ihrer Expertise in den Entschei-
dungsprozess einflieRt. REWE schafft damit eine sehr gute Basis fur transparente Kommu-

nikation, die jedoch noch Spielraum fir mehr Transparenz lasst.

3.4 Erganzende Informationskanéale fir gréR3eren Mehrwert

Die vorangehenden Erlauterungen haben gezeigt, was notwendig ist, um ein gutes, fir den
Verbraucher vertrauenswirdiges Siegel zu entwickeln, welche Kriterien zu erflllen sind,
damit die Qualitat kontinuierlich gesichert ist und keine Abweichungen im Vergabeprozess

entstehen kénnen — sei es aus unternehmenspolitischen oder wirtschaftlichen Griinden.

36



3. Fallbeispiel: Das REWE-Siegel PRO PLANET

Nur, wenn ein Siegel in allen vier Kernbereichen Anspruch, Unabhangigkeit, Kon-
trolle und Transparenz einer bestimmten Vorgehensweise entspricht, ist es fur den
Konsumenten von echtem Mehrwert. Die beispielhafte Darstellung anhand des REWE-La-
bels zeigt jedoch, dass es eine Sicherheit der Einhaltung dieser MalRhahmen ohne unab-
hangige Instanzen nicht geben kann. Denn jedes von einem anderen Unternehmen entwi-
ckelte Label musste wiederum auf die Qualitat der Erfolgskriterien bewertet werden — so
wie es Label ONLINE auf seiner Website macht. Dieses Vorgehen ist aber nur aus der Not
der Siegelschwemme heraus geboren. Vor allem kann der Umfang der Auswertungen fur
Konsumenten mdglichweise abschreckend sein, sodass die Untersuchungen fur die breite
Offentlichkeit nicht attraktiv bzw. nicht praktikabel sind. Zudem unterscheiden sich die Label
in ihrer Komplexitat, was die Bewertung moglicherweise unvollstéandig oder oberflachlich

macht.1®

Neben den Bewertungskriterien existieren aber noch weitere Moglichkeiten, die dem Ver-
braucher helfen, um ein Label im konkreten Bezug zum Produkt einzuordnen und fir sich
zu bewerten. Dazu dienen vor allem die in Kapitel 2.4.1 aufgefiihrten Werkzeuge der Kom-

munikation, auf die im Nachfolgenden Bezug genommen wird.
Point-of-Sale

Dem Konsumenten stehen neben der Aussage, die das Label selbst vermittelt, am PoS
keine weiteren Informationen zur Verfligung. Dies ist selbstverstandlich auch bei Siegeln
auf Produkten anderer Unternehmen der Fall — sofern nicht explizit Nachhaltigkeitsstrate-
gien Uber Aufsteller, Flyer und andere Maflinahmen am Point-of-Sale kommuniziert werden.
REWE nutzt jedoch noch weitere unterstiitzende Kommunikationskanale als das Label al-
lein, um Uber seine Aktivitaten zu informieren und den Wert des Labels fir den Verbraucher
zu starken. Grundsétzlich stellt es eine Herausforderung dar, die Informationskanéle mitei-
nander zu verknupfen. Dennoch ist es sowohl fir das Unternehmen im Sinne der Reich-
weite positiv als auch fir den Kunden selbst, der starker fur die Bemihungen des Unter-
nehmens sensibilisiert wird. REWE I6st das Dilemma der begrenzten Informationstibermitt-
lung durch das Label aber auf intelligente Weise, denn das Unternehmen schafft eine Ver-
bindung zwischen PoS und anderen Kommunikationskanalen, indem es eine individuelle
Produktkennziffer auf dem Label platziert und diese mit der Produktkategorie-Website von
PRO PLANET verbindet (REWE-Zentralfinanz eG 0.J.a).

15 Aus diesem Grund war aus meiner Sicht der Vergleich mit anderen Erfolgsfaktoren wichtig.
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Produktwebsite

REWE setzt in seiner Nachhaltigkeitskommunikation auf Kandle, die direkt, aber einseitig
Informationen Ubermitteln. Das ist aus Unternehmenssicht von Vorteil, denn mdégliche Ver-
braucherfragen wirden es erfordern, mit dem Kunden in aktiven Austausch zu treten, ein
arbeitsintensives Unterfangen. Mithilfe des Verweises auf eine Produktkategorie, im Falle
der Frischeier auf die Produktkategorie Eier, lassen sich auf wenig Raum die Kerninforma-
tionen, die REWE transportieren will, an den Verbraucher weitergeben. Eine Hirde ist die
zuvor schon angesprochene fehlende App, die dem heutigen Verbraucherverhalten ent-
sprache, schnelle Informationen Vorort zu erhalten. Dennoch ist es moglich, tber mobile
Endgerate auch am PoS Siegel-bezogene Informationen zu erhalten. Die verfugbaren De-
tails, die das Label erganzen, sind auf der Website in zwei Hauptbereiche unterteilt: 1. Die
am Seitenrand in griin hervorgehobenen Kurzinformationen ,Kurz und Gut®, die auf Ziele
zur Verbesserung der Nachhaltigkeit, umgesetzte Mal3nahmen und Herkunft des Produktes
abzielen. 2. Die in Form eines Flief3textes dargestellten Hintergrunddetails. Hier wird jedoch
nicht nach einzelnem Produkt unterschieden, sondern zusammenfassend informiert, allen-
falls beispielhaft Gber die nachhaltigkeitsférdernden Aktivitaten spezifischer Marken. Der
inhaltliche Bezug zum Produkt Ei verstéarkt die Glaubwirdigkeit des Siegels, da die gene-
relle, eingeschrankte Aussagekraft durch konkrete Informationen erganzt wird und damit
eine Nachvollziehbarkeit fir den Konsumenten entsteht. Dies ist unabhéngig davon, ob die

Informationen tatsachlich in vollem Umfang umgesetzt werden.
Broschire

Erganzende Informationen zum Siegel und seiner Qualitat kénnen die Glaubhaftigkeit des
Siegels prinzipiell starken, da REWE einen Blick hinter die Kulissen der Siegelvergabe er-
mdglicht. Jeder Verbraucher, der sich eingehender mit den Folgen seiner Kaufentscheidung
auseinandersetzen mochte, hat so die Moglichkeit, mehr zur Vergabe des Siegels zu er-
fahren. Diese Informationsquelle hat jedoch, wie gezeigt, seine Grenzen. Zudem handelt
es sich bei diesem Kommunikationstool ebenfalls um einseitige also direkte, einkanalige
Kommunikation, die nicht darauf abzielt, in den aktiven Austausch mit dem Verbraucher zu
treten. Positiv zu bewerten ist allerdings die gut sichtbare Platzierung der Online-Broschiire,
die direkt auf der Startseite von PRO PLANET zum kostenlosen Download angeboten wird,
und die Erlauterungen zum Prozess, die ebenfalls kurz auf der Website genannte werden.
Kritische Konsumenten werden jedoch auch in der Broschire keine abschlie3ende Beant-
wortung aller Fragen finden, da der Umfang der einzelnen Schritte sehr gering ist und keine

wirklichen Details offenbart.
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Unternehmenswebsite

Die Unternehmenswebsite stellt ebenfalls eine wichtige Verbindung zum Produktlabel am
PoS her. Sie dient REWE dazu, die wahrgenommene gesellschaftliche Verantwortung her-
auszustellen und als Kern der Unternehmensphilosophie zu positionieren (REWE-Zentral-
Aktiengesellschaft 2018a). Fur ihre Kunden stellt die Verknipfung von Unternehmensethik
und ethisch produziertem Produkt einen wichtigen Grund dar, sich fir Produkte von REWE
zu entscheiden. Der politische Verbraucher (Kap. 2.2 dieser Arbeit) erhalt durch die Webs-
ite-Information eine zusatzliche Legitimation, das Produkt zu kaufen. Unter dem Menupunkt
»-Nachhaltigkeit” gibt REWE eine Kurzinformation zum Label und verlink anschlieend direkt
zur PRO PLANET-Website (REWE-Zentral-Aktiengesellschaft 2018Db).

Nachhaltigkeitsbericht

In der Nachhaltigkeitskommunikation nimmt der Bericht einen weiteren wichtigen Teil im
Unternehmen ein. Es positioniert sich hiermit ebenfalls als ein verantwortungsvolles Unter-
nehmen, welches die Herausforderungen um den Erhalt der Erde annimmt (Kap. 2.1 dieser
Arbeit). Nachhaltigkeitsberichte haben wie Unternehmenswebsites in Bezug zum konkreten
Produkt bzw. am PoS keinen direkten Einfluss; fir die Gesamtwahrnehmung eines Ver-
brauchers kann aber auch der Bericht von Bedeutung sein, denn Konsumenten entschei-
den sich eher fur Produkte von Unternehmen, mit denen sie sich identifizieren kénnen, de-
ren Einstellung und Werte (Kap. 2.2 dieser Arbeit) sie teilen. Das PRO PLANET-Label findet
auch im Nachhaltigkeitsbericht seinen Platz (REWE-Zentralfinanz eG 2017b, S. 4 f). Der
Zusatznutzen der Informationen besteht vor allem darin, die Bedeutung des Siegels im Ge-
samtkontext des Unternehmens einzuordnen. REWE nennt drei Kennzahlen, die den Wert
des Siegels unterstreichen kénnen: ,100 % Bananen mit Zertifizierung®, ,+77 % Steigerung
der REWE Regionalprodukte von 262 auf 465 Artikel (zwischen 2014 und 2016)*, ,11 %
Anteil PRO PLANET-Produkte am Verkaufswert der Eigenmarkenprodukte von REWE,
PENNY und toom Baumarkt (2016)“ (ebd., S. 4). Diese Informationen werden jedoch nicht
durch unabhangige Quellen gestitzt, sodass der tatsachliche Mehrwert fur den Verbrau-

cher eingeschrankt ist.

Mithilfe einer Grafik lasst sich verdeutlichen, wie REWE die Informationen seines Labels
mit anderen Kommunikationsmafinahmen zur Nachhaltigkeit verknlpft (s. Abb. 2). Das im
Zentrum stehende Siegel wird Uber die Kanale Website (REWE Group und PRO PLANET)
sowie Broschuren (Nachhaltigkeitsbericht und Siegelvergabe) kommuniziert. Zusétzlich
hebt REWE das Thema Nachhaltigkeit in seiner jahrlich stattfindenden Stakeholder-Veran-
staltung hervor, zu der — wenn auch nur vereinzelt — interessierte Verbraucher eingeladen

werden.
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REWE Group PRO PLANET
Website Website
- einkanalig PRO PLANET - einkanalig
Siegel
REWE Group PRO PLANET
Nachhaltig- Vergabe
keitsbericht \ / Broschiire
u
REWE Group
Nachhaltig-
-> einkanalig Keitsforum - einkanalig
i u
-> interaktiv

Abb. 3: Verknupfungen von Informationsquellen Uber das PRO PLANET-Siegel; eigene Darstellung

In dieser Verknipfung zeigt sich sehr gut, dass eine Kommunikation an den Verbraucher
Uber mehrere Kanéle méglich und sinnvoll ist, um die Kenntnis tber ein Siegel zu erhéhen;
lediglich die Art des Kanals und die Frage, ob neben der rein informativen Ebene auch eine
interaktive zum Vertrauensaufbau und Informationsaustausch passender ist, sollte zukinf-

tig verstarkt in den Fokus riicken.

3.5 Grenzen des Mehrwerts

Bisher stand in der Bewertung des Verbrauchermehrwertes der Prozess hinter dem Siegel,
also die Siegelvergabe, im Fokus. Die Erfolgsfaktoren bieten eine gut umsetzbare Art dieser
Bewertung. Aulerdem wurde zur Einschatzung auch die Verknipfung der Kommunikati-
onsmalinahmen bericksichtigt, da ein Siegel nur eine mogliche Form der Informationstiber-
mittlung des Themas Nachhaltigkeit darstellt, nicht aber die einzig sinnvolle und wirksame.
AbschlielRend muss deshalb noch einmal ein Blick auf das Zeichen, also das Siegel selbst

geworfen werden.
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REWE geht auf der PRO PLANET-Website auf die drei Elemente des Siegels ein, die dem
Konsumenten die Inhalte des Siegels in Verbindung mit dem Produkt vermitteln sollen: die
Kennziffer, der Nachhaltigkeitsaspekt und das Zeichen (REWE-Zentralfinanz eG 0.J.c). Die
Kennziffer wird also als wesentlicher Bestandteil gesehen, weil Uber sie ,alle relevanten
Informationen [...] abgerufen werden kénnen.“ (ebd., Uber PRO PLANET). Es ist fraglich,
worauf sich die Relevanz bezieht; denn hier ergeben sich je nach Interesse der Zielgruppe

moglichweise noch Liicken in der Bereitstellung von Informationen.

Im zweiten Aspekt, dem der Nachhaltigkeit, sollen Informationen zu den spezifischen oder
sozialen Besonderheiten des jeweiligen Produktes Ubermittelt werden. Hier sollte erwahnt
werden, dass Nachhaltigkeit im engeren Sinne nicht nur 6kologische und soziale Aspekte,
sondern auch 6konomische Aspekte beinhaltet. REWE erwahnt dies auch in Verbindung
mit der Siegelgestaltung, geht in Bezug auf die Produkte aber nicht néher darauf ein. Pro-
duktbezogen werden also ausschlieBlich die Bereiche Okologie und Soziales hervorgeho-
ben. Das passiert Uber die je nach Produkt relevanten Eigenschaften, die das Siegel indi-
vidualisieren. Am Beispiel der Produktkategorie Eier sind das die 6kologischen Eigenschaf-
ten ,Tierhaltung verbessert* und ,Futtermittel umweltschonender angebaut®. Demnach hat
nicht jedes Produkt eine Verbesserung in allen Nachhaltigkeitsbereichen erreicht, denn
auch bei den Eiern werden mal beide Verbesserungen, mal lediglich eine Verbesserung
ausgelobt. Der Konsument darf hier also keine lickenlose Nachhaltigkeitsoptimierung er-
warten, die eine Siegelauszeichnung erlaubt. Bereits die Eliminierung eines Hot Spots kann

also zur Siegelvergabe filhren (Kap. 3.3.3 dieser Arbeit).

Im dritten Aspekt, der Formengestaltung des Zeichens unter Verwendung von drei abge-
rundeten Ecken, sollen die drei Nachhaltigkeitsbereiche Okologie, Soziales und Okonomie
aufgenommen werden. Genau hier gibt es inhaltlich aber keinen Zusammenhang mit dem
Aspekt der Okonomie, zumindest was die Auslobung einer bestimmten Produkteigenschaft

im Siegel anbelangt.

Nun ist die Frage, ob diese Gestaltung des Siegels den Verbraucher dabei unterstitzt, die
optimale Kaufentscheidung zu treffen. Auf emotionaler Ebene wird dem Konsumenten am
PoS vermittelt, dass er etwas Gutes mit dem Kauf des Produktes tut. Damit kann er bei
Kauf einer Packung Eier seinem ethischen Verstandnis gerecht werden und einen Beitrag
zu nachhaltigem Konsum leisten. Damit will er aber auch erreichen, dass seine Anspriiche
und Erwartungen beim Kauf erfullt werden (Motive; Kap. 2.4.2 dieser Arbeit). Die Potemkin-
Eigenschaften, die mit der Produktion der Eier einhergehen, erlauben keinen Blick in den
Stall und erméglichen nicht nachzuvollziehen, ob mannliche Kiiken tatsachlich aufgezogen
werden oder Schnabel nicht gekiirzt werden. Der Konsument muss glauben, was ihm durch

das Siegel an Informationen transportiert wird.
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Durch die Verwendung umfassender sprachlicher Ausdriicke, also das Nennen der Verbes-
serungen im Siegel, kann die Wirkung von Sprache besonders gut eingesetzt werden. Denn
die Beschreibungen der positiven Merkmale eines Produktes rufen wiederum Bilder (Ge-
schichten; Kap. 2.4.2 dieser Arbeit) hervor, die Emotionen auslésen. Verbraucher haben
bereits haufig Uber die Zustande in Hihnerstallen erfahren, sei es durch Berichte oder Re-
portagen. Ob die drei abgerundeten Ecken allerdings als Symbol fir Nachhaltigkeit beim
Verbraucher erkannt werden, ist unwahrscheinlich. Nichtsdestotrotz kdnnen bereits durch
die Codes Sprache und Geschichte Inhalte vermittelt werden, die dem Ké&ufer sagen, er
trafe die optimale Kaufentscheidung. Ein kleiner Einblick in die Potemkin-Eigenschaften
kann durch die Erganzungen im Label gewahrt werden. Der tatsachliche und einzig mogli-
che Mehrwert eines Labels steckt dennoch in gut durchdachten und abgesicherten Erfolgs-

kriterien.
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4. Diskussion

Ein Konsument, der seinen taglichen Einkauf im Supermarkt oder Discounter tatigt, sieht
die Aussagen Uber einen inflationaren Gebrauch von Siegeln bzw. einer Siegelschwemme
bestatigt. Durch die Informationsflut fihlen sich Verbraucher daher oft Gberfordert oder sind
sich nicht sicher, die optimale Kaufentscheidung fur sich zu treffen. Die Frage, ob es einen
Mehrwert flr Verbraucher von Nachhaltigkeitssiegeln gibt, sollte daher mit dieser Arbeit
beantwortet werden. Das PRO PLANET-Siegel eignet sich beispielhaft sehr gut, da es eine
grof3e Verbreitung sowohl im Supermarkt als auch im Discounter aufweist und damit viele
Menschen erreicht. Aulerdem stehen diverse ergdnzende Informationsangebote zur Ver-
fugung.

In der Literatur zeigt sich, dass haufig die Unternehmen im Fokus stehen, wenn es um
Nachhaltigkeit im Allgemeinen oder die Kommunikation tber Nachhaltigkeit im Speziellen
geht. Da die Arbeit sich auf den Verbraucher konzentriert, muss eine Frage lauten: Was
versteht der Verbraucher unter Nachhaltigkeit? In Kap. 2.2 war vom politischen Verbraucher
die Rede. Er wahlt nicht mehr nur aus einem Portfolio an Produkten aus, sondern méchte
an Entscheidungen beteiligt sein und Produkte eines Unternehmens kaufen, mit dessen
Werten er sich identifizieren kann. Die Informationsmoglichkeiten im digitalen Zeitalter er-
mdglichen also ein gréReres Mal3 an Partizipation. Insbesondere Themen des Umwelt-
schutzes werden intensiv in der Offentlichkeit diskutiert. Partizipation bedeutet aber auch
fir Unternehmen, dass Verbraucher eine Anspruchsgruppe darstellen, die in die Prozesse
der Wertschdpfungskette einbezogen werden will — sie also in Interaktion mit dem Unter-
nehmen steht. Ein Siegel kann nun eine Mdglichkeit darstellen, dem Verbraucher zu ver-
mitteln, dass das verantwortungsbewusste Unternehmen MaRRhahmen zur Umsetzung von
Nachhaltigkeit betreibt.

Die Ansprliche an das Unternehmen in Beziehung zum Verbraucher sind somit hoch. Wie
schafft es nun ein Unternehmen, mithilfe eines Nachhaltigkeitssiegels einen Mehrwert fur
Verbraucher zu generieren? Fur Unternehmen bedeutet dies insbesondere, mit ihrer An-
spruchsgruppe Kunde in Kontakt zu treten, was mithilfe von kommunikativen MaRhahmen
erreicht werden kann. Hier muss das Unternehmen sich sowohl durch die Darstellung sei-
ner Werte im Wettbewerb hervortun, als auch mit verschiedenen Kommunikationskanélen
moglichst umfassend Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten informieren. Der interaktive Aus-
tausch z. B. Uiber Social Media ist damit bei der Anspruchsgruppe des Verbrauchers beson-
ders wichtig. Das bedeutet, dass alle Nachhaltigkeitsaktivitaten optimal im Sinne des Ver-
brauchers kommuniziert und die Kommunikationskanale nach Moglichkeit miteinander ver-

netzt werden.
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Blicken wir konkret auf Nachhaltigkeitssiegel, die als Teil der Kommunikation von Nachhal-
tigkeit den Konsumenten direkt erreichen, muss die Frage lauten, wie die Anforderungen
an ein Nachhaltigkeitssiegel gestaltet sein missen. Hier gibt es verschiedene Ansatze. Sie
Uberschneiden sich allerdings in den vier Erfolgsfaktoren Anspruch, Unabhéangigkeit,
Kontrolle und Transparenz. Die einzelnen Faktoren kdnnen damit mehr oder weniger
detailliert betrachtet und zur Bewertung herangezogen werden (vgl. Tabelle S. 23). Je tiefer
in die einzelnen Faktoren geblickt wird, desto genauer kann eine Bewertung vorgenommen
werden — die so ohne Weiteres durch den Konsumenten am PoS nicht geleistet werden

kann.

Und was leistet nun das PRO PLANET-Label? Unter Betrachtung der Erfolgsfaktoren lasst
sich bereits ein hoher Standard ausmachen. Einschrankend muss aber betont werden, dass
es sich bei der Bewertung nicht um ein Audit handelt, also nicht hinter die Kulissen der
Siegelvergabe geblickt werden kann. Die Einstufung wird an den veroffentlichten Informa-
tionen vorgenommen und hat somit auch ihre Grenzen. Je mehr REWE an Informationen

preisgibt, desto glaubwirdiger kann auch die Gesamtbewertung des Siegels ausfallen.

Dennoch lasst sich zu jedem Erfolgsfaktor eine Einschatzung vornehmen. Im Anspruch
wird deutlich, dass es keine Norm gibt, die von externer Stelle kontrolliert wird. Eine echte
Mehrstufigkeit im Label ist nicht direkt gegeben. Das Ausweisen bestimmter Verbesserun-
gen ist aber vor allem eine wichtige Information flir Verbraucher, die auf Tierschutz Wert
legen. In diesen Fallen kann durchaus von einem héheren Anspruch als bei gesetzlichen
Vorgaben gesprochen werden. Die Unabhangigkeit ist ebenfalls differenziert zu betrach-
ten. Zum einen ist PRO PLANET kein Third-Party-Siegel. Gleichwohl bezieht REWE sehr
viele externe Parteien in den Vergabeprozess ein. Das verschafft dem Unternehmen wo-
mdglich den Spielraum, sowohl umsatzorientiert zu wirtschaften, gleichzeitig aber die not-
wendigen MalRnahmen fir mehr Nachhaltigkeit umzusetzen. Die eingeschrankte Unabhan-
gigkeit spiegelt sich daher auch im Aspekt der Kontrolle wider. Kontrolle besteht nur im
Austausch mit den Parteien, die am Prozess beteiligt sind. Es gibt keine Audits oder Par-
teien, die nach eigenen hohen Kriterien eine Einstufung vornehmen. Transparenz ist be-
dingt vorhanden. Das liegt zum einen daran, dass REWE viele Kommunikationskanale mit-
einander verknupft und so einer breiteren Personengruppe ermdglicht, Informationen zum
Vergabeprozess und den allgemeinen Schwerpunkten zu erhalten. Dennoch ist der Pro-
zess oberflachlich, was auch notwendig ist, wenn es um produktunabhangige Erlauterun-

gen geht. Licken ergeben sich aber in den konkreten Produktinformationen.
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5. Schlussbetrachtung

5. Schlussbetrachtung

Fazit

Nachhaltigkeitslabel im Allgemeinen haben keinen garantierten Mehrwert. Da es keine ge-
setzlichen Vorgaben gibt, muss vielmehr jedes Label isoliert betrachtet werden; das ist un-
ter Verwendung der Erfolgsfaktoren eingeschrankt moglich. Grundsétzlich schafft das PRO
PLANET-Label einen Verbrauchermehrwert, da es den gesamten Lebenszyklus betrachtet
und die Faktoren explizit im Label herausstellt, die verbessert werden konnten. Allerdings

wird keiner der Erfolgsfaktoren vollstandig erfullt.

Welche Nachhaltigkeitsaspekte werden nun abgedeckt? Nachhaltigkeit als Gesamtkon-
strukt aus Okologie, Okonomie und Sozialem wird nicht in jedem Produkt gleichermaf3en
umgesetzt. Dies ist vermutlich auch nicht méglich, insbesondere wenn wir von Produkten
fir den Massenmarkt ausgehen und deren Kosten sich in einem moderaten Rahmen halten
missen. Dennoch ist auch eine Optimierung an Teilaspekten der Nachhaltigkeit zu begri-
Ben. Das setzt REWE mit Feststellung der Hot-Spots um.

Erhalt der Verbraucher die Informationen, die er benétigt? Die Informationen, die dem Ver-
braucher zur Verfiigung gestellt werden, sind begrenzt. Wenn ein Unternehmen ohne au-
Rere Kontrollinstanz an einem Siegel arbeitet, so wird es im eigenen Interesse nur einen
Teil des Ablaufs fur den Konsumenten zugénglich machen. Das erdffnet mehr Freiheit, das
eigene Portfolio zu gestalten und sich nicht zu sehr von auf3eren Einflissen abhéngig zu

machen.

Wie ist die Qualitat der Information im Allgemeinen? Von Vorteil ist die hervorgehobene
Verknipfung der Plattformen. Die jeweiligen Informationen sind mdglicherweise ausrei-
chend fir das Gros der Konsumenten, sofern sie diese Informationen zur Kenntnis nehmen.
Kritische Verbraucher werden sehr wohl mehr Informationen haben wollen. Insbesondere
vorort Uber eine App oder im Austausch Uber Social Media kann auch in Zukunft noch an

der Verbraucherfreundlichkeit des Labels gearbeitet werden.
Ausblick

Fur die Zukunft kann ein einheitliches, gesetzlich festgeschriebenes Nachhaltigkeitssiegel
eine Losung sein. Allerdings besteht so die Gefahr, dass es zu oberflachlich ist, um auf alle
Produkte anwendbar zu sein. Zudem ist ein vom Gesetz verabschiedetes Label auch im-
mer ein Kompromiss zwischen Staat und Wirtschaft, was es in seiner Aussagekraft wieder
abschwéachen dirfte (EG-Oko-Basisverordnung; Kap. 2.6 dieser Arbeit). Im Falle des
REWE PRO PLANET-Siegels zeigt sich, dass freiwillige Label durchaus auch ein annehm-

bares Niveau haben kdnnen.
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5. Schlussbetrachtung

Dennoch sollte der Fokus vor allem in der Verbraucherinformation am Point-of-Sale nicht
nur auf einem Produktsiegel liegen. Wie gezeigt werden konnte, missen Unternehmen in
der digitalen Informationsgesellschaft auch auf andere Kandle setzen. Interaktivitat, d. h.
der Austausch Uber Meinungen und Erwartungen von Kundenseite wird wichtiger; daher
missen Unternehmen zusatzlich verstarkt darauf setzen, in einen echten Dialog mit der

Anspruchsgruppe des Verbrauchers zu treten.
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Zusammenfassung

Ziel der Bachelorarbeit ist es, herauszufinden, ob Nachhaltigkeitssiegel einen Mehrwert fr
Verbraucher darstellen. Dies soll am Beispiel des Nachhaltigkeitssiegels PRO PLANET des
Handelsunternehmens REWE anhand der Erfolgskriterien fur Siegel Anspruch, Unab-
hangigkeit, Kontrolle und Transparenz erortert werden. Eine Einbettung in den Ge-
samtzusammenhang Nachhaltigkeit und die Nutzung verschiedener Plattformen zur Kom-
munikation des Siegels ermdglicht abschlie3end eine allgemeine Einschatzung vom Nut-
zen der Siegel. Wie die Auswertung zeigt, stellt das PRO PLANET-Siegel durchaus einen
Mehrwert dar, der jedoch differenziert auf Ebene der einzelnen Erfolgskriterien zu betrach-
ten ist. Der starke Einfluss des Unternehmens und die mangelnde Kontrolle in der Vergabe
des Siegels, schmélern den Wert. Positiv sind allerdings Art und Weise, die Nachhaltig-
keitsaktivitaten zu kommunizieren, die Kommunikation also nicht nur tiber das Siegel, son-
dern weitere Kommunikationsplattformen zu betreiben. Methodisch besteht die Arbeit aus
einem theoretischen und einem praxisorientierten Teil. Der erste Teil dient der theoreti-
schen Einordnung von Nachhaltigkeit und der Bedeutung fur Unternehmen und Konsumen-

ten. Im zweiten Teil wird die Analyse vorgenommen.

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to find out if sustainability seals represent added value for
consumers. This will be discussed using the example of the sustainability label PRO PLA-
NET of the retail company REWE based on the success criteria standard, indepen-
dence, monitoring and transparency. Embedded in the overall context of sustainability
and the use of various platforms for the communication of the seal, a general assessment
of the benefits of seals can finally be drawn. As the evaluation shows, the PRO PLANET
seal certainly represents an added value, but it must be seen on the level of an individual
success criterion. The strong influence of the company and the lack of control in the awar-
ding process of the seal, reduces the value. However, there is a positive way of communi-
cating sustainability activities, so that communication is not only submitted via the seal but
also via other communication platforms. Methodically, the work consists of a theoretical and
a practice-oriented part. The first part serves the theoretical understanding of sustainability
and its importance for companies and consumers. The second part is focused on the ana-

lysis.
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