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1

Einfihrung

Die Macht der Konsumenten wird Realitat. Durch netechnologische
Veranderungen und durch einen vorausgegangenen llsghaélichen
Paradigmenwechsel fangen die Konsumenten des @hualerts an, ihre Macht zu
begreifen und zu nutzen. Im ersten Teil dieser Anved beschreiben, wie eine nie
dagewesene Informationstransparenz die Wirtschaltsverandert und im zweiten
Teil werden wirdiese Veranderung mit einem Praxisprojekt belegen.

Zunachst wird beschreiben, welche generellen Vendamdjen den Markt etwas
vollkommener machen und welchen Beitrag dies flneei,Nachhaltige
Entwicklung® leisten kann. Eine zentrale Rolle $pedabei die Konsumenten, die
ihre Kaufentscheidungen auf einer quantitativ gréffeund qualitativ besseren
Informationsgrundlage treffen. Die Frage, ob eimv&radnerer Konsument seine
Entscheidungsmacht nutzt, um Unternehmen in Right@orporate Social
Responsibility (kurz CSR) zu bewegen, wird Uberprdfabei werden die bereits
existierenden Veranderungen der Konsumenten deniBemgen der Unternehmen
gegenubergestellt. Weiterhin wird erlautert, wetchlstwicklungspotential an der
kommunikativen Schnittstelle, dem Marketing, besteh

Im zweiten Teil wirddas Transparenzmedium ,WeGreen“ vorgestellt. WeGree
bindelt relevante CSR-Informationen zu einer scageten Nachhaltigkeitsampel
und verknipft diese Ampel mit dem mobilem Barcodesier-Handydienst
.pbarcoo“. Mit dem Handydienst von barcoo kénnen Bercodes von Produkten
fotografiert, identifiziert und den Unternehmen eaginet werden. Dieses Projekt
soll beispielhaft aufzeigen, wie Transparenzmedienm ersten Teil beschriebenen
Veranderungen beschleunigen koénnen. Anhand von emiesProjekt wird
beschrieben, welche Anforderungen an die CSR-Irdtionsquellen gestellt
werden sollten, um die Relevanz fur Konsumentegewahrleisten. Des Weiteren
wird beschrieben, warum diese Informationen konsuerdreundlich aufbereitet
werden mussen und auf welche Weise dies geschelien Ber Kanal Uber einen
mobilen Barcode-Scanner ermdglicht den Konsumeatan,point of sale* alle
relevante Information zu erfahren und in die Katgeheidung zu integrieren.
Abschlie3end werden wir eine kritische Betrachtaingses Projektes vornehmen,

indem die Probleme und die Potentiale beschreitmden.
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Wie Transparenz den Markt verandert

Eine der grundlegenden Theorien der Wirtschaftemsshaften war die so

genannte Konsumentensouveranit&prich die Annahme, dass die Konsumenten

selbst am besten wissen, was “gut® fur sie ist. ethalb der
Wirtschaftswissenschaften wurde diese Grundannahereits durch zahlreiche
Strategien des Marketings widerlégiuRerhalb der Wirtschaftswissenschaften
wurde von vornherein gesagt, dass die Konsumeraemight wissen konnen, was
richtig und gut fir sie séi. So zum Beispiel bei den sogenannten
Vertrauenseigenschaften von Produktemies sind Eigenschaften, die der
Konsument vor und wahrend der Nutzung eines Pregugar nicht wahrnehmen
kann und diese auch nur mit unverhaltnismaiigemwAnél tGberprifen konnte.
Eigenschaften also, bei denen einer externen Ir#bomsquelle vertraut werden
muss, wie zum Beispiel ob Produkte umweltfreundheingestellt oder unter fairen
Arbeitsbedingungen produziert worden sind. Diesgeischaften fallen friher oder
spater auf den Konsumenten zurtick, ob als Mitabait einem Unternehmen oder
einfach als Birger, der von negativen Umweltauswigen betroffen ist. Daher
kann angenommen werden, dass diese InformationeiRetevanz sind.Selbst bei
Eigenschaften wie Preis und Qualitat wird dem Komsaten unterstellt, nicht
vollkommen souveran zu handeln, da seine Informagondlage meist nicht
ausreichend ist. Bei den Vertrauenseigenschaftatids jedoch noch gravierender.
In dieser Arbeit wird nun die These aufgestelltsgdalie Informationsliicke der
Konsumenten generell kleiner wird, da die Informastransparenz grofRer wird.
Insbesondere gilt dies bei den Vertrauenseigensshafus Unternehmenssicht
kénnen alle Aktivitaten, die zur Erh6hung der Vaugnseigenschaften fihren, unter
dem Begriff CSR zusammengefasst werdénir werden nun die verandernde

Wirkung von Transparenz auf den Markt und seindn&aimer beschreiben. Dabei

1 vgl. Rogall, H., Nachhaltige Okonomie, Okonomisdheeorie und Praxis einer Nachhaltigen Entwicklung,
Marburg, 2009, S. 47.

2Vgl. Behrens, T., Nachhaltigkeitsmarketing, Kortzegr Wahrnehmung der unternehmerischen
Verantwortung fur den nachhaltigen Konsum, Oldegi#2§05, S. 26 ff.

% Vgl. Bolz, N., Profit fir alle, Soziale Gerechtijkneu denken, Hamburg 2009, S 153.

4 Vgl. Schoenheit, I., et al., Corporate Social Resibility, eine neue Herausforderung fiir den.
vergleichenden Warentest, in: Wiedmann, K. P.].e{ldrsg.): Management mit Vision und Verantworgyn
Wiesbaden 2004, S. 231-258, S x+3, x+11.

®Vgl. Hansen, U. Verbraucherinformation als Insteminder Verbraucherpolitik, Konzeptpapier des
wissenschaftlichen Beirats ,Verbraucher- und Ernagspolitik“ beim BMVEL, Hannover, Berlin 2003, S.
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6 Vgl. Schoenheit, I., (2004), a.a.0., S. x+3 ff.



werden wir bei generellen, abstrakten Veranderungemarkt anfangen und zu
speziellen Verédnderungen in Richtung Nachhaltigkatdringen. ,Nachhaltige
Entwicklung® wird in dieser Arbeit wie folgt defiart: "Dauerhafte Entwicklung ist
Entwicklung, die die Bedurfnisse der Gegenwartibdfgt, ohne zu riskieren, dass
kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnissetriefriedigen kénnen’"
Nachdem wir also im Teil 2.1 beschreiben, wie undarumn sich die
Informationstransparenz erhoht, werden wir im T&il2 erlautern, welche
Auswirkungen dies auf Unternehmen hat. Genauerglje®éas passiert, wenn eine
kritische Masse von Konsumenten Aspekte der Natgkealt in ihre
Kaufentscheidungen integriert? Die Konsumenten estelden Unternehmen
gegeniber. Auch die Unternehmen beschéftigen sich dem Thema
Nachhaltigkeit. Alle Aktivitaten der Unternehmenedversuchen Aspekte der
Nachhaltigkeit zu integrieren werden im folgendeBRCgenannt. Viele Konzerne
sind schon langer im Bereich CSR aktiv und bekuridemnteresse, Informationen
dariiber bereitzustelléhAn diesem Punkt gilt es, die kommunikative Sclstette
zwischen strategischem Konsum und CSR auszubauererD Aspekt behandeln
wir im Teil 2.3, der aufzeigen soll in welcher Weignternehmen CSR praktizieren
und anschlieRend kommunizieren sollten. In einenelmend transparenten Markt
andern sich auch grundlegende Strukturen des MagsetSo herrscht nicht mehr
die asymmetrische Informationsverteilung, die Umééimen bevorzugt, welche die
Unwahrheit sageh.Erfolgreicher ist nicht langer das Unternehmen|ches auf
trickreiche und manipulative Weise versucht, Tramepz zu verhindern. Da
heutzutage alle Informationen zu jeder Zeit undemiem Ort verfiigbar sind, setzt
sich das Unternehmen am Markt durch, welches w#bkdemald tUber Preis und
Qualitat der Produkte und Nachhaltigkeit des gesanitonzerns Auskunft gibt.
Und im Vergleich zu den anderen Unternehmen sdidteBm bestenlasteht’. Die
Auskunftsbereitschaft ist allerdings zuallerersineei Grundbedingung dieses
Wandels. So bedingen sich Transparenz Uber CSR et hohere

Konsumentensouveranitat wechselseitig.

"Vgl. Hauff, H., Unsere gemeinsame Zukunft, Deritiland-Bericht der Weltkommission fir Umwelt und
Entwicklung, Greven 1987, S. 46.

8 vgl. Schrader, U., Transparenz iiber Corporategb&esponsibility (CSR) als Voraussetzung fiir einen
Wandel zu nachhaltigerem Konsum, in: Lange, H.s@Jr Nachhaltigkeit als radikaler Wandel, Die
Quadratur des Kreises? Wiesbaden 2008. S. 153.

®Vgl. Goleman, D., Okologische Intelligenz, Wer wemét, lebt besser, New York, Miinchen 2009, S. 78.
9ygl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 10.

vgl. Schrader, U., (2008), a.a.O. S. 149.



2.1 Generelle Veranderungen am Markt

Eine grundlegende und generelle Verdnderung amedden Wirtschaftsmarkten der
Gegenwart ist, dass sich diese dem Modell des molitkenen Markts annéhern.
Den vollkommenen Markt gibt es in der Realitat miclda niemals alle
Vorraussetzungen fur diese Marktstruktur gegebed. sEine Vorraussetzung ist
zum Beispiel die Homogenitat der Giitéin der heutigen Produktlandschaft fiihrt
eine enorme Produktvielfalt eher zu einer HeterdgenDes Weiteren ist es
unmadglich, die raumlichen Praferenzen von Guteffeaé\cht zu lasseres gibt bei
diesen und bei allen anderen Faktoren Tendenzensidh zum vollkommenen
Markt hin und von ihm weg bewegen. Wir fokussietediglich zwei wichtige
Faktoren und zwar auf dem Konsumgitermarkt. Zumereirrhdht sich die
Informationsgrundlagé  der  Konsumenten, was zu einer héheren
Informationstransparenz fiitt.Zum anderen spielen zeitliche Préferenzen eine
geringere Rolle, sofern eine mobile Vernetzung #e@msumenten vorliegt
Vereinfacht gesagt hat der Konsument nun aus téopischer Sicht die
theoretische Méglichkeitalle Informationensofort zu bekommer® Zu dieser
theoretischen Vorraussetzung muss jedoch noch kamzonen, dass der Konsument
auch tatsachlich von dieser Méglichkeit Gebrauctcht{ Im Folgenden wird
belegt, dass beide Annahmen eintreffen und esauisfiihrlich beschrieben, warum
dies der Fall ist. Die Uberleitende KernaussageedieAbschnitts ist, dass eine
hohere Markttransparenz tendenziell zu einem ndit@@n Markt fihrt'®

Die erste Vorraussetzung ist einfach zu beschreibda lediglich die
technologischen Mdglichkeiten existieren missen umiese in einer
benutzerfreundlichen Weise auch ihre Verbreitungnteiben. Seit einigen Jahren
ist es bereits moglich, mit seinem Mobiltelefon daé Internet zuzugreifen. Bis vor
kurzem war das mobile Internet jedoch nicht werbweitet, da es verhaltnismafig

teuer war. AulBerdem waren die meisten Handys niakduf ausgelegt im Internet

12y/gl. Cezanne, W., Allgemeine Volkswirtschaftsleh®denburg 2005, S. 156.

13v/gl. Stehr, N., Die Moralisierung der Markte, EiBesellschaftstheorie, Frankfurt am Main 2007,2%, 2
264 ff.

“vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 38.

13ygl. Mattern, F., Total vernetzt, Szenarien eiméormatisierten Welt, Berlin 2007.

8ygl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 16.

vgl. Weller, 1., Konsum im Wandel in Richtung Namtitigkeit? Forschungsergebnisse und Perspektiven,
in: Lange, H., (Hrsg.), Nachhaltigkeit als radikafgandel, Die Quadratur des Kreises? Wiesbaden,Z®08
52.

8vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 254.



zu surfen oder Daten abzurufen. Dieser Service dadwer lediglich nur wenigen
Geschaéftsleuten vorbehalten. Seit der EinfUhrurgy Algple iPhone und &hnlichen
Geraten steht das mobile Internet einer breiteeridithkeit zur Verfiigung. Diese
Breitenwirksamkeit beschleunigt sich durch sinkeKdsten fiir mobiles Internét.
Parallel dazu schreitet die so genannte ,Vernetzugenerell voran. Seit das
Internet zu einem pro-aktiven Medium gewordensgstd immer mehr Menschen im
,web 2.0“ involviert?® Das mobile und das normale Internet erméglicht also
dem Konsumenten theoretisch, von einer enormen rirEbonsvielfalt zu
profitieren. Ob diese quantitative Erh6hung auch ezmer qualitativ besseren
Informationsgrundlage fihrt, wird zu klaren seiresDNVeiteren Uberprifen wir, ob
und wie diese Informationen verwendet werden. Ddmihmen wir zur zweiten
Vorraussetzung in Richtung ,vollkommener Markt".

Fur die zweite Vorraussetzung missen wir etwaseweitisholen, da es sich um
eine gesellschaftliche Veranderung handelt. Siergoht nur aufzeigen, dass die
Gesellschaft die grof3ere Informationsgrundlagetnatindern dass sie sie auch zum
,Guten” nutzt. Eine héhere Markttransparenz bevgrzn diesem Fall nicht nur den
gunstigeren und qualitativ besseren Anbieter, sondeusatzlich auch den
nachhaltigerefi! Diese Forderung seitens der Konsumenten ist lamgsal stetig
gewachsen. Laut Norbert Bolz nehmen die Vernetzumgl alle damit
einhergehenden gesellschaftlichen Veranderungemem so starken Mal3 zu, dass
sich grundlegende Strukturen verandern. Er bedahrelass die quantitativ
wachsende Informationsbasis im Internet auch zweregualitativen Erhdhung
fihrt??> So entsteht durch die Verkniipfung von unendlicklevi subjektiven
Informationen eine Art kollektive Schwarm-Intellige Das Wirtschafts- und
Finanzsystem scheint heute flur den Durchschnittgsir uniberschaubar
kompliziert geworden zu sein. Doch anstatt sich derszuliefern, entwickelt sich
ein neues Selbstbewusstsein der Birger. Sie agierbrer Rolle als Konsumenten,

allerdings auch als Mitarbeiter, Privatpersonen wién auch als Birger und

¥vgl. Mattern, F., (2007), a.a.O

2vgl. Bolz, N., (2009), a.a.0., S. 77 ff.

ZLyvgl. Hagemann, H., Vom Kassenzettel zum StimmgeBtigentierungshilfen fiir nachhaltige
Kaufentscheidungen im Massenmarkt, Wuppertal btsfitr Klima, Umwelt, Energie GmbH, Wuppertal
Paper no. 150, Wuppertal 2004, S. 89.

22ygl. Bolz, N., (2009), a.a.0., S. 77 ff.



beginnen aktiv ihre Werte zu verein@nEs zahlen nicht mehr nur die monetéren

Werte in den Systemen, die Menschen streben nashlem Reichtum, der nicht

auf klassische Weise gemessen werden Kdaruntergebrochen bedeutet dies, dass

Konsumenten in ihren Kaufentscheidungen AspekteNdmhhaltigkeit integrieren

um sich selbst einen Zusatznutzen zu schdffdBinen Zusatznutzen, der den

sozialen Reichtum erhofit.

Doch der Vorlauf ist noch viel weitreichender. Sesthreibtzum Beispiel der

Gesellschaftsforscher Paul H. R3ydass sich im letzten Jahrhundert neben den

zwei kulturellen Hauptstromungen der westlichendgBsshaften ein dritter Stamm

entwickelt hat. Die so genannten ,Cultural Creativeetzen sich aus vielen kleinen

Bewegungen zusammen und entfalten erst jetzt eme&kdlektives Bewusstsein.

Dies sind Menschen aus unterschiedlichsten Bemeicken Umwelt-, bis

Schwulenbewegungen, spirituellen Kreisen oder FrbewegungeR’ All diese

Bewegungen sind jedoch laut Rayr Vorlaufer dieser grol3eren kulturellen

Stromung. So sind kulturell Kreative nicht zwang$ig Personen, die einer

Protestbewegung angehdren, sondern sich deren Wlediglich verbunden fihlen.

So setzt das Wertesystem der kulturell Kreativeohtnimehr wie bei den

,Traditionals
,Moderns

28 quf das altbewahrte wie zum Beispiel die Religioler wie bei den

29 quf den LAmerican Dream”. Diese kulturell Kreativeetzten auf eine

neue Art von Wohlstand und streben andere Ziele ®ligck, Zufriedenheit und

Selbstverwirklichung ar’

Um diese strukturverdndernden Stromungen auf Dielatsd zu Ubertragen, lassen

sich viele Quellen und ganze Wissenschaftsberdinbden. Die Gliicksforschury

beschreibt schon seit Jahrzehnten, dass es negclogt, unseren Wohlstand nicht

ausschlieBlich am Bruttoinlandsprodukt zu messeebed dem finanziellen

Wohlstand sind viele andere Faktoren entscheideafdir,d wie zufrieden die

2 ygl. Schoenheit, I., Politischer Konsum, Ein Baijrzum faustischen Konsumentenverhalten, in: Jackel
M. (Hrsg.), Ambivalenzen des Konsums und der wehlgih Kommunikation, Wiesbaden 2007, S. 211-235,
S. x+12.

2yl

Belz, F. M., Nachhaltigkeits-Markting, in: BaVirtschaftsstudium, wisu, Zeitschrift fiir Aushilug,

Examen, Berufseinstieg und Weiterbildung, 35. Jahggs/2006, S. 798.

Syl
Byl

2000.

2Tvgl.
Bygl.
2 vgl.
Ovgl.
vgl.

1997.

Bolz, N., (2009), a.a.O., S 37 ff
Ray, P., H., et al., The Cultural Creativéisw 50 million people are changing the world, Néark

Ray, P., H., ebenda, S. 263.

Ray, P., H., ebenda, S. 43.

Ray, P., H., ebenda, S. 43.

Ray, P., H., ebenda, S. 315.

Bellebaum, A., Okonomie und Gliick, Beitrageeiner Wirtschaftslehre des guten Lebens, Opladen
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Menschen einer Gesellschaft sifidSo spielen Gesundheit und wiederum soziale
Netzwerke eine wichtige Rolf&. Oft werden auch die langfristigen Werte der
Nachhaltigkeit mit individuellem Wohlbefinden veiipft. So hilft zum Beispiel
eine individuelle Suffizienzstrategie, sich vontaglichen Stresssymptomen zu
l6sen>* Parallel dazu beschaftigt sich die Forschung umRiestmaterialismus mit
ahnlichen Phanomenen, ist jedoch zu dem Schlussngekn, dass diese Aspekte
noch keine Breitenwirksamkeit erreicht hat2mll diese Forschungen tangieren
den Bereich Konsum nur leicht, da es sich ledigliam einen Aspekt eines neuen
Lebensstils handelt, der alle Lebensbereiche Be@iéshalb versuchen wir Gber die
Wirtschaftswissenschaften naher an die Auswirkungaof die Markte
heranzukommen. Eine wichtige Quelle hierbei ist 8ash ,Moralisierung der
Markte* von Nico Steh?® Er belegt dass der finanzielle Wohlistand in den
westlichen Gesellschaften seit Jahrzehnten wacttsein nie dagewesenes Niveau
erreicht hat. Ohne Frage bestehen laut Stehr Uertgsungerechtigkeiten, doch der
durchschnittliche finanzielle Wohlstand steigt. ®idlhrt dazu, dass unsere
Konsumausgaben eine andere Wertigkeit bekommeratZich sagt Stehr, dass
durch verschiedene Prozesse, die mit der Globalisieeinhergehen, auch ein nie
dagewesenes Wissensniveau herrscht. So ist esnaeshitheoretisch, flr so viele
Menschen wie noch nie mdglich, mobil zu sein unebgl zu kommunizieren. Die
durchschnittliche Informationsgrundlage steigt d¢hks kontinuierlich. Diese
beiden leichten, langsamen Veranderungen, alsalgiobVohlstand und steigendes
Wissensniveau, fuhren laut Stehr dazu, dass winuger Rolle als Konsumenten
tendenziell kltigeryorausschauender und femininer verhaftedbleitend heiR3t
dies, dass Konsumenten Investitionen und dereneloauf eine umfassendere
Wissensbasis stellen. Externe Kosten werden bedidigt und langfristige
Nutzungskosten mit den Anschaffungskosten verghck@mininer meint, dass wir
auch weiche, soziale und moralische Faktoren bseicickgen. Ob dies darauf

zurtckgeht, dass sich die Gemeinwohlorientierungoler, oder lediglich die

%2v/gl. Vester, F., Die Kunst vernetzt zu denkengidend Werkzeuge fiir einen neuen Umgang mit
Komplexitat, Ein Bericht an den Club of Rome, Muent2002, S. 68.

#vgl. Bolz, N., (2009), a.a.0., S. 113.

% vgl. Huneke, M., Méglichkeiten und Chancen derafeterung von Einstellungen und Verhaltensmustern
in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung, in: ganH., (Hrsg.), Nachhaltigkeit als radikaler Wandge
Quadratur des Kreises? Wiesbaden 2008, S. 116.

% vgl. Benedikter, R., Postmaterialismus, Band Fspektiven des postmaterialistischen Denkens, Wien
2005.

% vgl. Stehr, N., (2007), a.a.O..

37vgl. Stehr, N., (2007), ebenda, S. 14, 20, 128, 23
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symbiotischen Vorteile von kooperativem Verhaltarssthlaggebend sind, kann
nicht geklart werder®® Es ist jedoch festzuhalten, dass es starke Strgjamuim
diese Richtung gibt.

Dies merken auch Teildisziplinen der Wirtschaftssisschaften. Das Marketing
widerlegt seit jeher, dass der Konsument kein rejjomo oeconomicus” ist,
sondern belegt, dass es vielschichtige bewussteunbdwusste Einflussfaktoren
gibt, die auf das Konsumverhalten Einfluss nehffie®eit wenigen Jahren werden,
neben Strategien, die dies ausnutzen, auch andege \Wefunden, die weichen
Faktoren ernst zu nehmen. So spiegelt sich in desmkétingbegriff ,LOHAS"
einiges der oben genannten Quellen wieder. Deregiyle of Health and
Sustainability” geht auf den oben genannten PalR&y. zuriick. Das Marketing hat
die Stromung der kulturell Kreativen als Kaufersthierkannt und versucht mit
vielen Studien diese Konsumentengruppe zu anadysiend zu erreichen. Da diese
Kauferschicht enorm grol3 ist und somit eine enokaafkraft besitzt, versuchen
Unternehmen den Anspriichen der LOHAS gerecht zulendf Da die meisten
Unternehmensvertreter den Hintergrund dieser Stn@graedoch nicht gut genug
kennen, wird das enorme Potential noch nicht aubggdt. Dazu im Punkt 2.3
mehr. Hier soll es darum gehen, wie die Pionieesel Bewegung bereits einen
Prozess anstof3en, der sich mit einer Schneebalimgrdem vollkommenem Markt
nahern kanr*

Es ist also festzuhalten, dass eine breite Masse Konsumenten eine nie
dagewesene Gro6lRe von Informationstransparenz tisstrenutzen konnte, da die
technologischen Vorraussetzungen gegeben sindeWsitfestzuhalten, dass diese
Mdoglichkeit auch genutzt wird. Dies ist generell keobachten bei immer mehr
Preisvergleichsplattformen im Internet oder tramspgerer Durchleuchtung der
Produktqualitat mittels Warentedfsim Speziellen ist abschlieRend festzuhalten,
dass eine grof3e Anzahl von Konsumenéeich den nachhaltigsten Anbieter am
Markt bevorzugen wiird€. Die Bereitschaft dazu ist jedenfalls durch viele

wissenschaftliche Forschungsbereiche untermauedt l&ast sich in Anfangen

¥ \Vgl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 11.

% vgl. Behrens, T., (2005), a.a.0., S. 30, 52.

“%vgl. Wenzel, E., Zielgruppe LOHAS, Wie der griinéektyle die Méarkte erobert, Zukunftsinstitut GmbH,
Kelkheim 2007.

“1vgl. Wenzel, E., et al., Greenomics, wie der grlifiestyle Markte und Konsumenten veréandert, Mimche
2008.

“2vgl. Schoenheit, I., (2004), a.a.0., S. x+3, x+11.

“3vgl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 10.
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bereits am Markt beobachten. Diese Entwicklungnofi sich jedoch trotz ihrer
bisher erreichten Grél3e noch am Anfang. Im nach#bachnitt wird daher
erlautert, welchen Handlungsbedarf es konkret avesaen Unternehmen und den

Konsumenten gibt.

2.2 Veranderungen der Konsumenten und der
Unternehmen in Richtung Nachhaltigkeit

Veradnderungen der Konsumenten in Richtung Naclghkaiti konnen unter dem
Begriff ,strategischer Konsum® zusammengefasst eerdveranderungen der
Unternehmen in Richtung Nachhaltigkeit koénnen unteem Begriff CSR
zusammengefasst werden. Bei strategischem Konsumerseits und CSR
andererseits handelt es sich bereits um zwei Memgdr der Wirtschaftswelt.
Erstaunlich dabei ist, dass diese beiden Trendh sieitestgehend separat
voneinander entwickelt haben. In diesem Abschratiden diese beiden Megatrends
und deren Herkunft kurz beschrieben, auch welchélR&@rordnung sie bereits
einnehmen. Im Detail soll es jedoch darum gehess d& Schnittstelle der beiden
Bereiche noch am Anfang steht. Die Forderungen @8R-Informationen seitens
der Konsumenten wurden durch deren Vertreter ktamdliert’ Die beiden
Bereiche bedingen sich wechselseitig und kdnneh magter wachsen. In welcher
Form Konsumenten also Informationen Uber die gedwdiftliche Verantwortung
der Unternehmen verlangen und wie diese Forderurdiebt wird, wird
beschreiben.

Strategischer Konsum ist der Oberbegriff fir alleeA von Konsum, die Aspekte
der Nachhaltigkeit integrieren. Aus welchen Grindéiase Aspekte integriert
werden bleibt au3en vor. Ob es ethische, moraljspbktische oder einfach nur
langfristig-egoistische Griinde sind, spielt keingll&®'® So sind Personen, die aus
einem Gemeinwohl heraus Fair-Trade Produkte korewemiebenso strategisch wie

Konsumenten, die umweltfreundliche, sparsame Hgktdte aus Kostengriinden

“vqgl. Aburdene, P., Megatrends 2020, Sieben Tredigsynser Leben und Arbeiten verandern werden,
Charlottesville, Bielefeld 2008.

“>vgl. Schrader, U., et al., Konsumentenorienti&enmunikation tiber Corporate Social Responsibility
(CSR), Ergebnisse einer schriftlichen Befragung verbraucherpolitischen Akteuren und Unternehmen in
Deutschland, Hannover 2006, S. 52.

“®vgl. Schrader, U., (2006), ebenda, S. 3.
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oder Bio-Lebensmittel aus gesundheitlichen Griinkauafen?’ Der strategische
Konsum ist so vielfaltig wie die in Abschnitt 2.kdcthriebene Kauferschicht, die
ihn ausubt. Fir diese Arbeit sind lediglich zweipAkte von Bedeutung. Erstens,
welche enorme Gréf3e und Kaufkraft der strategisbiesum bereits erreicht hat
und die damit verbundene Beeinflussungsmacht. Wveltens, dass im Sinne des
Wortes ,strategisch* ganzheitliche Denkansétze Bioke spielert?

Zu der tatsachlichen Einflussgréfie von strategischénsum gibt es bereits
zahlreiche Studien. Das Phanomen strategischer ukonsvird von vielen
verschiedenen Standpunkten betrachtet und nachigkkstt differenziert. So
konnen Aspekte der Nachhaltigkeit, zum Beispiel IOgi@, eine dominierende
Rolle in der Kaufentscheidung spieférder sie kénnen nach Preis und Qualitat
lediglich zur Entscheidungsfindung beitrag8much bei Haufigkeit und Volumen
gibt es extreme Schwankungen. So gilt bereits jehzam Zielgruppe der LOHAS,
der regelmalig Bio-Lebensmittel kauft. Fur dieséelr ist lediglich wichtig, dass
der strategische Konsum sich nicht mehr in einesch? befindet, sondern sich
bereits heutzutage bei mindestens einem Drittel westlichen Bevolkerungen
erkennen lasst Hinzu kommt, dass Quantitat und Qualitat stetigteigen, sprich
dass mehr Menschen nachhaltige Aspekte beriickgichtind dies starker tdhEs
wird prognostiziert, dass strategischer Konsum etfiitstig von der Halfte der
Bevolkerung ausgeiibt witd und die beinhalteten Aspekte an Komplexitat
zunehmen. Damit kommen wir zum zweiten fur uns wgen Aspekt.

Unter Ganzheitlichkeit versteht man, dass in deategischen Kaufentscheidung
nicht nur ein Aspekt der Nachhaltigkeit eine Rdfgelt, sondern das Gesamtbild.
Um dies an einem Beispiel deutlich zu machesdre es bereits strategischer
Konsum, wenn beim Kauf darauf geachtet wird, dags Rrodukte nicht mit
Kinderarbeit hergestellt werden. Ein ganzheitlicAasatz wiirde hingegen nicht ein

Kriterium, sondern alle Kriterien der Nachhaltigkbericksichtigen. Es geht also

“7vgl. Schoenheit, I., (2007), a.a.0., S. x+12.

“8vgl. Schrader, U., (2006), a.a.0., S. 11.

“9vgl. Bruhn, M., et al., Marktorientierte Fiihrung Wandel von Umweltbewusstsein und 6kologischen
Rahmenbedingungen, in: Bruhn, M., et al., Marktatigete Fihrung im wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Wandel, Prof. Dr. Dr. h. c. mhileribert Meffert zum 70. Geburtstag, Wiesbaded720
S. 83ff.

0 vgl. Hagemann, H., (2004), a.a.0., S. 89.

*Lvgl. Sinus Sociovision / Karma Konsum, LOHAS, Metts nur Green-Glamour, Eine soziokulturelle
Segmentierung, Frankfurt 2009.

*2\/gl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 117.

3 vgl. Grant, J., Ist Griin nur ein gesellschaftliclieek?, GDI Impuls 3, Zirich 2007, S. 12.
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nicht nur um die Produkte, sondern auch um die @din™, es werden alle
sozialen, ©kologischen und sogar 6konomische Aspdigriicksichtigt” Das
Unternehmen und die gesamte Wertschépfungsketerdenbetrachtet. Es werden
negative Ausschlusskriterien sowie positive Bevgrngskriterien berticksichtigt.
Weiterhin wird nicht mehr nur auf umweltfreundlicklerpackung und Entsorgung
der Produkte Riicksicht genomnm@n, sondern auf deren kompletten
Produktlebenszykld& An dieser Stelle wird die Komplexitdt der
Vertrauenseigenschaften deutlich, und dass diesht hei jedem Kauf vom
Konsumenten dberpruft werden kénnen. Da diese nmdtionen allerdings von
entscheidender Relevanz sind, benédtigen wir die poationsbereitschaft der
Unternehmen. Es besteht also seitens der Konsumemie Forderung, diese
Informationen  bereit zu stelldl. Da staatliche Institutionen oder
Konsumentenvertreter hier nur beschréankte Einfld@ggithkeiten besitzen, ist eine
Grundvoraussetzung die Auskunftsbereitschaft deéetdehmen selbé&t.
Erfreulicherweise ist festzustellen, dass der avbegatrend sich bereits in diese
Richtung entwickelt haf Die Berichterstattung der groRen Unternehmen im
Bereich Nachhaltigkeit und CSR ist schon seit memrelahren Standard und
entwickelt sich ebenfalls qualitativ und quantitatieiter®® Dies hat allerdings nicht
direkt oder zumindest nicht Gberwiegend mit derdéoung der Konsumenten zu
tun. Wurzel dieser Bewegung ist eher, dass immehnrngeo3e Konzerne den
strategischen Vorteil von CSR erkannt haben undedi@hema als Business-Case
ansehefi? CSR gehért inzwischen "zum guten Tamid zwar nicht wegen einer
gemeinwohlorientierten Verantwortungsiibernahme. Dimternehmen haben
erkannt, dass es sich finanziell auszahlt, wenn seame Mitarbeiter fair behandelt

und bei der Einfihrung von Umweltmanagementsystempargie und Kosten

> vgl.
S vgl.

Schrader, U., (2006), a.a.O., S. 19ff.
Schoenheitt, I., et al., CSR im Handel, Disgjschaftliche Verantwortung des Einzelhandels,

Hannover 2008, S. 25.

vl
Tyl
Byl
¥ vgl.
vgl.
L vgl.
2 vgl.
& vgl.

Behrens, T., (2005), a.a.0., S. 50.

Hagemann, H., (2004), a.a.O., S. 89.

Huneke, M., (2008), a.a.O., S. 110.

Behrens, T., (2005), a.a.0., S. 19.

Schrader, U., (2008), a.a.O. S. 149 ff.

Schrader, U., (2008), ebenda, S. 153.

Schrader, U., (2008), ebenda, S. 156.

Gebauer, J., et al., Praxis der Nachhaltigkeirichterstattung in deutschen Gro3unternehmen,

Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rgak2009, Berlin 2009

#vgl.

Hansen, U., et al., Corporate Social Respmlityi als aktuelles Thema der Betriebswirtschaiftse,

in: Die Betriebswirtschaft (DBW), 65. Jg. 2005,333 ff.
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spart® Die positiven Auswirkungen auf Mitarbeiter, Umwahd Gesellschaft sind
lediglich Nebeneffekte, die sich langfristig geselaeich noch auszahlen. Deswegen
ist einer der Haupttreiber von CSR-Berichterstatdar Finanzmark¥ Hier wurde
errechnet, dass Unternehmen, die CSR strategisgehan und im Kern ihres
Geschaéftes integriert haben, eine bessere findmzparformance aufweisen. Dies
zeigte sich bereits mittelfristig in guten wirtstthiahen Zeiten, wie auch in
konjunkturell schwierigen Phasen, zum Beispiel detuellen Wirtschaftskris¥.
Das quartalszahlenorientierte Handeln einiger Managf eine der Hauptursachen
der Krisé® und diese Tatsache war einigen Finanzinstitutidneneits im Vorfeld
klar. Somit sind die Hauptadressaten von CSR-B&itRating-Agentureff. Diese
neutralen Bewertungsinstitutionen reichen ihre Bnijgse an den Finanzmarkt
weiter, welcher diese Bewertung als ein Kriteriumegkrational bertcksichtigt.
Ahnlich wie beim strategischen Konsum muss man mie&h deutlicher unterteilen,
in welchen Entwicklungsstufen sich CSR im Unternehmn einer Branche und im
Markt generell befinde> Auch hier werden wir uns nicht mit den detailléert
Unterstufen beschéftigen, sondern generell festhaldass CSR ein ernst zu
nehmender Megatrend ist, der bereits viele Unteneeh erfasst und einige
durchdrungen hat. Unser Fokus liegt dabei auf deRen Konzernen und solchen,
die am Konsumgutermarkt tatsind.

Der Fokus auf die gro3en Konzerne hat einen gesvolitnd einen ungewollten
Grund. Der ungewollte Grund ist die Zwangslagesahsgch die oben beschriebene
Situation meist nur Uber die grol3en, bdrsennotiertinternehmen gentigend
Informationen bereitstehen. Dies soll nicht heil@ass kleine und mittelstandische
Unternehmen (kurz KMU) kein CSR betreiben. Im Gegignes ist lediglich viel
aufwandiger fur KMU dartber zu berichten und auf &eite der bewertenden

Institutionen diese Berichte zu evaluiefénm Bezug auf das Projekt, welches wir

5 vgl. Porter, M. E., et al., Strategy and Sociétgrvard Business Review, Boston 2006, S. 90.

% vgl. Schoenheit, 1., et al., Transparenz an deafiimarkten unter dem Gesichtspunkt des nachhaltige
Wirtschaftens, in Umweltwirtschaftsforum 9. Jg..fHe Berlin 2001, S. 23 ff.

7vgl. A.T. Kearney, Nachhaltigkeit in der Finanzej Widerspruch oder Chance fiir einen ,New Energy
Deal“?, 2009, S. 4.

% Meadows, D., Wachstum, Wachstum und kein Endeftratpauf der Konferenz des Denkwerks Zukunft,
"Besser statt mehr - Wohlstand im 21. JahrhundBetlin 30.11.2009

%9 vgl. Schéfer, H., Bertelsmann Stiftung, Who is whcCorporate Social Responsibility Rating?, Starttg
2006., S. 2.

O Keitel, H., P., BegriiRungsansprache, Vortrag aufedonsense-Jahrestagung "im Dialog”, Nachhaltig
handeln! Verantwortung von Unternehmen und Poliglin 18.06.2009

" vgl. Westermann, U., et al., Status und TendenzzrNachhaltigkeitsberichterstattung deutscher KMU,
Ergebnisse einer Befragung 2009, Minster, Berlpo2. 3 ff.
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im zweiten Teil der Arbeit beschreiben, ist es rdilegs auch eine bewusste
Entscheidung die grofRen Konzerne zu fokussierenwidauns im Bereich des
Konsumgutermarktes befinden und der strategischexssitm sich zu einer
Breitenbewegung entwickelt, versuchen wir mit uaserWerkzeug ,WeGreen*
ebenfalls ein Massenpublikum anzusprechen. Daflibtigen wir eine enorm hohe
Abdeckung an Produkten und lassen bewusst die ekbinNischenproduzenten
auRer Achf? Strategische Konsumenten auf hohem Niveau sindelohn
ausfuhrlich informiert und haben in vielen Bereigchibre nachhaltigen Anbieter
bereits ausgewahit.Um die Bedirfnisse einer breiteren Konsumenteshthiach
Nachhaltigkeitsinformationen zu befriedigen benétigwir die gro3en Konzerne
und versuchen deren Engagement voranzutreiben. iDazweiten Teil der Arbeit
mehr. In diesem Abschnitt geht es darum, wie Koreuten von den vorhandenen
CSR-Informationen profitieren kdnnen. Es wurde dgebalten, dass die meisten
CSR-Informationen finanzmarktgerichtet und nur ZzZvesigig an die Ubrigen
Stakeholder adressiert sifittNeben den Konsumenten sind die CSR-Informationen
generell an die Offentlichkeit gerichtet, mit demigAment die Reputation und
Vertrauenswiirdigkeit zu steigefhDes Weiteren richtet sich die Berichterstattung
einer freiwilligen Verantwortungsibernahme an detaat um moglichen
Regulierungen vorzubeugéh.Auch der dritte Sektor in Form von NGO's und
Medien wird angesprochen, da von ihnen oft kritisttitiativen ausgehef{.Erst in
dieser Rangfolge tauchen die Konsumenten als Aaliessuf. Dementsprechend ist
die Art der Berichterstattung nicht den Bedurfnmssker Konsumenten angepasst.
So bleibt es eher der Einzelfall, dass sich Konsuere vor dem Kauf eines
Produktes die umfangreichen Nachhaltigkeitsberitteschaffen und durchleséh.
Immerhin arbeiten die Unternehmen daran, die alistra
Unternehmensverantwortung in ihre Internetauftrite integrieren. Teilweise
finden sich Nachhaltigkeitsthemen bereits in dexsgischen Werbung wiedér.

Genau an dieser Stelle wird jedoch deutlich, wienigzedie Bereiche CSR und

2y/gl. Schrader, U., et al., Konsumentenorienti&enmunikation tiber Corporate Social Responsibility
(CSR), Erkenntnisse aus Experteninterviews in Délasid, Hannover 2005, S. 20.

Bvgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S 126.

"\gl. Schrader, U., (2006), a.a.O., S. 6.

Svgl. Schrader, U., (2005), a.a.O., S. 19.

®vgl. Rogall, H., (2009), a.a.O., S. 213, 237.

""vgl. Corporate Register, Global Winners & Repagtifrends, corporateregister.com awards 2008, London
2009, S. 6.

8 vgl. Schrader, U., (2008), a.a.0., S. 151.

vgl. Bell, M., Seltsame Bliiten der griinen Werbelé/én: werben und verkaufen Nr. 47 vom 22.11.2007
S. 26 ff.
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strategischer Konsum bisher verknipft sind. Es alrsich um ein hoch komplexes
Thema, welches auf sachliche Weise dokumentierd.widie Erwartung aus
Konsumentensicht ist jedoch, alle Themen moglickstfach vermittelt zu
bekommen, und aufgrund der ohnehin schon hohenrnhafitonsflut, diese
Kommunikation auch noch zu emotionalisiefiHinzu kommt, dass Themen wie
Sozialverantwortung oder Okologie ein hohes MaVartrauen voraussetz&hSo

ist allgemein bekannt, dass Manager und Grol3koezermer Bevolkerung keine
hohen Vertrauenswerte erreichen. Studien zum sangeen "Greenwashing”
belegen, dass direkte Kommunikation tiber diesesni@heher destruktiv wirk?
Daher bestent an dieser Schnittstelle ein enormemdiingsbedarf, der
anschlieBend im Teil 2.3 beschrieben werden soll.

Abschliel3end fir diesen Tell ist festzuhalten, dasseits viele Unternehmen im
Bereich CSR aktiv sind und ein Eigeninteresse anB#gichterstattung dartber
haben. Auf der anderen Seite ist festzuhalten, dagens der Konsumenten ein
ebenso groRer Bedarf an Informationen Uber CSR ebkestSofern diese
Informationen Uber Nachhaltigkeit die Kaufentschwigen der Konsumenten
verandern, sollte ein beidseitiges Interesse ddrestehen, diese Schnittstelle
auszubaueff Die Konsumenten wiirden dies tun, um ihren Wertetitsgen als
Burger gerecht zu werdendnd die Unternehmen wirden dies aus einem
finanziellen Vorteil heraus tun, da es am Konsuragiiarkt schwierig geworden
ist, sich durch Alleinstellungsmerkmale abzuheb®erade die gro3en Konzerne
stehen mit ihren Marken unter dem Druck, den Mankexh nicht zu verlieren,
sondern positiv zu erweiteffi.Dass bei einer cleveren Verkniipfung dieser beiden
Megatrends ein Multiplikatoreffekt entstehen kann, liegt auf der Hand. Sobald der
eine Bereich wachst, wachst der andere mit und kelge Durch eine intelligente
Verkniipfung kénnte ein CSR-Wettbewerbentstéetidn,dem es um die Gunst der
Konsumenten geht. Da dieser Prozess bereits afgesteworden ist, bleibt den
Unternehmen auch nicht mehr viel tbrig, als diecRlunach vorne anzutreten. Dies

durfte nicht problematisch sein, da sich mit denmefmih CSR zahlreiche weitere

80vgl. Hansen, U., et al., Férderung des nachhaiti§ensums durch Informationen iiber Corporate Social
Responsibility (CSR), Die Bedeutung verbrauchetizalher Organisationen, Hannover 2006, S. 10.

8. vgl. Hansen, U., (2006), ebenda, S. 5.

82vgl. Muller, U., Greenwash in Zeiten des Klimawats] Wie Unternehmen ihr Image griin farben, Lobby
Control, KéIn 2007.

8 vgl. Schoenheit, 1., (2008), a.a.0., S. 66.

8 vgl. Schrader, U., (2008), a.a.0., S. 154.

8 vgl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 248.

8 vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 214.
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Symbiosen ergeben. Kritisch wird allerdings die drelmung der Machtverteilung.
Neben den Aktiondren erlangen die Konsumenten nim emtscheidendes
Steuerungspotenti&f.Diese Macht war theoretisch schon immer vorharideloch

wie in der Einleitung beschrieben, wird sie jetzlisiert.

2.3 Veradnderung des Marketings

Es wird fur die Unternehmen schwieriger, um die &uder nun aufgeklarten
Konsumenten im transparenten Markt zu buhlen urolgeeich zu sein. In der
Vergangenheit hatte das Marketing nicht zu unrelem Ruf, die Konsumenten zu
manipulieren und auf immer geschicktere Weise, immeehr Produkte zu
verkaufen®® Dies ging so weit, dass dem Marketing untersteliirde, neue
Bedurfnisse zu kreieren und den Konsumenten eidearedass alles immer
schneller, groRer, besser und mehr werden MuBsbei ging es nicht primar um
die Erh6hung der Lebensqualitat mittels Bedurfriisééigung. Es ging lediglich
um Absatzsteigerung und Profitmaximierung. Im veaggn Jahrzehnt ist dies
zunehmend schwieriger geworden, da immer mehr Kwehkten auf einen bereits
gesattigten Markt stof3en. Die Markte wurden zu &mgsmarkten, auf denen die
meisten Produkte sich nicht mehr wirklich untersgbe, was Preis und Qualitat
angeh® Zusatzlich sinken die Vertrauenswerte der meidteriernehmen seit
Jahren. Die Markenbildung liegt nicht mehr in deanid der klassischen Werbung.
Die vernetzten Konsumenten bestimmen den Wert &fiaeke im virtuellen Raum.
Die hochsten Vertrauenswerte haben dabei anderesufwenten oder direkte
Freunde und Verwandf8, was durch zahlreiche Studien uber das ,Word-of-
Mouth“-Marketing bestatigt wird. Hier wird durchitales” Marketing immer noch

versucht, diesen eigendynamischen Prozess zu istddies ist jedoch lediglich eine

87vgl. Schoenheit, 1., (2007), a.a.0., S. x + 18 ff.

8\gl. Beck, U., Die Erfindung des Politischen, Zner Theorie reflexiver Modernisierung, Frankfum a
Main 1993. S. 196 ff.

8vgl. Belz, F. M., (2006), a.a.0., S. 797.

P vgl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 50.

*Lvgl. Porter, M. E., (2006), a.a.0., S. 88.

92ygl. NieRing, D., Kunden-werben-Kunden-Kampagreine empirische Analyse von Sender-Empfanger-
Dyaden zur Gestaltung des WeiterempfehlungsmanagsnWiesbaden 2007, S. 10 ff.
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der letzten Modifizierungen des klassischen Mariggi Daher bedarf es einer
komplett neuen Form und Grunddenkweise im Marketing

Eine zukunftsfahige Veranderung im Marketing dedi@ter ebenfalls in Richtung
Nachhaltigkeit. Nachhaltiges Marketing oder Nactibltits-Marketing setzt dabei
auf langfristige Werte. Nicht mehr die pure Abstiggerung ist der wichtigste
Wert, sondern Kundenloyalitat, Kundenzufriedenheitl somit Kundenbindurdy.
Diese Werte erreicht man allerdings nur, wenn mar die langfristige
Bedurfnisbefriedigung der Konsumenten setzt, dfeemer soliden Vertrauensbasis
steht.

Vertrauen aufzubauen ist jedoch ein langwierigedt schwieriger Prozess. Neben
anderen Aspekten spielen hier erneut die FaktoeerNdchhaltigkeit eine wichtige
Rolle. Auch die wortliche Ubersetzung von CSR (Q@oape Social Responsibility)
macht dies deutlich, denn ein Unternehmen kannvieatrauen gewinnen, wenn es
seiner gesellschaftlichen Verantwortung nachgebteis an dieser Stelle offenbart
sich ein Grundproblem des nicht zukunftsfahigen Kdangs. Das klassische
Marketing war zu lange getrennt von den wirkliclddivitaten des Unternehmens.
Meist wurden externe Agenturen beauftragt, bestenmBotschaften zu
kommunizieren. Ob das Kommunizierte im Unternehrselbst gelebt worden ist,
war in vielen Fallen irrelevarit. Im Bezug auf das Nachhaltigkeitsthema kénnte
man dieses Phanomen als ,Greenwashing* bezeiclinen Die
Kommunikationsabteilungen der Konzerne behaupterer &Konzern sei
umweltfreundlich und Ubernehme soziale VerantwaituBofern diese Tatsachen
im Unternehmen jedoch noch nicht stark genug inSteategie und im operativen
Geschaft verankert sind, gelten diese Kampagne8dieellschuss. Sie gehen sogar
teilweise nach hinten los, da die Konsumenten rkoitischer werden und durch das
Internet selbst herausfinden kdnnen, wie kontrow#iese Aussagen diskutiert
werden. Ein Vorteil fur die Nachhaltigkeitsdebatist jedoch, dass auch
Konsumenten fir das Thema sensibilisiert wordem,sdie vorher mit solchen
Themen noch gar nicht in Berithrung gekommen %ir@enau dies ist eine von

vielen Wechselwirkungen zwischen strategischem Konsind CSR, die die im

% Huinnekens, W., Contagious Ideas That Change TheeBsation, Publicis, Vortrag auf der DirectExpo
2009, Berlin 08.05.2009.

% vgl. Balderjahn, I., Nachhaltiges Marketing-Manammt, Méglichkeiten einer umwelt-und
sozialvertraglichen Unternehmenspolitik, Stuttg®94, S. 47.

% vgl. Busse, T., Die Einkaufsrevolution, Konsumeneatdecken ihre Macht, Miinchen 2006, S. 17.

% vgl. Miiller, U., (2007), a.a.O., S. 2.

"vgl. Schoenheit, I., (2008), a.a.O., S. 35.
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Teil 2.2 beschriebene aufschaukelnde Wirkung eamiddénnen. "Greenwashing"
war ein notwendiger Lernfehler der Industrie, bemdzwar die Richtung stimmt,
die Grunddenkweise und deren veraltete Werkzeug#gocie nicht mehr
funktionieren’® Deshalb muss sich das zukunftsfahige Marketinglerielichter am
Unternehmensgeschehen orientieren. Die nach Heribeffert verkindete
marktorientierte Unternehmensfiihrung macht dieshrrastischer deutlich. Die
gesamte Strategie und alles was dem folgt, soiltealerweise am Markt und an
den Konsumenten seinen Ursprung finden. Aufgrundirddeil 2.1 beschriebenen
gesellschaftlichen Veranderungen geht auch Mefereits frih auf Umwelt und
Sozialthemen eif®® Auch andere Autoren beschéftigen sich mit Teilasoe die
insgesamt als Vorlaufer von Nachhaltigkeits-Margtijesehen werden konnéh.
Einem umfassenden Konzept von Nachhaltigkeits-Marge oder Green-
Marketing®® haben sich allerdings erst wenige Wissenschadfiarahert. Frank-
Martin Belz und Michael Bilharz zeigen in ihrem Buc‘Nachhaltigkeits-
Marketing“ anhand verschiedener Berichte, wie dierd& von Nachhaltigkeit und
die Ziele vom Marketing verkniipft werden kénnéhin fast allen Branchen und
fur viele Produkte gibt es bereits ,Best-PractiBsispiele, wie
Nachhaltigkeitsmarketing erfolgreich sein kann. Baben sich schon mehrere
Unternehmen komplett auf Nachhaltigkeit speziatisismd damit eine Nische am
Markt besetzt. Bei diesen Pionieren handelt es aligndings meist um KMU, die
oft Eigentumergefuhrt sind und aus ideologischenin@en das Ziel der
nachhaltigen Entwicklung anstreb¥i.So ist Nachhaltigkeit tibergeordnet und das
Marketing lediglich ein Instrument zur Erreichun@chhaltiger Ziele. Bei den
groRen Konzernen lassen sich diese Best-PractispiBee daher noch nicht
Ubertragen, da in diesem Bereich Nachhaltigkeieaisinstrument vom Marketing
angesehen wird. Nachhaltigkeit ist ein Querschhigt®a, welches zahlreiche
Wechselwirkungen beinhalt!t Wer hier nicht am Ursprung ansetzt und

Nachhaltigkeit ins normative Management integristéht vor einem Problem.

% \gl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 110, 246.

% vgl. Bruhn, M., et al., Marktorientierte Fiihrumg wirtschaftlichen und gesellschaftlichen WandetfP
Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert zum 70. Gelniag, Wiesbaden 2007.

1%0y/gl. Behrens, T., (2005), a.a.0., S. 26 ff.

191y/gl. Behrens, T., (2005), ebenda, S 42.

192y/gl. Ottman, J., A., Green marketing, Opportussitier innovation in the new marketing age,
Lincolnwood 1994.

193y/gl. Belz, F., M., et al., Nachhaltigkeits-Markegiin Theorie und Praxis, Wiesbaden 2005.

1%4yv/gl. Koch, H., Soziale Kapitalisten, Vorbilder féine gerechtere Wirtschaft, Berlin 2007.

1% yvgl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 61.
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Deutlich wird dies am Zitat des amerikanischen ¥¢inaftswissenschatftlers
Norman E. Bowie, der sagte: "To be ethical becaugeprofitable is not ethical.
But to be ethical is profitablé® Trotz dieser Zwickmiihle, die am Zweck des
Wirtschaftens ansetzt, versuchen sich immer melf3grUnternehmen dieser
Thematik anzunahe” Und in der Tat gibt es in fast allen Bereichen und
Branchen logische und dkonomische Argumente, déeMiarketing benutzen kann
um Nachhaltigkeit zu fordern.

Bis auf die Bereiche Ernahrung und Kleidung sindhhaltigere Produkte je nach
Betrachtungsweise einfach gunstiger. Der Preisngth wie vor das wichtigste
Kriterium fir Konsumenten und damit ein wichtigeggAment des Marketings. Um
dies zu nutzen, sollte das Marketing den Zusammenheon Kosten und
Nachhaltigkeit deutlich machen. So gilt es als haftiger, wenn Produkte eine
hohere Lebensdauer haben. Bei Elektrogeraten, mkegieeffizienter sind, wird
auch weniger Strom verbraucht und somit Kosten gig&spVenn man nun die
Anschaffungskosten auf die Lebensdauer und den r&ech runterrechnet,
amortisieren sich solche Geréte viel schnéfférEine Stunde Licht, ein
Waschmaschinengang oder eine Stunde Betrieb dedsdhiiankes sind bei
nachhaltigen Produkten gunstiger. Grundsatzlicht gib viele Beweise, dass
~Nutzen statt Kaufen“ fur Konsumenten gunstiger ustd den Produzenten die
Moglichkeit gibt, bei laufenden Einnahmen langletizg Produkte herzustelléfy.
Dies gilt nicht nur fir Elektrogerate sondern aufilm Autos—®, Werkzeuge,
Gebaude und viele weitere BereichtUnd selbst bei Lebensmitteln kénnte das
Kostenargument fur Konsumenten eine Rolle spielsafern es dem
Nachhaltigkeitsmarketing gelingt, die abstraktetemen Kosten von Produkten zu
bertcksichtigen. Wirde man alle Folgeerkrankungehderen Behandlungskosten,
die mit ungesundem Essen zu tun haben, dem Presifigen, schliel3t sich die
Preislicke zunehmerd® Neben dem Preis lassen sich auch viele
Qualitatsargumente durch Aspekte der Nachhaltighedtarken. Dies liegt daran,

1% y/gl. Goleman, D., (2009), a.a.O., S. 188.

197v/gl. Goleman, D., (2009), ebenda, S. 228.

198y/gl. Schmidt-Bleek, F., Oko-intelligentes Produeie und Konsumieren, ein Workshop im Rahmen des
Verbundprojektes Technologiebedarf im 21. Jahrhdrdies Wissenschaftszentrums Nordrhein-Westfalen,
Berlin 1997.

199y/gl. Schmidt-Bleek, F., (1997), ebenda.

10ygl. Schrader, U., et al., Kundenorientierte Gistay von Verfiigungsrechten und —pflichten, Das
Beispiel VW-MIETERMOBIL, in: Schrader, U., et a{Krsg.), Nachhaltiger Konsum: Forschung und Praxis
im Dialog, Frankfurt am Main 2001. S. 269ff.

1ygl. Belz, F., M., (2005), a.a.0., S. 119, 211 ff.

12ygl. Belz, F., M., (2005), ebenda, S 161.
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dass Qualitat und Nachhaltigkeit oft korrelieféhAbstrakt gesehen ist selbst der
Klimawandel ein externer Effekt unseres Konsums.t Miunehmender
Sensibilisierung der Bevolkerung fur diesen KreaiShaird es auch dem Marketing
maoglich, diese Argumente einzubauéhDer Punkt ist, dass es fiir das Marketing
durchaus zahlreiche weitere Argumente gibt, natigigaProdukte zu vermarkten
und dabei lediglich auf die Eigeninteressen derbx&rcher zu setzen. Doch rein
produktbezogene Argumente reichen nicht mehr aws, Ndchhaltigkeit ein
allumfassendes Thema ist, welches in Unternehmen Calerschnittsaufgabe
gesehen werden muss. Um im Bereich Nachhaltighéstdeting erfolgreich zu
sein, muss man einen ganzheitichen Managementansaiwenden
Nachhaltigkeit muss als Leitbild tief im normativand strategischen Management
verankert sein. Zusatzlich muss es horizontal lenaBereichen operativ ausgeubt
werden und vertikal im Unternehmen gelebt werdenzi8nindest das idealtypische
Leitbild nach Michael E. Porter, damit CSR als tetgegscher Vorteil seine Wirkung
entfalten kanit’® In der Praxis ist dies natiirlich ein schwieriged Uangwieriger
Prozess, der erst zeitversetzt seine volle Wirkemigaltet. So wird in Fachkreisen
gesagt, dass nicht mehr das erfolgreiche Leithiide gutes und sprich dariib&t
gilt, sondern, ,tue gutes und warte, dass andeer dich sprechert*® Konkret
gesagt sollten die Unternehmen nicht mehr ihr ptbgrogenes Engagement in der
Werbung anpreisen, sondern sich systematisch mitndg@ementierung von CSR
im Unternehmen beschaftigéfy. Die Informationen dariiber erreichen dann die
Konsumenten auf indirekte Weise. Vertrauenswirdigermittler stellen das
Bindeglied zwischen Unternehmen und Konsumenteri’ler

Das Marketing muss demnach akzeptieren, dass ds eaiter zweiseitigen
Kommunikation stellen musé! In einem solchen Dialog werden die kritischen

Aspekte deutlicher hervorgehoben als vorfiéDoch anstatt kritische Wahrheiten

13y/gl. Schoenheit, I., (2008), a.a.0., S. 14.

14vgl. Bogun, R., Nachhaltigkeitsdiskurs, Umwelt-duRisikobewusstsein, Ansatzpunkte fiir ein
nachhaltig(er)es Konsumentenverhalten?, in: LaHge(Hrsg.), Nachhaltigkeit als radikaler Wandeie D
Quadratur des Kreises? Wiesbaden 2008, S. 128.

15vgl. Balderjahn, 1., (2004), a.a.0., S. 51ff, 7Af01ff.

16y/gl. Porter, M. E., (2006), a.a.0., S. 88 ff.

17yvgl. Ullrich, W., Tue Gutes und bezahl dafiir, Viemen ihren Kunden ein gutes Gewissen verkaufen,
demonstriert die Limonadenmarke Bionade, in: TAZ Dageszeitung vom 17.07.2007, Berlin 2007.
18y/gl. Schrader, U., (2005), a.a.0., S. 32.

19ygl. Hansen, U., (2006), a.a.0., S. 11.

120y/gl. Schrader, U., (2008), a.a.O., S. 157.

12Ly/gl. Hansen, U., Marketing im gesellschaftlicheialbg, Frankfurt am Main 1996.

122y/gl. Behrens, T., (2005), a.a.O., S. 23.
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weiterhin zu vertuschen, sollten die Unternehmeh dieser Kritik ernsthaft stellen
und mit allen Stakeholdern gemeinsam nach Lésusgehen-*® Unternehmen, die
diesen Weg bereits frih eingeschlagen haben, weih&ufig unter 6ffentlichem
Druck standen, wissen heute, welches kreative BRatem diesen Dialogen
steckt’** Bei diesen Dialogen wird zwar ein Teil der bequemdacht, die
Unternehmen einst hatten, abgegeben, es entsithechjin vielen Bereichen neue,
nitzlichere  Kooperatione?> So arbeiteten  kritische  nicht-regierungs-
Organisationen (kurz NGO's), die Sozialstandardsnadmten oder auf die
negativen Umweltauswirkungen von Konzernen aufrarksachten, meist gegen
Konzerne. Nun andert sich dies und ein kompletiendurbeitsbereich flir NGO's
entsteht. NGO's wie Greenpeace oder der WWF koémen mit Unternehmen
konstruktiv kooperieren und in Cause-Relaktarketing Konzepten nach Win-
Win-Lésungen suchetf® Die Unternehmen profitieren dabei enorm von demeho
Vertrauenswerten der NGO™S. Dieses Konzept lasst sich auf alle anderen
Institutionen mit hohen Vertrauenswerten Ubertragdnternehnmen stellen sich
wirklich den Problemen, fur die sie verantwortlsind und die logischen Lésungen
werden von dritten vertrauenswiirdigen Institutiokemmuniziert:?®

Einen fur diese Arbeit wichtigen Teil werden dabeabhangige CSR-Bewertungen
spielen. Wie im Teil 2.2 beschrieben gibt es bsre#hlreiche Unternehmen, die
Uber ihre CSR-Aktivitdten berichten. Einige beresht Uber ihre punktuellen
Aktivitaten und andere Uber ihre flichendeckendgrierten CSR-MaRnahméty.
Auf diese Weise kdnnen nun unabhangige Rating-Agentdiese CSR-Aktivitaten
erstmals vergleichen und somit auch bewerten. C8ReBungen haben meist
umfangreiche Kriterienkataloge. Die enorme Fulle vanforderungen kann dabei
niemals vollstdndig von den Unternehmen erreichidem. Dies verdeutlicht unter
anderem auch, dass nachhaltiges Wirtschaften atsduabs Ziel nahezu unmdglich
ist. Es geht vielmehr um den Weg dorthin und daram,permanentes Lernen in

123y/gl. Schaltegger, S., et al., Was ist ,StakehoMalue “, Vom Schlagwort zur Messung, Genf, Liingbur
2000.

124y/gl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 296.

125 Adria, O., UNEP, Wuppertal Institute Collaboratii@@entre on Sustainable Consumption and Production
(CSCP), Experteninterview zum Thema Nachhaltigkeifsel, Berlin, Wuppertal 04.02.2010

126y/gl. Goleman, D., (2009), a.a.O., S. 192.

127y/gl. Schrader, U., (2006), a.a.0., S. 45.

128y/gl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 16, 19.

129y/gl. Balderjahn, I., (2004), a.a.0., S. 31.
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diese Richtung zu etablierét. Ziel eines zukunftsfahigen Marketings sollte emal
sein, so viele Kriterien wie moglich so gut wie rhélg zu erreichen, um damit im
Vergleich zu anderen Unternehmen gut abzuschnel@@mnaussetzung dafur ist die
eigene Auskunftsbereitschaft. Die Evaluation diegktivitdten liegt dann nicht
mehr in der Hand der Unternehmen, und mit zuneherefichnsparenz werden die
Ergebnisse dieser Bewertungen den Konsumentercleerei Wie dies bereits heute
geschieht, wird im zweiten Teil dieser Arbeit anth@es Praxisprojekts gezeigt.
Generell soll fur diesen Teil festgehalten werddsss Marketing nur dann
zukunftsfahig ist, wenn es sich den gesellschaftiicVeranderungen anpasst. Die
erhohte Transparenz und die zunehmend kritischerdefnden Konsumenten
erlangen durch neue technologische Mdglichkeitem@émmehr Macht. Genauer
gesagt konnen sie die ohnehin schon vorhandenetMaaohstrategisch nutzen und
somit ihre Werte als Blrger mit den Lebensweises Klensumskombinieren. Fir
Unternehmen wird es dabei immer schwieriger zik$ea. Es ist allerdings nicht
ausschlief3lich ein Zwang und somit ein negativen&ggrund, der Unternehmen in
Richtung Nachhaltigkeits-Marketing drangt. Es suiltdie vielen neuen und
konstruktiven Dialoge sein, die zu Win-Win-Losunggihren. Sobald sich der
Mehrwert von kooperativem Verhalten wieder auszatdnn die Wirtschaft von
ihrem dezentralen Denken weg, hin zu einer eigeawhyschen Entwicklung
gelangent® Dieses Phanomen deSVohlistand fir alle oder , Profit fur alle*3?
wurde in der Vergangenheit bereits viel und theschtdiskutiert. Jetzt ist es an der

Zeit, dass diese Idee realisiert wird.

3 Relevante CSR-Informationen integriert in einem
Barcode Scanner

Im ersten Teil haben wir nun erlautert, dass CSBrmationen seitens der
Konsumenten gefordert werden. Auf der anderen ®aiieren bereits zahlreiche
CSR-Informationen Uber Unternehmen. Zusatzliclessbereits technisch mdglich,
die kommunikative Schnittstelle zwischen dieserdéeiBereichen zu erstellen. In

diesem zweiten Teil der Arbeit wird ein Projekt tle®iben, welches diese

130yvgl. Grothe, A., Perspektiven zukunftsfahiger Unehmensfiihrung, Unternehmen auf dem Weg zur
Nachhaltigkeit?, Saarbrticken 2006.

131ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 195, 214,.220

132y/gl. Bolz, N., (2009), a.a.0., S. 186.

133vgl. Friedman, T., L., Hot, Flat, and Crowded, \Wg need a Green Revolution and how we can renew
our global future, New York 2008.
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Schnittstellen-Aufgabe erfiillen moéchte. Das Stugliejfekt ,WeGreen*** entstand
an der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Béffinzunéchst wurde im Rahmen
einer Themenfeldarbeit erortert, wie CSR-Informag¢io konsumentenfreundlich
aufbereitet werden koénnen. Hierbei wurden versanedCSR-Rankings und -
Ratings zusammengefasst, die theoretisch an dersugmenten weitergereicht
werden konnen®® Seit Ende 2009 wird das Projekt von der Initiative
,Nachhaltigkeit in Berliner Betrieben®, kurz NB®, durch den Européischen
Sozialfond und dem Berliner Senat geférdert. Eseise Kooperation mit dem
Berliner Start-Up-Unternehmen ,barcoo U&*entstanden. Barcoo ist inzwischen
Bestandteil der checkitmobile GmbH. Der Handydidrastoo ermoglicht, mit Hilfe
einer Handykamera Barcodes von Produkten zu scamrezu wird lediglich eine
Kamera mit Autofokus benétigt und die Méglichkeimen mobilen Internetzugang
zu nutzen. Die Software existiert bereits fur zailclnie Handys, die eine haufige und
leichte Internetnutzung ermoglichen. Der Handydigstsseit Januar 2009 erhaltlich
und wurde inzwischen 500.000 mal heruntergeladein.der Veroffentlichung der
"barcoo iPhone Applikatiod®® im Dezember 2009 steigen die Nutzerzahlen
kontinuierlich. Neben zahlreichen Produktinformaga, wie zum Beispiel
gunstigste Preise, Testberichte, lokale Shops, diedensmittelampel und
Allergikerinformationent*®  sollen  bei  barcoo auch CSR- und
Nachhaltigkeitsinformationen integriert werdéhDeshalb arbeitet WeGreen an der
Integration von CSR-Informationen in den Barcodasher von barcoo.

In dieser Arbeit wird beschreiben welche Informaén relevant fir die
Konsumenten sind und wie diese angezeigt werderhemDavird zunéchst
beschrieben, welche Anforderungen an die CSR-Irdtionsquellen gestellt
werden. Um dies praxisnah zu verdeutlichen, werdén drei Beispielquellen
vorstellen, die bereits integriert sind. Daraufleufend werden wir beschreiben,
warum und wie dieser Informationspool erweitert degr muss und welche Quellen

zukunftig integriert werden kdnnen.

134 Online im Internet: URL: http://www.wegreen.de0[02.2010].

135 Online im Internet: URL: http://www. hwr-berlin.f10.02.2010].

1% v/gl. Stanszus, M., Konsumentenfreundliche CSR Bawgen, Berlin School of Economics, Berlin 2008.
137 Online im Internet: URL: http://www.nbb-berlin.imf[10.02.2010].

138 Online im Internet: URL: http://www.barcoo.de/ [0@.2010].

139 Online im Internet: URL: http://blog.barcoo.de/2002/10/barcoo-ab-sofort-auf-dem-iphone/
[10.02.2010].

140 Online im Internet: URL http://www.barcoo.de/qeslljsf/ [10.02.2010].

141 Online im Internet: URL http://blog.barcoo.de/20DB24/csr-informationen-bei-barcoo-mit-wegreen/
[10.02.2010].
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Aus der bereits jetzt entstehenden Komplexitatiolermationen kommen wir dann
zur Darstellungsweise dieser Daten. Um es fur diagkimenten einfach und leicht
verstandlich zu machen, wurde eine so genannteh/Ndtigkeitsampel“ entwickelt.

Diese Ampel soll dem Konsumenten auf kurze und maéte Weise helfen, seine
Kaufentscheidung strategisch auszurichten. Abdgbhd wird das Ampeldesign
beschrieben. Hier gehen wir ausfuhrlich darauf eiatum dieses Design gewahlt
wurde, wie die Ampel im Detail funktioniert, welcl¥obleme dabei auftreten und

welches Potential eine solche Ampel hat.

3.1 Anforderungen an die CSR-Informationsquellen

Es werden zahlreiche Anforderungen an die CSR-tmétionen gestellt, die in den
Informationspool von WeGreen einflieen und mit dBarcode Scanner barcoo
verknipft werden. Diese Anforderungen sind ein&segewollter Natur,
andererseits jedoch auch Resultate von aul3erehigsan. In diesem Teilabschnitt
werden die einzelnen Anforderungen der Reihe nashbtyieben.

Aufgrund der in Teil 2.2 beschriebenen Forderunden Konsumenten ist es am
wichtigsten, dass die Informationeganzheitlich sind. Da CSR ein komplexes
Thema ist, miissen auch die Informationen dariibeiassand seif’’ Es reicht
nicht einzelne Projekte oder Aspekte hervorzuheBenwurde in den Anfangen der
Nachhaltigkeitsberichtserstattung beméngelt, dass Beispiel die Deutsche Bank
ihre Férderung der Berliner Philharmoniker als CSRivitat herausstellt** Ohne
Frage ist dies eine CSR-Aktivitat, jedoch lediglieme von vielen mdglichen.
Ganzheitliche CSR-Informationen setzten CSR-Akiigh quantitativ in einen
Gesamtkontext im Verhaltnis zum gesamten Unternehniinzu kommt die
Qualitat der Aktivitaten, die durchaus messbarkst. Musikforderprojekt befindet
sich somit nicht an der Kernkompetenz einer Ban&mw diese Einzelaktion in
einer ganzheitlichen Bewertung nur minimal beridkggt wird. Umfangreiche
CSR-Bewertungen analysieren systematisch die Jeshen Dimensionen von
Nachhaltigkeit im Unternehméfi* So werden Kriterienkataloge fiir die Bereiche
Umwelt, Mitarbeiter, Gesellschaft und Kommunikatem haufigsten verwendet. In

allen Bereichen gibt es nahezu unerschopflich Viklterkriterien. Einige setzten an

12y/gl. Goleman, D., (2009), a.a.0O., S. 85.
143 ygl. IOGW und future e.V., Nachhaltigkeitsberictgattung in Deutschland, Berlin 2007, S. 7.
144y/gl. Schrader, U., (2005), a.a.0., S. 19.
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internationalen Mindeststandards  zum Thema  Umweltzc oder
Arbeitsbedingungen &> Andere Kriterien sind nach oben hin erweiterbad un
sollen je nach Tiefe und Breite einen CSR-Wettbewaregen, der sich nach den
Best-Practice-Beispielen richtet. So beginnen kereinzelne Unternehmen CO2
Bilanzen fir ihre Produkte zu erstelléh oder sich als besonders beliebter
Arbeitgebet*’ zu positionieren. Bei dieser Vielfalt gilt, je uanigreicher eine CSR-
Informationsquelle ist, desto relevanter ist sieileGreen.

Da eine umfangreiche Bewertung jedoch hdchst aufigédst, kommen wir zu einer
weiteren wichtigen Anforderung. Ein hoher Aufwamdeaigt Kosten, die von der
bewertenden Organisation getragen werden. Diesania@ion sollte allerdings
kein kommerzielles Ziel haben, welches die Infoioran beeinflussen konnt&
Eine der wichtigsten Anforderungen ist daher Glaubwirdigkeit der Quelle"*®
Sobald die oben beschriebenen Konsumenten einermkarellen Hintergrund
hinter der Quelle vermuten, verpufft die Wirkunggeablicklich. Daher ist es
wichtig, die Institutionen hinter den Quellen abfda Seriositat hin zu untersuchen.
Also ob die Vorgehensweise bei einer CSR-Bewerawmsgeichend fundiert ist und
ob alle Kriterien und Bewertungsmethoden offen gieleerden>° Aus Sicht der
Konsumenten gibt es ohnehin schon wenige Institetip denen sie ihr Vertrauen
schenken. Darunter sind zum einen die seridosendidtten und vor allem
unabhangigen Institutionen, auf der anderen Seiterdmgs auch andere
Konsumenten.

Dieser feine Unterschied stellt auch eine Anfordgran die Quellen dar. Ob eine
Quelle aus Expertensicht glaubhaft ist und ob damdGmenten ihr glauben, ist
nicht das gleiche. Somit miissen die Quellen zisktHoheVertrauenswerte'>*
bei den Konsumenten aufweisen. Zu diesem Punkt lemwmir im Unterpunkt

3.2.1 erneut, wenn es darum geht Konsumentenbevgeniuzu integrieren.
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Eine weitere schwierige Anforderung ist, dass digormationen 6ffentlich
zuganglich sein mussen und im Idealfdbstenfrei zur Verfigung stehen. Diese
Anforderung schrankt den Bereich der CSR-Bewertnngfark ein. Die meisten
CSR- oder Nachhaltigkeitsbewertungen tber Untermeehwerden von Institutionen
durchgefiihrt, die ihre Informationen an den Finaagrichten™>? Wie bereits im
Teil 2.2 beschrieben, sind diese Informationendém Finanzmarkt enorm wertvoll
und damit meist kostenpflichtig und nur schwierigganglich. Wir werden spater
die Frage stellen, ob es trotzdem moglich ist Imi@ionen aus dem Social
Responsible Investment (kurz SRI) zu integrieren.
Um eine Gesamtbewertung zu erstellen, wie sie in3T2 beschreiben wird, ist eine
der Hauptanforderung an CSR-Informationen @eantifizierbarkeit **°. Die
verwendete CSR-Information muss in irgendeiner Wdiswertend wirken und
diese Bewertung muss quantifizierbar sein. Dieseise Vorraussetzung um die
Informationen spater zu vergleichen, und da WeGkeamerlei eigene Bewertungen
durchfihren kann und will, ist dies notwendig. ZaBéh muss angegeben werden,
wie diese quantitative Bewertungsmethode funktidni@ vielen Quellen werden
bereits verschiedene Unternehmen verglichen. Hierbsuss transparent
dokumentiert werden, wer verglichen wird und war@m solcher Vergleich
maoglich und sinnvoll ist.
Weitere Voraussetzungen ergeben sich durchtethnische Machbarkeit der
Datenbanken von barcoo. GréfRere Datenmengen kéurfgnund des Aufwandes
nicht manuell verwaltet werden. Daher ist bei derdthgehensweise zu prifen, wie
leicht eine Quelle zu integrieren ist. Also ob Biaten im Datenbank-Format Excel
zuganglich sind und die notwendigen Teilergebnms®smatisch abrufbar sirfd’
Einige genauere Erlauterungen hierzu finden sicheih3.1.1 bei den Beispielen.
Eng verknupft mit der technischen Komponente istAditualitat der Daten.
Wie im Teil 2.2 beschrieben ist CSR bei den Untemen ein Thema, welches eine
wachsende Aufmerksamkeit bekommt. Da viele Firmemmentan grol3e
Entwicklungsspringe machen, sollten diese auch gkgttiiwerden. Einige der
umfangreichen Rankings werden jedoch nur jahrliateroalle zwei Jahre

durchgefiihrt. Alter als zwei Jahre sollten die Dajedoch keinesfalls sein. Unter

132y/gl. Schrader, U., (2006), a.a.0., S. 35.

133 y/gl. Hansen, U., (2003), a.a.0., S. 19.

%4 Thym, B., Scheerer, M., barcoo UG, Expertenge$rém Rahmen des NBB-Projekts “WeGreen
Nachhaltigkeitsampel®, 21.10.2009-31.03.2010 Berlin
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anderem auch, weil dadurch der erhoffte CSR-Wettbewebremst wird. Auf der
anderen Seite gibt es Quellen, die taglich akteatisverden. Diese Aktualitat ist
zwar wiinschenswett? stoRt allerdings technisch schnell an ihre Grenzen
Genaueres dazu wird am zweiten Beispiel in Teill3etlautert.
Ein weiterer wichtiger Punkt betrifft digechtlichen Fragen Medien die
Transparenz herstellen, sehen sich haufig mit liebbh Problemen konfrontiert.
Im Bereich CSR-Informationen verknipft mit Barcd8eannern gibt es dazu noch
keinerlei Rechtssprechuri Laut Experten handelt es sich hier noch um einen
Graubereich. WeGreen und barcoo vermeiden es jedeigene Bewertungen
durchzufiihren. Die integrierten Quellen werden én Anwendung mit einem Link
versehen, der auf die offentlich zugéanglichen Daterweist. Die Ergebnisse der
einzelnen Quellen werden mit einer Ampelfarbe ktelegl die zugrunde liegenden
Kriterien dafur offen gelegt. Die genaue Vorgehesise wird in Teil 3.2.1
beschrieben. Grundsatzlich ist es aber von Vomipelfarben zu benutzen, da der
symbolische Interpretationsspielraum einer AmpbHEaseim Verbraucher liedt’
Abschlie3end gilt es noch eine Anforderung zu besighitigen, die eingangs
bereits beschrieben wurde. Ziel von WeGreen istiegs, hoheMarktabdeckung zu
erlangen, um den strategischen Konsum im Massenmarlermoglichen. Daher
liegt ein gewollter Fokus auf Grof3konzernen. Genaesagt beobachtet barcoo,
welche Produkte am haufigsten gescannt werden.nsof@an die Produkte den
Herstellern zuweisen kann, werden die am meistescagmten Hersteller als
nachstes bearbeitet. Werden zum Beispiel in einemisgen Zeitraum Zigaretten
oder eine bestimmte Biermarke am h&aufigsten gescaoliien CSR-Informationen
gefunden werden, die diese Hersteller bewetéiese Vorgehensweise kann
zwar zu methodischen Problemen fiiht&hist allerdings fiir die Realisierung des

Projekts notwendig.

1% Grothe, A., Hochschule fiir Wirtschaft und RechtlBe Leiterin des NBB-Projekts, Diskussionsleiteri
auf dem Expertenworkshop ,NachhaltigkeitsampeltanHochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin,
Berlin 02.02.2010.

136 Bell, E., Bundestagsfraktion BUNDNIS 90/ DIE GRUNEVerbraucherpolitische Referentin,
Diskussionsteilnehmerin auf dem Expertenworkshogciialtigkeitsampel“ an der Hochschule fiir
Wirtschaft und Recht Berlin, Berlin 02.02.2010.

*"0Online im Internet: URL:
http://foodwatch.de/kampagnen__themen/ampelkenhaeity/10_argumente/index_ger.html [10.02.2010].
%8 Thym, B., Scheerer, M., barcoo UG, Expertenge$rém Rahmen des NBB-Projekts “WeGreen
Nachhaltigkeitsampel®, 21.10.2009-31.03.2010 Berlin

139 Groger, J., Oko Institut e.V., Bereich Produkte @toffstréme, Diskussionsteilnehmer auf dem
Expertenworkshop ,Nachhaltigkeitsampel” an der Hattule fir Wirtschaft und Recht Berlin, Berlin
02.02.2010.
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Um diese abstrakt beschriebenen Anforderungen mieudtichen, werden nun drei

Quellen beispielhaft vorgestellt.

3.1.1 Beispiele ausgewéahlter CSR-Informationsquelle n

Als erstes Beispiel wird d&sood Company Rankingvorgestellt. Das Good
Company Ranking wird im Auftrag des Manager Magst2fvon der Kirchhoff
Consult AG erstellt® Es soll eine Art Transparenzmedium sein, welclees@SR-
Wettbewerb in Europa voranbringt. Alle zwei Jahexden die gro3ten 90
europaischen Konzerne auf ihre Nachhaltigkeit lefndgt und bewertet. Durch die
Veroffentlichung in einem Magazin ist das Rankimgaz an die Offentlichkeit
gerichtet, es wird aber deutlich, dass die Zielgauger Informationen sich bereits
im Wirtschaftsumfeld befindet. Die Durchfihrung @swertung unterliegt zwar
einem kommerziellen Zweck, kann aber plausibel fredgn, warum die Bewertung
serios durchgefuhrt wird. Aus der Sicht des Manddagazins und der Kirchhoff
Consult AG besteht ein durchhaus nutzliches Eigeresse Transparenz
herzustellen. Das Ranking soll nicht die negatiaswirkungen von Unternehmen
auf Umwelt und Gesellschaft anprangern, sonderarahkion real existierenden
Best-Practice-Beispielen aufzeigen, wie CSR volichdfunktioniert. Also wie sich
Symbiosen erzeugen lassen, wenn man CSR strategiddéhternehmen verankert
und am Geschaftskern ansetzt. Das Good CompanyirRpailillt in vielerlei
Hinsicht die Anforderungen, die WeGreen an CSR+imftionsquellen stellt. Es
bedient sich eines umfassenden Kriterienkatalogsmahreren Dimensionen. Es
werden die bereits etablierten Kriterien aus and&ereichen, wie zum Beispiel die
Kriterien der Global Reporting Initiative (GRI), @danagement and Audit
Scheme (EMAS), Umweltnorm ISO 14000, SustainabkeAManagement (SAM)
oder dem Scoris & SiRi Nachhaltigkeitsrating, itmenmen*®? Obwohl das Good
Company Ranking ein der Industrie zugeneigtes Rniit, wird durch die Fulle
der Kriterien den Unternehmen schwer gemacht,ducbh PR-Aktivitdten nach

oben zu schummeln.

%0 Online im Internet URL: http://www.manager-magadafunternehmen/artikel/0,2828,620833,00.html/
[10.02.2010].

81 ygl. Kirchhoff Consult AG, Das Good Company RarkiCorporate Social Responsibility Wettbewerb
der 90 groéf3ten Konzerne Europas, Hamburg 2009.

182y/gl. Kirchhoff Consult AG, (2009), ebenda, S. &, 17.
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Auch die anderen Anforderungen werden weitestgelesfidlit, was dazu gefuhrt
hat, dass das Good Company Ranking bereits seierNber 2009 bei barcoo
integriert ist. Sobald ein Produkt von einem Kongutarhersteller gescannt wird,
erscheint ein Kkleiner Hinweistext. So taucht zum isBiel unter den
Produkteigenschaften einer Flasche ,Volvic Wassdunel“ folgende Information
auf: ,Sozialverantwortung des Herstellers: Platxah 90 beim Good Company
Ranking 2009 (Gesellschaft 87%, Mitarbeiter 76%, i 67%) Gesamt: gut®®
Der Hersteller ist in diesem Fall Danone und satteteim Good Company Ranking
gut ab. Obwohl die 6konomische Performance in desa@tergebnis mit einfliel3t,
wird sie in dem Detailtext nicht angezeigt, da damasgegangen werden kann, dass
diese Information fiir Konsumenten eine geringe Wit haber®* Vorab wurde
mit Kirchhoff Consult geklart, ob diese Daten satergegeben werden dirfen. Da
die Quelle angegeben wird, stellt dies kein Probteam Kirchhoff Consult zeigte
sich ebenfalls kooperativ bei der Bereitstellung Baten. Die Gesamtergebnisse
und die Teilergebnisse wurden im Excelformat zurfigung gestellt.

Ein Nachteil wird jedoch spater bei der Umwandluey quantitativen Daten in
Ampelfarben deutlich. Im vorangegangenem Rankir@/20urden die 120 grof3ten
europaischen Konzerne untersucht. 2009 sind egligdidie 90 grof3ten Konzerne.
Im Ranking selbst findet sich kein Hinweis daraugrum der Umfang verkleinert
wurde. Dies kann zum einen daran liegen, dass deeBungsaufwand fir eine so
groRe Zahl an Unternehmen zu hoch'93Zum anderen kann es aber auch sein,
dass die Konzerne die schlecht abschneiden undt sarhiden hinteren Rangen
platziert sind, sich gegen eine solche Art der Bewmg wehrert®® Welche
Probleme dies verursacht wird spater im Teil 3&&chrieben.

Eine weitere CSR Informationsquelle, die in barcool WeGreen integriert wird
heiRt,Rank a Brand“. Die Webseite www.rankabrand.cothstammt von einer
gleichnamigen NGO aus den Niederlanden und versualnsparenz beziglich
Nachhaltigkeit von Markenherstellern zu schaffemspdiinglich stammt die Idee

aus der Modebranche, die eine der grof3ten Indmsteige flir Konsumgiter

183 Online im Internet URL: http://www.barcoo.mobi/phactSummary.jsf?id=EAN3057640182693
[10.02.2010].

%4 y/gl. Schoenheit, 1., (2008), a.a.0., S. 10.

185 Moritz, C., H., Hochschule fiir Wirtschaft und Re8erlin, Verbraucher Initiative, Stiftung Warerties
Diskussionsteilnehmer auf dem Expertenworkshop fXattigkeitsampel“ an der Hochschule fir Wirtschaft
und Recht Berlin, Berlin 02.02.2010.

1% y/gl. Hansen, U., (2006), a.a.0., S.12, 17.

187 Online im Internet URL: http://www.rankabrand.cofhd.02.2010].
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darstellt. Die Arbeitsbedingungen in der Textilltellsng werden bereits seit
Jahrzehnten als unzureichend kritist&ftlnzwischen wird von Rank a Brand auch
die Umweltvertraglichkeit der Hersteller bewertetdueine Vielzahl von Marken
anderer Branchen evaluiert. Die Bewertung erfolgichn dem ,Wikipedia-

Prinzip*®°

und wird somit standig erweitert. Die BewertunghvRank a Brand
beinhaltet zwar nicht sehr viele Kriterien, dafiindsdie ausgewéhlten Kriterien
hochst robust. So wird zum Beispiel folgendes Kiuta abgefragt: , Has the brand
(company) published the carbon-footprint of its ro@perations' and has the brand
already reduced 10% of these emissions in théslgsars?*"°

Das vorgefertigte Kriterienkorsett ist fur die wdigedenen Branchen
unterschiedlich und versucht die Unternehmen starmi besseren Leistungen
anzuspornen. Ob diese Kriterien eingehalten werdénd von Privatpersonen
gemeinnitzig Uberprift. Es werden alle vertffehtkn Statements des
Markenherstellers bericksichtigt. Sofern im Nachdleditsbericht oder auf der
Unternehmenshomepage Daten zu den Kriterien vodmastd, wird die Quelle
angegeben. Sofern die Daten bei Rank a Brand fedftesind oder Llcken
aufweisen, hat jeder Nutzer die Mdglichkeit die éatzu korrigieren. Es muss
lediglich ein Profil des bewertenden Nutzers angieled genehmigt sein. Auch das
Unternehmen selbst kann Hinweise zur Vervollstamdig der Daten beisteuern.
Diese Bewertungsmethode ist nicht so ausfuhrlichdiert wie die des Good
Company Rankings und auch hier greift die Kritikie doft an Wikipedia
herangetragen wird. Die Daten sind allerdings reasstkorrekt. Solche Portale
geniel3en zusatzlich hohe Vertrauenswerte bei deisufoenten, da sie von anderen
Privatpersonen erstellt wurdéft.

Somit erfullt auch diese Quelle die wichtigsten éudlerungen, um bei WeGreen
integriert zu werden. Ein entscheidender Vorteih \@ank a Brand ist, dass die
Daten tagesaktuell sind und somit Veradnderungerbdmdet werden konnen.
Leider ist es momentan technisch noch nicht mogliah Daten taglich bei barcoo
zu aktualisieren. Es wird aber darauf hingewiesgnaktuell die Daten sind und ein

Link auf die Seite von Rank a Brand wird bereitghst

18 Online im Internet URL: http://www.cleanclothegybf10.02.2010].

189 Online im Internet URL: http://manual.rankabramawiki/Main_Page [10.02.2010].

0 Online im Internet URL: http://www.rankabrand.cadidas/ [10.02.2010].

"1 O0skam, N., Rank a Brand, Founder and CEO, Expgesnrach im Rahmen einer Kooperation zwische
WeGreen, barcoo und Rank a Brand, Amsterdam 2700%.2
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An der dritten und letzten Beispielquelle wird diel; wie unterschiedlich die
verschiedenen Quellen sind. Es handelt sich um das
Nachhaltigkeitsberichtsranking'’? welches ebenfalls alle zwei Jahre durchgefiihrt
wird, allerdings fur die 150 umsatzstarksten dengac Unternehmen. Das
Berichtsranking wird vom Institut fiir 8kologischeittgchaftsforschung® und dem
future e.V. durchgefuhrt und bewertet lediglich Qealitat der Berichterstattung
Uber CSR. Dies ist ein wichtiger Unterschied zu derherigen Quellen, in denen
die tatsachliche Leistung bewertet wurde. Im Exfedirkann es sein, dass ein
Konzern eine enorm gute Berichterstattung hat, d¢thwdie Umsetzung von
Nachhaltigkeit im Unternehmen dem nicht entspri¢hin der Regel kann aber
festgehalten werden, dass eine gute Performandgemgich CSR auch zu einem
besseren Bericht filhtf> Die meisten Berichte orientieren sich inzwischendan
Global Reporting Initiative Guideliné€® welche eine Vergleichbarkeit erleichtern
und die Bewertung objektiver gestalten. Das Besiertking bedient somit lediglich
die Forderung der Konsumenten nach TransparenXKonununikation tber CSR,
nicht die CSR-Leistungsbewertung selbst. Da Komkation allerdings in den
Forderungen seitens der Verbraucher als wichtigegesehen wird als die
vkonomische Nachhaltigkéif! ist diese Quelle geeignet fiir WeGreen.

Dieser Unterschied fuhrt allerdings bei der Intéigrader Quelle zu Problemen. Die
Unternehmen sind sich bewusst, dass das Rankirdgitaiionen fihren kann. So
wurde ahnlich wie beim Good Company Ranking deratieg Teil im Vergleich
zum Ranking 2007 weggekurzt. 2007 wurde noch eirste Lder Unternehmen
verdffentlicht, die keine Auskunft tber ihre Nachiukeitsleistung gebeh’® Im
Ranking 2009 wurden lediglich die 50 besten Untemmen veroffentlicht’® Eine
Liste der ,non-reporter® soll jedoch im Marz 201@chtraglich veroffentlicht

werden'® Dieses ,Naming statt Blaming” ist teilweise gewolfihrt aber zu

72 Online im Internet URL: http://www.ranking-nachtigkeitsberichte.de/ [10.02.2010].

173 Online im Internet URL:http://www.ioew.de/ [10.@R10].

17 Korbun, T., Institut fiir 6kologische Wirtschaftemhung, wissenschaftlicher Geschaftsfithrer des IOW,
Expertengesprach zum Thema ,Nachhaltigkeitsampal1d.02.2010 Berlin.

5vgl. Schrader, U., (2006), a.a.0., S. 15.

17%ygl. Balderjahn, I., (2004), a.a.0., S. 26.

17y/gl. Schoenheit, 1., (2008), a.a.0., S. 10.

178y/gl. IOW und future e.V., Nachhaltigkeitsberictgattung in Deutschland, Berlin 2007, S. 31 ff.
79 Online im Internet URL: http://www.ranking-
nachhaltigkeitsberichte.de/pdf/2009/Ranking_Top Gi@ssunternehmen.pdf/ [23.11.2009].

80 Korbun, T., (2010), a.a.O..
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Problemer®* bei der Ampelkennzeichnung. Welche Konsequenzes 6lir die
Erstellung einer Nachhaltigkeitsampel hat, wirdTieil 3.2.1 beschrieben. Da die
Vorteile dieser Quelle Uberwiegen, wird eine Kommpisslosung bei der

Ampeldarstellung beschrieben.

3.1.2 Mdgliche weitere CSR-Informationsquellen

An den Beispielen wird deutlich, wie unterschieldlidie Quellen sind. Dies liegt
daran, dass es sich bei Nachhaltigkeitsbewertungerein komplexes und junges
Thema handelt. Daher entwickeln sich momentan welschiedene Ansétze, die
alle unterschiedliche Herangehensweisen habenamd gualitativ und quantitativ
andere Kriterienkataloge aufstellBi.Oft ist auch der Umfang der Bewertungen
regional begrenzt. Diese verschiedenen Ansatzenhalbe ihre Berechtigung. Eine
Vielzahl von verschiedenen Bewertungen macht es rabenentan schwer diese zu
bindeln. Da jedoch nicht gesagt werden kann, welahe den Varianten die
Richtige oder Beste ist, missen mehrer Quellerabletet werden. Es wird zwar seit
2002 an einer I1ISO Norm fiir CSR gearbeitétdoch auch hier zeigt sich, wie
schwierig die Realisierung 8% In der Zwischenzeit besteht trotzdem die
Nachfrage nach solchen Informationen seitens dersimenten und somit eine
politische Liicke® Die einzige Méglichkeit in diesem Bereich, die Kfrage nach
Transparenz zu befriedigen, ist daher ein umfanhesi Informationsangebot. Bei
der Auswahl der Quellen gilt daher, dass die Ardondgen an die Quellen
bestehen bleiben, es jedoch wichtiger ist, Uiberhezlpvante Quelle zu habé&f.
Somit ist momentan eine weniger gute Quelle beslsegar keine. WeGreen und

barcoo versuchen sich daher durch eine Vielfalt @urellen einer objektiven

181 7wick, Y., Rat fiir Nachhaltige Entwicklung, Zusthge fir CSR und nachhaltigem Konsum,
Diskussionsteilnehmerin auf dem Expertenworkshogciialtigkeitsampel“ an der Hochschule fir
Wirtschaft und Recht Berlin, Berlin 02.02.2010, utwlick, Y., Rat fir Nachhaltige Entwicklung, Zusthge
fur CSR und nachhaltigen Konsum, Experteninterviem Thema ,Nachhaltigkeitsampel®, 12.02.2010
Berlin.

82y/gl. Schéfer, H., (2006), a.a.0., S. 2.

183v/gl. Schrader, U., (2006), a.a.0., S. 41.

184vitt, J., Verbraucherzentrale Bundesverband (vzBustandig fir Handel und Wirtschaftspolitik, CSR,
nachhaltiger Konsum, Standartentwicklungsproze€sa6000, Diskussionsteilnehmerin auf dem
Expertenworkshop ,Nachhaltigkeitsampel” an der Hattule fir Wirtschaft und Recht Berlin, Berlin
02.02.2010.

18 Bell, E.,.(2010), a.a.0..

18 y/gl. Schrader, U., (2005), a.a.0., S. 24.
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Betrachtung anzunahern. Aus welchen Bereichen dief@mationen bezogen
werden, wird im Folgenden beschrietdéh.
Ahnlich wie das Good Company Ranking gibt es noeftereRankings, die CSR,
Umweltvertraglichkeit und Vertrauenswuirdigkeit ddnternehmen bewerten. So
wird bei der ersten Version der Nachhaltigkeitsampen Beispiel auch das
Fortune Accountability Rankif@® integriert. Dieses Ranking bewertet die 100
grofiiten Unternehmen weltweit nach ihrer gesellsiotiadn
Verantwortungsiuibernahme. Einen starkeren Fokus Urufveltfragen legt das
Ranking des Newsweek Magazines, welches die 50BtgmoUS-amerikanischen
Konzerne bewertet. Es ist festzustellen, dass deschiednen Rankings
unterschiedlich streng mit der Punktvergabe umgeBenbewertet das Newsweek
Green Ranking® den erst platzierten Konzern Hewlett-Packert nfi0%. Eine
umfangreiche Analyse der Vorgehensweise fir jedell®ware notwendig, um die
unterschiedlich starken Bewertungen zu gewichteme Esolche Gewichtung
gestaltet sich jedoch hochst anspruchsV8llEs wird trotzdem eine grobe
Gewichtung der verschieden Quellen geben, die iiln3T21 beschrieben wird.
Neben den Rankings, in denen die quantitativen lifigee veroffentlicht
werden, gibt es auch Ratings, an denen sich lellighuspragungen erkennen
lassen. Es gibt sogenanntBositiv- oder Negativlisten die verschiedene
Unternehmen bewerten. In der ersten Version dehiatigkeitsampel werden wir
zum Beispiel die Positivliste ,Global 100 Most Saisable Corporations®
integrieren. Diese Liste wird jahrlich auf dem Weltschaftsforum in Davos
vorgestellt. Es liegt eine umfangreiche Bewertungrande, allerdings werden nur
die nachhaltigsten Unternehmen verdffentlicht. Inegénzug dazu gibt es
Negativlisten, wie zum Beispiel die ,MultinationaMonitor 10 Worst
Corporations*®Liste. Ebenfalls eine umfangreiche Bewertung, digernehmen
auflistet, die definitiv nicht als nachhaltig geite

187v/gl. imug, Institut fir Markt-Umwelt-GesellschadtV., Corporate Social Responsibility als
Verbraucherinformation, imug Arbeitspapier 17, Hawver 2007, S. 21, 27, 29.

18 Online im Internet URL:
http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500&28ccountability/index.html/ [11.02.2010].
189 Online im Internet URL: http://greenrankings.newesk.com/ [11.02.2010].

190 7wick, Y., (2010), a.a.O..

91 Online im Internet URL: http://www.global100.orgtual-reviews/2010-global-100-list.html
[11.02.2010].

192 Online im Internet URL: http://www.multinationalmitor.org/mm2008/112008/weissman.html
[11.02.2010].
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Ein weiterer Bereich, der in der ersten Ampelversiceroffentlicht wird sind
Auszeichnungen und Preise die Unternehmen fur ihre CSR Leistungen
bekommen. Zwei Beispiele hierfiir sind die ,Utopiavards®® und der ,Deutsche
Nachhaltigkeitspreis®. Diese Quellen werden spater in der Gewichtung ein
deutlich kleinere Rolle spielen, gelten aber aushaaerkannte Quellefi® So wird
von den Utopia Awards zum Beispiel jahrlich eines wlachhaltigsten Unternehmen
Deutschlands durch eine Expertenjury gekirt. Almlievird auch beim
Nachhaltigkeitspreis ,Deutschlands Nachhaltigsterkda pramiert. Hierbei wird
die Vorgehensweise ebenfalls offengelegt und diesdBeidungen werden
ausfuhrlich begrtindet.

Ein weiterer wichtiger Lieferant fur CSR-Informatien ist die Wissenschaft
Forschungsbereiche von Instituten oder Organen Yerbraucherforschung
beschaftigen sich mit CSR. So ist in der ersten dimprgesehen, Ergebnisse aus
einer vom IMUG Instituf’® herausgegebenen Studie zu integrieren. Im Rahmen d
Studie ,CSR im Handel®” wurde eine Unternehmensbefragung durchgefiihrt, in
der befragt wurde, wie deutsche Handelskonzernee ilgesellschaftliche
Verantwortung wahrnehmen. Dabei gibt es Unternehndén jegliche Auskunft
verweigern-*® andere, die sich beteiligeil und vereinzelt werden Unternehmen
erwahnt, die in bestimmten Einzelbereichen als Beatticé® angesehen werden.
Diese Informationen, die zu Forschungszwecken ematorden sind und CSR in
der Wirtschaft systematisch voranbringen sollemngnh auch fir Konsumenten
relevant sein.

Ahnliche Befragungen werden von Institutionen, diém Bereich
Verbraucherschutz aktiv sind, durchgefuhrt. So zum Beispiel der ,emehmens-
check®®, der von der Verbraucherinitiative durchgefilhrrdyiln einer Online-
Datenbank kénnen sich Konsumenten auf der Seite washhaltig-einkaufen.de
Uber die CSR-Bewertung von Handelskonzernen infemeni. Solche konkreten

198 Online im Internet URL: http://award.utopia.defism-award-2009 [11.02.2010].

194 Online im Internet URL: http://www.deutscher-naahitykeitspreis.de/ [11.02.2010].

19 y/gl. Schrader, U., (2005), a.a.0., S. 47.

19 |nstitut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V., auGmline im Internet URL: http://www.imug.de/
[11.02.2010].

197vgl. Schoenheit, 1., et al., CSR im Handel, Disgjischaftliche Verantwortung des Einzelhandels,
Hannover 2008.

198 y/gl. Schoenheit, I., (2008), ebenda, S. 32.

19y/gl. Schoenheit, 1., (2008), ebenda, S. 31.

20v/gl. Schoenheit, I., (2008), ebenda, S. 33 ff..

21 Online im Internet URL: http://www.nachhaltig-ekfen.de/unternehmens-check/ [11.02.2010].
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unternehmensbezogenen Informationen kénnen bei @é&Gebenfalls integriert
werden.

Die genannten Beispiele sollen jeweils deutlich nem¢ aus welchen Bereichen
Informationsquellen stammen kénnen und welchetliginen diese Bewertungen
erstellen. Die oben genannten Beispiele stammea abin Institutionen, die
Experten auf dem Gebiet Nachhaltigkeit und CSR .sibi¢ Vorgehensweise ist
dokumentiert und meist ausreichend bis gut fund@aher werden diese Quellen
als Expertenquellen bezeichnet.

Es besteht allerdings ebenfalls die Mdglichkeit tdarmationspool noch weiter zu
offnen. Es kann gesagt werden, dass die BewertutgeBxperten im Vergleich zu
anderen Stakeholdergruppen als objektiver geltea. dibt allerdings auch
Begriindungen, subjektivere Informationsquellen dstlichen Stakeholder eines
Unternehmens zuzulass&A.Dies kdnnen zum einen die Unternehmen selbst sein
oder die von den Branchen organisiert@rbande. Kritisch ist anzumerken, dass
diese Quellen zwar stark subjektiv sind und messtan Gunsten der Unternehmen
argumentiere®® Um diese einseitige Sichtweise auszugleichen, tenNGO's,
kritische Medien oder Konsumentenmeinungenaus dem Internet mit einbezogen
werden. All diese Quellen gelten ebenfalls als ekiiby und tendenziell den
Unternehmen kritischer gegenibergestellt. So ventiithen zum Beispiel NGO's
wie Greenpead®* oder Foodwatcdi® Informationen (iber Konzerne. Oft sind die
Informationen emotionalisiert, was auf die normativZielsetzung dieser
Institutionen zurtckzufihren ist, dennoch koénneresdi Informationen ein
notwendiges Gegengewicht darstellen. Sofern alékebBtolder zu Wort kommen,
kann der Empfanger an der Bandbreite der Informatio erkennen, wie
differenziert die Themen CSR und Nachhaltigkeit et werden.

Kritische Medien, wie zum Beispiel das ,Glocalisalyazin?°®, welches iiber CSR-
Aktivitaten in Deutschland und Osterreich berichstellen einen hohen Anspruch
an CSR Aktivitaten der Unternehmen. Die vom Bunddsand der Deutschen
Industrie eingerichtete Institution ,econserf8é“berichtet ebenfalls (iber CSR-

Aktivitaten der Deutschen Wirtschaft, allerdings @mem deutlich positiverem

292 Adria, O., (2010), a.a.0..

23y/gl. econsense, Forum Nachhaltige Entwicklung dentSchen Wirtschaft e. V., Mehr Transparenz, mehr
Effizienz, mehr Akzeptanz, Diskussionsbeitrag voarsense zur Zukunft von CSR-Ratings, Berlin 2007.
24 Online im Internet URL http://www.greenpeace.del.p2.2010].

2% Online im Internet URL http://foodwatch.de/indexrdtml/ [11.02.2010].

2% Online im Internet URL http://www.glocalist.con1.02.2010].

27 Online im Internet URL http://www.econsense.dél.(2.2010].
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Licht. Es liegt nicht an WeGreen die einzelnen @umeérneut zu bewerten. Das Ziel
ist, durch die Vielfalt der Quellen ein ganzheltks Bild zu erzeugen. Daher ist es
mittelfristig nicht ausgeschlossen, auch weitef@rmationsmedien mit WeGreen
zu verkniipfen. Blog® Communities oder Foren’®”® in denen uber die
Sozialverantwortung von Unternehmen diskutiert wistellen einen wertvollen
Informationsbereich dar. Diese Verknupfung ist wigHiur die Unternehmen, da
nur Uber solche Schnittstellen ein realer Dialog dean Konsumenten entstehen
kann.

Fur die erste Version der Nachhaltigkeitsampel sotthe subjektiven Quellen
allerdings schwierig zu integrieren, da sie selmumntifizierbare Ergebnisse
erzeugen. Es gibt allerdings aus dem Bereich de®¥&inige Ausnahmen. So
wird zum Beispiel ein von Greenpeace erstellteskiRgnintegriert, welches die 18
groBten Elektronikgeratehersteller weltweit befraghd zusatzlich eigene
Untersuchungen durchgefiihrt hat, wie ,griin“ die stelfer sind®'® Bis auf zwei
Unternehmen schneiden die meisten Konzerne in migdeinen Ranking eher
schlecht bis mittelmaf3ig ab. Es wird jedoch einnfuatives Ergebnis veroffentlicht
welches von WeGreen verwendet werden kann. Ob diianlQuellen wie diese
folgen, hangt einerseits von den Institutionen degien Sektors ab, die diese
Bewertungen durchfiihren mussten und andererseitengdavie die Akzeptanz
dieser Quellen nach Realisierung der Ampel ausfBi#i den Erweiterungen der
Quellen muss fiur jede Quelle erneut genauesterersuaht werden, ob sie den
Anforderungen von WeGreen entsprechen.

In weiteren Schritten kann dann ebenfalls geprigtden, ob die Informationen, die
fur das Social Responsible Investmenterhoben werden, ebenfalls integriert
werden?** SRI-Ratings kénnen wertvolle CSR-Informationscerelseirf*? leider
sind die meisten dieser Informationen jedoch kqstemtig. Es kdnnen allerdings
Quellen verwendet werden, die sich SRI Informatiobedienen. So wirden SRI-
Informationen indirekt in WeGreen integriert werdeBin Internetportal aus

Kalifornien verwendet SRI-Daten und reicht sie sigt Produktzuordnung an

2087 B. Online im Internet URL: http://karmakonsuni.flel.02.2010].

2097 B. Online im Internet URL: http://www.utopia.dé/1.02.2010].

29 Online im Internet URL: http://www.greenpeace.argrnational/campaigns/toxics/electronics/how-the-
companies-line-up/ [11.02.2010].

Z1ygl. Schoenheit, 1., (2001), S. 20.

#2\Werner, M., (2010), a.a.O..

38



«213ersucht Informationen tber

Konsumenten weiter. Der sogenany@&odGuide
die Okobilanzen einzelner Produkte zu sammeln. €Biesifwandige Verfahren ist
allerdings raumlich auf die USA begrenzt und gesthihauptsachlich auf
Produktebene. Ansatzweise werden die vorhandengnbereits akkumuliert und
zu einem Konzernergebnis zusammengefd8st.

Wie aufgezeigt wurde, gibt es vielfaltige Mdgliclitee den Informationspool tber
CSR-Aktivitaten zu erweitern. Welche dieser Infotimaen dabei fur die
Konsumenten relevant sind, muss im Einzelfall bebtet werdenAnhand der
Beispiele und der Erweiterung der Informationsagrellsollte allerdings auch
deutlich geworden sein, dass die Quellen stark recitieedlich sind. Qualitat,
Umfang, Objektivitat und viele weitere Faktoren kanplizieren eine
Zusammenfassung der Daten. Die Vielfalt der Datsn unerlasslich, um ein
ganzheitliches Gesamtbild zu erzeugen, welches Sithittweise einer objektiven
Gesamtbewertung annahrt. Denn dies ist ein Hauptare WeGreen. Leider wirkt
die Vielfalt und Komplexitdt der Daten dem zweitetauptziel von WeGreen
entgegen. Wichtig ist, dass die Informationen e Eonsumenten ankommen und
in die Kaufentscheidungen mit einflieBen. Daflr sdis diese Informationen
allerdings  konsumentenfreundlich aufbereitet werdemm von einem
Massenpublikum akzeptiert zu werdenWie dieser Spagat bewerkstelligt werden

soll, beschreiben wir im abschlieRenden Teil 3.2.

3.2 Visualisierung der CSR-Informationsquellenine  iner
Nachhaltigkeitsampel

In diesem abschlieRendem Praxisteil beschreiben das Resultat der oben
beschriebenen Veranderungen im Markt. Dieses komkderojekt soll als
symbolisches Beispiel gelten, welches eine pohigstiicke mit einer marktfahigen
Lésung fullt. Unternehmen, Konsumenten und der Marggesamt verandern sich
in Richtung Nachhaltigkeit. Aus diesen neuen Sttt ergeben sich neue
Machtverhéltnisse. In einem Markt, in dem sich digansparenz Uber

23 Online im Internet URL: http://www.goodguide.cofhl.02.2010].
Z4vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 90 ff.
25 Bell, E., (2010), a.a.0..
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Nachhaltigkeit erhéht, gewinnen die Konsumenterviaeht?® In welcher Weise
dies geschehen wird, bleibt noch offen. Das hiscbeebene Projekt stellt lediglich
eine von vielen Mdglichkeiten dar, wie Transpareadian aussehen kénnen.
Informationen Uber CSR und Nachhaltigkeit sind flie Konsumenten
relevant. Wichtig und oft unterschatzt ist jedocie drt und Weise, wie die
Informationen vermittelt werden. Es ist enorm wightdie Informationen
konsumentenfreundlich aufzubereiten und in verdtémet Weise darzustellél’
Aus Verbraucherschutzkreisen kommt die Diskussiom wie sogenannte
Lebensmittelampet:® Dieses Instrument soll es Verbrauchern ermdglichah
einfache und schnelle Weise zu erkennen, welchengégitlichen Auswirkungen
die konsumierten Lebensmittel haben. Mit Hilfe &gmbolik einer Ampel werden
verschiedene Inhaltsstoffe wie Zucker, Fett odetridd@a gekennzeichnet. Die
Ampel richtet sich dabei an allgemein anerkanntecBschnittswerte, die grob
besagen, welche Mengen der einzelnen Inhaltssgdfindheitsschadlich sind,
welche nicht und welche Werte im mittleren Berdieien?'° Diese Vereinfachung
ist stark umstritten und auch die zugrunde liegand&erte sind leicht angreifbar,
weshalb die verpflichtende Kennzeichnung in Deugsahverhindert wurde. Einige
Hersteller wie zum Beispiel Frosta tun dies abatzttem freiwillig?® Des
Weiteren kdnnen auch Handydienste wie barcoo diehsmittelampel bereits jetzt
bei vielen Produkten anzeigéft.Das Konzept der Ampel ist also, einen komplexen
Sachverhalt schnell darzustellen und eine grobét®Rigsempfehlung zu geben.
Daran angelehnt funktioniert auch das Konzept dechlaltigkeitsampel. Nur das
es hier nicht direkt um die Gesundheit der Konsuerenind die Inhaltsstoffe der
Produkte geht. Es geht darum, den Konsumentenuwaaé lkaber pragnante Weise zu
verdeutlichen, welche Konzerne nicht nachhaltigd siwelche sich im Mittelfeld
befinden und welche sich bemihen. Da die Lebenslamtipel seitens der
Verbraucher eine hohe Akzeptanz erfahren hat uresedi Konzept leicht

218y/gl. Brand, K., W., Konsum im Kontext, Der ,veranirtliche Konsument“, ein Motor nachhaltigen
Konsums?, in: Lange, H., (Hrsg.), Nachhaltigkest radikaler Wandel, Die Quadratur des Kreises?
Wiesbaden 2008. S. 78.

27\/gl. Goleman, D., (2009), a.a.O., S. 84.

218 Online im Internet URL:
http://foodwatch.de/kampagnen__themen/ampelkenhaeitg/studien/index_ger.html/ [11.02.2010].
21%0nline im Internet URL: http://www.eatwell.gov.utidlabels/trafficlights/ [11.02.2010].

220Online im Internet URL:
http://www.foodwatch.de/kampagnen__themen/ampelkeichnung/ampel_in_deutschland/index_ger.html/
[11.02.2010].

“2Online im Internet URL: http://blog.barcoo.de/200®/1 7/endlich-ist-es-soweit-deutschland-hat-die-
lebensmittel-ampel/ [11.02.2010].
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verstandlich ist, sollte es auch auf andere Thewtgpte Ubertragbar sein. Daher ist
die Nachhaltigkeitsampel vom Aussehen her an dieehsmittelampel, die bei
barcoo integriert ist, angelehnt. Im Folgenden wiedifzeigen, wie die
Nachhaltigkeitsampel aussehen wird. Es wird bedobme warum diese
Darstellungsvariante gewéhlt wurde und wie diese Detail funktioniert.
Abschlielend werden die wichtigsten Probleme bei dmsetzung der Ampel
beschrieben, aber auch welches Potential die Ahmgdel

3.2.1 Design der Nachhaltigkeitsampel

_ll T-Mebile = 15:52 =t

Zuruck l"‘l'q F barcoo
ADIDAS DFB 08 Jersey C Cap

r

Billigster Preis: EUR 10.99 (+ EUR 2,95
Versand) syPgs. (stand: 02 1108012

5. Nutzer-Notiz anheften

wegreen
- Nachhaltigkeitsampel

Good Company Ranking Platz 15 von 80

Adiclas ist in der "Global 100 Most

Sustainable Corporations in the Warld" Liste
Adiclas erfulit 7 von 16 Kriterien bei

rank a brand.com
Nachhaltigkeitsberichtsranking Platz 30 von 150

Abbildung 1: Beispiel der WeGreen Nachhaltigkeitsarpel fiir den Hersteller Adidas.
In Abbildung 1 sehen wir die erste Seite, die amem Mobiltelefon wie dem

iPhone erscheint, wenn man ein Produkt von der &iAdidas scannt. Zunachst
wird der fotografierte Barcode mittels der EAN Stdodenumméf? dem Produkt
zugeordnet. In der Anzeige tauchen in der RegelFeito des Produkts und die

offizielle Bezeichnung auf. Anschliel3end folgen quktspezifische Informationen,

222 Online im Internet URL: http://www.gs1-germany.§te1.02.2010].
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sofern diese vorhanden siffd. In diesem Beispiel gibt es lediglich eine
Preisinformation, die anzeigt wo dieses Produkt gimstigsten zu kaufen ist.
Hierbei wird auf verschiedene, im Internet verfugbaPreisvergleichsportale
zuruckgegriffen, auf die der Nutzer mit Hilfe einésks direkt weitergeleitet
werden kann. Alleine dieser Preisvergleich belegt id Teil 2.1 beschriebene
hohere Informationstransparenz am Markt.

Die Reihenfolge der auftauchenden Daten ist nadbevBez fir den Konsumenten
gegliedert. Zunachst wurde auf Befragungen zurigkifjen, die besagen, dass
Preisinformationen den Konsumenten am wichtigsténd,3* gefolgt von
produktbezogenen Qualitatsinformationen wie zum spel Testberichte.
AbschlieRend tauchen die unternehmensbezogenen
Nachhaltigkeitsinformationen auf. Diese Reihenfolge kann sich jedoch verandern,
da barcoo messen kann, welche Informationen amigséem angeklickt werden.
Durch dieses Beobachtungsprinzip wird die Relevaez Informationen fir
Konsumenten noch deutlicher sichtbar als bei Befniggn®?® Ein Erfolg der
unternehmensbezogenen Nachhaltigkeitsinformatiowthdlso auch davon ab wie
haufig diese Informationen aufgerufen werden.

Nun wird beschrieben, warum diese Art der Darstgllgewahlt wurde und nicht
eine der mdoglichen anderararianten. Zun&chst wurde unter der Pramisse der
Vereinfachung probiert eine einzige Ampelfarbedén Hersteller zu generieren. Es
wurde daher versucht die Ergebnisse der verscheedenQuellen
zusammenzurechnen und Adidas als Gesamtkonzerglithdeine Ampelfarbe
zuzuweisen. Kurz gesagt wirde Adidas in diesem ddisdie Farbe grin
bekommen, da drei von vier Quellen griin sind undeme Quelle gelb. Diese stark
vereinfachte Variante ist allerdings wissenschdfthicht vertretbaf®® Es gibt zwei
hauptséachliche Grinde, warum diese Variante nicinthgyefihrt wird. Zunachst
haben die Quellen eine unterschiedlich starke Ayedgaft. Alleine der Unterschied
zwischen dem Good Company Ranking und dem Nachkeitsberichtsranking
macht deutlich, wie schwierig eine Zusammenfihrdeg Ergebnisse ist. In dem

einen Ranking wird die tatsachliche CSR-Leistungvdréet und in dem anderen

22 Online im Internet URL http://www.barcoo.mobi/prariSummary.jsf?id=EAN4048189069155/
[11.02.2010].

224\/gl. Stanszus, M., (2008), a.a.O., S. 24.

22 Thym, B., Scheerer, M., barcoo UG, Expertenge$am Rahmen des NBB-Projekts “WeGreen
Nachhaltigkeitsampel®, 21.10.2009-31.03.2010 Berlin

226 \/gl. Stanszus, M., (2008), a.a.O., S. 22.
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lediglich die Berichterstattung dartber. Diese Wsibiede kénnte man durch ein
Gewichtungsmodell zwar ausgleich@hgine solche gewichtung ist allerdings hoch
komplex. Es musste zum Beispiel festgelegt werdkass Berichterstattung 30
Prozent zahlt und reale Performance 70 Prozent.hDdese Gewichtung
festzulegen bendtigt enorm viel Aufwand, der beieeiVielzahl von Quellen
nahezu unméglich wiréf® Trotzdem ist es méglich und nétig eine Gewichtdeg
Quellen vorzunehmen, diese wird weiter unten bésiobn. Ein zweiter Punkt, der
diese stark vereinfachte Variante nicht ermégliditder Umfang der Bewertungen.
So kommt es haufig vor, dass konkurrierende Untenasn nicht in der gleichen
Quelle auftauchen. Dies wird deutlich, wenn mandadi mit seinem Konkurrenten
Nike vergleicht. Nike ist nicht im Nachhaltigkeitsichtsranking gelistet, da der
Konzern seinen Hauptsitz nicht in Deutschland haliein dieses Problem
verhindert es, einen vergleichbaren Mittelwert ztreehnen. Viele weitere
Probleme, die in einer vorangegangenen Studie hiebem wurderf?® zwingen
WeGreen demnach zu einer anderen Darstellungsweise.

Angedacht war die Maoglichkeit, eine Nachhaltigkaitgel auch in den
Dimensionen der Nachhaltigkeitdarzustellen. Dies wiirde bedeuten, die einzelnen
Quellen nach ihren Dimensionen aufzuschliisseln diedEinzelergebnisse den
Dimensionen Umwelt, Soziales und Okonomie zu ueileri. Aus Sicht der
Konsumenten wirde noch die Dimension der Kommuighkahinzukommen oder
die 6konomische Dimension ersetZéh.Haufig ist diese Dimensionierung in
Teilergebnisse auch moglich, allerdings haben derschiedenen Quellen
unterschiedliche Einteilungen vorgenommen. So wurd&ood Company Ranking
die soziale Dimension in eine interne und eineregeinterteilt. Nun stellt sich fur
eine Darstellung die Frage ob man die Bereiche IGebaft und Mitarbeiter unter
dem Oberbegriff soziale Nachhaltigkeit zusammemfas@ann. In den Bewertungen
von Rank a Brand bildet der Bereich Klimapolitikhneieigene Dimension. Diese
kann zwar der Umweltdimension zugeteilt werden, itlanird allerdings schon in
die Methodik der Quelle eingegriffen. Da jede Qei@l der Vorgehensweise seine

Eigenheiten hat, wird diese Variante schnell zu fiex und sto3t an die Grenzen

22T Miiller, R., Beratung in Nachhaltigkeitsthemen, IOB¥perteninterview zum Thema
.Nachhaltigkeitsampel“ am 18.12.2009 Berlin.

228 Grothe, A., (2010), a.a.O..

229 y/gl. Stanszus, M., (2008), a.a.O., S. 22.

230ygl. Schoenheit, I., (2008), a.a.O., S. 10.

43



der Machbarkeit®* AuRerdem erscheint eine erste Visualisierung fie d
Konsumenten ebenfalls zu komplex. Auf einem Hargpldy ist nur begrenzt Platz
und neben vielen weiteren Informationen musseretieelnen Bereich schnell zu
verstehen sein.

Da diese Variante ebenfalls nicht realisierbaraierdings wichtige Informationen
liefert, haben WeGreen und barcoo sich auf einei-Buugen-Losung geeinigt.
Diese besteht aus einer vereinfachten Erstansabtsie in Abbildung 1 gezeigt
wird. Die einzelnen Quellen sind dann jedoch mitadigerten Informationen
hinterlegt, die bei Bedarf abgerufen werden kdonmaase Darstellung ist nicht die
Idealldsung, wie relevante CSR-Informationen fumki@menten aussehen sollten.
Es ist unter den gegebenen Umstanden allerdingshes¢émdgliche Losung. In
Abbildung 1 werden die einzelneQuellen untereinander aufgelistet und das
Ergebnis jeder Quelle bekommt eine Ampelfarbe. Ber Lebensmittelampel
funktioniert die Farbenzuweisung ebenfalls pro \Wemrbei in der Darstellung von
barcoo die Kastchen mit den Ampelfarben nebenerraadgeordnet sind. In der
Nachhaltigkeitsampel sind die einzelnen Quellen ausi Griinden untereinander
angeordnet. Zunachst halt dies die Madglichkeit mffdie Anzahl der Quellen
beliebig zu erweitern. Eine Obergrenze wird hi@hhgesetzt. Diese Losung ist ein
idealer Kompromiss, da der Quellenumfang damit gentgar ist, die Komplexitat
fur den Konsumenten erhoht sich allerdings nur mati Unter anderem auch, da
der Nutzer auf einem begrenztem Handydisplay selbisicheiden kann ob er nach
unten scrollt um die weiteren Informationen zu sehdhnlich wie bei den
auftauchenden Treffern einer Google SuchanfragebaNair bei dem zweiten
Grund fir eine vertikale Anordnung der Quellen sibée Reihenfolge der Quellen
von oben nach unten erfolgt nach eiBmwichtung?** Die verschiedenen Quellen
haben unterschiedlich starke Aussagekraft. Durcie €ewichtung kdonnen die
wichtigsten Quellen nach oben sortiert werden. Désst sich auch am Beispiel
erkennen. Das Good Company Ranking erhalt die hé&cBgwichtung, da der
Kriterienumfang im Vergleich zu den anderen sictehaQuellen am hdchsten ist.
Der Bewertungsumfang der ,Global 100 Most Sustdaaborporations in the

World“ Liste ist zwar ahnlich hoch, es wird allangs nicht offen gelegt, wie

21 Thym, B., Scheerer, M., barcoo UG, Expertenge$am Rahmen des NBB-Projekts “WeGreen
Nachhaltigkeitsampel®, 21.10.2009-31.03.2010 Berlin

%32 stanszus, M., Die WeGreen Nachhaltigkeitsampettrslg auf dem Expertenworkshop
.Nachhaltigkeitsampel“ des NBB-Berlin an der Hodtsle fiir Wirtschaft und Recht, 02.02.2010 Berlin.

44



Unternehmen die schlechter als Rang 100 platzied, sibschneideft> Damit ist
diese Quelle geringer gewichtet als die erste.@ike Quelle ,Rank a Brand” ist
geringer gewichtet als die vorherigen, da der Keteumfang kleiner ist. In diesem
Fall insgesamt lediglich 16 Kiriterien. Diese Kriegr sind zwar in ihrer
Formulierung weit gefasst und sind relativ robii$taber sie sind lange nicht so
umfangreich wie die ersten Bewertungen. In denerrsirei Quellen werden im
Vergleich zur letzten Quelle die tatsachlichen »Rik#iten bewertet und nicht nur die
Berichterstattung. Aus diesem Grund ist das Besramking an vierter und in
diesem Fall an letzter Stelle. Die Liste konnteralings weitere Quellen enthalten,
sofern die in Teil 3.1.2 beschriebenen Erweiterangmgefihrt werden. So wirde
eine Ehrung durch einen Nachhaltigkeitspreis in @ewichtungsreihenfolge unter
der Quelle vom IOW auftauchért. Dies liegt daran, dass bei Preisverleihungen
kein vergleichbarer Bewertungsumfang vorliegt. Déaiteren gibt es eine Vielzahl
von Preisen und im Vergleich dazu nur wenige Ragkirsprich, es ist tendenziell
schwieriger in einem Ranking an der Spitze zu atsreinen Preis zu erhalten. Dies
mag in Einzelfallen variieren, weshalb jede Queliezeln vor ihrer Gewichtung
untersucht wird. Je umfangreicher die in Teil 3dsdhriebenen Anforderungen
erfilllt werden, desto hoher die Gewichtiffiy.Diese Gewichtung hat keinen
Anspruch auf absolute Richtigkeit und bietet zablre Angriffspunkt€®” Dazu
aber in Teil 3.2.2 mehr.

Ein nachster wichtiger Punkt dieser DarstellungdistFarbenfindung. An diesem
Punkt ist das Design der Nachhaltigkeitsampel ansibelsten, da dieser Aspekt
stark entscheidend ist. Dementsprechend ist digafmnsweise in diesem Punkt
grindlich dokumentiert. Die Erstellung eines soichimstruments ist extrem
komplex. Die Vereinfachung auf eine Dreiteilung dBrgebnisse kann in
Grenzbereichen unfair wirken, ist aber laut Infotisrsnachfrage notwendfg® So
iIst es zunachst egal, mit welcher Methode man dlen8lle zwischen griin, gelb
und rot festlegt. Sobald sich ein Unternehmen imereiQuelle kurz unter dieser
Schwelle befindet, ist es unverhaltnismalig bemdladit gegeniber dem

Unternehmen welches kurz tber der Schwelle liegt. w&tsuchen diesen Nachteil

23\/gl. Schéfer, H., (2006), a.a.0., S. 63.

234 0skam, N., Rank a Brand, Founder and CEO, Expgetaréach im Rahmen einer Kooperation zwische
WeGreen, barcoo und Rank a Brand, Amsterdam 2700%.2

235 Korbun, T., (2010), a.a.O..

2% Grothe, A., (2010), a.a.O..

237 7wick, Y., (2010), a.a.0., und Werner, M., (2018)5.0..

238 ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 84.
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durch den kurzen beigefligten Informationssatz ativéeren. An diesem kurzen
Satz lasst sich zugleich die Vorgehensweise dew&@nfestlegung ablesen. An
dem Beispiel kann man bereits erkennen, dass e laigemein einheitliche
Methode gibt, sondern fur jede Quelle einzeln felstgt wird, welche Methode
angewandt wird. In dem in Abbildung 1 gezeigtemspail spiegeln sich bereits
drei verschiedeneMethoden wieder. Erneut ist es nicht das Wunschziel
verschiedene Methoden zu verwenden. Wie an denpiBis deutlich wird,
entsteht dies aus einem Machbarkeitszwang heraelserNder ersten Quelle, dem
Good Company Ranking, taucht der Satz auf: ,Goothfamy Ranking Platz 15
von 90“. Dazugehorig die Ampelfarbe grin. Die Zuardg der Information und der
Farbe erfolgt in diesem Beispiel durch den so geteamRangansatz*. Soll
heilRen, dass die gesamten 90 bewerteten Unterneirmdrei Teile aufgeteilt
werden. Die ersten 30 erhalten grun, die nachdiesrtsalten gelb und die letzten 30
erhalten rot. Diese Methode ist in sofern unsctdafsie sich nicht an der erreichten
Punktzahl orientiert und somit einige der ersten 36ternehmen potenziell
bevorteilt und die letzten 30 potenziell benackgeilEs kénnte zum Beispiel sein,
dass keiner der 90 grol3ten Konzerne qualitativugd griin abschneidet, durch
diese Methode aber trotzdem griin bekommt. Andenshast es so, dass solche
Rankings der Industrie zugeneigt sind und eine t#bnfindung auf Prozentbasis
oft dazu fuhrt, das keines der Unternehmen mibestertet wiirde, da alle mehr als
33,3 Prozent der moglichen Punkte erreichen. Hieb@schreiben wir bereits eine
weitere Methode die Schwelle zwischen grun, gelld wot zu ermitteln. Das
erreichte Ergebnis in einer Quelle wird im Verh@tnzur moglichen
Gesamtpunktzahl gesetzt und dann gedrittelt. Besmd3Company Ranking kdnnen
100 Punkte maximal erreicht werden oder beim Nathhkaitsberichtsranking
konnen 700 Punkte erreicht werden. WeGreen hahlmssen beide Informationen
zu veroffentlichen, sofern sie vorhanden sind. &bbaber ein klarer
Bewertungsumfang definiert ist, wird der Rangansapvenden. Lediglich bei
Quellen, in denen das nicht méglich ist, wird &eozentansatz*° verwendet. Im
Beispiel ware dies bei Quelle drei der Fall. Rarirand hat keinen fest definierten
Bewertungsumfang. Die Anzahl der bewerteten Markestkller kann sich taglich
erweitern. Zwar werden die Hersteller mit konkwuereen Herstellern verglichen,

und somit auch gerankt, allerdings gibt es hien&eddlaren Trennlinien. So werden

29 Stanszus, M., (2010), a.a.0..
240 stanszus, M., (2010), ebenda.
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Hersteller primar nach Sektoren verglichen, wobgi Elersteller in mehren
Sektoren vertreten sein kann. So wird zwar ,Adida#’,Patagonia® verglichen, da
beide Firmen Sportbekleidung herstellen, Patagerid aber nicht mit Adidas
verglichen sondern mit anderen spezialisierten @artdextilherstellern. Der
Rangansatz ist hier demnach nur schwierig moglioth micht zielfihrend. Daher
wird hier der Prozentansatz verwendet. Am Beidpégleutet dies, das Adidas 7 von
16 Kiriterien erflllt. Das sind 43,75 Prozent unangogelb, da weniger als 66,6
Prozent und mehr als 33,3 Prozent. Um eine difigestere Sichtweise auf das
Ergebnis zu erlangen bieten wir den Nutzern immerMOoglichkeit die Details
einzusehen. Dies kann Uber eine eigene DetailggteEhehen oder mit einem
direktem Link zur Quelle. Es gibt noch eine drittariante in dem oben
abgebildetem Beispiel, um die Ampelfarbe festzutegelie so genannten
Positivlisten oder Negativliste*". In diesem Beispiel ist Quelle zwei eine
Positivliste. Die Liste der 100 nachhaltigsten F@mder Welt I&sst nur erkennen, ob
eine Firma gelistet ist. Es wird jedoch nicht véedtlicht, welche anderen
Unternehmen bewertet wurden und nicht in der Lisgend. Da der
Bewertungsumfang nicht klar definiert und offenegglist, kann nur griin vergeben
werden. Dies ist auch ein Grund, warum diese Queflieht eine der héchsten
Gewichtungen erlangen kdnnen. Um dieses Ungleicluigvauszugleichen gibt es
allerdings auch Negativlisten wie in Teil 3.1.2 ¢feseben wurde. Quellen also, in
denen alle aufgelisteten Konzerne rot bekommen. \b&thode der Positivlisten
wird unter anderem auch bei Awards und Preisenvaegeet.

Darlber hinaus gibt es neben diesen Methoden te {@uelle nochspezifische
Eigenheitenvon denen hier nur beispielhaft zwei heraus gigritverden, um die
Komplexitat der Methodenanwendung deutlich zu maciZeim einen gibt es die
Tendenz, dass positive Informationen haufiger zarfigung stehen und leichter
zuganglich sind als negative. Dies zeigt sich niot generell sondern direkt in
spezifischen Quellen. Es gibt verschiedene Begnigeln dafir, dass weniger
negative Informationen vorhanden sfifd.In Teil 2.1 haben wir abschlieBend
festgestellt, dass die Transparenz sich zwar erhiidinformationsbereitschaft der
Unternehmen jedoch eine Grundvoraussetzung ist.giatres jedoch nach wie vor
zahlreiche Unternehmen, die keine oder nur wenigrimationen tber ihre CSR-

Aktivitaten bereitstellen. Es stellt sich die Fraga&vie man mit einer

241 Stanszus, M., (2010), ebenda.
242\/gl. Schrader, U., (2008), a.a.0. S. 158.
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Informationsverweigerung seitens der Unternehmen umgeht, beziehungsweise
diese nicht vorhandenen Informationen in eine Ampetegriert. Diese
Schwierigkeit soll nun an den angekindigten Belspieverdeutlicht werden. Es
kann zwar nicht gesagt werden, dass die CSR-Aditent eines Unternehmens
schlecht sind, solange nicht dariiber berichtet widgeser Zusammenhang wird
allerdings von einigen Institutionen so interpretié® In der Nachhaltigkeitsampel
werden Unternehmen, die jegliche Auskunft verweigenit der Farbe rot belegt.
Dies muss nicht zwangslaufig bedeuten, dass daaritimen nicht nachhaltig ist.
Im Sinne der geforderten Kommunikationsbereitschadtegt es allerdings zu
wenige Anstrengungen. Sobald gegenteilige Aktigitamit fundierten Quellen
nachgewiesen werden, kann sich die Ampelfarbe andiir verdeutlichen diese
Problemstellung an der Studie ,CSR im Handel* voMUG Instituf**. Der
besagten Studie ging eine umfangreiche Befragung wdehtigsten deutschen
Handelsunternehmen voraus. Fiur die verschiedeneaidBe wie zum Beispiel
Lebensmitteleinzelhandel oder Elektrofachgeschéfteden die in Deutschland
relevanten Handelskonzerne zu ihren CSR-Aktivitdiefragt. Von den befragten
Unternehmen beteiligten sich 19 Unternehmen aktivder Untersuchung. In der
Studie werden jedoch nur sieben der 19 Unternehemneéhnt, die in einem oder
mehreren Teilbereichen von CSR als Best-Pratficangesehen werden. Des
Weiteren wird eine Liste der Unternehmen veréfiehtldie ihre Teilnahme an der
Befragung verweigerte?t?® Fur die Nachhaltigkeitsampel werden die
verotffentlichten Informationen folgendermal3en vetete Die Unternehmen, die in
einem oder mehreren der neun Teilbereiche als Besttice gelten, erhalten die
Farbe grin. Die Unternehmen, die ihre Auskunft \eegern, erhalten rot und die
restlichen Unternehmen erhalten gelb. Zu welchewblEmen eine solche
vereinfachte Interpretation flhren kann, wird imse&mnielenden Teil 3.2.2
beschreiben.

An einem anderen Beispiel wollen wir aber ebenfallfzeigen, welchen positiven
Effekt diese Vorgehensweise haben kann. Siehe Tait1B.2.3. Bei dem Beispiel
handelt es sich um das bereits beschriebene Naigiiestisberichtsranking. Hier
gibt es eine &hnliche Problemstellung wie im vorheschriebenen Beispiel. Im

243y/gl. Schoenheit, 1., (2008), a.a.O., S. 6 ,65.
244v/gl. Schoenheit, I., (2008), ebenda.

245y/gl. Schoenheit, I., (2008), ebenda, S. 33 ff.
248y/gl. Schoenheit, 1., (2008), ebenda, S. 32.
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Erhebungsumfang befinden sich die 150 umsatzsdirkstUnternehmen
Deutschlands. Darin enthalten sind ebenfalls die ge@3ten Handelskonzerne
Deutschlands laut FAZ Statistik 268 Nun gibt es hier eine ahnliche Dreiteilung.
Von den 150 Unternehmen verdffentlichen inzwischeB9 einen
Nachhaltigkeitsbericht oder &hnliches. Die resdichUnternehmen beteiligen sich
demnach nicht an einer Bewertung. Im Ranking 206f&den aber lediglich die 50
besten Berichte veroffentlicht. Im Ranking 2007 @eurnoch eine Liste von
Unternehmen veréffentlicht, die keinen Nachhaltigieericht habeA*® Unter
Berucksichtigung dieser Teilung wurde darauf vdnat die schlechtesten Berichte
im Ranking zu verdffentlichen, da diese im Verdgheru den Berichtsverweigerern
benachteiligt werden kdnnten. Da die Nachhaltiglesitpel von WeGreen nur auf
veroffentlichte Informationen zurlckgreifen kann,irdv die Farbenverteilung
folgendermalien vorgenommen: Der Gesamtbewertungsgmivird gedrittelt,
wonach die ersten 50 Unternehmen griin erhaltenrd3igichen 100 Unternehmen
wirden unterteilt in Berichtsverweigerer rot uneé destlichen neun Unternehmen
gelb. Da allerdings nicht offen gelegt wird, welcheun Unternehmen dies sind,
erhalten alle 100 Unternehmen f6tDies geschieht unter Angabe der Quellen der
FAZ und des IOW. Ob eine solche offentlichkeitswakne Vorgehensweise
Veranderungen in der Informationsbeschaffenheititi@wverden wir in Teil 3.2.3
hinterfragen. Sobald eine Liste der Berichtsveremrgg veroffentlicht wird, kann
dies bericksichtigt werden. Sollte dies allerdimgsrechtlichen Problemen fuhren,
kann sich WeGreen auf die Offenlegung der Vorgeherse berufen und den
Verweis auf die Quellen und Erklarungen. Womit vziim letzten Punkt der
Ampeldarstellung kommen.

Neben den farbigen Késtchen auf der linken Seésseh Interpretation letztendlich
beim Nutzer liegt, ist die entscheidende Informatoie Quelle an sich. Da ein
kurzer Satz pro Quelle, wie er im Beispiel mehrfachkommt, nicht ausreichend
ist, wird dem Nutzer die Mdglichkeit gegeben diggermation zurtickzuverfolgen.
Der Nutzer kann direkt auf jede der angegebenenll€pudlicken und erhalt
weiterfihrende Informationen. Dies geschieht je nach Quelle mit Hilfe einer
hinterlegtenDetailseite pro Quelle oder einem direktem Link zur Quelle.f Aer
Detailseite fur das Adidas Beispiel und die QueB®od Company Ranking

247 Online im Internet URL: http://rangliste.faz.nélindex.php [11.02.2010].
248 y/gl. IOW und future e.V., Nachhaltigkeitsberictsiattung in Deutschland, Berlin 2007, S. 31.
29 Stanszus, M., (2010), a.a.O..
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erscheint ein kleiner. Der Text hat folgende SuukiDas Good Company Ranking
wird von der Unternehmensberatung Kirchhoff Cons@élt im Auftrag des
.Manager Magazin“ erstellt. Alle zwei Jahre wirdtersucht, wie nachhaltig die 90
grodten europaischen Konzerne arbeiten. Dazu gehode Bereiche
Gesellschaftliche Verantwortung, Mitarbeiter, Umivehd 6konomischer Erfolg.
Das Ranking besteht aus vielen einzelnen Kritesren,gutem Umweltmanagement
bei der Produktion bis hin zu fairen Bedingungemdig Mitarbeiter.

Adidas belegte Platz 15 von 90 und erhélt daher R#igbe grin. Im Bereich
Gesellschaft erreichen sie 77% der Punkte. Mitéeb€0%, und Umwelt 72%.

Link: Good Company Ranking. Update: April 2009*.

Zu sehen ist eine generelle Beschreibung des Rgskiwelche Institution die
Bewertung vornimmt, warum sie vorgenommen wird undwelcher Weise
vorgegangen wird. Zusatzlich werden der Bewertunmgang und die vorhandenen
Teilbereiche aufgelistet. Sofern Teilergebnisséffentlicht werden, kénnen diese
noch einmal fur das Unternehmen spezifisch gerenierden. In diesem zweiten
Teil kann eine differenziertere Betrachtung seiteles Nutzers vorgenommen
werden und der Nutzer kann nachvollziehen, waruresati Konzern seine
Ampelfarbe zugewiesen bekommen hat. Sofern weitetesesse besteht, verweist
ein Link auf die Ursprungsquelle. Diese wird ebésfanterteilt in eine direkt dem
Unternehmen zuzuordnende Seite oder einen genetgh& zur gesamten Quelle.
Im Fall des Good Company Rankings gibt es ledigkaimen Link zur gesamten
Erhebung, da die Einzelergebnisse der UnternehmdPDF-Form vero6ffentlicht
werden und somit nicht verlinkt werden kdnnen. Asdgdoch bei der zweiten
Beispielquelle von Rank a Brand. Hier kann ein ldge Link auf das
Unternehmensprofil bereitgestellt werden.

Die Bereitstellung dieser Detailinformationen istmoen wichtig fur ein
Transparenzmedium wie WeGreen. Aus Sichtweise \amolo und laut anderen
Einschatzungenverden diese Informationen zwar selten aufgeréi®es besteht
aber eine eindeutige Forderung seitens der Nutese dVidglichkeit zu haberit
Des Weiteren kann bei negativen Bewertungen immeérdee bewertende Quelle
verwiesen werden, sofern rechtliche Probleme acifita.

Abschlie3end ist wichtig, dass das Design der Naltigheitsampel offen fur

Erweiterungen bleibt. Daher bleibt im Sinne derxH#itat vorbehalten, ob bei

20 Moritz, C., H., (2010), a.a.O..
#1ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 96.

50



weiteren Quellen noch weitere Methoden angewandideve Das Design der
Nachhaltigkeitsampel ist demnach kein absolut gésetModell, sondern im Sinne
der nachhaltigen Entwicklung ein lernendes Systeefches sich an Veranderungen

anpasst und sich Schrittweise einem Idealmodelraenanrt>?

3.2.2 Probleme der Nachhaltigkeitsampel

Bei der Entwicklung des Konzepts von WeGreen siagkits zahlreiche Probleme
aufgetaucht®® Als die ersten Quellen mit barcoo verkniipft wordend, kamen
weitere Probleme dazu. Die Einfihrung einer Nadidiaditsampel birgt erneut
zahlreiche Probleme, von denen nicht alle wiedezlgeg werden kénnen. In diesem
Abschnitt sollen lediglich die Hauptprobleme gebktdmnt werden, die bereits
aufgetreten sind oder noch auftreten kénnen.

Wie bereits beschrieben handelt es sich bei deldBadg nicht um die angestrebte
Wunschlésung, die am Anfang des Konzepts stand.@enzen der Machbarkeit
und der Anspruch auf fundiertes Vorgehen machere diichst vereinfachte
Darstellung unmoglich. Dies stellt ein Problem d#a, dieAkzeptanz seitens der
Konsumenten mit zunehmendeomplexitat schwindet®® Eines der Hauptziele
und Vorraussetzungen fur den Erfolg eines solchstruments hangt jedoch genau
von dieser hohen Akzeptanz @B.Da angestrebt wird, das Werkzeug zu einem
breitenwirksamen Masseninstrument zu entwickelnssmeine kritische Masse von
Nutzer dies auch nutzen. Dieses Hauptproblem wsalgeit es geht, geldst und die
Darstellung wurde auf das noétigste verfeinert. Ddméreits diese minimale
Verfeinerung der Daten fuhrt zu den ersten Probfebe der Umsetzung. Viele der
Quellen sind zwar offiziell an die Offentlichkeiegdchtet, sie sind aber de-facto in
der breiten Offentlichkeit nicht bekannt. Dies tietaran, dass bei den meisten der
herangezogenen Quellen die Konsumenten nicht aeresisid. Das wiederum fihrt
zum Beispiel dazu, dass sich die Quellen einersiaehifischerSprache bedienen,
die fur den Durchschnittsnutzer unverstandlich Adiein die Namen der Rankings
sind einem Grol3teil der Bevolkerung nicht bekanioch weniger die

Vorgehensweise oder der Jargon, mit dem die koiepiez Vorgehensweise der

%2 Grothe, A., (2010), a.a.O..

#3ygl. Stanszus, M., (2008), a.a.O., S. 22.
4vitt, J., (2010), a.a.0..

#5ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 84.
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CSR-Bewertung beschrieben wird. So wird angenomnuass bereits eine
sprachliche Barriere Verstandnisprobleme verursa&aan. Viele Benutzer wissen
nicht was der Satz: ,Good Company Ranking Platzvds 90“ bedeuten soff®
Eine weitere Sprachbarriere, die niederlandische $Sankabrand.com ist nur auf
Englisch verfligbar, und eine Ubersetzung ist moaremioch zu aufwandig. Die
Problemstellung sollte klar geworden sein. Diesa wmele weitere Beispiele
tauchen zwischen Komplexitat und Vereinfachung d&ie Daten und Quellen
liegen fast nie in dem Format vor, in dem sie uamdert an den Konsumenten
weitergereicht werden konnen. Eine Veranderung Daten in Richtung mehr
Konsumentenfreundlichkeit ist allerdings aufwandig.

Ein weiteres Problem kristallisierte sich bereissder Methodenanwendung zur
Festlegung der Ampelfarbenheraus. Streng genommen ist auch dieser Vorgang
wissenschaftlich nur bedingt moglié¥. Eine vorangegangene Studie, die ein
Gesamtergebnis in Prozent auszudricken versuckde) ku dem gleichen
Ergebnis®®® Daher bedient sich WeGreen der ohnehin etwas sohvigen
Darstellung mittels Ampelfarben. Dies hat zwei \édd: Die Aussagekraft einer
Ampelfarbe ist symbolisch und liegt im Interpretabereich des Nutzers. Damit
ist die Methode zur Schwellenfindung weniger arfgegi seitens der Unternehmen.
Zum anderen gleicht die einfache Symbolik der Farde schwer verstandliche
Textvariante aus. Womit das erst genannte Probééchtlabgeschwacht wird. Das
die Methode jedoch weiterhin angreifbar ist, sdiler geworden sein.

Ein weiteres Problem wird fir die Zukunft prognestrt. Sobald WeGreen und
barcoo eine angestrebt hohe Nutzerzahl erreichsih, mit Reaktionen der
Unternehmen zu rechnen. Dies kann zu Problemen fihren, wenihrene
Unternehmen sich dazu entschlie3en, gegen die Ammelugehen. In Teil 3.1
wurde auf den rechtlichen Graubereich hingewiefn.Unternehmen tber hohe
finanzielle Mittel verfiigen, kdnnen sie rechtlichBnuck auf ein Instrument wie
WeGreen ausiibeni’ Dies kann einerseits am Anfang der Vorgehensweise
ansetzen, in dem die Institutionen, die die Quedldmeben, dazu gebracht werden
ihre Bewertungen zu modifizieren oder nicht zu fferitlichen. Dies kann direkt

bei der Umwandlung der Quellen geschehen in dem BReispiel die Nutzung der

%% Moritz, C., H., (2010), a.a.O..

27 7wick, Y., (2010), a.a.0..

#8y/gl. Stanszus, M., (2008), a.a.O., S. 18.
29 7wick, Y., (2010), a.a.0..
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Ampelfarben verhindert wird. Es kann aber auch antieEeines solchen Instruments
ansetzten, indem Handelskonzerne zum Beispiel foem Hausrecht gebrauch
machen und das Fotografieren in ihren Hausern sagen. Letzteres ist bereits
vorgekommen, wobei dies erneut eine negative ditdet Wirkung haben kanff°
Zu diesen Problemen kann nicht viel mehr gesagtdever da sie lediglich
Zukunftsprognosen sind. Es bleibt abzuwarten, wadthternehmen reagieren.

Ein weiteres Problemfeld wurde bereits in Teil B.2Zangesprochen.
Insgesamt betrachtet gibt es mebsitive Bewertungenals negativé” - jedenfalls
unter den Erhebungen, die den Anforderungen geniijes hat damit zu tun, dass
umfangreiche Erhebungen und Bewertungen aufwanuigkostspielig sind. Meist
konnen diese Erhebungen nur durch einen kommegaiélintergrund durchgefuhrt
werden?® Dies soll nicht heiRen, dass gute Bewertungen dem Unternehmen
erkauft werden kdnnen. Es heil3t aber gewiss, dassdiitten Sektor oft die Mittel
fehlen um kritische wund gleichzeitig breit aufgdtte Untersuchungen
durchzufiihren. NGO's wie Greenpeace arbeiten skdrjmit punktuellen, dafir
offentlichkeitswirksamen Aufdeckungen von Misss&mtf® Verwertet werden
kénnen allerdings nur umfangreiche Erhebungen wia Beispiel der Greenpeace
Green Guide to Electron®®. Momentan gibt es aber verhaltnisméaRig wenige
Quellen dieser Art. Sollte WeGreen einen starkefaufuan Anwender erfahren,
konnte dieses Problem noch verscharft werden, isdf@ternehmen nicht wie im
ersten Szenario gegen dieses Instrument arbeitemjesn es von innen her
beeinflussed®> Dies kénnte zu  vermehrten  Positivlisten  und
Bestplatziertenbewertungen fiihren. Alle geschitei$zenarien konnen allerdings
auch ins positive umschlagen, was wir abschlie3enteil 3.2.3 prognostizieren
werden.

Ein letztes Problem, welches die Existenz von WeGreund ahnlichen
Instrumenten Dbetrifft, sei genannt. Solche Instmt®mestehen haufig an einer
schwierigen Ausgangslage zwischénanzierbarkeit und Unabhéangigkeit. Jedes

Instrument braucht Mittel um zu funktionieren. Dae@feen momentan in barcoo

50 Online im Internet URL: http://blog.barcoo.de/20@P/08/scannen-von-produkten-uberfordert-laden/
[11.02.2010].
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integriert ist und barcoo einen hauptsachlich komzielen Zweck hat, muss auch
WeGreen diesen Anforderungen genigen. In irgenddieise muss WeGreen
dazu beitragen, dass der dkonomische Wert von basmh erhoht. Das Projekt
WeGreen selbst kann dabei keinerlei Geschaftsmoeeiihalten, welches
Unternehmen ermdglicht sich zu beteiligen. Sobad@aubwirdigkeit an einem
Punkt anfangt zu wackeln, verpuffen jegliche Wirgen und damit auch der Wert
dieses Instrument§® Es gibt allerdings andere Méglichkeiten, die ieéir dazu
fuhren konnen, dass WeGreen als unabhangiges Weykmeein kommerzielles
eingebaut werden kann. So kann WeGreen zum Beisigiel Markenwert von
barcoo erhéhen, in dem es offentliche Aufmerksamieieugt®’ So ist es aus
Sicht von barcoo medienwirksam, wenn das ProjekGY&en auf der Jahrestagung
vom Nachhaltigkeitsrat vorgestellt wifef in Publikationen wie dem HWR
Semesterjourn&l® erscheint oder in weiteren Medien vorgestellt iifdm Internet
bieten sich viele Moglichkeiten, von dieser Koopera zu profitieren und
letztendlich neue Nutzer zu gewinnen. Des Weitéiam eine solche Anwendung
innerhalb von barcoo die so genannte ,Stickinesdioleen, also die bereits
bestehenden Nutzer starker an die Anwendung birldehrere Informationen und
relevantere Informationen fuhren dazu, dass die®&tubarcoo haufiger und langer
benutzerf’* Ein generelles Problem dieser Branche ist jeddelss selten direkt
Geld verdient wird und Einnahmen den Aktivitategeordnet werden kénnen. Der
Handydienst barcoo ist kostenlos und auch die #ddragen sind kostenfrei.
Einnahmequellen von barcoo spekulieren hauptsdchéiaf zukinftig hohere
Nutzerzahlen und damit einhergehende andere Fimamgsmoglichkeiten wie zum
Beispiel Banner-Werbung oder Shopping-Provisionerdiesem Umfeld ist es als
eine von mehreren Informationen innerhalb von barschwierig, die finanzielle
Berechtigung fir WeGreen zu finden. Ahnliche Firnanmgsprobleme lassen sich
bei weiteren Transparenzmedien dieser Art beobachige zum Beispiel

_codecheck?’? aus der Schweiz oder ,Good Guid&aus den USA. Wie dieses

286\/gl. Schrader, U., (2008), a.a.0. S. 151.

%7 Moritz, C., H., (2010), a.a.O..
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20 Online im Internet URL: http://www.dradio.de/dktsdungen/umwelt/1128096/ [18.02.2010].

2L Thym, B., Scheerer, M., barcoo UG, Expertenge$am Rahmen des NBB-Projekts “WeGreen
Nachhaltigkeitsampel®, 21.10.2009-31.03.2010 Berlin

272 7wick, Y., (2010), a.a.0..

2R3 vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 90 ff.

54



Problem geldst wird, bleibt offen. WeGreen kdnrdsgkelost von barcoo eine Art
Social-Business sein, das iiber eine Stakeholddgphat finanziert wird?’* Eine
andere Finanzierungsmoglichkeit konnten die welévoMarktbeobachtungsdaten

liefern. Dazu im abschlieRenden Teil 3.2.3 mehr.

3.2.3 Potential der Nachhaltigkeitsampel

Abschlieend soll punktuell prognostiziert werdewglche Potentiale eine
Nachhaltigkeitsampel hat. Diese gelten generell fialle &hnlichen
Transparenzmedien, werden allerdings speziell amPi®jekt WeGreen aufgezeigt.
Im ersten Teil der Arbeit wurde beschrieben, dase élachtverschiebung im
Gange ist, die umwalzende Veranderungen nach sth. £ine Dezentralisierung
der Macht reicht die Markenhoheit von den Unternehmzu den Konsumenten
weiter?”® Ein Instrument wie WeGreen kann diesdachtverschiebung
beschleunigenmesserund sogainstrumentalisieren. Es sollte deutlich geworden
sein, dass die im ersten Teilbereich beschrieb&eranderungen im Markt alle
wechselseitig miteinander verknipft sind. Soferchsilie in Teil 2.2 geforderte
Schnittstelle mit dem in Teil 2.3 beschriebenem hd#ing realisieren last, setzt dies
einen kybernetischen Wirkungskreis in G&fyDie angestrebte Beschleunigung
erhoht die Transparenz dann nicht nur linear sondexponentiell. Diese
Hebelwirkung wird umso  starker, wenn es durch einolches
Schnittstelleninstrument ebenfalls mdglich wirde dieranderungen am Markt zu
messen. Durch barcoo wird es mdglich zu beobachign, relevant CSR-
Informationen fur die Nutzer und Konsumenten sid. kann fur ein bestimmtes
gescanntes Produkt gemessen werden, wie viele Nuthe einzelnen
weiterfihrenden Informationsangebote anschauen. Kanm genau differenziert
werden, wie viel Prozent der Nutzer sich fur degismteressieren, und wie viel fur
Qualitatsinformationen oder fir CSR-Information®ieses Beobachtungsschema
kann auch auf Produktkategorien, Branchen oderrdalbenen ausgeweitet werden.
So kann zum Beispiel gemessen werden, ob fur Lemiéet CSR-Informationen
haufiger angeklickt werden als fur Unterhaltungsitmik. Diese Messbarkeit
ermoglicht es, die Relevanz von CSR-Informationenay zu ermitteln. Sofern die

27 adria, O., (2010), a.a.0..
25ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 110.
2%yqgl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 248, 351.
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Relevanz hoch ist, sollten diese Informationendi@& Unternehmen von enormem
Wert seir?’’ In einer Kooperation mit der in Teil 3.1.1 besebgnen Organisation
Rank a Brand wird zum Beispiel ermittelt, welcherk&m am haufigsten gescannt
werden. Fur diese Marken wird dann als néchstesPenfil erstellt, welches die
Nachhaltigkeit des Herstellers bewertet. Bei desteer Herstellern, die mit dieser
Art der Transparenzschaffung konfrontiert wurdeaigten sich bereits positive
Reaktionerf’® Nun bleibt abzuwarten, ob die Unternehmen wie inl Be2.2
abwertend auf dieses Instrument reagi€render ob sie ein solches Instrument als
positiv betrachteR®® Gewiss haben die Unternehmen, die eher grin in den
Bewertungen  abschneiden auch ein Interesse daramass d diese
Alleinstellungsmerkmale am Markt bekannt werd&nDies kann so weit gehen,
dass die tendenziell nachhaltigeren UnternehmerkDauf die nicht nachhaltigen
ausuben, so dass vermehrte Bemiihungen entstekeayati negative Bewertungen
offen legerf®® An einem Beispiel konnte dies konkret bedeutenssdaie
Unternehmen, die in den Top 50 des Nachhaltigkeritsbtsranking stehen, daftr
sorgen, dass auch die letzten 100 verdffentlichtdere Dies kdnnte wiederum
bewirken, dass mehr Unternehmen einen Bericht femfliichen oder die
Unternehmen, die einen Bericht veroffentlichen, déehsten Bericht verbessern.
Am nachhaltigsten verbessert man einen Berichtermdnan die real gelebte
Nachhaltigkeit im Unternehmen verbessert. DiesekWigsketten sollen aufzeigen,
wie sich eine Veranderung in Richtung Nachhaltigkeschleunigen karff®

Durch eine starke Nutzung kann WeGreen zu einentisdien
Dialogmedium werden. Hier sind die Unternehmen direkt an demddmenten
dran, die Informationen (iber ihre CSR-Aktivitateabbn wollerf®* Es ist zum
Beispiel angedacht, dass es Unternehmen ermdghaist einen Link zu ihrer
Nachhaltigkeitswebsite zu schalten. Hier kann ergeumessen werden, wie viele
Nutzer diese Moglichkeit wahrnehmen und bei welcRerdukten sie dies tun. Die
Art wie dieser Dialog vorgenommen werden kann bletben, eine unabhangige

Plattform wie diese, die nah am Produkt ist, saliber ideal geeignet sein. Auf der

2'7\/gl. Goleman, D., (2009), a.a.O., S. 95.
2’8 Oskam, N., (2009), a.a.0..

2 ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 187.
280y/gl. Goleman, D., (2009), ebenda, S. 141.
21 7wick, Y., (2010), a.a.0..

22y/qgl. Beck, U., (1993), a.a.0.,. S. 51.

283 Stanszus, M., (2010), a.a.O..

#4ygl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 95.
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anderen Seite mussen die Unternehmen aber auchKeggpazitaten in diesen
Bereichen ausbauéft Momentan haben die CSR-Abteilungen der groRRen
Unternehmen wenig bis keinen Kontakt zu Kunden. $filthes Instrument wirde
erfordern, dass Personen und Kompetenzen in desidBen Marketing und CSR
gleichermal3en aufgebaut werden mussen, wie esli.Bdeschrieben wurde.

Die Gefahr des Greenwashings und zu vielen Posivelstungen kann aus
anderer Sicht auch in ein Potential umschlagen.Ubiternehmen, die Bereitschaft
zur Besserung signalisieren, werden sich auch daéimsetzen besser
abzuschneideff® Solange die Anforderungen, Kriterien und BeweramgRstibe
in unabhangiger Hand bleiben und es lediglich um Dlatenfille geht, ist diese
Entwicklung wiinschenswert. So kdnnten Unternehmeéimftig auch selbst die
Fragebdgen ausfillen und ihr Ergebnis im Profil \Rank a Brand verbessern.
Sofern es eine Uberpriifende Instanz gibt, solksalArbeitsteilung moglich seify,
Aus dieser Zukunftsbetrachtung bekommen die Methaae Ampelfarbenfindung
eine weitere Bedeutung. Der Rangansatz zum Beisgielle dann kontinuierlich
mit den CSR-Standards mitwachsen. Da Nachhaltigkeih absolutes Ziel ist,
sondern eines, welchem man sich Schrittweise néHémnte eine solche
Bewertungsmethode helfen diedeontinuierlichen Lerneffekt in Unternehmen
zu stiitzen. Ahnlich wie beim ,Best-in-class* odéfop-runner* -Ansatz kommt
eine innovative Weiterentwicklung in Gang, die enes kreatives Potential frei
setzt?®®
Insgesamt sollte klar geworden sein, dass ein umsnt wie WeGreen an der
Schnittstelle, die in Teil 2.2 beschrieben wurdesedzt. Diese Schnittstelle
zwischen CSR und strategischem Konsum ist bishemk&ntwickelt. Sofern
Unternehmen ihren Machtverlust akzeptieren, korsienmit den Institutionen an
dieser Schnittstelle kooperieren. Solch eine Koajp@n birgt enorm viele
Moglichkeiten. Je strenger die Bewertungskriteridiir eine nachhaltige
Entwicklung der Wirtschaft sind, desto schnellekemnt der Markt, wie viel
Potential in diesem Wandel steéki. Die Implementierung von Nachhaltigkeit

sollte fur Unternehmen keine zusatzliche Last @#est. Nachhaltigkeit als

25y/gl. Schrader, U., (2006), a.a.0. S. 16.

288 \/gl. Schrader, U., (2006), ebenda, S. 15.

%7 Korbun, T., (2010), a.a.O..

28 \/gl. Oko-Institut e.V., Machbarkeitsstudie zur Betung der Umwelt- und Sozialverantwortung (CSR) in
Handelsunternehmen, Freiburg 2008, S. 29.

29vgl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 51.
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Ubergeordnetes Ziel hilft den Unternehmen vernetzt denken und all ihre
Wechselwirkungen mit der Gesellschaft und der Urhalverstehen und diese als
Chance zu nutzen. Sobald eine kritische Masse aterthmen CSR als
strategische Aufgabe verstanden hat und mit ihreséizung beweist, wie stark die
Vorteile Uiberwiegen, entsteht ein Wan@f@|Ein Wandel, der einer Metamorphose
gleicht, die Wirtschaft und Gesellschaft auf eiriéndre Entwicklungsstufe hebt
Dann wird es nicht mehr um quantitative Werte wieadhstum, Profit und
Shareholder-Value gehen, sondern um qualitative shféfen wie den
gesellschaftlichen Unternehmensw&t Lebensqualitdl®, sozialen Reichtufi’
und Zufriedenheft®.

Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Nditisdnternehmen und der
private Konsum weitreichenden Veranderungen uetgeh. Die beschriebenen
Veranderungen sind jedoch erst der Anfang eines délan der mit Hilfe von
radikaler Transparenz noch beschleunigt wird.

Anfangs haben wir festgestellt, dass sich Markteegal in einigen Aspekten dem
vollkommenen Markt anndhern. Dank moderner Inforomstechnologien erhoht
sich die Informationstransparenz der Konsumenteantpativ und qualitativ. Des
Weiteren konnten wir belegen, dass ein souverar€oaesument nun auch diese
Informationen nutzt und nachhaltigere Unternehmesvolzugt. Wir haben
aufgezeigt, dass auf Konsumseite ein breitenwirksaimteresse an relevanten
CSR-Informationen besteht. Zusatzlich haben wireggz dass bereits viele
Unternehmen sich zunehmend mit dem Thema Nachkeitigund CSR
beschaftigen. Diese beiden Megatrends laufen jedbidiher noch separat
voneinander ab. Wir haben beschrieben, wie eine emmed kommunikative
Schnittstelle zwischen diesen beiden Bereichenetwess miusste. Nachhaltigkeits-
Marketing konnte die beiden Bereiche verknipfen sochit zu einer nachhaltigen

Entwicklung beitragen.

290vgl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 121, 220.

21ygl. Friedman, T., L., (2008), a.a.0. S. 203 ff.

292y/gl. Goleman, D., (2009), a.a.0., S. 216, 228,.254

293 ygl. Vester, F., (2002), a.a.0., S. 297, 329, 351.

294vgl. Bolz, N., (2009), a.a.0., S. 153 ff.

2% vgl. Tolle, E., A new Earth, Create a better Lifeew York 2005, 279 ff.
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Im zweiten Teil haben wir an einem Praxisprojeksdbgieben, wie dies konkret
aussehen konnte. Das Projekt WeGreen sollte gtedtend fur alle
Transparenzmedien aufzeigen, wie relevante CSRrdtonen
konsumentenfreundlich kommuniziert werden kdnnerabdd wurde zunéchst
ausfihrlich beschrieben, welche CSR-Informationen Relevanz sind. Hier haben
wir einen Anforderungskatalog aufgestellt, der Iggsadass Informationen
ganzheitlich, fundiert, glaubwirdig und transpareséin sollten. Anhand
verschiedener Beispiele haben wir deutlich gemaldgs CSR-Informationsquellen
stark unterschiedlich sind. Je mehr eine Quelle Aeforderungen genigt, desto
relevanter ist sie. Sofern sich noch kein eintatdr Standard zur Evaluierung von
CSR-Aktivitaten etabliert hat, kommt man einer &hjen Bewertung nur nah,
indem man mehrer Quellen zusammenfuhrt. Dies fidikerdings zu einer
komplizierten Fille an Informationen. Um eine beaivirksame Akzeptanz in der
Bevolkerung zu erreichen, missen die Informatiojgeloch schnell und einfach
verstandlich sein. Wir haben gezeigt, wie man dieBeoblem mit einer so
genannten Nachhaltigkeitsampel I6sen kann. Es wandéihrlich beschrieben, wie
die Nachhaltigkeitsampel von WeGreen funktionielier wurde die Festlegung der
Ampelfarben, die Gewichtung der Quellen sowie dindaghe Darstellungsweise in
Kombination mit Detailinformationen beschrieben.

Abschlie3end wurde aufgezeigt wie WeGreen mit dé&ftgn Problemen umgeht.
Die schwierigen Abwagungen zwischen Komplexitdt unBinfachheit,
Glaubwiirdigkeit und Seriositat, Finanzierung undablmingigkeit wurden auf
Kompromissldsungen hin untersucht. Den Problemgemj@ergestellt wurden die
Potentiale, die in einem Transparenzmedium wie \WWeGstecken.

WeGreen soll hier als Pilotprojekt generell aufeeigwie Transparenz den Markt
verandern, beziehungsweise die bereits besteheveigimderungen beschleunigen
und messbar machen kann. Ein kritischer Dialog @was Unternehmen und
Konsumenten kann Uber solche Transparenzmediemeviet kreatives Potential
frei setzten. Letztendlich profitieren alle Markitehmer von einem Wandel hin zu

einer Nachhaltigen Entwicklung.
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