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Zusammenfassung

Produktbezogene Verbraucherinformationen unterstiitzen die Information und Orientierung von
Verbraucherinnen und Verbrauchern auch in Hinblick auf die Nachhaltigkeit von Waren und bilden
eine Entscheidungshilfe bei der Auswahl von mehr oder weniger nachhaltigen Angeboten. Sie stel-
len damit eine Kernfunktion des Einzelhandels dar, wenn es um die Nachhaltigkeit seiner Tatigkeit
geht.

Angesichts der wachsenden Bedeutung des Internets ist der Onlinehandel nicht nur zu einer zu-
nehmend wichtigeren Beschaffungsquelle von Konsumgitern geworden, sondern auch zur erstran-
gigen Informationsquelle fiir die Offentlichkeit. Eine gute Qualitat der Produktinformationen, wie sie
im Leitfaden Umweltbezogene Produktinformationen im E-Commerce durch das Bundesumweltmi-
nisterium und das Umweltbundesamt definiert wird, ist deshalb eine aktuelle Herausforderung.

Die vorliegende Studie unternimmt einen Schritt in Richtung Monitoring des E-Commerce und un-
tersucht die nachhaltigkeitsrelevanten Produktinformationen bei den bedeutendsten Onlineshops
aus dem Kreis der Top-100-Webshops in Deutschland wie auch bei den gréRten Oko-Shops, auf
der Basis von insgesamt 4.400 Produktangeboten.

Die Untersuchung ergibt, dass der E-Commerce insgesamt sehr wenig tiber Nachhaltigkeitsas-
pekte seines Warenangebots informiert, mit Ausnahme einiger Shops, die deutliche Ansétze in
Richtung eines transparenteren Sortiments vorweisen. Relativ gut erkennbar sind dagegen meis-
tens die Umweltqualitaten von Oko-Onlineshops, die damit ihrem eigenen Anspruch weitgehend
gerecht werden.

Das vorliegende Ranking knlpft an Erfahrungen aus Pilotprojekten des Bundesumweltministeriums
und Umweltbundesamtes an und zielt darauf, einen Monitoringprozess in Gang zu setzen, der die
offiziellen Qualitatsstandards unterstitzt.
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1.1

1.2

Monitoring der nachhaltigkeitsbezogenen
Produktinformationen im E-Commerce

Handlungsrahmen

Viele Verbraucherinnen und Verbraucher wiinschen, bei ihren Konsumentscheidungen die Nach-
haltigkeit von Produkten und Herstellungsbedingungen starker bericksichtigen zu kénnen. Dabei
stehen sie jedoch einer weitgehend intransparenten Warenwelt gegentber, in der sie Produktalter-
nativen mit sehr unterschiedlichen ékologischen und sozialen Auswirkungen bei der Herstellung
der Konsumguter begegnen. So treffen sie einerseits auf Waren, die ohne Bertcksichtigung auch
nur einfachster 6kologischer oder sozialer Standards gefertigt wurden, wahrend andererseits Alter-
nativen zur Verfigung stehen, die nach hohen Nachhaltigkeitsanspriichen hergestellt wurden, oder
sie finden Produkte, bei deren Entwicklung ethische Aspekte graduell berticksichtigt wurden.

Die Schlusselfrage ist, ob die Verbraucherinnen und Verbraucher die unterschiedlichen Nachhaltig-
keitsprofile der Produkte erkennen, vergleichen und bewerten kdnnen. Stellen die Unternehmen
ihnen Informationen zur Verfugung, die eine nachhaltigere Konsumentscheidung ermdglichen?

Diese Frage bringt den E-Commerce in den Brennpunkt, da das Internet mehr und mehr zum wich-
tigsten Informationsmedium fir Konsumentscheidungen wird. Im Internet wachsen nicht nur die
Online-Umsatze dynamisch, sondern dort wird auch rund ein Drittel der stationaren Einzelhandels-
umsatze vorbereitet.!

Damit Verbraucherinnen und Verbraucher ihre Konsumentscheidungen sowohl online als auch off-
line an Nachhaltigkeitskriterien ausrichten kénnen, sind online prasentierte nachhaltigkeitsbezo-
gene Produktinformationen immer wichtiger.

Qualitatsanforderungen

In Gesellschaft und Politik wird vertreten, dass dieses Anliegen nicht allein den Marktakteuren
Uberlassen werden kann, sondern dass nachhaltigkeitsrelevante Produkt- und Verbraucherinforma-
tionen angemessenen Qualitatskriterien entsprechen missen, wie sie insbesondere 2016 im Leit-
faden Umweltbezogene Produktinformationen im E-Commerce von Umweltbundesamt und Bun-
desumweltministerium formuliert wurden.?

Zu Begriff und Funktion: Nachhaltigkeitsbezogene Produktinformationen informieren tber entsprechende Merkmale
von Produkten entlang der Liefer- und Wertschopfungskette und beschreiben soziale und 6kologische Auswirkungen
in Produktion, Distribution, Nutzung oder Entsorgung bzw. die Bestandteile von Produkten und erméglichen den Ver-
gleich von Produkten in nachhaltigkeitsbezogener Hinsicht. Diese Informationen kénnen Entscheidungen bei Einkauf,
Sortimentsgestaltung und Produktentwicklung beeinflussen und damit ékologisch und/oder gesellschaftlich wirksam
werden. Sie férdern die Transparenz von Produkten, sensibilisieren und informieren Verbraucherinnen und Verbrau-
cher und orientieren sie ggfs. zu nachhaltigeren Konsumentscheidungen und sind damit wichtige Voraussetzung fiir
nachhaltigeren Konsum; in Anlehnung an Umweltbundesamt (Hrsg.) 2016, S. 5.

2 Vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.) 2016. Weitere Beitrage zu dieser Debatte sieche BMUB / BDI 2014, Fo.KUS 2009, vzbv
2011 und GS1 Germany 2015.



NACHHALTIGKEITSRANKING ONLINESHOPS 2017 | 11

1.3

1.4
14.1

Die hierin enthaltenen Grundséatze und Vorschlége zielen auf eine systematische und umfassende
Information auf hohem Niveau Uber die nachhaltigkeitsrelevanten Eigenschaften von Produkten an
Verbraucherinnen und Verbraucher, damit diese gut fundierte Konsumentscheidungen treffen kon-
nen. Dazu sollen die Produktinformationen den Prinzipien der Wahrheit, Aktualitat, Sachlichkeit,
Transparenz, Relevanz, Bewertbarkeit, Wirksamkeit und Verstandlichkeit folgen. Zudem wird die
systematische Présenz, die Zielgruppengerechtigkeit, die Situationsbezogenheit und die Rickver-
folgbarkeit betont, um sowohl Sachinformationen zu vermitteln als auch die technischen Potenziale
zu nutzen, um die Menschen bei der Wahl nachhaltigerer Produkte zu unterstitzen.

Dies legt die Uberpriifung des Status quo der nachhaltigkeitsbezogenen Produktinformationen im
E-Commerce nahe. Die vorliegende Untersuchung ist in diesem Sinne ein Beitrag zum Monitoring
der nachhaltigkeitsrelevanten Produkt- und Verbraucherinformationen und knipft an die o. a. offizi-
ellen Leitlinien an. Dieser Bericht soll einen 6ffentlichen Ansto3 geben, um das Problembewusst-
sein zu verstarken und den E-Commerce zu gréRerer Transparenz aufzufordern.

Ziele der Untersuchung

Die Ziele der vorliegenden Untersuchungen sind

— ein Beitrag zur praxisorientierten Definition fachlich guter nachhaltigkeitsbezogener Produktin-
formationen im E-Commerce,

— die Entwicklung und Anwendung einer Methode zur Erhebung, Dokumentation und Bewertung
solcher Informationsleistungen,

— die Analyse, Charakterisierung und aggregierende Beschreibung des Sachstandes und ein
Ranking? der untersuchten Webprasenzen,

— die Identifizierung von Ansétzen zur Verbesserung der nachhaltigkeitsbezogenen Online-Pro-
duktinformationen.

Konzept und Methode

Konzept

Mittels einer Onlinerecherche werden Quantitat und Qualitat nachhaltigkeitsrelevanter Produkt- und
Verbraucherinformationen bei den wichtigsten E-Commerce-Anbietern in Deutschland (den Top-
100-Onlineshops der Branche) untersucht.

Dazu wird der Kreis der betroffenen Webshops recherchiert, es wird untersucht, welche nachhaltig-
keitsrelevanten Produktinformationen und orientierenden (darauf hinlenkenden oder werbenden)
Elemente prasentiert werden und es wird deren Prasenz, Gestaltung und Auspragung untersucht,
dokumentiert und analysiert.

3 Das Ranking auf Basis der nachhaltigkeitsbezogenen Produktinformationen erlaubt einen Vergleich der strategisch
wichtigen Informationspraxis der Onlineshops. Es handelt sich dabei nicht um ein Ranking der 6kologischen Gesamt-
leistung der Shops, wobei allerdings partielle Verbindungen zu anderen Geschaftsbereichen wie u. a. zur Sortiments-
politik bestehen.
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1.4.2

1.4.3

Methode

Die Untersuchung wird vom Schreibtisch aus (Desk Research) gefihrt, da alle zu untersuchenden
Informationsangebote mit gangigen Internet-Endgeraten zuganglich sind. Sie erfolgt im anonymen
Surfmodus (erstmals in den Monaten Oktober und November 2017) auf der Basis der aktuellen
Top-100-Liste (nach Umsatz 2016 in Deutschland, vgl. Statista GmbH 2017). Einbezogen werden
zu Vergleichszwecken zudem die drei groRten Oko-Shops, die aber dem Umsatz nach nicht zu den
Top 100 gehdren.

Insgesamt werden unter Einsatz eines Abfrageschemas zahlreiche Produktangebote (konkret dies-
mal 4.135 Produktangebote aus dem Kreis der Top 100 und zzgl. 265 Angebote von Oko-Shops,
zusammen 4.400 Angebote) gesichtet, geprift, tabellarisch erfasst und dokumentiert. Die Untersu-
chung umfasst

— die Treffsicherheit der jeweiligen Suchfunktionen bei der Anwendung von nachhaltigkeitsrele-
vanten Suchbegriffen (fiir 2.356 Stichproben; plus 170 Angebote von Oko-Shops, insgesamt
2.426): Bringt die Suche nach einem bestimmten Merkmal (z. B. ,bio“, ,0ko®) auch wirklich Pro-
dukte mit diesem Merkmal hervor?

- die Qualitat der Bewerbung nachhaltiger Produkte (fur 718 Angebote; plus 55 Angebote von
Oko-Shops, insgesamt 773): Wird ein nachhaltiges Produkt in dieser Eigenschaft gar nicht,
wird es schwach oder wird es intensiv herausgestellt?

— die Qualitat und Quantitat nachhaltigkeitsrelevanter Produktinformationen bei Produkten des
Gesamtangebotes (1.061 Stichproben; plus 40 Angebote von Oko-Shops, insgesamt 1.101
Stichproben): Welche nachhaltigkeitsrelevanten Informationen werden tberhaupt fir die Breite
des Sortiments gegeben?

— und der Einsatz orientierungsunterstiitzender Elemente (Themenshops, Glossare, Filter, wei-
tere produkt- und z. T. auch unternehmensbezogene Aussagen (72 Top-100-Webprasenzen
plus drei Oko-Shops, nach Vorkommen und Auspragung).

Identifikation der zu untersuchenden Webprasenzen

Gegenstand der Untersuchung sind die wichtigsten E-Commerce-Unternehmen im Geschéft mit
Endverbrauchern (,business to consumer®).

Diese wurden der aktuellen Top-100-Liste der Onlinehandler in Deutschland (Statista 2017) in der
Reihenfolge ihrer Umsétze im Jahr 2016 entnommen. Dabei wurden 6kologisch weniger relevante
bzw. schwieriger bewertbare Anbieter (wie etwa von Medien, Minzen oder Medizin), Shopping-
Clubs, bei denen eine Untersuchung im anonymen Surfmodus nicht méglich ist, Shops im Insol-
venzverfahren und ein einen gréf3eren Shop in einem Konzernverbund nachbildender Shop ausge-
nommen. Untersucht wurden zudem die grof3ten drei Anbieter 6kologischer Sortimente.
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1.4.4

1.4.5

Insgesamt wurden 72 kommerzielle Online-Présenzen der Top 100 aus elf Branchen bzw. Fach-
sortimenten und drei Oko-Shops# untersucht. Der Anteil der Top-100-Onlineshops betragt knapp
zwei Drittel des gesamten E-Commerce-Umsatzes in Deutschland im Jahr 2016.5

Differenzierung zwischen nachhaltigen und nicht-nachhaltigen Sor-
timentsteilen

In dieser Untersuchung werden die nachhaltigkeitsbezogenen Informationsbedirfnisse unterschie-
den nach

— Bedurfnissen, die gerichtet sind auf Informationen tber als nachhaltig verstandene Produkte
(entsprechend zertifiziert oder mit charakteristischen Merkmalen ausgestattet, wie z. B. Bio-
Lebensmittel oder Blauer-Engel-Produkte, auch als ,0ko-Nische“ bezeichnet), und nach

— Bedurfnissen nach Informationen tber diverse Aspekte der Nicht-Nachhaltigkeit bzw. Nachhal-
tigkeit von Produkten allgemein (wie z. B. Material, Recyclinganteile, Energiesparfunktionen
oder Reparierbarkeit). Dies betrifft das ganze Spektrum der in Onlineshops angebotenen Kon-
sumguter Uber alle Sortimente.

Identifikation informations- und orientierungswirksamer Funktionen

In der o. a. Differenzierung driickt sich die Breite der Verbraucherinformationsbedurfnisse aus: Ei-
nerseits wollen Verbraucherinnen und Verbraucher Informationen, durch die sie alle nachhaltigen®
Produkte erkennen kdnnen, etwa anhand von Zertifikaten, und andererseits wiinschen sie fir alle
im Handel befindlichen Produkte Informationen tiber deren nachhaltigkeitsrelevante Merkmale (Ma-
terial, Herstellungskette, Schadstoffpriifung etc.). Dies driickt sich u. a. in einer entsprechenden
Informationsdichte (Quantitat und Qualitat von Angaben zu Nachhaltigkeitsaspekten) im Webshop
aus und ist z. T. (fur Energieeffizienz und Textilfasern) auch gesetzlich reguliert.

Uber die bloRe Information hinaus gibt es ein Interesse an der aktiven Verbesserung des Marktan-
teils nachhaltiger Produkte, wozu u. a. werbliche Mittel bereitstehen, die diese Produkte den Men-
schen nahebringen sollen.

Dieses Interesse wird durch MarketingmalRnahmen bedient, die sich in der Bewerbung von Produk-
ten, etwa am Produkt selbst, durch begleitende Warenkunde oder durch die Platzierung in eigens
geschaffenen Themenshops ausdriicken kénnen.

Des Weiteren kdnnen, wenn bisher auch eher selten, Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen
Informationen Uber Herstellungsbedingungen oder das unternehmerische Umfeld der angebotenen

Namlich auf Grund ihrer Umsétze die Shops hessnatur.de, memolife.de, waschbaer.de.

Zugrunde liegen eigene Berechnungen auf Basis der Top-100-Umsétze (ca. 27,5 Mrd.) und Angaben zum Gesam-
tumsatz der Branche 2016 (44 Mrd. Euro), vgl. Statista 2017.

,Nachhaltige Produkte® ist relativ zu verstehen; hier sind inbegriffen umweltzertifizierte Produkte, sozial zertifizierte
faire" Produkte wie auch Produkte mit Giberdurchschnittlicher Okobilanz, etwa auf Grund eines hohen Recyclingmate-
rialanteils bzw. mit niedrigem Energieverbrauch.
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1.4.6

Produkte enthalten. Diese Informationen lassen sich aber nicht unbedingt einzelnen Produkten zu-
ordnen.

Fur die Untersuchung folgt daraus, dass neben der Quantitat und Qualitdt von nachhaltigkeitsbezo-
genen Produktinformationen auch weitere informations-, orientierungs- und entscheidungswirk-
same Elemente erhoben werden, namlich:

— Nachhaltigkeitssensible Suchfunktionen (im Folgenden als Suchqualitat bezeichnet): Werden
Produkte mit Anfragen wie ,bio", ,0ko, fair‘, ,energiesparend®, ,umweltschonend* etc. zuver-
lassig erkannt?

— Nachhaltigkeitsférdernde Produktwerbung (im Folgenden als Werbeintensitat bezeichnet):
Werden nachhaltige Produkte werblich herausgestellt?

— Weitere nachhaltigkeitsspezifische Orientierungshilfen: Werden weitere Elemente im Webshop
als Orientierungshilfe in Nachhaltigkeitsfragen eingesetzt?

Identifikation nachhaltigkeitsrelevanter Produktinformationen

Wenn Verbraucher sich in Onlineshops Gber nachhaltigkeitsrelevante Aspekte von Produktangebo-
ten informieren wollen, finden sie diverse Sachaussagen, die unterschiedlich aussagekraftige Infor-
mationen Uber Nachhaltigkeitsaspekte liefern.

Diese variieren stark nach ihrer Relevanz, wobei Umweltzertifikate — soweit vorliegend — ausge-
pragt aussagekréftig sind, wahrend andere Merkmale (wie etwa das Gewicht) schwache Hinweise
auf die Nachhaltigkeit eines Produktes geben. Folgende Typen nachhaltigkeitsrelevanter Produkt-
merkmale sind online anzutreffen und werden in die Untersuchung, differenziert nach starker, mitt-
lerer oder geringer Aussagekraft, einbezogen.

Als nachhaltigkeitsbezogen stark aussagekréaftig werden v. a. betrachtet:

— Energieeffizienzklasse: Angabe der Energieeffizienzklasse fiir bestimmte Geratetypen (Kahl-,
Gefriergerate, Waschmaschinen, Trockner, Spilmaschinen, Leuchtmittel, Fernseher, Monitore,
Staubsauger, Klimageréate) erfolgt nach gesetzlichen Vorgaben

— Umweltzertifikate: Angabe Uber unabhéngige Zertifizierung nach anerkannten Standards (z. B.
Blauer Engel, ENERGY STAR, FSC, bluesign)’

— Sonstige Umweltqualitat: weitere umweltbezogene Angaben (z. B. ressourcensparende Eigen-
schaften)

— Sonstige Zertifikate: Zertifizierungen, die nicht zu den anerkannten Umweltzertifikaten zéhlen
(z. B. Fairtrade-Zertifikat, GoodWeave, LGA)

— Schadstoffgepruft, strahlungsarm, hautvertraglich: Produkte sind auf die Einhaltung von Grenz-
werten flr Schadstoffe bzw. Strahlung gepruft (etwa bei Textilien nach Oeko-Tex-100-Stan-
dard, bei Telefonen SAR-Wert)

Interessant ist auch, ob alle tatséchlich zertifizierten Produkte in einem Sortiment als solche gekennzeichnet sind.
Dies ist fur eine derart komplexe und umfangreiche Untersuchungsgruppe nur mit groRem Aufwand zu untersuchen.
Fur den Blauen Engel wurde in anderen Untersuchungen festgestellt, dass eine solche Kennzeichnung meistens nicht
verdffentlicht wurde, aber auch fiir andere Umweltkennzeichen fanden sich ahnliche Defizite; vgl. Umweltbundesamt
(Hrsg.) 2015, S. 100 f.



NACHHALTIGKEITSRANKING ONLINESHOPS 2017 | 15

— Recyclingmaterial: Hinweis auf Herstellung (ganz oder teilweise) aus recyceltem Material (z. B.
Textilien aus PET-Flaschen, Papier aus Altpapier)

— Akku austauschbar: Angabe, dass der Akku eines Elektrogerétes austauschbar ist bzw. dass
handelsiibliche Batterien verwendet werden (z. B. bei Smartphones, Analogtelefonen)

Als nachhaltigkeitsbezogen mittelméafig aussagekraftig werden u. a. betrachtet:

— Energieverbrauch: Dies fasst Verbrauchswerte, Leistungs- oder Anschlusswerte zusammen
(z. B. bei Wasserkochern, Haartrocknern, Mikrowellen die maximale elektrische Leistung)

— Faser- bzw. Materialbestandteile: Angabe zu Bestandteilen eines Produktes (bei Textilien gilt
die EU-Textilkennzeichnungspflicht, bei Lebensmitteln und Kosmetika Inhaltsstoffe, bei ande-
ren Produkten Hauptbestandteile, etwa Holz)

— Recyclingfahig: Angabe, dass ein Produkt (teilweise) recyclingféhig ist (z. B. Druckergehéause,
Tonerkartuschen, Zerlegbarkeit von Elektrogeraten)

Als nachhaltigkeitsbezogen gering aussagekraftig werden u. a. betrachtet:

— Gewicht: Hinweis auf Ressourceneinsatz durch Angabe des Gewichts

— Testurteil: Testurteile berticksichtigen eher selten Nachhaltigkeitsaspekte

— Hinweise zur Schnitt- bzw. Konfektionsgrof3e: Diese konnen bei Textilien das Risiko eines Um-
tauschs verringern

— Rlcknahmehinweise: Informationen Gber mdgliche Riicknahmen von Altgeraten fordern die
umweltgerechte Entsorgung

— Batterie-Entsorgungshinweis: Hinweis an einem Produkt mit Batterien, die vorschriftsgemanR zu
entsorgen sind

— Herkunft: Angabe von Herkunftsland oder -region des Produktes gibt evtl. Hinweis auf Herstel-
lungsbedingungen

— CE, GS, VDE, ECE, DIN: Hinweis auf Konformitéat bzw. Normung nach CE (europaische Nor-
men), GS (Geprifte Sicherheit), VDE (Verband der Elektrotechnik, Elektronik und Informations-
technik), ECE (Economic Commission for Europe) oder DIN (Deutsches Institut fir Normung)

Die genannten Informationen sind — in unterschiedlicher Weise — geeignet, Aspekte der Nachhal-
tigkeit von Produkten zu beschreiben. Das Vorkommen solcher Angaben wird in der Untersuchung
erfasst, gewichtet und aggregiert. Erfasst wird zudem auch die Erflillung von gesetzlich vorge-
schriebenen Angaben zur Energieeffizienz oder Textilfaserzusammensetzung. Mangel in diesem
Bereich fuhren zu einer Abwertung der Gesamtleistung.
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Abb. 1.1:  Herleitung der Position im Ranking aus einzelnen Leistungsfeldern

Durchfiihrung der Untersuchung

Die Untersuchung der Informationsangebote erfolgte durch das Projektteam anhand eines sche-
matisierten Erhebungsbogens fir alle zu untersuchenden Faktoren im Rahmen eines individuellen
Besuchs bei jedem ausgewahlten Webshop im Oktober und November 2017. Insgesamt wurden
4.135 Produktangebote (zzgl. 265 Oko-Angebote, insgesamt 4.400 Angebote) gesichtet, gepriift
und tabellarisch erfasst.

Die Untersuchungsergebnisse

Treffsicherheit der internen Suchtechnik (Suchqualitat)

Wenn bei der Suche nach den nachhaltigkeitsrelevanten Suchwdrtern (wie ,bio®, ,0ko, ,energie-
spar etc.) der Suchtreffer dieser Merkmalsbeschreibung entsprach, galt ein Treffer als richtig. Es
wurden bei den 72 untersuchten Shops aus den Top 100 insgesamt 2.356 Suchanfragen gestellt.
Im Durchschnitt waren 70 % aller Suchergebnisse richtig; die Ergebnisse streuten zwischen 100 %
und 0 % (bzw. in Dezimalzahlen: 1,00 und 0,00). Bei den drei Oko-Shops waren bei 170 Suchan-
fragen im Durchschnitt 85 % richtig, beim besten Shop 99 %.

Die besten zehn konventionellen Websites® in der Kategorie Suchqualitat wiesen einen als Pro-
zentsatz ausgedrickten Suchqualitatsfaktor von durchschnittlich 93 % (in einer Spanne zwischen
89 % und 100 %) auf, die nachsten 20 einen Faktor zwischen 73 % und 88 % (durchschnittlich
82 %). Die schlechtesten 25 Shops erzielten im Durchschnitt eine Trefferquote von 35 %.

Diese sind apple.com/de, redcoon.de, voelkner.de, saturn.de, amazon.de, lidl.de, reuter.de, mediamarkt.de, obi.de
und conrad.de.
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2.1.3

Bewerbung nachhaltiger Produkte (Werbeintensitét)

Aus den Ergebnissen der Suchanfragen wurden insgesamt 718 Angebote nachhaltiger Produkte
zufallig ausgewahlt und auf ihre Bewerbungsintensitét untersucht (durchschnittlich zehn Angebote
pro Shop; zzgl. 55 Oko-Shop-Angebote). Es wurde untersucht, wie diese Angebote beworben wur-
den — ob textlich bezeichnend, grafisch unterstiitzend und/oder inhaltlich erlauternd. Dabei wurde
fur jede realisierte Option ein Punkt vergeben, so dass je Angebot maximal drei Punkte erreicht
werden konnten, aus denen dann fir jeden Shop ein Durchschnittswert gebildet wurde.

Im Durchschnitt erzielten die Shops in Bezug auf die Bewerbung nachhaltiger Produkte 1,2 Punkte.
Dabei streuten die durchschnittlichen Ergebnisse pro Shop zwischen 2,4 und 0,7 Punkten.®

Die besten zehn Websites'® in der Kategorie Werbeintensitét erzielten durchschnittlich 1,9 Punkte
(maximal 2,4 Punkte). Die ndchsten 20 Websites erzielten durchschnittlich 1,4 Punkte. Bei den
Oko-Shops lag der Mittelwert bei 1,9 Punkten, der beste Shop erreichte 2,4 Punkte.

31 Onlineshops kennzeichneten ihre nachhaltigen Produkte maximal auf eine Weise, i. d. R.
textlich, oder gelegentlich auch gar nicht. Bei vier Shops (allesamt Modehauser) war nicht erkenn-
bar, ob sie Uberhaupt nachhaltige Angebote im Sortiment fiihrten.

Produktbezogene Informationen tiber Nachhaltigkeitsaspekte
(Informationsdichte)

Fur jeden Onlineshop wurden stichprobenweise i.d.R. 16 Beispielprodukte ausgewahlt, die aus
selbst erstellten, nach Branchen differenzierten Listen mit typischen Produktkategorien hervorgin-
gen. So kamen fir alle 72 Onlineshops insgesamt 1.061 Stichproben (zzgl. 40 Stichproben bei drei
Oko-Shops) zusammen. Die Produktprésentationen dieser Stichproben wurden auf das Vorhan-
densein von nachhaltigkeitsbezogenen Informationen untersucht und die Befunde wurden tabella-
risch erfasst. Dabei wurde fiir jede nachhaltigkeitsrelevante Angabe ein Punkt vergeben, so dass
eine nach oben offene Punktzahl erreicht werden konnten.

Von 1.061 untersuchten Produktangeboten enthielten 990 irgendwelche nachhaltigkeitsrelevanten
Informationen, 71 Angebote (7 %) enthielten keine entsprechenden Angaben. Im Durchschnitt wie-
sen die untersuchten Produktangebote 1,8 im weitesten Sinne nachhaltigkeitsrelevante Angaben
(bzw. Punkte) je Produktangebot auf, mit Spitzenwerten zwischen 2,3 und 3,7 Punkten (Durch-
schnitt 2,7) in den zehn besten Shops?!! der Kategorie. Die nachsten 20 Shops wiesen 1,9 bis 2,3
Punkte (Durchschnitt 2,1) bzw. nachhaltigkeitsrelevante Angaben pro Produkt auf. Bei diesen An-
gaben handelte es sich oft um wenig aussagekraftige Informationen (wie etwa Gewichtsangaben,
GroRentabellen, Entsorgungshinweise).

9 Es wurden z. T. nachhaltige Produkte gefunden, die als solche im Shop nicht erkennbar waren; so listen Shops z. B.
Blauer-Engel-Produkte, ohne diese als solche irgendwie erkennbar zu machen.

10 Es handelt sich der Reihe nach um tchibo.de, mytoys.de, hagebau.de, kfzteile.de, obi.de, bonprix.de, zooplus.de,
reichelt.de, amazon.de und otto.de.

11 Diese sind apple.com/de, pearl.de, reichelt.de, rewe.de, schwab.de, bonprix.de, jakob.de, conrad.de, casando.de und
comtech.de.
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Bei den drei Oko-Shops lag der Durchschnittswert bei 3,9 Punkten, beim besten Shop bei 4,0
Punkten.

Die nachhaltigkeitsbezogenen Informationen enthielten fir Teile bestimmter Sortimente (Elektroge-
rate, Textilien) eine Reihe verpflichtender Informationen. Wenn diese Pflichtangaben (zu Energie-
effizienz, Textilfasern) abgezogen wurden, wiesen die Produkte im Durchschnitt noch 1,3 Angaben
auf, mit Spitzenwerten in den zehn besten Shops zwischen 2,0 und 3,6 Punkten (Durchschnitt 2,5).
Die néachsten 10 Websites erzielten durchschnittlich 1,7 Punkte.

Die haufigsten Angaben betrafen die elementare Beschaffenheit der angebotenen Produkte (Fa-

serbestandteile, sonstige Materialien). 71 Unternehmen boten insgesamt 586 Produkte (55 % der
Stichprobe) mit Angaben zur Beschaffenheit an; die Top 20 dieser Gruppe gehdren Uiberwiegend

zur Modebranche. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 80 %.

Die zweithaufigsten Angaben betrafen das Gewicht der angebotenen Produkte. 49 Unternehmen
boten insgesamt 324 Produkte mit Gewichtsangaben an (31 % der Stichprobe), ohne besonderen
Branchenschwerpunkt. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 23 % der
Stichprobe.

Zu den dritthéaufigsten Angaben in den Produktangeboten zahlten die potenziell umtauschvermei-
denden Informationen zur Bestimmung der Konfektionsgrof3e. 31 Unternehmen machten diese An-
gaben bei insgesamt 236 Produkten (22 % der Stichprobe) Angaben, mit einem Schwerpunkt bei
Mode-Shops und Generalisten. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei

33 %.

Zu den vierthaufigsten, sonstigen nachhaltigkeitsrelevanten Merkmalen von Produkten machten 50
Unternehmen fir insgesamt 166 Produkte (16 % der Stichprobe) Angaben, mit einem Schwerpunkt
bei den Generalisten. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 44 % der
Stichprobe.

Die funfthaufigsten Angaben betrafen energiebezogene Informationen (ohne die Produkte mit
Energieeffizienzangaben) der angebotenen Produkte. 39 Unternehmen boten insgesamt 131 Pro-
dukte an (12 % der Stichprobe), mit Schwerpunkten bei Generalisten, Do-it-yourself (DIY) und der
Elektronikbranche. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz (sortimentsbedingt) im Durchschnitt
bei nur 8 % der Stichprobe.

An sechster Stelle stand die Angabe der Energieeffizienzklasse. 39 Unternehmen boten insgesamt
106 Produkte (10 % der Stichprobe) mit Angaben zur Energieeffizienz an, mit einem Schwerpunkt
in der Elektronikbranche. Bei den Oko-Shops waren beide vorgefundenen Produkte mit Kennzeich-
nungspflicht nicht richtig gekennzeichnet.

Zur Umweltzertifizierung von Produkten machten 33 Unternehmen insgesamt 74 Angaben (7 % der
Stichprobe, wobei allerdings einige Produkte mehrfach gekennzeichnet waren, z. B. mit dem
Energy Star und dem Blauen Engel). Der Sortimentsschwerpunkt liegt im Bereich Elektrotechnik.
Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 63 % (bei einem Shop sogar bei

81 %).

Zu nicht zertifizierten Umweltqualitaten von Produkten gaben 15 Unternehmen fur insgesamt 21
Produkte (2 % der Stichprobe) Informationen an, mit Schwerpunkt in der Elektronikbranche. Bei
den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 25 %.
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Humantoxikologisch relevant sind Angaben zur Schadstoffpriifung, -armut bzw. Strahlung von Pro-
dukten. 21 Unternehmen machten insgesamt fuir 50 Produkte (5 % der Stichprobe) solche Anga-
ben, mit Schwerpunkten bei Elektronik-Shops, Generalisten, Kinderbedarf und DIY. Bei den Oko-
Shops lag dieser Prozentsatz im Durchschnitt bei 38 %.

Zur Herkunft von Produkten gaben 21 Unternehmen fir insgesamt 55 Produkte (5 % der Stich-
probe) Auskunft, mit Schwerpunkt bei den Generalisten. Bei den Oko-Shops lag dieser Prozentsatz
im Durchschnitt bei 70 % (bei einem Shop bei 100 %).

Zur Bewertung durch Produkttests gaben 15 Unternehmen fur insgesamt 33 Produkte (3 % der
Stichprobe) Informationen an, und zwar weit Giberwiegend Shops der Elektronikbranche. Bei den
Oko-Shops fand sich kein einziger Hinweis auf einen Produkttest.

Zur Auswechselbarkeit von Akkus oder Batterien gaben 19 Unternehmen fir insgesamt 35 Pro-
dukte (3 % der Stichprobe) Informationen an. Es handelte sich um Shops aus der Elektronikbran-
che bzw. um Generalisten. Bei den Oko-Shops fand sich kein einziger Hinweis auf Akkuwechsel.

Zur Konformitat mit européischen oder anderen Normen (CE-Zeichen etc.) gaben sechs Unterneh-
men fiir insgesamt 13 Produkte (1 % der Stichprobe) Informationen an. Bei den Oko-Shops fand
sich kein entsprechender Hinweis.

Zu Bestandteilen aus Recyclingmaterial gaben sieben Unternehmen fiir insgesamt sieben Pro-
dukte (1 % der Stichprobe) Informationen an. Die Unternehmen dieser Gruppe gehoren v. a. der
Elektro- bzw. Textilbranche an. Bei den Oko-Shops fand sich kein Hinweis auf Recyclingmaterial.

Zur Recyclingfahigkeit von Produkten gaben drei Unternehmen fir insgesamt acht Produkte (1 %
der Stichprobe) Informationen an. Bei den Oko-Shops lag dieser Wert im Durchschnitt bei 3 %.

Erfasst wurden auch Mangel bei gesetzlich vorgeschriebenen Angaben zur Energieeffizienz oder
Textilfaserzusammensetzung:

— Insgesamt erflllten 20 Unternehmen (von 47 Shops mit solchen Pflichten) die gesetzlichen
Vorschriften zur Energieeffizienzkennzeichnung nicht bzw. nicht richtig, und zwar bei 30 Pro-
duktangeboten (von insgesamt 142 kennzeichnungspflichtigen Produktangeboten), insheson-
dere in den Branchen Elektrotechnik und Generalisten. Auch zwei Oko-Shops erfiillten diese
Vorschriften nicht richtig.

— Fehler bei der Textilfaserkennzeichnung fanden sich bei vier Unternehmen (von 38 relevanten
Shops) fur zwolf Produktangebote (von 315 kennzeichnungspflichtigen Angeboten). Betroffen
waren Generalisten und die Drogeriebranche. Bei den Oko-Shops war kein VerstoR festzustel-
len.

Zwischenfazit produktbezogener Informationsleistungen
(Suchqualitat, Werbeintensitat und Informationsdichte)

Die ermittelte Suchqualitéat von 70 % bedeutet, dass auf sieben passende Treffer drei falsche kom-
men, was sich nicht eignet, um sichere Entscheidungen vorzubereiten und Vertrauen zu bilden. Die
zehn Shops mit Giber 88 % Treffsicherheit, die Oko-Shops und das gehobene Mittelfeld zeigen
aber, dass im Grunde ein héheres Niveau machbar ist und grundséatzlich fur alle Shops technisch
erreichbar sein sollte.
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Der Faktor fur die Werbeintensitét zeigt an, dass die Onlineshops zur Bewerbung der nachhaltigen
Produkte nur wenige Ressourcen einsetzen — namlich im Durchschnitt 1,2 Elemente. Dies bedeu-
tet, dass in der Regel nur textlich auf den Nachhaltigkeitscharakter hingewiesen und nur selten
eine Erlauterung oder grafische Hervorhebung eingesetzt wird.

Allerdings setzen die zehn besten Top-100-Shops im Durchschnitt (1,9 Punkte, maximal 2,4
Punkte) knapp zwei Elemente ein — also auch eine Erlauterung oder eine Grafik, gelegentlich sogar
Benennung, Erérterung und Hervorhebung zusammen. Die Oko-Shops erreichen die gleichen
Durchschnitts- und Maximalwerte wie die besten konventionellen Shops, wobei zu beachten ist,
dass die Produktangebote der Oko-Shops ohnehin in ein Umfeld eingebunden sind, in dem nach-
haltige Produkte umfassend beworben werden.

Die uberwiegende Zahl der Shops praktiziert keine werbliche Herausstellung nachhaltiger Produkte
und nutzt die mit einer intensiveren Bewerbung verbundenen Chancen nicht.

Im Bereich der Informationsdichte enthalten die Produktangebote bei den Top 100 des E-Com-
merce im Durchschnitt nicht einmal zwei — oft nur bedingt oder schwach aussagekréftige — nach-
haltigkeitsrelevante Informationen, wahrend die Oko-Shops die doppelte Informationsdichte vorwei-
sen. Dabei handelt es sich bei den Shops aus dem Kreis der Top 100 meistens um Angaben zum
Material, zum Gewicht oder zur KonfektionsgroRe, wahrend viele Oko-Shops aussagekraftige
nachhaltigkeitsrelevante Angaben (Zertifikate, sonstige Nachhaltigkeitsmerkmale, Schadstoffas-
pekte) machen und meistens Uber das Herkunftsland informieren.

Die Kennzeichnung eindeutiger Umweltmerkmale findet sich im konventionellen Bereich selten.
Diese Merkmale werden v. a. durch Umweltzertifikate bezeichnet — dies kam bei 7 % der Stich-
probe vor. Weitere, weniger anspruchsvolle Aussagen zu diversen Nachhaltigkeitsaspekten finden
sich in Bezug auf Schadstoffprifung oder -gehalt (5 % der Stichprobe), sonstige einzelne Nachhal-
tigkeitsaspekte (wie z. B. Wasser- oder Stromsparen) bzw. Recyclinganteile (2 % bzw. 1 % der
Stichprobe).

Eine umfassende Bewertung der Nachhaltigkeit der angebotenen Produkte ist Verbraucherinnen
und Verbrauchern nach diesen Ergebnissen fir den weit Gberwiegenden Teil der untersuchten Sor-
timente — im Kontrast zu den Oko-Shops — nicht méglich, so dass die Auspragung der Nachhaltig-
keit der angebotenen Produkte nur selten bei der Kaufentscheidung berucksichtigt werden kann. In
den wenigen Féllen, in denen Umweltzertifikate verwendet werden, ist deren Aussage mitunter
nicht verstandlich. Auffallig ist schlieRlich, dass 20 von 47 Shops mit energiekennzeichnungspflich-
tigen Produkten diese nicht richtig kennzeichnen (21 % der Stichprobe).

Weitere Orientierungsfaktoren

Fur alle Webshops wurde das Vorkommen weiterer Orientierungsfaktoren untersucht. Punkte
konnten fur die Prasenz von nachhaltigkeitsbezogenen Themenshops, Glossaren, Filtermdglichkei-
ten, nachhaltigen Produktkategorien, nachhaltigkeitsbezogenen Logistikinformationen und aussa-
gekraftigen Nachhaltigkeitsberichten erzielt werden. Die Leistungen wurden im Einzelnen erfasst
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2.2

(mit je max. 2,0 Punkten), in einem gemeinsamen Faktor!? zusammengefasst, als Prozentsatz er-
rechnet und als Dezimalzahl (max. 1,00) dargestellt.

Insgesamt zeigen 60 Unternehmen in diesem Handlungsfeld gewisse nachhaltigkeitsbezogene In-
formationsleistungen, mit einem Mittelwert von 26 % der moglichen Punkte. Die drei besten Shops
erreichen einen Durchschnittswert von 83 %, die zehn®2 besten einen Durchschnitt von 68 %, mit
einem Schwerpunkt bei Generalisten und der Elektronikbranche. Die Oko-Shops erzielen im
Durchschnitt 63 %.

Bei 24 Top-100-Unternehmen (zwei von drei Oko-Shops) finden sich Themenshops, bei 20 Unter-
nehmen Glossare und 17 konventionelle Shops (und drei Oko-Shops) informieren tiber Umweltas-
pekte von Verpackung und/oder Versand. In 34 Shops gibt es 6kologische Produktkategorien, in
31 Shops finden sich nachhaltigkeitsrelevante Filter (v. a. im Bereich Energieeffizienz von Haus-
haltsgroBgeréten) und 36 Unternehmen (plus drei Oko-Shops) berichten in unterschiedlichen For-
men Uber ihr Umwelt- bzw. CSR-Profil.

Zwischenfazit zu weiteren Orientierungsleistungen

Die untersuchten Arten von Orientierungsleistungen kommen in unterschiedlicher Auspragung bei
den Top 100 des E-Commerce vor und sind, teils auch angesichts ihres Einsatzes fur konventio-
nelle Zwecke, in der Branche gut bekannt. Ein Grof3teil der Shops wendet, oft nur ansatzweise, das
eine oder andere einzelne Element an und ein kleinerer Teil nutzt mehrere dieser orientierungsfor-
dernden Elemente, doch nur wenige erbringen eine umfangreichere, orientierungsunterstiitzende
Leistung.

In der Oko-Branche sind CSR-Berichte eine eingefiihrte Praxis, wahrend andere Elemente wie
etwa Themenshops oder Okokategorien hier wenig bis keine Zusatzinformationen bringen.

Bewertung der Gesamtleistung

Wenn die Faktoren Suchqualitat, Werbeintensitat, Informationsdichte und weitere Orientierungshil-
fen aggregiert, die VerstéRe gegen Informationspflichten abwertend berlcksichtigt und die diversen
Faktoren entsprechend ihrer Bedeutung fur nachhaltigkeitsbezogene Verbraucherinformation ge-
wichtet werden, entsteht ein Gesamtindex. Dieser Index ermdglicht eine Bewertung der nachhaltig-
keitsbezogenen Informations- und Orientierungsleistungen der einzelnen Onlineshops sowie eine
Gesamtbetrachtung der Top 100 des E-Commerce.

12 Dieser ergibt sich aus sechs Einzelbewertungen, wobei Themenshops und Filter wegen ihres héheren Informations-

wertes bzw. ihrer Wirksamkeit héher bewertet wurden als etwa CSR-Berichte, die produktbezogen i. d. R. weniger
aussagekraftig sind. Der Faktor gibt an, wie viel Prozent von maximal acht Punkten erreicht werden.

13 Diese sind otto.de, quelle.de, conrad.de, rewe.de, voelkner.de, alternate.de, saturn.de, cunda.de, bonprix.de und
tchibo.de.



22 | HELMUT HAGEMANN

Tab.2.1:  Ubersicht uber die untersuchten Leistungsfelder der Produktinformationspraxis

. N Maximale
Leistungsfeld Definition Punkizahl
Suchqualitat Treffsicherheit der Suchergebnisse: Bringt die Eingabe be- | 1,00
stimmter Merkmale im Suchfeld (z. B. ,bio“, ,6ko*) auch
wirklich Produkte mit diesen Merkmalen hervor?

Werbeintensitat Intensitat der Bewerbung von Produkten durch Benennung, | 3,00
Erlauterung und Grafik (bezogen auf nachhaltige Produkte).

Infodichte Anzahl der Angaben zu nachhaltigkeitsrelevanten Merkma- | offen
len je Produkt (bezogen auf das gesamte Sortiment).

Orientierung Einsatz orientierungserleichternder Elemente (Oko-Filter, 1,00
Themenshops, Glossare, CSR-Berichte u. dgl.).

Pflichtverstdlie Keine oder fehlerhafte Erflllung der Vorschriften im Bereich | offen
der Energieeffizienz oder Textilfaserzusammensetzung.

Tab. 2.2:  Nachhaltigkeitsbezogene Produktinformationen: Top Ten und Bottom Ten der

Rangliste

s .| 8 e |2 |g |g |5 |¢%

53| E : |s JgE|E g |2 |

e 3| ic U] a =5 £ o a 3]

1 otto.de 4,26 0,73 1,63 1,44 0,88 n Generalist
2 quelle.de 4,19 0,74 1,44 1,81 0,88 n Generalist
3 conrad.de 4,18 0,89 0,83 2,38 0,75 n Elektrotech
4 bonprix.de 4,11 0,69 1,81 2,47 0,56 n Textilien

5 tchibo.de 4,09 0,83 2,38 2,22 0,44 j Generalist
6 reichelt.de 4,02 0,83 1,75 3,14 0,31 n DIY

7 alternate.de 3,88 0,82 1,05 2,16 0,63 n Elektrotech
8 amazon.de 3,88 0,91 1,64 2,13 0,44 n Generalist
9 saturn.de 3,83 0,93 0,94 2,25 0,63 n Elektrotech
10 rewe.de 3,81 0,82 0,93 2,81 0,75 n Lebensmittel
63 klingel.de 1,48 0,65 1,13 1,38 0,19 j Generalist
64 douglas.de 1,47 0,49 1,20 0,63 0,19 j Drogerie
65 mytheresa.com/de 1,03 0,00 0,00 1,93 0,00 n Textilien
66 soliver.de 1,01 0,00 0,00 1,63 0,06 n Textilien
67 pollin.de 0,99 0,24 1,00 1,53 0,09 j Elektrotech
68 jakob.de 0,97 0,56 0,76 2,44 0,25 j Elektrotech
69 emp.de 0,96 0,00 0,00 1,69 0,00 n Textilien
70 sheego.de 0,93 0,00 0,00 1,46 0,06 n Textilien
71 de.gearbest.com -1,22 0,80 1,50 1,38 0,00 j Generalist
72 de.aliexpress.com -2,39 0,54 1,00 1,06 0,00 j Generalist

Abklrzungen: j = ja, n = nein.
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2.3

2.3.1

Fur den Gesamtindex ergibt sich ein Spitzenwert von 4,26 Punkten und ein Durchschnittswert von
2,52 Punkten, wobei die Top Ten einen Durchschnitt von 4,02 und die n&chsten zehn einen Durch-
schnitt von 3,51 erreichen. Die zehn Besten sind otto.de, quelle.de, conrad.de, bonprix.de,
tchibo.de, reichelt.de, alternate.de, amazon.de, saturn.de und rewe.de.’*

Die letzten 20 Shops erreichen im Durchschnitt einen Wert von 1,19 Punkten.

Nach Branchen?® betrachtet fuhrt die Branche Spielzeug/Baby/Kinder mit einer Summe von 3,22
Punkten den Branchenvergleich an, unmittelbar vor Do-it-yourself-Shops mit 3,19 und Online-M6-
belh&usern mit 3,18.

Im Mittelfeld liegen die grof3en Branchen Elektronik mit 2,62, die Generalisten mit 2,33 und
Mode/Textil mit 2,18 Punkten. Die Schlusslichter bilden Drogerie/Kosmetik mit 1,99 und Kfz-Teile
mit 1,84 Punkten.

In der (nicht zu den Top 100 gehdrenden) Oko-Branche wurde ein iiberragender Spitzenwert von
6,04 Punkten und ein Durchschnittswert von 5,42 Punkten erreicht.

ResUmierend lasst sich die Gesamtleistung nachhaltigkeitsbezogener Produktinformation und -ori-
entierung — abgesehen von der Gruppe der zehn bis fiinfzehn Besten — als schwach bis sehr
schwach bezeichnen. Die weit auseinanderspreizenden, teilweise tberdurchschnittlich ausgeprag-
ten Ergebnisse einzelner Branchen und Unternehmen weisen darauf hin, dass es keine grundséatz-
lichen Barrieren, aber durchaus unternehmens- bzw. sortimentsspezifische Erfolgsfaktoren und
Hemmnisse fir eine bessere Information gibt und dass der E-Commerce insgesamt mehr errei-
chen kénnte, wenn der unternehmerische Wille vorhanden wére.

Unternehmensspezifische Beobachtungen —
die Top Ten und die Bottom Ten

Beste Praxis — die Top Ten

Im Folgenden finden sich die Profile fur die zehn besten Onlineshops in Bezug auf ihre nachhaltig-
keitsrelevanten Produktinformationsleistungen. Sie werden in der Reihenfolge der Punktwerte aus
dem vorliegenden Ranking dargestellt.

Dazu ist anzumerken, dass die Wertungen die Leistungen systematisch abbilden und auf Grund
der grof3en Stichproben auch relativ belastbar ausgefallen sind, dass aber auch Zufélle bei der
Platzierung eine Rolle spielen kdnnen, insbesondere dort, wo sich die Positionen nur geringfigig
unterscheiden, insbesondere bei Differenzen an der zweiten Nachkommastelle. Zudem ist zu be-
ricksichtigen, dass die diversen Branchen angesichts ihrer unterschiedlich komplexen Sortimente
teilweise vor unterschiedlich schwierigen Herausforderungen stehen. Zugleich fallt auf, dass sich

14 panach folgen voelkner.de, apple.com/de, mytoys.de, hagebau.de und hornbach.de auf den dicht folgenden Platzen

elf bis fiinfzehn.

15 Die nur mit einem Shop vertretenen Branchen werden bei der Betrachtung der Durchschnittswerte nicht einbezogen.
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23.11

unter den Top Ten der Produktinformation einige der Unternehmen wiederfinden, die auch in ande-
ren Kontexten fir ihr CSR-Engagement bekannt sind.

Die Top Ten demonstrieren, tber ihre Uberdurchschnittliche Gesamtleistung hinaus, auch diverse
einzelne Informations- und Orientierungsleistungen, die fiir die gesamte Branche als Beispiele von
Best Practice gelten kénnen. Im Ubrigen sind auch bei einigen niedriger platzierten Shops, die
zwar im Gesamtbild nicht berzeugen, gelegentlich beeindruckende einzelne Teilleistungen anzu-
treffen.

otto.de

Der Spitzenreiter kombiniert gleich in mehreren Leistungsbereichen tberdurchschnittliche Werte,
die in der Summe (4,26 Punkte) von keinem anderen, auRer den Oko-Shops, uibertroffen werden.

Angesichts des komplexen Sortiments ist die Uberdurchschnittliche Trefferqualitat der Suchtechnik
zu wurdigen, insbesondere fallt aber die aufwéndige, Uberdurchschnittliche Bewerbung nachhalti-
ger Produkte besonders auf. Abbildung 2.1 dokumentiert mit einem Beispiel einer ausfihrlichen
Erlauterung und grafischen Herausstellung die besondere Qualitéat dieser Bewerbung.

Bei der Beschreibung von Nachhaltigkeitsaspekten in der ganzen Breite des Sortiments zeigt
otto.de dagegen nur unteres MittelmaR. Unubertroffen ist der Hamburger Onlineshop dagegen im
Bereich weiterer nachhaltigkeitsbezogener Orientierungsleistungen, etwa bei Nachhaltigkeitsfiltern.
Insgesamt wird deutlich, dass die Produktinformationen einem engagierten Konzept folgen, das
allerdings — ebenso wenig wie auch alle anderen Top-100-Shops — fir die Bewertung der breiten
Masse der konventionellen Produkte keine Losung bietet.

Organic Cotton

Organic Cotton steht fir Baumwaolle aus kontrolliert-biclogischem Anbau (kbA). Die Baumwolle wird nicht in

groBen Monokulturen, sondern auf kleinen Feldern mit jahrlichem Fruchtwechsel angebaut. Fur das Gedeihen

der Pflanzen sorgen ausschlieBlich organische Dunger. Sie ist besonders hautvertraglich und atmungsaktiv und
* fuhlt sich angenehm weich auf der Haut an.

Abb. 2.1:  Erlauterung zertifizierter Bio-Baumwolle auf einer Produktseite von otto.de
Quelle: www.otto.de/p/trigema-baby-strampler-100-bio-440512314/?variationld=
528623124#variationld=528623124, 24.11.2017.
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2.3.1.2 quelle.de

Dieser Shop rangiert (mit 4,19 Punkten) nur knapp hinter dem Rangersten, zu dessen Konzern er
gehort (mit anderen Sortimentsschwerpunkten). Wie dieser kombiniert auch quelle.de in mehreren
Leistungsbereichen Uberdurchschnittliche Werte, darunter eine relativ treffsichere Suchtechnik,
eine ebenfalls anspruchsvolle Bewerbung nachhaltiger Produkte (mit ausfuhrlichen Erlauterungen
und grafischen Hervorhebungen) und eine leicht Giberdurchschnittliche Informationsdichte bei der
Beschreibung von Nachhaltigkeitsaspekten in der Breite des ganzen Sortiments.

Wie otto.de rangiert auch quelle.de im Bereich weiterer nachhaltigkeitsbezogener Orientierungs-
leistungen an der Spitze, was sich etwa in der intelligenten Nutzung von Filtern ausdriickt. Diese
enthalten zum Teil, wie anhand der differenzierten Merkmalsliste in Abbildung 2.2 deutlich wird,
zahlreiche Umweltaspekte.

Marke vV Farbe Vv Merkmal ¥ = ECO-Eigenschaften Vv Preis v Lieferzeit v Beliebteste Ergebi

(Mehrfachauswahl moglich)
% % SN %

[ FSC - Nachhaltige Materialien (182) :’
[ Cotton made in Africa (17) ——
O Tencel (7) S s
O Spendenprojekt (5) '1\\5“‘ Q
é O Goodweave (4) ‘,3 ‘N
™

O Recycelte Materialien (2) j \

[0 GOTS - Baumwalle (1)
) [J Energy Star 5.0 (1) g
[J Modal (1) %Qr"‘:

Abb. 2.2:  Filterung nach diversen Nachhaltigkeitsmerkmalen bei quelle.de
Quelle: www.quelle.de/heimtextilien/goodproduct-heimtextilien, 24.11.2017.
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2.3.1.3 conrad.de
Das Technikhaus folgt (mit 4,18 Punkten) mit nur sehr geringem Abstand auf die Spitzenreiter.

Positiv beeindruckt die gute, deutlich tberdurchschnittliche Trefferqualitét, die von einer ebenfalls
Uberdurchschnittlichen Informationsdichte begleitet wird. Dagegen werden nachhaltige Produkte im
Allgemeinen nur unterdurchschnittlich bewertet. Abbildung 2.3 belegt allerdings, dass auch Wort-
Bild-Marken zur Verbraucherinformation eingesetzt werden. Die zum Spitzenfeld gehdérenden wei-
teren Orientierungsleistungen tragen wesentlich zu dem guten dritten Platz bei.

Brother HL-L8360CDW Farblaserdrucker A4 31 S./min 31 S./min 2400 x 600 dpi LAN, WLAN, NFC, Duplex

at your side © ikel u Online-Bestellung
Bestell-Nr.: 1543045 - 62
486,00-€ (Sie sparen
455,00 €
arm
. oder z.B. 24 Raten a 20,9
D inkl. MwSt.. yersandkostentrei
L=
.
5 Online verfiigbar
» Lieferung: 25.11 bis 27.1'
Ll In der Filiale verfiig
= I ¢ Ellialvertuobarkeit o
Stunden liefern lass

(® 24 Monate gesetzl. G

48 Monate Langzeit-(

1 Stiick

schiitzt das

KLIMA -

v/ Bis zu 31 Seiten/Min|

AR ’—"‘ Flexible Papi
\@ 134 Onarg 0 v exible Papiermana
A o m Papierkapazitat
©

</ R Qrm Tancherraan

Abb. 2.3: Bewerbung von Oko-Eigenschaften eines Laserdruckers mit der Wort-Bild-
Marke ,,Der Blaue Engel“

Quelle: www.conrad.de/de/brother-hl-I8360cdw-farblaserdrucker-a4-31-smin-31-smin-2400-x-
600-dpi-lan-wlan-nfc-duplex-1543045.html, 24.11.2017.
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2.3.1.4 bonprix.de

Das Modehaus (Teil der Otto Group) belegt mit 4,11 Punkten den vierten Platz im Ranking.

Waéhrend die Suchqualitat nur leicht Gberdurchschnittlich ist, gehdrt der Shop sowohl in der auffalli-

gen wie informativen Bewerbung nachhaltiger Produkte — siehe die nur in digitalen Medien mogli-
che Verbindung von Schliisselmerkmalen und Hintergrundinformationen im Screenshot in Abbil-
dung 2.4 — und in der allgemeinen Informationsdichte jeweils zu den Besten und bei den weiteren

Orientierungsleistungen zu den obersten zehn.

Damit hebt sich der Mode-Shop aus der insgesamt stark intransparenten Textilbranche aul3erge-
wohnlich ab (das nachste Modehaus folgt mit C&A erst auf Platz 17).

Material: 100% Baumwolle (organic)

Farbe: hellrosa

Armellange: kurzer Arm

Ausschnitttiefe: tief

Kragenart: Henley-Kragen

Trager: Neckholder

Nachhaltigkeit: nachhaltiges Produkt, Bio-
Baumwolle

Artikelnummer: 94544095

Zusatzinformation:  gewe  Nachhaltiges

Produkt®®®

Leichtes Shirt mit Henley-Kragen und tiefem
Ausschnitt

Mit seinem hiftbedeckenden Schnitt sieht das Kurzarm:
Shirt aus Bio-Baumwolle ganz ausgezeichnet aus und
agr it
Organic Cotton ist Baumwolle aus kontrolliert ty: X 5 Outfit.
biologischem Anbau, welcher ohne die Verwendung g
. . . . Brusttaschen mi
von Pestiziden, Dingemitteln und gentechnisch )
verandertem Saatgut erfolgt. Belegt wird der Einsatz Das weiche
von Bio-Baumwolle in unseren Produkten durch die rorragendes
weltweit anerkannten Standards GOTS (Global ohn Baner zum
Organic Textile Standard) oder OCS (Organic +
rganic Te rd) eder OCS (Organi | Alitag. Zu einer

Content Standard). e
e Shirt fr einen
legeren Look.

Abb. 2.4: Differenzierte Hervorhebung von Oko-Eigenschaften in der Produktbeschrei-

bung eines Shirts

Quelle: www.bonprix.de/produkt/kurzarm-shirt-aus-bio-baumwolle-hellrosa-945440, 24.11.2017.
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2.3.1.5 tchibo.de

Auf Platz 5 (mit 4,09 Punkten) im dichten Spitzenfeld befindet sich mit dem hanseatischen Unter-
nehmen Tchibo ein Generalist mit einem Schwerpunkt im Kaffeehandel und wéchentlich wechseln-
den Sortimentsanteilen.

In der Trefferqualitat ist der Onlineshop einigen anderen Top-10-Shops Uberlegen, insbesondere
beeindruckt aber die intensive, deutliche und verstandliche Bewerbung der nachhaltigen Sorti-
mentsteile. Die gehobene Informationsdichte beim allgemeinen Sortiment tragt mit den — ebenfalls
Uberdurchschnittlich ausgepragten — weiteren Orientierungsleistungen zu dem positiven Gesamt-
bild bei. Der Screenshot in Abbildung 2.5 weist nach, wie Tchibo seine Nachhaltigkeitsziele ziel-
gruppengerecht prasentiert.

G

6U

Wir bei Tchibo haben ein klares Ziel:
100% nachhaltiges Handeln.

Ehrlich gesagt: Es gibt noch so einiges zu tun. Aber wir sind auf dem besten Weg und haben auch schon ein gutes Stiick
geschafft. Begleite uns auf unserem Weg! Es ist ganz einfach. Denn mit unseren nachhaltigen ,GUT GEMACHT -Produkten
bringst du etwas Gutes ins Rollen. Fir andere, die Umwelt, aber auch fir dich selbst. Mach mit und werde Teil einer
verantwortungsvolleren Welt!

Abb. 2.5: Unternehmensziele prominent platziert — Selbstbindung durch Nachhaltig-
keitsanspruch
Quelle: www.tchibo.de/gut-gemacht-nachhaltigkeit-bei-tchibo-c400059054.html, 24.11.2017.
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2.3.1.6 reichelt.de
Platz 6 belegt mit 4,02 Punkten der Technik- und Elektronik-Anbieter reichelt.de.

In der Trefferqualitat ist der Onlineshop anderen Top-10-Shops Uberlegen, insbesondere aber ist
es die Uberdurchschnittliche Menge nachhaltigkeitsrelevanter Produktinformationen, die den Shop
unter die Top Ten bringt. Dagegen sind weitere Orientierungsleistungen eher durchschnittlich aus-
gepragt, allerdings gibt es Informationen tber die Zertifizierung des Unternehmens nach ISO
14001 oder auch einen Themenshop zum Energiesparen, der strukturiert und anschaulich rele-
vante Produktgruppen zusammenfasst, wie Abbildung 2.6 anhand typischer Produktgruppen be-
legt.

peet | Katalog

O online & gedruckt! SPAREN SIE J ETZT
M A Y 1 STROM UND HEIZKOSTEN
F i 01]2018 mit starken Komponenten

zu Top-Preisen!

Newsletter ,/
»‘ : : LED + HEIZUNGSSTELLER + HAUSAUTOMATION + HALOGEN + INTELLIGEN TSR
jetzt abonnieren

2x wochentlich profitieren!

Energiesparen leicht gemacht:

Abonnieren »

“Mach doch bitte das Licht aus, wenn du nichtim Zimmer bist!" so ermahnte uns schon die Mutter friher.
Qualitat. s Heute wei? man, dass Energie sparen nicht nur den eigenen Geldbeutel schont, sondern auch einen
Zuverldssig. 5{:} RND Beitrag zur Energiewende und gegen den Klimawandel liefert. Hier finden Sie Produkte rund ums
Ganstiger Prels. Energiesparen mit denen Sie etwas fur Ihr grines Gewissen tun kénnen:

GLEICH ENTDECKEN »

Energie sparen A Energiesparlampen ey ﬁo:l’
% Raspberry Pi - %"‘" : A
APPROVED RESELLER ﬁ - :\R a 3
Y - _ ; »
° D —— 3 Y |
reichelt 7| =~

Magazin » Haustechnik » Sockel E14 » Zentralen Homematic

elektronik
=, » Steckdosenleisten » Sockel E27 » Regler, Thermostate

Abb. 2.6: Themenshop mit Produktzusammenstellungen zum Energiesparen
Quelle: www.reichelt.de/Landingpage/102/index.htmI?ACTION=102&LA=2&SHOW=
1&ID=604, 24.11.2017.
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2.3.1.7 alternate.de
Platz 7 ist mit alternate.de und amazon.de doppelt belegt, mit jeweils 3,88 Punkten.

Der mittelstandische Elektronikhandler ist in der Trefferqualitat Mittelmal3 unter den Top-10-Shops,
wahrend die Bewerbung der nachhaltigeren Produkte unterdurchschnittlich und die Menge nach-
haltigkeitsrelevanter Produktinformationen leicht iberdurchschnittlich ausféllt. Die weiteren Orien-
tierungsleistungen (Filter, betriebsbezogene Informationen) sind ebenfalls tberdurchschnittlich und
bringen den Shop unter die Top Ten. Abbildung 2.7 zeigt einen Okofilter, der durch den Mauszei-
ger aufgeklappt wurde und die diversen Energieeffizienzklassen listet.

Geschirrspiiler-Finder

Marke Artikelabmessungen: H6l Primarfarbe

alle

alle b alle oy i

Energieeffizienzklasse Artikelabmessungen: Tief

 alle M 2l b

alle
A+++(76)

A++(183) £ Jetzt finden

A(2)
Wm  mew A(119) s

Abb. 2.7:  Energieeffizienzklassen im Filter fir Geschirrspller bei alternate.de
Quelle: www.alternate.de/Haushalt/Grosselektro/Geschirrsp %C3 %BCler, 24.11.2017.
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2.3.1.8 amazon.de

Der Weltkonzern belegt ebenfalls Platz 7, punktgleich mit alternate.de. Der Shop erzielt — trotz des
auf3erordentlich vielfaltigen Sortiments — eine stark Gberdurchschnittliche Trefferqualitét.

Nachhaltige Produkte werden leicht Uberdurchschnittlich beworben, wobei der bei amazon.de all-

gemein haufige Einsatz von Galeriebildern (vergréRerbare Bilder in einer Reihe am Rand) dies un-
terstutzt. Abbildung 2.8 verdeutlicht, dass verschiedene Bilder vergréRert werden kénnen: Das Um-
weltzeichen Blauer Engel erscheint zusammen mit kompakten Erlauterungen. Die Menge nachhal-
tigkeitsrelevanter Produktinformationen ist, wie bei alternate.de, nur leicht tberdurchschnittlich. Die
weiteren Orientierungsleistungen (Themenshop, Filter, Okokategorien) sind tiberdurchschnittlich.

= - 7~ N .!" " ~
Aa
=ECO

Fir groRere Ansicht Maus iiber das Bild ziehen

beEco 02720161 Briefumschlag DIN lang
(110x220 mm), 80g weil, Recycling, mit
kompostierbarer Fensterfolie, haftklebend
Stiick
von beECO*
Wi irir 3 Kundenrezensionen

fUr "briefumschldge din lang mit fenster haf

Preis: EUR 18,24 (EUR 0,04 / Stick) ¥PFIMe | GRATIS Sam
GRATIS Lieferung noch heute fiir qualifizierte Bestellun
20€. Details
Alle Preisangaben inkl. USt

Auf Lager.

Kommt vor Weihnachten an. Wahlen Sie eine Lieferoption an

aus.

Lieferung HEUTE, 18-21 Uhr: Bestellen Sie innerhalb 1 Stund

Minuten per Evening-Express an der Kasse. Siehe Details.

Verkauf und Versand durch Amazon. Geschenkverpackung ver

1 neuab EUR 18,24

>til: mit Fenster
mit Fenster ohne Fenster

EUR 18,24 (EUR 0,04 / Stiick) EUR 17,21 (EUR 0,03 / Stiid

prime

* 100% Altpapier, dennoch strahlend weil}
» Mit griinem Design-Innendruck

« Die Fensterfolie ist biologisch abbaubar
» CO2-neutrales Papier

* FSC und Blauer Engel

Abb. 2.8: Bewerbung eines Umweltproduktes (Briefumschlage mit Blauem Engel) mit

Logo und Erlauterungen

Quelle: www.amazon.de/02720161-Briefumschlag-kompostierbarer-Fensterfolie-haftkle-
bend/dp/BO1IHEL1U70O/ref=pd_sim_229 9? encoding=UTF8&psc=1&refRID=66T48NEHQ

XIJDRMH9Q2JF, 24.11.2017.
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2.3.1.9 saturn.de

Der Onlineshop des Elektronik-Riesen belegt Platz 9 unter den Top 100 des E-Commerce.

Herausragend ist bei Saturn die beste Trefferqualitat (mit 93 %) unter den Top Ten, was zusam-
men mit den weiteren Leistungen zum Gesamtergebnis von 3,83 Punkten fihrt. Nachhaltige Pro-
dukte werden leicht Gberdurchschnittlich beworben, die Informationsdichte ist tberdurchschnittlich,
die weiteren Orientierungsleistungen (Filter, Themenshop, Okokategorien, CSR-Informationen)
sind Uberdurchschnittlich und alle Faktoren zusammen zeigen, dass der Platz unter den Top Ten
verdient ist. Abbildung 2.9 dokumentiert, dass ressourcenschonende Technik in einem eigenen
Themenshop zusammengefasst wird.

Alle Kategorien Angebote ) Black Week ( )) SATURN CARD

MEHR RESSOURCENSCHONENDE TECHNIK IN UNSEREM SORTIMENT

Abb. 2.9: Themenshop mit Produkten zum Thema Energieeffizienz bei saturn.de
Quelle: www.saturn.de/de/shop/nachhaltigkeit-produktempfehlungen.html, 24.11.2017.
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2.3.1.10 rewe.de

Als grofiter Onlineshop im Lebensmitteleinzelhandel und einziger Lebensmittelhé&ndler unter den
Top 100 belegt rewe.de mit 3,81 Punkten nur knapp hinter saturn.de den Platz 10.

Der Konzern erfullt unter den Top Ten in der Trefferqualitét nur das Mittelmaf3 und die Bewerbung
der nachhaltigeren Produkte ist im Allgemeinen unterdurchschnittlich. Insbesondere ist es aber die
Uberdurchschnittliche Menge nachhaltigkeitsrelevanter Produktinformationen (Informationsdichte)
in der Breite des Sortiments, die zusammen mit deutlich tberdurchschnittlichen weiteren Orientie-
rungsleistungen (Filter, Themenshop, Okokategorien, CSR-Informationen u. a.) zum Gesamtergeb-
nis beitragt. Beim Besuch in diesem Onlineshop wurden, wie Abbildung 2.10 zeigt, unter aktuellen
Angeboten mehrere Bioprodukte eingespielt.

Der REWE Lieferservice empfiehlt

Milka Adventskalender 200g Ostmann Zimtstangen 10 Maggi NaturPur Bio Klare Bauckhof Zuckerriibensirup
Stiick Gemiisebriihe 128g ergibt 8l 450g

Abb. 2.10: Bewerbung von Bioprodukten auf der Startseite des Onlineshops rewe.de
Quelle: https://shop.rewe.de, 24.11.2017.
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2.3.2 Best Practice — Leistungen in der Oko-Branche

2.3.3

Wenn Unternehmen als Fachhandler Oko-Sortimente anbieten, bedeutet dies nicht grundsétzlich,
dass sie die Verbraucher besser informieren und orientieren. Die Untersuchung zeigt allerdings,
wie bereits ausgefiihrt, dass die durch drei Shops vertretene Oko-Branche sich hier tiberdurch-
schnittlich engagiert. Der Mittelwert fiir diese Leistungen betragt 5,42 Punkte und liegt dabei deut-
lich vor den Top 100 (obwohl er durch Fehler bei den Energiepflichtangaben gesenkt wurde).

Beispielhaft soll hier mit memolife.de der beste der drei Oko-Shops (mit 6,04 Punkten) charakteri-
siert werden. Hier ist eine fast perfekte Suchtechnik (99 % Trefferqualitat), die beste Bewerbung
nachhaltiger Produkte, das viertbeste Ergebnis in der Informationsdichte und der zweitbeste Wert
bei den weiteren Orientierungsleistungen festzustellen. Damit liegt memolife.de mit einem enormen
Abstand von 42 % weit vor dem besten konventionellen Shop. Das anspruchsvolle Gesamtkonzept
wird bereits auf der informationsreichen und orientierungsstarken Startseite erkennbar, wie in dem
Screenshot der Homepage in Abbildung 2.11 erkennbar wird.

memo t@’ - @ 7 ) @

Fair einkaufen.

ANMELDEN »

Papier, Schule Bekleidung = Baumarkt Haushalt Lebensmittel = Mdbel Naturkosmetik Spielzeug = Technik
& Biro & Textilien & Garten = & Wohnen & Korperpflege & Freizeit = & Licht
THEMENWELTEN  Bitte wahlen... ~| MARKEN itte wahlen... |v [ZI Nac » &7 iterien » Q SALE-Shop »

. &
€5 welthnachlet sekr.*

NACHHALTIG SCHENKEN & DEKORIEREN

Abb. 2.11: Die Oko-Branche setzt MaRstabe in allen Bereichen —von der Startseite bis
zum Unternehmensprofil
Quelle: www.memolife.de, 25.11.2017.

Bad Practice — Mangel und Fehlleistungen

Waéhrend die Besten der Top 100 wie auch der Oko-Branche Beispiele fiir Konzepte und Elemente
einer guten Praxis geben, prasentiert die groRe Masse der Unternehmen zahlreiche Mangel und
Fehlleistungen, die die offenen Herausforderungen auf dem Weg zu befriedigenden nachhaltig-
keitsbezogenen Produkt- und Verbraucherinformationen verdeutlichen. Zu den Defiziten gehdren
eine Suchtechnik, die nachhaltigere Produkte unzuverlassig (bis irrefihrend) erfasst, das werbliche
Nichtherausstellen nachhaltiger Produkte, die Intransparenz vieler nachhaltigkeitsrelevanter Merk-
male und der weitgehende Verzicht, Kunden allgemein auf nachhaltige Angebote aufmerksam zu
machen und diese darlber aufzuklaren.

Wahrend offenkundig viele Handler starker oder schwécher nachhaltige Produkte im Sortiment fih-
ren, weisen sie oft nicht einmal darauf hin, dass ein Produkt ein anerkanntes Zertifikat, wie etwa
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den Blauen Engel, fihrt'¢ und gelegentlich werden auch Zertifizierungen angegeben, die nachweis-
lich nicht vorliegen.

Auch gezielte Eindrucksmanipulationen sind zu beobachten, wie in dem Fall eines Fachhandlers,
der fur seine europaischen Produkte die Herkunft angibt, fir seine Waren aus China die Herkunft
aber verschweigt. Obwohl der Gesetzgeber bei Produktangeboten nur wenige Pflichtangaben —
namlich zur Energieeffizienz und zu Textilbestandteilen — verlangt, setzen immer noch viele Onli-
neshops selbst diese Vorgaben nicht bzw. nicht richtig um.

Die in Hinblick auf ihre nachhaltigkeitsbezogenen Produktinformationen schlechtesten Onlineshops
sind in absteigender Reihenfolge: klingel.de, douglas.de, mytheresa.com/de-de, soliver.de, pol-
lin.de, jakob.de, emp.de, sheego.de, de.gearbest.com und de.aliexpress.com.

Es gibt verschiedene Ursachen fiir die Platzierungen am unteren Ende der Rangskala. Bei den be-
troffenen Technik-Shops fuhrten gehaufte Fehler bei den Pflichtkennzeichnungen zur Herunterstu-
fung. Einen solchen VerstoR dokumentiert die Abbildung 2.12 fiir den deutschen Shop von gear-
best.com: Bei dem hier dargestellten Produkt misste die Energieeffizienzklasse grafisch hervorge-
hoben in der Nahe des Preises angegeben werden.

ZDM E27 7W 600-700im 14-SMD 5730 LED Luftfahrt Aluminium LED Birne - WARMWEISS

A Optionen zum Warenlager: @ DE-CN

gy

o

W

Uber €76.92 ein

s Produkt fur €9 49 ernaiten, Fur Bestellungen uber €<

\\\\\Ul

Bk -

Paypal £ ) MONEY McAfee
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Abb. 2.12: Fehlende Angabe zur Energieeffizienzklasse in der Néhe des Preises bei ei-
ner LED-Lampe im Angebot von gearbest.com
Quelle: https://de.gearbest.com/globe-bulbs/pp_704736.html?wid=35, 24.11.2017.

Analog haben teilweise auch Fehler bei der Textilkennzeichnung zu Abwertungen gefihrt. Beispiel-
haft dokumentiert Abbildung 2.13 einen Verstol3 gegen die Textilkennzeichnungsverordnung fur
den deutschen Onlineshop von aliexpress.com: Der Screenshot belegt, dass die Anteile der enthal-
tenen Textilfasern nicht aufgeschliisselt werden. Die Haufung schlecht bewerteter Modeanbieter
unter den Bottom Ten legt nahe, dass sich Teile dieser Branche noch wenig mit Nachhaltigkeit be-
fassen.

16 vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.) 2015, S. 90 ff.
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Artikeldetails

Hemd Manner
Voll Fest
Twill Smokinghemde
GP Umlegekragen
Forma Baumwolle,Polyester

Abb. 2.13: Fehlende Angabe der Prozentanteile des Materials eines Herrenoberhemdes
bei aliexpress.com
Quelle: http://bit.ly/2BXayls, 24.11.2017.

Die schlechtesten Leistungen finden sich bei zwei Unternehmen aus China, die erst in jingster Zeit
unter die deutschen Top 100 aufgestiegen sind. Der deutsche Onlineshop von gearbest.com er-
zielte nur minus 1,22 Punkte und der von aliexpress.com erreichte — als Schlusslicht im Ranking —
nur einen Gesamtwert von minus 2,39 Punkten; aliexpress.com ist eine Firma der chinesischen
Online-Handelsgruppe Alibaba, die zu den grof3ten IT-Unternehmen der Welt gehort.
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Handlungsempfehlungen

Einer Verbesserung der nachhaltigkeitsbezogenen Informationspraxis stehen, wie die dokumen-
tierte Best Practice zeigt, keine grundsatzlichen technischen oder wirtschaftlichen Hindernisse ent-
gegen. Die Ausschopfung der vorhandenen Méglichkeiten wiirde online eine erhebliche Verbesse-
rung der Transparenz von Konsumgitern erlauben. Wéahrend der stationdre Einzelhandel bisher oft
noch die umfassenderen Produktinformationen bereitstellt, kdnnte der E-Commerce mit gezielten
Aktivitaten seine technologischen Potenziale ausschdpfen, um dauerhaft bessere Leistungen zu
erbringen als der herkémmliche Einzelhandel. Die Top 10 und die Oko-Shops zeigen, was kurz- bis
mittelfristig fir den Onlinehandel in Bezug auf mehr Transparenz und bessere Orientierung maglich
ware.

Handlungsanséatze zur Verbesserung der nachhaltigkeitsbezogenen Informations- und Orientie-
rungspraxis bzw. zur Absicherung einzelner Informationsleistungen setzen einen entsprechenden
unternehmerischen Willen voraus. Einzelne Schritte umfassen:

— Entwicklung eines betrieblichen Konzepts fiir nachhaltigkeitsbezogene Produktinformationen,
evtl. im Stakeholder-Dialog

— Bestandsaufnahme der aktuellen Informationssituation und Handlungsmaoglichkeiten (Priorita-
ten, ,low hanging fruits®)

— Luckenlose Umsetzung von Pflichtangaben (Energieeffizienz, Textilfaser)

— Umfassendere Veroffentlichung bekannter Produktinformationen: Zertifikate, weitere Umwelt-
aspekte, Materialien, Schadstoffprifungen, Akkuwechsel, Recyclinganteile, Herkunft u. a.

— Umfassende Erlauterung von Produktaspekten: Aussage von Zertifikaten, warenkundliche
Glossare, Nutzungshinweise

— Engagiertere Bewerbung nachhaltigerer Sortimentsbestandteile, in Interaktion mit deutlichem
Ausbau und Entwicklung dieser Sortimentsteile

— Bessere Orientierung von Verbraucherinnen und Verbrauchern hin zur leichteren Identifikation
von und Préaferenz fir nachhaltigere Produkten (Suchtechnik prézisieren, Nachhaltigkeitsfilter
einrichten, Themenshops zusammenstellen, Produktalternativen empfehlen u. a.)

— Entwicklung von Méglichkeiten, die ,Mitte“ der Sortimente (d. h. die weniger schadlichen bzw.
auf einem Weg zu mehr Nachhaltigkeit befindlichen Produkte) zu beschreiben (evtl. in Koope-
ration mit Herstellern bzw. auf Branchenebene)

— Verstandliche Darstellung der bisherigen Aktivitaten des Unternehmens im Bereich der Nach-
haltigkeit (betriebliches Nachhaltigkeitsmanagement, Verbindungen zur Produktebene, Mitwir-
kung in nachhaltigkeitsbezogenen Kooperationen etc.)

Es liegt in der Zustandigkeit von Politik und Gesetzgebung, solche Aktivitdten zu unterstutzen. Dies
beinhaltet die Entwicklung von Informationskonzepten, die es ermdglichen, die grof3e Breite der
Konsumgiitersortimente transparenter zu machen und leichter zu bewerten, etwa durch einzelne
Informationen oder auch durch die aggregierte Darstellung nachhaltigkeitsbezogener, 6kologischer
oder klimabezogener Produktwirkungen (,FulRabdriicke® bzw. ,zweites Preisschild®).

Zudem ist die Institutionalisierung eines Monitorings der nachhaltigkeitsbezogenen Produktinforma-
tionen im Einzelhandel sinnvoll, um den Status quo zu kennen und einen positiven Wettbewerb
zwischen den Unternehmen um die jeweils bessere Performance im Bereich der nachhaltigkeitsbe-
zogenen Produktinformationen zu unterstutzen.
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Anhang
Anhang 1: Nachhaltigkeitsbezogene Produktinforma-
tionen: Rangliste der Onlineshops

Tab. 4.1: Nachhaltigkeitsbezogene Produktinformationen: Rangliste der Onlineshops
% o
o 3 5 2 2 e
S 2 2 £ 2 2 2 a
S8 E S 13 |g |2 |2 |& |&
o 5| ic U] a = £ o a 3]
n. z. memolife.de 6,04 0,99 2,42 3,63 0,81 j Oko
n. z. waschbaer.de 5,62 0,68 1,75 4,04 0,63 n Oko
n. z. hessnatur.de 4,59 0,88 1,53 4,00 0,44 j Oko
1 otto.de 4,26 0,73 1,63 1,44 0,88 n Generalist
2 quelle.de 4,19 0,74 1,44 1,81 0,88 n Generalist
3 conrad.de 4,18 0,89 0,83 2,38 0,75 n Elektrotech
4 bonprix.de 4,11 0,69 1,81 2,47 0,56 n Textilien
5 tchibo.de 4,09 0,83 2,38 2,22 0,44 j Generalist
6 reichelt.de 4,02 0,83 1,75 3,14 0,31 n DIY
7 alternate.de 3,88 0,82 1,05 2,16 0,63 n Elektrotech
8 amazon.de 3,88 0,91 1,64 2,13 0,44 n Generalist
9 saturn.de 3,83 0,93 0,94 2,25 0,63 n Elektrotech
10 rewe.de 3,81 0,82 0,93 2,81 0,75 n Lebensmittel
11 voelkner.de 3,77 0,96 0,83 1,88 0,69 n Elektrotech
12 apple.com/de 3,76 1,00 0,89 3,72 0,19 j Elektrotech
13 mytoys.de 3,67 0,86 2,31 1,19 0,38 n Spiel/Baby
14 hagebau.de 3,65 0,68 2,13 1,50 0,31 n DIY
15 hornbach.de 3,55 0,88 1,20 1,91 0,31 n DIY
16 obi.de 3,48 0,89 1,86 2,03 0,25 n DIY
17 cunda.de 3,42 0,67 1,33 1,88 0,63 n Textilien
18 ikea.de 3,34 0,75 1,57 1,94 0,19 n Mobel
19 mediamarkt.de 3,31 0,89 0,95 2,19 0,25 n Elektrotech
20 zooplus.de 3,11 0,83 1,77 1,97 0,00 n Zoo
21 zalando.de 3,07 0,86 1,39 1,28 0,44 n Textilien
22 baby-walz.de 3,07 0,70 1,33 1,16 0,44 n Spiel/Baby
23 lidl.de 3,04 0,90 1,31 2,22 0,25 j Generalist
24 hm.com/de 3,03 0,79 0,95 2,06 0,38 n Textilien
25 home24.de 3,02 0,72 1,09 1,72 0,28 n Mobel
26 redcoon.de 3,00 1,00 1,04 1,97 0,00 n Elektrotech
27 galeria-kaufhof.de 2,94 0,84 1,28 1,29 0,31 n Generalist
28 jako-o.de 2,91 0,68 1,42 1,69 0,13 n Spiel/Baby
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29 pearl.de 2,88 0,50 0,96 3,28 0,13 Elektrotech
30 asos.de 2,79 0,63 1,26 1,63 0,31 Textilien
31 ao.de 2,78 0,71 0,86 1,56 0,31 Elektrotech
32 hse24.de 2,77 0,49 1,38 1,96 0,13 Generalist
33 cyberport.de 2,68 0,63 1,08 2,28 0,25 Elektrotech
34 gvc.de 2,65 0,88 1,29 1,38 0,19 Generalist
35 schwab.de 2,55 0,73 1,44 2,50 0,44 Generalist
36 medion.de 2,53 0,46 1,00 1,72 0,19 Elektrotech
37 real.de 2,52 0,80 1,26 1,56 0,31 Generalist
38 flaconi.de 2,51 0,73 1,00 0,86 0,38 Drogerie
39 esprit.de 2,41 0,67 0,83 2,03 0,13 Textilien
40 karstadt.de 2,39 0,68 1,58 0,94 0,38 Generalist
41 computeruniverse.net 2,36 0,35 1,20 2,09 0,19 Elektrotech
42 elektroshopwagner.de 2,34 0,64 0,80 1,05 0,31 Elektrotech
43 thomann.de 2,33 0,68 1,29 1,59 0,44 Hobby

44 sportscheck.de 2,30 0,76 0,73 1,69 0,13 Textilien
45 casando.de 2,29 0,30 1,50 2,35 0,00 DIY

46 peterhahn.de 2,23 0,05 0,67 1,94 0,44 Textilien

47 hp.com/de 2,19 0,43 0,93 1,61 0,19 Elektrotech
48 notebooksbilliger.de 2,18 0,57 0,86 2,03 0,13 Elektrotech
49 reuter.de 2,17 0,90 1,00 0,88 0,06 DIY

50 bader.de 2,12 0,80 0,86 1,69 0,00 Generalist
51 kfzteile24.de 2,07 0,33 2,00 0,81 0,00 Autozubehor
52 westfalia.de 2,00 0,72 1,18 1,31 0,13 Generalist
53 aboutyou.de 1,97 0,72 0,67 1,50 0,00 Textilien

54 mindfactory.de 1,95 0,83 0,81 2,09 0,13 Elektrotech
55 breuninger.de 1,94 0,68 0,67 1,47 0,06 Textilien

56 witt-weiden.de 1,91 0,21 0,80 1,78 0,13 Textilien

57 comtech.de 1,86 0,70 0,81 2,31 0,06 Elektrotech
58 happy-size.de 1,86 0,42 0,83 1,75 0,00 Textilien

59 dell.com/de 1,85 0,50 0,67 1,36 0,25 Elektrotech
60 reifendirekt.de 1,83 0,00 1,50 0,63 0,25 Autozubehor
61 druckerzubehoer.de 1,75 0,85 0,83 1,00 0,31 Elektrotech
62 atp-autoteile.de 1,64 0,40 1,00 1,03 0,00 Autozubehor
63 klingel.de 1,48 0,65 1,13 1,38 0,19 Generalist
64 douglas.de 1,47 0,49 1,20 0,63 0,19 Drogerie
65 mytheresa.com/de 1,03 0,00 0,00 1,93 0,00 Textilien

66 soliver.de 1,01 0,00 0,00 1,63 0,06 Textilien

67 pollin.de 0,99 0,24 1,00 1,53 0,09 Elektrotech
68 jakob.de 0,97 0,56 0,76 2,44 0,25 Elektrotech
69 emp.de 0,96 0,00 0,00 1,69 0,00 Textilien

70 sheego.de 0,93 0,00 0,00 1,46 0,06 Textilien

71 de.gearbest.com -1,22 0,80 1,50 1,38 0,00 Generalist
72 de.aliexpress.com -2,39 0,54 1,00 1,06 0,00 Generalist

Abkurzungen: n. z. = nicht zutreffend; j = ja, n = nein.
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4.2

Anhang 2: Leitlinien far umweltbezogene Produktin-
formationen

Die folgenden Leitlinien sind dem unter Federfihrung des Bundesumweltministeriums entstande-
nen und vom Umweltbundesamt (2016) veréffentlichten ,Leitfaden Umweltbezogene Produktinfor-
mationen im E-Commerce” enthommen.

Inhaltsbezogene Leitlinien
Grundlegende Anforderungen an den Inhalt umweltbezogener Produktinformationen sind:

- Vollstandige Erfillung der rechtlichen Anforderungen an Produktinformationen, wie sie sich
aus den rechtlichen Rahmenbedingungen (z. B. UWG, Energieverbrauchskennzeichnung, Tex-
tilfaservO, CE-Bestimmungen, Markenrecht usw.) ergeben;

- Systematische und kontinuierliche Vermittlung elementarer umweltbezogener Produktinforma-
tionen an Verbraucherinnen und Verbraucher;

- Veroffentlichung vorhandener Umweltzeichen, wie etwa Kennzeichnungen gemaR ISO-Typ |
(z. B. Blauer Engel oder EU-Umweltzeichen) oder ahnliche Zertifikate;

- Veroffentlichung anderer Umweltmerkmale und —vorteile, vorzugsweise gemaf 1SO-Typen I
und Il oder in enger Anlehnung daran (z. B. Aussagen wie ,biologisch abbaubar” oder Darstel-
lung von Umweltprodukterklarungen);

- Vermittlung gangiger auf den Lebenszyklus bezogener umweltrelevanter Informationen (von
Nutzungs- und Bedienungshinweisen bis hin zu Entsorgungshinweisen);

- Systematische Erlauterung der Vorteile von Umwelteigenschaften in angemessener Form
(z. B. durch die Nutzung der fur Umweltzeichen — wie zum Beispiel den Blauen Engel — ver-
wendeten Kurztexte zu den Umweltvorteilen des jeweiligen Produkts, oder &hnliche Erlauterun-
gen) sowie Darstellung weiterfihrender Informationen (z. B. per Link hinterlegt oder in einem
Glossar).

Dartber hinaus sollen die Unternehmen weiterfihrende Informationen geben und die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher in ihren Entscheidungen zugunsten nachhaltigerer Produkte unterstiitzen:

- Umfassende Vermittlung der umweltbezogenen Produktinformationen, u. a. durch Darstellung
von relevanten Testurteilen, von Aspekten der Wertschdopfungskette oder Herkunft des Pro-
dukts auch im Hinblick auf die Produktionsstétten und CSR-MalRnahmen von Herstellern und
Handel;

- Vermittlung von Informationen zur korrekten Nutzung und Verlangerung der Lebensdauer des
Produkts (z. B. Wartung, Pflege, Reparatur);

- Darstellung weiterer (umfassender) Sachinformationen zu der Produktgruppe und den Umwelt-
wirkungen allgemein, um gréf3ere Transparenz zu schaffen.

- Nutzung orientierender Elemente in ihren Webprésenzen fur eine bessere Verstandlichkeit der
Inhalte;

- Vermittlung von Informationen, die Verbraucherinnen und Verbraucher in die Lage versetzen,
das 6kologische Anspruchsniveau von Zertifikaten oder anderen Umweltaussagen richtig ein-
zuschatzen;

- Hinweise, wie die Umweltaussagen tberprift werden kénnen.
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Leitlinien flur die Informationsgestaltung

Fir die Gestaltung und Prasentation umweltbezogener Produktinformation stehen diverse Mittel,
Formate und Verfahrensweisen zur Verfiigung. Hier sind zu nennen:

- Beachtung geltender Normen und Konventionen (Barrierefreiheit, verstéandliche Sprache, Dis-
kriminierungsfreiheit);

- Textliche Veroffentlichungen, evtl. schon im Artikelnamen (z. B. ,Energiesparlampe®), insbe-
sondere aber in der Produktbeschreibung (z. B. ,aus 100 % Altpapier®), an méglichst gut sicht-
barer Stelle, am besten im oberen Bereich der Produktdetailseite;

- Hervorhebung der Umweltmerkmale durch umweltbezogene Text- und Grafikelemente, unter
Einsatz glaubwirdiger Kennzeichen (wie Blauer Engel, Bio-Siegel, Energy Star, FSC etc., in
gut lesbarer GréR3e, z. B. auch mit Mouse-over-Vergrof3erungen oder Infoboxen), jeweils im
oberen Seitenbereich);

- Unterstutzung der Identifizierung von Produkten mit umweltbezogenen Merkmalen, insbeson-
dere durch prézise Onsite-Suchfunktionen (bspw. trifft Suchwort ,bio* nur Bio-Produkte), ohne
unzulassige Assoziationen zu umweltbezogenen Suchbegriffen; Analoges gilt fir umweltbezo-
gene Kategorienbildung;

- Erklarung von Umweltzeichen bzw. Umweltmerkmalen, vorzugsweise produktnah (etwa in ei-
nem Glossar, verlinkt auf Seiten der Zeichengeber oder zu siegelklarheit.de etc.);

- Zuverlassige, umfassende, mdglichst intuitive Erkennbarkeit von Angeboten besonders nach-
haltiger Produkte in Shops, Suchmaschinen etc. — insbesondere durch werbliche bzw. grafi-
sche Hervorhebung und Erlauterung der Umweltvorteile;

- Aufbau umweltbezogener Themenshops (z. B. ,Griines Biro“, ,Nachhaltiger Schulstart®);

- Zusatzliche Nutzung — neben den auch oben schon beschriebenen grundlegenden Méglichkei-
ten — des technisch vorhandenen Spektrums an Hilfsmitteln, von der systematischen, eindeuti-
gen Prasenz in der On-site-Suchtechnik bis hin zur Entwicklung und Nutzung von umweltbezo-
genen Suchfiltern oder der Unterstltzung in Suchprozessen (Suchworterganzungen, Syno-
nyme etc.);

- Nutzung einer zielgruppenspezifischen Verbraucheransprache, so etwa durch umweltbezo-
gene Optimierung von sogenannten Recommendation Engines, bei denen Produktempfeh-
lungsalgorithmen 6kologische Produktalternativen hervorheben kénnen);

- Gewabhrleistung der Umsetzung der Umweltinformation und -orientierung auch auf mobilen
Endgeraten bzw. bei der Entwicklung neuer Prasentationsformen (mobile Shopversionen bzw.
Apps integrieren Umweltinformationen mit spezifischen grafischen Losungen);

- Nutzung weiterer Elemente der Kundenkommunikation, von dialogischen bzw. interaktiven Ele-
menten des Verbraucherdialogs Uber Wikis und Glossare bis hinein in die Suchmaschinenopti-
mierung und das Suchmaschinenmarketing;

- Nutzung webanalytischer Instrumente zur Unterstitzung der Wirkungskontrolle und der Opti-
mierung der einzusetzenden Informations- und Orientierungskonzepte und -techniken (Wir-
kung von Logos, Nutzung von Erklarungen analysieren etc.).
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