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Nachhaltige & Entwicklungsfreundliche Unternehmenskommunikation

1 Einleitung

Die Schweiz rithmt sich gerne als Fair Trade- und Bio-Weltmeister. 2007 gaben Schwei-
zerInnen durchschnittlich rund 30 Franken fiir Fair Trade und ca. 170 Franken fiir Bio-
produkte aus.! Nichtsdestotrotz, beim genaueren Blick in die Einkaufstasche von Herrn
und Frau Schweizer offenbart sich, dass der Anteil solch nachhaltiger und entwicklungs-
freundlicher Produkte sehr gering ist. Im Biobereich lag der Anteil der in der Schweiz
verkauften Lebensmitteln 2007 beispielsweise bei nur 4.7%. Trotz dieser international
fiihrenden Stellung im Konsum nachhaltiger Produkte, scheint das Marktpotential noch
nicht ausgeschopft, zumal 85% der SchweizerInnen Fair Trade-Produkte kennen und
die Bioknospe knapp 70% der SchweizerInnen bekannt ist.? Ein Schweizer Retailer, der
dieses Marktpotential fiir nachhaltige und entwicklungsfreundliche Produkte nutzen
mochte, steht vor der Herausforderung, den Mehrwert nachhaltiger Produkte zu kom-
munizieren. Hier knlipft die zentrale Fragestellung der Arbeit an: ,Wie kann das Konzept
einer nachhaltigen, entwicklungsfreundlichen Entwicklung eines Retailers am besten ver-
mittelt werden? Welche Rolle spielen hier Labels (z.B. Bio und Fairtrade) und Corporate
Communication?”

Kapitel 2 ndhert sich an die zentralen Begriffe der Fragestellung an. Es wird sich zeigen,
dass sich die Aufgabe einer unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation auf-
grund komplexer Eigenschaften des Nachhaltigkeitsbegriffs nicht einfach gestaltet.
Kapitel 3 setzt sich mit der internen und externen Nachhaltigkeitskommunikation der
Retailer Migros und Coop auf Unternehmensebene auseinander. Die Stellung der Nach-
haltigkeitskommunikation als integraler Teil der Unternehmensstrategie wird betont
und hinsichtlich ihrer konkreten Ausgestaltung bei Coop dargestellt. Darauf folgen eine
Darstellung der operativen Umsetzung der Nachhaltigkeitskommunikation mittels Pro-
duktlabels bei Migros und Coop sowie eine Vertiefung der jeweiligen Labelpolitik.

Das 4. Kapitel dient dazu, je ein Beispiel eines entwicklungsfreundlichen Labels der bei-
den Retailer Migros und Coop im Bereich Bio-Baumwolle zu veranschaulichen.

Das Kapitel 5 zeigt Ansatze fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation auf Un-

ternehmensebene auf und stellt einige Anforderungen an ein erfolgreiches Nachhaltig-

1 Schweizer Fernsehen, 4. 11.2008, Swissinfo, 10.3.2008.
2 Nielsen, 21.10.2008., bioaktuell, Mai 2005, S. 14
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keitslabel. Das Kapitel schliesst mit méglichen Handlungsoptionen fiir das seco, um un-

ternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation erfolgreicher zu gestalten.

2 Klarung der zentralen Begriffe der Fragestellung

Der Begriff «Nachhaltigkeit» bzw. «nachhaltige Entwicklung» ist heute in aller Munde.
Unternehmer, Politiker, Entwicklungshelfer und Umweltaktivisten berufen sich gleich-
sam auf das Zauberwort. Nachhaltige Entwicklung ist zu einer Zauberformel verkom-
men, mit der sich alle gesellschaftlichen Akteure identifizieren. Die vielfiltigen gesell-
schaftlichen Entwicklungen im Spannungsfeld von privatwirtschaftlichen Interessen,
okologischen Gesichtspunkten und den existenziellen Bediirfnissen der Menschen
scheinen sich darin aufzulésen.? Dass dabei stets ein unterschiedliches Verstindnis von
Nachhaltigkeit vorherrscht, scheint angesichts der verschiedenen (Interessen-) Spharen,
innerhalb dessen sich die verschiedenen Akteure bewegen, jedoch naheliegend. Der ex-
zessive Gebrauch des Begriffs Nachhaltigkeit steht heute in Kontrast zu einem ver-
schwommenen inhaltlichen Verstindnis und einem opportunistischen Gebrauch des
Begriffes.

Dieses Kapitel versucht der Geschichte des Nachhaltigkeitsbegriffes auf die Spur zu
kommen. Insbesondere soll die inhaltliche Entwicklung des Begriffes verfolgt und des-
sen Bedeutung im Entwicklungshilfe- und Unternehmensumfeld aufgezeigt werden.
Darauf aufbauend werden Schwierigkeiten der Nachhaltigkeitskommunikation von Un-
ternehmen dargelegt. Schliesslich werden Kommunikationsmittel auf strategischer
(Corporate Communication) und operativer Ebene (Labels) vorgestellt, welche die
,Kluft zwischen Einstellung und Verhalten“4 bei den Konsumentlnnen tiberwinden sol-

len.

2.1 Anndaherung an den Begriff «nachhaltige Entwicklung»

John Elkington hat Nachhaltigkeit mit einem Elefanten verglichen, dem blinde Menschen
zum ersten Mal begegnen: ,Der eine ertastet den Riissel und ist der Uberzeugung, der
Elefant sei eine in der Luft hdngende Schlange. Ein warmer Baum, sagt jener, der ein

Hinterbein umarmt. So wie sich die Anatomie des tliberaus bedeutsamen Tieres aus die-

3 Ulrich, 13.11.2007, S. 2.
4 Kleinhtickelkotten u. Wegner, 2008, S. 4.
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sen und weiteren Erfahrungen zusammensetzt, so lernen wir erst allmahlich, was Nach-

haltigkeit bedeuten konnte.“>
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Abb.1: Nachhaltigkeit - Ein Begriff mit komplexem Charakter (Quelle:Google.ch).

Der Nachhaltigkeitsbegriff hat erst im Laufe der Zeit seine Konturen scharfen kénnen.
Der Ursprung des Begriffes nachhaltige Entwicklung lasst sich trotzdem festmachen. Der
Begriff ist noch sehr jung und hat seinen Ursprung in der Umweltdiskussion. Umso er-
staunlicher ist es, welche Karriere die Debatte tiber nachhaltige Entwicklung bereits
durchlaufen hat. Als eigentlicher Ausloser fiir die gesellschaftliche Diskussion um den
Begriff der Nachhaltigkeit gilt haufig der Bericht ,Die Grenzen des Wachstums®, den der
Club of Rome 1972 veroffentlichte.® Der Bericht legte dar, dass bei einem Anhalten der
damaligen Trends ein katastrophaler Abfall des Lebensstandards und der Bevolke-
rungszahl innerhalb der nachsten 50 bis 100 Jahre drohte. Wohl auch in Folge dieses
Reports griindete die UNO 1983 die Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung
(WCED), die einen Bericht zu langfristig tragfahiger, umweltschonender Entwicklung
erstellen sollte.” Die popularste Definition der nachhaltigen Entwicklung geht auf diesen,
sogenannten Brundtland-Bericht von 1987 zuriick. Demzufolge ist nachhaltige Entwick-
lung,

seine Entwicklung, die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Ge-

nerationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen kénnen."8
Mit diesem neuen Begriff wurde eine alte, in der deutschen Forstwirtschaft entwickelte,

Idee der intergenerationellen Gerechtigkeit in die internationale politische und wissen-

5 Streiff, 8.5.2002., S. 446

6 Vgl. Meadows, D.H., Meadows, D.L. & Zahn, E., 1973.
7 Rickli, 18.5.2007, S. 5.

8 Hauff, 1987, S. 46.
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schaftliche Diskussion eingefiihrt.® Internationale Bekanntheit und institutionelle
Schubkraft erhielt die nachhaltige Entwicklung durch den UNO-Erdgipfel 1992 in Rio de
Janeiro, welcher die nachhaltige Entwicklung zum neuen normativen Leitprinzip der
internationalen Entwicklung erhob.1® Diese neue globale Problemlésungsstrategie fand
im Aktionsprogramm Agenda 21, einem politischen Leitpapier fiirs 21. Jahrhundert zur
nachhaltigen internationalen Entwicklung, ihren Niederschlag. Wahrend die Brundt-
land-Definition auf die intergenerationelle Gerechtigkeit angelegt ist, schliesst die nach-
haltige Entwicklung seit dem Erdgipfel in Rio auch die internationale Gerechtigkeit ein.11
In der Prdambel der Agenda 21 ist formuliert, dass es in erster Linie Aufgabe der Regie-
rungen sei, Nachhaltigkeit als tibergreifendes Politikziel umzusetzen.'? Die wichtigste
Errungenschaft der Konferenz von Rio ist gleichwohl die Erhebung der Zivilgesellschaft
zum Nachhaltigkeitsakteur. Durch die Aktivierung der Zivilgesellschaft werden Unter-
nehmen - neben anderen zivilen Akteuren - in die Pflicht genommen, bei der Umset-
zung der der Nachhaltigkeitsziele in der Agenda 21 ihren Teil beizutragen.!3 Die Griin-
dung des World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) als Folge der
Rio-Konferenz ist ein Beispiel dafiir, dass Unternehmen sich zunehmend mit ihrer ge-

sellschaftlichen Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung auseinandersetzten.1#

Der in Rio 1992 angestossene internationale politische Prozess fiir eine nachhaltige
Entwicklung fand zehn Jahre spater, am Weltgipfel fiir nachhaltige Entwicklung in Jo-
hannesburg, seine Fortsetzung. Ziel des Gipfels war es, den Handlungsempfehlungen fiir
eine nachhaltige Entwicklung in der Agenda 21 zu grosserer Wirksamkeit zu verhelfen.
Die offensichtlichen Umsetzungsprobleme der Agenda 21 - die Kluft zwischen Wort und
Tat - sollten dank der Formulierung von Prioritdaten und eines Implementierungsplanes
sowie der Einflihrung von messbaren Zielen (UNO-Milleniumsziele) iiberwunden wer-

den.

9 Wikipedia, 10.3.2009.

10 Wehrspaun u. Wehrspaun, 2005, S. 53.
11 Wikipedia, 10.3.2009.

12 Agenda 21 Treffpunkt, 4.5.2002.

13 Severin, 2005, S. 66.

14 Stgssenreuther, 1996, S. 1.
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Mit dem UNO-Gipfel in Rio wurde das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung erstmals
aufs Tapet der internationalen Politik erhoben und dem Diskurs in einer breiten Offent-
lichkeit zugefiihrt. Seither hat sich das Verstindnis des Begriffs «nachhaltige Entwick-
lung» bzw. «Nachhaltigkeit» verandert und weiterentwickelt. Vom ethischen Prinzip im
Brundtland-Bericht, tiber das politische Leitkonzept einer globalwirtschaftlichen Ent-
wicklung in der Agenda 21, wurde die nachhaltige Entwicklung zur einzelwirtschaftli-
chen Handlungsmaxime.
Gleichzeitig macht bspw. die Integration der UNO-Milleniumsziele in das Konzept der
nachhaltigen Entwicklung am Erdgipfel in Johannesburg deutlich, dass der Begriff im
Verlaufe der wissenschaftlichen Diskussion inhaltlich modifiziert wurde. Die Nachhal-
tigkeit, welche ihren Ursprung im Umweltschutz hatte, reifte zu einem mehrdimensiona-
len Konzept. Stand vormals der Umweltaspekt als Grundlage fiir eine Politik der nach-
haltigen Entwicklung im Vordergrund, wurde das Verstandnis von Nachhaltigkeit im
weiteren Verlauf der Diskussion um die soziale und 6konomische Dimension erweitert.
Erst durch das Hinzufiigen dieser Elemente erhielt das Konzept der Nachhaltigkeit sei-
nen interdisziplindren Charakter. Die sog. Triple-Bottom-Line-Perspektive der Nachhal-
tigkeit stellt die drei Siulen der Nachhaltigkeit - Okologie, Okonomie und Soziales - ein-
ander gleichwertig gegeniiber. Dieses integrale Konzept der Nachhaltigkeit verfolgt den
Gedanken, dass okologische, 6konomische und soziale Ziele einander bedingen und nur
durch gleichzeitige und gleichberechtigte Umsetzung erreicht werden konnen.1> Die En-
quete-Kommission des Deutschen Bundestages ,Schutz des Menschen und der Umwelt”
hat den dreidimensionalen Ansatz der Nachhaltigkeit folgendermassen definiert:
»~Nachhaltigkeit ist die Konzeption einer dauerhaft zukunftsfdhigen Entwicklung der ékonomischen,

okologischen und sozialen Dimension menschlicher Existenz. Diese drei Sdulen der Nachhaltigkeit ste-

hen miteinander in Wechselwirkung und bediirfen langfristig einer ausgewogenen Koordination. 16

15 Wissenschaftliche Dienste des Deutschen Bundestages, 6.4.2004, S.2.
16 Blickmann, Lee u. Simonis, 30.6.2003, S. 27.
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Soziale
Dimension

Okonomische Okologische
Dimension Dimension

Abb. 2: Triple-Bottom-Line-Perspektive der Nachhaltigkeit (eigene Darstellung).

Mit der Ausweitung des Nachhaltigkeitsbegriffs um die Ebenen Wirtschaft und Soziales
erhielt das Konzept eine entwicklungspolitische Komponente.l” Im Laufe der Zeit wuchs
die Uberzeugung, dass nachhaltige Entwicklung insbesondere in Entwicklungslindern
nur erreicht werden kann, wenn neben den 6kologischen auch 6konomische und soziale
Faktoren berticksichtigt werden.!® Generell wird heute die Auffassung vertreten, dass
Entwicklung in nur einer oder zweier Dimensionen nicht mehr zukunftsfahig, nicht
mehr nachhaltig ist. Insofern muss Nachhaltigkeitspolitik im Bereich der Entwicklungs-
hilfe heutzutage als Gesellschaftspolitik interpretiert werden, die eine Gesellschaft in
allen drei relevanten Dimensionen zukunftsfahig gestalten will.1?

Deutlich wird das Konzept der nachhaltigen Entwicklung in der Entwicklungshilfe am
Beispiel der weltweiten Abholzung der Regenwalder: Neben dem riicksichtslosen Ge-
winnstreben einiger Grossunternehmen fiihrt 6konomisch-sozialer Problemdruck der
lokalen Bevolkerung dazu, dass der Regenwald nicht nachhaltig bewirtschaftet wird,
sondern unwiederbringlich zerstort wird.2? Nur durch einen alle drei Dimensionen inte-
grierenden Ansatz der Entwicklungshilfe kann eine dauerhaft zukunftsfahige Entwick-
lung im Sinne der Definition der Enquete-Kommission stattfinden. Insofern kann festge-
stellt werden, dass das Drei-Sdaulen-Modell der Nachhaltigkeit der modernen Entwick-

lungshilfe inharent ist.

17 Deutscher Bundestag, 26.6.1998, S. 16.
18 Wanzek, 11.9.2003, S. 2.

19 Deutscher Bundestag, 26.6.1998, S. 17f.
20 Wanzek, 18./19.10. 2003.
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Die moderne Entwicklungshilfe enthalt im Sinne eines integralen Ansatzes nicht nur die
drei Sdulen der Nachhaltigkeit, sondern umfasst gleichzeitig die ganze Wertschopfungs-
kette eines Produktes, vom Rohstoffanbau bis ins Verkaufsregal. Ein Unternehmen, wel-
ches sich als entwicklungsfreundlich bezeichnen mdchte, tut demnach im Grundsatz
nichts anderes, als das Konzept der nachhaltigen Entwicklung auch auf seine auslandi-
schen Geschaftsbeziehungen, insbesondere in Entwicklungslandern anzuwenden. Nach-
haltigkeit ist ein globales Konzept und schliesst Entwicklungsfreundlichkeit mit ein. Es
macht nicht an der Landesgrenze halt. Ein entwicklungsfreundliches Unternehmen en-
gagiert sich fiir Nachhaltigkeit entlang der ganzen Wertschopfungskette.

Ein entwicklungsfreundliches Unternehmen wird also zu einem von vielen Akteuren der
Entwicklungshilfe. Durch seine Position am Ende der Wertschopfungskette kommt dem
Unternehmen eine wichtige Rolle in der Kommunikation von Nachhaltigkeit und deren

entwicklungsfreundlicher Komponente (Fair Trade) am Endkundenmarkt zu.

Zunachst ist festzuhalten, dass das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung, wie oben dar-
gestellt, kein originar betriebswirtschaftliches Konzept ist, sondern auf politischen und
volkswirtschaftlichen Uberlegungen beruht.2! Gleichwohl fand das Konzept der Nachhal-
tigkeit nach und nach seinen Niederschlag auch in der Unternehmenswelt. Durch Che-
mieunfille, wie Seveso, Bhopal und Schweizerhalle, wurden die betroffenen Unterneh-
men als Umweltsiinder angeprangert und gelangten in 6kologischen Erklarungsnot-
stand. Spatestens seit der Identifizierung der Zivilgesellschaft, und damit auch der Un-
ternehmen, als Nachhaltigkeitsakteur an der Rio-Konferenz, hielt die 6kologische Nach-
haltigkeit, und spater auch das integrierte Konzept derselben, Einzug in die Unterneh-
mensfiihrung. Aus einer rein reaktiven Haltung der Unternehmen, welche sich aus Repu-
tationsgriinden an den 6kologischen Forderungen der Gesellschaft orientierte, entwic-
kelte sich das Konzept der integralen Nachhaltigkeit zu einer strategischen Prioritat.
Vom lastigen Kostenfaktor wurde Nachhaltigkeit zum Rezept fiir die Positionierung von
Unternehmen in einem neuen Umfeld und somit zur bedeutenden Quelle von Wettbe-
werbsvorteilen. Unternehmen sind heute Mitgestalter einer nachhaltigen Entwicklung,
nicht nur aufgrund ihrer gesellschaftlichen Verantwortung, sondern auch aus Eigenin-

teresse. Es geht darum, in allen Dimensionen der Nachhaltigkeit Mehrwert zu schaffen.

21 L,oew, Ankele, Braun und Clausen, 2004, S. 64.
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Das Konzept unternehmerischer Nachhaltigkeit ist in der Abbildung 3 dargestellt. Wan-
zek?? nennt die folgenden wettbewerbsrelevanten Faktoren der Nachhaltigkeit: Innova-
tion, Okoeffizienz, Mitarbeitermotivation, Anziehen von Talenten, Ausweitung des Pro-
duktportfolios, Risikoreduktion, Vertrauenspramie bei Konsumenten, Vertrauenskapital

bei Stakeholdern, allgemeine Stiarkung der Reputation.

Okonomischer
Mehrwert

Okologischer Sozialer
Mehrwert Mehrwert

Abb. 3: Unternehmerische Nachhaltigkeit - Mehrwert schaffen in drei Dimensionen

(Quelle: Wanzek, 18./19.10.2003, S. 2).

Das Konzept der integralen Nachhaltigkeit, zu dem sich heute die iiberwiegende Mehr-
heit der Unternehmen bekennt, ist schon und einpragsam. Insbesondere aber, wenn es
im rhetorischen Slogan - ,people planet and profits“?? - eines weltweittiatigen Energie-
und Rohstoffunternehmens wie Shell daherkommt, das schon mehrmals in die 6ffentli-
che Kritik geriet (vgl. Fall Brent Spar), wird klar, dass das Konzept im operativen und
strategischen unternehmerischen Gebrauch mehr Substanz bedarf. Die Zauberformel
der Nachhaltigkeit muss glaubwiirdig mit Inhalten ausgefiillt werden. In den letzten Jah-
ren hat sich dementsprechend eine rege Tatigkeit in der Nachhaltigkeitsberichterstat-

tung von Unternehmen entwickelt. 24

Der Grund, weshalb Unternehmen ihre Nachhaltigkeit kommunizieren wollen ist nahe-

liegend. Es geht ihnen um die Realisierung der oben genannten potentiellen Wettbe-

22 Wanzek, 11.9.2003, S. 3f.
23 Shell, 1998-2001, S.1.
24 Mast u. Fiedler, 2005, S. 565.
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werbsvorteile einer nachhaltigen Entwicklung auf Unternehmensebene.2> Um dieses Ziel
sicherzustellen, muss die Nachhaltigkeitskommunikation das commitment des Unter-
nehmens gegeniiber den Grundaussagen des Nachhaltigkeitskonzeptes glaubwiirdig
darstellen konnen. Ein hohles Bekenntnis zur nachhaltigen Entwicklung geniigt dabei
nicht. Eine erfolgreiche Profilierung als nachhaltiges Unternehmen am Markt bedingt die
Schaffung von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bei den Stakeholdern. Dies kann nur er-
reicht werden, wenn die Nachhaltigkeitskommunikation die Echtheit der unternehmeri-

schen Anstrengungen bei den Stakeholdern glaubwiirdig vermitteln kann.

Die Motivation fiir eine nachhaltige Unternehmenskommunikation ist im obigen Ab-
schnitt deutlich geworden. Weniger greifbar hingegen sind einige Charakteristika der
Nachhaltigkeit selbst, welche die Kommunikation von Nachhaltigkeit erschweren. Daher
gestaltet sich flir Unternehmen die Aufgabe, Nachhaltigkeit glaubwiirdig zu kommuni-
zieren, nicht ganz einfach. Im Folgenden werden einige dieser Eigenschaften des Nach-

haltigkeitsbegriffs subsumiert:26

- Trotz oben unternommenen Anndherungsversuchen an den Begriff der Nachhal-
tigkeit fehlt eine allgemein anerkannte Definition.

- Hinzukommt, dass der Begriff der Nachhaltigkeit in der Bevélkerung kaum be-
kannt ist (Die Schweiz muss diesbeziiglich als eine rithmliche Ausnahme angese-
hen werden).

- Eine weitere Schwierigkeit der Kommunikation von Nachhaltigkeit stellt deren
Komplexitit dar, die sich insbesondere durch die Mehrdimensionalitat des Be-
griffes ergibt.

- Zudem zeichnen sich Nachhaltigkeitsthemen aufgrund ihres oft globalen Bezugs
und der grossen raumlichen Distanz zum Empfinger durch eine erschwerte
Wahrnehmbarkeit aus.

- Die Wahrnehmbarkeit von Issues der Nachhaltigkeit leidet auch an der Tatsache,
dass Nachhaltigkeit langfristig angelegt ist. Nachhaltigkeitsprobleme werden da-

her nur als latent empfunden.

25 Mast u. Fiedler, 2005, S. 565.
26 Mast u. Fiedler, 2005, S. 567ff.
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- Das Konzept der Nachhaltigkeit ist nicht mit besonderen Emotionen verkniipft.
Es polarisiert nicht, es befliigelt aber auch keine Phantasien. Oder in den Worten

Brand’s: ,wer ist schon fiir eine ,nicht-nachhaltige’ Entwicklung?“?”

Obwohl der Nachhaltigkeitsbegriff seit seiner Etablierung in der politischen Diskussion
an Schirfe und Zustimmung in der Offentlichkeit gewonnen hat, hat sich der Begriff bis-
lang aber nur mithsam in den Képfen der Bevolkerung festsetzen kénnen.?8 Gemass ei-
ner deutschen Umfrage waren es 1998 15% der Bevélkerung, die den Begriff Nachhal-
tigkeit kannten. In den Jahren 2002 und 2004 waren es 28 bzw. 22 Prozent. Die Be-
kanntheit von nachhaltiger Entwicklung hat sich demnach nur unwesentlich verandert.
Dass der Bekanntheitsgrad sehr stark mit dem Bildungsgrad korreliert erstaunt nicht,
wenn man sich die Charakteristika des Nachhaltigkeitsbegriffs vor Augen fiihrt. Hoff-
nungsvoll stimmt einen die Tatsache, dass in derselben Umfrage der Nachhaltigkeit in-
harente Grundprinzipien wie Gerechtigkeit, Fair Trade oder der sorgfiltige Umgang mit
Ressourcen in der Bevolkerung auf hohe Zustimmung stiessen.?? Beispielsweise belegt
das deutsche Umweltbewusstseinssurvey eine breite Akzeptanz der dem Nachhaltig-
keitskonzept zugrunde liegenden Prinzipien. Den Aussagen, dass es fairen Handel zwi-
schen den reichen Lindern und den Entwicklungslandern geben sollte und dass nicht
mehr Ressourcen verbraucht werden sollten, als nachwachsen konnen, stimmen mehr
als 80% der Befragten zu. Nichtsdestotrotz kaufen nur rund 6% der deutschen Konsu-
mentlnnen regelmassig Produkte aus fairem Handel. Daher ist in der Literatur tiber
Nachhaltigkeitskommunikation von einer ,Kluft zwischen Einstellung und Verhalten”

die Rede, welche bisher kommunikativ nicht iiberwunden werden konnte. 3°

Die Nachhaltigkeitskommunikation ist offenbar eine grosse unternehmerische Heraus-
forderung. Dies macht die obige Umfrage aus Deutschland klar. In der Schweiz, deren
Konsumenten sich gerne als Bio- und Fair Trade-Weltmeister bezeichnen, mag das Kon-
zept der Nachhaltigkeit in der breiten Bevolkerung besser verankert sein. Nichtsdesto-
trotz sind auch in den Schweizer Einkaufskérben nur wenige nachhaltige Produkte zu

finden.

27 Brand, 1.8.2003, S. 2.

28 Michelsen, 2005, S. 27.

29 Michelsen, 2005, S. 27.

30 Kleinhtickelkotten u. Wegner, Juli 2008, S. 4.
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Im Folgenden werden zwei unternehmerische Kommunikationsinstrumente, namentlich
Corporate Communication und Produktlabels, vorgestellt, welche die angesprochene
»Kluft zwischen Einstellung und Verhalten“, welche auch in der Schweiz vorherrscht,
tiberwinden sollen. Wahrend Corporate Communication auf strategischer Ebene anzu-
siedeln ist und als integraler Bestandteil der Unternehmensstrategie verstanden werden
soll, sind Produktlabels eine mogliche Form der operativen Umsetzung der Unterneh-
mensstrategie. Abb. 4 verdeutlicht die Einordnung der verschiedenen Kommunikations-
instrumente: Corporate Communication unterscheidet in erster Linie zwischen einer
internen und einer externen Ebene. Bei der strategischen Positionierung geht es um die
die Positionierung gegeniiber der Konkurrenz. Auf operativer Ebene wird die Labelpoli-

tik thematisiert.

Corporate Communication

Operative
Umsetzung
(Labels)

Mitarbeiter Strategische

Positionierung

Abb. 4: Corporate Communication (eigene Darstellung).

Corporate Communication

Gemass Bruhn umfasst die Kommunikation eines Unternehmens, oder eben Corporate
Communication, ,die Gesamtheit samtlicher Kommunikationsinstrumente und -
massnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und
seine Leistungen den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikati-
on darzustellen [...].“31

Unternehmenskommunikation kann hinsichtlich der Kommunikationsrichtung unter-
schieden werden. Wahrend sich die interne Corporate Communication an die Mitarbei-
ter richtet, spricht die externe Corporate Communication Stakeholder ausserhalb des
Unternehmens (Kunden, Lieferanten, Wettbewerber, NGO’s, Staat, Kapitalgeber, etc.)

an.32

31 Bruhn, 2005, S. 2.
32 Seemann, 2008, S. 88.
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Ziel der Unternehmenskommunikation ist die strategische Positionierung des Unter-
nehmens bei den Kommunikationszielgruppen gemass den Vorgaben der Unterneh-
mensstrategie. Corporate Communications ist die Verbindung zwischen Corporate Iden-
tity und Corporate Reputation. Die strategische Identitat des Unternehmens wird durch
die Unternehmenskommunikation vermittelt, welche wiederum die Reputation des Un-
ternehmens formt. 33

Es konnen eine Vielzahl von Instrumenten der Unternehmenskommunikation unter-
schieden werden: Mediawerbung (Plakate, Anzeigen, Beilagen, TV-Sports), Public Rela-
tions, Personliche Kommunikation, Sponsoring, Unternehmenszeitungen, Multimedia-

kommunikation, etc.

Fir die Unternehmenskommunikation von Nachhaltigkeit im Speziellen gilt ebenfalls,
was auf die Unternehmenskommunikation im Allgemeinen zutrifft. ,Die Kommunikation
hat ihre einst verkiirzte Rolle als unterstiitzendes Verkaufsinstrument und Begleiter-
scheinung der Produktpolitik tiberwunden und ist heute ein eigenstandiges und syste-
matisches Instrument moderner Unternehmensfithrung“.3* Corporate Communication
wird dementsprechend als strategische Massnahme zur Positionierung des Unterneh-
mens gegeniiber seinen Stakeholdern verwendet und kann als integraler Bestandteil der
Unternehmensstrategie verstanden werden. Ein Unternehmen, welches das Konzept
einer nachhaltigen und entwicklungsfreundlichen Entwicklung als Strategie verfolgt und
dieses erfolgreich vermitteln méchte, muss sich dem Bedeutungsgewinn der Unterneh-
menskommunikation bewusst sein. Es kommt fiir den Unternehmenserfolg entschei-
dend darauf an, ob es dem Unternehmen gelingt, den potentiellen Wettbewerbsvorteil
einer nachhaltigen Unternehmensidentitiat glaubwiirdig und im Einklang mit der Unter-
nehmensstrategie kommunikativ umzusetzen. Nur wenn der Mehrwert einer nachhalti-
gen unternehmerischen Entwicklung bei den internen und externen Stakeholdern an-
kommt und auf die Unternehmensreputation abfarbt, kann sich dies auch positiv auf den

Unternehmenswert auswirken.

Die Bemiihungen der Unternehmen in der Nachhaltigkeitsberichterstattung sind in den
letzten Jahren immer augenfalliger geworden. Die Vielfalt der Begriffe, wenn es um die
Nachhaltigkeitsverantwortung von Unternehmen und ihre Aussendarstellung geht,

kennt keine Grenzen: ,Corporate Social Responsibility, Corporate Citizenship, Sustaina-

33 Seemann, 2008, S. 88f.
34 Meckel u. Lyczek, 2008, S. 9.
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bility Reporting, etc. Sie alle akzentuieren spezielle Aspekte der Nachhaltigkeitskommu-
nikation.“35

Dementsprechend schwierig ist es fiir Stakeholder geworden, sich in diesem Reporting-
Wildwuchs zurechtzufinden. Gliicklicherweise haben sich mittlerweile einige Standards
der Nachhaltigkeitsberichterstattung etabliert. Am bekanntesten sind wohl die Richtli-
nien der Global Reporting Initiative (GRI). Mehr als 1'500 Unternehmen, darunter einige
der weltweit grossten, wenden bisher freiwillig die GRI-Richtlinien an.3¢ Solche Stan-
dards eroffnen Vergleichsmoglichkeiten der nachhaltigkeitsbezogenen Unternehmens-
performance und haben eine gewisse Signalwirkung fiir die Stakeholder, was die Quali-

tat der Nachhaltigkeitsberichterstattung angeht.3”

Label

Fir den Labelbegriff gibt es keine international einheitliche Definition.3® Brockhaus3®
erklart den Begriff Label als ein ,Etikett, das auf ein Produkt oder dessen Verpackung
aufgeklebt wird“. Dieses Etikett gibt Auskunft iiber gewisse Eigenschaften des Produktes
selbst oder tber dessen Herstellung. Gemadss Wikipedia sind Label Qualitatspradikate,
welche in vielen Bereichen fiir die Erfiillung von (Qualitdts-)Anforderungen, die von ei-
ner Organisation festgelegt werden, vergeben werden.*0 Hier setzt auch ein wichtiges
Unterscheidungsmerkmal von Labels an, namentlich die Art des Zertifizierungsverfah-
rens. Einerseits konnen Produktlabels von einer unabhingigen Drittpartei vergeben
werden, andererseits kann das Unternehmen selbst seine Produkte mit einem Label zer-
tifizieren. Die Glaubwiirdigkeit bei Drittparteilabels ist ungemein grosser. Eigenlabel
nehmen z.T. den Charakter einer reinen Werbemassnahme an.#!

Des Weiteren unterscheiden sich Produktlabels hinsichtlich der Art der Produktinfor-
mation. Labels konnen Eigenschaften eines Produkts in Bezug auf einzelne Produkt-
merkmale oder den ganzen Lebenszyklus des Produktes kennzeichnen. Die Qualititsan-

forderungen, flir welche sich das Label verbiirgt, konnen sich dabei auf 6kologische oder

35 Mast u. Fiedler, 2005, S. 565.

36 Global Reporting Initiative, ohne Datum.

37 Herzig u. Schaltegger, 2005, S. 579.

38 Interdepartementaler Ausschuss Rio [IDA Rio], 2000, S. 9.
39 Brockhaus, 1997, S. 703.

40 Wikipedia, 17.3.2009.

41 Sammer, 2007, S. 6-8.
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soziale Standards beschranken, aber auch die Nachhaltigkeit als mehrdimensionales

Konzept umfassen.#?
Die Funktionen eines Produktlabels erschliessen sich aus verschiedenen Perspektiven:43

- Perspektive des Konsumenten: Labels sind ein Signal fiir den Konsumenten. Sie ge-
ben Produktinformationen in komprimierter Form weiter. Sie sind eine Orientie-

rungshilfe im Konsumalltag.

- Perspektive des Unternehmens: Labels bieten Unternehmen die Mdglichkeit, sich
auf Produktebene zu differenzieren. Labels kénnen insofern als Wettbewerbsin-

strument genutzt werden.

- Perspektive der Nachhaltigkeit: Labels kénnen als marktbasiertes Instrument zur
Verfolgung einer Nachhaltigkeitspolitik dienen. Ziel aus Sicht der Nachhaltigkeit ist
die Anhebung von Umwelt- und Sozialstandards im Einklang mit den 6konomischen

Ansprlichen.

Neben der Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) sind Produktla-
bels auf operativer Ebene ein weiteres Instrument zur Unternehmenspositionierung. Es
stellt sich an dieser Stelle die Frage nach der Eignung von Produktlabels zur Vermittlung
eines nachhaltigkeits- und entwicklungsfreundlichen Unternehmensimages. Einerseits
ist zu bemerken, dass Labels auf Produktebene nur eine begrenzte Reichweite zur Posi-
tionierung eines ganzen Unternehmens als solches zugesprochen werden kann. Ande-
rerseits konnten Labels auf Seiten der Konsumenten dazu beitragen, das Komplexitats-
problem des Nachhaltigkeitskonzepts abzubauen und unternehmerische Nachhaltig-

keitsbemiihung in verstandlicher Art und Weise, quasi ,bedarfsgerecht”, zu vermitteln.

42 Sammer, 2007, S. 7.
43 Sammer, 2007, S. 8f.
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3 Unternehmenskommunikation

Wie der zentralen Fragestellung zu entnehmen ist, beschaftigt sich die vorliegende Ar-
beit mit der Rolle von Labels und Corporate Communications fiir die Vermittlung eines
entwicklungsfreundlichen und nachhaltigen Konzepts eines Retailers. Im Folgenden soll
die konkrete Umsetzung des Konzepts bei den Retailern Coop und Migros untersucht

werden.

3.1 Interne Corporate Communication

Wie bereits erwahnt, beschaftigt sich die interne Corporate Communication mit Kom-
munikation des Unternehmens mit dem Stakeholder Mitarbeiter. Der Retailer Coop
streicht die Rolle seiner Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter fiir eine erfolgreiche Nachhal-
tigkeitskommunikation besonders hervor. Loosli spricht von den Mitarbeitenden als
,eine der Saulen der Nachhaltigkeit“4. Die Mitarbeitenden stehen in direktem Kontakt
zu den Kunden. Sie verkaufen Produkte und bieten Dienstleistungen an und sind des-
halb , die glaubwiirdigsten Botschafter der Nachhaltigkeit“4>.

Diese Uberzeugung hat Auswirkungen auf die Einbindung der Mitarbeitenden in Nach-
haltigkeitsthemen sowie auf die Aus- und Weiterbildung. Nachhaltigkeitsthemen wer-
den auf allen Stufen in die Ausbildung von Mitarbeitenden integriert. Ausserdem wer-
den viel Uberzeugungsarbeit geleistet und entsprechende Schulungen wie auch Events
organisiert.

In jeder Verkaufsstelle von Coop gibt es einen sogenannten Viva Berater. Dieser hat be-
sondere Kenntnisse iiber die acht Kompetenzmarkten von Coop. Der Viva Berater fiihrt
interne Schulungen durch, stellt neue Produkte vor und verteilt Schulungsunterlagen
liber das Engagement von Coop. Ausserdem liefert er den Mitarbeitenden Detailinforma-
tionen zu den verschiedenen Labels und deren Mehrwert. Damit sich das Wissen zu
Nachhaltigkeitsthemen bei den Mitarbeitenden festigt, werden die genannten Mass-

nahmen in regelmassigen Abstanden durchgefiihrt.46

44 Coop, 2008c, S. 5
45 Coop, 2008c, S. 5
46 [nterview mit Simona Matt

15



Nachhaltige & Entwicklungsfreundliche Unternehmenskommunikation

Die folgenden Kapitel beschaftigen sich mit der externen Corporate Communication be-

zliglich Nachhaltigkeitsthemen der Retailer Coop und Migros.

Die strategische Positionierung des Unternehmens stellt das Verhaltnis zur Konkurrenz
in den Mittelpunkt und thematisiert insbesondere die Frage, wie sich das Unternehmen
von der Konkurrenz abgrenzt. Die Antwort auf diese Frage lautet bei Coop ,Wir bieten
Qualitat und Glaubwiirdigkeit“4’. Das Unternehmen nutzt Nachhaltigkeitsthemen, um
sich von der Konkurrenz abzugrenzen. Okologie ist ohne Wirtschaftlichkeit jedoch nicht
moglich. Insofern ist die Nachhaltigkeit fiir Coop kein Selbstzweck, sonder tragt zum
Kostenmanagement, zur Profilierung am Markt und zur langfristigen Beschaffungssi-
cherheit bei.*8

Das Unternehmen zeichnet sich dadurch aus, dass der Nachhaltigkeitsgedanke ein inte-
graler Bestandteil der Gesamtstrategie ist. Im Jahr 2006 wurden vierzehn Umwelt-
grundsatze verabschiedet, die die gesamte Coop-Gruppe zu nachhaltigem Handeln ver-
pflichtet. Ein weiterer wichtiger Schritt war die Verankerung von Okologie und Ethik in
der Mission.#? Dadurch fliessen Nachhaltigkeitsthemen jdhrlich in den Zielsetzungspro-
zess ein und der Retailer misst den Unternehmenserfolg u.a. an der Erreichung von Zie-
len, die die Nachhaltigkeit betreffen.

Um in der Offentlichkeit, bei den Kunden und bei anderen Stakeholdern als nachhaltiger
Retailer wahrgenommen zu werden und dem genannten Leitspruch gerecht zu werden,
hat Coop gezielte Massnahmen ergriffen. Wie den theoretischen Ausfiihrungen im Kapi-
tel 2.4.2 zu entnehmen ist, ist Corporate Communication als Bestandteil der Unterneh-
mensstrategie zu verstehen. Da Nachhaltigkeitsthemen bei Coop zur unternehmerischen
Gesamtstrategie gehoren, hat Coop in die Kommunikation iiber Nachhaltigkeit inve-
stiert. Je mehr Konsumierende iliber die Umweltwirkungen der von ihnen gewahlten
Produkte wissen und je mehr diese das Konsumverhalten bestimmen, desto grosser ist
das Potenzial fiir Umweltschutz und Ethik. Deshalb hat Coop mit Inseraten, Plakaten und
Broschiiren die Nachhaltigkeitskommunikation geférdert. Ein prominentes Beispiel da-

fiir, wie sich Coop in der Offentlichkeit als verantwortungsvoll handelndes Unternehmen

47 Coop, 2008c, S. 3
48 Coop, 2008c, S. 5
49 Coop, 2008g, S. 8-9
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darstellt, ist der TV-Spot mit dem Rapper Stress. Der Schweizer Musiker singt vor dem

Hintergrund des ausgetrockneten Aralsees fiir mehr Verantwortung fiir die Umwelt.50

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Coop den nachhaltigen Schutz der Umwelt
als unternehmerische Chance nutzt. Nachhaltigkeitsthemen fliessen dadurch in den Ziel-
setzungsprozess ein. Die Nachhaltigkeitskommunikation stellt eine wichtige strategi-
sche Massnahme dar, um das Unternehmen bei seinen Stakeholdern als verantwor-

tungsvoll handelndes Unternehmen darzustellen.

Die operative Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzeptes auf der Produktebene ist der
zweite Teil der externen Corporate Communication und spielt eine wesentliche Rolle,
damit das Ziel der strategischen Positionierung - als nachhaltiges Unternehmen wahr-
genommen zu werden - erreicht werden kann. Diesbeziiglich nehmen Labels eine wich-
tige Stellung ein. Sie sind ein beliebtes und in der Regel auch ein geeignetes Instrument,
um den Konsumenten die Nachhaltigkeit der einzelnen Produkte auf einfache Art zu
vermitteln. Letzteres Attribut trifft jedoch nicht a priori zu. Insbesondere weil die Be-
liebtheit von Labels als Nachhaltigkeits- und Qualitditsmerkmal fiir Produkte dazu ge-
fiihrt hat, dass heute zu viele verschiedene Labels auf dem Markt sind. Es existiert ge-
wissermassen ein ,Label-Dschungel®, der es fiir die Kunden schwierig macht, die einzel-
nen Labels klar voneinander zu unterscheiden und den klaren Mehrwert der nachhalti-
gen Produkte zu erkennen. Fiir Kunden, die sich mit den verschiedenen Labels nicht
auskennen, ist es folglich oft schwer fassbar, inwiefern die als nachhaltig bezeichneten
Produkte auch nachhaltig sind.

In der Abbildung 5 sind die nachhaltigen Labels von Coop und der Migros einander ge-

geniiber gestellt.

50 Coop, 2008, S. 8
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Abb. 5: Gegeniiberstellung der nachhaltigen Labels von Coop und Migros
(eigene Darstellung).

Die Graphik veranschaulicht die oben beschriebene Tatsache, dass es viele unterschied-
liche Labels gibt. Dartiber hinaus wird auf den ersten Blick ersichtlich, dass die beiden
Retailer unterschiedliche Labels im Sortiment fiihren und folglich keine einheitliche
Kennzeichnung der nachhaltigen Produkte stattfindet.

Dieser Unterschied zwischen den Labels riihrt einerseits daher, dass hinter den ver-
schiedenen Labels auch unterschiedliche Produkte stehen. Beispielsweise wird mit dem
Kauf von ,ProSpecieRara“-Produkten der Erhalt von Sorten- und Artenvielfalt einheimi-
scher Nutztierrassen und Kulturpflanzen unterstiitzt.>! Bei der Migros gibt es kein Pen-
dant zu diesem Label von Coop, da sie kein Abkommen mit der ProSpecieRara-Stiftung
oder dhnlichen Stiftungen hat. Insofern ist es in diesem Falle auch verstdndlich, dass
Coop ein spezielles Label dazu fiihrt. Andererseits rithren die Unterschiede zwischen
den Labels jedoch in erster Linie daher, dass sich die beiden Konkurrenten mit eigenen
Labels voneinander abgrenzen wollen. Aus diesem Grund verfolgen Coop und Migros
auch zwei unterschiedliche Labelpolitiken. Wie bereits im Kapitel 2.3.1 erwahnt, ist
Nachhaltigkeit fiir Coop wie auch fiir Migros kein Selbstzweck sondern tragt unter ande-
rem zur Profilierung am Markt bei. Der Markterfolgt hingt dabei in einem grossen
Masse davon ab, wie die Labelpolitik ausgestaltet ist.

In den nachsten zwei Kapiteln soll aufgezeigt werden, wie die Labelpolitiken von Coop
und Migros jeweils ausgestaltet sind. Die beiden Beispiele von Coop und Migros dienen
weiter als Grundlage, um im Verlauf dieser Arbeit Anforderungen fiir erfolgreiche nach-

haltige Labels zu formulieren.

51 Coop, 2009a
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Labelpolitik von Coop

Coop fiihrt zur Zeit acht ,Kompetenzmarken“ im Bereich der nachhaltigen Produkte,
wovon deren sieben eigene Marken bzw. Labels sind. Eine Ausnahme stellt das Max Ha-
velaar-Label dar, welches ein eigenstindiges nationales Label der Max Havelaar-
Stiftung>? ist. Diese acht Kompetenzmarken sind in Abbildung 6 unter den drei Produkt-

kategorien ,Nahrungsmittel®, , Textilien/Kosmetika“ und ,Non-Food"“ dargestellt.

» Naturaplan ¢ Naturaline » Oecoplan inkl.
» Naturafarm FS? (Haushalt,
» ProSpecieRara Heimwerken,
. Bauen)
* Slow Food
YT * Max Havelaar
» Pro Montagna (Blumen)

* Max Havelaar

Abb. 6: Die 8,,Kompetenzmarken“von Coop (eigene Darstellung).

Die Idee hinter dieser Labelpolitik liegt in der einfachen Wiedererkennung der Produkte
durch die einheitliche Beschriftung und Verpackung der einzelnen Kompetenzmarken.
Zum besseren Verstiandnis sollen als Beispiele die Marken Naturafarm und Naturaplan
genauer erlautert werden. Die Naturaplan-Produkte sind Bioprodukte, welche nach den
Richtlinien der Bio Suisse produziert werden und mit der BioSuisse-Knospe ausgezeich-
net sind.>3 Nebst dem Logo der BioSuisse-Knospe, welches als Zertifikat die Produkte
ziert, werden die Naturaplan-Produkte in einheitlich griinen Verpackungen préasentiert.
Diese Marketingmassnahme gewdhrleistet, dass der Kunde die Coop-Bioprodukte ein-
fach erkennt und vor allem wiedererkennt und somit die Herkunfts-, Anbau- und Verar-
beitungsangaben des Produktes nicht jedes Mal genau studieren muss, bevor er das
Produkt in den Einkaufskorb legt. Auf diese Weise wird dem Kunden das Einkaufen
enorm erleichtert und somit indirekt auch der Absatz nachhaltiger Produkte gefordert.
Nach dem gleichen Prinzip ist das Label Naturafarm aufgebaut. Naturafarm-Produkte

sind Produkte aus CH-Fleisch und CH-Eiern, welche aus tierfreundlicher Freiland- und

52 Die Max Havelaar-Stiftung zeichnet mit ihrem Giitesiegel Produkte aus, welche nach den in-
ternationalen Standards fiir fairen Handel, festgelegt durch die Fairtrade Labelling Organizati-
ons International (FLO), produziert und gehandelt wurden.

53 Coop (2009). Philosophie Naturaplan. Gefunden am 14. April 2009 unter:
http://www.coop.ch/naturaplan/philosophie/default-de.htm
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Auslaufhaltung stammen.>* Sie sind alle blau verpackt und daher dem Kunden Klar er-

sichtlich.

Zusammenfassend lasst sich Folgendes festhalten; Coop hat gewissermassen Eigenlabels
geschaffen, um Ordnung in die vielfdltige Palette nachhaltiger Produkte zu bringen. Es
sind keine Labels, welche fiir neue Normen und Standards stehen. Sondern es sind La-
bels, welche lediglich die nachhaltigen Produkte in unterschiedliche Gruppen zusam-
menfassen. Jede Label-Gruppe beinhaltet Produkte, welche nach einheitlichen Richtlini-
en hergestellt worden sind (Bsp: Naturaplan = alles biologisch, Naturafarm = alles aus
tiergerechter Haltung, etc.). Diese Form von Labelpolitik ist ein Weg, um dem Konsu-
menten den Mehrwert nachhaltiger Produkte klar zu vermitteln und somit langerfristig
den Verkauft nachhaltiger Produkte anzukurbeln. Eine Schwierigkeit, die sich bei allen
Methoden der Vermarktung nachhaltiger Produkte stellt, ist das Spannungsverhaltnis
zwischen qualitativer Breite und qualitativer Tiefe eines nachhaltigen Labels. Einerseits
ist es wichtig, die Anzahl nachhaltiger Labels moglichst gering zu halten, um dem Pro-
blem des sog. Label-Dschungels entgegenzuwirken. Dies minimiert andererseits aber
auch die Qualitiat des Labels, da durch das Zusammenschmelzen vieler verschiedener
Labels den Qualitdatsanforderungen gewisser ,hochstehender” Labels nicht mehr gerecht
werden kann. Es gilt hier, eine ausgewogene Balance zu finden, damit der Nutzen nach-
haltiger Labels im Sinne der Nachhaltigkeit maximiert wird.

Eine weitere Moglichkeit stellt die Vorgehensweise der Migros dar. Sie wird im nachsten

Abschnitt beschrieben.

Labelpolitik von Migros

Wie bereits oben angedeutet, verfolgt die Migros eine andere Labelpolitik als Coop. Die
Migros kennzeichnet alle ihre nachhaltigen Produkte mit dem Dachlabel ,ENGAGE-

ENT*“ In Abbildung 7 ist diese Labelpolitik graphisch dargestellt. Unter dem Dachlabel
,ENGAGEVENT" sind die Nachhaltigkeitslabels wiederum in die drei Produktkategorien

,Nahrungsmittel, Textilien/Kosmetika“ und ,Non-Food" aufgeteilt.

54 Coop (2009). Philosophie Naturafarm. Gefunden am 14. April 2009 unter:
http://www.coop.ch/naturafarm/philosophie-de.htm
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» TerraSuisse * Biobaumwolle « Topten

* Bio (Elektrogerate)

e MSC « FSC

¢ Max Havelaar * Max Havelaar
(Blumen)

* Climatop (klimaschonende Produkte)
Abb. 7: Die nachhaltigen Labels der Migros (eigene Darstellung).

Im Gegensatz zu Coop, sind bei der Migros nur drei der insgesamt acht nachhaltigen La-
bels Eigen-Labels. Es sind dies die Labels TerraSuisse und Bio aus dem Nahrungsmittel-
bereich und Biobaumwolle aus dem Textilbereich. Die restlichen Labels - MSC, Topten,
Max Havelaar und FSC - sind national sowie international anerkannte externe Labels.
Die Migros hat hingegen mit dem Label ,ENGAGE!VENT“ ein Dachlabel kreiert, das alle
nachhaltigen Produkte unter sich zusammenfasst.

Die Idee hinter dieser Labelpolitik ist dieselbe wie bei Coop, ndmlich dem Konsumenten
die Wiedererkennung der nachhaltigen Produkte zu erleichtern. Das Dachlabel ,ENGA-
GEVENT“ umfasst eine breite Palette nachhaltiger Produkte, unterscheidet jedoch noch
nicht zwischen den verschiedenen Formen von Nachhaltigkeit - Bio, Fair Trade, tierge-
rechte Haltung, etc. - innerhalb der ,ENGAGEV ENT“-Produkte. In Bezug auf das Breite-
Tiefe Verhaltnis, das wir bereits oben angesprochen haben, besteht hier die Gefahr, dass
die Qualitit der Nachhaltigkeit einzelner Labels zugunsten der Ubersichtlichkeit iiber
die nachhaltigen Produkte verwassert wird. Die Migros versucht dieses Problem anhand
der Labels TerraSuisse, Bio, Biobaumwolle und Max Havelaar zu entscharfen. Durch die-
se Abgrenzung innerhalb der ENGAGEV/ENT-Produkte wird dem Konsumenten ermog-
licht, unter den nachhaltigen Produkten nochmals zwischen den verschiedenen Formen
von Nachhaltigkeit differenzieren zu kénnen. So z.B. zwischen Produkten aus rein biolo-
gischer Produktion, solchen aus fairem Handel mit Entwicklungslandern und solchen
aus rein Schweizerischer, tiergerechter Landwirtschaft. Im Unterschied zu Coop hat die
Migros jedoch keine speziellen Verpackungen fiir die einzelnen Labels konzipiert.
Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Migros mit ihrer Labelpolitik primar
zum Ziel hat, ein klare Trennung von nachhaltigen und konventionellen Produkten vor-
zunehmen. Innerhalb der nachhaltigen Produktpalette der Migros ist die Ausdifferenzie-
rung zwischen den Labels jedoch nicht ganz so klar vollzogen, da die Produkte hinter

den  verschiedenen Labels nicht noch  spezifisch  verpackt  werden.

21



Nachhaltige & Entwicklungsfreundliche Unternehmenskommunikation

4 Beispiele entwicklungsfreundlicher Labels

Im vorhergehenden Kapitel wurde die unterschiedliche Labelpolitik der beiden Retailer
Migros und Coop untersucht und deren nachhaltigen Labels gegeniibergestellt. Nun
werden zwei Beispiele naher vorgestellt, welche beispielhaft alle Aspekte von Nachhal-
tigkeit miteinander vereinbaren. Die Beispiele von Coop Naturaline (vgl. Kapitel 3.3.1)
und der Biobaumwolle aus Mali der Migros (vgl. Kapitel 3.3.2) zeigen, wie durch intensi-
ve Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Partnern, auch komplexe Wertschop-
fungsketten, wie die der Textilproduktion, nachhaltig gestaltet werden kénnen und so
einen Mehrwert fiir Produzenten, Konsumenten und Retailer schaffen. Anhand dieser
Beispiele lassen sich die Problemfelder, Losungsansitze und Erfolgsfaktoren von nach-
haltigen Labels im Bereich der Baumwolle darstellen, welche auch auf andere Nachhal-
tigkeitsprojekte iibertragbar sind. Die beiden Projekte werden in den folgenden Ab-

schnitten ndher vorgestellt.

4.1 Coop Naturaline

Mit Naturaline lancierte Coop 1993 ein Qualitétslabel, das Gesundheit und umweltscho-
nende und sozialvertragliche Produktion von Textilien vereinen mochte.>> Wichtigster
Partner fiir Coop in diesem Projekt ist seit 1995 die Remei AG, welche in einzigartiger
Pionierarbeit zusammen mit Coop die textile Kette fiir Naturaline aufgebaut hat. Heute
ist Coop mit dem Naturaline-Programm der weltweit grosste Vermarkter von fair herge-

stellten Textilien aus biologisch produzierter Baumwolle.>6

Zahlen und Fakten zu Coop Naturaline

Das Coop Naturaline-Programm hat sich seit der Lancierung gut entwickelt und erzielte
im Jahr 2007 einen Umsatz von 63,6 Millionen Franken. Der Umsatz der Naturaline-
Textilien steigerte sich 2007 um 13% auf 50,9 Millionen Franken und der Umsatz der
Kosmetikprodukte betrug 2007 12,7 Millionen Franken (vgl. Abb. 8). Der Anteil von
Coop Naturaline am gesamten Baumwoll-Textilangebot von Coop betragt 55%.57 Lang-

fristiges Ziel von Coop ist es, das gesamte Baumwollsortiment in den Coop Supermark-

55 Coop, 200843, S. 3
56 Coop, 2008b, S. 1
57 Coop, 2008b, S. 1
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ten auf Naturaline umzustellen.>® Dieses Ziel wird von Frau Matt, der Leiterin von Coop
Naturaline, ein wenig relativiert, denn Coop hat keinen direkten Einfluss auf Markenar-
tikelhersteller, die weiterhin im Sortiment vertreten sein sollen. Zudem ist es gemass
Matt ein zweischneidiges Schwert, wenn man nur noch das eine Label anbieten wiirde.
Der Kunde soll die Wahl haben und sich bewusst fiir das ,bessere’ Produkt entscheiden.
Das Beispiel der Max Havelaar Bananen hat gezeigt, dass man den Kunden ,Fair Trade’
nicht aufzwingen kann (Coop wollte nur noch Max Havelaar Bananen verkaufen, dies
wurde vom Konsumenten jedoch nicht goutiert und Coop musste wieder konventionelle
Bananen ins Sortiment aufnehmen). Coop mdéchte nicht missionarisch sein, sondern den
Leuten die aktive Wahlméglichkeiten iiberlassen, damit die Kunden sich bewusst fir
nachhaltige Label bzw. Fair Trade Produkte entscheiden. Dies gilt auch beim Textilange-
bot; der Konsument soll nicht in eine Ecke gedrangt werden. Er zahlt mehr fiir die Natu-
raline Produkte und er soll das Gefiihl beibehalten, dafiir auch mehr zu erhalten. Zudem
gibt es auch Kunden, die nicht bereit sind mehr zu bezahlen und Coop muss dies akzep-
tieren und darauf eingehen. Darum wird es sicher mittelfristig noch ein konventionelles
Sortiment geben. Zudem ist das Angebot an Biobaumwolle und Biotextilien noch zu

klein um die Nachfrage decken zu kénnen (vgl. Kapitel 3.4).5°

70
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Abb. 8: Umsatzentwicklung Coop Naturaline (Quelle: Coop, 2008b, S.1).

Das Coop Naturaline Sortiment ist vielfaltig und umfasst heute bereits tiber 450 Modelle.
Der Bekanntheitsgrad der Marke Naturaline ist relativ hoch, denn 51% der Schweizer
Bevolkerung kennt Coop Naturaline.®® Dass die Konsumenten den Namen ,Naturaline’

erkennen bedeutet noch nicht, dass die Kunden auch wissen, was alles hinter dem Label

58 Coop, 2009b
59 Interview mit Simona Matt
60 Quelle: VIVA-Studie 2008, Coop Marktforschung, Februar 2008 zitiert in Coop, 2008b, S. 2
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steht und dieses auch kaufen werden. Trotzdem ist der Bekanntheitsgrad ein erster
Schritt Richtung ,aktiver’ Kaufentscheidung. Inzwischen ist Naturaline so erfolgreich,
dass auch Retailer in Frankreich (Leclerc) und Finnland (SOKOS) Naturaline Produkte in
ihr Sortiment aufgenommen haben.®!

Seit 1995 verwendet Naturaline Biobaumwolle. Die Biobaumwolle stammt von den bio-
Re Projekten in Indien und Tansania. bioRe ist ein Qualitatssiegel der Remei AG und
steht fiir Textilien aus Biobaumwolle, die unter professionellen Produktionsbedingun-
gen nach hochsten 6kologischen und sozialen Kriterien hergestellt werden. Fiir die Re-
mei AG ist die nachhaltige Produktion von Textilien nicht nur eine grundlegende Philo-
sophie, sondern soll fiir alle Beteiligten ein profitables und zukunftsweisendes Geschaft
sein.®? In der Tabelle 1 sind die wichtigsten Zahlen der beiden Projekte der Remei AG in
Indien und Tansania ersichtlich. Zwar sind bisher mehrere tausend Bauern in das Pro-
jekt involviert, aber die durchschnittlichen Anbaufldachen sind relativ klein. In Indien ist
die durchschnittliche Anbauflache fiir Bio-Baumwolle ca. 1.6 — 2 ha; in Tansania ca. 4.5
ha.®3 Fiir den biologischen Baumwollanbau ist eine Fruchtfolge erforderlich und somit
sind Monokulturen dafiir ungeeignet. Inzwischen verarbeitet Coop iiber 1‘400 Tonnen
Baumwolle und ist somit der grosste Abnehmer von bioRe. Weitere Abnehmer der bioRe

Baumwolle sind u.a. Mammut und REWE.64

bioRE India, bioRE Tanzania,
seit 1991 seit 1994
Anzahl beteiligter Bauern 7890 2374
Baumwollflache (ha) ca. 11650 Ca. 8100
Entkernte Baumwolle (t) 2700 1620
Anzahl Mitarbeiter 96 117

Tab. 1: Projekte in Indien und Tansania im Jahr 2007/08 (Quelle: Remei 2008).

61 Coop, 2008¢c, S. 31
62 Remei, 2009

63 Coop, 200843, S. 8
64 Remei, 2009
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Erfolgsfaktoren von Coop Naturaline

Die positiven Auswirkungen von Coop Naturaline fiir Landwirte, Lieferanten, NGOs und
Retailer hat sehr viele unterschiedliche Ursachen und bedingt eine Reihe von Vorausset-
zungen, die vom Anbau bis zur Vermarktung in den Laden reichen. Eine der zentralen
Voraussetzung in der Textilkette ist die enge Zusammenarbeit mit der Remei AG und
deren bioRe Projekt. Die gesamte, sehr komplexe Wertschopfungskette (vgl. Abbildung
9) untersteht dem Nachhaltigkeitsgedanken. Coop hat in den letzten 14 Jahren zusam-
men mit der Remei AG intensive Pionierarbeit geleistet und eine transparente und
durchgehend kontrollierte Textilkette aufgebaut. Coop und die Remei AG kennen alle
Lieferanten und Unterlieferanten. Jede Stufe der Baumwollverarbeitung, vom Biobaum-
wollanbau bis zum fertigen Produkt, erfiillt strenge 6kologische und soziale Anforde-
rungen. Die Einhaltung dieser Anforderungen wird jahrlich und auf jeden Prozessschritt
hin von einer unabhingigen Kontrollinstanz iiberpriift und zertifiziert.6> So wird der
Bioanbau durch die bio.inspecta nach EU-Bio-Richtlinien zertifiziert.6¢ Aber auch die
sozialen Standards (z.B. die Business Social Compliance Initiative (BSCI)) bzw. die stren-
geren SA 8000 Zertifizierung) werden durch externe Zertifizierungs- und Kontrollfir-
men (Société Générale de Surveillance (SGS), in Zukunft durch Intertek) bei allen Zulie-
ferern kontrolliert und zertifiziert.6” Des Weiteren unterliegt die Produktion insbeson-
dere beim Reinigen und Farben strengen Umweltschutzauflagen. Dies sind enorm wich-
tige und aufwéandige Schritte in der Veredelung der Textilien und deshalb auch zentral in

der Wertschopfungskette.

65 Coop, 2008a,S.11,12, 16
66 Interview mit Simona Matt
67 Interview mit Simona Matt, vgl. Coop, 2008a, S. 13
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Abb. 9: Wertschopfungskette Textilien (Quelle: Coop, 2008a, S. 12).

Damit tiberhaupt ein Angebot von Biobaumwolle zu Stande kommen kann, miissen zu-
erst die Bauern vor Ort vom biologischen Anbau tiberzeugt werden. Die Landwirte profi-
tieren aber auf vielseitige Weise von der Umstellung. Neben einer hoheren Wertschop-
fung (bedingt durch die Fruchtfolge), konnen sich die Landwirte auch aus der Verschul-
dung befreien, da sie auf kiinstlichen Diinger und Pestizide verzichten. Die Ausgaben fiir
Kunstdiinger und Pflanzenschutzmittel treibt eine immer grossere Zahl von Bauern in
eine Verschuldungsspirale. Hingegen werden beim Biobaumwollanbau lokale Ressour-
cen genutzt und Nahrstoffkreisldufe geschlossen.®® Der Verzicht auf chemische Zusatze
fiihrt auch zu gesiinderen Arbeitsbedingungen. Zudem erhalten sie von den Abnehmern
eine Bio-Pramie und somit einen hoheren Preis als auf dem Weltmarkt. Daneben bietet
bioRe auch logistische Unterstiitzung, kontinuierliche Beratung und sogar eine Vorfi-
nanzierung als entscheidende Starthilfe an. Einer der wichtigsten Vorteile und zugleich
eine wichtige Voraussetzung fiir solche Projekte, ist eine langfristige Abnahmegarantie
von Coop.®° Das Projekt der Remei AG baut zusammenfassend auf fiinf Grundsatze, die
der gesamten kontrollierten Prozesskette zugrunde liegen: Biologischer Anbau, Fair-

ness, okologische Verarbeitung, hochste Qualitat und absolute Transparenz.”? Dies sind

68 Coop, 20084, S. 4
69 Coop, 20083, S. 4-5
70 Remei, 2009
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die Voraussetzungen auf der Angebotsseite, damit eine hochst komplexe Wertschop-
fungskette durchgehend - und vor allem auch glaubwiirdig - nachhaltig gestaltet wer-
den kann.

Dartiber hinaus ist auf der Absatzseite der Retailer gefordert, um das Label auch an den
Konsumenten verkaufen zu kénnen. Hier gilt es fiir Coop in einem hart umkdmpften
Segment die Mehrkosten der Produkte durch die erhohten Preise wieder einzufahren.
Dafiir muss Coop mit grossem Kommunikationsaufwand die zuvor anonyme Wertschop-
fungskette ,de-anonymisieren‘ und so die Kunden sensibilisieren und mobilisieren. Einer
der Erfolgsfaktoren besteht hier darin, Emotionalitédt zu operationalisieren und so der
Nachhaltigkeit ein moderneres Image zu verpassen. Coop will mit Naturaline eine junge
und urbane Kundschaft ansprechen. Durch Werbetragerinnen wie Melanie Winiger sol-
len die Produkte insbesondere auch das Segment der LOHAS”! ansprechen.’? Schliess-
lich muss dem Kunden bewusst gemacht werden, welchen Mehrwert er durch die Pro-
dukte erhalt. Diese Schritte sind sehr aufwandig aber der Erfolg von Naturaline zeigt,
dass sich dies fiir einen Retailer durchaus rechnen kann.

Ein weiterer wichtiger Faktor in der Vermarktung betrifft die interne Kommunikation
und damit verbunden die Motivation der Mitarbeitenden. Seit der Lancierung von Coop
Naturaline investiert Coop viel in die Ausbildung und die Motivation der Mitarbeitenden
(vom Management bis zum Verkaufspersonal). Mitarbeiterfeste, Verkaufsstellenwett-
bewerbe, Ausbildungs- und Erlebnistage und viele weitere Aktivititen sind Beispiele
daftir. So reist jahrlich eine Delegation von Mitarbeitenden aus dem Verkauf nach Indien,
um sich vor Ort iiber den Biobaumwollanbau informieren zu lassen.”3

Das erfolgreiche Beispiel von Coop Naturaline hat gezeigt, wie ein Retailer in enger Zu-
sammenarbeit mit privaten Organisationen auch eine komplexe Wertschopfungskette
de-anonymisieren kann. Dabei ist die glaubwiirdige Zertifizierung und Uberwachung
des biologischen Anbaus, der sozialen Standards und der Verarbeitungsmethoden durch
externe Kontrollstellen ein wichtiger Bestandteil des Erfolges. Dies alles fiihrt lediglich
zu einem Produkt, das hochsten Anforderungen im Bereich der Nachhaltigkeit genligt,
aber es ist noch kein Garant fiir den Erfolg im Markt. Dazu braucht es grosse Kommuni-

kationsanstrengungen auf allen Ebenen der Unternehmung.

71 LOHAS: Lifestyle Of Health And Sustainability
72 Interview mit Simona Matt
73 Coop, 20084, S. 18
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4.2 Migros Biobaumwolle aus Mali

Seit 1998 fiihrte die private Schweizer Entwicklungsorganisation Helvetas einen dhnli-
chen Pilotversuch wie Remei in Tansania und Indien, in Mali durch (wurde im Verlauf
der Zeit ausgeweitet auf Burkina Faso, Senegal und seit 2003 Kirgistan, vgl. Tab. 2). Seit-
her ist das Projekt gewachsen aber noch immer viel kleiner als das bioRe Projekt (der
Gesamtertrag des Projektes in Mali hatte 2007 die Coop Nachfrage nach Bio Baumwolle
nicht decken konnen, vgl. Tab. 3). Die im Rahmen des Projekts produzierte Biobaumwol-
le wird u.a. von der Migros verarbeitet und vermarktet.”# Helvetas versucht den Produ-
zenten die Baumwollproduktion unter fairen und nachhaltigen Bedingungen zu ermog-
lichen, indem sie mit allen Akteuren der vertikalen Wertschopfungskette zusammenar-
beitet (analog zu den Remei Projekten). Somit hat das Projekt zum Ziel, eine geschlosse-
ne Produktionskette aufzubauen, die vom Anbau auf dem Feld bis hin zum fertigen Be-
kleidungsstiick im Laden reicht.

Die Arbeit von Helvetas wird u.a. im Rahmen des Handelsférderungsprogramms durch
das seco unterstitzt (vor allem durch Schulungen, Meinungsaustausch, Starthilfen etc.),
aber auch andere o6ffentliche und private Partner sind involviert (vgl. Tab. 2).7> Die Rolle
der offentlichen Partner besteht darin, Planungssicherheiten fiir den Privatsektor und
die NGOs durch Bereitstellung von Mitteln zu ermdéglichen, welche u.a. fiir die Anschub-
finanzierung genutzt werden konnen. Somit ist dieses Helvetas Projekt ein gutes Bei-
spiel fiir die Zusammenarbeit zwischen Retailern, 6ffentlichen und privaten Partnern im

Bereich der Nachhaltigkeit.

W Private Partner Off. Partner

Migros, Reinhart, Marks

Mali, Burkina Faso, Ca. Seco, DEZA,
Spencer, Switcher, Elmertex,

Senegal, Kirgistan 10000 ICCO, LED
Hess Natur

Tab. 2: Projektzahlen 2007 Helvetas (Quelle: Meier, 2007).

74 Migros, 2009
75 Helvetas, 2009
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I £ £ )

Anzahl Produzenten 1'748 3'170 3'847 6'388
Anbaufldche (ha) 118 170 298 740 1'810 2'331 3'898
Ertrag Baumwolle (t) 47 81 169 386 610 798 1'403

Tab. 3: Helvetas Projekt in Mali (Quelle: Helvetas, 2009).

Migros unterstiitzt das Projekt Biobaumwolle der Helvetas in Mali seit 2001 durch eine
Abnahmegarantie und durch finanzielle Beitrage. Ziele des Bio-Baumwoll-Programms
sind anlog zu den Zielen der bioRe Projekte; neue Handelswege ebnen, weg von der Ver-
schuldung, weg von extrem tiefen Weltmarktpreisen und auch weg von der Umweltver-
giftung und aus der Armutsspirale auszubrechen. Auch hier wird der Anbau der Baum-
wolle von unabhédngigen Kontrollorganisationen (Ecocert) nach den europdischen Bio-
Richtlinien tiberwacht.”¢ Die Landwirte im Bio-Projekt sind in mehreren Genossenschaf-
ten organisiert. Der gegenseitige Austausch von Erfahrungen und gemeinsame Weiter-
bildungsprogramme sind zentrale Elemente des Projekts. Baumwolle ist mit Abstand die
wichtigste Einnahmequelle fiir die Bauern in Mali. Im Land selbst besteht allerdings
kaum ein Absatzmarkt, Baumwolle ist ein Exportprodukt. Leider muss die Baumwolle
aus dem Projekt in Indien verarbeitet werden, weil in Mali selber die Infrastruktur fiir
die Weiterverarbeitung fehlt. Das Bio-Projekt funktioniert daher nur, weil auslandische

Partner die Biobaumwolle abnehmen, verarbeiten und vermarkten.””

4.3 Chance der Biobaumwolle

Aktuell wird Biobaumwolle in 17 Landern angebaut, konventionelle Baumwolle wird
hingegen in tiber 60 Landern kultiviert. Zu den sechs grossten konventionellen Baum-
woll-Produzenten gehdren China, USA, Indien, Pakistan und Usbekistan. Sie produzieren
73% der weltweiten Baumwollproduktion. Der Bio-Baumwollanteil betragt nur einen
winzigen Bruchteil der globalen Baumwollproduktion, namlich ca. 0,2% (Baumwollfa-
sern, vgl. Tab 4).

Coop ist nachwievor der grosste Vermarkter von Biotextilien weltweit.”8 Mit dem Ein-

stieg von Grossunternehmen wie Nike oder Wal Mart stieg die Nachfrage nach Bio-

76 Migros, 2008
77 Migros, 2008
78 Coop, 20084, S. 19
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baumwolle rasant. Nike hat bisher lediglich 5% Biobaumwolle zu den Textilien beige-
mischt, aber dies fiihrt dennoch zu einem Engpass auf dem Biobaumwollmarkt.”® Die
Biotextilien sind auf dem Weg, aus dem Nischenmarkt hin zum Massenmarkt. Der nach-
ste Schritt ware nun, dass auch Exklusiv-Modemarken (z.B. Lacoste, etc.) auf Biobaum-
wolle umsteigen wiirden, da diese die ,Fair Trade® Mehrkosten mit einem, gemessen am
Verkaufspreis, nur marginalen Aufpreis, am Markt abgelten konnten. Zudem kdénnten
solche Marken verstarkt auch die Nachhaltigkeit als Verkaufsargument einsetzten. Die
aktuelle Wirtschaftkrise wird aufzeigen, inwiefern der Erfolg von Bio- und Fair Trade-
Textilien nur ein voriibergehender Trend ist oder tatsiachlich einem anhaltendem Retai-
ler- bzw. Kundenbediirfnis entspricht.

Die Entwicklung im Biotextilbereich zeigt auf, dass nicht mehr der Absatz von Biotextili-
en das Hauptproblem ist, sondern das mangelnde Angebot an Biobaumwolle. Der Auf-
bau einer glaubwiirdigen und kontrollierten Biobaumwolle-Wertschopfungskette setzt
oftmals die Initiative, Organisation und Know-how durch Drittorganisationen vor Ort
voraus (Remei, Helvetas, o.4. fiir Uberzeugungsarbeit, Starthilfe, Aufbau, etc.). Zudem
sind diese Projekte kosten- und zeitintensiv. Die Umstellung gelingt nicht von heute auf
morgen und dauert mindestens ein bis drei Jahre.89 Daher sind langfristige Abnahmega-
rantien von Retailern wichtig. Auch wenn wahrend der Hochkonjunktur einige Produ-
zenten hohere Preise ausserhalb solcher Vertrage erzielen konnten, laufen sie Gefahr,
dass sie auf ihren Erzeugnissen sitzen bleiben, sobald sich der Boom nur als Strohfeuer
erweisen sollte. Zudem konzentrieren sich die bisherigen Projekte auf Entwicklungslan-
der und dort lediglich auf Klein- und Mittelbetriebe (u.a. bedingt durch die Fruchtfolge
und den Verzicht auf Monokulturen).

Die Herausforderung im Biotextilbereich besteht darin, den biologischen und nachhalti-
gen Anbau von Baumwolle auszuweiten, ohne dass dabei Abstriche bei den geforderten
Standards gemacht werden. Zudem ist es wichtig, dass Retailer, unabhingig von Wirt-
schaftszyklen, auf Label setzen, welche Biobaumwolle verwenden, damit durch die kon-
stante Nachfrage nach Biobaumwollfasern der Absatz der Biobauern in Entwicklungs-

lander garantiert ist.

79 NZZ am Sonntag, 2006
80 NZZ am Sonntag, 2006
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_ Konventionelle Baumwolle Biobaumwolle

47'683 ha
Weltweite Anbauflad- (0,14% der
4 Mio. ha
chen in ha weltweiten Baumwollfla-
che)
57'931t
Welt-Produktion
25,87 Mio. t (0,2% d. weltw.
Baumwollfasern int
Faserproduktion)
Wert d. gehandelten
Baumwolle in US$ 8 Mia. (2004) 66 Mio. (2006)
(Exporte)
USA: ~ 4,0 Mia.
Staatliche Unterstiit-
China: ~ 1,2 Mia. Afrika: keine
zung in US$ (2006)
EU: ~ 0,7 Mia.

China: 27%
1. Turkei: 39,96%

USA: 18%

Grosste Produktions- 2.Indien:32,43%
Indien: 14%

linder (% der Gesamt- 3. China: 7,04%
Pakistan: 9%

produktion, 2007) 4. Syrien: 4,32%

Usbekistan: 5%
(zus. 73% der Weltproduktion)

5. Peru: 3,48%

Tab. 4: Fakten zur (Bio-) Baumwolle 2007 (Quelle: Helvetas, 2007).
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5 Ansatze fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation

Unternehmen, welche auf den Mehrwert und die Wettbewerbsvorteile einer nachhalti-
gen Strategie bauen, stehen vor der Aufgabe, die Kluft zwischen nachhaltiger Einstellung
und nachhaltigem Handeln zu iiberwinden. Dies ist die kiinftige Herausforderung fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation. Soll dies gelingen, muss das Konzept der Nachhaltigkeit
fiir die breite Offentlichkeit zuginglich und verstindlich gemacht werden. Im Folgenden
werden einerseits Ansatze flir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation auf Un-
ternehmensebene dargelegt und andererseits Anforderungen an Nachhaltigkeitslabel
definiert, welche beiderseits die Kommunikation von Nachhaltigkeit verbessern sollen.
Auf beiden Kommunikationsebenen werden dabei Ankniipfungspunkte aufgezeigt, wo

das seco allenfalls tétig werden konnte.

5.1 Ansatze fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation auf Unterneh-

mensebene (Corporate Communication)

5.1.1 Professionalisierung der Nachhaltigkeitskommunikation

Ein Unternehmen, welches nachhaltig sein mdchte, muss verstehen, dass die Nachhal-
tigkeitskommunikation ein integraler Bestandteil der Nachhaltigkeitsstrategie sein
muss. Nachhaltig zu sein allein gentigt nicht. Der Erfolg bei den Stakeholdern bedingt,
dass diese liber Nachhaltigkeitsbemiihungen Bescheid wissen.

Die Professionalisierung ist ein wichtiger Ansatz zur Effektivitatssteigerung der Nach-
haltigkeitskommunikation. Die Professionalisierung kommt einer Angleichung der
Nachhaltigkeitskommunikation an die konventionelle Marketingkommunikation gleich.
Einerseits muss der Nachhaltigkeitskommunikation der gleiche Stellenwert eingeraumt
werden wie der Marketingkommunikation, was sich in erhéhten finanziellen und perso-
nellen Ressourcen ausdriicken sollte. Andererseits muss sie sich starker an der Ziel-
gruppenansprache der Marketingkommunikation orientieren (Stichwort LOHAS). Der
Versuch alle anzusprechen endet oft damit, dass niemand erreicht wird.8!

Daneben gilt es, neue Kommunikationskanale starker in die Nachhaltigkeitskommunika-
tion einzubeziehen. Nur durch die Integration von online- und offline-Berichterstattung

kann es dem Unternehmen gelingen, die sehr unterschiedlichen Informationsbediirfnis-

81 Kleinhtickelkotten u. Wegner, Juli 2008, S. 4.
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se der Stakeholder beziiglich Nachhaltigkeitsthematiken zu befriedigen. Wahrend der
Nachhaltigkeitsbericht fiir den einen bereits so viele Informationen enthalt, dass sich
dieser darin kaum mehr zurecht findet, wiinscht sich der andere detailliertere Informa-
tionen zu einzelnen Aspekten der Nachhaltigkeit. Diesem divergierenden Informations-
bediirfnis kann mittels online-Berichterstattung begegnet werden, wo die Nachhaltig-
keitskommunikation individualisiert und zudem laufend aktualisiert angeboten werden

kann.

Es ist fiir Unternehmen bestimmt kein einfaches Unterfangen, einem Tier mit so viel
Tiefgang wie einem Elefanten (vgl. Elkington) ein neues, zugidnglicheres Erscheinungs-
bild zu verleihen, ohne aus dem Elefanten eine Fliege zu machen. Nichtsdestotrotz kann
ein erfolgversprechender Ansatz fiir die Nachhaltigkeitskommunikation darin bestehen,
das komplexe Konzept der Nachhaltigkeit in vereinfachter Form zu vermitteln. Durch
einfache Teilbotschaften kdnnen bspw. einzelne Aspekte der Nachhaltigkeit hervorge-
hoben werden, um so dem Stakholder das Konzept verstandlich darzulegen.

Des Weiteren kann in der Emotionalisierung der Nachhaltigkeitskommunikation weite-
res Potential geortet werden. Emotionen ersetzen fehlende Informationen durch Ver-
trauen und ermoglichen so die Vereinfachung komplexer Sachverhalte.82 Es geht darum,
dem niichternen Konzept der Nachhaltigkeit einen neuen Anstrich zu geben. Die Einbin-
dung von glaubwiirdigen Meinungsfiihrern und Testimonials in die Nachhaltigkeits-
kommunikation (vgl. Coop mit Stress-Werbespot) ist ein mogliches Mittel, dem Konzept
etwas mehr Sexiness zu verleihen. Nur so kann es das Nachhaltigkeitskonzept aus der

Birkenstocksandalen-Ecke in den Mainstream-Markt schaffen.

Der Stakeholder-Dialog ist eine Méglichkeit, das Nachhaltigkeitskonzept bei den Stake-
holdern starker zu verankern. Im Wesentlichen geht es dabei darum, im Dialog mit den
Stakeholdern zu einer nachvollziehbaren und akzeptablen Definition von Nachhaltigkeit
zu gelangen. Diese Bemiihungen zielen vor allem darauf ab, das Glaubwiirdigkeitsdefizit,

welches aus dem schwer zuginglichen allgemeinen Nachhaltigkeitskonzept erwachst,

82 Mast u. Fiedler, 2005, S.573
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abzubauen. Die Wege dies zu erreichen konnen vielseitig sein (Nachhaltigkeitsbericht-

erstattung, Diskussionsplattformen, Projekte, Events, etc.)83.

Ein Nachhaltigkeitskonzept kann gerade in wirtschaftlich schwierigem Umfeld ein er-
folgreiches Mittel zur strategischen Differenzierung gegeniiber den Wettbewerbern sein.
In Zeiten eines sich intensivierenden Wettbewerbs auf dem Schweizer Retailmarkt kann
die Nachhaltigkeit ein wichtiges Positionierungsinstrument fiir Coop und Migros sein,
denn alleine iiber den Preis werden diese sich von der Konkurrenz nicht abgrenzen
konnen. Nachhaltigkeit kann hier zum Wettbewerbsvorteil werden, gerade in der
Schweiz, wo die Konsumenten im Bereich der Bio- und Fair Trade-Produkte im interna-
tionalen Vergleich stark sensibilisiert sind. In diesem Sinne kann eine stiarkere Betonung
des Nachhaltigkeitsaspektes in ihrer Unternehmenskommunikation erfolgsverspre-

chend sein.

Die in den Kapitel 3.1. und 3.2 vorgestellten Labelpolitiken von Coop und der Migros
haben zwei unterschiedliche Wege aufgezeigt, wie ein Retailer den Konsumenten die
Nachhaltigkeit seiner Produkte kommunizieren kann. Es hat sich herausgestellt, dass
beide Ansatze sowohl sehr positive Elemente beinhalten, als auch gewisse Probleme in
sich bergen. Diese beiden Labelpolitiken dienen uns deshalb gewissermassen als Bauka-
sten, aus dem wir uns der brauchbaren Bausteine bedienen, um daraus ein Konstrukt an
Anforderungen fir nachhaltige und erfolgreiche Labels zu erbauen. Die Anforderungen
lassen sich im Wesentlichen in vier Punkte subsummieren:

1. Klar erkennbarer Mehrwert

2. Glaubwiirdigkeit

3. Externe Partner

4. Auftritt

Diese vier Punkte sollen im Folgenden detaillierter erlautert und erklart werden.

Um den Erfolg eines nachhaltigen Labels zu erreichen, ist es essentiell, dass fiir die Kon-

sumenten der Mehrwert klar erkennbar ist, den sie durch den Kauf des nachhaltigen

83 Mast u. Fiedler, 2005, S. 572f.
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Produktes gegeniiber dem Kauf eines konventionellen Produktes erhalten. Sie miissen
und wollen wissen, woflir das Label steht und wem oder was damit geholfen bzw. wer
oder was damit unterstiitzt wird. Beispielsweise sollte fiir den Kunden klar erkennbar
sein, dass die Baumwolle in den Naturaline-Textilien aus rein biologischem Anbau
hauptsachlich aus Tansania und Indien stammt und dass jeder Schritt der Wertschop-
fungskette strengen sozialen und 6kologischen Richtlinien entspricht. Der Mehrwert
eines nachhaltigen Labels kann jedoch nur klar tibermittelt werden, wenn die Bedeu-
tung des Labels nicht in einer Vielzahl anderer Labels untergeht. Unter diesem Punkt
herrscht also ein offensichtliches Spannungsverhaltnis zwischen der qualitativen Tiefe
und Breite eines nachhaltigen Labels. Verfolgt ein Retailer das Ziel, der Ubersichtlichkeit
zu liebe moglichst wenige nachhaltige Labels, dafiir solche mit geringen Anforderungen,
im Sortiment zu fiihren, lauft er Gefahr, dass der Kunde keinen wirklichen Mehrwert
mehr hinter dem Label sieht. M6chte ein Retailer jedoch fiir jeden Grad an Nachhaltig-
keit ein separates Label auf den Markt bringen, ergibt sich das Problem des Label-
Dschungels. Es ist deshalb enorm wichtig, eine Abwagung der einzelnen nachhaltigen
Produkte vorzunehmen und eine Balance zwischen nachhaltiger Tiefe und Breite der

Labels zu finden.

Die Voraussetzung fiir einen klar erkennbaren Mehrwert ist die Glaubwiirdigkeit des
Labels. Diese wird zum einen gewahrleistet, indem das Label externen Zertifizierungs-
und Kontrollmechanismen unterstellt ist. Unabhdngige und akkreditierte Inspektions-
stellen sorgen dafiir, dass die Richtlinien der Labels - das was sie versprechen - ein-
gehalten werden. Als Beispiel hierfiir sind Bioinspecta oder Intertek zu nennen.84

Zum anderen sind Testimonials ungeheuer hilfreich, um die Bekanntheit und Beliebtheit
von nachhaltigen Produkten zu fordern. Melanie Winiger engagiert sich bspw. als Bot-
schafterin von Naturaline und ist ein wichtiger Werbetrager fiir dieses Label. Gerade bei
jungen Leuten und sog. LOHAS bewirkt ihr offentliches Engagement fiir Naturaline-
Textilien einen nicht zu unterschatzenden Nachahmungseffekt. Wenn sie bekraftigt, wie
gut sie sich fithlt und wie stolz sie ist, sich fiir ein Label einsetzen zu diirfen, das so klare
Werte vertritt und umsetzt, dann wirkt das fiir viele Konsumenten glaubwiirdig und sie

sehen den Nutzen hinter diesem Label bestatigt.

84 Siehe hierzu http://www.bio-inspecta.ch und http://www.intertek.de
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Flr Retailer ist es nahezu unmdéglich, die Entwicklung, den Auf- und Ausbau, sowie die
Lancierung und den Erhalt eines Labels ganz in Eigenregie zu fiihren. Es fehlt ihnen oft
an Kapazitiaten und Know-How vor Ort, diesen grossen organisatorischen wie auch logi-
stischen Aufwand alleine zu bewaltigen Es ist deshalb bedeutend, Partnerschaften ein-
zugehen und sich Organisationen anzuschliessen, welche international einen grossen
Namen im Bereich der Nachhaltigkeit besitzen. Die Migros arbeitet bspw. mit Helvetas
in Mali zusammen, Coop und die Remei AG in Indien und Tansania.

Insbesondere fiir den Ausbau und die Weiterverbreitung eines Labels eines Retailers ist
es wichtig, sich Einkaufsorganisationen anzugliedern, um das Label auch im Ausland
bekannt zu machen. Die Einkaufsorganisation Coopernic ist ein hervorragendes Beispiel
daftir. Dieser Zusammenschluss hat dazu gefiihrt, dass Naturaline-Produkte von Coop

nun auch im Ausland verkauft werden.

Zu guter Letzt spielt natiirlich auch der Auftritt eines nachhaltigen Labels eine wichtige
Rolle. Gerade die LOHAS, welche als Hauptzielgruppe nachhaltiger Produkte gesehen
werden, kaufen diese nicht nur aus philanthropischen und 6kologischen Griinden, son-
dern weil es vor allem auch einem Lifestyle entspricht - denn bio ist in. Der Erfolg bei
dieser Gruppe wird aber nur erreicht, wenn bio auch dem Zeitgeist entsprechend pra-
sentiert wird.

Die oben erlduterten und erklarten Hauptpunkte des Anforderungsprofils fiir ein nach-

haltiges Label sind in Abbildung 10 abschliessend noch graphisch dargestellt.

* Klare Message
 Spannungsverhiltnis ,Tiefe - Breite”

o Zertifizierung & Kontrolle durch externe
Inspektionsstellen
» Testimonials

¢ Organisationen, Unternehmen, etc.
» Zugang zu Know-how, Auf- und Ausbau

* Modernes, ansprechendes Design & Verpackung

Abb. 10: Anforderungen an ein nachhaltiges Label (eigene Darstellung).
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Handlungsoptionen fiir das seco ergeben sich auf Ebene der Unternehmenskommunika-
tion als auch auf Labelebene. Auf Unternehmensebene kann man sich vorstellen, dass
das seco bei der Organisation und Durchfiihrung von Stakeholder-Dialogen tatig wird.
Beispielsweise konnte das seco branchenweite Stakeholder-Dialoge fordern, die in ein
branchenweites Nachhaltigkeitskonzept miinden. Einerseits wiirde das Nachhaltigkeits-
verstandnis so auf breiter Basis definiert, was auch zu einer gewissen Herausbildung
von branchenweiten Nachhaltigkeitsstandards fiihrt. Andererseits stellt dies einen Ein-
griff in das unternehmerische Bediirfnis dar, sich tiber Nachhaltigkeitsleistungen gegen-
tiber der Konkurrenz abzugrenzen. Begreift man die Nachhaltigkeitskommunikation als
integraler Bestandteil der Unternehmensstrategie wird schnell klar, dass es sich dabei
um ein genuin betriebswirtschaftliches Themenfeld handelt. Es geht hierbei ums ,Ein-
gemachte, namlich um die strategische Positionierung des Unternehmens. Unterneh-
men wollen dabei eigenstandig agieren, um sich gegeniiber den Wettbewerbern abgren-
zen zu konnen. Das seco wird demnach gut beraten sein, in der Sache die nétige Sensibi-
litat walten zu lassen.

Des Weiteren soll das seco, wie es dies bereits in Zusammenarbeit mit Helvetas tut, wei-
tere Nachhaltigkeitsprojekte in Entwicklungshilfelandern aktiv férdern. Insbesondere
konnte das seco eine Vermittlerrolle zwischen NGOs und Retailern einnehmen und so
auf der Angebotsseite helfen, neue Kapazititen zu schaffen.

Die Labelpolitik ist ebenfalls ein Instrument fiir den Retailer, sich von der Konkurrenz
abzugrenzen und daher wichtiger Bestandteil unternehmerischer Wettbewerbsstrate-
gie. Nichtsdestotrotz eroffnen sich dem seco auch auf Labelebene Ansatzpunkte fiir eine
unterstiitzende Tatigkeit. Einerseits ware ein Stakeholder-Dialog auch auf Produktlabel-
ebene denkbar, wo die Erwartungen der Stakeholder an ein Nachhaltigkeitslabel fiir ein
bestimmtes Produkt geklart werden. Andererseits konnte das seco eine wichtige Rolle
bei der Vermittlung externer Know-how-Parter an die Retailer spielen. Das Beispiel Na-
turaline zeigt die Wichtigkeit kompetenter Partnerorganisationen (vgl. Remei AG) fiir
das Funktionieren von Nachhaltigkeitsprojekten. Des Weiteren kdnnte das seco die
Glaubwiirdigkeit von Nachhaltigkeitslabeln tiber verschiedene Wege starken; durch die
Beaufsichtigung externer Zertifizierungsstellen, durch das Biirgen fiir die Einhaltung der
Versprechungen von Eigenlabels oder durch die Errichtung einer Zertifizierungsstelle

eines staatlichen Nachhaltigkeitslabels.
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6 Schlusswort

Diese Arbeit geht der Fragestellung nach, wie das Konzept einer nachhaltigen, entwick-
lungsfreundlichen Entwicklung eines Retailers am besten vermittelt werden kann. Dabei
wurde spezifisch auf die Rolle der Unternehmenskommunikation sowie der Labelpolitik
eingegangen.

Um die komplexe Frage zu beantworten, wurden die wichtigsten Begrifflichkeiten in
einem ersten Schritt systematisch erortert. Der Begriff der ,nachhaltigen Entwicklung”
hat sich in den letzten vier Jahrzehnten laufend verdndert und erweitert. Die prominen-
teste Definition lieferte der 1987 erschienene Brundtland-Bericht, der die aus der
Forstwirtschaft stammende Idee der intergenerationellen Gerechtigkeit in den politi-
schen sowie akademischen Diskurs integrierte. Der heute vorherrschende Begriff der
nachhaltigen Entwicklung ist durch zwei zusatzliche Dimensionen erweitert, und bein-
haltet neben der 6kologischen auch eine soziale sowie eine 6konomische Komponente.
Dementsprechend definiert sich die unternehmerische Nachhaltigkeit: Das Unterneh-
men wird als zentraler Akteur einer nachhaltigen Entwicklung begriffen und soll in allen
drei Dimensionen einen Mehrwert schaffen. Die Kommunikation der Stellung der Nach-
haltigkeit in der Unternehmensstrategie stellt jedoch eine grosse Herausforderung dar,
nicht zuletzt, weil der Begriff der Nachhaltigkeit in der Bevolkerung noch schwach ver-
ankert scheint und der Begriff einen hohen Grad an Komplexitiat aufweist. Der zweite
Teil dieser Arbeit beinhaltet eine Analyse der Nachhaltigkeitskommunikation der Retai-
ler Coop und Migros. Die Analyse hat gezeigt, dass sowohl die interne, als auch die ex-
terne Corporate Communication eine wichtige Rolle spielen in der Nachhaltigkeitskom-
munikation. Die Einbindung interner Stakeholder bzw. der Mitarbeitenden ist besonders
bei Coop hervorzuheben. Die externe Corporate Communication kann in eine strategi-
sche und eine operative Ebene unterteilt werden. Vom strategischen Standpunkt aus
wird die Nachhaltigkeit besonders bei Coop als unternehmerische Chance gesehen. Vor
diesem Hintergrund wird viel unternommen, um in der Offentlichkeit als verantwor-
tungsvoll handelndes Unternehmen wahrgenommen zu werden. Die Labelpolitik bei
Coop als auch bei der Migros ist auf der operativen Ebene anzusiedeln. Wahrend die Mi-
gros das Dachlabel ENGAGEMENT verwendet und darunter externe als auch eigene La-

bels zusammenfasst, verfolgt Coop eine etwas andere Philosophie. Coop hat vorwiegend
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eigene Labels und versucht durch einheitliche Beschriftung und Verpackung die Wie-
dererkennung der Produkte zu vereinfachen. Die Labels sollen eine gewisse Ordnung in
das grosse Angebot an nachhaltigen Produkten bringen. Bei der Ausgestaltung der La-
belpolitik im Allgemeinen ist auf das Spannungsverhaltnis von qualitativer Breite und
Tiefe hinzuweisen. Mit dem Label Naturaline von Coop konnte in der vorliegenden Ar-
beit aufgezeigt werden, wie die Idee einer nachhaltigen Entwicklung auch bei Produkten
mit einer komplexen Wertschopfungskette umgesetzt werden kann. Die Zusammenar-
beit der Migros mit Helvetas im Bereich Bio-Baumwollte verfolgt dieselben Ziele, das
Projekt weist jedoch eine kleinere Reichweite auf, als die Zusammenarbeit von Coop mit
der Remei AG.

Aus dieser Analyse lassen sich Ansatze fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunika-
tion ableiten. Die Nachhaltigkeitskommunikation muss vermehrt professionalisiert
werden. Dazu soll eine Angleichung an die konventionelle Marketingkommunikation
stattfinden. Ausserdem muss die Komplexitit des Themas durch Teilbotschaften redu-
ziert werden. In der Emotionalisierung der Nachhaltigkeitskommunikation sowie der
Einbindung glaubwiirdiger Testimonials wird ein grosses Potenzial gesehen. Eine Mog-
lichkeit zur Erh6éhung der Glaubwiirdigkeit ist die Durchfiihrung von Stakeholder-
Dialogen. Ausserdem sollte Nachhaltigkeit vermehrt noch als Wettbewerbsvorteil ge-
nutzt werden.

Auf der operativen Ebene der Labels kénnen verschiedene Anforderungen genannt
werden, damit ein Label auch erfolgreich ist. Das Label muss einen klar erkennbaren
Mehrwert aufweisen und glaubwiirdig sein. Wichtig ist ausserdem die Zusammenarbeit
mit externen Partnern. Nicht zu vernachlassigen ist der Auftritt. Das Design und die Ver-
packung miissen modern und ansprechend sein.

Das seco kann auf der Ebene der Unternehmenskommunikation als auch bei der Ausge-
staltung der Labelpolitik Retailern Unterstiitzung bieten. Eine Mdéglichkeit besteht darin,
die Organisation und Durchfiihrung von branchenweiten Stakeholder-Dialogen zu tiber-
nehmen. Ausserdem soll das seco Nachhaltigkeitsprojekte in Entwicklungslander ver-
mehrt aktiv fordern.

Um dem Label-Dschungel entgegenzuwirken, kénnten das seco auch in diesem Bereich
Stakeholder-Dialoge férdern und unterstiitzen. Des Weiteren konnte das seco die

Glaubwiirdigkeit von Nachhaltigkeitslabeln iiber verschiedene Wege starken.
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Anhang

Transkribiertes Interview vom 20.03.2009 mit Simona Matt, Leitern Coop Naturaline

Die Fragen wurden nicht immer exakt eins-zu-eins beantwortet. Es gab einige Riickfra-
gen und somit jeweils auch thematische Uberschneidungen. Zusammenfassend kann
man folgende Stichworte auffiihren:

* Glaubwiirdigkeit der Labels dank Kontrolle durch starke Partner

* Partnerschaften als unabdingbare Voraussetzung fiir Aufbau, Erhalt und Kontrol-
le fiir Fair Trade und starke anerkannte Labels

* Einfache Botschaften und klar erkennbarer Mehrwert fiir Labels wichtig.

e Zielgruppen der LOHAS u.a. als Abgrenzung gegen Konkurrenz (Lidl etc.)

* Glaubwiirdige Kommunikation dank geeigneten Testimonials (Stress, Melanie
Winiger - ,Parade’-LOHAS)

¢ Kommunikation gegen innen als wichtiger Bestandteil der NH. Personal als In-
formations- und Imagetrager.

* NH und Fair Trade als Wettbewerbsvorteil auch in schwierigen Zeiten (starke
Sensibilisierung der CH Konsumenten)

e ,Fair-Trade’als (Dach-) Label (Max Havelaar untersteht auch diesem Label)

NH(Nachhaltigkeit) und Entwicklung

Was bedeutet Nachhaltigkeit/nachhaltige Entwicklung fiir Sie (Definition)?

Fiir mich (und Coop) bedeutet Nachhaltigkeit ein ausgewogenes Verhaltnis zwi-
schen Schutz der Umwelt, sozialer Verantwortung und Berticksichtigung von wirt-
schaftlichen Aspekten als Basis fiir einen dauerhaften Geschiftserfolg. (vgl
Homepage http://www.coop.ch/nachhaltigkeit/default-de.htm). Dieser = NH-
Gedanke soll gepflegt und aktiv getragen werden. Fiir mich personlich ist dies eine
richtige Richtung, man will Ressourcen und die Welt fiir nachkommende Generatio-
nen so hinterlassen, dass man nicht nur Schulden hinterldsst sondern eine intakte
Umwelt und keinen Miillhaufen. Gerade der TV-Spot mit Stress zielt genau in diese
Richtung.

- Voraussetzung bleibt aber das NH rentabel ist; man ist immer noch eine erfolgso-
rientiere Unternehmen und kein Hilfswerk?

Genau. Es gehort eben auch zur Nachhaltigkeit, dass man gerade im Zuge der Wirt-
schaftkrise eine soziale Verantwortung als Unternehmen hat auch und vor allem
auch gegeniiber den x-tausenden von Mitarbeitern. Deshalb muss der wirtschaftli-
che Aspekt immer auch vorhanden sein. Wir miissen Geld verdienen, dass man Mit-
arbeiter beschiftigen kann. Wenn Coop die Welt retten mochte aber nichts verdient
kommen wir nicht weit. Es bringt nichts wenn man Projekte schafft aber keine Ar-
beitsplatze in der CH erhalten kann

Wie konnen Entwicklungslander von Threr Nachhaltigkeitsstrategie profitieren?
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Einerseits beim Verkauf von Naturaline Produkte oder durch die Partnerschaft mit
Max Havelaar seit deren Griindung 1993 (Wie tibrigens auch die Migros). Coop hat
tiber 100 Max Havelaar Produkte im Sortiment. So leistet Coop Entwicklungshilfe im
weitesten Sinne. Aber Coop ist auch auf ibergeordneten Bereichen stark, sich fir
solche Lander zu engagieren. Man hat Einsitze in verschiedene WWF Gruppen (Sea
Food, Wood, Palmoél), Griindungsmitglied von 4C (Common Code for Coffee Com-
munity) etc.

Naheres erfahrt man bei der NH Abteilung (neuer NHB 2008 ab 06. April im Internet
erhaltlich).

Wie stellen sie sicher, dass nicht nur Rohstoffe, sondern die gesamte Wertschop-
fungskette nachhaltig ist?

Auf Naturaline bezogen; mit unabhingigen Kontrollfirmen wie bioinspecta (bio-
inspecta>  Biobaumwollanbau http://www.bio-inspecta.ch/) und Intertek
(http://www.intertek.de/ ab April, vorher war SGS http://www.ch.sgs.com/ zu-
standig). Diese ist zustandig fiir die Kontrolle der Einhaltung von 6kologischen und
sozialen Standards in der restlichen Wertschopfungskette.

- Wer kontrolliert? Einheimische oder Externe?

Es gibt beides; es gibt Einheimische Vorort fiir Beratung, Schulung, Kontakt etc., fiir
Kontrollen werden oftmals externe Beauftragt von der CH oder D (Intertek).

Naturaline hat die Vision CO2 neutral zu werden; diese Ausstdsse wurden jetzt neu
erhoben und erfasst und man mochte den ganze Ablauf jetzt institutionalisieren und
durch Intertek stindig aktualisieren um den CO2 Ausstoss verringern zu kénnen
und schliesslich eine CO2 Neutralitdt zu erlangen.

Bio-inspecta hat auch Mandanten vor Ort aber es gibt auch jeweils CH Experten vor
Ort. Die Kosten tragt jeweils Coop. Coop ist daran interessiert dass die Naturaline
Vorschriften von externen und unabhangigen Kontrollstellen kontrolliert werden.

Welche Projekte im Bereich Entwicklung verfolgen Sie? Weitere Projekte ge-
plant/Ausweitung des Engagements geplant?

- Der Anteil an Bio-Baumwolle ist ja sehr klein (17 Landern produzieren Bio, liber
60 Lander rein konventionell, Biobaumwolle 0,2% der Gesamtproduktion) gibt
es da Bestrebungen dies zu erh6hen und auszuweiten?

Man versucht durch die Internationalisierung des Sortiments und durch die Mit-
gliedschaft bei der Einkaufsorganisation Coopernic fiihrte dazu, dass auch andere
Retailer im Ausland Naturaline Produkte (bzw. Produkte mit Naturaline Standards
verkaufen = vgl. NHB Frankreich Leclerc und in Finnland SOKOS—> Frau Matt er-
zahlte was von Schweden aber es ist Finnland). Wenn man so die Nachfrage bzw. den
Absatz nach solchen Produkten steigern kann, dann folgt daraus, dass auch der An-
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bau der BioRE (Remei AG http://www.remei.ch/de) Biobaumwolle ausgeweitet
werden sollte bzw. muss und auf andere Lander ausweitet wird (nicht nur Indien
und Tansania).

Die Aufbauarbeit von Coop und insbesondere Remei in Tansania und Indien durch
die BioRe hat schon viel investiert darum mdéchte man dort dies festigen und auswei-
ten in den Landern wo man bereits vertreten ist. Ziel: mehr Bauern ins BioRe Pro-
gramm aufnehmen. Man will aber auch gutes Beispiel sein fiir andere wie z.B. Helve-
tas mit Biobaumwolle in Mail (in Zusammenarbeit mit der Migros)

- Zu Coop Naturaline: ein Ziel ist Co2 Neutralitdt - ist ein anderes Ziel den Anteil
von 55% auf 100% auszubauen im eigenen Textilsektor?

Es ist kein konkretes strategisches Ziel. Es ist ein zweischneidiges Schwert, wenn
man nur noch das eine Label anbietet. Der Kunde soll die Wahl haben und sich be-
wusst fiir das ,bessere’ Produkt entscheiden. Das Beispiel der Max Havelaar Bana-
nen hat gezeigt dass man den Kunden ,Fair Trade‘ nicht aufzwingen kann (Coop
wollte nur noch MH Bananen verkaufen - musste aber wieder konventionelle Ba-
nanen ins Sortiment aufnehmen). Coop mochte nicht missionarisch sein, sondern
den Leuten die aktive Wahlmdglichkeiten tiberlassen damit die Kunden eben sich
bewusst flir Label bzw. Fair Trade Produkte entscheiden. Dies gilt auch beim Textil-
angebot; der Konsument soll nicht in eine Ecke gedrangt werden. Er zahlt mehr fiir
die Naturaline Produkte und er soll das Gefiihl beibehalten dafiir auch mehr zu be-
kommen. Wenn alles Naturaline ist fillt dieser aktive Schritt des Kunden weg... Der
Kunde hat dann das Gefiihl, dass der Preis hoch ist ohne zu wissen was Naturaline
ist und wieso dieses Produkt teurer ist. Es gibt auch Kunden, die nicht bereit sind
mehr zu bezahlen aus welchen Griinden auch immer und dies muss auch Coop so
akzeptieren. Darum wird es auch in Zukunft noch ein konventionelles Sortiment ge-
ben gerade auch weil Coop auch Markenartikel im Sortiment hat.

- Zur Remei AG; Gab Coop der Anstoss zum Projekt oder die Remei AG?

Remei rannte mit ihrer Idee offene Tiire ein bei der Coopfiihrung. Wer jetzt wie und
wann der erste Schritt getan hat ist nicht klar abzuschatzen. Bei Coop stiess die Idee
sicher auf offene Ohren und grosses Interesse. Remei war aber entscheidend diese
Wertschopfungskette aufzubauen, da sie das notwendige Wissen vor Ort hatte bzw.
aufbauen konnte.

NH und Corporate Communication

Intern:

Welche Rolle spielen die Mitarbeiter fiir die nachhaltige Entwicklung des Unter-
nehmens?

Gedanken der NH mittragen und ihren Umstdnden entsprechend auch selber leben.
Es ist wichtig um die Idee zu verankern und den Leuten bewusst machen zu kénnen,
dass man auch im Kleinen etwas erreichen kann.
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- Wie setzen Sie dies konkret um?

Z.B gibt es auf jeder Hierarchiestufe Berater fiir die 8 Kompetenzmarken (Naturali-
ne, etc.). Diese Berater haben spezialisiertes Wissen direkt von den Labelverant-
wortlichen und verteilen diese in ihrem Umfeld weiter. In jeder Verkaufsstelle hat es
einen solchen Berater (sog. Viva Berater). Dieser fiihrt interne Schulungen durch
oder stellt neue Produkte vor und verteilt Schulungsunterlagen u.a. auch tiber NH
bei Coop und Detailinfos zu den Labels iiber deren Mehrwert etc. Dies geschieht re-
gelmissig damit die Mitarbeiter dieses Wissen auch verankern. Weitere Infos finden
Interessierte auch jeweils in der Coopzeitung oder dem Intra- und Internet. Zudem
gibt es Kontaktpersonen die bei spezifischen Fragen weiterhelfen kénnen. Es ist fiir
die Mitarbeiter auch eine willkommene Abwechslung wenn bei Schulungen nicht
nur uiber Preise, Effizienz, etc. gesprochen wird.

Wie erreichen Sie eine nachhaltige Einstellung bei ihren Mitarbeitern?

Gibt es gezielte Massnahmen, die Wertschopfungskette in Threm Unternehmen zu
De-Anonymisieren? Sehen Sie darin Potential, die Einstellung der Mitarbeiter zu be-
einflussen?

Grundsatzlich kennen wir unsere Lieferanten. Im speziellen in der Textilkette, die
enorm verstickt und vielschichtig ist, hat sich Coop iiber das gesamte Textilsorti-
ment einen Coop-Textil-Code auferlegt hat. Dieser wurde abgeldst durch die BSCI
Code of Conduct. Alle Lieferanten sind zu diesen sozialen Standards verpflichtet
auch die, die nicht Naturaline beliefern. Naturaline Standards sind aber weiterhin
strenger als die Minimalen des BSCI. Ziel ist es, dass alle Lieferanten schlussendlich
mit dem hoheren SA 8000 zertifiziert sind. Von den sozialen Standards her ware
dass dann eine Angleichung an die Naturaline Richtlinien. Dann bestdnde der Unter-
schied noch im biologischen Anbau und in der 6kologischen Verarbeitung (Farben
etc).

Alle konventionellen Produkte sollen minimalen Standards geniigen und diese sol-
len dann gesteigert werden daneben soll aber ein noch ,besseres’ Produkt angebo-
ten werden. Bsp. Kaffe: es gibt 4C Kaffe bei dem jetzt eine breite Basis von Grossab-
nehmern (u.a. Nestle) mitmacht. Daneben gib es den Max Havelaar Kaffe der stren-
gere soziale, 6kologische etc. Standards hat. Es gibt sogar eine weitere Stufe durch
den Max Havelaar Biokaffe (somit gibt es 4C, Max Havelaar konventionell und Max
Havelaar Bio.)

Extern:

Wie wichtig ist es fiir Sie in der Offentlichkeit als nachhaltiges Unternehmen wahr-
genommen zu werden?

Es ist wichtig und war auch wichtig als Coop 1993 mit den ersten Bioprodukten ge-
startet hat und damals noch beldachelt wurde. Heute lacht niemand mehr tiber das
Bioangebot von Coop. Der Konsument hat es gewtirdigt und der Absatz von Biopro-
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dukten steigerte sich stetig (11% Marktanteil von NH Produkten am Gesamtum-
satz). Da ist ein Markt der ist gewachsen und wird weiter wachsen und Coop mdch-
te, dass der Konsument weiss wenn er NH Produkte will dann findet er diese bei
Coop. Mit Hilfe von Werbung und Informationen soll der Kunde wissen, dass Coop
der nachhaltigste Detailhdndler der CH ist.

Was sind die Schwierigkeiten bei der Kommunikation von Nachhaltigkeit beim
Kunden? Kommt die Nachhaltigkeitsidee beim Kunden an?

- Wie Kommunizieren sie dies an neue Kunden?

Durch Inserate und Artikel in Presse damit die Labels bekannter werden. Zudem ist
der Stress Werbespot eingeschlagen wie eine Bombe. Es gab eine grosse Resonanz
und mehrere hundert DVD von diesem Film wurde an interessierte Schulen, etc.
versandt, die diese Thematik des Werbespots behandelten und die Problematik
thematisieren wollten.

- Nutzen sie in Zukunft das Medium TV vermehrt um insb. junge Leute ansprechen
zu kénnen?

Coop Werbespots beinhalten auch Labels. Daneben sollen auch neue Medien genutzt
werden (Newsletter, geplant sind auch Podcasts). Man versucht méglichst breit zu
kommunizieren. Man muss jeweils auch ein wenig ausprobieren welche Aktion wie
viel einbringt und wie man eine moglichst grosse Wirkung erzielen kann. Manchmal
schlagen Dinge wie der Stress Werbespot ein wie eine Bombe ohne dass man damit
unbedingt hatte rechnen kénnen.

- Der Erfolg des Spots liegt ja auch in seiner Emotionalitat, und dass Nachhaltigkeit
als aktuelles Problem dargestellt wird. Dank einem emotionalen Spot verbunden
mit einem populdren Musiker verschaffte man dem Thema erneute Aktualitit.
Nachhaltigkeit ist nicht mehr nur fiir ,Reformhauser’ und Panda Liaden wichtig,
sondern fiir den ,Mainstream’. So konnte man ein breites Publikum emotional auf
das Thema aufmerksam machen und Coop somit gut positionieren?

Flr Coop war das immer auch wichtig, dass man die Labels und Produkte modern
prasentiert (zB. Relaunch des Naturaplan Labels; neuer Auftritt, moderne Verpac-
kung etc.). Man will hier auch immer mehr den Trend der LOHAS mittragen und die-
se Leute auch ansprechen. Die LOHAS sind ganz klar eine Zielgruppe.

Man will auch mit Inseraten Problematiken von NH ganz einfach und plakativ ri-
berbringen (Stichwort libergrosser Fussabdruck der die libermassigen Bedarf an
Rohstoffen/Konsum etc. anzeigt: Message; wenn ihr die Umwelt den spateren Gene-
rationen so hinterlassen wollt wie ihr sie gehabt hat, dann engagiert euch u.a. mit
dem Kauf von unseren Produkten. vgl. auch http://www.footprint.ch/)

Zurtck zu Naturaline Melanie Winiger wirbt fiir Coop Naturaline und verkoérpert
diese LOHAS par excellence. Sie ist auch sehr glaubwiirdig und kann die junge
Kundschaft (wie auch Stress) sehr gut ansprechen. Sie kann zu 100% hinter dem
Produkt /Label stehen. Coop kann noch so dariiber informieren wie gut jetzt Natu-
raline ist, dies reicht noch nicht. Aber wenn eine wie Melanie Winiger sagt, Naturali-
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ne ist toll, dann hat das eine ganz andere Wirkung (Stichwort; glaubwiirdige Testi-
monials).

NH und Kommunikation/Marketing

Wie vermitteln Sie den Kunden ihre NH-Projekte? Wie stellen Sie sicher, dass diese
Message ankommt?

Was tun Sie gegen einen moglichen ,Label-Dschungel?

Fiir uns ist klar, dass jedes Label fiir einen klaren Mehrwert steht, der sich auch ein-
fach erkennen lasst (FSC, MSC etc.). Seit 2007 gibt es neu Naturafarm und dieses La-
bel hat die blau verpackte Naturaplan abgeldst, damit man Bioprodukte besser von
den Naturaplan konventionellen Produkten unterscheiden konnte. Somit konnte
man die (Wieder-) Erkennbarkeit steigern. Man kann klar trennen zwischen Bio
(Naturaplan) und Naturafarm. Wer sich fiir das Tierwohl einsetzt kann auch auf Na-
turafarm zuriickgreifen. Der Kunde kann sich einfach an den 8 Kompetenzmarken
orientieren. Max Havelaar kennen die Leute bereits sehr gut und die Kunden wissen
fiir was dieses Label steht, fiir die anderen Labels gibt es spezielle Werbung und In-
fos um den Mehrwert zu kommunizieren. Die Angst, dass der Konsument nicht ver-
steht oder unterscheiden kann stimmt so nicht. Das Wachstum bei diesen Produkten
hat gezeigt, dass der Konsument sich sehr wohl orientieren kann und er sich auch
dafiir interessiert.

Wie stellen Sie sicher, dass die Kunden wissen, was die Labels bedeuten und was
hinter den Labels steht?

I[st Nachhaltigkeit ein Verkaufsargument?
- Wenn ja; wie wird es eingesetzt?

Ja, wir waren heute nicht da wo wir jetzt stehen wenn es nicht ein Verkaufsargu-
ment ware. Man hat 1993 mit Naturaline/plan ein Kundenbediirfnis entdeckt und
befriedigt welches vorher noch nicht bearbeitet wurde. Man wagte diesen Schritt
und merkte, dass die Konsumenten sehr wohl sensibel sind fiir 6kologische Produk-
te. Die schlummernden Bediirfnisse wurden geweckt aber es wurde den Konsumen-
ten nichts aufgezwungen. Man konnte schon damals nachhaltig einkaufen aber nicht
bei einem Detailhdndler sondern ,nur’ in Reformhdusern, etc....sog. Seide-Wolle-
Bast-Typen und Koérnlipicker... Die Nachhaltigkeitsprodukte sind auf dem weg vom
Kornlipicker Image Richtung LOHAS. Diese Entwicklung hat Coop aktiv miterlebt
und mitgestaltet.

- Wenn nein; Warum?

NH und Wettbewerb

Ist Ihr Unternehmen Leader in ihrem Segment im Bereich Nachhaltigkeit?
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Coop hat ein enorm breites Engagement und hat sehr unabhéngige Partner (STS,
Biosuisse, Max Havelaar, etc.) welche diesem Engagement auch eine sehre hohe
Glaubwiirdigkeit verliehen. Partnerschaften sind sehr wichtig sowohl inhaltlich
(Kontrolle etc.) aber auch gegen aussen fiir eine glaubwiirdige Kommunikation um
die Glaubwiirdigkeit der einzelnen Labels transportieren zu konnen...

Ja wir sind der Leader! (Bio Lebensmittel Marktanteil 2008 ca. 51%)

Jeder will ,nachhaltig” sein. Wie grenzen Sie sich in Sachen Nachhaltigkeit von der
Konkurrenz ab?

Wir sind ein Pionier im Bereich Bio und haben hier einen Vorsprung ggii der Kon-
kurrenz. Aber z.B. ist die Migros ebenfalls seit Beginn von Max Havelaar dabei und
ist dort eigentlich gleich weit wie Coop. Je nach Label gibt es hier Unterschiede. Max
Havelaar hat das Credo, dass sie alle beliefern und nicht exklusiv fur einen Retailer
zur Verfiigung stehen was ja auch sinnvoll ist und zum Erfolg des Labels beigetragen
hat.

I[st Nachhaltigkeit fiir Sie ein integraler Bestandteil der Wettbewerbsstrategie (oder
nur gesellschaftliche Notwendigkeit)?

Ist Nachhaltigkeit nur in Hochkonjunkturphasen ein Wettbewerbsvorteil? In der
Rezession tritt der Preis in den Vordergrund?

- Spiiren sie die Krise? Gibt es einen Umsatzriickgang bei den NH Labels?

2008 war ein Rekordjahr! Wir sind jetzt erneut auf dem Vorjahresniveau! Der stren-
ge Winter ist eher ein Problem; es gibt ein Angebotsengpass bei Frischprodukten. Es
gibt im Moment keinen Nachfrageeinbusse fiir nachhaltige Produkte.

Wir sind iiberzeugt das der CH Konsument bei nachhaltigen Produkten weniger
wird sparen als in anderen Bereichen. Weil sie den Mehrwert schatzen. Es wird sich
noch zeigen miissen wie es sich entwickelt aber wir sind iiberzeugt, dass die Kunden
trotzdem auf die teureren NH Produkte vertrauen.

In England oder USA wurde Nachhaltigkeit und Fair Trade in den letzten beiden Jah-
ren unglaublich gepusht. Dabei ,grasten‘ grosse Retailer wie Tesco oder Sainsburry
den Fair Trade Markt regelrecht ab. (der Englische Retailer Sainsburry kaufte die
komplette Max Havelaar Produktion in Costa Rica). Die Leute sind auf den Nachhal-
tigkeitstrend aufgesprungen und wurde regelrecht zu einem Hype. Dies aber mei-
stens nur sehr punktuell auf einzelne Produkte (England-> Bananen, Schokolade,
USA-> vor allem Kaffee). Die Verankerung bei den Kunden ist aber bei weitem nicht
so stark wie in der Schweiz. Das Bewusstsein ist hier viel starker tiber die Jahre ver-
ankert und flihrte zu einem gewissen Vorsprung im Bewusstsein und wird deshalb
auch von Krisen auch anders und weniger stark beeinflusst als jetzt in den Landern
in denen diese Fair-Trade Idee erst in den letzten Jahren einen Aufschwung hatte.
Dort fallt der Kunde in Krisenzeiten schneller in das alte Einkaufsverhalten zurtick.
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Zudem muss man auch die hohe Kaufkraft der CH Konsumenten berticksichtigen.
Diese macht es dem CH Kunden einfacher Fair Trade Produkte zu kaufen.

Lidl hat gerade einmal 2000 Produkte im Sortiment; Coop hat alleine ein Sortiment
von 1600 Produkte. Dieser Wettbewerb tut auch gut. Auch wenn wir eine andere
Zielgruppe haben wollen wir den Retailer fiir alle sein! Darum haben wir auch unse-
re Prix Garantie Produkte mit der Hoffnung das diese Kunden halt doch ab und zu
Max Havelaar Produkte kaufen. Somit entstehen Mitnahmeeffekte, die nicht zu un-
terschatzen sind.

- Gibt es auch Prix Garantie Produkte, die unter Nachhaltigkeitsgedanken produ-
ziert wurden?

Ein Prix Garantie Salat ist schon kein Biosalat aber die gesetzlichen Grundbedingun-
gen (Mindeststandards) sind in jedem Fall gewahrt. Falls es sich anbietet und mach-
bar ist werden auch zusatzliche Standards eingehalten die zu einer erh6hten Nach-
haltigkeit fithren aber in erster Linie steht bei diesen Produkten der Preis im Vor-
dergrund.

Bzgl. ,Fair Trade’ Weltmeister: die 34 CHF sind sehr wahrscheinlich nur die ,FLO
(vgl. http://www.fairtrade.net/) Artikel. In diesen sind andere Labels wie Naturali-
ne nicht mit eingerechnet. Der Anteil des NH Konsum ware eigentlich noch grésser
aber es ist schwierig dies international zu vergleichen. CH und Coop hat ein enorm
breites Angebot von Fair Trade Produkten. Dies ist in vielen Lindern tiberhaupt
nicht so (vgl. England oder USA-> Sortiment viel kleiner). Incl. Blumen gibt es bei
Coop ca. 100 Max Havelaar Produkte.

Zum Anbau von Biobaumwolle: Wie gross ist der Ertragsverlust?

Wenn der Anbau komplett umgestellt ist und der Boden sich nach ca. 5 Jahren erholt
hat ist der Ertrag relativ héher als beim konventionellen Anbau. Voraussetzung ist
aber, dass man nicht mit Monokulturen arbeitet, sondern eine Fruchtfolge einhalt,
damit sich die Béden natiirlich regenerieren kdnnen. Biobaumwolle wird darum vor
allem von kleinen Bauern angepflanzt und somit ist auch das Wachstum von Bio-
baumwolle an der Gesamtproduktion mittelfristig beschrankt. Monokulturen z.B. in
den USA konnen nicht biologisch angebaut werden, da keine Fruchtfolge stattfindet
und keine natiirliche Diingung zum Einsatz sondern viel chemische Hilfsmittel zum
Einsatz kommen. Fiir die Kleinbauern ist eben der konventionelle Anbau auch eine
Gefahr weil sie sich oftmals verschulden miissen um Saatgut, Maschinen und vor al-
lem Diinger und Chemikalien kaufen zu kénnen. Hier ist der Biolandbau auch ein
weg um aus der Schuldenfalle zu kommen. Dabei ist die Beratung durch BioRe und
vor allem die Abnahmegarantie von Coop sehr wichtig. Die zusatzlichen Zahlungen
fiir die BioRe Stiftung belaufen sich auf ca. 1% des Naturaline Umsatzes.
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