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Abstract 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Thema Nachhaltigkeit deren Ver-

marktung in der Lebensmittelbranche. Es wird im Speziellen der Frage nachgegan-

gen, wie nachhaltig der EDEKA-Verbund und die REWE Group in Deutschland han-

deln und wie diese ihr Nachhaltigkeits-Marketing im Handel umsetzen. Außerdem 

soll ein Vergleich der beiden Unternehmen erfolgen. Diese beschriebene Thematik 

wird auf der Grundlage ausgewählter Fachliteratur, einer Prüfung der Nachhaltigkeit 

anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex und einer intensiven Onlinerecherche 

dargestellt. Ergänzend wurde eine Beobachtung in den REWE- und EDEKA-Märkten 

vorgenommen.  

Daraus ergibt sich, dass sich zwar beide Konzerne durch ihre Fortschrittsberichte 

oder die Nachhaltigkeitsberichterstattung mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinan-

dersetzen, allerdings auch Widersprüche bzw. Vergehen zu vermerken sind. Vor al-

lem der EDEKA-Verbund arbeitet diesbezüglich weitestgehend intransparent und gibt 

nur wenige Informationen über seine nachhaltige Unternehmenspolitik preis.  

Im Nachhaltigkeits-Marketing setzten beide Konzerne unterschiedliche Schwerpunk-

te. EDEKA legt hier seinen Fokus besonders auf die Kooperation mit der World Wide 

Fund For Nature (WWF) und versucht durch verschiedene Werbeaktionen über den 

Anbau und die Produktion von nachhaltigeren Produkten und das Thema Nachhal-

tigkeit zu informieren. REWE versucht durch seine vielfältigen Aktionen, Kunden/-

innen direkt mit einzubeziehen und einen aktiven Beitrag zum Thema Nachhaltigkeit 

zu leisten. Durch die Beobachtung am Point of Sale konnte vermerkt werden, dass 

beide Lebensmittelhändler hinsichtlich ihrer Werbemittel für nachhaltigere Produkte 

sehr dezent werben.   

Zusammenfassend bleibt der Eindruck, dass die REWE Group das Thema Nachhal-

tigkeit als wichtigen Bestandteil ihrer Unternehmensstrategie sieht und dies auch 

versucht nach außen zu transportieren. Beim EDEKA-Verbund hingegen ist nicht klar 

ersichtlich, welche Bedeutung Nachhaltigkeit wirklich für das Unternehmen hat.  

In einer weiterführenden Arbeit könnte der Versuch angestrebt werden, neben des 

EDEKA-Verbundes und der REWE-Group auch Discounter und Nischen-

Unternehmen zu untersuchen, um aussagekräftige Aussagen über den deutschen 

Lebensmittelmarkt zu erhalten.   
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1. Einleitung  

Ob nachhaltige T-Shirts und Kosmetikprodukte, fair gehandelte Smartphones oder 

grüne Banken – das Thema „Nachhaltigkeit“ ist in aller Munde. Der Begriff wird, 

wenn möglich, immer und überall eingesetzt. Diese inflationäre Verwendung des 

Wortes Nachhaltigkeit, macht es besonders für Verbraucher/-innen nicht einfach aus 

dem Dschungel an nachhaltig deklarierten Produkten zu selektieren. Denn welche 

Produkte sind denn wirklich nachhaltig und was ist nur eine PR-Strategie des Unter-

nehmens?1  

Natürlich ist es aufgrund von fortschreitenden klimatischen Veränderungen und Aus-

wirkungen wichtig, das Thema Nachhaltigkeit in den politischen und gesellschaftli-

chen Diskurs zu bringen. Dennoch bleibt es fragwürdig, warum Unternehmen bei je-

der Gelegenheit ihre Produkte als nachhaltig betiteln. 

Eine Studie aus dem Jahr 2010 beschäftigt sich mit den Gründen der „Ausrichtung 

des Einkaufs von Unternehmen an Nachhaltigkeitskriterien“2. Hier wird ersichtlich, 

welche Intensionen Unternehmen durch den Einkauf von nachhaltigen Produkten 

verfolgen. Durch die Studie wird deutlich, dass Gründe wie Anforderungen der Liefe-

ranten, Mitarbeiter/-innen oder gar gesetzliche Vorgaben zweitrangig, wenn nicht so-

gar drittranging sind. Dicht hinter der Begründung, Nachhaltigkeit sei in der Unter-

nehmensphilosophie verankert, liegt der Beweggrund wirtschaftliches Kalkül mit 68 

Prozent auf dem zweiten Platz. Prognosen für das Jahr 2015 gehen sogar von einer 

Steigerung auf 83 Prozent aus, womit dieser Punkt den ersten Platz einnehmen wür-

de.3  

Umso wichtiger ist es zu wissen, was Nachhaltigkeit wirklich bedeutet, also wie sich 

der Begriff zusammensetzt und welche Unternehmen diese Thematik nicht nur als 

reine PR-Strategie ansehen.  

 

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage  

In der Lebensmittelbranche gerät das Thema Nachhaltigkeit immer mehr in den Fo-

kus von Produzenten und Händlern. Auch sie haben erkannt, dass sich Nachhaltig-

                                            
1
 Vgl. Bojanowski 2014. 

2
 o. V. 2010. 

3
 Vgl. o. V. 2010. 
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keit gut vermarkten lässt und eine stetige Nachfrage an nachhaltigen Lebensmitteln 

besteht. Vor allem die „Big Player“ in der deutschen Lebensmittelbranche, nämlich 

der EDEKA-Verbund und die REWE Group, versuchen durch gezieltes Nachhaltig-

keits-Marketing, den Absatz ihrer Produkte zu steigern und Kunden/-innen für ihre 

nachhaltigen Produkte zu begeistern. Werbespots im TV, bunte Plakate und Aktio-

nen, die diese Thematik in den Mittelpunkt rücken, sind bei den Lebensmittelkonzer-

nen kaum noch wegzudenken. Doch was steckt wirklich hinter der schillernden Wer-

bewelt? Wie nachhaltig agieren der EDEKA-Verbund und die REWE Group wirklich? 

Und wie werben diese für ihre nachhaltigen Produkte?  

Ziel dieser Arbeit ist es, Antworten auf diese Fragen zu finden und somit letztendlich 

beantworten zu können, wie nachhaltig der EDEKA-Verbund und die REWE Group in 

Deutschland wirklich handeln und wie diese ihr Nachhaltigkeits-Marketing im Handel 

umsetzen.  

 

1.2 Methodik und Aufbau  

Die Arbeit gliedert sich in zwei wesentlich Bereiche, die die Themen Nachhaltigkeit 

und Nachhaltigkeits-Marketing umfassen.  

Die Basis der Arbeit bilden die Kapitel zwei und drei. Das Kapitel zwei widmet sich 

hierbei komplett dem Thema Nachhaltigkeit und klärt wichtige Definitionen. Auch der 

Nachhaltigkeitskodex, der in Kapitel vier eine tragende Rolle spielt, wird näher be-

schrieben.  

Das dritte Kapitel setzt sich mit dem Thema Nachhaltigkeits-Marketing auseinander. 

Hier werden die Begriffe Marketing und Nachhaltigkeits-Marketing definiert, welche 

essentiell für diese Arbeit sind. Des Weiteren wird das Konzept des Nachhaltigkeits-

Marketings von Frank-Martin Belz geschildert, welches sich in das normative, strate-

gische, operative und transformierende Nachhaltigkeits-Marketing unterteilt.  

Darauf aufbauend stellt das vierte Kapitel den Hauptteil dieser Arbeit dar. Der Fokus 

liegt auf dem Thema Nachhaltigkeit in der Lebensmittelbranche. Im ersten Schritt 

wird anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex, das nachhaltige Handeln des 

EDEKA-Verbundes und der REWE Group geprüft und anschließend anhand eines 

Punktesystems bewertet. Danach folgt ein Vergleich des EDEKA-Verbundes und der 

REWE Group, indem Gemeinsamkeiten und Unterschiede in Sachen Nachhaltigkeit 
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der beiden Unternehmen diskutiert werden. Im zweiten Schritt wird das Nachhaltig-

keits-Marketing der Lebensmittelhändler REWE und EDEKA anhand des Konzeptes 

von Frank-Martin Belz, welches in Kapitel 3.4 beschrieben wird, untersucht. Zusätz-

lich wurde hierbei eine Beobachtung in den EDEKA- und REWE-Märkten vorge-

nommen, um eine fundierte Aussage über das Nachhaltigkeits-Marketing am Point of 

Sale geben zu können. Darauf folgt ein Vergleich des Nachhaltigkeits-Marketings der 

beiden Lebensmittelhändler. Im vierten Kapitel wird hauptsächlich auf Internetquellen 

verwiesen, da der EDEKA-Verbund und die REWE Group die meisten Informationen 

online offen legen und des Weiteren somit Aktualität gewährleistet werden kann. Das 

fünfte und letzte Kapitel beinhaltet ein umfangreiches Fazit.  
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2. Nachhaltigkeit  

In diesem Kapitel liegt der Fokus auf dem Thema Nachhaltigkeit. Deshalb werden im 

Folgenden Nachhaltigkeit und nachhaltige Produkte definiert und die Entstehung so-

wie Entwicklung von Nachhaltigkeit dargestellt. Außerdem werden die drei Dimensi-

onen der Nachhaltigkeit und die Ziele eines nachhaltigen Wirtschaftens beschrieben. 

Um das Thema Nachhaltigkeit thematisch abzurunden, wird abschließend der deut-

sche Nachhaltigkeitskodex mit seinen Kriterien dargestellt.  

 

2.1 Begriffserklärungen  

Um eine fundierte Basis für diese Arbeit zu schaffen, werden im Folgenden die The-

men Nachhaltigkeit und nachhaltige Produkte definiert.  

 

2.1.1 Definition Nachhaltigkeit  

Auffällig ist, dass der Begriff „Nachhaltigkeit“ in vielen Literaturquellen mit dem Aus-

druck „nachhaltige Entwicklung“ gleichgesetzt wird, also beide Ausdrücke synonym 

verwendet werden. Dies soll auch in dieser Arbeit gelten.  

Außerdem gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen Interpretationen des Begriffs 

der Nachhaltigkeit, wodurch grundsätzlich keine allgemeingültige Definition zu finden 

ist.4  

Die Grundlage des heutigen Nachhaltigkeits-Begriffs stammt von der Brundtland 

Kommission5, die den Bericht „Our common future“ im Jahre 1987 veröffentlichte.6 

Hier wurde zum ersten Mal das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung formuliert.  

„Sustainable development is development that meets the needs of the present 

without compromising the ability of future generations to meet their own needs.“7 

Darauf aufbauend gibt es viele Definitionen, die je nach Standpunkt und Themenbe-

reich betrachtet werden müssen.8  

                                            
4
 Vgl. Burschel 2004, S. 15. 

5
 Vgl. o.V. 2014o, S. 5.  

6
 Vgl. o.V.1987, S. 9. 

7
 o.V. 1987, S. 41. 

8
 Vgl. o.V. 2014o, S. 5.  
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Für Goodland und Leddec ist eine nachhaltige Entwicklung ein „Modell für soziale 

und struktur-ökonomische Umgestaltung, welche die ökonomischen und gesell-

schaftlichen Vorteile der jetzt lebenden Menschen optimiert, ohne das wahrscheinli-

che Potential für ähnliche Vorteile in der Zukunft zu gefährden.“9 Demnach wird hier 

vor allem der Mensch in den Mittelpunkt der Definition gerückt. Die Akademie für 

Technikfolgenabschätzung setzt den Schwerpunkt in ihrer Definition hingegen auf die 

Umwelt: „Nachhaltige Entwicklung ist ein Konzept, das darauf ausgerichtet ist, dass 

die natürliche Umwelt und der damit verbundene Kapitalstock an natürlichen Res-

sourcen so weit erhalten werden muss, dass die Lebensqualität zukünftiger Genera-

tionen gewährleistet bleibt.“10  

Die Vereinten Nationen liefern in dem „Prototype Global Sustainable Development 

Report“ eine breite Übersicht über die verschiedenen Schwerpunkte der Nachhaltig-

keits-Definitionen.  

Demnach muss in den Bereichen Natur, lebenserhaltende Maßnahmen und Ge-

meinschaft nachhaltig gehandelt werden. Der Bereich Natur gliedert sich in die As-

pekte Erde, wonach beispielsweise die von der Menschheit verursachte Klimaverän-

derung eingedämmt werden soll, Artenvielfalt, die weiterhin bestehen und geschützt 

werden soll, und Ökosystem, wie beispielsweise die Ozeane, die nachhaltig behan-

delt werden müssen. Zum Bereich lebenserhaltende Maßnahmen zählen Ökosys-

temdienstleistungen, wie der Erhalt von Wäldern oder Küstengebieten. Außerdem 

Ressourcen, wonach unter anderem Wasser oder der Rohstoffverbrauch nachhaltig 

behandelt werden soll, und Umwelt, unter der die Eindämmung von Luftverschmut-

zung beispielsweise fällt. Zum letzen Bereich Gemeinschaft zählen die Aspekte Frie-

den, Kulturen, Gruppen und Plätze, die geschützt und erhalten werden sollen.  

Diese verschiedenen Bereiche sind von den Menschen, der Wirtschaft und der Ge-

sellschaft abhängig. Nur wenn diese drei Aspekte sich weiterentwickeln und sich ak-

tiv für eine nachhaltige Entwicklung einsetzen, kann Nachhaltigkeit gewährleistet 

werden. Ein Kreislauf, wie in Abbildung eins dargestellt, entsteht, da die Menschen, 

die Wirtschaft und die Gesellschaft wiederum auf ein geschlossenes Ökosystem an-

gewiesen sind, das nur durch nachhaltiges Handeln bestehen kann.11   

   

                                            
9
 Burschel 2004, S. 16.  

10
 Burschel 2004, S. 16.  

11
 Vgl. o.V. 2014o, S. 5.  
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Abb. 1: Kreislauf der Nachhaltigkeit 

 

2.1.2 Definition nachhaltige Produkte  

Nachhaltigkeits-Marketing setzt nachhaltige Produkte in einem Unternehmen voraus. 

Nach Belz sind nachhaltige Produkte „Produkte, die weniger ökologische Belastun-

gen und soziale Probleme als herkömmliche Produkte mit einem vergleichbaren Ge-

brauchsnutzen verursachen.“ 12  Außerdem können nachhaltige Produkte auf dem 

Markt nur bestehen, wenn Kundenbedürfnisse ausreichend befriedigt werden.13  

Bei Nahrungsmitteln stehen hauptsächlich ökologische Aspekte im Vordergrund. Die 

sozialen und ökonomischen Dimensionen dürfen jedoch keineswegs unberücksich-

tigt bleiben, selbst wenn die ökologische Dimension wohl am einfachsten zu definie-

ren ist.14 Zusätzlich kann bei nachhaltigen Lebensmitteln noch eine vierte Dimension 

berücksichtigt werden: der gesundheitliche Aspekt.15  

Um ein Produkt als nachhaltig einstufen zu können, muss man außerdem die kom-

plette Lebensdauer des Produktes betrachten. Das beinhaltet Rohstoffgewinnung, 

Transport, Herstellung, Vertrieb, Gebrauch und Entsorgung, die nach sozial-

ökologische Maßstäben ausgerichtet sein müssen.  

Des Weiteren verändern sich nachhaltige Produkte durch stetigen Wandel von Tech-

nologien und Wissen im Laufe der Zeit. Was heute als nachhaltig definiert wird, kann 

morgen schon wieder ganz anders sein. Zu bemerken ist, dass Konsumenten neben 

Preis, Design und beispielsweise Funktion eines nachhaltigen Produktes immer mehr 

                                            
12

 Belz 2005, S. 25.  
13

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 154. 
14

 Vgl. Schmidt-Riediger, S. 45. 
15

 Vgl. Erdmann 2003, S. 38. 

Quelle: eigene Darstellung nach o.V. 2014o, S. 5. 
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an der Herkunft und dem Entstehungsprozess eines Produktes interessiert sind. Das 

Interesse an ökologischen und sozial korrekt produzierten Produkten wächst stetig, 

weshalb auch die Nachfrage daran steigt.16  

 

2.2 Entstehung und Entwicklung der Nachhaltigkeit 

Seinen Ursprung hat der Begriff Nachhaltigkeit in der Forstwirtschaft. Hier wurde er 

erstmals von dem sächsischen Oberberghauptmann Hannß Carl von Carlowitz im 

Jahre 1713 eingeführt. Aufgrund des knappen Holzbestandes „sollte pro Jahr nicht 

mehr Holz geschlagen werden als nachwächst.“17 Diese Erkenntnis galt als eine Art 

Vorbild für sämtliche Nachhaltigkeitsansätze.18  

Ungefähr 250 Jahre später, Ende der 1960er, kam es zu „internationalen Debatten 

über Umwelt und Entwicklung“19, wodurch erneut das Thema der nachhaltigen Ent-

wicklung aufgegriffen wurde. Ein Umdenken der Menschheit in Bezug auf die Umwelt 

wurde zu dieser Zeit bemerkbar. Durch den ersten Bericht des Club of Rome mit 

dem Titel „Die Grenzen des Wachstums“ im Jahre 1972, wurden Auswirkungen auf 

die Umwelt und das komplette Ökosystem prognostiziert.20 

Da somit Umweltdiskussionen immer weiter in den Mittelpunkt von Medien und Poli-

tik gerieten, wurde auf der ersten „Umweltkonferenz der UN das Umweltprogramm 

der Vereinten Nationen (UNEP) gegründet.“21  

Neben weiteren wichtigen Debatten und Konferenzen, erschien wie in Kapitel 2.1.1 

bereits erwähnt, 1987 der Brundtland-Bericht, der einen der wichtigsten Meilensteine 

der nachhaltigen Entwicklung darstellt, da er Handlungsstrategien nachhaltiger Ent-

wicklung offenlegt und zudem international anerkannt wurde. Durch den Vorschlag 

der Brundtland-Komission wurde 1992 in Rio de Jeneiro die „United Nations Confe-

rence on Environment and Development“ (UNCED) abgehalten. Hier trat vor allem 

die weisungsgebende Agenda 21 in den Mittelpunkt der Konferenz, welche „Ziele, 

Maßnahmen und Instrumente zur Umsetzung des Leitbilds“ 22  einer nachhaltigen 

Entwicklung mit „unterschiedliche[n] Schwerpunkte[n] für Industrie- und Entwick-

                                            
16

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 154. 
17

 Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 18f.  
18

 Vgl. Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 18f.  
19

 Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 18. 
20

 Vgl. Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 20f. 
21

 Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 21. 
22

Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 26.  
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lungsländer[n]“23 darstellte. Über 150 Nationen pflichteten dem Aktionsplan bei.24 Im 

Laufe dieser Konferenz wurden weitere Beschlüsse verabschiedet, die allerdings 

allesamt weder rechtsgeltend noch verbindlich waren. Für die Umsetzung der be-

schlossenen Ziele und Maßnahmen, wurden Folgeaktivitäten, wie „die Weltbevölke-

rungskonferenz 1994, der Weltsozialgipfel 1995 und die Klimakonferenz 1997“ 25 

festgelegt. Der zweite Weltgipfel für nachhaltige Entwicklung fand im Jahre 2002 in 

Johannesburg statt. Hier wurden „Ziele und Programme für Umweltschutz und Ar-

mutsbekämpfung“26 beschlossen.27  

Die Konferenz Rio + 20 fand im Jahre 2012 erneut in Rio de Janeiro statt, wobei un-

ter anderem die Millennium Development Goals für das Jahr 2015 aufgestellt wur-

den.28 Außerdem wurden in der Konferenz zwei wichtige Aspekte besonders thema-

tisiert. Es sollte eine „an Umweltzielen orientierte Wirtschaft […] [und ein] institutio-

neller Rahmen für nachhaltige Entwicklung“29 ausgearbeitet werden. Die nächsten 

angesetzten Konferenzen sind 2015 und 2017, also 25 Jahre nach der ersten Konfe-

renz in Rio. Hier sollen die bisherigen Schritte zu einer nachhaltigen Entwicklung 

evaluiert werden.30 

 

2.3 Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit  

Das Konzept der Nachhaltigkeit wird in vielen Literaturquellen als das Drei-Säulen-

Modell oder die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit beschrieben. Einen nachweisli-

chen Autor kann man an dieser Stelle nicht vermerken, da das Modell erst im Laufe 

der Zeit und durch viele Jahre hinweg zu dem geworden ist, was es heute ist. Das 

Modell versinnbildlicht, dass nicht nur die ökologische Komponente im Bezug zum 

Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung betrachtet werden muss, sondern dass auch 

die ökonomische und die soziale Dimension eine entscheidende Rolle spielen31, wie 

in Abbildung zwei dargestellt.  

                                            
23

 Grunwald und Kopfmüller, 2012, S. 26. 
24

Vgl. Hülsmann 2004, S. 271. 
25

 Hauff und Kleine 2009, S. 8.  
26

 Hauff und Kleine 2009, S.8.  
27

 Vgl. Hauff und Kleine 2009, S. 7f.  
28

 Vgl. o. V. 2014e.  
29

 Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 28.  
30

 Vgl. Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 28.  
31

 Vgl. Kopfmüller 2001, S. 47f.  
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Nur wenn alle drei Dimensionen gleichermaßen berücksichtigt werden und ein 

Gleichgewicht besteht, kann man von Nachhaltigkeit sprechen. Eine Trennung oder 

Einzelbetrachtung der drei Dimensionen macht demnach keinen Sinn.32  

 

Abb. 2: Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit 

 

Diese drei Säulen sollen jedoch nicht einfach nur zusammengeführt werden, eine 

dreidimensionale Betrachtung der Dimensionen soll in den Fokus gerückt werden. 

Das elementare Ziel dieses Modells kann als „die Sicherstellung und Verbesserung 

ökologischer, ökonomischer und sozialer Leistungsfähigkeiten“33 gesehen werden. 

Bei der ökologischen Dimension steht der Schutz und Erhalt der Umwelt, bzw. „die 

Wiederherstellung […]der Natur zum Nutzen der Menschen“34 im Mittelpunkt. Die 

ökonomische Dimension fordert wirtschaftliches bzw. unternehmerisches Handeln, 

um Wettbewerbsvorteile auf den Märkten zu gewährleisten, Wertschöpfungspotenzi-

ale zu nutzen und eine langfristige Sicherung von Unternehmen zu erreichen. „Sozia-

le Stabilität und individuelle Freiheit“35 sind essentielle Punkte der sozialen Dimensi-

on. Außerdem beinhaltet sie unter anderem die Gewährleistung sozialer Gerechtig-

keit und Gleichheit aller Menschen. Durch die Berücksichtigung der drei Säulen der 

Nachhaltigkeit können die gleichen Lebensbedingungen für zukünftige Generationen 

gesichert werden.36 

                                            
32

 Vgl. Clausen et al. 2002, S. 14.  
33

 o.V. 1995, S. 19.  
34

 o.V. 1995, S. 20.  
35

 o.V. 1995, S. 22.  
36

 Vgl. o.V. 1995, S. 18ff.  

Quelle: eigene Darstellung nach Kopfmüller 2001, S. 47f. 
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Wenn man das 3-Säulen-Modell als geschlossenes Modell betrachtet, stößt man je-

doch auf Kritikpunkte. Da es nicht möglich ist, sich auf alle drei Dimensionen gleich-

zeitig zu konzentrieren, kann es zu Zielkonflikten kommen und es müssen demnach 

Präferenzen gebildet werden.37 Außerdem lässt sich hinter den Dimensionen keine 

genaue Gewichtung erkennen und es können widersprüchliche Interpretationen 

wahrgenommen werden, wodurch das Modell immer mehr entkräftet und von ande-

ren Konzepten abgelöst wird.38  

Da jedoch in vielen Literaturquellen dieses Modell zum Tragen kommt, ist es den-

noch als Grundlage dieser Arbeit von Bedeutung.  

 

2.4 Ziele eines nachhaltigen Wirtschaftens  

Ziele können grundsätzlich gesehen in „monetäre[.] Gewinn- bzw. Umsatzziele[.] so-

wie nicht-monetäre[.] Image- und Kundenziele[.]“39 unterteilt werden. 

Die Zieldimensionen eines nachhaltigen Wirtschaftens bauen jedoch zusätzlich auf 

den drei Säulen Ökonomie, Ökologie und Soziologie auf. Das zentrale Ziel hierbei ist, 

neben ökonomischen Zielvorstellungen, auch soziale und ökologische Wertschöp-

fungspotenziale zu fördern. Rein ökonomische Zielvorstellungen, wie die klassische 

Gewinnmaximierung, dürfen demnach nicht vorherrschen.40  

Nachhaltig ausgerichtete, ökonomische Ziele sind beispielsweise die Steigerung von 

Umsatzerlösen und eine zunehmende Ausweitung von nachhaltigen Produkten. Au-

ßerdem zählen die Steigerung von Kundenzufriedenheit und Kundenwert dazu. Öko-

logische Ziele sind darauf ausgerichtet, ökologische Auswirkungen auf Produkte und 

Services, während der gesamten Lebensdauer eines Produktes, zu regulieren. Hier-

bei stellt vor allem die Entsorgung von Produkten eine immer größere Herausforde-

rung dar, welche es zu bewältigen gilt. Ziele im Umkehrschluss können sein, Treib-

hausgase zu reduzieren oder den Stromeinsatz durch erneuerbare Energien auszu-

weiten. Immer mehr Konsumenten interessieren sich auch für die Welt hinter den 

Produkten, also wo und unter welchen Konditionen Produkte produziert wurden. So-

                                            
37

 Vgl. Grunwald und Kopfmüller 2012, S. 54.  
38

 Vgl. Brand und Jochum 2000, S. 75f.  
39

 Lendle 2012, S. 20.  
40

 Vgl. Lendle 2012, S. 19ff. 
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ziale Ziele beziehen sich also vor allem auf das Wohlbefinden und den Schutz von 

Arbeitskräften innerhalb der Wertschöpfungskette.41  

Die richtige Balance zwischen ökonomischen, ökologischen und sozialen Zielen zu 

finden, stellt sich allerdings eine große Hürde für Unternehmen dar. Wichtig ist es, 

langfristig zu denken, dabei aber die kurzfristigen Ziele nicht aus den Augen zu las-

sen.42 Außerdem darf die „Wahrnehmung von Verantwortlichkeiten für die Betroffe-

nen bzw. für die Umwelt“43 nicht außer Acht gelassen werden.44  

 

2.5 Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex  

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex wurde am 13. Oktober 2011 ins Leben gerufen, 

wobei eine aktualisierte Fassung vom 04. August 2014 besteht. Sein Ziel ist es, „den 

Nachhaltigkeitsgedanken voranzubringen und die Nachhaltigkeitsleistungen von Un-

ternehmen transparent und vergleichbar zu machen.“45 Dem Nachhaltigkeitskodex 

verpflichten sich freiwillig Unternehmen wie auch Organisationen durch eine 

Entsprechenserklärung. In dieser Erklärung wird offengelegt, in welchen Punkten das 

Unternehmen mit den 20 Kodexkriterien übereinstimmt und warum manche Kriterien 

nicht erfüllt werden. Durch die leicht anwendbare Form des Kodex können Unter-

nehmen relativ einfach Berichtserstattung über das eigene Nachhaltigkeitsmanage-

ment vornehmen. Um die Glaubwürdigkeit zu erhöhen, können Unternehmen und 

Organisationen die Angaben ihrer Berichte von Dritten kontrollieren lassen. Der Rat 

für Nachhaltige Entwicklung setzt sich durch den Nachhaltigkeitskodex also für die 

„Förderung der Transparenz von Nachhaltigkeitsinformationen sowie deren Standar-

disierung auf anspruchsvollem Niveau“46 ein.47  

Der deutsche Nachhaltigkeitskodex weist insgesamt 20 Kriterien auf, die in die vier 

Kategorien Strategie, Prozessmanagement, Umwelt und Gesellschaft unterteilt sind. 

Diese Kriterien legen eine Art Richtlinien für Unternehmen und Organisationen fest.48 

In Tabelle eins sind die Kriterien den vier Kategorien zugeordnet.  

                                            
41

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 115ff. 
42

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 115ff. 
43

 Lendle 2012, S. 20. 
44

 Vgl. Lendle 2012, S. 19ff.  
45

 o.V. 2014f, S. 1. 
46

 o.V. 2014f, S. 2. 
47

 Vgl. o.V. 2014f, S. 1. 
48

 Vgl. o.V. 2014f, S. 3ff. 
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Tab. 1: Kategorien und Kriterien des deutschen Nachhaltigkeitskodex 

Kategorie  Kriterium  

Strategie  

Strategische Analyse und Maßnahmen  

Wesentlichkeit 

Ziele  

Tiefe der Wertschöpfungskette  

Prozessmanagement 

Verantwortung 

Regeln und Prozesse 

Kontrolle  

Anreizsysteme 

Beteiligung von Anspruchsgruppen  

Innovations- und Produktmanagement  

Umwelt  

Inanspruchnahme von natürlichen Ressourcen  

Ressourcenmanagement  

Klimarelevante Emissionen  

Gesellschaft  

Arbeitnehmerrechte  

Chancengerechtigkeit 

Qualifizierung  

Menschenrechte  

Gemeinweisen  

Politische Einflussnahme 

Gesetzes- und richtlinienkonformes Verhalten  

 

 

In der Kategorie Strategie werden die Kriterien eins bis vier behandelt, welche als 

Grundlage des Kodex dienen. Wichtig zu nennen ist dabei, dass sich Unternehmen 

einer Analyse der wesentlichen Unternehmensaktivitäten in Bezug auf eine nachhal-

tige Entwicklung unterziehen sollen. Außerdem geht es hier um Maßnahmen, welche 

das Unternehmen ergreifen muss, um die „anerkannten, branchenspezifischen, nati-

onalen und internationalen Standards“49 einzuhalten. Nachhaltige Aspekte sollen zu-

dem in der Unternehmensstrategie berücksichtigt und Nachhaltigkeitsziele ausrei-

chend definiert und deren Erreichen kontrolliert werden. Außerdem muss definiert 

werden, inwieweit Nachhaltigkeitskriterien auf die Wertschöpfungskette Einfluss 

nehmen.50  

                                            

49
 2014f, S. 3.  

50
 Vgl. 2014f, S. 3. 

Quelle: eigene Darstellung nach o.V. 2014f, S. 3ff. 
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Die Kategorie Prozessmanagement beinhaltet die Kriterien fünf bis zehn. Hier wird 

definiert, wie Nachhaltigkeit im Unternehmen umgesetzt wird. So müssen die Zu-

ständigkeiten der Unternehmensführung im Bezug auf die Nachhaltigkeit offengelegt 

werden. Ein konkretes Mitglied in der Geschäftsführung soll dafür verantwortlich ge-

macht werden, sodass sichergestellt wird, dass Nachhaltigkeit im Unternehmen be-

rücksichtigt wird.51 Außerdem werden Regeln und Prozesse festgelegt um definierte 

Strategien zu erreichen. Des Weiteren legt das Unternehmen offen, „wie und welche 

Leistungsindikatoren“52 verwendet werden, um Nachhaltigkeit im Unternehmen zu 

messen und welchen Einfluss das Nachhaltigkeitsmanagement auf „Zielvereinbarun-

gen und Vergütungen für Führungskräfte und Mitarbeiter“53 hat. Dazu kommt, dass 

Unternehmen offen legen müssen, wie Anspruchsgruppen am Nachhaltigkeitspro-

zess beteiligt werden sollen und wie durch Innovationen von Produkten und Dienst-

leistungen die Nachhaltigkeit verbessert und bewertet wird.54  

In der dritten Kategorie Umwelt, die die Kriterien elf bis 13 umfasst, geht es um die 

Offenlegung des Verbrauchs von natürlichen Ressourcen und der Festlegung von 

Zielen im Bereich des Ressourcenmanagements. Hier wird zwischen qualitativen und 

quantitativen Zielen unterschieden und es soll definiert werden, inwieweit die Ziele 

schon erfüllt sind bzw. wie sie zukünftig erfüllt werden sollen. Ziele müssen außer-

dem im Hinblick auf die Reduktion von Emissionen festgelegt und Treibhausgas-

Emissionen müssen entsprechend basierender Standards offen gelegt werden.55  

Die vierte Kategorie Gesellschaft beinhaltet die Kriterien 14 – 20. Sie behandelt die 

Einhaltung von Arbeitsrechten, die Einbeziehung von Mitarbeiter/-innen in Sachen 

Nachhaltigkeit und die Chancengerechtigkeit innerhalb des Unternehmens. Des Wei-

teren muss offengelegt werden, welche Schritte eingeleitet wurden, um die Beschäf-

tigung von Mitarbeiter/-innen im Bezug zur demografischen Entwicklung zu fördern, 

und welche Maßnahmen das Unternehmen verfolgt, um Menschenrechte strikt ein-

zuhalten. Hinzu kommt, dass dargestellt werden muss, wie sich das Unternehmen für 

das Gemeinwesen innerhalb der Regionen einsetzt. Außerdem muss eine klare und 

genaue Offenlegung von politischen Aktivitäten bzw. Einflussnahmen erfolgen. Zu-

letzt soll das Unternehmen darlegen, wie Gesetzesverstöße und Korruption verhin-

                                            
51

 Vgl. Braun und Leitschuh 2013, S. 26. 
52

 o.V. 2014f, S. 2. 
53

 o.V. 2014f, S. 4. 
54

 Vgl. o.V. 2014f, S. 3f. 
55

 Vgl. o.V. 2014f, S. 4. 
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dert und aufgeklärt werden und welche Konsequenzen dieses Verhalten mit sich 

zieht.56  

 

                                            
56

 Vgl. o.V. 2014f, S. 5. 
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3. Nachhaltigkeits-Marketing 

Dieses Kapitel setzt sich mit dem Nachhaltigkeits-Marketing auseinander. Dafür 

müssen zu allererst die Begriffe Marketing und Nachhaltigkeitsmarketing definiert 

werden. Darauf folgend wird das Konzept des Nachhaltigkeitsmarketings nach Belz 

dargestellt, um in den Fallbeispielen dieses Konzept anwenden zu können.  

 

3.1 Begriffserklärungen 

Um das Nachhaltigkeits-Marketing in den folgenden Fallbeispielen analysieren zu 

können, müssen als Grundlage die Begriffe Marketing und Nachhaltigkeitsmarketing 

definiert werden. Außerdem wird ein kurzer Vergleich zwischen herkömmlichen Mar-

keting und Nachhaltigkeits-Marketing gezogen.  

 

3.1.1 Definition Marketing  

Der Begriff Marketing ist Anfang des 20. Jahrhunderts im angloamerikanischen 

Sprachraum entstanden. Von damals bis zur heutigen Zeit etablierten sich viele ver-

schiedene Interpretationen mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Im Nachhinein 

konnten sich laut Meffert vier Interpretationen etablieren, die im Folgenden vorge-

stellt werden. Unter dem instrumentell verkürzten Marketingverständnis wird Marke-

ting ausschließlich als Werbung und Distribution angesehen. Demnach wird Marke-

ting hier auf ein absatzpolitisches Instrument reduziert. Die klassische, ökonomische 

Interpretation des Marketings beinhaltet „die Planung, Koordination und Kontrolle 

aller auf die aktuellen und potenziellen Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitä-

ten.“57 Bei der Durchführung dieser Aktivitäten müssen die Kundenbedürfnisse stets 

berücksichtigt und befriedigt werden, da nur so die Unternehmensziele erreicht wer-

den können. Die dritte Interpretation beschreibt das moderne und erweiterte Marke-

ting. Hier kommt es zu einer Austauschbeziehung zwischen zwei Parteien, bei der 

beide Bedürfnisse befriedigt werden sollen. Dies schließt auch nicht-

erwerbswirtschaftliche Organisationen mit ein. Eine umfassende und weitläufige De-

                                            
57

Meffert 1977, S. 35. 
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finition beinhaltet die Interpretation des generischen Marketings58, welche für diese 

Arbeit besonders relevant ist.  

Demnach wird Marketing als eine Beeinflussungstechnik definiert, die versucht einen 

bestimmten Nutzen für den Markt zu erzielen, um so einen gewissen Effekt herbeizu-

führen bzw. Werte für die Konsumenten zu schaffen.59 Thematisch wird das auch in 

der Definition der American Marketing Association (AMA) bemerkbar, die die größte 

führende Vereinigung im Marketingbereich ist und in ihrer generischen Interpretation 

Marketing wie folgt definiert:  

„Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, 

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, 

clients, partners, and society at large.“60  

 

3.1.2 Definition Nachhaltigkeits-Marketing  

Da die Begriffe Nachhaltigkeit und Marketing bereits erklärt wurden, stellt sich nun 

die Frage, inwiefern die Begriffe Nachhaltigkeit und Marketing gemeinsam zu definie-

ren sind.  

In den letzten Jahrzehnten hat sich eine Vielzahl von Marketingkonzepten gebildet, 

die die Grundlage für das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung darstellen. Zu 

nennen wären hier das Makro-Marketing, das Social-Marketing, das Mega-

Marketing, das Öko-Marketing und das integrative Öko-Marketing. Das integrative 

Öko-Marketing beinhaltet bereits einige Elemente der nachhaltigen Entwicklung, wo-

bei der Zusammenhang von ökologischen, ökonomischen und sozialen Dimensionen 

nicht ausreichend behandelt wird.61  

Versucht man einen allgemeinen Vergleich zwischen Marketing und Nachhaltigkeits-

Marketing anzustreben, hat Marketing die Aufgabe, Konsumenten mit Gütern zu ver-

sorgen. Das primäre Ziel hierbei ist es, durch gezielte Marketingaktivitäten, Konsu-

menten zu beeinflussen und so Gewinn zu erzielen bzw. zu steigern. Um dieses 

zentrale Ziel zu verfolgen, müssen beim herkömmlichen Marketing oft Kompromisse 

zu Lasten der Umwelt eingegangen werden. Das Nachhaltigkeits-Marketing versucht 

                                            
58

 Vgl. Meffert et al., 2012, S. 9f.  
59

 Vgl. Philip Kotler, 1972, S. 53.  
60

 o.V. o. J.b 
61

 Vgl. Hülsmann 2004, S. 279ff. 
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trotz wirtschaftlicher Zielvorstellungen, „einen Beitrag zur Lösung von sozialen und 

ökologischen Problemlagen [zu] liefern“62. Beim Nachhaltigkeits-Marketing wird also 

versucht, auf der einen Seite Kundenbedürfnisse zu befriedigen, auf der anderen 

Seite ökologische Belastungen zu vermeiden und soziale Aspekte zu berücksichti-

gen.63  

Belz definiert in diesem Zusammenhang Nachhaltigkeits-Marketing wie folgt: 

„sustainability marketing may be defined as building and maintaining sustainable 

relationships with customers, the social environment and the natural environment.“64  

Das Nachhaltigkeits-Marketing setzt auf langfristige Beziehungen und soll außerdem 

durch den Aufbau von ökologischen und sozialen Prinzipien einen hohen Kunden-

wert erzielen. Ähnlich wie bei beim herkömmlichen Marketing, analysiert Nachhaltig-

keits-Marketing die Bedürfnisse der Kunden/-innen, entwickelt darauf hin nachhaltige 

Produkte und bewirbt damit die Zielgruppe.65  

Zusammenfassend, zielt Nachhaltigkeits-Marketing auf folgende Frage ab:  

„Wie können Unternehmen einen relevanten Beitrag zur Lösung der sozial-

ökologischen Probleme leisten, die mit ihren Produkten einhergehen und dadurch 

einen Kundenmehrwert generieren?“66 

 

3.2 Konzept des Nachhaltigkeits-Marketings  

Nachhaltigkeits-Marketing bedarf eines ausgereiften und gut durchdachten Konzep-

tes, weshalb Belz wesentliche Schritte festgelegt hat, die den entscheidungsorientier-

ten Ansatz des Nachhaltigkeits-Marketings definieren.67 Der entscheidende Punkt ist, 

soziale und ökologische Probleme grundsätzlich zu verstehen (macro level) und so-

ziale und ökologische Auswirkungen auf Produkte im Einzelnen zu analysieren 

(micro level).68 Deshalb bedarf es einer „Analyse der ökologischen Belastungen und 

der sozialen Probleme der Produkte entlang des gesamten Lebenszyklus[es]“69 und 

                                            
62

 Belz 2005, S. 4. 
63

 Vgl. Belz 2005, S. 4ff. 
64

 Belz 2006, S. 139. 
65

 Vgl. Belz 2006, S. 139. 
66

 Belz 2005, S. 7. 
67

 Vgl. Belz 2005, S. 19f. 
68

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 32. 
69

 Belz 2005, S. 20. 
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andererseits einer „Analyse der Kundenbedürfnisse“ 70. Diese beiden Schritte werden 

auf der Informationsebene vorgenommen.  

Durch die ersten beiden Schritte wird also das Spannungsfeld zwischen sozialen und 

ökologischen Problemen und Kundenbedürfnissen beschrieben. Die Schnittmenge 

zwischen sozial-ökologischen Problemen und Kundenbedürfnissen bildet die Grund-

lage für das Nachhaltigkeits-Marketing und kann neue Absatzmöglichkeiten für inno-

vative Unternehmen generieren.71  

Darauf aufbauend, wird im Folgenden das normative, strategische, operative und 

transformierende Nachhaltigkeits-Marketing beschrieben, welches die nach Belz be-

schriebene Gestaltungs- und Umsetzungsebene einnimmt.72 

 

3.2.1 Normatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Die Grundlage des normativen Nachhaltigkeits-Marketings bildet ein nachhaltiges 

Unternehmensleitbild, nachhaltige Leitsätze und Prinzipien, welche intern wie auch 

extern informieren und Vertrauen generieren sollen.73 In einem nachhaltigen Unter-

nehmensleitbild müssen die drei Dimensionen vollständig integriert werden, was zu 

„erhöhten Anforderungen im Produkt- und Leistungsbereich“74 führt.75  

Außerdem ist es wichtig, dass Unternehmensleitbilder und Kodizes auch in der un-

ternehmerischen Zielsetzung integriert werden. Diese Ziele können qualitativer und 

quantitativer Art sein. Zwischen den langfristigen wie auch kurzfristigen Zielen der 

drei Dimensionen kann es zu Zielkonflikten kommen. Deshalb muss eine Balance 

zwischen den ökonomischen, ökologischen und sozialen Zielen gefunden werden, 

was einen kontinuierlichen Prozess darstellt.76  

                                            
70

 Belz 2005, S. 20. 
71

 Vgl. Belz 2005, S. 20ff. 
72

 Vgl. Belz 2010, S. 15. 
73

 Vgl. Belz 2006, S. 141. 
74

 Belz 2005, S. 23. 
75

 Vgl. Belz 2005, S. 23. 
76

 Vgl. Belz 2006, S. 141. 
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3.2.2 Strategisches und operatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Das strategische Vorgehen des Nachhaltigkeits-Marketings beinhaltet die Positionie-

rung des Unternehmens und die Zielgruppenansprache. Grundsätzlich gibt es drei 

Möglichkeiten, sich auf dem Markt zu positionieren.  

Die erste Möglichkeit ist, dass soziale und ökologische Dimensionen von hoher Be-

deutung für die Positionierung nachhaltiger Produkte sind. Diese sozial-ökologischen 

Dimensionen werden zu führenden Profilierungsdimensionen. Qualität und Preis von 

Produkten sind dabei zweitrangig. Hier werden sozial-ökologisch aktive Kunden/-

innen angesprochen. Eine Zielgruppe, welche für kleinere Pionierunternehmen in 

Frage kommt, die eine Nischenstrategie verfolgen. Eine weitere Möglichkeit ist, dass 

nicht nur sozial-ökologische Aspekte in den Mittelpunkt der Positionierungsstrategie 

geraten, sondern gleichzeitig auch Qualität und Preis eines Produktes. Damit lassen 

sich vor allem sozial-ökologisch Aktivierbare ansprechen, was für mittelständische 

und große Unternehmen von Bedeutung ist. Zuletzt besteht die Option, dass sozial-

ökologische Dimensionen lediglich einen Bestandteil von Qualität und Preis darstel-

len und nicht gesondert hervorgehoben werden. Diese Produkte sollen vor allem die 

breite Masse ansprechen.77  

Hier wird ersichtlich, dass Nachhaltigkeits-Marketing „in der Nische, in einzelnen 

Marktsegmenten und im Massenmarkt“78 Zuspruch finden kann. Welche Positionie-

rungsstrategie verfolgt werden soll, hängt von der „Unternehmensgröße und der Stel-

lung am Markt“79 ab. Um die Strategien des Nachhaltigkeits-Marketings anwenden zu 

können, muss ein Marketing-Mix auf operativer Ebene entwickelt werden. Im Mittel-

punkt stehen hier nachhaltige Produkte, die dazu beitragen, sozial-ökologische Prob-

leme zu reduzieren, wie bereits in Kapitel 2.1.2 beschrieben.80  

Die vier klassischen Instrumente des Marketing-Mix sind die vier P´s – product, price, 

place and promotion.81 Im Deutschen entspricht das der Produkt-, Preis-, Vertriebs-

und Kommunikationspolitik. Allerdings wird hier der Standpunkt des Verkäufers, also 

der Unternehmen betrachtet und nicht der des Käufers bzw. der Konsumenten. 

Heutzutage werden jedoch Kundenbeziehungen und nachhaltige Entwicklung immer 
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 Vgl. Belz 2006, S. 141. 
78

 Belz 2005, S. 24. 
79

 Belz 2005, S. 24. 
80

 Vgl. Belz 2005, S. 24f. 
81

Vgl. McCarthy 1964, S. 38ff. 
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größer geschrieben, weshalb zusätzlich vier Cs – „customer solutions, customer 

cost, communication and convenience“82 in dieser Arbeit herangezogen werden sol-

len. Im Deutschen sind damit die Kundenproblemlösungen, Kosten für den Kunden/-

innen, die Kommunikation und der Nutzen gemeint. Der Punkt Kundenproblemlösun-

gen umfasst, die Kunden/-innen und ihre Bedürfnisse zu kennen und diese durch 

Produktangebote unter Berücksichtigung von ökologischen, sozialen und ökonomi-

schen Aspekten zu befriedigen. Die Kosten für den Kunden/-innen beinhalten hier 

nicht nur die herkömmlichen Kosten für ein Produkt oder einen Service. Bei nachhal-

tigen Produkten werden die sozialen und ökologischen Kosten von Erhalt, Nutzen 

und Entsorgung des Produktes mit einberechnet, welche der Kunde zu tragen hat. 

Kommunikation beinhaltet einen interaktiven Austausch zwischen allen Beteiligten, 

was Vertrauen und Glaubwürdigkeit schafft. Der Punkt Nutzen beschäftigt sich mit 

dem Phänomen, dass Kunden/-innen Produkte und Services wollen, die ihre Bedürf-

nisse stillen und einfach zu bekommen und zu nutzen sind. Die vier Cs rücken also 

den Kunden/-innen  mehr in den Mittelpunkt des Geschehens bzw. der Thematik.83  

 

3.2.3 Transformatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Beim transformativen Nachhaltigkeits-Marketing geht es um die aktive Teilnahme 

von Unternehmen an gesellschaftlichen und politischen Prozessen. Somit sollen 

Rahmenbedingungen zugunsten der Nachhaltigkeit geändert werden. 84  Unterneh-

men und ihre Verbände können sich das zu ihrem Vorteil machen und die „freie[n] 

Marktwirtschaft zu einer sozial-ökologischen Marktwirtschaft vorantreiben.“85 

Bei den momentanen Rahmenbedingungen ist es zwar möglich nachhaltige Produkte 

erfolgreich zu vermarkten, allerdings nur begrenzt. Die derzeitige Darstellung der 

Rahmenbedingungen verschafft weder für Produzenten noch für Konsumenten einen 

Anreiz, nachhaltig zu handeln.86Genau deshalb sollen nicht-nachhaltige Konzepte 

eliminiert werden um die Schnittmenge von Marketing und Ökologie/Sozialem zu 

vergrößern.87 

                                            
82

 Lauterborn, 1990, S. 26.  
83

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 33. 
84

 Vgl. Belz 2001, S. 91ff. 
85

 Belz 2005, S. 27. 
86

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 33. 
87

 Vgl. Belz 2005, S. 27f. 
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Je mehr soziale und politische Institutionen einen nachhaltigen Konsum begünstigen, 

umso einfacher ist es für Unternehmen, nachhaltige Lösungen erfolgreich zu ver-

markten. Nachhaltiges Marketing ist daher eng mit der unternehmerischen Verant-

wortung gegenüber der Gesellschaft (CSR) verbunden, einem Konzept das eine 

große Akzeptanz bei Politik und Praxis vermerken kann.88  

Als Beispiel für transformierendes Nachhaltigkeits-Marketing können Kooperationen 

mit Nichtregierungsorganisationen (NGOs) gesehen werden, wodurch Nachhaltig-

keits-Labels für Produkte eines Unternehmens entwickelt werden.89  

 

                                            
88

 Vgl. Belz und Peattie 2009, S. 34. 
89

Vgl. Belz 2005, S. 28. 
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4. Nachhaltigkeit in der Lebensmittelbranche  

Zu Beginn wird im diesem Kapitel auf den Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland 

eingegangen. Darauf aufbauend werden in 4.2 die Konzerne der EDEKA-Verbund 

und die REWE Group kurz vorgestellt. Danach wird jedes Unternehmen anhand des 

deutschen Nachhaltigkeitskodex (Kapitel 2.5) auf dessen Nachhaltigkeit überprüft. Im 

nächsten Schritt werden die Unternehmen anhand des von Belz aufgestellten Kon-

zepts des Nachhaltigkeitsmarketing (Kapitel 3.4) untersucht und im letzten Schritt 

miteinander verglichen.  

 

4.1 Der deutsche Lebensmittelhandel  

Um eine treffende Auswahl für die Fallbeispiele vornehmen zu können, wird in die-

sem Kapitel der Lebensmittelhandel unter die Lupe genommen. Grundlage hierfür 

war das von der „Lebensmittel Zeitung“ aufgestellte Ranking der Lebensmittelhändler 

in Deutschland. Das Zahlenmaterial, worunter auch Schätzungen fallen, lieferte hier-

für „Trade Dimensions“.  

Die Top fünf der Unternehmen im Lebensmittelhandel, ausgehend vom Umsatz, sind 

der EDEKA-Verbund, die REWE Group, Schwarz-Gruppe, Metro-Gruppe und die 

Aldi-Gruppe, wie in Tabelle zwei dargestellt. Der EDEKA-Verbund liegt dabei mit 

50.855 Mio. Euro Gesamtumsatz im Jahr 2013 ganz klar auf Platz eins. Zum EDE-

KA-Verbund zählen die sieben Edeka-Regionalgesellschaften, der Discounter Netto, 

sowie weitere kleinere Unternehmen bzw. Sparten. Den höchsten Umsatz fährt der 

EDEKA-Verbund ganz deutlich im Lebensmittelbereich ein. Hier konnten 46.086 Mio. 

Euro erwirtschaftet werden, was einen Anteil von 90,6 % ergibt. Die REWE Group 

konnte im Jahr 2013 insgesamt 37.113 Mio. Euro erzielen, wovon 26.813 durch Le-

bensmittel verzeichnet werden können. Zur REWE Group zählen neben dem Rewe-

Konzern, dem REWE-Vollsortiment und Rewe Dortmund auch der Discounter Penny 

sowie weitere Unternehmen. Die Schwarz-Gruppe, unter der die Unternehmen Lidl 

und Kaufland fallen, konnte insgesamt 32.035 Mio. Euro im Jahr 2013 verbuchen, 

worunter 26.000 Mio. Euro dem Lebensmittelbereich zuzuschreiben sind. Platz vier 

belegt die Metro-Gruppe mit 29.727 Mio. Euro. Hierunter fallen unter anderem die 

Unternehmen Real und Metro, deren Hauptgeschäft nicht im Lebensmittelbereich zu 

vermerken ist. Das wird auch am Umsatz durch Lebensmittel bemerkbar. Hier kön-
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nen 10.808 Mio. Euro, also ein gutes Drittel des Gesamtumsatzes, vermerkt werden. 

Dicht gefolgt wird die Metro-Gruppe von der Aldi Gruppe mit Aldi Süd und Aldi Nord, 

die 26.985 Mio. Euro Gesamtumsatz verzeichnen kann. Allerdings kommt hier der 

Umsatz im Lebensmittelbereich mit 22.128 Mio. Euro wieder zum Tragen. Keine der 

fünf Lebensmittel-Einzelhandelsgesellschaften musste Einbußen zum Vorjahr ver-

zeichnen. Die Schwarz-Gruppe kann den größten Zuwachs von +4,9 Prozent für sich 

vermerken.90 

 

Tab. 2: Top 5 der deutschen Lebensmittelhändler 2014 

Rang Unternehmen 
Gesamtumsatz 

2013 in Mio. €

Umsatz 

Lebensmittel in 

Mio. €

Anteil 

Lebensmittel 

2013 in %

Veränderung zu 

2012 in %

EEDEKA-Verbund 50.855 46.086 90,6 +3,2

Edeka-Regionalgesellschaften 37.800 33.680 89,1 +2,7

Netto 12.933 12.286 95,0 +4,7

Weitere Unternehmen/Sparten 122 120 98,0 +0,8

REWE Group 37.113 26.813 72,7 +0,9

Rewe-Konzern 34.173 24.020 70,3 +1,0

Vollsortiment 19.187 17.195 89,6 +3,3

Penny 7.494 6.745 90,0 +0,6

Rewe Dortmund 2.940 2.793 95,0 -4,1

Weitere Unternehmen/Sparten 7.492 81 1,1 +0,2

Schwarz-Gruppe 32.035 26.000 81,2 +4,9

Lidl 18.610 15.260 82,0 +3,9

Kaufland 13.425 10.740 80,0 +6,3

Metro-Gruppe 29.727 10.808 36,4 -2,1

Real 9.122 6.385 70,0 -4,7

Metro C + C 5.459 4.149 76,0 -3,9

Weitere Unternehmen/Sparten 15.146 274 1,8 +0,2

Aldi-Gruppe 26.985 22.128 82,0 +3,5

Aldi Süd 15.640 12.825 82,0 +5,0

Aldi Nord 11.345 9.303 82,0 +1,7

1

2

3

4

5

 

 

 

Insgesamt konnte der deutsche Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 2013 166.510 Mio. 

Euro erwirtschaften. Das sind 4.735 Mio. Euro mehr als im Vorjahr. Obwohl die An-

zahl der Geschäfte von Jahr zu Jahr abnimmt, kann eine enorme Steigerung des 

Gesamtumsatzes vermerkt werden.91  

The Nielsen Company unterscheidet in Lebensmitteleinzelhandel grundsätzlich in 

vier verschiedene Geschäftstypen. Hier wären Verbrauchermärkte (groß/klein), Dis-

                                            
90

 Vgl. o. V. 2014b. 
91 

Vgl. o.V. 2014g, S. 13. 

Quelle: eigene Darstellung nach o. V. 2014b. 
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counter, Supermärkte (groß/klein) und Drogerien zu nennen, wie in Tabelle drei dar-

gestellt. Verbrauchermärkte haben eine Verkaufsfläche von mind. 1000 m² und füh-

ren ein Sortiment mit Lebensmitteln sowie Nonfood in Selbstbedienung. Lebensmit-

tel-Einzelhandelsgeschäfte die das Discounter-Prinzip verfolgen, können unabhängig 

von der Größe der Verkaufsfläche als Discounter eingestuft werden. Supermärkte 

haben eine Verkaufsfläche, die zwischen 100 und 999 m² liegt. Drogeriemärkte set-

zen ihren „Schwerpunkt im Bereich der Gesundheits‐ und Körperpflege, Wasch‐, 

Putz‐ und Reinigungsmittel, Babynahrung und ‐pflege, Haushaltspapiere sowie Kos-

metik.“92 Auch hier kommt das Verfahren der Selbstbedienung zum Einsatz.93  

 

Tab. 3: Anzahl von Filialen und Umsatz im Lebensmittelbereich  

Anzahl Fillialen 

01.01.2014

Umsatz 2013 in 

Mio. Euro

Verbrauchermärkte 7.100 68.975

Discounter 16.169 64.480

Supermärkte 9.753 20.165

Drogeriemärkte 4.022 12.890

Total 37.044 166.510  

 

 

Seit dem 01.01.2014 sind insgesamt 37.044 Unternehmen in Deutschland angesie-

delt. Obwohl die größte Anzahl an Unternehmen die Discounter mit 16.169 einneh-

men, erzielten den größten Umsatz im Jahr 2013 die 7.100 Verbrauchermärkte mit 

68.975 Mio. Euro.94 Durch die hohe Anzahl an Discountern besteht in Deutschland 

ein hoher Wettbewerb zwischen den Lebensmittel-Einzelhandelsgeschäften.95  

Auch den größten Marktanteil im Lebensmittelbereich konnten im Jahr 2013, wie in 

Abbildung drei aufgezeigt, die Discounter mit 47,1 Prozent für sich ausmachen. Ge-

folgt von den Verbrauchermärkten mit 37,7 Prozent. Die traditionellen Supermärkte 

haben hingegen nur einen Marktanteil von 14 Prozent.96  

 

 

                                            
92

 o.V. 2014g, S. 10. 
93

 Vgl. o.V. 2014g, S. 10. 
94

 Vgl. o.V. 2014g, S. S. 14. 
95

 Vgl. Günther 2012, S. 17. 
96

 Vgl. o.V. 2014g, S. 22. 

Quelle: eigene Darstellung nach Günther 2012, S. 17. 
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Abb. 3: Marktanteile im Lebensmittelbereich 

 

Für die vorliegende Arbeit werden aufgrund des stärksten Gesamtumsatzes, insge-

samt wie auch im Lebensmittelbereich, der EDEKA-Verbund und die REWE Group 

als Fallbeispiele herangezogen. Somit kann ein aussagekräftiger Vergleich gewähr-

leistet werden. Bei den Unternehmen werden die Vollsortimenter bzw. Supermärkte 

REWE und EDEKA herangezogen, wenn es darum geht in Kapitel 4.3 das Nachhal-

tigkeits-Marketing zu analysieren.  

 

4.2 Nachhaltigkeit bei EDEKA und REWE 

In diesem Kapitel werden der EDEKA-Verbund und die REWE Group als Fallbeispie-

le herangezogen. Bei beiden Unternehmen wird das Unternehmensprofil beschrie-

ben. Darauf folgt die Prüfung der Nachhaltigkeit anhand des deutschen Nachhaltig-

keitskodex, der bereits in Kapitel 2.5 dargestellt wurde.  

Es soll ermittelt werden, welche Informationen der EDEKA-Verbund und die REWE 

Group im Bezug auf die Nachhaltigkeit von sich preis geben um daraus schlussfol-

gern zu können, wie nachhaltig die Unternehmen wirklich handeln. Hierzu wurden 

zwei Tabellen erstellt, in denen Informationen anhand der 20 Kriterien des deutschen 

Nachhaltigkeitskodex recherchiert wurden.97 Desweiteren werden Punkte, die im Wi-

derspruch zu den Kriterien des Kodex stehen oder Vergehen aufweisen, dargestellt. 

                                            

97
 Siehe Anhang 1, S. 59ff.  

Quelle: eigene Darstellung nach o.V. 2014g, S. 22. 
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Die Angaben laut der Unternehmen und die zusätzlich recherchierten Widersprüche 

bzw. Vergehen wurden jeweils anhand eines Punktesystems von eins bis drei bewer-

tet, wobei drei Punkte die beste Benotung darstellt. Anschließend wurde für jedes 

Kriterium der Mittelwert aus den beiden Werten bestimmt und zu guter Letzt eine 

Gesamtnote errechnet. Da die einzelnen Kriterien nicht quantifizierbar sind, ist es 

schwer, eine objektive Untersuchung durchzuführen. Um subjektive Einschätzung zu 

verringern, wurde deshalb eine möglichst kleine Skala verwendet. 

Da der EDEKA-Verbund und die REWE-Group ihre Produkte als „nachhaltigere“ und 

nicht als „nachhaltige“ Produkte betiteln, wird in diesem Zusammenhang in der vor-

liegenden Arbeit von „nachhaltigeren“ Produkten gesprochen.   

 

4.2.1 Edeka-Verbund  

Im Folgenden wird ausführlich das Unternehmensportrait des EDEKA-Verbundes 

dargestellt und die Nachhaltigkeit anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex ge-

prüft.  

 

4.2.1.1 Unternehmensportrait 

Wie zuvor bereits erwähnt, ist Edeka, was den Gesamtumsatz angeht, die Nummer 

eins im deutschen Lebensmitteleinzelhandel.98 Gegründet wurde das Unternehmen 

1907 als Einkaufsgenossenschaft in Deutschland.99  

Zum Vorstand der Edeka AG gehören Markus Mosa, Martin Scholvin und Dr. Michael 

Wulst. Um die Unternehmensstrukturen bei Edeka zu verstehen, muss der Edeka-

Verbund im Detail betrachtet werden. Edeka ist genossenschaftlich organisiert und 

kann anhand dreier Handelsstufen erklärt werden. Die erste Stufe beschreibt die 

Einzelhandelsebene, auf der über 4.000 selbstständige Kaufleute Edeka-Märkte be-

treiben. Dahinter stehen die sieben Regionalgesellschaften, die den Großhandel 

übernehmen und die Märkte mit Lebensmitteln versorgen. Die Edeka-Zentrale hat 

ihren Sitz in Hamburg und übernimmt die Koordination der verbundweiten Edeka-

Strategien.100  

                                            
98

 Vgl. o. V. 2014b 
99

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013b. 
100

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c, S. 4ff. 
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Ihr gehören 50 Prozent der Anteile der Edeka-Regionalgesellschaften. Die anderen 

50 Prozent gehören den Genossenschaften.101  

Zum Edeka-Verbund zählt außerdem noch der Discounter Netto Marken-Discount 

sowie weitere Beteiligungen. Ein weiterer wichtiger Partner des Edeka-Verbands ist 

die EDEKABANK AG als verbundeigene Bank. Insgesamt bestehen im Einzelhandel 

ca. 11.600 Verkaufsstellen die sich auf 10,5 Mio. m² befinden. Die über 4.000 Kauf-

leute führen davon mehr als 6.100 Edeka-Märkte und konnten damit im Jahr 2013 

einen Umsatz von 22.600 Mio. Euro erzielen, was 5,8 Prozent mehr als im Vorjahr 

sind. Die weiteren 5.500 Verkaufsstellen umfassen die Regiebetriebe, die Filialen 

des Netto-Markendiscounts und den Backwaren-Einzelhandel. 102  In diesem Ver-

triebsnetz können die Märkte EDEKA-Markt, EDEKA center, Marktkauf, Netto-

Markendiscount und der SPAR Express genannt werden.103  

Des Weiteren weist Edeka im Jahr 2013 insgesamt ca. 327.900 Mitarbeiter/-innen 

auf, die für den Edeka-Verbund arbeiten.104  

 

4.2.1.2 Prüfung der Nachhaltigkeit anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex 

Da der EDEKA-Verbund weder einen Nachhaltigkeitsbericht, noch vergleichbare Do-

kumente für Außenstehende zur Verfügung stellt, wurden Informationen hauptsäch-

lich aus dem Fortschrittsbericht 2014, dem Unternehmensbericht 2013, dem Finanz-

bericht 2013 und den Webseiten des EDEKA-Verbunds, EDEKA (Handelsunterneh-

men) und der World Wide Fund For Nature (WWF) bezogen. Durch Anfragen per E-

Mail und Telefonate konnten keine zusätzlichen Informationen eingeholt werden.  

Im Folgenden werden wichtige, recherchierte Fakten aus der erstellten Tabelle im 

Anhang aufgezeigt und erklärt. Auf Auffälligkeiten wird besonders eingegangen.  

Nur in manchen Punkten konnte hinsichtlich hoher Transparenz und/oder keinen Wi-

dersprüchen bzw. Vergehen eine Bewertung von drei Punkten erzielt werden. We-

sentliche Kriterien, die einen Mittelwert von mind. 2,5 Punkten aufweisen, werden im 

Folgenden beschrieben.  

Hierzu zählen die wesentlichen Kernaktivitäten des EDEKA-Verbundes, die durch die 

Kooperation mit dem WWF auf Nachhaltigkeit ausgerichtet sind. Bei der Produktion 

                                            
101

 Vgl. Bundeskartellamt S. 69  
102

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c, S. 7ff. 
103

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014h. 
104

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c, S. 50. 
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von Eigenmarken, dem Einkauf und dem Vertrieb von Produkten integriert das Un-

ternehmen bedingt das Thema Nachhaltigkeit in den Unternehmensprozess. Grund-

sätzlich bietet der EDEKA-Verbund ein großes Spektrum von Marken und Handels-

marken. Hierunter fällt auch die Eigenmarkte „Edeka Bio“, die Edekas Aushänge-

schild in Sachen Nachhaltigkeit ist. Unter der Kooperation mit dem WWF erweitert 

das Unternehmen seine Produktpalette mit dieser Eigenmarke. Zusätzlich werden 

„Edeka Bio“ Produkte und konventionelle Produkte der Eigenmarken, die als umwelt-

verträglich eingeordnet werden, zur besseren Orientierung mit dem WWF-Logo ge-

kennzeichnet. Diese Produkte werden des Weiteren von unabhängigen Organisatio-

nen überprüft und kontrolliert.105  

Relativ ausführliche Informationen liefert der EDEKA-Verbund im Bereich Umwelt. 

Besonders zu den Kriterien klimarelevante Emissionen und Ressourcenmanagement 

liefert er in der Kooperation mit dem WWF einige Informationen, die darauf schlie-

ßen, dass das Unternehmen hier einen besonderen Fokus in seiner Nachhaltigkeits-

politik setzt. Durch den jährlich erscheinenden Fortschrittsbericht, der in Kooperation 

mit dem WWF erstellt wird, zeigt der EDEKA-Verbund Zielsetzungen und deren er-

reichte Fortschritte zu den Ressourcen Fisch und Meeresfrüchte, Holz, Papier und 

Tissue, Palmöl, Soja und Süßwasser auf. Die Ziele beziehen sich nur auf die Edeka-

Eigenmarkten mit Ausnahme des Bereichs Fisch und Meeresfrüchte. Schon seit 

2009 setzt sich das Unternehmen für den „Schutz der Meere und der weltweiten 

Fischbestände“106 ein, weshalb oberstes Ziel ist, den Fischfang bis 2015 ausschließ-

lich von nachhaltigen Quellen zu beziehen. Außerdem soll unter anderem bis Ende 

2013 Palmöl für Eigenmarkten vollständig aus nachhaltigen Quellen bezogen wer-

den. Es können allerdings noch keine Angaben vermerkt werden, ob die Umstellung 

bereits erfolgt ist.107 

Des Weiteren setzt sich der EDEKA-Verbund für gentechnikfreie Produkte ein. Der 

Verbund will auf gentechnikfreies Soja in Futtermitteln umsteigen, um Produkte künf-

tig gentechnikfrei unter den Eigenmarken anbieten zu können. Diese Produkte sollen 

außerdem mit dem Label „ohne Gentechnik“ versehen werden.108 Angaben zum Um-

fang des Ressourcenverbrauchs werden jedoch nicht gemacht.  
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 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c, S. 46f. 
106

 EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG o. J.b. 
107

 Vgl. WWF Deutschland, EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014, S. 2ff. 
108

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014e. 
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Breit aufgestellt ist der Verbund auch beim Thema klimarelevante Emissionen. Be-

reits im Jahr 2009 stellte er seine erste Klimabilanz vor, um Maßnahmen im Bezug 

auf den Klimaschutz ergreifen zu können. 109  

Neben der Klimabilanz legt der EDEKA-Verbund großen Wert auf den Klimaschutz 

und möchte infolgedessen eigene und durch Zulieferer verursachte Emissionen re-

duzieren.110 Dafür hat der Verbund bereits den Treibhausgas-Fußabdruck von 5 Pro-

dukten erfasst. Außerdem möchte das Unternehmen zukünftig den unternehmensei-

genen Treibhausgas-Fußabdruck ermitteln um Möglichkeiten zur Einsparung vor-

nehmen zu können.111  

Auch zu den Bereichen Qualifizierung und Gemeinwesen liefert der EDEKA-Verbund 

einige Informationen. Der Verbund bietet unter anderem Programme zur Qualifizie-

rung seiner Mitarbeiter/-innen. Hierunter fallen Seminare, Workshops112 und diverse 

Förderprogramme für sämtliche Altersklassen und Positionen im Unternehmen. Au-

ßerdem bietet das Unternehmen seinen Auszubildenden ein besonderes Ausbil-

dungsangebot, das eine Ausbildung mit zwei Abschlüssen umfasst. Zudem wird für 

die Auszubildenden eine E-Learning Plattform mit Online-Kursen zur Verfügung ge-

stellt und Hochschulabsolventen ein Trainee-Programm mit verschiedenen Schwer-

punkten geboten. Durch diese Reihe an Angeboten bekamen die Einzelhandelsun-

ternehmen des Edeka-Verbundes 2013 die Auszeichnung „Top Arbeitgeber 2013“ 

vom CRF Institut verliehen. 113  

Der Bereich Gemeinwesen umfasst zahlreiche Projekte, Vereine und Schulen, die 

durch Geldspenden und direkte Hilfe durch den EDEKA-Verbund unterstützt werden. 

Des Weiteren hat der Verbund Initiativen für Kinder und Hilfsbedürftige gegründet 

und bietet ein Stipendien- und Mentorenprogramm für Studierende mit Migrationshin-

tergrund an.114  

Im Gegensatz dazu gibt der Verbund in einigen Bereichen nur sehr wenig von sich 

preis, was die unternehmerische Intransparenz grundsätzlich steigert. Auch Wider-

sprüche bzw. Vergehen weist EDEKA in Sachen Nachhaltigkeit auf, die nicht im Sin-

ne der Kriterien des deutschen Nachhaltigkeitskodex sind. Diese Aspekte wurden 

daher mit zwei oder einem Punkt bewertet. Im Folgenden werden exemplarisch vor 
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 Vgl. o.V. 2009. 
110

 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG o. J.a. 
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 Vgl. WWF Deutschland, EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014, S. 13. 
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 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014f. 
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 Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c, S. 47ff. 
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Nachhaltigkeit in der Lebensmittelbranche  30 

 

allem Verstöße gegen Kriterien und Widersprüche aufgezeigt, die die Angaben in 

Sachen Nachhaltigkeit des EDEKA-Verbundes in ein schlechtes Licht rücken und 

eine schlechte Bewertung nach sich ziehen.  

In Puncto Wertschöpfungskette steht nach eigenen Angaben für den Verbund die 

„Schonung natürlicher Ressourcen entlang der gesamten Prozesskette“115 im Fokus. 

Das beinhaltet auch eine Verbesserung des Tierwohls in den Produktionsbetrie-

ben.116 Seit den Recherchen des NDRs im August 2014 steht genau dieses Tierwohl 

scharf in der Kritik. Hier wurden bei der Edeka Eigenmarke „Gutfleisch“ erhebliche 

Missstände in der Schweinehaltung festgestellt, sodass von Tierquälerei und Verstoß 

gegen Tierschutzrechte gesprochen werden kann.117  

Des Weiteren kam es nach Recherchen des Norddeutschen Rundfunks (NDR) zu 

einigen Ungereimtheiten des angeblich ausschließlich regional produzierten Flei-

sches. Verbraucher/-innen wurden hier bewusst getäuscht, da hinter dem mit Gut-

fleisch-Logo versehenen Fleisch oft gar kein „Gutfleisch“ steckte.118 Höhepunkt die-

ses Vergehens war, dass das untersuchte Fleisch der Marke „Gutfleisch“ statt aus 

regionalen Betrieben aus Uruguay stammte.119  

Diese Argumente sprechen ganz klar gegen die des EDEKA-Verbundes geschilder-

ten Kontrollen, Laboruntersuchungen, umfangreichen Prüfprogramme und Überprü-

fungen von unabhängigen Kontrollstellen, bzw. lassen auf Lücken dieser Verfahren 

schließen. 

Zusätzlich können auf Seiten des Verbundes keine Anspruchsgruppen benannt wer-

den, wodurch deren Beteiligung nicht dargestellt werden kann. Die Christliche Initiati-

ve Romero und Verdi haben jedoch in Unterstützung der Europäischen Union die 

Broschüre „Im Visier: Orangensaft“ erstellt, in der zur Sprache kommt, dass das Un-

ternehmen „nicht in eine unabhängige Verifizierung durch einen Multi-Stakeholder-

Ansatz involviert“120 ist.  

Auch beim Punkt Arbeitnehmerreche kann einige Kritik geltend gemacht werden. 

Laut des Verbundes entspricht der Lohn „mindestens den gesetzlichen oder industri-

ellen Mindeststandards“121. Der Lohn den die Geschäftspartner zahlen, soll des Wei-
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teren die Lebenshaltungskosten der Mitarbeiter/-innen decken.122 Anders als vom 

EDEKA-Verbund beschrieben, berichten darüber zahlreiche Artikel und Beiträge in 

den Medien. Unter anderem wird hier angeprangert, dass der EDEKA-Verbund bzw. 

vor allem die EDEKA-Märkte, die Arbeitnehmerrechte durch Dumpinglöhne mit Fü-

ßen treten.  

Der NRD berichtete, dass durch die Privatisierung vieler EDEKA-Märkte Kaufleute 

dem im Einzelhandel geltenden Tariflöhnen, entgehen können. Somit kommt es zu 

Dumpinglöhnen, was heißt, dass in einigen Märkten nur die Hälfte, des von 14,55 € 

geltenden Tariflohns des Einzelhandels, gezahlt wird.123  

Des Weiteren werden laut eines Artikels des Spiegels vermehrt Mitarbeiter/-innen auf 

der Basis geringfügiger Beschäftigung eingestellt oder durch Leiharbeiter ersetzt. 

Außerdem gibt es in den meisten Betrieben keinen Betriebsrat. Dazu kommt ein sehr 

hoher Arbeitsdruck, der auf den Arbeitskräften lastet.124 

Auch die Christliche Initiative Romero und Verdi kritisieren EDEKA-Märkte in ihrer 

Broschüre hinsichtlich der Mitarbeiterführung stark. Laut ihnen setzt sich EDEKA we-

der für einen Existenzlohn für alle Arbeitskräfte ein, noch versucht EDEKA die extrem 

hohen Überstunden in den Griff zu bekommen.125  

Der EDEKA-Verbund weist auf seiner Unternehmens-Webseite außerdem darauf 

hin, dass sich das Unternehmen dem Verhaltenskodex der Business Social Comp-

liance Initiative (BSCI) verpflichtet hat.126 Somit sollen vor allem bei „eigenen Zulie-

ferunternehmen, nationale[n] und internationale[n] Gesetzesvorschriften hinsichtlich 

sozialer Aspekte und des Umweltschutzes“127 berücksichtigt werden. Das Ganze soll 

laut der Christliche Initiative Romero und Verdi allerdings nur einen formellen Cha-

rakter haben, da EDEKA nicht aufzeigt, wie mit Verstößen dagegen umgegangen 

wird. Auch kann nicht sicher davon ausgegangen werden, dass vertragliche Rege-

lungen bestehen, die die Einhaltung des Verhaltenskodex auch bei EDEKAs Zuliefe-

rern versprechen.128  

Weitere Vorwürfe muss der EDEKA-Verbund auch in Sachen Menschenrechte ein-

stecken. Zwar verbietet er Diskriminierungen, Kinderarbeit, Zwangsarbeit und un-
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rechtsame Disziplinierungsmaßnahmen,129 allerdings wurden im Jahr 2008 Mitarbei-

ter/-innen in den EDEKA-Märkten durch versteckte Videokameras überwacht,130 was 

2013 erneut in den Schlagzeilen der Süddeutschen131 thematisiert wurde und ganz 

klar gegen die Menschenrechte verstößt.  

In Folge dieser Reihe an Vorwürfen erschien im Jahr 2013 der Blog 

„edekannsbesser“, der die sozialen Missstände in EDEKA-Märkten anprangert und 

offen legt.132 

Neben den Verstößen und Widersprüchen des EDEKA-Verbundes, können zu den 

Kriterien Anreizsysteme und politische Einflussnahme extern keine Informationen 

eingeholt werden. Somit kann nicht geprüft werden, ob das Unternehmen den Anfor-

derungen des Kodex entspricht. Durch die Bewertung von einem bis drei Punkten, 

konnte der EDEKA-Verbund insgesamt einen Durchschnitt von 2,38 Punkten erzie-

len.  

 

4.2.2 REWE Group 

Im Folgenden wird das Unternehmensportrait der REWE Group dargestellt und eine 

Prüfung der Nachhaltigkeit anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex vorgenom-

men.  

 

4.2.2.1 Unternehmensportrait  

Die REWE Group hat in Deutschland einen Gesamtumsatz von 37.113 Millionen Eu-

ro, womit das Unternehmen den zweiten Platz im Ranking der Lebensmittelhändler in 

Deutschland 2014 einnimmt.133  Vorstandsvorsitzender der REWE Group ist Alain 

Caparros.134  

Gegründet wurde das Unternehmen im Jahr 1927 von 17 verschiedenen Einkaufs-

genossenschaften, um den Einkauf von Lebensmitteln gemeinschaftlich angehen zu 
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können. Bis heute ist die REWE Group ein genossenschaftliches Unternehmen mit 

Hauptsitz in Köln, dessen Mittelpunkt die selbstständigen Kaufleute darstellen.135  

Die Vertriebsstruktur des Unternehmens weist die Geschäftsfelder Vollsortiment Na-

tional, das unter anderem die klassischen REWE-Märkte, REWE to go oder auch 

den Bio-Supermarkt TEMMA umfasst, Vollsortiment International, mit Ketten wie 

BILLA oder MERKUR oder Discount National, unter den der Discounter PENNY fällt. 

Des Weiteren ist die REWE Group in den Feldern Fachmarkt National und Touristik 

tätig und mit einigen kleineren Handelsunternehmen auf dem Markt.136 Somit kann 

die REWE Group 2013 insgesamt 14.888 Märkte mit 329.418 Mitarbeiter/-innen be-

treiben.137  

 

4.2.2.2 Prüfung der Nachhaltigkeit anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex 

Anders als der EDEKA-Verbund hat sich die REWE Group dem deutschen Nachhal-

tigkeitskodex verpflichtet, weshalb ein ausführlicher Nachhaltigkeitsbericht vorliegt, 

der für die Recherchen als Grundlage diente. Dieser Nachhaltigkeitsbericht mit dem 

Titel „Raus aus der Nische“ weist einen Berichtszeitraum vom 01.01.2011 bis zum 

31.12.2012 auf. Da der Bericht zusätzlich auch Angaben macht, die über den Be-

richtszeitraum hinaus gehen und keine aktuellere Vorlage besteht, bildet dieser die 

Grundlage. Der Bericht wurde außerdem durch eine externe Wirtschaftsprüfungsge-

sellschaft geprüft. 138 

Da durch den Nachhaltigkeitsbericht der REWE Group die meisten Punkte des Ko-

dex weitgehend abgedeckt sind, werden hier oft drei Punkte vergeben. Was sich 

auch beim Gesamtdurchschnitt bemerkbar macht. Exemplarisch hierfür werden we-

sentliche Punkte und deren nachhaltigen Aspekte ausführlich beschrieben.  

Um eine nachhaltige Unternehmenspolitik bei der REWE Group gewährleisten zu 

können, hat das Unternehmen gezielt Verantwortliche dafür festgelegt. Somit weist 

die REWE Group einen Nachhaltigkeitsprojektkreis, Projektgruppen und eine Nach-

haltigkeitsabteilung auf, die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinandersetzen. 

Durch den Nachhaltigkeitsstrategiekreis werden Regeln und Prozesse im Unterneh-

men gesteuert. Hierzu bewertet er Chancen, Risiken und KPIs, die relevant für die 
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Nachhaltigkeit im Unternehmen sind. Außerdem definiert er Nachhaltigkeitsziele und 

überwacht die Nachhaltigkeitsprojekte. Unterstützt wird er bei seinen Aufgaben von 

einem internen Risikomonitoring und einem externen Nachhaltigkeitsmonitoring.139  

Auch die Anspruchsgruppen der REWE Group und deren Beteiligung werden offen 

gelegt, weshalb das Kriterium in diesem Bereich ausreichend erfüllt wird. Hier nennt 

das Unternehmen verschiedene Anspruchsgruppen wie Kunden/-innen , Mitarbeiter 

oder Lieferanten, die „Kaufleute, Geschäftseinheiten und Fachbereiche“ 140  selbst 

bestimmen und einen Austausch mit ihnen pflegen. Auch die bereits erwähnte Nach-

haltigkeitsabteilung steht im Dialog mit bestimmten Anspruchsgruppen und stellt den 

übergeordneten Ansprechpartner dar.141  

Die REWE Group ist außerdem sehr stark in der gesamten Kategorie Umwelt aufge-

stellt, die die Kriterien Inanspruchnahme von natürlichen Ressourcen, Ressourcen-

management und klimarelevante Emissionen umfasst. Hier wird ein genauer Ver-

brauch von Energie, Papier, Wasser, Abfall und Treibhausgasemissionen des Jahres 

2012, einschließlich der Vorperioden aufgezeigt. Auch für den Erhalt der Biodiversität 

setzt sich das Unternehmen ein, was das Unternehmen auch in den eigenen Leitli-

nien verankert hat. Wichtige Punkte sind für die REWE Group auch die schrittweise 

Umstellung auf nachhaltigen Fisch und Meeresfrüchte, und gentechnikfreies Soja als 

Futtermittel. 142  Eine vollständige Umstellung auf nachhaltiges Palmöl für REWE-

Eigenmarken konnte bereits 2013 verzeichnet werden.143 Angaben zum Verbrauch 

von Boden und Fläche werden allerdings nicht vorgenommen.  

Außerdem werden genaue Ziele hinsichtlich des Ressourcenmanagements vorge-

nommen. Ziele werden von der REWE Group in den Bereichen Energieeffizienz, kli-

marelevante Emissionen und Schonung von Ressourcen offengelegt. Hierzu wurde 

eine Fortschrittstabelle erstellt, die neben den gesetzten Zielen auch die bereits vor-

genommenen Maßnahmen und den Zukunftsausblick umfasst. Eine Reduzierung 

von Ökosystemdienstleistungen ist allerdings nicht direkt in den Nachhaltigkeitszielen 

definiert.144  
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Auch das Thema klimarelevante Emissionen wird bei der REWE Group großge-

schrieben. Bereits im Jahr 2009 hat das Unternehmen eine Klimabilanz erstellt.145 

Außerdem wurde das Ziel angestrebt, die Treibhausgasemissionen der REWE 

Group von 2006 bis 2015 um 30 Prozent zu reduzieren. Bereits Ende 2012 konnte 

dieses Ziel erreicht werden. Bis 2022 sollen die Treibhausgasemissionen sogar um 

50 Prozent im Vergleich zum Basisjahr 2006 gesenkt werden. Gleichzeitig versucht 

die REWE Group den Energieverbrauch zu verringern und den Einsatz erneuerbarer 

Energien zu erhöhen.146 

Auch in der Kategorie Gesellschaft arbeitet die REWE Group in vielen Bereichen 

sehr transparent, weshalb ausführliche Informationen dazu gefunden werden konn-

ten.  

Das Unternehmen bietet seinen Arbeitskräften einige Sozialleistungen an, um die 

Chancengerechtigkeit zu fördern. Hier wären Präventionsmaßnahmen im Bezug auf 

die Gesundheit der Mitarbeiter/-innen oder die Nutzung flexibler Arbeitszeitmodelle 

zu nennen. Außerdem möchte die REWE Group „Unfällen und arbeitsbedingten Er-

krankungen“147 seiner Arbeitskräfte durch Maßnahmen und Projekte entgegen wir-

ken. Des Weiteren fördert das Unternehmen Betreuungsmöglichkeiten für Kinder von 

Mitarbeiter/-innen durch Unterstützung der Suche von Kindertagesstätten und Errich-

tung von eigenen Tagesstätten und bietet bei Krankheitsfällen in der Familie ein so-

genanntes Pflege-Auszeit-Modell an. Der Ausbau von Maßnahmen im Diversity-

Management rundet diesen Themenpunkt schließlich ab.148  

Auch für die Qualifizierung seiner Mitarbeiter/-innen setzt sich das Unternehmen ein. 

Dafür hat die REWE Group unter anderem sogar einen eigenen „Karriere- und Nach-

folgeplan“149 entwickelt. Durch ihn sollen Arbeitskräfte gezielt gefördert werden und 

eigenen Führungskräften die Möglichkeit geboten werden, höhere Positionen im Un-

ternehmen einzunehmen. Führungskräfte unterstützt die REWE Group zusätzlich 

noch durch den „Group-Management Campus“ 150 , der verschiedene Weiterbil-

dungsmaßnahmen wie ein Sprachtraining und unterschiedliche Seminare anbietet. 

Alle Mitarbeiter/-innen können zudem zahlreiche Weiterbildungs- und Seminarange-

bote sowie E-Learning Angebote wahrnehmen, worunter auch ein E-Learning Pro-
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gramm mit dem Titel „Nachhaltigkeit“ fällt, das alle Mitarbeiter/-innen absolvieren 

müssen. Außerdem können Mitarbeiter/-innen durch Blended Learning Angebote 

weitergebildet werden, die eine Kombination von Präsenzveranstaltungen und E-

Learning darstellen.151  

Auch für gemeinnützige Projekte macht sich die REWE Group stark. Vor allem lange 

Partnerschaften mit NGOs und gemeinnützigen Organisationen und eigene Projekte 

sind für das Unternehmen von Bedeutung. So engagiert sich die REWE Group für 

die Tafel in Form von Lebensmittelspenden und Aktionen, die der Tafel zu gute 

kommen sollen. Auch für Spendenprojekte für Schulkinder in Kenia oder die Aktion 

„Deutschland rundet auf“152 setzt sich die REWE Group ein. Darüber hinaus möchte 

sich das Unternehmen durch verschiedene Initiativen, wie die Beteiligung von Ernäh-

rungskampagnen oder das Sponsoring von Sportvereinen, für eine gesunde Ernäh-

rung und Bewegung, besonders bei Kindern, einsetzen. Des Weiteren setzt sich die 

REWE Group für die „Bildung und Entwicklung von Kindern und Jugendlichen“153 

durch den Bau von Schulen oder Lernprojekten ein. Auch greift das Unternehmen die 

Themen Kinderprostitution und Gewalt gegen Kinder auf, um diese Missstände ge-

zielt bekämpfen zu können. Zusätzlich möchte die REWE Group Verbraucher/-innen 

in Sachen Nachhaltigkeit beispielsweise durch Flyer oder Broschüren aufklären und 

weiterbilden. Zu guter Letzt wollen auch die Azubis der REWE Group zum sozialen 

Engagement beitragen. Dafür unterstützen sie verschiedene Aktionen und Projekte, 

wie Sammelaktionen für hilfsbedürftige Kinder oder eine 154  „Kooperation mit der 

Deutschen Knochenmarksspendedatei“155.  

Wie der EDEKA-Verbund haben auch die REWE Group und darunter die REWE-

Märkte Widersprüche bzw. Vergehen aufzuweisen, die die recherchierten Angaben 

der REWE Group deutlich entkräften und daher mit nur ein bis zwei Punkten bewer-

tet werden. Des Weiteren konnten auch auf Seiten der REWE Group unvollständige 

Angaben gefunden werden, weshalb auch hier mindesten ein Punkt abgezogen wur-

de.  

Widersprüchliche Aspekte und unvollständige Angaben weist die REWE Group beim 

Kriterium Tiefe der Wertschöpfungskette auf. Hier gibt das Unternehmen zwar an, 
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Arbeits- und Sozialstandards durch die gesamte Lieferkette hinweg einzuhalten und 

bei Entscheidungen hinsichtlich des Sortiments auch die gesamte Kette zu berück-

sichtigen, allerdings stellen diese Informationen eher oberflächliche Aussagen dar, 

die nicht bis in die Tiefe der Wertschöpfungskette greifen. Angaben macht die REWE 

Group dazu, dass risikoreiche Rohstoffe identifiziert werden und auch die Leitlinien 

darauf ausgerichtet sind, die gesamte Wertschöpfungskette im Blick zu haben.156 

Eingeständnisse muss das Unternehmen dabei bei den begrenzten Einflussmöglich-

keiten auf Produktionsbedingungen und den erschwerten Kontrollen von Zulieferern 

machen, die durch internationale Warenströme und eine große Vielzahl an Zuliefe-

rern zum Tragen kommen.157 Genau dadurch kommt es laut der Christlichen Initiative 

Romero und Verdi zu einer intransparenten „Struktur der Lieferkette und der Produk-

tionsländer“158. 

Außerdem sind bei den Kontrollen der REWE Group auch erhebliche Widersprüche 

zu vermerken. Durch die gerade beschriebene Intransparenz der Lieferkette, die zum 

Großteil durch unzureichende Kontrollen entsteht, kommt es bei dem Nachhaltig-

keitslabel PRO PLANET zu einigen Ungereimtheiten. Diese Missstände kamen durch 

den ARD Marken-Check zum Vorschein und sorgten für großes Aufsehen. Bei den 

Recherchen der ARD konnte nicht genau ausfindig gemacht werden, auf welchen 

Plantagen das Gemüse, das unter dem Label PRO PLANET verkauft wird, angebaut 

wird. Somit kann nicht sicher davon ausgegangen werden, dass bei Produkten die 

mit dem Nachhaltigkeitslabel versehen sind, auch soziale Bedingungen verbessert 

wurden. Unter diesen Umständen kann man also von Verbrauchertäuschung spre-

chen.159 Kontrollen, wie Datenerhebungsprozesse und eine quartalweise Berichter-

stattung, die laut der REWE Group vorgenommen werden, hinterlassen den An-

schein einer nur oberflächlichen Überprüfung.160  

Die REWE Group schreibt in ihrem Nachhaltigkeitsbericht, dass faire Entlohnung ei-

ne hohe Priorität für das Unternehmen einnimmt. Selbstständige Kaufläute halten 

demnach Mindestlöhne ein und orientieren sich stark an den Tariflöhnen des Han-

dels. Außerdem bietet die REWE Group einige Leistungen, die über den Tariflohn 
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hinaus gehen und möchte seine Arbeitskräfte durch Mitarbeiterbefragungen mit ein-

beziehen und damit deren Zufriedenheit im Unternehmen prüfen.161  

Diese Angaben, die durch den Nachhaltigkeitsbericht der REWE Group recherchiert 

wurden, werden allerdings durch Lohndumping-Vorwürfe und Missstände in der Mit-

arbeiterführung in ein anderes Licht gerückt. Auch in den REWE-Märkten kommt es 

durch die Privatisierung durch selbstständigen Kaufleute zu Gehältern unterhalb der 

Tariflöhne.162 Verstärkt werden diese Missstände durch fehlende Betriebsräte und 

unbezahlte Mehrarbeit.163  

Zum Thema Menschenrechte gibt die REWE Group an, dass es sogenannte diskri-

minierungsfreie Systeme im Unternehmen gibt, um einen unfairen Umgang mit Ar-

beitskräften ausschließen zu können.164 Des Weiteren ist die REWE Group Mitglied 

der Business Social Compliance Initiative (BSCI), sodass sich das Unternehmen 

verpflichtet hat, die „Arbeits- und Sozialstandards in Risikoländern 

zu verbessern.“165 Das beinhaltet ein Verbot von Zwangs- und Kinderarbeit, sowie 

eine angemessene, gesetzliche Entlohnung und geregelte Arbeitszeiten.166  

Auch diesen Punkten stehen harte Vorwürfe gegenüber. Die Wirtschaftswoche 

spricht im Jahr 2013 von geheimer Kameraüberwachung von Mitarbeiter/-innen167 

und auch der Kodex der BSCI lässt, wie schon beim EDEKA-Verbund angeprangert, 

Lücken offen. Auch hier ist unter anderem wieder unklar, ob sich auch Zulieferer der 

REWE Group dem Verhaltenskodex der BSCI verpflichten müssen.168  

Insgesamt kann die REWE Group einen Durchschnitt von 2,55 Punkten erzielen.  

 

4.2.3 Vergleich des EDEKA-Verbundes und der REWE Group 

Um einen aussagekräftigen Vergleich des EDEKA-Verbundes und der REWE Group 

ziehen zu können, werden im Folgenden Gemeinsamkeiten und Unterschiede der 

beiden Unternehmen in Sachen Nachhaltigkeit aufgezeigt.  

Grundsätzlich konnte während der Untersuchung der beiden Unternehmen vermerkt 

werden, dass die REWE Group durch ihren ausführlichen Nachhaltigkeitsbericht we-
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sentlich transparenter arbeitet und somit mehr Informationen in Sachen Nachhaltig-

keit von sich preis gibt als der EDEKA-Verbund. Die REWE Group benennt in ihrem 

Nachhaltigkeitsbericht die unternehmenseigenen vier Nachhaltigkeitssäulen „Grüne 

Produkte“, „Energie, Klima und Umwelt“, „Mitarbeiter“ und „Gesellschaftliches Enga-

gement“, stellt detaillierte Informationen und Kennzahlen darüber dar und legt Ziel-

setzungen und umgesetzte Maßnahmen in Fortschrittstabellen zu den einzelnen 

Säulen offen. Beim EDEKA-Verbund mussten zum Einen Informationen von vielen 

verschiedenen Quellen für die Untersuchung herangezogen werden, zum Anderen 

waren die Informationen oft sehr oberflächlich und gingen nicht ins Detail. Nur der 

Fortschrittsbericht des EDEKA-Verbundes gibt gesammelte, detaillierte Informatio-

nen mit Zielsetzungen zum Verbrauch von Ressourcen.  

Auffällig ist, dass die Unternehmen, trotz der unterschiedlichen Ausführlichkeit der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung, auch wesentliche Gemeinsamkeiten aufweisen. 

Beide Unternehmen führen eigene nachhaltigere Eigenmarken im Sortiment. Aus-

hängeschild ist hier beim EDEKA-Verbund die Marke „EDEKA Bio“ und bei der RE-

WE Group die Eigenmarke „PRO PLANET“. Die Eigenmarken sind des Weiteren mit 

Nachhaltigkeitslogos, die der besseren Orientierung dienen sollen, ausgestattet. Bei-

de Unternehmen versuchen somit, das Thema Nachhaltigkeit aktiv im Unternehmen 

zu verankern.  

Außerdem setzten beide Unternehmen einen besonderen Fokus auf das Thema 

Umwelt. Beide definieren Ziele um den Verbrauch von Ressourcen zu reduzieren 

und Emissionen langfristig einzudämmen. Darunter fällt auch die vollständige Um-

stellung auf nachhaltiges Palmöl, gentechnikfreies Soja in Futtermitteln und eine 

nachhaltige Fischerei, was teilweise schon komplett geschehen ist bzw. zeitnah noch 

verwirklicht werden soll. Auch eine Klimabilanz haben der EDEKA-Verbund und die 

REWE Group veröffentlicht. Doch auch hier liefert die REWE Group wesentlich de-

tailliertere Angaben als der EDEKA-Verbund. Das Unternehmen liefert klare Kenn-

zahlen von Treibhausgasemissionen und dem Verbrauch von Ressourcen und macht 

zusätzlich noch Angaben zum Abfallaufkommen.  

Der EDEKA-Verbund wie auch die REWE Group geben des Weiteren an, ihre Ar-

beitskräfte durch verschiedene Programme und Projekte qualifizieren zu wollen und 

stellen einige attraktive Sozialleistungen zu Verfügung. Getrübt werden diese Leis-

tungen durch die harten Vorwürfe, die sich auf Lohndumping, Mitarbeiterbespitzelung 
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und Missstände in der Mitarbeiterführung beziehen. Besonders der EDEKA-Verbund 

gerät diesbezüglich in starke Kritik, was durch scharfe Beschwerden von Mitarbeiter/-

innen auf dem Blog „edekannsbesser“ deutlich wird.  

Auch gehen beide Unternehmen intransparent mit der Produktion von Eigenmarken 

um. Bei der REWE Group lässt die nachhaltige Eigenmarke „PRO PLANET“ Fragen 

zu Produktions- bzw. Anbaubedingungen offen, ähnlich wie bei der Eigenmarke „Gut-

fleisch“ des EDEKA-Verbundes. Erschwerend kommt hier jedoch dazu, dass gegen 

den EDEKA-Verbund erhebliche Vorwürfe der Tierquälerei im Bezug auf die Eigen-

marke „Gutfleisch“ zur Sprache kommen. Die Missstände widersprechen dem ange-

strebten Image eines nachhaltig agierenden Unternehmens und lassen Edeka an 

Glaubwürdigkeit verlieren.  

Im Gegensatz zum EDEKA-Verbund legt die REWE Group konkrete Verantwortliche 

in Sachen Nachhaltigkeit fest und integriert so das Thema Nachhaltigkeit fest in den 

Unternehmensprozess. Der EDEKA-Verbund macht hierzu keine genauen Aussa-

gen. Es kann nicht wirklich festgestellt werden, in wie weit das Thema Nachhaltigkeit 

im Unternehmen behandelt wird und was für eine Rolle es spielt.  

Durch die Bewertung von ein bis drei Punkten kann der EDEKA-Verbund einen 

Durchschnitt von 2,38 und die REWE Group einen Durchschnitt von 2,55 Punkten 

vermerken. Auch durch die Punktebewertung wird also ersichtlich, dass die REWE 

Group insgesamt besser abschneidet als der EDEKA-Verbund.  

Nicht nur in dieser Untersuchung ist das der Fall sondern auch beim Supermarkt 

Ranking 2014 des eingetragenen Vereins „Rank a Brand e.V.“, bei dem verschiede-

ne Lebensmittelhändler in Puncto Nachhaltigkeit miteinander verglichen werden. 

Laut den Ergebnissen des Vereins wird nachhaltiges Einkaufen in den REWE-

Märkten durch REWEs nachhaltige Aktivitäten zunehmend erleichtert. Auch der 

„Rank a Brand e.V.“ kommt des Weiterem zu dem Ergebnis, dass die REWE Group 

durch ihren Nachhaltigkeitsbericht die bessere Berichterstattung in Sachen Nachhal-

tigkeit aufweist.169  

REWE kann laut diesem Ranking die mittlere Bewertungsstufe „C“ für sich einfahren, 

was „Bedingt empfehlenswert“ aussagt. Somit liegt REWE direkt hinter den Bio-

Supermärkten Alnatura, Bio Company und denn´s Biomarkt und führt im Bereich der 

Vollsortimenter und der Discounter die Spitze an. EDEKA wird laut dem Ranking mit 
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der vorletzen Bewertungsstufe „D“ ausgezeichnet und ist somit „Kaum empfehlens-

wert“.170  

 

4.3 Nachhaltigkeits-Marketing bei EDEKA und REWE  

Das Konzept des Nachhaltigkeits-Marketings, welches in Kapitel 3.2 beschrieben 

wurde, wird in folgendem Kapitel bei den Lebensmitteleinzelhändlern EDEKA und 

REWE angewandt. Es werden also auf Basis der von Belz aufgestellten Gestaltungs- 

und Umsetzungsebene, das normative, strategische, operative und transformative 

Nachhaltigkeitsmarketing der beiden Unternehmen untersucht.  

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Beobachtung am Point of Sale vorge-

nommen, um zusätzliche Informationen zur Verkaufsförderung der beiden Lebens-

mittelhändler zu erhalten.  

Mittels eines Beobachtungsbogens171 wurde eine teilnehmend-verdeckte Beobach-

tung172 in jeweils drei Märkten der Lebensmittelhändler EDEKA und REWE durchge-

führt. Um die Märkte miteinander vergleichen zu können, war es bei der Auswahl der 

Testmärkte wichtig, dass die zu untersuchenden Märkte nah zueinander liegen, also 

je ein REWE und ein EDEKA-Markt entweder in der gleichen Stadt, im gleichen Dorf 

oder Stadtteil. Unterschiedliche Werbemittel und Aktionen aufgrund regionaler Bege-

benheiten sollten so ausgeschlossen werden. Ein Augenmerk wurde auch auf die 

Größe der Verkaufsfläche gelegt, welche relativ identisch sein sollte, um eine gewis-

se Vergleichbarkeit erzielen zu können. Außerdem sollten ausschließlich Vollsorti-

menter innerhalb eines gewissen Zeitraumes betrachtet werden um das Ergebnis 

aufgrund unterschiedlicher saisonaler Werbeaktionen nicht zu verfälschen. Die Be-

obachtung wurde somit innerhalb einer Woche vorgenommen. Geprüft sollte werden, 

ob und wie die Lebensmittelhändler EDEKA und REWE durch gezielte Kommunikati-

onsmaßnahmen am Point of Sale (POS) Kunden/-innen  über nachhaltigere Produk-

te und Themen informieren. Außerdem sollte beobachtet werden, an welchen Stan-

dorten nachhaltigere Produkte platziert werden und ob diese besonders hervorgeho-

ben werden. Um diesen Sachverhalt zu klären, wurden Werbemittel zum Thema 

Nachhaltigkeit und nachhaltigere Produkte im Markt unter die Lupe genommen, wo-
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für insgesamt sechs offene und geschlossene Fragen formuliert wurden. Durch eine 

Online-Recherche und die direkte Beobachtung der Marketingaktivitäten am Point of 

Sale von EDEKA und REWE, soll schlussendlich ein aussagekräftiger Vergleich ge-

zogen werden.  

 

4.3.1 Konzept des Nachhaltigkeits-Marketings bei EDEKA 

Im Folgenden wird das Nachhaltigkeits-Marketing bei dem Lebensmittelhändler 

EDEKA untersucht. Hierbei kommt es zu einer Analyse, welche hauptsächlich an-

hand der EDEKA-Webseite vorgenommen wurde, und einer Beobachtung der Mar-

ketingaktivitäten in drei ausgewählten EDEKA-Märkten.  

 

4.3.1.1 Normatives Nachhaltigkeits-Marketing 

Die Untersuchung des normativen Nachhaltigkeitsmarketings beinhaltet eine Ausei-

nandersetzung mit dem Leitbild von EDEKA, bzw. dem allgemeinen Leitbild des 

EDEKA-Verbundes, das dem Einzelhandelsunternehmen EDEKA übergeordnet ist. 

Da sich für den gesamten EDEKA-Verbund keine Informationen über ein gemeinsa-

mes Leitbild, weder auf der Webseite des Verbundes noch im Geschäftsbericht oder 

durch direkte Anfrage per E-Mail bei der EDEKA-Zentrale, erschließen lassen konn-

ten, wurden die Leitbilder der einzelnen Regionalgesellschaften betrachtet und ver-

glichen.  

Bei den Regionalgesellschaften EDEKA Minden-Hannover und Südbayern konnten 

gesonderte Informationen über die Vision und die Mission gefunden werden.  

Die Vision der Regionalgesellschaft Minden-Hannover setzt den Fokus auf die „Ge-

meinschaft, Gesundheit und [den] Genuss“173. Dafür steht die Regionalgesellschaft 

nicht zuletzt durch den Slogan „Wir lieben Lebensmittel“174 ein. In der Mission be-

schreibt die umsatzstärkste Regionalgesellschaft ihre Stärken in der Sortimentsaus-

wahl und der Mitarbeiterführung. Beste Leistungen sollen den Kunden/-innen  gebo-

ten werden. Mitarbeiter/-innen sollen beste Leistungen durch gezielte Förderung er-

zielen. Auch finanziellen Stärken werden durch die Mission offengelegt. Zu nennen 
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wären hier unter anderem die „überdurchschnittliche Eigenkapitalquote“175, die die 

Regionalgesellschaft aufweist. Zusätzlich wird das Thema Verantwortung in der Mis-

sion aufgegriffen. Verantwortung möchte EDEKA Minden-Hannover durch seine Ge-

schäftstätigkeit für Menschen und Umwelt übernehmen.176  

Die Vision der Regionalgesellschaft Südbayern soll vermitteln, dass die Einhaltung 

von Qualitätsstandards auch zukünftig ein wichtiges Ziel des Unternehmens ist. 

Durch die Mission beschreibt das Unternehmen, wer es ist und wie es dadurch den 

Erfolgsfaktor der Marke EDEKA ausbauen kann.177  

Leitlinien, die zum Teil auch Unternehmensziele und Grundsätze beinhalten, konnten 

durch Recherche bei den Regionalgesellschaften Nord und Südbayern gefunden 

werden. Die Leitlinien der Regionalgesellschaft EDEKA Nord setzten den Fokus auf 

Kunden/-innen, Mitarbeiter/-innen, Verantwortung und Führungskräfte. Die Leitlinien, 

die im Bezug auf Kunden/-innen definiert wurden, beinhalten thematisch vor allem 

die Kernaufgabe der Regionalgesellschaft, Bedürfnisse der Kunden/-innen zu befrie-

digen und deren Zufriedenheit zu generieren. Um die interne Zusammenarbeit zu 

stärken sind Leitlinien definiert worden, bei denen Mitarbeiter/-innen und deren Ver-

haltensregeln im Fokus stehen. Die Leitlinien rund um das Thema Verantwortung 

machen deutlich, wie verantwortungsvoll die Regionalgesellschaft mit ihren Produk-

ten, den Kunden/-innen, Mitarbeiter/-innen und ihren Geschäftspartnern umgehen 

möchte. Zuletzt werden durch die Leitlinien, die sich auf die Führungskräfte im Un-

ternehmen beziehen, die Funktionen der Führungskräfte in der Regionalgesellschaft 

Nord beschrieben.178  

Die Regionalgesellschaft Südbayern setzt den Fokus ihrer Leitlinien auf Kunden/-

innen und Mitarbeiter/-innen. Anders als bei der Regionalgesellschaft Nord werden 

hier keine gesonderten Schwerpunkte in den Bereichen Verantwortung und Füh-

rungskräfte gesetzt.179  

Nachhaltige Ziele definiert der EDEKA-Verbund vor allem durch die Kooperation mit 

dem WWF. Gemeinsames und übergeordnetes Ziel ist es, „den ökologischen Fuß-

abdruck von EDEKA deutlich zu reduzieren“180. Dafür hat das Unternehmen wichtige 

Unterziele definiert. Der Einsatz und Verbrauch von Ressourcen wie Holz oder Soja 
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soll drastisch reduziert181 und der Wasser-Fußabdruck und die Emissionen ausge-

wählter Eigenmarken sollen ermittelt werden.182 Hinzu kommt, dass der Verbund sei-

ne Kunden/-innen für einen nachhaltigen Konsum von Produkten begeistern möchte 

und gezielt versucht dies zu fördern.183  

 

4.3.1.2 Strategisches und operatives Nachhaltigkeits-Marketing  

EDEKA führt als Lebensmitteleinzelhändler neben fremdbezogenen Produkten ein 

großes Sortiment an Eigenmarken. Das Basissortiment im Lebensmittelbereich um-

fasst die Eigenmarken „GUT&GÜNSTIG“ und „elkos“. Im gehobenen Sortiment kön-

nen die Eigenmarken „EDEKA“, „EDEKA Bio“, und weitere Eigenmarken, die speziell 

den Fokus auf andere Länder wie Italien oder Frankreich setzen, verzeichnet wer-

den. Als Premium-Eigenmarke kann die Marke „EDEKA SELECTION“ bezeichnet 

werden. Der Nonfood-Bereich des Lebensmitteleinzelhändlers kann unter anderem 

die Eigenmarken „EDEKA zuhause“ oder „DRIFTER“ aufweisen.184 

Durch diese Anhäufung an Eigenmarken in unterschiedlichen Preis- und Qualitätsni-

veaus kann man bei EDEKA von einer Mehrmarkenstrategie sprechen. Weitere 

Kennzeichen hierfür sind, dass all diese Marken einer gemeinsamen Warengruppe 

angehören und sie sich im 185  „kommunikativen Auftritt voneinander unterschei-

den“186.  

Die strategischen Ansätze des EDEKA-Verbundes im Bereich Nachhaltigkeit beinhal-

ten laut des Unternehmensberichts aus dem Jahr 2010 die folgenden vier Kernele-

mente: „die Förderung der Mitarbeiter, das ausgeprägte gesellschaftliche und soziale 

Engagement, die Ausrichtung des Einkaufs an Nachhaltigkeitskriterien sowie den 

schonenden Umgang mit Energie und natürlichen Ressourcen“187. Demnach soll das 

Thema Nachhaltigkeit in den gesamten Unternehmensprozess integriert werden. Ein 

Fokus wird hier sowohl auf die Mitarbeiter/-innen des Verbundes gesetzt, als auch 

auf die ökologische Dimension, die den Erhalt und Schutz der Umwelt beinhaltet.  
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Um Nachhaltigkeit im Unternehmen zu fördern, hat sich der Lebensmittelhändler 

EDEKA seit Mitte 2012 mit dem WWF zusammen geschlossen. Wie bereits erwähnt, 

werden unter dieser Kooperation Produkte mit dem WWF-Logo gekennzeichnet, die 

nachhaltigere Kriterien erfüllen. Produkte mit dem Panda stehen also für nachhaltige-

re Produkte und sollen dem Kunden/-innen Orientierung geben.188  

Neben den mit dem WWF-Logo gekennzeichneten Produkten, führt EDEKA einige 

Produkte, die verschiedene Nachhaltigkeits-Siegel aufweisen und somit laut EDEKA 

zum nachhaltigeren Sortiment des Lebensmittelhändlers zählen. Zu nennen ist hier 

das „MSC-Siegel“, welches für den nachhaltigen Fischfang von großer Bedeutung 

ist. Außerdem kennzeichnet EDEKA seine nachhaltigeren Produkte mit dem Um-

weltzeichen „Blauer Engel“, dem „FSC-Siegel“, dem „NATRUE“ Label für Naturkos-

metik, dem Siegel der „Rainforest Alliance", der „UTZ Certified“ und dem „Fairtrade-

Siegel“. Biologisch zertifizierte Produkte weisen das „EU-Bio-Logo“ oder das „Natur-

land-Logo“ auf. Insgesamt versieht der Lebensmittelhändler EDEKA seine nachhalti-

geren Produkte mit zehn verschiedenen Nachhaltigkeits-Siegeln. Zusätzliche Infor-

mationen über die Siegel kann man der Webseite des Lebensmittelhändlers entneh-

men.189  

EDEKAs nachhaltigere Produkte können nicht nur durch den Einkauf in einem der 

rund 11.600 EDEKA-Märkte190 erworben werden, auch online lassen sie sich be-

quem bestellen und können dann an eine gewünschte Filiale oder nach Hause gelie-

fert werden.191  

Um das Thema Nachhaltigkeit in der Gesellschaft noch weiter zu etablieren und in 

den Köpfen der Menschen zu verankern, hat EDEKA einige Kommunikationsmaß-

nahmen initiiert. Der Slogan des Lebensmitteleinzelhändlers lautet „Wir lieben Le-

bensmittel“, dessen Layout 2012 um ein gelbes Herz erweitert wurde. Das Herz soll 

die Liebe zu Lebensmitteln zusätzlich symbolisieren und die Thematik in den Mittel-

punkt rücken.192 Der Slogan stellt außerdem die Begründung für die Kooperation mit 

dem WWF dar.193  

Durch die im Jahr 2009 ins Leben gerufene strategische Partnerschaft mit dem WWF 

setzte EDEKA den ersten Stein für eine nachhaltige Kampagne. Erstes zu behan-
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delndes Themenfeld stellte die nachhaltige Fischerei dar, das 2012 mit dem Bündnis 

einer langfristigen Partnerschaft erweitert wurde. Im Mittelpunkt dieser Kooperation 

stehen der „bewusste und verantwortungsvolle Konsum von Lebensmitteln“194. Um 

Kunden/-innen über nachhaltige Themen und Produkte sowohl in den Märkten wie 

auch durch die Medien zu informieren, startete EDEKA eine ganzheitliche 360 Grad 

Kampagne, die also auf allen Kanälen gestreut wurde.195  

Die Kampagne begann 2013 mit einem TV-Spot, in dem Pandas als lebensgroße 

Gestalten die Kunden/-innen beim Kauf von nachhaltigeren Produkten beraten, die 

mit dem WWF-Logo ausgezeichnet sind. Auch online wirbt der Lebensmittelhändler 

mit seiner nachhaltigen Kampagne und dem Panda. Auf EDEKAs Webseite ist ein 

virtuelles Reisetagebuch mit eingebetteten Videos zu sehen, in denen der Panda um 

die Welt reist und über Orte informiert, in denen sich EDEKA und der WWF für nach-

haltiger produzierte Lebensmittel stark machen. Zusätzlich wird die Kampagne durch 

das Webspecial „Mensch, pass auf deine Umwelt auf“ unterstützt. Hier können Kon-

sumenten durch ein Quiz, das Fragen zur Nachhaltigkeit beinhaltet, Preise gewin-

nen, die ganz im Zeichen der Nachhaltigkeit stehen.196 Außerdem können sich Kun-

den/-innen über die Webseite des Lebensmittelhändlers über nachhaltige Themen 

informieren und wichtige Informationen über EDEKAs nachhaltigere Produkte erhal-

ten.197 Auch durch Facebook-Postings, Anzeigen und Werbebanner wirbt der Le-

bensmittelhändler online für seine nachhaltigeren Produkte.198  

Neben Werbemaßnahmen im TV und online, bedient EDEKA auch das klassische 

Print-Werbemittel, das vor allem am POS, zum Einsatz kommt. Besonders seit 2014 

werden Kunden/-innen durch Werbemittel wie „Plakate, Produkt-Displays, Regal-

kennzeichnungen, Aufsteller und Info-Flyer“199 am POS, also direkt in den Märkten, 

über nachhaltigere Produkte informiert. Auch EDEKAs Kundenzeitschrift „Mit Liebe“ 

bildet eine Plattform für nachhaltige Themen.200  

Des Weiteren wirbt das Unternehmen mit verschiedenen Sammelaktionen von Sti-

ckern. 2013 hatten Kunden/-innen die Möglichkeit, Tier- und Pflanzensticker zu 
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sammeln.201 2014 konnten Kunden/-innen „Sammelkarten, Sticker[n] und Steckfigu-

ren“202 von Landschaften und der Tierwelt Brasiliens, anlässlich der Fußball-WM in 

Brasilien sammeln. Ende 2014 hat der EDEKA-Verbund bekannt gegeben, auch 

künftig die Kooperation mit dem WWF fortzusetzen.203  

Informationen über Werbemittel und Werbeaktionen am Point of Sale konnten durch 

die Beobachtungen in den Testmärkten erlangt werden. Festzuhalten ist, dass Wer-

bemittel wie auch Produkte beobachtet wurden, die entweder das „WWF-Logo“ auf-

weisen oder durch die zuvor beschriebenen Nachhaltigkeitssiegel gekennzeichnet 

werden. 

Grundsätzlich kommen in den Märkten Werbemittel für nachhaltigere Produkte und 

Themen sehr spärlich zum Einsatz. Werbemittel, die mit EDEKAs Aushängeschild in 

Sachen Nachhaltigkeit, nämlich der Kooperation mit dem WWF werben, konnten in 

den drei Testmärkten nicht vermerkt werden. Lediglich das „WWF-Logo“ auf den 

Produkten weist auf die Kooperation mit dem WWF hin. Nur Bio Produkte, die EDE-

KA durch das Bio-Siegel zu seinen nachhaltigeren Produkten zählt, werden in den 

Märkten beworben. Zu finden sind hier in zwei der drei EDEKA-Märkte Banner mit 

EDEKA-Bio Werbung direkt über dem Gemüseregal und Regalstopper, welche auf 

Bio-Produkte hinweisen. Außerdem kennzeichnen alle drei Märkte ihre Bioprodukte 

mit einem Bio-Logo, welches auf Preisschildern an den Regalen angebracht ist. Pro-

dukte der Eigenmarkte EDEKA Bio werden zusätzlich durch ein Hinweisschild an den 

Regalen beworben.  

EDEKAs nachhaltigere Produkte werden zudem nicht gesondert in einem eigenen 

Regal platziert, sondern zwischen konventionellen Produkten, je nach Lebensmittel-

art. Nur für biologisches Obst und Gemüse und die Fremdmarke „Bio-Zentrale“, de-

ren Sortiment aus Bio und Fair Trade Produkten besteht, ist in allen drei Märkten ein 

eigenes Regal vorhanden. Nachhaltigere Produkte werden zudem meist auf Augen-

höhe oder darüber platziert.  

Besondere Werbeaktionen, herausstechende Werbemittel oder eine besondere 

Hervorhebung nachhaltigerer Produkte konnten während den Beobachtungen in den 

Märkten nicht verzeichnet werden.  
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4.3.1.3 Transformatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Auch dient EDEKAs strategische Partnerschaft mit der Nichtregierungsorganisation 

WWF dazu, politische und gesellschaftliche Rahmenbedingungen in Sachen Nach-

haltigkeit zu verändern bzw. mitzugestalten.  

Gemeinsam mit dem WWF will EDEKA Verbraucher/-innen nahe bringen, nachhalti-

gere Produkte zu konsumieren. Dafür setzt sich EDEKA für die Kennzeichnung von 

nachhaltigeren Produkten mit dem WWF-Logo ein.204  

Öffentlich Engagement zeigen möchte der Lebensmittelhändler auch in Sachen gen-

technikfreie Lebensmittel. Deshalb ist EDEKA seit 2014 dem Verband Lebensmittel 

Ohne Gentechnik (VLOG) beigetreten und versieht gentechnikfreie Eigenmarkenpro-

dukte mit dem „Ohne Gentechnik“-Siegel.205 

 

4.3.2 Konzept des Nachhaltigkeits-Marketings bei REWE 

Auch bei dem Lebensmittelhändler REWE wird analysiert, ob und wie das Unter-

nehmen nachhaltiges Marketing betreibt. Zusätzlich wird auch hier eine Beobachtung 

in den REWE-Märkten durchgeführt, um am Ende einen aussagekräftigen Vergleich 

vornehmen zu können.  

 

 

4.3.2.1 Normatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Das Leitbild der REWE Group wird vom Unternehmen sehr ausführlich beschrieben 

und weist wichtige, nachhaltige Aspekte der Nachhaltigkeitspolitik des Unternehmens 

auf.  

Neben der Mission, den Grundwerten und der Vision206, setzt die REWE Group einen 

besonderen Fokus auf die Leitlinien, die auf nachhaltiges Wirtschaften ausgerichtet 

sind.207 Durch die Mission „gemeinsam für ein besseres Leben“208 wird ein großer 

Fokus auf den gemeinschaftlichen Zusammenhalt des Unternehmens und dem da-

raus resultierenden Nutzen für Kunden/-innen gelegt. Dieser Nutzen soll auch durch 
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die Vision „Die beste Leistung - für Kunden/-innen, Kaufleute, Mitarbeiter“ verdeut-

licht werden. Durch die sechs Grundwerte soll das verantwortungsvolle und nachhal-

tige Handeln, welches auch dem Kunden/-innen zu Gute kommen soll, vermittelt 

werden. Somit werden durch die Mission, die Grundwerte und die Vision vor allem 

Punkte aufgezeigt, die im Rahmen der sozialen Dimension stehen.209  

Durch die Leitlinie der REWE Group soll der Grundwert „Wir sind uns unserer Ver-

antwortung bewusst und handeln nachhaltig“210 im Unternehmen gefestigt werden. 

Des Weiteren soll die Leitlinie dazu dienen, Vertragspartnern eine gewisse Orientie-

rung in Sachen Nachhaltigkeit zu gewährleisten und grundlegende Werte im Unter-

nehmen zu verankern. Die REWE Group formuliert daher Leitlinien für die Bereiche 

verantwortungsbewusstes Handeln, Arbeits- und Sozialstandards und Umwelt- und 

Tierschutz, die Bezug zur „Allgemeinen Erklärung der Menschenrechte der Vereinten 

Nationen, den Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) und dem 

UN Global Compact“211 nehmen. Die Leitlinien im Bereich verantwortungsbewusstes 

Handeln sollen neben dem verbindlichen Verhaltenskodex (BSCI) und gesetzlichen 

Vorschriften dazu dienen, Korruption und Bestechung zu verbieten, Fairness im 

Wettbewerb zu gewährleisten und nachhaltige Aspekte in Managementsysteme zu 

integrieren. Durch die Leitlinien im Bereich Arbeits- und Sozialstandards soll eine 

Verletzung der Menschenrechte ausgeschlossen werden. Eine hohe Priorität setzt 

das Unternehmen deshalb auf die Gewährleistung anerkannter Arbeits- und Sozial-

standards und fairer Arbeitsbedingungen. Auch ein respektvoller Umgang soll zu-

sätzlich dadurch erreicht werden. Die Leitlinien im Bereich Umwelt- und Tierschutz 

sollen dazu dienen, nicht von festgesetzten Vorschriften, Vereinbarungen und Stan-

dards abzuweichen. Themenmäßig beinhalten die Leitlinien den Schutz von Res-

sourcen, Klima, Tieren, Arten und die Reduzierung von Umweltrisiken.212  

Dadurch ist die Basis geschaffen worden, weitere Leitlinien zur Themenrubrik Roh-

stoffe zu verfassen213. Zu den Rohstoffen bzw. Ressourcen Palmöl, Kakao, Soja, 

Fisch, Naturerzeugnissen und zu ökologischen Produkten, werden deshalb geson-

derte Leitlinien dargestellt.214 Diese ausführlich dargestellten Leitlinien sind nicht nur 
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für Geschäftspartner verbindlich, sondern müssen auch von Arbeitskräften und Betei-

ligten im Unternehmen eingehalten werden.215  

Die REWE Group hat im Rahmen ihrer Nachhaltigkeitspolitik vier Nachhaltigkeitssäu-

len definiert. Demnach sind für das Unternehmen die Säulen „Grüne Produkte“, 

„Energie, Klima und Umwelt“, „Mitarbeiter“ und „Gesellschaftliches Engagement“ von 

großer Bedeutung.216 Zu diesen vier Dimensionen hat das Unternehmen Ziele defi-

niert, die durch konkrete Handlungsfelder bzw. Maßnahmen erreicht werden sollen.  

Durch die Säule „Grüne Produkte“ wird das Ziel „Wir machen unsere Sortimente 

nachhaltiger“217  bestimmt. Dieses Ziel soll durch einen Ausbau von nachhaltigen 

Produkten, einer Einhaltung der Sozialstandards entlang der gesamten Lieferkette, 

der Sicherstellung von Qualität und Sicherheit von Produkten und durch den „Erhalt 

der Biodiversität“218 erreicht werden. Die Säule, die die Themen Energie, Klima und 

Umwelt enthält, wurde von der REWE Group aufgestellt, um das Ziel „Wir entlasten 

die Umwelt“219 umsetzten zu können. Dafür möchte das Unternehmen die Energieef-

fizienz in Gebäuden erhöhen, Treibhausgasemissionen reduzieren und „verantwor-

tungsvoll mit wertvollen Ressourcen wie Energie, Wasser und Papier umgehen“220. 

Durch die Säule „Mitarbeiter“, soll das Ziel „Wir machen unsere Mitarbeiter stark“221 

verwirklicht werden. Um dieses Ziel zu erfüllen, werden einige Maßnahmen ange-

strebt. Hier sind ein fairer Umgang und gute Arbeitsbedingungen, Aus- und Weiter-

bildungsmaßnahmen und eine Optimierung der Arbeitssicherheit zu nennen. Außer-

dem möchte die REWE Group die Work-Life-Balance ihrer Mitarbeiter/-innen fördern 

und eine Chancengleichheit garantieren. Die vierte Säule, die das Thema gesell-

schaftliches Engagement beinhaltet, umfasst das Ziel „Wir engagieren uns für unsere 

Mitmenschen“222. Um dieses Ziel zu erreichen möchte das Unternehmen gemeinnüt-

zige Organisationen und Kinder in Entwicklungsländern unterstützen, Projekte für 

eine gesunde Ernährung und Bewegung fördern, Kunden/-innen für nachhaltige Pro-

dukte begeistern und Kinder vor sexueller Ausbeutung bewahren.223  
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4.3.2.2 Strategisches und operatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Der Lebensmitteleinzelhändler REWE führt in seinem Sortiment verschiedene Ei-

genmarken. Neben der eher hochpreisigen Premium-Marke „REWE Feine Welt“, bie-

tet das Unternehmen auch die mittelpreisige Marke „REWE Beste Wahl“ und die 

Handelsmarke „ja!“ zu Discounterpreisen an. Zusätzlich gibt es in den REWE-

Märkten die Marken „REWE Bio“, „REWE Regional“, „REWE frei von“, die Lebens-

mittel ohne Laktose und Gluten anbietet und die Marke „Vivess“, die Produkte im 

Nonfood-Bereich aufweist.224 Das führt zu einer klaren Markenpositionierung, mit der 

sich REWE profilieren kann.  

Durch die Säule „Grüne Produkte“ soll REWEs Ziel bzw. Strategie „Wir gestalten 

nachhaltigere Sortimente und fördern nachhaltigen Konsum“225 umgesetzt werden. 

REWEs nachhaltiges Sortiment umfasst dabei die Marken „REWE Bio“ und „REWE 

Regional“, welches durch das Nachhaltigkeitslabel „PRO PLANET“ bei konventionel-

len Eigenmarken ergänzt wird. Das Label „PRO PLANET“ steht für die drei Dimensi-

onen Ökologie, Soziales und Ökonomie, die bei den mit „PRO PLANET“ gekenn-

zeichneten Produkten berücksichtigt werden. Das Label soll außerdem zur Orientie-

rung von Kunden/-innen dienen und zusätzliche Informationen durch die Möglichkeit 

einer Online-Abfrage gewährleisten. 2012 konnten in etwa 420 Eigenmarken mit dem 

„PRO-PLANET“ Label gekennzeichnet werden.226  

Neben dem „PRO PLANET“ Nachhaltigkeitslabel kennzeichnet REWE seine nach-

haltigeren Produkte mit 16 weiteren Nachhaltigkeitssiegeln. Darunter fällt das Um-

weltsiegel der „Blaue Engel“, das Fairtrade-Siegel, das Siegel der "Rainforest 

Alliance" und der „UTZ Certified“, das „FSC-Siegel“ und das „“PEFC-Siegel“, das 

Textilsiegel „Global Organic Textile Standard“ und das Siegel des internationalen 

Verbandes für Wasch-, Pflege- und Reinigungsmittel. Außerdem wird Naturkosmetik 

mit dem „NATRUE-Siegel“ und dem „BDIH“ Prüfzeichen und nachhaltig gefangener 

Fisch bzw. Meeresfrüchte mit dem „MSC-Siegel“, dem „ASC-Siegel“ und dem „Friend 

of the Sea“ Gütezeichen gekennzeichnet. Biologische Produkte werden mit dem „Na-

turland“ Siegel, dem „Bio-Siegel“ und dem „EU-Bio-Siegel“ versehen.227 
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Außerdem ist zu bemerken, dass nicht allein nachhaltige Beweggründe zum Kauf 

von REWEs nachhaltigeren Produkte zählen, sondern auch „Qualitätserwartungen 

wie Geschmack, Frische oder Gesundheit“228 immer mehr damit einhergehen.229 Das 

lässt schlussfolgern, dass REWE durch sein nachhaltiges Sortiment vor allem sozial-

ökologisch passive Kunden/-innen anspricht.  

REWEs nachhaltiges Produktsortiment können Kunden/-innen über zwei verschie-

dene Vertriebskanäle erwerben. Zum einen durch den direkten, klassischen Einkauf 

im REWE-Markt, REWE CITY, REWE CENTER, REWE to go oder durch die Bio-

Supermärkte TEMMA. Zum Anderen durch den REWE Online-Shop, durch den Kun-

den/-innen Produkte online bestellen, dann abholen oder liefern lassen können.230  

Damit REWEs nachhaltigere Produkte auch die Zielgruppe erreichen, setzt das Un-

ternehmen eine Vielzahl an Kommunikationsmaßnahmen ein. Das wird laut einer 

Statistik auch in REWEs Werbeausgaben deutlich. Im Jahr 2013 hat das Handelsun-

ternehmen insgesamt 160, 7 Millionen Euro für Werbung investiert. Somit liegt RE-

WE auf Platz 3, knapp vor der EDEKA Zentrale mit 160,5 Millionen Euro Werbeaus-

gaben. Nur die Media-Saturn Holding und der Discounter Lidl investieren mehr in 

Werbeaktivitäten und landen somit auf Platz eins und zwei der Statistik.231 Der Wer-

beslogan der REWE-Märkte lautet „Besser leben“, der 2012 den Slogan „Jeden Tag 

ein bisschen besser“ ablöste. Damit möchte REWE das Thema der bewussten Er-

nährung unterstreichen.232  

Regelmäßig etabliert die REWE Group neue Kampagnen, die nicht zuletzt REWEs 

nachhaltige Produkte in den Fokus rücken. So startete das Unternehmen Ende 2014 

die Medienkampagne „Sei ein Teil von gut“, die sich für das Nachhaltigkeitslogo 

„PRO PLANET“ stark macht. Im Mittelpunkt dieser Kampagne stehen verschiedene 

TV-Spots, die aktuell vor allem bei den Sendern RTL, Sat 1 und Pro Sieben ausge-

strahlt werden. Durch die 25-sekündigen Spots soll auf „emotional-witzige Art“233 

deutlich gemacht werden, wie einfach es ist etwas Gutes für unseren Planeten zu 

tun. Zusätzlich unterstützt den Start der Kampagne eine Promotion-Aktion, bei der 
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Kinder in REWE-Märkten einen kostenlosen Apfel mit dem „PRO PLANET“ Logo er-

hielten.234 

Vor diesem Hintergrund wird auch auf der eigenen Webseite des „PRO PLANET“ 

Logos für einen nachhaltigeren Einkauf geworben. Der Kunde hat hier des Weiteren 

die Möglichkeit, sich die PRO-PLANET-Broschüre herunterzuladen und Informatio-

nen zu PRO PLANET-Produkten durch die Eingabe einer Kennziffer zu erhalten.235  

Um Kunden/-innen außerdem noch für das Thema Nachhaltigkeit begeistern zu kön-

nen, führt REWE regelmäßig zusammen mit PENNY und toom Baumarkt die soge-

nannten Nachhaltigkeitswochen durch. Dazu sollen nachhaltigere Produkte unter 

einem bestimmten Thema in den Vordergrund gestellt und somit den Kunden/-innen 

näher gebracht werden. Im Jahr 2014 wurden die Nachhaltigkeitswochen unter den 

Schwerpunkten „Schutz der Artenvielfalt“, „Umweltschutz“ und „Soziale Verantwor-

tung“ durchgeführt. Unter diesen Schwerpunkten führte REWE unter anderem die 

Aktion „Bienen retten“ durch, bei der Kunden/-innen in einem bestimmten Zeitraum 

durch den Kauf eines Honigs 30 Cent an den „Naturschutzbund Deutschland e.V.“ 

spendeten.236  

Begleitend wirbt die REWE Group mit ihren Nachhaltigkeitswochen durch klassische 

Werbemittel wie Zeitschriften und Zeitungen. Auch durch verschiedene Aktionen ne-

ben den Nachhaltigkeitswochen versucht REWE einen Beitrag für einen nachhaltige-

ren Konsum zu leisten und Aufmerksamkeit zu generieren. Im Jahr 2013 startete 

REWE deshalb die Aktion „Zu REWE radeln“, die das Ziel hatte mindestens 200.000 

Bäume neu zu pflanzen. Für jeden Kunden/-innen, der mit dem Fahrrad zu einem der 

teilnehmenden Märkte fuhr, pflanzte REWE zusammen mit der Initiative "Plant-for-

the-Planet" einen Baum.237 

Auch der Lebensmittelhändler REWE wurde hinsichtlich seiner Werbemittel für 

nachhaltigere Produkte und Themen am Point of Sale untersucht. Die Beobachtung 

bezog sich außerdem noch auf REWEs nachhaltigere Produkte, die nach eigenen 

Angaben des Unternehmens entweder mit dem „PRO PLANET“ Siegel oder einem 

der oben genannten Nachhaltigkeitssiegel versehen sind. Zusätzlich zählt REWE 

seine Eigenmarkten REWE Regional und REWE Bio zu dem nachhaltigeren Sorti-

ment des Unternehmens.  
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In den REWE Märkten konnten mittels einer Beobachtung verschiedene Deckenhä-

nger gesichtet werden. Jeweils ein Deckenhänger mit Werbung für REWE Bio, RE-

WE Regional und PRO PLANET kann in den drei REWE-Märkten beobachtet wer-

den. Regale in den Märkten sind zusätzlich mit Regalstoppern der Eigenmarkte RE-

WE Regional versehen. Ansonsten können in den Märkten nur Werbemittel, die auf 

REWEs biologische Produkte hinweisen, vermerkt werden. Hier wären Banner für 

REWE Bio über dem Obst- und Gemüseregal und Preishüllen mit Bio-Logo bei zwei 

der Märkte zu nennen. Außerdem wirbt REWE für biologische Produkte durch eine 

Preishülle mit dem Claim „Bio? Logisch!“ und einer Fahne mit dem REWE Bio Logo, 

bei jeweils einem Testmarkt.  

Nachhaltigere Produkte sind keinem bestimmten Standort zugeordnet, sondern ste-

hen zwischen konventionellen Produkten in den Regalen. Ein eigenes Regal für bio-

logisches Obst und Gemüse und wie bei EDEKA der fremdbezogenen „Bio-Zentrale“, 

ist außerdem bei REWE aufzufinden. Grundsätzlich werden nachhaltigere Produkte 

an gut sichtbaren Standorten platziert, also meist auf Augenhöhe bzw. darüber.  

 

4.3.2.3 Transformatives Nachhaltigkeits-Marketing  

Um nachhaltige Themen auch unter einem politischen Diskurs voran zu treiben, ko-

operiert REWE mit sogenannten NGOs, also Nichtregierungsorganisationen. Durch 

REWEs Nachhaltigkeitswochen kann das Unternehmen, wie zuvor bereits erwähnt, 

Kooperationen mit dem „Naturschutzbund Deutschland e.V.“ und der Initiative "Plant-

for-the-Planet" vermerken.238  

Neben den Nachhaltigkeitswochen, veranstaltet die REWE Group ein regelmäßig 

stattfindendes Dialogforum. Mehrmals im Jahr treffen sich hier Stakeholder der RE-

WE Group, darunter „Vertreter[n] von NGOs, der Politik und Wissenschaft sowie Mit-

arbeiter[n] der REWE Group und ihrer Industriepartner“239, um gemeinsam relevante 

Themen in Sachen Nachhaltigkeit vorzustellen und zu diskutieren. Themen im Jahr 

2014 waren unter anderem die240 „Unterstützung von nachhaltigen Kaufentscheidun-
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gen“241 oder „die Rolle der Medien und Erfolgsfaktoren von sektoralen Kooperatio-

nen“242.  

Des Weiteren hat die REWE Group 2013 das „Forum Nachhaltiges Palmöl“ zusam-

men mit „Vertretern aus Wirtschaft, Nichtregierungsorganisationen und Verbän-

den“243 gegründet. Die Gründung beinhaltet den nachhaltigen Anbau von Palmöl und 

die Verpflichtung der Mitglieder, bis Ende 2014 ausschließlich nachhaltiges und kon-

trolliert produziertes Palmöl zu nutzen. 244  Somit möchte die REWE Group einen 

wichtigen Beitrag zur Erhaltung der Umwelt leisten.  

Um nachhaltiges Handeln aktiv zu fördern und fair gehandelte Produkte im Markt zu 

etablieren, setzt sich die REWE Group seit mehr als 20 Jahren für Fairtrade Produkte 

ein. Besonders die Produkte der Eigenmarke „REWE Bio“ sind vielfach mit dem 

Fairtrade-Siegel versehen. Für das Engagement und den Einsatz des Unternehmens 

im Zeichen des fairen Handelns, bekam die REWE Group 2014 den Fairtrade Award 

von TransFair verliehen. Somit kann das Unternehmen den ersten Platz in der Kate-

gorie „Handel“ für sich vermerken.245  

Um zusätzlich zu den eben genannten Aktivitäten die Transparenz und die Glaub-

würdigkeit zu stärken, hat sich die REWE Group als eines der ersten Unternehmen 

dazu verpflichtet, Nachhaltigkeitsleistungen im Rahmen des deutschen Nachhaltig-

keitskodex offen zu legen.246  

 

4.3.3 Vergleich von EDEKA und REWE 

In Puncto Leitbild gibt es bei EDEKA bzw. dem EDEKA-Verbund klaren Verbesse-

rungsbedarf. Es konnte kein gemeinsames Leitbild für den gesamten Verbund ver-

merkt werden. Auch macht der Verbund keine Angaben dazu, inwiefern Leitlinien, 

Vision, Mission und Grundwerte im Unternehmen eine Rolle spielen und für wen sie 

verpflichtend gelten sollen. Somit kann nicht deutlich gemacht werden, für was der 

EDEKA-Verbund steht und aufgrund welcher Basis sich Mitarbeiter/-innen motivieren 

und identifizieren können.  
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Die REWE Group macht hierzu sehr genaue Angaben. Besonders zu den Leitlinien 

des Unternehmens und der Ressourcen stellt das Unternehmen detaillierte Informa-

tionen zur Verfügung. Es ist dadurch ersichtlich, was der REWE Group wichtig ist, in 

welchen Bereichen ein besonderer Fokus gesetzt wird und wofür das Unternehmen 

schlussendlich steht.  

Ziele des EDEKA-Verbundes können nur im Bereich Umwelt- bzw. Klimaschutz ver-

nommen werden. Ziele, die auf soziale Aspekte eingehen, können nicht gefunden 

werden. Auch hier macht die REWE Group wesentlich genauere Angaben, indem sie 

für ihre unternehmenseigenen vier Säulen, Ziele und Maßnahmen definiert. Sowohl 

ökologische, wie auch soziale Dimensionen werden hier berücksichtigt.  

Beide Unternehmen führen verschiedene Eigenmarken und fremdbezogene Marken 

im Sortiment und kennzeichnen Produkte neben dem eigenen Nachhaltigkeits-Label 

mit vielfältigen nachhaltigen Siegeln. Für ihre nachhaltigeren Produkte führen REWE 

wie auch EDEKA verschiedene Werbekampagnen durch, womit die nachhaltigeren 

Produkte auf unterschiedlichen Kanälen beworben werden. Hierunter fällt bei beiden 

Unternehmen auch ein Werbespot im TV.  

Der Schwerpunkt des Nachhaltigkeits-Marketings bei EDEKA liegt ganz klar auf der 

Kooperation mit dem WWF. Bei sämtlichen Werbemittel, wie auch dem TV-Spot, 

steht der Panda im Mittelpunkt. Dabei versucht EDEKA durch spielerische Online-

Aktionen, wie dem Reisetagebuch oder dem Quiz, Kunden/-innen über den Anbau 

und die Produktion von nachhaltigeren Produkten und das Thema Nachhaltigkeit zu 

informieren. 

REWE verfolgt dabei ein anderes Konzept. Es macht den Anschein, dass REWE 

durch seine vielfältigen Aktionen und die REWE Nachhaltigkeitswochen versucht, 

Kunden/-innen direkt mit einzubeziehen und einen aktiven Beitrag zum Thema 

Nachhaltigkeit zu leisten. Durch REWEs Aktionen können sich Kunden/-innen also 

gezielt für nachhaltige Themen wie den Umwelt- oder Tierschutz einsetzen.  

Durch die Beobachtungen am POS konnte vermerkt werden, dass beide Lebensmit-

telhändler hinsichtlich ihrer Werbemittel für nachhaltigere Produkte und Themen sehr 

dezent auftreten. Besonders hervorstechende Werbung oder gar Aktionen konnten in 

allen sechs Märkten nicht vermerkt werden. Vor allem EDEKAs und REWEs Aus-

hängeschilder in Sachen Nachhaltigkeit, die Kooperation mit dem WWF und das 

PRO PLANET Label, werden in den Märkten nicht beworben. Lediglich durch das 
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WWF-Logo und dem PRO PLANET-Siegel werden Kunden/-innen darauf hingewie-

sen. Beide Unternehmen werben durch Regalwerbemittel oder Banner besonders für 

biologische Produkte.  

EDEKA wirbt für seine nachhaltigeren Produkte durch Hinweisschilder mit EDEKA 

Bio, Regalstopper und das Bio-Logo auf den Preisschildern. REWE kann neben der 

Regalwerbung auch noch Werbemittel wie Deckenhänger oder Fahnen verzeichnen, 

womit REWE eine größere Vielfalt in Sachen Werbemitteln aufweist.  

Hinzu kommt, dass beide Lebensmittelhändler nachhaltigere Produkte nicht speziell 

hervorheben, sondern sie neben konventionellen Produkten in den Regalen platzie-

ren.  

Um gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen zum Thema Nachhaltigkeit 

mitzugestalten, ist es für REWE unter anderem wichtig, ein regelmäßiges Dialogfo-

rum zu veranstalten, in dem wichtige nachhaltige Themen diskutiert werden. REWE 

kooperiert zudem mit verschiedenen Nichtregierungsorganisationen, wobei sich an-

ders als bei EDEKA nicht nur auf eine Organisation beschränkt wird. Durch REWEs 

vielfältiges Engagement wird der Anschein erweckt, dass REWE über mehrere Wege 

versucht, sich aktiv für nachhaltigere Themen stark zu machen. Somit versucht RE-

WE sowohl in der Politik wie auch in der Gesellschaft ein Umdenken im Bezug auf 

Nachhaltigkeit anzustoßen und in den Köpfen der Menschen zu verankern. 
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5. Fazit  

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, anhand des deutschen Nachhaltigkeitskodex 

herauszufinden, wie nachhaltig die deutschen Lebensmittelkonzerne EDEKA und 

REWE  sind und wie sie diese Thematik in ihrem Marketing transportieren.  

Im ersten Abschnitt des Hauptteils konnte dargestellt werden, dass beide Unterneh-

men Initiative ergreifen, um einen Beitrag in Sachen Nachhaltigkeit zu leisten, aber 

auch einige Tatsachen bzw. Missstände ganz klar gegen Angaben der Konzerne und 

das Thema Nachhaltigkeit an sich sprechen.  

Besonders dem EDEKA-Verbund fehlt es hier ganz klar an Transparenz. Durch In-

formationen auf der Webseite des Unternehmens und dem jährlich erscheinenden 

Fortschrittsbericht lassen sich zum Großteil nur oberflächliche Informationen ent-

nehmen. Bei vielen Kriterien gibt der Verbund keine oder sehr wenige Informationen 

preis. Auch Missstände, welche besonders im Bereich der Mitarbeiterführung von 

großer Tragweite sind, kratzen an dem Image des Unternehmens und sind nicht im 

Sinne nachhaltiger Grundsätze.  

Im Gegensatz dazu gibt die REWE Group durch ihren Nachhaltigkeitsbericht, detail-

lierte Informationen und Kennzahlen zum Unternehmen preis, sodass im Bereich 

Transparenz kaum Mängel bestehen. Leider lassen sich auch hier Vergehen be-

obachten, die gegen wichtige Grundsätze der Nachhaltigkeit sprechen. Im direkten 

Vergleich kann jedoch die REWE Group eine bessere Bewertung erzielen und kann 

somit als nachhaltiger eingestuft werden.  

Im Bereich des Nachhaltigkeits-Marketings versuchen beide Unternehmen im Le-

bensmittelhandel durch den Einsatz des Begriffs „Nachhaltigkeit“ auf sich aufmerk-

sam zu machen und ihre nachhaltigeren Lebensmittel somit zu vertreiben. Auffällig 

ist hierbei, dass beide Unternehmen ihre Produkte nicht als „nachhaltig“ sondern 

„nachhaltiger“ betiteln. Unklar bleibt, wie der Begriff auszulegen ist. Nachhaltiger als 

herkömmliche Produkte? Diese Bezeichnung kann also eine gewisse Verwirrung bei 

Kunden/-innen hervorrufen.  

Für die nachhaltigeren Produkte führen die Lebensmittelhändler gezielte Werbekam-

pagnen durch. EDEKAs Kampagnen haben dabei eher einen informativen Charakter, 

REWE versucht durch seine Aktionen einen aktiven Beitrag zu nachhaltigen The-

men, wie dem Umwelt- oder Tierschutz zu leisten. 
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Zusammenfassend bleibt der Eindruck, dass die REWE Group durch ihren Nachhal-

tigkeitsbericht, dem Ergebnis der Untersuchung anhand des deutschen Nachhaltig-

keitskodex und ihrem Nachhaltigkeits-Marketing nicht nur wesentlich transparenter 

arbeitet, sondern das Thema Nachhaltigkeit als wichtigen Bestandteil ihrer Unter-

nehmensstrategie sieht und auch versucht dies nach außen zu transportieren. Beim 

EDEKA-Verbund hingegen ist nicht klar ersichtlich, welche Bedeutung Nachhaltigkeit 

wirklich für das Unternehmen hat, auch wenn dafür die Werbetrommel gerührt wird.  

Im Laufe der vorliegenden Arbeit war es teilweise schwer, an geeignete Informatio-

nen der beiden Konzerne zu gelangen. Durch Gespräche mit Verantwortlichen hätte 

man mehr ins Detail gehen und aussagekräftigere Informationen erhalten können.  

Angaben, die die Unternehmen an die Öffentlichkeit tragen, unterliegen natürlich 

auch der jeweiligen PR-Abteilung. Somit kann davon ausgegangen werden, dass 

Informationen, die direkt durch den EDEKA-Verbund und der REWE-Group bzw. de-

ren PR-Abteilungen, publiziert werden, äußerst positiv dargestellt werden. Negative 

Umstände werden mitunter beschönigt und in ein besseres Licht gerückt.  

Eigen publizierte Kritik, die auf Missstände im Unternehmen hinweist, ist demnach 

kaum zu finden. 

Besonders durch die Beobachtung am POS konnten unabhängig von Unterneh-

mensangaben Informationen eingeholt werden. Dieses Vorgehen könnte in Zukunft 

weiter ausgebaut werden. Eine verdeckte Untersuchung direkt im Unternehmen wür-

de wohl viele wichtige und wahrheitsgetreue Informationen ans Licht bringen.  

Auch könnte man in einer weiterführenden Arbeit versuchen, mehr Unternehmen im 

deutschen Lebensmittelhandel darzustellen. Demnach könnten Discounter und Ni-

schen-Unternehmen wie Bio-Supermärkte in Sachen Nachhaltigkeit untersucht wer-

den, womit ein Abbild des deutschen Lebensmittelhandels möglich wäre. Der Ver-

gleich der verschiedenen Geschäftstypen wäre außerdem ein weiterer interessanter 

Ansatz.   

Der wichtigste Schluss, der aus dieser Arbeit gezogen werden kann, ist, dass auch 

„Big Player“ in unserer Gesellschaft endlich erkannt haben, wie wichtig es ist einen 

Beitrag für unsere Umwelt zu leisten. Auch wenn der Begriff Nachhaltigkeit inflationär 

verwendet und schlussendlich zum Modewort transformiert wird, ist es doch erfreu-

lich, dass das Thema Anklang findet und endlich kein Nischenthema mehr bleibt. Die 

Intension dahinter bleibt daher zweitrangig.  
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Anhang 

Anhang 1 

EDEKA  

Kate- 
gorien 

Kriterien 
DNK:  

Umsetzung laut EDEKA: Quelle Seite 
Bewer-

tung 
Widersprüchliche  

Aspekte:  
Quelle Seite 

Bewer-
tung 

Mittel- 
wert  

S
tr

a
te

g
ie

 

S
tr

a
te

g
is

c
h

e
 A

n
a

ly
s
e
 u

n
d
 M

a
ß

n
a

h
m

e
n

 

Produktion, Einkauf, Vertrieb 
von Produkten: 

    

2 

  

    

3 2,5 

- Ausweitung, Überprüfung 
und Labeling des Bio-
Eigenmarkensortiments unter 
der Kooperation mit dem 
WWF  

A 46f 

  

  

- Modellprojekt zum nachhal-
tigen Bananenanbau, wel-
ches 120 Kriterien und Maß-
nahmen unterliegt 

F 
 

  

  

- Fairer Handel, regionale 
Eigenmarkten und Förderung 
von regionalen Betrieben  G 

 

  

  

- Hoher Qualitätsanspruch bei 
Obst und Gemüse, bes. im 
Hinblick auf Richtlinien zur 
Pestizitbelastung  

H 
 

  

  

Vermarktung von Produkten: 
  

  
  

- Marketingkampagne der 
Eigenmarke Edeka Bio auf 
verschiedenen Kanälen unter 
der Kooperation mit dem 
WWF  

A 51 

  

  

Einstellung, Beschäftigung 
und Weiterentwicklung von 
Mitarbeiter/-innen: 

  

  

  

- Schaffung von 10.000 neu-
en Arbeitsplätzen  

B 15f 
  

  

- Verschiedene Programme 
zur Förderung von Mitarbei-
ter/-innen  

B 15f 

  

  

- Richtlinien, dir Vorgehens-
weise im Risikomanagement 
sicherstellen  B 15f 

  

  

- Grundsätzlich bestehen 
keine Risiken für den Kon-
zern  

B 21 

  

  

W
e

s
e
n

tl
ic

h
k
e

it
 

Nachhaltigkeit als Bestandteil 
der Unternehmensstrategie:  D 38 

2 

  

  

3 2,5 - Förderung der Mitarbeiter 

- Gesellschaftliches und So-

ziales Engagement  

D 

D 

38 

38 
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- Ausrichtung des Einkaufs 
auf Nachhaltigkeitskriterien  

D 38 
  

  

- Schonender Umgang mit 
Energien und natürlichen 
Ressourcen  

D 38 

  

  

Z
ie

le
  

- Förderung des nachhaltigen 
Konsums bei Verbraucher/-
innen 

C 2 

2 

  

  

3 2,5 

- Edekas ökologischer Fuß-
abdruck soll reduziert werden  C 2 

  

  

- Bis 2016 soll der Anforde-
rungskatalog bei den Farmen 
im Bezug auf das Modellpro-
jekt (nachhaltiger Bananen-
anbau) durchgesetzt werden  

F 
 

  

  

- Emissionen von ausgewähl-
ten Eigenmarkten sollen über 
den Produkt-Lebenszyklus 
hinaus ermittelt werden 

I 
 

  

  

- Wasser-Fußabdruck soll 
ermittelt werden  

I 
 

  
  

(weitere Ziele im Bezug auf 
Ressourcenschonung siehe 
Kategorie Umwelt) 

  

  

  

T
ie

fe
 d

e
r 

W
e

rt
s
c
h

ö
p

fu
n
g

s
k
e

tt
e
  - Grundsätzlich hohe Quali-

tätsstandards und stichpunkt-
artige Überprüfung und Be-
wertung der Eigenmarken  

A 28 

2 

- Verstoß gegen Tier-
schutzrechte  

O 
 

2 2 - Schonung der Ressourcen 
entlang der gesamten Pro-
zesskette steht im Mittelpunkt  A 46 

  

  

Verbesserungen des Tier-
wohls  E 19 

  
  

P
ro

z
e
s
s
m

a
n

a
g

e
m

e
n

t 

V
e

ra
n

tw
o

rt
u

n
g

  - Nach Angaben des Edeka 
Fortschrittberichts - die Abtei-
lung Nachhaltiger Ein-
kauf/CSR mit Sitz in der Un-
ternehmenszentrale in Ham-
burg  

C 1 2 

  

  3 2,5 

R
e
g

e
ln

 u
n

d
 P

ro
z
e

s
s
e

  

- Prozesse im Tagesgeschäft 
werden verbessert, wenn es 
zur Umsetzung von Nachhal-
tigkeitsanforderungen wichtig 
ist  C 3 2 

  

  3 2,5 

K
o

n
tr

o
lle

  - Lieferanten müssen Zertifi-
kate und Laboruntersuchun-
gen vorweisen 

J 
 3 

- Eigentlich regionales 
Fleisch der Marke 
„Gutfleisch“ stammt 
aus Uruguay  Ver-
brauchertäuschung  

P 
 2 2,5 



Anhang  62 

 

- Eigene Beauftragung von 
Laboren mit Kontrollen  

J 
 

  
  

- umfangreiches Prüfpro-
gramm 

J 
 

  
  

- Überprüfung durch staatlich 
zugelassene, unabhängige 
Öko-Kontrollstelle  J 

 

  

  

- Kontrolle von Sozialstan-
dards entlang der Lieferkette 
durch die BSCI 

K 
 

  

  

A
n

re
iz

-

s
y
s
te

m
e

  

  

  1 

  

  3 2 

B
e

te
ili

g
u
n

g
 v

o
n

 A
n
s
p

ru
c
h
s
g

ru
p

p
e

n
    

  2 

- Keine unabhängige 
Verifizierung durch 
einen Multi-
Steakholder-Ansatz  

Q 47 2 1,5 

In
n

o
v
a

ti
o

n
s
- 

u
n

d
 P

ro
d

u
k
tm

a
n

a
-

g
e

m
e
n

t 
 

- Entwicklung von Produkten 
bzw. Innovationen die Diffe-
renzierungspotenzial besitzen  B 22 

2 

  

  

3 2,5 
- Einsatz von erneuerbaren 
Energien  Solaranlagen  

K 
 

  
  

- geothermische Wärmepum-
pen 

K 
 

  
  

- moderne Kälteanlagen K 
 

  
  

- effiziente Logistikprozesse  K 
 

  
  

U
m

w
e
lt
 

In
a

n
s
p

ru
c
h

n
a
h

m
e

 v
o
n

 n
a

tü
rl
ic

h
e

n
 R

e
s
s
o
u

rc
e

n
   Für die Produktion von Pro-

dukten bezieht Edeka folgen-
de natürliche Ressourcen, die 
in Folge der Kooperation mit 
dem WWF besonders behan-
delt bzw. reduziert werden 
müssen:  

  

2 

  

  

3 2,5 - Fisch und Meeresfrüchte C 
 

  
  

- Holz, Papier und Tissue C 
 

  
  

- Palmöl C 
 

  
  

- Soja C 
 

  
  

- Süßwasser  C 
 

  
  

- Angaben zu Energiespar-
maßnahmen  D 

 

  
  

R
e

s
-

s
o

u
rc

e
n

m
a

n
a

-

g
e

m
e
n

t 
 

- Ziele zu den oben genann-
ten Ressourcen werden ge-
nannt 

C 5ff 2 

  

  3 2,5 
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- Angaben zum Stand der 
Zielerreichung werden gege-
ben C 5ff 

  

  

- Vorgehen zur Zielerreichung 
werden dargestellt  C 5ff 

  

  

K
lim

a
re

le
v
a

n
te

 E
m

is
s
io

-

n
e

n
  

- Klimabilanz nach den inter-
national anerkannten Kriteri-
en des Greenhouse Gas 
Protocols wurde erstellt 

C 13 

3 

  

  

3 3 
- THG-Fußabdruck von 5 
Produkten liegt vor  C 13 

  
  

- THG-Fußabdruck von Ede-
ka soll ermittelt werden  L 

 

  
  

G
e

s
e

lls
c
h

a
ft
 

A
rb

e
it
n
e

h
m

e
rr

e
c
h

te
  

- Lohn der Arbeitnehmer 
muss mindestens den gesetz-
lichen oder industriellen Min-
deststandards entsprechen - 
dabei kommt es darauf an, 
welcher höher ist  

K 
 

2 

- Dumpinglöhne 

R 
 

1 1,5 

- Geschäftspartner müssen 
sich darum bemühen, Löhne 
zu zahlen, die zur Deckung 
der Lebenshaltungskosten 
ausreichen 

K 
 

- teilw. keine Betriebs-
räte  

R 
 

- Soziale Mindesstandarts 
werden verbindlich von Ge-
schäftspartnern eingefordert  

K 
 

- sehr hoher Arbeits-
druck  R 

 

- Zukünftig sollen nur noch 
Produkte bezogen werden, 
die die Standards oder ver-
gleichbare Standards der 
BSCI aufweisen 

K 
 

- Leiharbeit  

R 
 

  
  

- exzessive Überstun-
den 

Q 47f 

  

  

- Kein Existenzlohn für 
alle ArbeiterInnen in 
der Zulieferkette  

Q 47f 

  
  

- Unbezahlte Mehrar-
beit  

Q 47f 

  

  

- Keine Angaben wie 
Verstöße gegen Ar-
beitsrechte geahndet 
und behoben werden  

Q 47f 

  

  

- Unklarheit besteht, 
ob ein Vertrag mit 
Zulieferern besteht, 
dass ein Verhaltens-
kodex bei ihm und 
seinen UnterLieferan-
ten gelten muss 

Q 47f 
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C
h

a
n

c
e
n

g
e

re
c
h
ti
g
k
e

it
  

- Lohn muss Mindeststan-
dards entsprechen 

B 20 

2 

  

  

3 2,5 

- Arbeitsumfeld von Arbeit-
nehmern darf Gesundheit und 
Sicherheit nicht beeinträchti-
gen  

B 20 

  

  

- Gesundheitsmanagement 
 sportliche Aktivitäten und 
Präventionsmaßnahmen  

B 20 

  

  

Q
u

a
lif

iz
ie

ru
n

g
  

- Nachwuchsförderung  A 50f 

3 

  
  

3 3 

- Förderprogramme A 50f   
  

- Besonderes Ausbildungs-
angebot, umfasst eine Aus-
bildung mit zwei Abschlüssen  A 50f 

  

  

- E-learning Plattform mit 
Online-Kursen für Auszubil-
dende  

A 50f 

  

  

- Trainee-Programm mit 
versch. Schwerpunkten  

A 50f 
  

  

- Schaffung eines Praktikan-
tenprogrammes für die Ein-
stellung von studentischen 
Praktikaten  

B 14 

  

  

M
e

n
s
c
h
e

n
- 

re
c
h

te
  

- Diskriminierungen, Kinder-
arbeit, Zwangsarbeit und 
unrechtsame Disziplinarmaß-
nahmen sind verboten  

K 
 3 

- Mitarbeiter-
Bespitzelung  

S 
 1 2 

G
e

m
e

in
w

e
s
e
n

  

- Projekte, Vereine und Schu-
len werden durch Spenden 
oder direkte Hilfe unterstützt  M 

 

3 

  

  

3 3 - verschiedene Initiativen für 
Kinder und Hilfsbedürftige  

M 
 

  
  

- Stipendien- und 
Mentorenprogramm  

M 
 

  
  

- Edeka-Stiftung  N 
 

  
  

P
o

lit
is

c
h

e
 E

in
-

fl
u

s
s
n

a
h

m
e
  n.a. 

  1 

n.a. 

  3 2 

G
e

s
e

tz
e

s
- 

u
n

d
 r

ic
h

tl
in

ie
n

-

k
o

n
fo

rm
e
s
 V

e
rh

a
lt
e

n
  

- Sozial Mindeststandards 
werden durch Einführung von 
Managementsysteme einge-
halten 

K 
 

2 

  

  

3 2,5 - Die Einhaltung von Ge-
schäftspartnern in eigenen 
Werken wie auch Zulieferern 
kann so überwacht werden  

K 
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Umsetzung laut EDEKA:  
3 = Angaben sind vollständig  
2 = Angaben sind unvollständig  
1 = Keine Angaben  
 
Widersprüche/Vergehen:  
3 = Keine Widersprüche/Vergehen  
2 = Wenige/Leichte Widersprüche  
1 = Viele/Gravierende Widersprüche/Vergehen  

Durchschnitt = 2,38 

 

Quellenauflistung: 

Verweis Quelle 

A (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013c) 

B (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2013a) 

C (WWF Deutschland, EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014)  

D (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2010) 

E (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2011) 

F EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014a 

G (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014d) 

H (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014c) 

I (o. V. 2012b) 

J (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2015) 

K (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014b) 

L (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG o. J.a) 

M (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014m) 

N (EDEKA ZENTRALE AG & Co. KG 2014l) 

O (o.V. 2014k) 

P (Janz 2014) 

Q (o. V. 2013a) 

R (El-Sharif 2013) 

S (o.V. 2008b) 
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Anhang 2 

REWE 

Kate- 
gorien 

Kriterien 
DNK:  

Umsetzung laut REWE: Quelle Seite 
Bewer-

tung 
Widersprüchliche  

Aspekte:  
Quelle Seite 

Bewer-
tung 

Mittel- 
wert  

S
tr

a
te

g
ie

 

S
tr

a
te

g
is

c
h

e
 A

n
a

ly
s
e
 u

n
d
 M

a
ß

n
a

h
m

e
n

 

Schwerpunkte:      

2 

      

3 2,5 

- Sortimente sollen nachhal-
tiger gestaltet werden um 
das Angebot steigern zu 
können  

A 21 

  

    

- Steigerung der Nachfrage 
durch Informierung der Kun-
den/-innen  

A 21 

  

    

- Sensibilisierung der Mitar-
beiter durch Schulungen  A 21 

  

    

- Risikoanalyse à Risikoma-
nagement System  A 22 

  
    

- wesentliche Nachhaltig-
keitsthemen à Materialitäts-
matrix  

A 22 

  

    

- Maßnahmen à verankert in 
Fortschrittstabellen  

A 50ff 
  

    

W
e

s
e
n

tl
ic

h
k
e

it
 

Strategie basiert auf den 4 
Säulen:  

A 

 

2 

  
    

3 2,5 

Grüne Produkte:  A       

- Anteil nachhaltiger Produk-
te und Dienstleistungen wird 
erhöht  A 

  

    

- Soziale Standards in der 
Lieferkette werden durchge-
setzt  

A 

  

    

- Hoher Wert auf Qualität 
und Sicherheit der Produkte 
wird gelegt 

A 

  

    

- für den Erhalt der 
Biodiversität wird sich enga-
giert  

A 

  

    

Energie, Klima und Umwelt:  A 52       

- Energieeffizienz wird erhöht A 52       

- Treibhausgasemissionen 
werden gesenkt  

A 52 
  

    

- Mit Ressourcen wird ve-
rantwortungsvoll umgegan-
gen  

A 52 

  

    

Mitarbeiter:  A         

- gute Arbeitsbedingungen 
werden geschaffen und mit 
Mitarbeitern wird fair umge-
gangen  

A 68 

  

    

- Aus- und Weiterbildungen 
werden angeboten  

A 68 
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- Für die Gesundhit der Mit-
arbeiter wird sich eingesetzt  A 68 

  

    

- Balance zwischen Beruf 
und Arbeitsleben wird er-
möglicht  

A 68 

  

    

- Vielfalt wird gefördert und 
den Mitarbeitern werden die 
gleichen Chancen geboten  

A 68 

  

    

Gesellschaftliches Engage-
ment:  

A   
  

    

- gemeinnützige Organisati-
onen werden unterstützt  A 84 

  

    

- Kinder und Jugendliche 
werden mit Projekten, aus-
gewogener Ernährung und 
Bewegung begeistert  

A 84 

  

    

- Kindern in Entwicklungs-
ländern wird eine Bildung 
ermöglicht  

A 84 

  

    

- Kinder werden vor sexueller 
Ausbeutung geschützt  A 84 

  

    

- Menschen werden für 
nachhaltigen Konsum sensi-
bilisiert und darüber infor-
miert  

A 84 

  

    

Z
ie

le
  

Verankerung der Ziele in den 
(4) Fortschrittstabellen  

A 50 ff 2 
  

    3 2,5 

T
ie

fe
 d

e
r 

W
e

rt
s
c
h

ö
p

fu
n
g

s
k
e

tt
e
  

- Arbeits- und Sozialstan-
dards werden entlang der 
gesamten Lieferkette einge-
halten 

A 45 

2 

- Intransparente 
Angaben zur Struktur 
der Lieferkette und 
Produktionsländern  

D 52 

2 2 

- Bei Sortimentsentschei-
dungen wird die gesamte 
Wertschöpfungskette be-
rücksichtigt à risikobehaftete 
Rohstoffe werden identifiziert  

A 22 

  

    

Ausbau von Leitlinien und 
des Lieferanten audits  

A 36 
  

    

- Begrenzte Einflussmöglich-
keiten auf Produktionsbedin-
gungen der Partner A 36 

  

    

- Erschwerte Kontrollen 
durch Vielzahl der Zulieferer 
und internationalen Waren-
strömen  

A 36 

  

    

P
ro

z
e
s
s
m

a
n

a
-

g
e

m
e
n

t 

V
e

ra
n

tw
o

rt
u

n
g

  

- Nachhaltigkeitsstrategie-
kreis (Mitglieder: Geschäfts-
führer der strategischen 
Geschäftseinheiten, Leiter 
der einzelnen Holdingberei-
che, Vertreter des selbst-

A 24 2 

  

    3 3 
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ständigen Partnerkaufleute)  

- Projektgruppen  A 24       

- Nachhaltigkeitsabteilung  A 26       

R
e

g
e

ln
 u

n
d

 P
ro

z
e

s
s
e

  

Steuerung durch Nachhaltig-
keitsstrategiekreis:  A 23 

3 

  

    

3 3 

- Gesamtstrategie wird fest-
gelegt und weiter entwickelt A 23 

  

    

- Chancen, Risiken und KPIs 
werden bewertet  

A 23 
  

    

- Nachhaltigkeitsziele werden 
bewertet und Jahresziele 
werden definiert  

A 23 

  

    

- internes Risikomonitoring  A 23       

- externes 
Nachhaltigkeitsmonitoring A 23 

  
    

K
o

n
tr

o
lle

  

- Quartalweise Berichtser-
stattung über Fortschritte von 
Projekten (Ampelsystem)  

A 24 

3 

- Intransparenz und 
Verbraucherverwirrung 
bezüglich des 
Nachhaltigkeitslabels 
PRO PLANET  

E 

  2 2,5 

- Datenerhebungsprozesse A 24     

- Aufnahme von Zielverein-
barungen  

A 24 
  

  

A
n

re
iz

-

s
y
s
te

m
e

  

n.a. 

    1 

  

    3 2 

B
e

te
ili

g
u
n

g
 v

o
n

 A
n
s
p

ru
c
h
s
g

ru
p

p
e

n
  

Anspruchsgruppen:  A 26 

3 

      

3 3 

- Kunden/-innen, Mitarbeiter, 
NGOs, Politker, Wissen-
schaftler, Verbände, Medien-
vertreter, Lieferanten , Inves-
toren 

A 26 

  

    

  A 26       

- selbstständige Auswahl 
durch Kaufleute, Geschäfts-
einheiten, Fachbereiche A 26 

  

    

- Hauptverantwortlicher: 
Nachhaltigkeitsabteilung A 26 

  
    

- Nachhaltigkeitsabteilung 
steht im regelmäßigen Kon-
takt mit Anspruchsgruppen, 
koordiniert Anfragen und 
leitet diese weiter  

A 26 

  

    

v
a

ti
o

n
s

- 
u

n
d

 

P
ro

-

d
u

k
tm

a   - Green Building-Konzepte  A 58ff 
2 

      
3 2,5 

- Nutzung von Grünstrom  A 58ff       
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- Optimierung der Logistik à 
Reduzierung von Treibhaus-
gasemissionen  

A 58ff 

  

    

- Klimaschonendere Kälte-
mittel  

A 58ff 
  

    

- Alternative Energieversor-
gung à biogasbetriebenes 
Blockheizkraftwerk, Grund-
wasserbrunnen, Photovolta-
ik-Anlagen 

A 58ff 

  

    

U
m

w
e
lt
 In
a

n
s
p

ru
c
h

n
a
h

m
e

 v
o
n

 n
a

tü
rl
ic

h
e

n
 R

e
s
s
o
u

r-

c
e

n
  

- Energieverbrauch 2012: 
direkt à1.891 GWh; indirekt à 
4.403 GWh 

A 49 

2 

  

    

3 2,5 

- Papierverbrauch 2012: 
138.878 t  A 49 

  
    

- Wasserverbrauch 2012: 
6.062 1.000 m³ A 49 

  
    

- Abfallverbrauch 2012: 
nichtgefährlich à 597.720 t; 
gefährlich à 1.761 t  A 49 

  

    

- Treibhausemissionen 2012: 
2.215.780 t (NB, S. 56 ff.) 

A 49 

  

    

- setzt sich für den Erhalt der 
Biodiversität ein  

A 49 
  

    

R
e
s
s
o
u

rc
e
n

m
a

n
a

-

g
e

m
e
n

t 

Ziele und deren Fortschritt 
werden in folgenden Berei-
chen ermittelt:  

    

2 

  

    

3 2,5 - Energieeffizienz  A 66f       

- klimarelevante Emissionen  A 66f       

- Schonung von Ressourcen  A 66f       

K
lim

a
re

le
v
a

n
te

 E
m

is
s
io

n
e

n
  

- Klimabilanz B   

3 

      

3 3 

- Ermittlung der Treibhaus-
garemissionen  

A 55ff 
  

    

- Reduzierung des Strom-
verbrauchs 

A 55ff 
  

    

- Ausbau von erneuerbaren 
Energien  A 55ff 

  
    

- Senkung klimarelevanter 
Emissionen  A 55ff 

  
    

G
e

s
e

lls
c
h

a
ft
 

A
rb

e
it
n
e

h
m

e
rr

e
c
h

te
  

- faire Entlohnung à Tariflöh-
ne (auch für geringfügig 
Beschäftigte und Auszubil-
dende)  

A 72 

2 

- Lohndumping  

F   

1 1,5 

- selbstständige Kaufleute: 
Einhaltung von Mindeststan-
dards bei Entlohnung, Orien-
tierung an Tariflöhnen  

A 72 

 - Kaum Betriebsräte in 
privatisierten REWE-
Märkten  

D 47ff 

- Kooperationspartner müs-
sen soziale Mindeststan-
dards einhalten  A 72 

- Keine Angaben wie 
Verstöße gegen Ar-
beitsrechte geahndet 
und behoben werden  

D 47ff 
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- zusätzliche überbetriebliche 
Leistungen, über Tariflohn 
hinaus 

A 72 

- unbezahlte Mehrar-
beit H100 D 47ff 

- regelmäßige Mitarbeiterbe-
fragungen  A 72 

 
    

- Informierung und Sensibili-
sierung von Mitarbeiter/-
innen hinsichtlich nachhalti-
ger Themen  

A 21 

  

    

C
h
a

n
c
e
n

g
e

re
c
h
ti
g
k
e

it
  

- betriebliche Altersvorsorge  
A 73 

3 

  
    

3 3 

- Förderung der Gesundheit 
z. B. durch Präventionsmaß-
nahmen  

A 73 

  

    

- flexible Arbeitszeitmodelle  A 73       

- Einhaltung von staatlichen 
und berufsgenossenschaftli-
chen Vorschriften  A 76ff 

  

    

- Vorbeugung von Unfällen 
und arbeitsbedingten Er-
krankungen  

A 76ff 

  

    

- Ausbau der Kinderbetreu-
ung, Eltern-Kind-Büro  A 76ff 

  

    

- Pflege-Auszeit-Modell  A 76ff       

- Ausbau von Maßnahmen 
im Diversity-Management 

A 76ff 
  

    

- Betriebliches Eingliede-
rungsmanagement  A 76ff 

  

    

Q
u

a
lif

iz
ie

ru
n

g
  

- eigenen Karriere- und 
Nachfolgeplan 

A 75 

3 

  
    

3 3 

- zahlreiche Weiterbildungs- 
und Seminarangebote 
(Group-Management Cam-
pus usw.) 

A 75 

  

    

- E-learning Maßnahmen A 75       

- virtuelle Teamromms zum 
Austausch  A 75 

  
    

- Blended-Learning-
Konzepte  

A 75 
  

    

- Qualifikationsangebote, z. 
B. Sprachtrainings  

A 75 
  

    

- Weiterbildung von Füh-
rungskräften  

A 75 
  

    

M
e

n
-

s
c
h
e

n
- 

re
c
h

te
  - Diskriminierungsfreie Sys-

teme  A 81 3 

- geheime Kamera-
überwachung von 
Mitarbeitern  

D 52 1 2 
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- Arbeits- und Sozialstan-
dards werden entlang der 
gesamten Lieferkette einge-
halten und Verbot von 
Zwangsarbeit, Kinderarbeit 
usw.  

A 45 

- Kodex der BSCI ist in 
vielen Bereichen nicht 
ausreichend genau 
(enthält keine Ver-
pflichtung auf 
H100Existenzlohn für 
eine reguläre Arbeits-
zeit ohne Überstun-
den)  

D 52 

- Mitglieder der BSCI à Ziel 
ist, Arbeits- und Sozialstan-
dards in Risikoländern zu 
verbessern  

A 45 

- Unklarheit besteht, 
ob ein Vertrag mit 
Zulieferern besteht, 
dass ein 
Verhaltenskodex bei 
ihm und seinen 
Lieferanten gelten 
muss  

D 52 

G
e

m
e

in
w

e
s
e
n

  

- Unterstützung gemeinnüt-
ziger Projekte 
àSpendenprojekte, Engage-
ment für die Tafel usw.  

A 87ff 

3 

  

    

3 3 

- Förderung von gesunder 
Ernährung und Bewegung 
àErnährungskampagnen in 
Schulen usw.  

A 87ff 

  

    

- Förderung von Bildung und 
Entwicklung von Kinder und 
Jugendlichen + Schulbau-
Projekt usw.  

A 87ff 

  

    

- Bekämpfung von Kinder-
prostitution und Gewalt ge-
gen Kinder 

A 87ff 

  

    

- Verbraucheraufklärung und 
Bildung  

A 87ff 
  

    

- Engagement gegen Food 
Waste  

A 87ff 
  

    

- Soziales Engagement der 
Azubis  

A 87ff 
  

    

P
o

lit
is

c
h

e
 E

in
fl
u

s
s
n

a
h
m

e
  

- REWE Group ist Mitglied in 
Verbänden (z. B. deutscher 
Handelsverband Deutsch-
land)  

A 28 

2 

  

    

3 2,5 

- Vertreter der REWE Group 
führen Dialoge mit Mandats-
träger  

A 28 

  

    

- Unterstützung von Image-
kampagnen der Verbände  A 28 

  

    

- Spendenrichtlinie  C 6       

- Sponsoring-Richtlinie  C 6       

 

G
e

s
e

tz
e

s
- 

u
n

d
 r

ic
h

tl
i-

n
ie

n
k
o

n
fo

rm
e

s
 V

e
rh

a
l-

te
n

  

Antikorruptionssystem: A 25 

2 

      

3 2,5 

- Verhaltenskodex für 
MitarbeiterInnnen und Füh-
rungskräfte  

A 25 

  
    

- Antikorruptionsbeauftragter  A 25       

- Compliance Officer  A 25       

- Sanktionen bei Regelver- A 25       
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stößen  

- Abteilung Governance & 
Compliance  

A 25 
  

    

- Compliance-Risikoanalysen  A 25       

- Diverse Maßnahmen und 
Tools zur Sicherung und 
Kontrolle 

A 25 

  

    

 

Umsetzung laut REWE:  

3 = Angaben sind vollständig  

2 = Angaben sind unvollständig  

1 = Keine Angaben  

 

Widersprüche/Vergehen:  

3 = Keine Widersprüche/Vergehen  

2 = Wenige/Leichte Widersprüche  

1 = Viele/Gravierende Widersprüche/Vergehen  

 

Durchschnitt: 2,55 

 

Quellenauflistung: 

Verweis Quelle 

A (REWE Group 2011/2012) 

B (REWE-Zentral-Aktiengesellschaft o. J.a) 

C (REWE Group 2011/2012 - ANHANG) 

D (o. V. 2013a, 2013a) 

E (o. V. 2014d) 

F (o. V. 2012a) 

G (Hielscher 2013) 
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Anhang 3 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: EDEKA 

Standort: Asbach-Bäumenheim

Datum der Beobachtung: 30.12.2014

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X mit EDEKA 

Bio 

Werbung

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Regalstop

per mit Bio-

Logo, 

Hinweissc

hilder mit 

EDEKA 

Bio, Bio-

Logo auf 

Preisaussc

hilderung  

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja,  

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalt-

igeren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X X

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit biologischem Obst und Gemüse im Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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Anhang 4 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: EDEKA 

Standort: Asbach-Bäumenheim

Datum der Beobachtung: 30.12.2014

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X mit EDEKA 

Bio 

Werbung

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Regalstop

per mit Bio-

Logo, 

Hinweissc

hilder mit 

EDEKA 

Bio, Bio-

Logo auf 

Preisaussc

hilderung  

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja,  

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalt-

igeren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X X

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit biologischem Obst und Gemüse im Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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Anhang 5 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: REWE

Standort: Meitingen

Datum der Beobachtung: 05.01.2015

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger X mit 

Werbung 

für PRO 

PLANET-

Label und 

gentechnikf

reies 

Einkaufen

Banner

Standdisplays 

Fahnen X mit REWE 

Bio 

Werbung 

Regalwerbemittel 

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja,  

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalti-

geren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

X 

(zwischen 

Regalen)

Banner

Standdisplays 

Fahnen X X

Regalwerbemittel 

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit biologischem Obst und Gemüse im Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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Anhang 6 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: EDEKA 

Standort: Meitingen

Datum der Beobachtung: 05.01.2015

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Regalstop

per mit Bio-

Logo,

Hinweissc

hilder mit 

EDEKA 

Bio, Bio-

Logo auf 

Preisaussc

hilderung  

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja   

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalti-

geren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit biologischem Obst und Gemüse am Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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Anhang 7 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: REWE

Standort: Augsburg-Lechhausen

Datum der Beobachtung: 05.01.2015

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger X mit REWE 

Regional 

Werbung 

Banner X mit REWE 

Bio 

Werbung 

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Preishülle 

Bio-Logo 

und Claim 

"Bio? 

Logisch!", 

Preishülle 

mit Bio-

Logo

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja   

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalti-

geren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

X 

(zwischen 

Regalen)

Banner X X

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit biologischem Obst und Gemüse am Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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Anhang 8 

Beobachtungsbogen - Nachhaltigkeits-Marketing am POS 

Testmarkt: EDEKA 

Standort: Auchsburg-Lechhausen 

Datum der Beobachtung: 05.01.2015

Beobachtungsfeld: gesamte Verkaufsfläche

Beobachtungsfragen: 

1)

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X mit EDEKA 

Bio 

Werbung 

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Hinweissc

hilder mit 

EDEKA 

Bio, Bio-

Logo auf 

Preisaussc

hilderung  

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: /

2) Gibt es Werbemittel die besonders auffallen? Wenn ja, warum? (Größe, Form, Farbe etc.) 

Nein

Mit welchen der folgenden Werbemitteln wirbt der Lebensmittelhändler am POS für 

Nachhaltigkeit/nachhaltigere Produkte? 
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3) Lassen sich temporäre Werbeaktionen (Werbe-Durchsagen, Infostände ect.) beobachten? Wenn ja,  

Nein

4) An welchen der folgenden Standorte sind die in Frage eins beobachteten Werbemittel zu finden?

Eingangs-

bereich

Kassen-

bereich

Außen-

bereich

Bei 

nachhalti-

geren 

Produkten 

Sonstige 

Bereiche

Plakate

Handzettel/Flyer

Aufsteller

Monitore mit Werbung 

Leuchtkästen/Leuchtsäulen

Beschilderungen/Aufkleber

Broschüren 

Gewinnspiele/Aktionen

Deckenhänger

Banner X

Standdisplays 

Fahnen 

Regalwerbemittel X

Auflagen/Untersetzer 

Werbegeschenke 

Sonstige: 

5) An welche der folgenden Standorte werden nachhaltigere Produkte platziert? 

 - Eigenes Regal mit REWE Bio Obst und Gemüse am Eingangsbereich 

 - Nachhaltigere Produkte sind zwischen konventionellen Lebensmitteln platziert 

 - Ein Regal ausschließlich mit Bio und Fair Trade Lebensmitteln 

 - Nachhaltigere Produkte sind meist auf Augenhöhe oder darüber platziert 

6) Werden nachhaltige Produkte besonders hervorgehoben/präsentiert? Wenn ja, wie? 

Nein 
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