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Executive Summary

Die Schokoladenindustrie steht vor wach-
senden Herausforderungen im Zusammen-
hang mit den 6kologischen und sozialen Aus-
wirkungen des globalen Kakaohandels. Die
steigende Nachfrage nach nachhaltig pro-
duzierter Schokolade hat dazu gefiihrt, dass
Unternehmen zunehmend auf Kakaobohnen
setzen, die nach definierten Nachhaltigkeits-
standards produziert wurden.

Zertifikate wie Nachhaltigkeitssiegel verrin-
gern hierbei Informationsasymmetrien und
helfen, ethisch differenzierte Produkteigen-
schaften zu kommunizieren. Das Vertrauen in
Nachhaltigkeitslabel, welches durch zusatz-
liche Kennzeichnungsmethoden wie Quick-
Response-(QR)-Codes gestarkt werden kann,
spielt hier eine Schliisselrolle. Vertrauen ist
auch fiir politische Steuerung zentral: Eine
verpflichtende Kommunikation von Nach-
haltigkeitskriterien findet hohe Akzeptanz
bei Verbraucher*innen. Dabei sind Vertrauen
in und die wahrgenommene Integritat politi-
scher Akteur*innen wichtige Faktoren.

Um nachhaltigen Konsum zu férdern, werden
effektive Kommunikationsstrategien be-
notigt. Konsumierende sollten ganzheitlich
angesprochen werden, einschlieflich emoti-
onaler und sozialer Einfliisse sowie person-
licher Uberzeugungen. Mediale Darstellung,
bspw. iiber Virtual Reality-Erlebnisse, wel-
che die Lebenswelten der Kakaobauer*innen
vermitteln, kdnnen die Zahlungsbereitschaft
fiir nachhaltige Produkte erhohen. Die Fo-
kussierung der negativen Konsequenzen
nicht-nachhaltigen Handelns kann das
Problembewusstsein von Konsumierenden
starken — Information {iber positive Konse-
quenzen stdrken wiederum eine nachhaltige
Einstellung.

Nachhaltigkeitsstandards sollen negati-
ve Okologische und soziale Folgen mini-
mieren und die Lebensbedingungen der
Kakaob&uer*innen verbessern. Die Aus-
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wahl von Nachhaltigkeitssie-
geln sollte auf transparenten
Kriterien wie fairen Pramienzahlungen
und ganzheitlichen Nachhaltigkeitskon-
zepten basieren, um ihre Glaubwiirdigkeit
sicherzustellen. Dafiir ist eine klare Kommu-
nikation seitens der Schokoladenherstel-
ler*innen iiber die Griinde der Auswahl be-
stimmter Nachhaltigkeitssiegel zentral.
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Unternehmen konnen durch die Integration
dokumentierter Nachhaltigkeitsprojekte
Verantwortung in den Anbauldndern iiber-
nehmen. Unternehmen kdnnen durch aktive
Teilnahme an nachhaltigen Rohstoffprojek-
ten vor Ort einen Beitrag leisten und 6kolo-
gische sowie soziale Bedingungen verbes-
sern. Sie sollten dabei auf auf die gezielte
Vermarktung von Nachhaltigkeitsprojekten,
wie Alphabetisierungskurse, Schulungen zu
Kakaonebenprodukten, @kologischem Ka-
kaoanbau und die Forderung lokaler Gemein-
schaftsprojekte, setzen. Die Zusammenarbeit
mit Kooperativen in den Anbauldndern ist fiir
die erfolgreiche Konzeption und Durchfiih-
rung entscheidend, wobei klare Kommuni-
kation und eine Vertrauensperson vor Ort
hilfreich sind.

Durch den gebiindelten Einkauf nachhaltig
produzierten Kakaos kdnnen Unternehmen
gemeinsam positive Verdnderungen fordern.
Der Kauf von Kakao aus Unternehmenspro-
jekten in Ursprungsldndern kann ein Mittel
sein, um die Einhaltung verschiedener Nach-
haltigkeitskriterien sicherzustellen. Diese
Projekte ermdglichen die Riickverfolgbar-
keit des Kakaos, konnen existenzsichernde
Einkommen und verrringern das Risiko von
Kinder- und Zwangsarbeit. Dies beféhigt
Hersteller*innen kakaohaltiger Produkte zur
Beriicksichtigung diverser Nachhaltigkeits-
kriterien und zur Weitergabe jener Informati-
onen, welche durch Reformen auf deutscher
und europdischer Ebene notwendig gewor-
den sind.



Einleitung und Problemstellung

Infolge der Globalisierung, staatlicher
Regulierungen und den Anspriichen der
Konsumierenden ist die Steuerung von Lie-
ferbeziehungen und Vertriebswegen fiir
Unternehmen immer komplexer geworden.
Gleichzeitig sind die 6kologischen und so-
zialen Auswirkungen der Konsumentschei-
dungen von Verbraucher*innen und der
Einkaufsentscheidungen von Unternehmen

zunehmend vielschichtiger und damit fiir die
jeweiligen Akteur*innen kaum mehr iiber-
schaubar geworden. Dies geschiehtin einer
Situation, in der sich das Konsumverhalten
starker ausdifferenziert, wobei fiir Teile der
Bevdlkerung soziale und dkologische Ge-
sichtspunkte bei Kaufentscheidungen zu-
nehmende Bedeutung haben.
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Abbildung 1: Globales Kakao-Schokoladen-Produktionsnetzwerk



Mit diesem Leitfaden wollen wir Unterneh-
men bei der Bewiltigung der Herausforde-
rungen hinsichtlich der komplexen okolo-
gischen und sozialen Auswirkungen ihrer
Unternehmensentscheidungen unterstiitzen
und Wege der Kommunikation von Nach-
haltigkeitsinformationen an Konsumierende
aufzeigen. Der Leitfaden ist ein Ergebnis des
von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt
(DBU) geférderten Projekts »Wertketten und
Konsumentscheidungen — Fernwirkung von
Governance und Produktbiographien am
Beispiel von Kakao« (CoVaCoa). Im Rahmen
von CoVaCoa hat ein transdisziplindres Team
bestehend aus Mitarbeitenden der Univer-
sitdt Osnabriick und des Unternehmens
Weinrich Schokolade intensiv zusammen-
gearbeitet.

Im Projekt CoVaCoa wurde nicht nur der
soziale und dkologische Einfluss von unter-
schiedlichen Zertifizierungen untersucht,
sondern auch die Governancestrukturen
und die Sensibilisierung der Konsumieren-
den. Der Bewertung der Nachhaltigkeit liegt
dabei ein ganzheitlicher Ansatz zugrunde, in
den nicht nur direkte, sondern auch indirekte
Effekte auf Wirtschaft, Gesellschaft und Um-
welt in die Bewertung einbezogen werden.
Vor diesem Hintergrund hatte unsere For-
schung zum Ziel, Ansatzpunkte zu identifizie-

Stellvertretend fiir das gesamte Projektteam:

Prof. Dr. Martin Franz

Professor fiir Humangeographie
mit wirtschaftsgeographischem Schwerpunkt
Projektleiter von CoVaCoa

ren, wie diese Initiativen und ihre Wirkungen
gegeniiber Konsumierenden kommuniziert
werden kénnen, um nachhaltigen Konsum
zu fordern.

Entsprechend umfasst dieser Leitfaden Emp-
fehlungen zu zwei identifizierten Schwer-
punkten:

(1) Steigerung der Nachhaltigkeit innerhalb
der Wertkette sowie.

(2) Steigerung des nachhaltigen Konsums.

Diese Hauptthemen sind jeweils in entspre-
chende Ziele und MalRnahmen untergliedert.

Das Ziel des Themas Steigerung der Nach-
haltigkeit innerhalb der Wertkette ist die
Starkung der Entscheidungs- und Hand-
lungskompetenzen  schokoladeherstellen-
der Klein- und Mittelstdndige Unternehmen
(KMU), aus dem sich unterschiedliche MaR-
nahmen ableiten. Zum Thema Steigerung
des nachhaltigen Konsums wird anhand
verschiedener MalRnahmen dargelegt, wie
Nachhaltigkeitsinformationen erfolgreich an
Konsumierende kommuniziert werden kén-
nen. Abschlieend wird ein Fazit gezogen.

Wir wiinschen [hnen viel Freude beim Lesen
und hoffen, dass Sie aus unserem Leitfaden
einige neue Perspektiven und Ideen mitneh-
men kénnen.

Cord Budde

CEO von Ludwig Weinrich GmbH & Co. KG
Projektpartner von CoVaCoa



Steigerung der Nachhaltigkeit innerhalb der Wertkette

Zertifizierung und Nachhaltigkeitsprojekte in den Produktionslandern

Durch Medien und Kampagnen entwickeln
Konsumierende zunehmend eine kritische
Haltung, in der sie die negativen 6kologi-
schen und sozialen Auswirkungen des glo-
balen Kakaohandels sowie der Schokola-
denherstellung verstérkt hinterfragen. Das
Bewusstsein fiir nachhaltige Produktions-
und Handelspraktiken gewinnt daher an Be-
deutung.

Um der Nachfrage nach nachhaltig pro-
duzierter Schokolade gerecht zu werden,
haben Unternehmen die Madglichkeit, auf
Kakaobohnen zuriickzugreifen, die unter
Einhaltung von Nachhaltigkeitsstandards
produziert wurden. Werden die Vorgaben
der Nachhaltigkeitsstandards angewandt
und iiberwacht, sollen sie eine Verlangsa-
mung des Biodiversitatsverlustes sowie eine
Verbesserung der Lebensbedingungen der
Kakaobduer*innen bewirken. Diese Nach-
haltigkeitsstandards und -siegel gibt es in
Form von unabhéngigen und freiwilligen
Zertifizierungssystemen, unternehmensei-
genen Programmen, staatlichen und supra-
nationalen Initiativen oder Regularien. Die
entsprechenden Siegel, bzw. Label, auf den
Verpackungen dienen als Verkaufsargumen-

te und Vertrauensbasis fiir Kund*innen und
Endverbraucher*innen. Dieses Vertrauen
hangt wiederum von der Einhaltung der Zer-
tifizierungsstandards ab.

Fiir Kakao ist neben Bio- und Fairtrade-
Siegeln auch das Rainforest-Alliance-Siegel
weit verbreitet. AuBerdem gibt es mittler-
weile zahlreiche Eigenlabel von Schokola-
denproduzierenden, die aufgrund fehlender
neutraler Uberpriifung, mangelnder Trans-
parenz und einer Uberforderung der Konsu-
mierenden durch eine zu groRe Anzahl an
unterschiedlichen Siegeln kritisch zu sehen
sind.

Bio-, Faitrade- und Rainforest-Alliance-
Siegel haben verschiedene Ansdtze, mit
unterschiedlich ausgeprégten Einstiegshiir-
den. Die Rainforest-Alliance-Zertifizierung
beinhaltet bspw. sowohl okologische als
auch soziale Kriterien, bleibt aber in beiden
Bereichen hinter den Standards der Bio- und
Fairtrade-Siegel zuriick.

Der Schwerpunkt im Fairtradehandel lag
lange einseitig auf der Verbesserung von
Lebens- und Arbeitshedingungen der Produ-
zierenden im Globalen Siiden. Mittlerweile



sind viele Umweltkriterien in den Fairtra-
destandard aufgenommen worden. So be-
ziehen sich etwa ein Drittel der Kriterien im
Standard fiir kleinb&uerliche Produzieren-
denorganisationen auf Umweltfragen. Trotz-
dem ist das Fairtrade-Siegel nach wie vor in
erster Linie ein Sozialsiegel, dessen Umwelt-
standards unter denen des europdischen
Bio-Siegels liegen.

Da die Standards des Fairtrade-Siegels nied-
riger als die des Bio-Siegels sind, sind auch
die Eingangshiirden fiir die Produzierenden
niedriger. Da gleichzeitig die gezahlten Pre-
mien in der Bioproduktion hdher sind als im
Fairtradebereich, bietet sich eine stufenwei-
se Zertifizierung an, in der die Produzieren-
den zundchst Fairtrade-zertifiziert werden,
langfristig aber eine Biozertifizierung ange-
strebt wird. Dies bendtigt Zeit, da den Produ-
zierenden sowohl die Ressourcen als auch
das Wissen fiir eine Bioumstellung fehlt und
gleichzeitig der eigentliche Umstellungs-
prozess von konventionellem auf Bioanbau
sechs bis 36 Monate dauern kann.

Bei der Auswahl der Siegel kann auf die
Hohe der Pramienzahlungen geachtet wer-
den, die an die Kooperative(n) ausgezahlt
werden, und darauf, wie diese Pramien
aufgeteilt werden. So kdnnte ein Auswahl-
kriterium fiir ein Nachhaltigkeitssiegel sein,
dass ein moglichst hoher Anteil direkt an
die Kakaobauer*innen ausgezahlt wird.
Dariiber hinaus sollte Nachhaltigkeit als
ganzheitliches Konzept eine Prémisse und
die Integration sozialer, dkologischer und
dkonomischer Aspekte in die Standards
ein integraler Bestandteil darstellen. Eine
unabhangige Uberpriifung ist zudem ein ent-
scheidendes Giitekriterium, wenn es um die
Transparenz eines Siegels geht. Das Dilem-
ma dieser Siegel steckt jedoch in dem ab-
nehmenden Vertrauen der Konsumierenden.

Es zeigen sich durchaus positive Effekte in
den lokalen Gemeinschaften, die finanzielle
Mittel aus dem zertifizierten Handel fiir die
Verbesserung der Infrastruktur nutzen kon-
nen. Die Unterschiede beziehen sich u. a. auf
die Héaufigkeit der Betriebsbesuche durch
die Extension Officers, die fiir den Wissen-
stransfer zu den Bé&uer*innen zustandig
sind, den Anteil der Pestizide, Herbizide und
Fungizide, den diese Kakaobauer*innen er-
halten, die Teilhabe an Infrastrukturverbes-
serungen, sowie die Teilnahme an Fort- und
Weiterbildungsangeboten.

Die Ursachen fiir die identifizierten Probleme
sind in den CoVaCoa-Untersuchungsregio-
nen vor allem zwei Faktoren:

(1) eine zu geringe Anzahl an Extension Of-
ficern bezogen auf die Anzahl der Kakaobau-
er*innen, fiir die sie zustéandig sind,

(2) die geographische Nahe bzw. Distanz
zwischen dem Wohnort der Kakaobéu-
er*innen und den Orten, an denen sich (b-
licherweise die meisten Akteur*innen des
ghanaischen Kakaosystems befinden (lokale
Niederlassungen bzw. Einheiten der Koope-
rativen selbst, aber auch der verschiedenen
staatlichen Einrichtungen).

Schokoladeherstellende Unternehmen soll-
ten neben der Verwendung von nachhaltig
zertifiziertem Kakao durch eigene Bestre-
bungen in den Anbauldndern Verantwortung
fiir eine nachhaltige Entwicklung des Sek-
tors (ibernehmen. Zur Starkung der Wirkung
der Aktivitditen der Zertifizierung und des
entsprechenden Wissenstransfers konnen
z.B. zusitzliche Extension Officer finanziert
oder dazu beigetragen werden, dass deren
Ausbildung verbessert wird. Dariiber hinaus
gibt es eine Vielzahl an sinnvollen Nachhal-
tigkeitsprojekten, auf die wir im folgenden
naher eingehen werden.



Nachhaltigkeitsprojekte

Immer mehr Konsumierende von Schokola-
de haben ein wachsendes Interesse an In-
formationen zu den Produktionshintergriin-
den. Diesem Interesse kdnnen KMU durch
die gezielte Vermarktung von Nachhaltig-
keitsprojekten gerecht werden. Dabei geht
es nicht um die Entwicklung eines unterneh-
menseigenen Siegels, sondern um Nachhal-
tigkeitsprojekte, die Kooperation mit Ver-
banden von Kakaob&uer*innen sowie den
Einkauf nachhaltig produzierten Kakaos.

Schokoladeherstellende KMU in Deutsch-
land konnen eine aktive Rolle in nachhal-
tigen Rohstoffprojekten {ibernehmen, die
direkt in den betreffenden Produktionsre-
gionen durchgefiihrt werden. Eine Schliis-
selkomponente hierbei ist die Starkung des
direkten Kontakts zwischen den Kakaob&u-
er*innen und den Schokoladenunterneh-
men. Die Analyse von freiwilligen Selbstver-
pflichtungen von Unternehmen ergab, dass
Unternehmen fiir einige ihrer Produkte zu-
nehmend Kakao aus Unternehmensprojek-
ten in Produktionslédndern kaufen. Dies er-
mdglicht nicht nur einen direkteren Einfluss
auf die Produktionsbedingungen, sondern
auch einen besseren Zugang zu Informatio-
nen iiber die sozialen und okologischen Ri-
siken vor Ort. Zusétzlich zur Einhaltung ver-

schiedener Nachhaltigkeitskriterien bieten
diese Projekte den Unternehmen auch die
Madglichkeit, neue MaBnahmen umzusetzen
und deren Effekte direkt zu messen. Auf die-
se Weise tragen Nachhaltigkeitsprojekte in
den Produktionslédndern auch zur Steigerung
und Uberpriifung der Effektivitat von MaR-
nahmen bei.

Dabei kdnnen die dkologischen und sozia-
len Produktionsbhedingungen gezielt erfasst
und verbessert werden, um die Effektivitat
des lokalen Engagements gewdhrleisten
und dokumentieren zu kénnen. Die hierbei
gewonnenen Informationen kénnen sowohl
zur Sensibilisierung von Endkonsumieren-
den als auch zum Nachweis der Umsetzung
von NachhaltigkeitsmaBnahmen von Multi-
Stakeholder-Initiativen, wie dem Forum
Nachhaltiger Kakao e.V., genutzt werden.

Ein partizipativer Ansatz strebt einen nach-
haltigen Effekt der Projekte an:

Die Handlungsmacht der kakaoanbauenden
Personen in den Herkunftslandern der Roh-
stoffe wird gestarkt. Dies kann eine selbst-
stdndige Durch- und Weiterfiihrung der
Projekte ermdglichen. Dies wird erreicht,
indem...



m  _..die Projektregion mit Bedacht aus-
gewahlt wird.

Haufig werden Regionen ausge-
waihlt, die bereits iiber eine relativ
solide Infrastruktur verfiigen und
in Bezug auf die erwartbare Ern-
temenge gut aufgestellt sind. Dies
trégt jedoch dazu bei, dass Stand-
orte, die abgelegen sind und/oder
iiber eine schlechte Infrastruktur
verfiigen, noch weiter abgehéngt
werden. Es ist daher sinnvoll,
Standorte zu wahlen, an denen bis-
her relativ wenige Projekte durch-
gefiihrt wurden. Hier kann meist
auch die groRte relative Wirkung
von Malinahmen erreicht werden.

m  ...Projektinhalte und -ziele gemeinsam

mit

Projektpartner*innen im

Produktionsland entwickelt werden.

Dies geschiehtin enger Zusammen-
arbeit zwischen den einzelnen Par-
teien, indem Ideen aller Beteiligten
eingebracht und demokratisch aus-
gewdhlt werden.

Gemeinsam ausgewahlte Ideen
werden angewandt und evaluiert.
Gegebenenfalls werden Anpassun-
gen vorgenommen und in die Vor-
haben integriert.

Bei der Projektentwicklung sollten
auch die Interessen von benachtei-
ligten Gruppen beachtet werden.

® . .eingemeinschaftsorientierter Ansatz
fiir die Schaffung dauerhafter Effekte
verfolgt wird.

Die Zusammenarbeit sollte darauf
abzielen, nicht nur okonomische,
sondern auch soziale und 6kologi-
sche Ziele zu erreichen. Ein wich-
tiger Schritt in diese Richtung ist
die gemeinsame Entwicklung eines
Ablaufplans, der die Interessen und
Bediirfnisse aller Beteiligten unter
Beriicksichtigung lokaler Kontexte
einbezieht. Durch diesen kooperati-
ven Prozess wird eine nachhaltige
und inklusive Entwicklung ange-
strebt, die langfristige positive Aus-
wirkungen auf die Gemeinschaft
und die Umwelt hat.

Der Beriicksichtigung lokaler Kom-
plexitdten und Lebensrealitdten
sollte besondere Aufmerksamkeit
und Sensibilitdt gewidmet werden.
Fir die Einordnung dieser sollte
dringend eine Person verantwort-
lich sein, die sich mit eben diesen
entsprechend auskennt.



Eine Auswahl an potenziellen
Nachhaltigkeitsprojekten

Um das lokale Empowerment zu stérken, stel-
len Alphabetisierungs- und Rechenkurse im
Bereich der Erwachsenenbildung eine wich-
tige Komponente dar. Es gibt jedoch eine Viel-
zahl an zusétzlichen Weiterbildungsangebo-
ten in verschiedenen Bereichen, wie:

Einkommensdiversifizierung im Ka-
kaoanbau ist von entscheidender
Bedeutung, um die Abhéangigkeit der
B&uer*innen von den schwankenden
Kakaopreisen zu reduzieren. Durch
die Integration zusétzlicher Einkom-
mensquellen, wie beispielsweise den
Anbau weiterer Friichte oder die Ein-
fiilhrung von Honigbienen, konnen
Kakaobduer*innen ihre finanzielle Si-
tuation verbessern. Diese Diversifizie-
rungsstrategien tragen nicht nur dazu
bei, Einkommensschwankungen aus-
zugleichen, sondern erhéhen auch die
Widerstandsfahigkeit der Bauer*innen
gegeniiber klimatischen Risiken und
Krankheiten, die den Kakaoanbau be-
eintrachtigen konnen. Eine nachhaltige
Einkommensdiversifizierung fordert so-
mit nicht nur die wirtschaftliche Sicher-
heit der Kakaob&uer*innen, sondern

trdgt auch zur langfristigen Stabilitat
und Entwicklung der Kakaoindustrie bei.

Als  Nebenprodukte, auch  By-
products genannt, werden im Kakaoan-
bau zusétzliche Produkte bezeichnet,
die beim Anbau oder der Verarbeitung
des Kakaos anfallen und anderweitig
genutzt werden kdnnen. Eines der wich-
tigsten Nebenprodukte ist Kompost aus
Kakaoschalen. Dieser Kompost kann
eine nachhaltige Lésung zur Bodenver-
besserung darstellen und gleichzeitig
den Einsatz chemischer Diingemittel
reduzieren. Dariiber hinaus kdnnen
Kakaoschalen als Biomasse zur En-
ergiegewinnung genutzt werden. Die
sinnvolle Nutzung von Nebenprodukten
tragt nicht nur zur Abfallvermeidung
bei, sondern bietet auch wirtschaftliche
und okologische Vorteile durch die For-
derung alternativer Einkommensquellen
und nachhaltiger Praktiken im Kakaoan-
bau.
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Die Herstellung von Seife aus
Kakao-potashe, einem weiteren Ne-
benprodukt des Kakaoanbaus, stellt
eine interessante und nachhalti-
ge  Verwendungsmdoglichkeit  dar.
Potashe, zu Deutsch Pottasche oder
Kali, die aus der Asche der Kakaoscha-
len gewonnen wird, enthélt alkalische
Verbindungen wie Kaliumcarbonat. Die-
ser Stoff kann in einem alkalischen Mili-
eu mit Fetten reagieren und Seife bilden.
Kakaob&duer*innen konnen von dieser
Praxis profitieren, indem sie Pottasche
als Rohstoff fiir die Seifenherstellung
verwenden. Diese Seifen kdnnen nicht
nur fiir den Eigengebrauch der Bau-
er*innenfamilien verwendet werden,
sondern sind auch ein potenzielles lo-
kales Handelsprodukt. Das Recycling
von Kali zu Seife ist daher nicht nur
eine umweltfreundliche Methode zur
Abfallvermeidung, sondern schafft auch
zusatzliche Einkommensmaglichkeiten
fiir die Kakaoanbaugemeinden.

Dariiber hinaus zeigte sich in Ghana
der Bedarf an der Etablierung einer
verbesserten Gesundheitsversorgung,
z.B. sind Projekte fiir die Augen-
gesundheit und die Versorgung mit
Brillen sinnvoll. Sie wiirden die Men-
schen sowohl in ihrem Alltag als auch
bei der Arbeit unterstiitzen. Die Ver-
besserung der Gesundheitsversorgung
fiir Kakaobauer*innen kann auch dazu
beitragen, die Produktivitat zu steigern.
Die indirekten Effekte dieser MaRnah-
me liegen auf der Hand: Gesiindere
Kakakaob&duer*innen haben tendenziell
eine hohere Arbeitsfahigkeit und sind
weniger anféllig fiir Krankheiten, was zu
einer gesteigerten Produktivitdt fiihren
kann. Durch den Zugang zu besserer
Gesundheitsversorgung kdnnen Krank-
heiten friihzeitig erkannt und behandelt

werden, was die Ausfallzeiten verrin-
gert und die Ertrdge stabilisiert. Zudem
ermoglicht eine gute Gesundheit den
Bauer*innen, effizienter und nachhal-
tiger zu arbeiten, da sie physisch und
mental besser in der Lage sind, den
Herausforderungen des Kakaoanbaus
gerecht zu werden. Eine verbesserte
Gesundheitsversorgung kann sich ent-
scheidend auf das Wohlbefinden der
Kakaobduer*innen und ihre Arbeitsfa-
higkeit und damit auf die Sicherung ih-
rer Lebensgrundlage auswirken.

Okologische Schwerpunkte zu set-
zen stérkt zundchst die Resilienz der
Okosysteme und schlieRlich der Ka-
kaobduer*innen selbst. Im Rahmen von
Projekten kann beispielsweise die Um-
stellung von konventionellem auf dko-
logischen Kakaoanbau unterstiitzt wer-
den. Sinnvoll ist auch die Etablierung
von dynamischen Agroforstsystemen.
Diese Systeme kombinieren den Anbau
von Nutz- und Begleitpflanzen und wei-
sen gleichzeitig eine hohere Klimaresili-
enz auf.

Unsere Befragungen in Ghana ergaben,
dass Englischkurse starker nachgefragt
werden, da sich Bauer*innen, die nur
Landessprachen sprechen, zunehmend
abgehéngt flihlen.



Um das Engagement der Unternehmen fiir
die Verbrauchenden sichtbar zu machen,
kann eine aktive Erwahnung der Anbau-
lander, der Region(en) oder sogar der Ge-
meinschaft(en) auf Produktverpackungen
erfolgen sowie Informationen zu den Nach-
haltigkeitsprojekten gegeben werden. Diese
Informationen sowie die Inhalte von Beitra-
gen kdnnen gemeinsam mit den Kakaobéau-
er*innen in den Projektregionen erarbeitet
werden. Dies schafft Transparenz und for-
dert das Verstdndnis fiir die Bemiihungen
sowie die Verantwortungsiibernahme der
Unternehmen in den Ursprungslandern des
Kakaos.

Verpackungen mit Informationscharakter,
die Kinder als Zielgruppe haben, kénnten zu
einer friihen Sensibilisierung und Wahrneh-
mung der Thematik beitragen. Unternehmen,
die zertifizierten Kakao einkaufen, konnen
die Logos dieser Nachhaltigkeitssiegel auf
ihren Verpackungen verwenden. Zudem
konnen Informationen zu diesen Siegeln
und die Griinde, warum das Unternehmen
Wert auf diese legt, auf der eigenen Web-
site und Social Media kommuniziert werden.
In diesem Sinne kénnte ein*e Social-Media-
Manager*in im Produktionsland eingestellt
werden und im Rahmen regelmaRig erschei-
nender Beitrdge lber die Produktion, die
Projekte und die Gemeinschaft berichten.
Auch gemeinsame Aktionen mit Nachhaltig-
keitssiegeln sind denkbar.
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Kooperation mit Kooperativen und interkultureller Vertrauensperson vor Ort

Kooperativen spielen als Trdger*innen und
Umsetzer*innen bei der Implementierung, der
Einhaltung und Uberpriifung von Zertifizie-
rungsstandards und Audits sowie auch bei der
Umsetzung von Nachhaltigkeitsprojekten eine
entscheidende Rolle. Die GroBe der Koope-
rative hat einen Einfluss auf die Zusammen-
arbeit zwischen den Kakaob&uer*innen sowie
den kooperierenden Unternehmen.

GroBe Kooperativen haben bessere Maog-
lichkeiten, umfassende professionelle Struk-
turen zur Unterstiitzung der B&uer*innen
aufzubauen und konnen die Interessen der
Kakaoanbauenden sowohl politisch als auch
gegeniiber den Kakaoabnehmenden besser
vertreten. Andererseits zeigte sich in der Co-
VaCoa-Forschung, dass gréere Kooperati-
ven mitunter auch Nachteile haben.

Diese Nachteile spiegeln sich beispielsweise
in einem Mangel an Transparenz und effek-
tiver Kommunikation wider, was in diesem
Kontext eine Herausforderung darstellt. Eine
hohe Mitgliederzahl kann die Effektivitdt be-
eintrachtigen und mdglicherweise zu einer
weiteren Verscharfung von Intransparenz
und ineffizienter Kommunikation fiihren, da
die Distanz zwischen Fiihrung und Basis sehr
grof wird. Es wird mdglicherweise u. a. unzu-
reichend dariiber kommuniziert, wie viel Geld
die Kooperativen fiir zertifizierten Kakao er-
halten und welche Wege dieses Geld nimmt.
Es sind Félle von Korruption und Machtmiss-
brauch bekannt geworden. Diese Praktiken
konnen durch die heterogene Verfiigharkeit
von Angeboten und Unterstiitzung aufgrund
der unterschiedlichen geographischen Nahe
zwischen den Kakaobduer*innen und den Ko-
operativen noch verstérkt werden. Kakaobau-
er*innen sehen sich dadurch mit erhdhten
Kosten und Risiken konfrontiert, inshesondere
wenn es um den Zugang zu notwendigen Res-
sourcen und Dienstleistungen geht.

Um Probleme in der Zusammenarbeit mit Ko-
operativen zu verhindern und die Wirksamkeit
von NachhaltigkeitsmaBnahmen sicherzustel-
len, kann die Benennung einer Ansprechper-
son mit klar definierten Aufgaben und Zustén-
digkeiten eine mittelnde Position fiir beide
Seiten einnehmen. Dies erfordert die Rolle
dieser Vertrauensperson vor Ort zu kldren, um
eine effektive Kooperation zwischen den Part-
ner*innen zu gewdbhrleisten. Der Einsatz von
einer Kulturmittlerin oder einem Kulturmittler,
die/der iiber ein fundiertes Wissen iiber den
Kakaosektor und gleichzeitig Verstandnis fiir
kulturelle Unterschiede zwischen den invol-
vierten Regionen bzw. Landern verfiigt, kann
dabei unterstiitzen.

Fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit kann
es zudem hilfreich sein, einen reflexiven
Teamprozess anzustoBen. Nicht nur, aber
inshesondere auch bei diversen Teams mit
Mitgliedern aus unterschiedlichen kulturellen
Kontexten an beiden Orten scheint es von Vor-
teil, ausreichend Zeit fiir Kennenlernen und
Teambuilding einzuplanen. Sollte ein person-
liches Zusammentreffen nicht umsetzbar sein,
kann dieser Prozess auch virtuell gestaltet
werden. Ebenso ist eine explizite Beschatfti-
gung mit Rollen, Grundsétzen der Zusammen-
arbeit und Kommunikation von groBem Wert.
Diese Reflexion kann etwa im Rahmen inter-
kultureller TrainingsmaBnahmen erfolgen.

Schlieflich kdonnte das Biindeln des Ein-
kaufs von nachhaltig produziertem Kakao
durch KMU eine weitere Madglichkeit sein,
um positive Verdnderungen in der Branche
zu bewirken. Dies erfordert eine enge Zu-
sammenarbeit, die durch klare Kommunika-
tion, definierte Aufgaben und regelmafRigen
Kontakt mit lokalen Béuer*innenkooperativen
erreicht wird.



Einkauf nachhaltig produzierten Kakaos

Die Beriicksichtigung verschiedener sozialer
und ©6kologischer Nachhaltigkeitskriterien
beim Einkauf von Kakao und Zwischenpro-
dukten stellt deutsche Marktteilnehmer¥in-
nen und inshesondere KMU vor eine Reihe
von Herausforderungen. Die Abhéngigkeit
von der Zahlungshereitschaft der Endver-
brauchenden und Geschaftskund*innen, die
Nachfrageabhéngigkeit des Angebots an
zertifiziertem Kakao und die Heterogenitét
von Nachhaltigkeitsstandards erschweren
es den Unternehmen, nachhaltige Sour-
cing-Strategien zu verfolgen.

Der steigende Anteil zertifizierten Kakaos
in der Produktion von kakaohaltigen Endpro-
dukten fiir den deutschen Markt verdeutlicht
nicht nur den Bedarf an nachhaltig produ-
ziertem Kakao und Zwischenprodukten, son-
dern auch den Wert von Produktinformati-
onen, Riickverfolgbarkeit und einheitlichen
Nachhaltigkeitskriterien.

Zur Einordnung und Beriicksichtigung unter-
schiedlicher Kriterien in den Sourcing-Stra-
tegien deutscher Marktteilnehmer*innen
konnen die MaBnahmen und Angebote von
Zulieferern vier Nachhaltigkeitskriterien zu-
geordnet werden:

1. Riickverfolgbarkeit

Die Steigerung der Riickverfolgbarkeitist die
zentrale MaBnahme zur Einhaltung sozialer
und dkologischer Nachhaltigkeitskriterien,
da nur so die Risiken fiir Menschenrechts-
verletzungen und Umwelt am Produktionsort
ermittelt und verringert werden kdnnen.

Sowohl die Produzent*innen von schokola-
denhaltigen Endprodukten fiir den deutschen
Markt als auch der Lebensmitteleinzelhan-
del haben sich in ihren freiwilligen Selbst-
verpflichtungen fiir das Forum Nachhaltiger
Kakao e.V. dazu verpflichtet, MaBnahmen zu
ergreifen, um die Riickverfolgbarkeit des von
ihnen verwendeten Kakaos zu verbessern.
Die hierzu ergriffenen MaBnahmen reichen
dabei von der vermehrten Verwendung von
Kakao, der »segregated« gehandelt wird, bis
hin zur gezielten Verbesserung der Transpa-
renz innerhalb der Lieferkette. Letzteres ge-
schieht vor allem durch die Gewéhrleistung
der Riickverfolgharkeit des verarbeiteten
Kakaos bis zur Farm und durch die Kartie-
rung der jeweiligen Anbauflichen mittels
Polygon-Mapping.

Der erste Schritt zur Verbesserung der
Transparenz und Riickverfolgbarkeit ent-
lang der eigenen Lieferkette besteht darin,
die gegenwartige Riickverfolgbarkeit ein-
gesetzter Rohstoffe zu ermitteln. Anschlie-
Rend kdonnen fiir das Unternehmen geeig-
nete Strategien und MaRBnahmen fiir den
Einkauf identifiziert und umgesetzt werden.
Die Ermittlung der Transparenz und Riickver-
folgbarkeit entlang der eigenen Lieferketten
schafft nicht nur eine Informationsgrundla-
ge zur Entwicklung unternehmensinterner
Nachhaltigkeitsstrategien fiir den Einkauf,
sondern ermdglicht es diesen Unternehmen
auch, die Kompatibilitdt ihrer Lieferketten
mit den Nachhaltigkeitsstrategien anderer
Marktteilnehmer*innen zu {iberpriifen.
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2. Entwaldung und Biodiversitatsverlust

Die prézisere Riickverfolgung des verwen-
deten Kakaos dient mit Blick auf die euro-
paische »Verordnung (EU) 2023/1115 (ber
die Bereitstellung bestimmter Rohstoffe,
die mit Entwaldung und Waldschédigung
in Verbindung stehen« auch dazu, dem Bi-
odiversitdtsverlust und der Entwaldung in
Kakaoanbaugebieten  entgegenzuwirken.
Das Polygon-Mapping einzelner Anbaufla-
chen, an dem sich inzwischen offentliche und
private Akteur*innen in Erzeugerlédndern be-
teiligen, ist hierbei ein wichtiges Instrument
zur Erfassung und Uberwachung des lokalen
Risikos flir Entwaldung und Waldschédigung.

Um beim Einkauf auf die 6kologische Nach-
haltigkeit des Kakaos zu achten, kdonnen
deutsche KMU also nicht nur auf den geo-
graphischen Ursprung ihres Rohstoffs
achten, sondern auch darauf, ob die An-
bauflaichen der Erzeuger*innen mittels Po-
lygon-Mapping erfasst wurden. So kénnen
Unternehmen sowohl die Riickverfolgbarkeit
des Kakaos gewahrleisten als auch das Risi-
ko fiir Umweltschaden innerhalb der eigenen
Lieferkette verringern.

3. Kinder- und Zwangsarbeit

Um das Risiko von Kinder- und Zwangsarbeit
in den eigenen Lieferketten zu verringern,
sollten deutsche Unternehmen iiberpriifen,
ob ihre Zulieferer iiber Child Labour Moni-
toring and Remediation Systems (CLMRS)
verfiigen. Zusétzlich kdnnen Unternehmen
in Deutschland beim Einkauf darauf achten,
dass ihr Kakao von Produzent*innen in unter-
nehmenseigenen Projekten in Erzeugerlén-
dern hergestellt wurde. Diese Projekte, bei
denen Unternehmen Produzent*innen gezielt
bei der Einhaltung sozialer und ékologischer
Nachhaltigkeitskriterien unterstiitzen, um-
fassen hadufig vergleichsweise hochwertige
CLMRS, mit denen Kinder- und Zwangsarbeit
effektiver verhindert werden kdnnen.

4. Existenzsichernde Einkommen

Die Zahlung existenzsichernder Einkommen
an Kakao produzierende Haushalte ist ein
notwendiges Instrument zur Verringerung
des Risikos fiir Menschenrechtsverletzun-
gen und Umweltschéden in Erzeugerldndern.
Damit Unternehmen in Deutschland sicher-
stellen kdnnen, dass die Produzent*innen ih-
res Kakaos vergleichsweise gute Preise fiir
ihre Ertrédge erhalten, sollten sie beim Kauf
priifen, ob fiir den Kakao das Living Income
Differential (LID) gezahlt wurde.

Zusétzlich zur Beriicksichtigung des LID so-
wie der Zahlung mdglicher Origin-Pramien
durch Lieferant*innen und der Verwendung
zertifizierter Produkte kénnen Unternehmen
Kakao aus Unternehmensprojekten in Erzeu-
gerlandern kaufen, in denen das Einkommen
von Produzent*innen-Haushalten erfasst
wird. Einige dieser Projekte verfiigen iiber
Indikatoren und MaRBnahmen, welche da-
rauf abzielen, diesen Haushalten existenz-
sichernde Einkommen zu ermdglichen. Auf
diese Weise kdnnen Unternehmen nicht nur
Preise fiir Produzent*innen sichern, sondern
darliber hinaus nachvollziehen, ob weitere
MaRnahmen notwendig sind, um den Pro-
duzent*innen zu einem existenzsichernden
Einkommen zu verhelfen.
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Steigerung des nachhaltigen Konsums

Auch wenn KMU die oben genannten Nach-
haltigkeitsaktivitdten in Anbauldndern ver-
folgen, sind diese durch die groRe rdumliche
Distanz fiir die Konsumierenden nicht beob-
achtbar — und daher schwer nachvollzieh-
bar. Dies stellt eine Hiirde fiir nachhaltigen
Konsum dar:

® Es  bestehen Informationsliicken
(-asymmetrien) zwischen Kakaobau-
er*innen und Konsumierenden ent-
lang der Wertschopfungskette. Ohne
zusétzliche Informationen haben Kon-
sumierende  normalerweise  keine
Maglichkeit, Wissen iiber Nachhaltig-
keitsaktivitaten zu erlangen; weder vor,
wéhrend noch nach dem Konsum eines
Produkts. Somit kénnen diese Aspekte
nichtin die Konsumentscheidung einbe-
zogen werden. Das Produkt allein gibt
keinen Aufschluss dariiber, wie nach-
haltig die Bedingungen waren, unter
denen es produziert wurde.

®  Nachhaltigkeitsaktivititen bergen zu-
satzliche Kosten fiir Unternehmen (bei-
spielsweise durch erhohte Personal-
kosten und Risikopréamien). Durch die
Informationsasymmetrien konnen diese
Kosten nicht an Konsumierende weiter-
gegeben werden, obwohl diese durch-
aus eine positive Zahlungsbereitschaft
fiir Fairness und umweltschonende Pro-
duktionspraktiken signalisieren.

Es ist daher ein wichtiges Ziel im Kontext
der nachhaltigen Entwicklung, dass KMU
Nachhaltigkeitsinformationen erfolgreich
an Konsumierende kommunizieren kdnnen.
Dabei sollten Nachhaltigkeitsinformationen
nicht isoliert betrachtet werden, sondern

fest in die allgemeinen Marketingstrategien
integriert sein. Unternehmen konnten bei-
spielsweise Nachhaltigkeitsbotschaften in
ihre Werbekampagnen, das Verpackungs-
design und die Online-Présenz einflieBen
lassen.

Unsere Forschung legt hier nahe, dass das
Ansprechen von psychologischen Faktoren
forderlich fiir die Intention, nachhaltige
Schokolade zu kaufen, ist:

m  Personliche Uberzeugung stirken: Fiir
wirksame Nachhaltigkeitshotschaften
kann es hilfreich sein, sich auf eine per-
sonliche Norm zu fokussieren, die auf
nachhaltigen Werten beruht.

®m  Eine emotionale Seite ansprechen: So
kann etwa die Vorahnung auf ein spé-
teres schlechtes Gewissen dazu fiihren,
ein nachhaltiges Produkt zu kaufen.
Wichtig ist dabei, dass die negativen
Emotionen mit der Mdglichkeit verbun-
den sind, diesem Zustand vorzubeugen,
beispielsweise, indem zu einem nach-
haltigen Produkt gegriffen werden kann.

®m  Auf eine soziale Vergleichsgruppe hin-
weisen: Als soziale Wesen auf der Su-
che nach Zugehdrigkeit kdnnte es hier
fiir Konsumierende etwa von Interesse
sein, zu erfahren, welche Produkte an-
dere Kund*innen wéhlen.

Vor dem Hintergrund dieser grundlegenden
Prinzipien stellt sich fiir KMU die Frage, wie
Botschaften nun konkret formuliert und iiber
welche Medien sie bereitgestellt werden
sollten. Im Folgenden wird dies naher be-
leuchtet.



Wahl des Mediums zur Bereitstellung von Information

Vertrauen in Nachhaltigkeitslabel
spielt eine zentrale Rolle fiir deren
Wirksamkeit

Ein géngiges Mittel, um Informationen iiber die
sozialen und dkologischen Bedingungen des
Kakaoanbaus und der Schokoladenproduktion
an die Konsumierenden zu vermitteln, ist die
Verwendung von Nachhaltigkeitslabeln auf
den Schokoladenverpackungen. Zahlreiche
Studien kommen (bereinstimmend zu dem
Schluss, dass sichtbare, vertrauenserwecken-
de Label mit verstandlichen Zertifizierungskri-
terien das Kaufverhalten steuern kénnen.

Ein hohes Mal an Vertrauen in die Einhaltung
der versprochenen Kriterien ist besonders
wichtig, um die Einstellung der Konsumieren-
den gegeniiber dem Produkt und der Marke,
ihre Kaufabsicht und ihr Kaufverhalten positiv
zu beeinflussen. Mangelndes Vertrauen kann
demgegeniiber eine Triebfeder dafiir sein,
dass Konsumierende ihre urspriingliche In-
tention, ein nachhaltiges Produkt zu kaufen,
nicht umsetzen. Unsere Untersuchungen im

Rahmen des Projekts CoVaCoa konnten diese
zentrale Rolle von Vertrauen fiir die Effektivi-
tat von Nachhaltigkeitslabeln bestatigen.

In einer groRBangelegten Umfrage mit Kon-
sumierenden in Bio- und konventionellen
Supermérkten konnten wir feststellen, dass
das Vertrauen in ein bestimmtes Label einen
Einfluss auf die Entscheidung hat, Schokolade
mit eben jenem Label zu kaufen. Je groBer das
Vertrauen der Konsumierenden, desto wahr-
scheinlicher ist es, dass zu einer Schokolade
mit Label des Vertrauens gegriffen wird. Die-
sen Zusammenhang konnten wir sowohl fiir
Konsumierende in konventionellen als auch
in Bio-Supermarkten und fiir verschiedene
soziale und okologische Nachhaltigkeitslabel
beobachten. Im direkten Vergleich schien das
Vertrauen in das Fairtrade-Label hoher als das
Vertrauen in das deutsche Bio-Siegel. Konsu-
mierende in den Bio-Supermérkten berichte-
ten tendenziell hohere Vertrauenswerte.
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Pragnante Aufzahlung von
Nachhaltigkeitskriterien und QR-Code stei-
gern das Vertrauen in Nachhaltigkeitslabel

®  Ein mdglicher Weg, das Vertrauen von
Konsumierenden in ein Nachhaltig-
keitslabel zu starken, ist die Bereitstel-
lung von zusétzlichen Informationen
iiber die zertifizierten Nachhaltigkeits-
kriterien, um ihre Versténdlichkeit zu
gewabhrleisten. Dies kann z.B. in Form
von kurzen, préagnanten Stichpunk-
ten direkt neben dem Label auf der
Schokoladenverpackung erfolgen.
Unterstiitzend oder alternativ kann
den Konsumierenden auch ein Quick-
Response (QR)-Code, der den Zugang zu
tiefergehenden Informationen {iber das
Zertifizierungsprogramm und die Nach-
haltigkeitsbemiihungen des Unterneh-
mens verspricht, neben dem Label zur
Verfiigung gestellt werden.

m  \Wahrend die bloBe Bereitstellung von
schriftlichen Informationen laut unseren
Untersuchungen keinen Einfluss auf das
Vertrauen der Konsumierenden zu ha-
ben scheint, kann ein Label gepaart mit
einer kurzen schriftlichen Information
und einem QR-Code das Vertrauen in das
Bio-Siegel sowie in ein eher unbekann-
tes, privates faires Label steigern. Dass in
unserer Untersuchung keine Person den
QR-Code tatsédchlich aufrief, ldsst darauf
schlieRen, dass fiir die Vertrauenssteige-
rung weniger die Informationen per se als
vielmehr die signalisierte Bereitschaft zur
Transparenz beziiglich der Produktions-
bedingungen auf Seiten des Unterneh-
mens entscheidend ist.

®  Nachhaltigkeitslabel scheinen vor al-
len Dingen fiir Konsumierende in Bio-
Supermirkten eine entscheidende Rolle
bei der Schokoladenwahl zu spielen. Al-
lerdings ist die Présenz eines Labels stets
nur eines von vielen Produktattributen,
die in die Kaufentscheidung einflieRen.
Weitere relevante Attribute, wie der Ge-
schmack der Schokolade, die Marke oder
der Preis, sind unter Konsumierenden in
konventionellen Supermérkten dem Label
gleichgestellt oder {ibergeordnet.

®m  Ferner ist der Schokoladenkauf fiir ei-
nen GroBteil der Konsumierenden mehr
eine Routine als eine sorgfaltig iiberleg-
te Entscheidung. Statt alle verfiighbaren
Optionen gegeneinander abzuwégen,
greifen Konsumierende héufig zu einem
Produkt und/oder Marke, das bzw. die
sie bereits kennen, oder wahlen stets
ihre favorisierte Geschmacksrichtung.

Gerade mit Blick auf diese einschrénkenden
Bemerkungen sollten KMU, die ihre Nachhal-
tigkeitsbemiihungen mittels eines Labels kom-
munizieren wollen, bei der Wahl eines geeig-
neten bestehenden Zertifizierungsprogramms
neben den jeweiligen Zertifizierungskriterien
inshesondere auch das Vertrauen, das ihre
Zielgruppe dem entsprechenden Label ent-
gegenbringt, beriicksichtigen. Gleiches gilt
auch fiir Uberlegungen zur Entwicklung eines
eigenen Nachhaltigkeitslabels. Bei fehlen-
dem Vertrauen lauft jedes Label Gefahr, nicht
viel mehr als ein weiteres optisches Element
auf der Verpackung zu sein. Die gewiinschte
Funktion einer effektiven, die Kaufentschei-
dung leitende Vermittlung {iber Nachhaltig-
keitshemiihungen bleibt aus.



Vermittlung von Lebenswelten iiber
Virtual Reality-Erlebnisse kann
die Zahlungsbereitschaft erhohen

Durch die Integration von Virtual Reality
(VR)-Erlebnissen in die Marketingstrategie
von KMU kdénnen Konsumierenden realisti-
sche Einblicke in Produktionshbedingungen
in entfernten Teilen der Welt gewéahrt wer-
den. So kann ein besseres Verstdandnis fiir
die Nachhaltigkeitsbemiihungen des scho-
koladenherstellenden Unternehmens vor Ort
geschaffen werden. Konsumierende kénnen
sich im Vergleich zu traditionellen Informa-
tionskanélen ein konkreteres Bild von dem
Leben der Produzent*innen machen, indem
sie fiir einen Augenblick in die Welt der Pro-
duzent*innen eintauchen.

Unsere Experimente im Rahmen des
Projekts CoVaCoa legen nahe, dass VR-
Erlebnisse, beispielsweise in Form eines
360°-Videos iber die lokalen Produktions-

bedingungen, die Zahlungsbereitschaft der
Konsumierenden fiir Schokolade, unabhén-
gig von ihren Nachhaltigkeitsmerkmalen,
erhohen kdonnen. AuBerdem resultiert die
eindringliche virtuelle Erfahrung in einer po-
sitiveren Beschreibung von Personen aus
einem kakaoproduzierenden Land wie Gha-
na. Indem VR ein neuartiges Erlebnis bietet
und allgemeine Einblicke in das Leben der
Kakaobauer*innen und ihre Produktionsbhe-
miithungen vermittelt, hat es das Potenzial,
die Zahlungsbereitschaft der Konsumieren-
den und somit finanzielle Mittel fiir die Zah-
lung existenzsichernder Einkommen und die
Umsetzung nachhaltiger Produktionsinitiati-
ven zu erhdhen. Aus dieser Perspektive kann
die Integration von VR-Elementen in Marke-
tingkonzepte eine valide Option in Richtung
der erfolgreichen Kommunikation von Nach-
haltigkeitsinformationen sein.
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Formulierung von Informationen

Fokussierung negativer Konsequen-

zen nicht-nachhaltigen Handelns kann
Problembewusstsein starken — Fokus auf
positive Konsequenzen stéarkt wiederum
nachhaltige Einstellungen

Neben der Wahl des Mediums fiir die Infor-
mationsvermittiung kann auch der Schwer-
punkt, der bei der Formulierung der Inhalte
von Nachrichten gesetzt wird (sogenanntes
Framing), relevant fiir Konsumentscheidun-
gen sein. Beispielsweise kdnnen bei der
Formulierung einer Nachricht entweder die
positiven Konsequenzen des Handelns oder
die negativen Konsequenzen des Nicht-Han-
delns hervorgehoben werden, wahrend die
eigentliche Botschaft der Nachricht unverén-
dert bleibt.

Beispiel fiir Framing von Nachhaltigkeits-Bot-
schaften:

®  Die Entscheidung fiir ein faires Produkt
fiihrt zu einer fairen Entlohnung von Pro-
duzent*innen.

®  Die Entscheidung gegen ein faires Pro-
dukt fiihrt nicht zu einer fairen Entloh-
nung von Produzent*innen.

Durch die Hervorhebung von negativen Kon-
sequenzen der Konsumentscheidung kann
Bewusstsein fiir das Thema geschaffen wer-
den. Negative Informationen scheinen also
besonders wirksam zu sein, um Konsumieren-
de “wach zu riitteln” und auf Misssténde hin-
zuweisen. Daraus folgt die Mdglichkeit, neue
Kund*innen fiir Produkte mit Nachhaltigkeit-
sattributen zu gewinnen. Allerdings besteht
das Risiko, dass bestehende Kund*innen
eine fortlaufende Konfrontation mit negativen
Konsequenzen als “driickend” empfinden.
Gerade im Falle von Schokoladenprodukten,
die haufig mit positiven Gefiihlen assoziiert
werden, kann dieser empfundene Druck zu
Reaktanz, also Abwehrreaktionen, fiihren.

Somit kdnnen negative Botschaften fiir die
Schaffung von Problembewusstsein zwar
eine Bereicherung der Marketingstrategie
sein — sollten jedoch mit Bedacht eingesetzt
werden. Demgegeniiber scheint die Hervor-
hebung von positiven Konsequenzen nach-
haltigen Handelns eine positive Einstellung
von Konsumierenden zu nachhaltigem Han-
deln stirken zu kdnnen. Je nach Ausrichtung
der im Marketing eingesetzten Informationen
konnen KMU also unterschiedliche Effekte
bei Konsumierenden erzielen. Beim Einsatz
von negativen Informationen ist es wichtig,
mitzubedenken, dass mdglicherweise emp-
fundene negative Emotionen stets mit einer
alternativen  Verhaltensoption verbunden
werden sollten — also sozusagen ein Ausweg
besteht, um den negativen Gefiihlszustand zu
beenden: zum Beispiel, indem zu einem nach-
haltigen Produkt gegriffen wird.

Keine Unterschiede durch inhaltliche
Ausrichtung auf soziale oder dkologische
Auswirkungen

Interessant ist in diesem Zusammenhang,
dass zwar vor allem das negative Framing
der Nachricht relevant scheint, nicht so sehr
jedoch, welche Nachhaltigkeitsinformatio-
nen aufinhaltlicher Ebene geteilt werden. So
legen unsere Ergebnisse nahe, dass es kei-
nen Unterschied fiir die Férderung von Prob-
lembewusstsein, Einstellungen, nachhaltige
Kaufintentionen oder auch die Zahlungsbe-
reitschaft von Konsumierenden macht, ob
negative soziale oder negative dkologische
Auswirkungen des Kakaoanbaus in Ghana
oder eine Kombination dieser Informationen
geteilt werden. Analog zu den Ergebnissen,
die die Informationsbereitstellung mittels
Labels oder QR-Codes betreffen, scheint
also einmal mehr das Wie dem Was (iber-
legen zu sein.



Strategische Ausrichtung politischer Steuerung

Leicht iibersichtliche, staatlich regulierte
und verpflichtende Kommunikation von
Nachhaltigkeitskriterien hat die hochste
Akzeptanz bei Konsumierenden

Auf gesellschaftlicher Ebene kdnnen die
vorgestellten MalRnahmen in verschiede-
ne Governance-Ansétze eingebettet sein.
Es konnen also verschiedene politische
Steuerungsinstrumente genutzt werden,
um nachhaltigen Konsum zu fordern. MaR-
nahmen kdnnen zum Beispiel Regulierung
sein, Anreize bieten oder Konsumierende zu
nachhaltigem Konsum beféhigen (Capacity
Building).

Besonders wichtig fiir den Erfolg entspre-
chender politischer Gestaltung ist die Unter-
stiitzung und Akzeptanz in der Bevdlkerung.
In diesem Zusammenhang legt unsere For-
schung nahe, dass Capacity-Building-MaR-
nahmen, wie eine leicht iibersichtliche,
staatlich regulierte und auf allen Produkten
verpflichtende Kommunikation von Nach-
haltigkeitskriterien die hochste Akzeptanz
bei Konsumierenden haben. Diese Form
der politischen Steuerung ist einer Regulie-
rung oder einer Incentivierung, etwa mittels
eines Pramienpunktesystems, im Hinblick
auf die Akzeptanz in der Bevdlkerung iiber-
legen. Eine transparente, nachvollziehbare
und leicht versténdliche Kommunikation von
Nachhaltigkeitskriterien in Verbindung mit
einem QR-Code steigert also nicht nur das
Vertrauen, sondern stellt auch eine verlass-
liche und gut akzeptierte Form der Informati-
onsbereitstellung fiir KMU dar.

Vertrauen in politische Akteur*innen
zentral: Integritét ist der Schliissel zu
hoher Akzeptanz und wahrgenommener
Wirksamkeit von MaBnahmen

In puncto Vertrauen ist nicht nur wichtig,
wie vertrauenserweckend ein Label selbst
ist, sondern auch, fiir wie vertrauenswiirdig
(staatliche) Akteur*innen gehalten werden,
die entsprechende Steuerungsinstrumente
einsetzen. Unsere Ergebnisse legen dieshe-
zliglich nahe, dass vor allem von Bedeutung
ist, fiir wie integer Akteur*innen gehalten
werden, wahrend eine auf Kompetenz basie-
rende Facette von Vertrauen weniger aus-
schlaggebend scheint. Politische Steuerung
wird von Konsumierenden somit starker ak-
zeptiert und auch fiir wirksamer gehalten,
wenn die Akteur*innen hohe Integritat zei-
gen. Ob sie als kompetent eingestuft werden
oder nicht, spielt eine untergeordnete Rolle.
Dies unterstreicht die besondere Bedeutung
fiir KMU, als verantwortlich agierender
Akteur wahrgenommen zu werden. Unter-
nehmensaktivitdten durchweg nachhaltig zu
gestalten, dies glaubhaft zu vermitteln und
negative Schlagzeilen zu vermeiden, sind
hier Kernelemente, um Vertrauen von Kon-
sumierenden aufzubauen und kontinuierlich
zu stérken.
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