
Zusammenfassung

KonsumentInnen tragen gemeinsam mit
der Politik und den Unternehmen die Ver-
antwortung dafür, dass nachhaltige Kon-
summuster sich in der Gesellschaft durch-
setzen. Um ihrer Rolle als Verantwortungs-
träger gerecht zu werden, benötigen Konsu-

mentInnen Informationen zu nachhaltigen
Eigenschaften von Produkten und Dienst-
leistungen. Ökologische und soziale Label
stellen die benötigten Informationen in ver-
dichteter Form zur Verfügung. Label, die
nachhaltige Produkteigenschaften kenntlich
machen, haben somit das Potenzial nachhal-
tiges Konsumverhalten zu fördern. Es exis-
tiert bereits eine Vielzahl nachhaltigkeitsre-
levanter Label, deren Kriterienkataloge sehr
komplex sind. Für KonsumentInnen wird es
zunehmend schwierig, die Bedeutung der
unterschiedlichen Siegel zu erfassen und ih-
re Glaubwürdigkeit zu bewerten. Diese Un-
sicherheit macht eine Orientierungshilfe in
Form eines übergeordneten Bewertungssys-
tems erforderlich. Die forschungsleitenden
Fragen dieses Beitrags sind, welche Krite-
rien ein übergeordnetes Bewertungssystem
berücksichtigen sollte, welche Gestaltungs-
möglichkeiten es für ein derartiges Bewer-
tungssystem gibt und wie Label in der Pra-
xis bislang bewertet werden. Anhand einer
Literaturanalyse werden inhaltliche und for-
male Anforderungen an Label zur Förde-
rung eines nachhaltigen Konsums identifi-
ziert. Sie bilden die Grundlage für eine Be-
wertung von Produktkennzeichen und für
die Gestaltung eines übergeordneten Be-
wertungssystems. Unterschiedliche Gestal-
tungsoptionen werden dargestellt und die
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damit verbundenen Vor- und Nachteile
skizziert. Schließlich werden zwei Beispiele
für Bewertungssysteme analysiert.

Schlüsselwörter: Umwelteinstellungen, Nach-
haltigkeit, Glaubwürdigkeit, Einkaufen, Verbrau-
cherverhalten

Abstract
Fostering sustainable consumption with an
evaluation of ecological and social labels
Consumers require information about sus-
tainable properties of products and services
in order to make their contribution to sus-
tainable consumption. Ecological and social
labels provide information in a condensed
form and allow sustainable buying decisions.
Consequently, labels that signal sustainable
product properties have the potential to fos-
ter sustainable consumption. Existing labels
with relevance for sustainability are numer-
ous and the underlying labelling guidelines
are complex. Thus it becomes increasingly
difficult for consumers to decode the mean-
ing of different labels and to assess their
credibility. A guideline is needed that should
be designed in form of a systematic evalua-
tion of ecological and social labels. This con-
tribution deals with three questions: Which
criteria should be considered in an evalua-
tion system? Which design options are there
for evaluating labels systematically? And
how are labels evaluated in practice up to
now? Based on an analysis of the relevant
literature, criteria for evaluating labels are
identified. Two conceptual approaches for
such a system are presented and their bene-
fits and drawbacks are outlined. Finally, two
practical examples of evaluation systems are
analysed.

Key words: Environmental attitudes, sustain-
ability, credibility, shopping behavior, consumer
behaviour 

1 Ökologische und soziale
Label als Instrumente zur
Förderung nachhaltigen
Konsums

Ökologische und soziale Label sind seit lan-
gem Gegenstand wissenschaftlichen Interes-
ses an der Schnittstelle der Forschungsfelder
Verbraucherpolitik und nachhaltiger Kon-
sum (Hansen & Kull, 1994; Karstens &
Belz, 2006; Rubik & Frankl, 2005; Rubik &
Scholl, 2002; Rubik & Weskamp, 1996). Im
Forschungsfeld des nachhaltigen Konsums
hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass
KonsumentInnen durch ihre Kaufentschei-
dungen Einfluss auf die Umstellung vor-
herrschender Konsum- und Produktions-
muster in Richtung eines nachhaltigen Kon-
sums haben (Bundesregierung, 2008;
Eckert, Karg & Zängler, 2007). Gemeinsam
mit der Politik und den Unternehmen tra-
gen KonsumentInnen die Verantwortung
dafür, dass nachhaltige Konsummuster sich
in der Gesellschaft durchsetzen (Bundesre-
gierung, 2008; Rat für Nachhaltige Ent-
wicklung (RNE), 2009; Schoenheit, 2009). 

Hansen und Schrader (2001, S. 22) bezeich-
nen Konsum als nachhaltig, „wenn er zur
Bedürfnisbefriedigung der heute lebenden
Menschen beiträgt, ohne die Bedürfnisbe-
friedigungsmöglichkeiten zukünftiger Ge-
nerationen zu gefährden“. Für die Realisie-
rung nachhaltigen Konsums sind Konsum-
handlungen wichtig, die ökologisch, sozial
und ökonomisch vernünftig sind (Belz &
Bilharz, 2007). In diesem Beitrag verstehen
wir Konsumhandlungen als nachhaltig,
„welche die mit Produktion und Konsum
einhergehenden sozial-ökologischen Pro-
bleme im Vergleich zu konventionellem
Konsum verringern, ohne den individuellen
Nettonutzen „über Gebühr“ zu senken“
(Belz & Bilharz, 2007, S. 27). Nachhaltiges
Konsumverhalten ermöglicht dieser Defini-
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tion zufolge rela-
tive Verbesserun-

gen in der ökologischen und in der sozialen
Dimension.

Für die Umsetzung nachhaltigen Konsum-
verhaltens benötigen die KonsumentInnen
Informationen beispielsweise zu sozialen
und ökologischen Bedingungen in der Her-
stellung, zum Ressourcenverbrauch und
zum Energieaufwand der Produkte (Eckert
et al., 2007; Schoenheit, 2009). Die Bereit-
stellung von Informationen für Konsumen-
tInnen kann folglich einen Beitrag zur För-
derung nachhaltiger Konsummuster leisten,
indem sie bestehende Informationsasym-
metrien zwischen Anbietern und Konsu-
mentInnen ausgleichen und die Transpa-
renz auf dem Markt nachhaltiger Produkte
erhöhen. Ein bewährtes Instrument zur Er-
füllung dieser Aufgabe sind Label (Hansen
& Kull, 1994). 

Label sind Verbraucherinformationen, die
von Unternehmen für KonsumentInnen
bereitgestellt werden. Sie verdichten Einzel-
informationen zu Schlüsselinformationen,
tragen so zur Informationsentlastung der
VerbraucherInnen bei (Kroeber-Riel, Wein-

berg & Gröppel-Klein,
2009) und ermöglichen es
KonsumentInnen nachhal-
tige Kaufentscheidungen
zu treffen (Bundesregie-
rung, 2008; Langer, Eisend
& Kuß, 2008; Schoenheit,
2009). Label, die nachhal-

tige Produkteigenschaften kenntlich ma-
chen, haben somit das Potenzial nachhalti-
ges Konsumverhalten zu fördern. Voraus-
setzung dafür ist, dass die KonsumentInnen
in der Lage sind, die Einzelinformationen
wieder zu entschlüsseln. 

Aus umweltpsychologischer Sicht gehören
Verbraucherinformationen zu einer Gruppe
von Ansätzen zur Förderung des nachhalti-
gen Konsums, die durch die Vermittlung
von Handlungs- und Problemwissen an
internen Handlungsbedingungen ansetzen
(Homburg & Matthies, 2005). Eine aktuelle
Studie, die politische Instrumente zur För-
derung nachhaltigen Konsums untersucht
(Rubik et al., 2009), ordnet ökologische und
soziale Label einer Gruppe von Instrumen-
ten zu, die das Bewusstsein für nachhaltigen
Konsum steigern. Dieses Instrument zur
Förderung eines nachhaltigen Konsums
kommt in der Praxis häufig zur Anwen-
dung.

Es existiert bereits eine Vielzahl ökologi-
scher und sozialer Label, die sich auf unter-
schiedliche Produkteigenschaften beziehen.
Die Labelvielfalt ist so groß, dass es für Kon-
sumentInnen zunehmend schwierig wird,
die Bedeutung der unterschiedlichen Siegel
zu erfassen, ihre inhaltlichen Aussagen zu
entschlüsseln und ihre Aussagekraft und
Glaubwürdigkeit zu bewerten (Schoenheit,
2009). Anstatt den KonsumentInnen hilfrei-
che Anhaltspunkte für die Auswahl nach-
haltiger Produkte zu liefern, stiften die Pro-
duktkennzeichen in ihrer Vielfalt eher Ver-
wirrung (Bundesministerium für Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU),
2008; Langer et al., 2008). Diese Verwir-
rung resultiert nicht nur aus der erheblichen
Menge existierender Produktkennzeichen,
die jeweils andere Produkteigenschaften be-
werten. Auch die Komplexität der Krite-
rienkataloge, nach denen die Label verge-
ben werden, ist beträchtlich. Vor diesem
Hintergrund wird der Ruf nach „klaren,
einfachen und vertrauenswürdigen (auch
vertrauten) Orientierungshilfen“ (BMU,
2008) laut. Die Funktion einer solchen
Orientierungshilfe ist es, den KonsumentIn-
nen die Entschlüsselung der durch Label
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transportierten, verdichteten Informationen
zu erleichtern.

Dieser Beitrag geht davon aus, dass eine
Orientierungshilfe für KonsumentInnen
zur Bewertung unterschiedlicher Label de-
ren Wirksamkeit als Instrumente zur Förde-
rung eines nachhaltigen Konsums wesent-
lich unterstützen kann. Die forschungslei-
tenden Fragen sind, (1.) welche Kriterien
ein übergeordnetes Bewertungssystem be-
rücksichtigen muss, um die Transparenz
hinsichtlich der Vielzahl existierender Label
zu erhöhen, (2.) welche unterschiedlichen
Gestaltungsmöglichkeiten es für ein derarti-
ges Bewertungssystem gibt und (3.) wie La-
bel in der Praxis bislang bewertet werden.

Zur Beantwortung der ersten Frage werden
anhand einer Literaturanalyse in den folgen-
den beiden Abschnitten inhaltliche und for-
male Anforderungen an ökologische und
soziale Produktkennzeichen zur Förderung
eines nachhaltigen Konsums identifiziert,
die für eine Bewertung der Label eine wich-
tige Rolle spielen. Im vierten Abschnitt
werden - als Antwort auf die zweite Frage -
zwei unterschiedliche Gestaltungsoptionen
dargestellt, die damit verbundenen Vor- und
Nachteile skizziert und Empfehlungen ge-
geben. Im fünften Abschnitt folgt die An-
wendung der Ausführungen auf zwei Pra-
xisbeispiele, um Antworten auf die dritte
Frage zu geben.

2 Formale Anforderungen an
glaubwürdige ökologische
und soziale Label 

Ein Label muss eine Reihe formaler Anfor-
derungen erfüllen, damit es als Instrument
zur Förderung eines nachhaltigen Konsums
wirksam werden kann. Eine Theorie oder
ein Arbeitsmodell bestehend aus zu-
sammenhängenden Hypothesen über die

Wirksamkeit von Siegeln ist unseres Erach-
tens bislang nicht etabliert. In relevanten
Fachbeiträgen herrscht jedoch weitgehend
Einigkeit darüber, dass Glaubwürdigkeit
und Anbieterunabhängigkeit wesentlich zur
Wirksamkeit von Siegeln beitragen (Han-
sen & Kull, 1994; Golan, Kuchler & Mit-
chel, 2001; Schrader, Schoenheit & Hansen,
2003).

Formale Anforderungen ermöglichen die
Unterscheidung zwischen einer Kommuni-
kationsmaßnahme in Form einer freiwilli-
gen Selbstbindung eines Unternehmens und
einer vom Unternehmen bereitgestellten
glaubwürdigen Verbraucherinformation
(Schrader et al., 2003). Es gibt diverse For-
schungsbeiträge zur Wirksamkeit von Ver-
braucherinformationen allgemein und im
Kontext des ökologischen bzw. nachhaltigen
Konsums, die formale Anforderungen an die
Kennzeichnung von Produkten und Dienst-
leistungen benennen, wobei die Entwick-
lung der Anforderungen überwiegend in
Form konzeptioneller Annahmen erfolgt
(Diller, 1978; Eberle, 2001; Gruber, 1987;
Hansen & Kull, 1994; Golan et al., 2001;
Jahn, Schramm & Spiller, 2005; Scholl,
Hinterding, Naschold & Busch, 2004; Schra-
der, 2003/04; Teufel et al., 2009). Vereinzelt
wurden die Anforderungen empirisch über-
prüft und deren Relevanz durch Befragun-
gen (Rubik & Weskamp, 1996) oder Experi-
mente nachgewiesen (Teisl & Roe, 2005;
Teisl, Rubin & Noblet, 2008). Formale An-
forderungen an Label beziehen sich auf die
Träger-Institution, auf die Entwicklung und
Weiterentwicklung der Vergabekriterien
und auf den Vergabeprozess, auf den Infor-
mationsgehalt und die Aussage des Labels
sowie auf die begleitende Kommunikation
über das Kennzeichnungssystem.

Die Institution, die eine Kennzeichnung
vergibt, spielt eine entscheidende Rolle hin-
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sichtlich der
Glaubwürdigkeit

der Verbraucherinformation (Teisl et al.,
2008). Die Träger-Institution sollte sachkom-
petent, anbieterunabhängig und bekannt
sein (Hansen & Kull, 1994; Golan et al.,
2001; Gruber, 1987; Schrader, 2003/04). Als
glaubwürdige Träger-Institutionen kom-
men beispielsweise Nichtregierungsorgani-
sationen, wissenschaftliche oder staatliche
Organisationen in Frage. Darüber, welche
dieser Alternativen die höchste Glaubwür-
digkeit haben, herrscht bislang keine Einig-

keit. Einer aktuellen empi-
rischen Untersuchung zu
Umweltsiegeln zufolge ge-
nießen staatliche Träger-
Organisationen besonde-
res Vertrauen (Langer et
al., 2008). Eine Befragung
hinsichtlich des Vertrauens
von VerbraucherInnen in

unterschiedliche Informationsquellen für
Informationen über Umweltthemen zeigt
hingegen, dass deutsche VerbraucherInnen
Umweltorganisationen und Wissenschaft-
lern deutlich mehr Vertrauen schenken als
Regierungsorganisationen (Stø & Strand-
bakken, 2005). Eine hohe Glaubwürdigkeit
kann auch durch eine Kooperation unter-
schiedlicher gesellschaftlicher Akteure er-
reicht werden (Scholl et al., 2004; Schrader
et al., 2003). 

Schrader (2003/04) formuliert auf Basis ei-
ner breiten Literaturanalyse normative An-
forderungen an Vergabekriterien. Diese sollten
klar, verständlich, konkret und möglichst
objektiv nachprüfbar sein und ebenso wie
eine verständliche Darstellung des Vergabe-
prozesses veröffentlicht werden. Die Wirk-
samkeit einer Kennzeichnung hängt zudem
davon ab, dass die Kriterien zukunftswei-
send sind und zugleich erreichbar bleiben.
Ist das Niveau der Vergabekriterien zu

hoch, so wird eine kritische Verbreitung des
Labels nicht erreicht und das Label kann
keine Bedeutung auf dem Markt erlangen.
Sind die Kriterien hingegen zu niedrig ge-
steckt, erhalten so viele Produkte die Kenn-
zeichnung, dass keine Informationsentlas-
tung für die VerbraucherInnen damit ver-
bunden ist. Weiterhin sollten Vergabekrite-
rien durch eine regelmäßige Verschärfung
dynamisch gestaltet werden (Schrader,
2003/2004; Teufel et al., 2009).

Über die Vergabekriterien hinaus ist die Ge-
staltung des gesamten Vergabeprozesses ent-
scheidend für die Glaubwürdigkeit eines
Labels. So erhöhen beispielsweise die Betei-
ligung unterschiedlicher Interessengruppen
an der Entwicklung der Vergabekriterien,
regelmäßige Kontrollen durch eine unab-
hängige Institution sowie Sanktionen bei
Verstoß gegen die Kriterien die Glaubwür-
digkeit eines Labels (Schrader, 2003/04). 

Hinsichtlich des Informationsgehalts eines La-
bels lautet die wesentliche Forderung,
Schlüsselinformationen in Form eines ver-
dichteten, leicht verständlichen Gesamtur-
teils bereitzustellen (Diller, 1978; Golan et
al., 2001; Hansen & Kull, 1994; Schrader,
2003/04). Die Aussage einer Kennzeich-
nung sollte sich zudem auf Produkteigen-
schaften beziehen, die innerhalb der jeweili-
gen Produktgruppe entscheidungsrelevant
sind (Gruber, 1987), und sie sollte sich vom
Informationsgehalt anderer existierender
Label klar unterscheiden, um nicht zu einer
Kennzeichnungsinflation beizutragen
(Hansen & Kull, 1994; Schrader, 2003/04).
Auch muss die Aussage und Verdichtung ei-
nes Labels den kognitiven Fähigkeiten und
Strukturen der Zielgruppe entsprechen, da-
mit es für die VerbraucherInnen nutzbar
wird (Diller, 1978). 
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Die tatsächliche Nutzung eines Labels
hängt auch von der begleitenden Kommunika-
tion auf übergeordneter Ebene ab, die zur
Bekanntheit der Kennzeichnung beiträgt.
Nur ein Label, das in weiten Verbraucher-
kreisen bekannt ist, kann zur Informations-
entlastung beitragen (Gruber, 1987; Schra-
der, 2003/04). Nicht nur das Label muss
zum geeigneten Zeitpunkt am richtigen Ort
über Kommunikationskanäle vermittelt
werden, die garantieren, dass der Großteil
der Zielgruppe sie zur Entscheidung heran-
zieht (Diller, 1978). Auch die Kommunika-
tion muss diese Bedingungen erfüllen, um
die Wirksamkeit des Labels zu verbessern.
Die begleitende Kommunikation über eine
Kennzeichnung verursacht ebenso wie die
Realisierung des Vergabeprozesses Kosten,
die zugunsten einer hohen Verbreitung auf
ein aus Sicht der Label-Anwender akzepta-
bles Niveau begrenzt werden sollten (Han-
sen & Kull, 1994).

Die genannten formalen Anforderungen an
ökologische und soziale Label sind ebenso
an ein Bewertungssystem zu stellen, das die
Transparenz hinsichtlich existierender Label
für VerbraucherInnen erhöhen soll.

3 Inhaltliche Anforderungen an
ökologische und soziale Label

Neben den im vorangehenden Abschnitt
dargestellten formalen Anforderungen muss
ein Label inhaltlichen Anforderungen ge-
recht werden, wenn es der Förderung eines
nachhaltigen Konsums dienen soll. Die in-
haltlichen Anforderungen setzen an den
Vergabekriterien der Label an. Mit dem Kri-
terienkatalog eines Labels wird festgelegt,
welche nachhaltigen Eigenschaften ein Pro-
dukt erfüllen muss, um das Label zu erhal-
ten. Für die Entwicklung der Kriterien eines
ökologischen oder sozialen Labels bilden
die konzeptionellen Grundlagen des nach-

haltigen Konsums wichtige Orientierungs-
punkte (Belz & Bilharz, 2007):
• die Nachhaltigkeitsdimensionen Ökolo-

gie, Ökonomie und Soziales,
• Nachhaltigkeitsstrategien Suffizienz, Ef-

fizienz, Konsistenz und
• inter- und intragenerative Gerechtig-

keit.

Für die Bewertung von ökologischen und
sozialen Labels ist es notwendig, den ges-
amten Wertschöpfungs-
prozess des Produktes zu
betrachten. (Baedeker et
al., 2005; Eberle, 2001; Ru-
bik et al., 2009). Ein Be-
wertungssystem für Label
zur Förderung eines nach-
haltigen Konsums sollte
nicht nur die Produktei-
genschaften prüfen, son-
dern auch die Bedingun-
gen in den Unternehmen, die an Herstel-
lung, Vertrieb oder Entsorgung beteiligt
sind (Teufel et al., 2009). 

Teufel et al. (2009) haben auf Basis einer Li-
teraturrecherche unternehmens- und pro-
duktbezogene Kernkriterien zusammenge-
tragen, die ein Nachhaltigkeitszeichen be-
achten sollte und die sich auf die Bewertung
von ökologischen und sozialen Labels über-
tragen lassen. Diese werden im Folgenden
zusammenfassend dargestellt. Zusätzlich
wurden für diesen Beitrag Kriterienkataloge
zur Bewertung der Nachhaltigkeit auf
Unternehmensebene analysiert, um weitere
Anregungen für unternehmensbezogene
Anforderungen zu erhalten. Die Ergebnisse
der Dokumentenanalyse wurden mit den
Ergebnissen von Teufel et al. (2009) ver-
glichen. Folgende Dokumente wurden 
analysiert: Stiftung Warentest (2004); Fi-
nancial Times Stock Exchange (FTSE)
(2006); Deutsche Vereinigung für Finanz-
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analyse und Asset
M a n a g e m e n t

(DVFA) (2008); Global Reporting Initiative
(GRI) (2006); Institut für ökologisches
Wirtschaften (IÖW) & future (2009). 

Die ökologischen Kernkriterien, die Teufel et al.
(2009) nennen, betreffen hauptsächlich den
Umweltschutz und lassen sich in die Berei-
che Gewässer, Boden, Tierwelt (Biodiver-
sität und Nutztiere) und Klima unterglie-
dern. Weitere Kriterien sind der Verbrauch
von Materialien, Ressourcen und Energie
sowie der Einsatz erneuerbarer Energie-
quellen. Der umweltverträgliche Umgang
mit toxischen Chemikalien, der Schutz der
menschlichen Gesundheit und der Verzicht
auf gentechnisch veränderten Organismen
ergänzen den Katalog (Teufel et al., 2009).
Die Dokumentenanalyse hinsichtlich der
Nachhaltigkeitsbewertung von Unterneh-
men erbrachte übereinstimmende Ergeb-
nisse (DVFA, 2008; IÖW & future, 2009;
GRI, 2006).

Bei den sozialen Kriterien beziehen sich Teu-
fel et al. (2009) ausschließlich auf die An-
spruchsgruppe der ArbeitnehmerInnen.
Kernkriterien sind die Einhaltung der Kern-
arbeitsnormen der Internationalen Arbeits-
organisation (ILO), soziale Sicherheit, ge-
sunde Arbeitsplatzbedingungen sowie ange-
messene Entlohnung und Arbeitszeiten.
Dieser Fokus wird auch von vielen unter-
nehmensbezogenen Nachhaltigkeitsindika-
toren verfolgt (DVFA, 2008; FTSE, 2006;
GRI, 2006; IÖW & future, 2009). Erwei-
tern ließen sich diese Kriterien durch eine
gesellschaftliche Perspektive, die Aspekte
wie Korruption, soziales Engagement oder
den Umgang mit Wettbewerbern einbe-
zieht, sowie durch die Kriterien ergänzende
Verbraucherinformationen, Produktwer-
bung und Kundenzufriedenheit. In der Be-
wertung der Nachhaltigkeitsberichterstat-

tung von Unternehmen werden diese Sozi-
alkriterien bereits verwendet (GRI, 2006;
IÖW & future, 2009). Die von Teufel et al.
(2009) unter ökonomischen Kriterien auf-
geführten fairen internationalen Handelsbe-
ziehungen, fallen dieser Betrachtungsweise
zufolge unter die sozialen Kriterien. Dieses
Vorgehen wird auch bei der Bewertung der
Nachhaltigkeit auf Unternehmensebene an-
gewandt (FTSE, 2006; GRI, 2006; IÖW &
future, 2009; Stiftung Warentest, 2004).

Ökonomische Kriterien werden bei der Bewer-
tung von Nachhaltigkeit auf Unterneh-
mensebene kaum berücksichtigt. Die
DVFA (2008) bezieht Umsätze durch und
Anteile von neuen Produkten in die Bewer-
tung mit ein. Der Leitfaden der GRI (2006)
zur Nachhaltigkeitsberichterstattung führt
ökonomische Leistungsindikatoren wie bei-
spielsweise finanzielle Folgen des Klima-
wandels oder den Umfang von betrieb-
lichen sozialen Zuwendungen auf, der An-
teil ökonomischer Indikatoren an der Ge-
samtbewertung ist jedoch gering. Teufel et
al. (2009) führen neben fairen Handelsbe-
ziehungen beispielsweise Lebenszykluskos-
ten, Produktqualität und Korruption als
ökonomische Kriterien auf. Bei einer ganz-
heitlichen Sichtweise auf das Konzept der
Nachhaltigkeit werden diese Kriterien auf-
grund von Überschneidungen zwischen
den Dimensionen (Hansen & Schrader,
2001) durch soziale und ökologische Aspek-
te mit abgedeckt. So ziehen Produkteigen-
schaften wie Langlebigkeit und Reparatur-
fähigkeit nicht nur geringere Folgekosten
nach sich und sind somit aus ökonomischer
Perspektive positiv zu bewerten. Diese Ei-
genschaften tragen auch zu geringerem
Ressourcen- und Energieverbrauch bei, da
die Produktion neuer Produkte entfällt, und
kennzeichnen somit einen ökologischen
Vorteil. 
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Ökonomische Kriterien die ein Produkt
oder eine Dienstleistung erfüllen müssen,
um nachhaltig zu sein, spiegeln sich in ei-
nem hohen Beitrag zur Bedürfnisbefrie-
dung zu vertretbaren Kosten inklusive der
Folgekosten wider. Nachhaltige Produkte
zeichnen sich jedoch insbesondere dadurch
aus, dass KonsumentInnen neben der indi-
viduellen Nutzenstiftung einen ökologi-
schen oder sozialen Zusatznutzen erfahren
(Schoenheit, 2004). Bei der Konzeption ei-
nes Bewertungssystems für Label zur För-
derung eines nachhaltigen Konsums liegt
der Schwerpunkt der folgenden Betrachtun-
gen deshalb auf der ökologischen und der
sozialen Dimension. 

Die aufgeführten inhaltlichen Anforderun-
gen an ökologische und soziale Label sind
neben den formalen Anforderungen eine
wesentliche Grundlage eines übergeordne-
ten Bewertungssystems und sollten bei der
Gestaltung berücksichtigt werden. 

4 Gestaltungsoptionen für ein
Bewertungssystem für
ökologische und soziale Label

Für die Konzeption eines Bewertungssys-
tems, das die Labellandschaft im nachhalti-
gen Konsum transparent darstellt und der
Informationsentlastung der KonsumentIn-
nen dient, gibt es unterschiedliche Gestal-
tungsmöglichkeiten. Teisl et al. (2008)
unterscheiden für ihre experimentelle
Untersuchung Ökolabel und Ratings als
zwei Optionen der Verbraucherinformation
über ökologische Produkteigenschaften. Ei-
ne ähnliche Einteilung nehmen Teufel et al.
(2009) vor. Als konzeptionelle Varianten ei-
nes Nachhaltigkeitszeichens beschreiben sie
basierend auf einer Literaturrecherche, ei-
ner Analyse existierender Label und auf Ba-
sis von Telefoninterviews die Entwicklung
eines Nachhaltigkeitslabels und die Bewer-

tung von Labeln durch formelle oder infor-
melle Gütekriterien. Die folgende Darstel-
lung greift diese Einteilung auf. Anstelle ei-
nes Nachhaltigkeitslabels, das Produkte hin-
sichtlich ihrer Nachhaltigkeit bewertet, wird
die Variante eines Dachlabels diskutiert, das
auf übergeordneter Ebene ökologische und
soziale Label bewertet, da es in diesem Bei-
trag im Kern um die Bewertung von Labels
geht. Ein Dachlabel wird diesem Vorhaben
eher gerecht als ein Nachhaltigkeitslabel auf
Produktebene. Im Folgenden werden zu-
nächst die Vor- und Nachteile der beiden
Varianten eines Dachlabels und eines Ra-
tings aus Sicht der KonsumentInnen abge-
wogen, um dann einzelne Gestaltungsoptio-
nen zu diskutieren.

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den
beiden Optionen ist, dass ein Dachlabel die
Informationen über die Ergebnisse der Be-
wertung zu einer Schlüsselinformation ver-
dichtet, wohingegen die Darstellung der Er-
gebnisse bei einem Rating mehr ins Detail
geht (Teisl et al., 2008; Teufel et al., 2009).
Ein wichtiger Vorteil eines Dachlabels ist
die Möglichkeit der Verbraucherinforma-
tion am Point of Sale. Indem das Dachlabel
zusätzlich zu einem bisher bekannten Label
auf die Verpackung aufgedruckt wird, wer-
den die nachhaltigen Produkteigenschaften
direkt am Produkt sichtbar und können bei
der Kaufentscheidung berücksichtigt wer-
den. Ein wesentlicher Nachteil eines Dach-
labels besteht aus Sicht der VerbraucherIn-
nen darin, dass zu der ohnehin schon gro-
ßen Anzahl an Labeln ein weiteres hinzu-
kommt, das um die Bekanntheit der Konsu-
mentInnen ringt (Teufel et al. 2009). Ein
Label zur Bewertung anderer Label birgt
zudem das Problem, dass die verdichteten
Informationen der bewerteten Label noch
weiter verdichtet werden (zur Verdichtung
von Informationen durch Label vergleiche
Hansen & Kull 1994). Dies erschwert den
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KonsumentInnen
die Entschlüsse-

lung der Information und verstärkt dadurch
eher die Verwirrung der KonsumentInnen
als die Transparenz in der Labellandschaft.
Ein weiteres Risiko ist die Aufweichung von
Kriterien in dem Fall, dass einige Label
strengere Kriterien haben als das Dachlabel.
Die Weiterentwicklung der Vergabekrite-
rien hinsichtlich ihrer Förderfunktion für ei-
nen nachhaltigen Konsum kann dadurch ins
Stocken geraten. 

Ein entscheidender Vorteil der Variante des
Ratings ist, dass diese Form der Bewer-
tungsergebnisse für die KonsumentInnen
eine Hilfestellung zur Entschlüsselung der
verdichteten Inhalte der bewerteten Label
bietet. Mit einem Rating haben Konsumen-
tInnen die Möglichkeit, die unterschied-
lichen Label nicht nur hinsichtlich der Ge-
samtbewertung, sondern auch hinsichtlich
wichtiger Einzelinformationen zu verglei-
chen. Zudem erhalten sie nicht nur Infor-
mationen über Label, die allen Anforderun-
gen gerecht werden, sondern sehen auch,
wo die Schwächen einzelner Label liegen
und können entsprechend ihrer individuel-
len Wertvorstellungen auswählen, welche
Label sie bei ihrer Kaufentscheidung be-
rücksichtigen. Die genannten Aspekte las-
sen sich zu dem wichtigen Vorteil eines Ra-
tings zusammenfassen, dass es die Transpa-
renz in der Labellandschaft erhöht. Anders
als bei einem Dachlabel besteht die Mög-
lichkeit, die KonsumentInnen direkt am Po-
int of Sale zu informieren, bei einem Rating
nicht oder nur eingeschränkt. Denkbar ist
jedoch, dass Unternehmen mit einem posi-
tiven Rating-Ergebnis auf ihren Produkten
werben, wie dies zum Beispiel mit einem
guten Urteil der Stiftung Warentest üblich
ist. Weitere Nachteile eines Ratings sind,
dass es bei KonsumentInnen zunächst un-
bekannt ist und ausführlicher Kommunika-

tion bedarf, um seine Bekanntheit zu stei-
gern. Auch sind regelmäßige Aktualisierun-
gen notwendig, um die Weiterentwicklung
von Siegeln zu berücksichtigen oder neue
Label einzubeziehen. Wägt man die Vor-
und Nachteile der beiden Varianten unter
Berücksichtigung des Ziels, einen nachhalti-
gen Konsum zu fördern, ab, so ist das Rating
die empfehlenswertere Variante für die Dar-
stellung der Ergebnisse eines Bewertungs-
systems. Auch die Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchungen von Teisl & Roe
(2005) und Teisl et al. (2008) weisen darauf
hin, dass detaillierte Angaben, wie sie in Ra-
tings aufgeführt werden, VerbraucherInnen
hinsichtlich ihrer Kaufentscheidungen bes-
ser unterstützen und dass die Zufriedenheit
mit den übermittelten Informationen höher
ist als bei verdichteten Labeln. Die weiteren
Betrachtungen konzentrieren sich deshalb
auf diese Option.

Die wichtigste Informationsquelle für die
Bewertung von Siegeln sind die zugrunde-
liegenden Kriterienkataloge. Aus diesen
Dokumenten gehen die Vergabekriterien
eines Labels hervor, an denen die Bewer-
tung der inhaltlichen Anforderungen an-
setzt. Für eine Bewertung der formalen An-
forderungen an den Ablauf des Vergabepro-
zesses und zur Einschätzung der begleiten-
den Kommunikation ist darüber hinaus die
Analyse weiterer Dokumente erforderlich.
Der Schwerpunkt der folgenden Empfeh-
lungen liegt auf der inhaltlichen Bewertung
der Vergabekriterien eines Labels. Es wer-
den zwei wichtige Fragen der Gestaltung ei-
nes Ratings behandelt.

Die erste Frage betrifft den Umgang mit der
Fokussierung vieler Label auf eine einzelne
Dimension der Nachhaltigkeit. Zwischen
den einzelnen Dimensionen der Nachhal-
tigkeit bestehen Zielkonflikte (Hansen &
Schrader, 2001), die bei der Entwicklung der
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Vergabekriterien eines Labels Probleme
hervorrufen können. Bislang legen viele La-
bel, deren Anspruch es ist, einen Beitrag zur
Förderung eines nachhaltigen Konsums zu
leisten, mit ihren Vergabekriterien einen
klaren Schwerpunkt entweder auf die öko-
logische oder auf die soziale Dimension und
umgehen auf diese Weise die Zielkonflikte
zwischen den Dimensionen (Baedeker et
al., 2005). Für die Gestaltung eines Bewer-
tungssystems in Form eines Ratings ergibt
sich die Frage, ob ein Label nur dann eine
positive Bewertung erhalten soll, wenn es
die Anforderungen sowohl der ökologi-
schen als auch der sozialen Dimension ganz
oder weitgehend erfüllt. Ein Label, das mit
seinen Vergabekriterien eine der Dimensio-
nen weniger oder gar nicht abdeckt, würde
bei dieser Vorgehensweise eine schlechte
Bewertung erhalten. Da sich die überwie-
gende Anzahl existierender ökologischer
und sozialer Label auf Teilaspekte eines
nachhaltigen Konsums bezieht, würde nach
einem so konzipierten Bewertungssystem
kaum ein Label hinsichtlich seines Beitrags
zum nachhaltigen Konsum positiv bewertet.

Sinnvoller ist es, die inhaltliche Schwer-
punktsetzung bei der Bewertung zu akzep-
tieren und bei der Darstellung und Kommu-
nikation der Ergebnisse der Bewertung zu
verdeutlichen. Die differenzierte Darstel-
lung des ökologischen und des sozialen Bei-
trags eines Labels hat den Vorteil, dass sie die
Transparenz hinsichtlich nachhaltiger Pro-
dukteigenschaften erhöht, so dass Konsu-
mentInnen die Label auswählen können, die
ihren individuellen Wertvorstellungen am
besten gerecht werden. Hinsichtlich der Dif-
ferenziertheit der Darstellung innerhalb der
einzelnen Dimensionen gibt es einen gro-
ßen Spielraum. Bei der Festlegung, wie de-
tailliert die Ergebnisse des Ratings dargestellt
werden, ist zwischen Vor- und Nachteilen
einer hohen Differenziertheit abzuwägen.

Ein wesentlicher Vorteil der differenzierten
Darstellung der Ratingergebnisse ist, dass sie
KonsumentInnen eine individuelle Kaufent-
scheidung entsprechend ihrer Wertvorstel-
lungen ermöglicht. Gegen eine hohe Diffe-
renziertheit spricht, dass die Aufnahmekapa-
zität und die Akzeptanz der KonsumentIn-
nen hinsichtlich feinster Details der inhalt-
lichen Bewertung begrenzt sind.

Die zweite Frage bezieht sich auf den Grad
der Fokussierung eines Labels auf eine ein-
zelne Branche. In der aktuellen Labelland-
schaft gibt es sowohl branchenübergreifen-
de Label wie den Blauen Engel oder das
Fair-Trade-Label als auch
branchenspezifische Label
wie beispielsweise das
MSC-Label für Fisch, die
Kennzeichnungen FSC
und PEFC für Holz oder
das Label GOTS für Tex-
tilien. Hinsichtlich der
Formulierung der Bewer-
tungskriterien eines Ratings stellt sich die
Frage, ob für branchenspezifische Label
auch jeweils branchenspezifische Anforde-
rungen gelten sollen oder ob einheitliche
branchenübergreifende Anforderungen ent-
wickelt werden sollen. Aufgrund der Erfah-
rungen mit der Bewertung von Nachhaltig-
keit auf der Unternehmensebene sind bran-
chenspezifische Unterscheidungen empfeh-
lenswert, da sich die Branchen hinsichtlich
der sozialen und ökologischen Anforderun-
gen in der Lieferkette stark unterscheiden
(IÖW & future, 2009; Stiftung Warentest,
2004; FTSE, 2006; DVFA, 2008; Riedel,
2008). Das bedeutet jedoch nicht, dass bran-
chenübergreifende Anforderungen über-
flüssig wären. Es gibt unterschiedliche Mög-
lichkeiten, einen übergreifenden Bewer-
tungsansatz für bestimmte Branchen anzu-
passen. Spezifische Anforderungen können
zusätzlich zu einem branchenübergreifen-
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den Anforde-
rungskatalog for-

muliert werden. Ebenso können Anforde-
rungen oder einzelne Indikatoren, die für
eine Branche irrelevant sind, bei der Bewer-
tung von Labels, die sich auf diese Branche
beziehen, ausgelassen werden. Eine Anpas-
sung der branchenübergreifenden Anforde-
rungen ist auch über eine unterschiedliche
Gewichtung der Indikatoren möglich (Stif-
tung Warentest, 2004). Es kann jedoch auch
sinnvoll sein, bestimmte Branchen ganz von
der Bewertung auszuschließen, wie bei-
spielsweise die Tabakindustrie, Hersteller
und Zulieferer für Waffensysteme oder Be-
treiber und Eigentümer von Kernkraftanla-
gen und Anlagen zur Urananreicherung
(FTSE, 2006; Riedel, 2008). Die Anwen-
dung solcher Negativkriterien beruht auf
der Vorstellung, dass Produkte aus diesen
Branchen grundsätzlich nicht nachhaltig
sein können. Unabhängig davon, ob es sich
um branchenübergreifende oder -spezifi-
sche Anforderungen handelt, ist es wichtig,
dass bei der Erarbeitung von Anforderun-
gen an Label zur Förderung eines nachhalti-
gen Konsums ExpertInnen aus den relevan-
ten Stakeholdergruppen an der Entwick-
lung beteiligt werden. 

Weitere Gestaltungsoptionen lassen sich aus
den formalen Anforderungen entwickeln.
Insbesondere die Gestaltung des Vergabe-
prozesses einschließlich der Entwicklung
der Vergabekriterien, das Vorgehen bei der
Bewertung selbst und die Kontrollen lassen
sich unterschiedlich gestalten.

5 Bewertungssysteme für
ökologische und soziale Label
in der Praxis

Beispiele für die systematische Bewertung
ökologischer und sozialer Label in Form
von Ratings sind bislang rar. Im Folgenden

werden der Nachhaltige Warenkorb des Ra-
tes für Nachhaltige Entwicklung (RNE)
und das Online-Portal label-online.de als er-
ste Ansätze dargestellt und daraufhin über-
prüft, inwiefern sie die formalen Anforde-
rungen an Label und Bewertungssysteme
erfüllen und wichtige inhaltliche Aspekte
bei der Bewertung abdecken.

Der RNE hat 2009 die Broschüre Der
Nachhaltige Warenkorb neu aufgelegt und
einen Bewertungsansatz von Labeln in
Form eines Ratings integriert (RNE, 2009).
Der Träger RNE ist als glaubwürdig, anbie-
terunabhängig und hinsichtlich der Bewer-
tung ökologischer und sozialer Label als
sachkompetent einzuschätzen. Zusätzlich
wurde mit dem Institut für Markt-Umwelt-
Gesellschaft (imug) ein weiterer Partner
hinzugezogen. Unter Experten aus Wissen-
schaft und Praxis genießt der RNE erfah-
rungsgemäß einen hohen Bekanntheitsgrad.
Seine Bekanntheit unter KonsumentInnen
ist unserer Erfahrung nach jedoch als eher
gering einzuschätzen. Wesentlich für die
Wirksamkeit des Ratings ist daher die be-
gleitende Kommunikation. In dem Ratge-
ber werden ökologische und soziale Label
für wichtige Produktgruppen vorgestellt
und hinsichtlich der Frage bewertet, wie
weitgehend ihre Kriterienkataloge jeweils
ökologische und soziale Kriterien berück-
sichtigen. Das Bewertungsergebnis wird für
jede der beiden Dimensionen separat in ei-
ner dreistufigen Skala veranschaulicht. Die-
se Form der Bewertung und der Ergebnis-
darstellung ermöglicht es den LeserInnen
des Nachhaltigen Warenkorbs, sich einen
groben Überblick über die Inhalte der vor-
gestellten Label zu verschaffen, ohne selbst
in die Kriterienkataloge einzusteigen. Die
inhaltlichen Kriterien der Siegelbewertung
sind in einer Legende dargestellt. Eine Dar-
stellung, inwiefern formale Anforderungen
in der Bewertung berücksichtigt werden, er-
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folgt nicht. Für LeserInnen bleibt daher bei-
spielsweise unklar, anhand welcher Krite-
rien die Siegel für den Ratgeber ausgewählt
wurden. Eine Dialogveranstaltung mit inter-
essierten Labelorganisationen diente unter
anderem der Weiterentwicklung der Be-
wertungskriterien. Die Ergebnisse dieser
Veranstaltung sind in der Broschüre jedoch
nicht veröffentlicht. Zusammenfassend lässt
sich festhalten, dass der Ratgeber Der Nach-
haltige Warenkorb (RNE, 2009) ein Bei-
spiel für ein inhaltliches Rating für ökologi-
sche und soziale Label ist. Eine transparente
Darstellung formaler Bewertungskriterien
könnte in der Broschüre ergänzt werden.

Das Online-Portal label-online.de bietet
Hintergrundinformationen zu und konkre-
te Bewertungen von Siegeln, die eine öko-
logische, soziale oder gesundheitliche Rele-
vanz für VerbraucherInnen haben. Träger
des Portals ist die Verbraucherinitiative, die
als glaubwürdige, anbieterunabhängige Ver-
braucherorganisation zu betrachten ist, je-
doch laut einer repräsentativen Umfrage
nur einen mäßigen Bekanntheitsgrad hat
(imug, 2008). Auf label-online.de werden
ausschließlich Label bewertet, die einen um
den Gesundheitsaspekt erweiterten Nach-
haltigkeitsbezug haben, marktrelevant sind
und sich direkt auf ein Produkt oder eine
Dienstleistung beziehen. Der Inhalt und die
Vergabekriterien des jeweiligen Labels müs-
sen nachvollziehbar und der Zeicheninha-
ber beziehungsweise der Zertifizierer müs-
sen erkennbar sein. Mittels einer Bewer-
tungsmatrix, die in die vier Kriteriengrup-
pen Anspruch, Unabhängigkeit, Überprüf-
barkeit und Transparenz eingeteilt ist, wer-
den Bewertungspunkte für die Label verge-
ben. Anhand der Gesamtpunktzahl wird ein
Label als empfehlenswert, eingeschränkt
oder nicht empfehlenswert oder als irrefüh-
rend bewertet. Die Darstellung der Bewer-
tungsergebnisse erfolgt sowohl zur Schlüs-

selinformation verdichtet als Note als auch
ausführlich in Textform (Die Verbrau-
cherinitiative, o.J.). Lediglich auf die erreich-
te Punktzahl und eine Listung, welche Kri-
terien erfüllt sind und welche nicht, wird
verzichtet. Informationen über den Verga-
beprozess und die Einbindung von Stake-
holdern gibt es nicht. Das Portal ermöglicht
es VerbraucherInnen, gezielt nach einzel-
nen Labeln zu suchen oder alle Label für ei-
ne bestimmte Produkt-
gruppe anzuzeigen. Als
Zusammenfassung ist fest-
zuhalten, dass die forma-
len Anforderungen, nach
denen Label auf dem Por-
tal label-online.de bewer-
tet werden, sehr transparent dargestellt sind.
Die inhaltlichen Anforderungen werden
weniger deutlich formuliert. Unter dem As-
pekt Anspruch wird lediglich bewertet, ob
die Vergabekriterien des jeweiligen Labels
die gesetzlichen Vorschriften übertreffen,
ob ökologische, gesundheitliche, soziale und
technische Aspekte durch die Vergabekrite-
rien möglichst breit abgedeckt werden und
ob bei der Vergabe des Labels der gesamte
Produktlebenszyklus berücksichtigt wird.

6 Fazit
Ziel dieses Beitrags war es, formale und in-
haltliche Anforderungen an eine Bewertung
ökologischer und sozialer Label zu identifi-
zieren, unterschiedliche Gestaltungsoptio-
nen aufzuzeigen und Beispiele der Bewer-
tung von Labeln in der Praxis darzustellen.
In den Abschnitten 2 und 3 wurden forma-
le und inhaltliche Anforderungen an ökolo-
gische und soziale Label dargestellt. Diese
Anforderungen sollten auch bei einer Be-
wertung ökologischer und sozialer Label
berücksichtigt werden. Der Träger eines Be-
wertungssystems sollte sachkompetent, an-
bieterunabhängig und unter KonsumentIn-
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nen bekannt sein.
Die Bewertungs-

kriterien sollten für VerbraucherInnen klar,
verständlich, konkret formuliert, öffentlich
zugänglich sowie objektiv nachprüfbar sein.
Weiterhin ist eine dynamische Anpassung
der Kriterien wichtig. In den Prozess der
Kriterienentwicklung sollten die relevanten
Stakeholder einbezogen werden. Zu den in-
haltlichen Aspekten, die bei der Gestaltung
der Kriterien eines Bewertungssystems zu
berücksichtigen sind, zählen in der ökologi-
schen Dimension beispielsweise der Schutz
der Umwelt in den Bereichen Gewässer,
Boden, Tierwelt und Klima, der Verbrauch
von Materialien, Ressourcen und Energie
sowie der Einsatz erneuerbarer Energie-
quellen. Beispiele für soziale Bewertungs-
kriterien sind die Einhaltung der Kernar-
beitsnormen der Internationalen Arbeitsor-
ganisation (ILO), soziale Sicherheit, gesun-
de Arbeitsplatzbedingungen, angemessene
Entlohnung und Arbeitszeiten, Umgang
mit Korruption, soziales Engagement sowie
die Verbreitung von Verbraucherinforma-

tionen. Als Gestaltungsop-
tionen eines Bewertungs-
systems wurden in Ab-
schnitt 4 die verdichtete
Bewertung in Form eines
Dachlabels und die aufge-
schlüsselte Bewertung in
Form eines Ratings unter-
schieden. Die Abwägung

der Vor- und Nachteile dieser beiden Op-
tionen führte zu dem Ergebnis, dass die Va-
riante des Ratings zu bevorzugen ist. In Ab-
schnitt 5 folgten zwei Beispiele für die Be-
wertung ökologischer und sozialer Label in
der Praxis. Das Online-Portal label-onli-
ne.de legt den Schwerpunkt der Bewertung
auf die formalen Anforderungen. Der
Nachhaltige Warenkorb ist ein Beispiel für
ein inhaltliches Rating. Ein Rating, das so-
wohl den formalen als auch den inhaltlichen

Anforderungen gerecht wird, gibt es bislang
nicht. 

Durch die Schwerpunktsetzung bedingt
wurden diverse Gestaltungsmöglichkeiten
von der Betrachtung in diesem Beitrag aus-
geklammert. Der Vergabeprozess ein-
schließlich der Entwicklung der Vergabekri-
terien, das Vorgehen bei der Bewertung
selbst und die Kontrollen sind Gestaltungs-
elemente, die Anregungen für weitere kon-
zeptionelle Forschungsbeiträge geben. Zu-
sätzliche empirische Forschung ist hinsicht-
lich der Wirkung unterschiedlich gestalteter
Label und Bewertungssysteme erforderlich.
Ein Ziel zukünftiger Forschung sollte bei-
spielsweise die Entwicklung eines Arbeits-
modells über die Wirkung von Labeln und
deren Bewertung sein. Abschließend ist
festzuhalten, dass die systematische Bewer-
tung ökologischer und sozialer Label we-
sentlich zur Förderung eines nachhaltigen
Konsums beitragen kann, wenn sie die An-
forderungen, die in diesem Beitrag heraus-
gearbeitet wurden, erfüllt. Die bestehenden
Ansätze sollten fortgeführt und weiterent-
wickelt werden. 
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