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Vertrauen aufbauen ist unverzichtbar

Prof. Dr. Achim Spiller Giber die Bedeutung eines glaubwiirdigen Tierschutz-Labels fir eine wirksame Offentlichkeitsarbeit

Die Fleischindustrie gerét regel-
maéRig in die Negativschlagzeilen
und hat Miihe, sich von ihrem
schlechten Ruf zu befreien. Ein
moglicher Weg hin zu einem
Imagewechsel stellt das Tier-
schutz-Label dar, an dem Prof. Dr.
Achim Spiller von der Universitét
Gottingen arbeitet. Die FLEISCH-
WIRTSCHAFT befragte den Wissen-
schaftler zur aktuellen Diskussion
iiber die Kennzeichnung tierge-
rechter Produkte und eine ver-
trauensbildende Kommunika-
tionsstrategie der Branche.

Fleischwirtschaft: Herr Prof. Spil-
ler, Sie werfen der deutschen
Fleischwirtschaft Versdumnisse
bei der Offentlichkeitsarbeit vor.
Was genau macht die Fleisch-
wirtschaft bei der Kommunika-
tion Threr Ansicht nach falsch?

Prof. Dr. Achim Spiller: Die deutsche
Fleischwirtschaft war in den
letzten Jahren in weiten Teilen
ausgesprochen erfolgreich. Nach
den schwierigen 80er und 90er
Jahren hat sie hervorragend auf
die marktlichen Herausforde-
rungen der Discounter und der
Internationalisierung  reagiert,
dabei aber versiumt, sich gegen-
tiber der gesellschaftlichen Dis-
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Branchensoftware fiir die Fleischwirtschaft

kussion zu offnen. Es ist ein in
der Managementforschung hau-
figer diskutiertes Problem, dass
Unternehmen mit hoher Pro-
duktions- und Kostenorientie-
rungsich schwerer mit dem The-
ma Offentlichkeitsarbeit tun. Es
fehlt bei dem vorherrschenden
Lean Management schon an ent-
sprechend ausgebildetem Perso-
nal. Wie viele PR-Manager fin-
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det man bei den Grofien der
Fleischwirtschaft? Auch die Un-
ternehmenskultur ist vornehm-
lich auf harte Zahlen und opera-
tive Exzellenz ausgerichtet,
wihrend es oft an Verstindnis
und Routine im Umgang mit
weichen Themen wie Tier- und

Klimaschutz fehlt.

FW: Warum ziehen viele Unter-
nehmen aus der Fleischindustrie
das Aussitzen und Verschweigen
von Problemen dem aktiven Dia-
log mit der Offentlichkeit vor?

Spiller: Der Dialog mit Kritikern
der Branche ist ja nicht einfach.
Die Branche ist in eine Verteidi-
gungshaltung geraten, aus der
sie erst einmal wieder heraus-
kommen muss. Auch gibt es
beim Thema Tierschutz anders
als bei Umwelt- oder Klimafra-
gen sehr aggressive NGOs mit
Vegetarieranspruch, die eine
Fleischwirtschaft grundsitzlich
ablehnen. Hier hilft nur, zwi-
schen konstruktiven und de-
struktiven Kritikern zu unter-
scheiden und mit ersteren umso
intensiver den Kontakt zu su-
chen. Letztlich hat es aber auch
etwas mit der Zuschreibung von
Legitimitdt zu tun. Sieht man in
den kritischen NGOs allein
Spendenmaximierungsorgani-

sationen oder Teile einer biirger-
lichen Offentlichkeit, die neue
und kontroverse Interessen ver-

treten, bevor sie am Markt eine
Rolle spielen?

FW: Sie fordern Unternehmen
und Unternehmer auf, 6ffentlich
Farbe zu bekennen. Gerade die
grolen  Unternehmen = der
Fleischindustrie seien gegeniiber
der  Offentlichkeit rechen-
schaftspflichtig. Wie weit geht
diese Pflicht?

Spiller: Marktfithrende Unter-
nehmen wie die drei Groflen der
Schlachtbranche oder die vier

Prof. Dr. Achim Spiller ist seit April
2000 Universitatsprofessor am
Department fiir Agrarokonomie und
Rurale Entwicklung der Georg-
August-Universitét zu Gottingen. Er
hat dort den Lehrstuhl ,Marketing
fur Lebensmittel und Agrarpro-
dukte” inne. Seine Forschungs-
schwerpunkte sind Lebensmittel-
qualitat und -sicherheit, Marken-
fihrung, Konsumentenverhalten,
Marktforschung und Bio-Lebens-
mittel und Animal Welfare. Derzeit
arbeitet sein Lehrstuhl an einem
Label fir Animal Welfare.

fithrenden Einzelhindler gestal-
ten ja Markte und die Rahmen-
bedingungen auf diesen Mark-
ten entscheidend mit. Solche
Unternehmen konnen sich nicht
auf den Gesetzgeber zuriickzie-
hen und so tun als kénnten sie
nur reagieren. Im Gegenteil: Die
neuere Managementforschung
zeigt klar auf, dass fithrende Un-
ternehmen eine ganze Branche
in die eine oder die andere Rich-
tung bewegen kénnen. Im Ein-
zelhandel ist beispielsweise be-
kannt, dass Aldi oder Lidl nicht
nur Einstiegspreise, sondern
auch Marktstandards setzen
kénnen. Man denke nur an die
Diskussion um Ferkelkastration,
wie schnell haben hier alle Wett-

bewerber nach der Ankiindi-,

gung von McDonalds nachgezo-
gen. Bei grundlegenden gesell-
schaftlichen Zielen wie Umwelt-

und Tierschutz miissen Groflun-
ternehmen glaubwiirdig erldu-
tern konnen, wie sie ihrer Ver-
antwortung gerecht werden.
Management wird begriin-
dungspflichtig — und auch Aldi
und Lidl haben dies inzwischen
erkannt und geben ihre PR-Abs-
tinenz langsam auf.

FW: Wie sieht die von Thnen als
wichtig erachtete Branchenstra-
tegie im Detail aus? Wie konnen
so gerade die kritischen Verbrau-
cher erreicht werden?

Spiller: Eine gute Branchenkom-
munikation muss zuerst das zen-
trale Kommunikationsziel defi-
nieren. Unsere Studienergebnis-
se zeigen, dass es hier um Ver-
trauensaufbau gehen sollte. Oh-
ne Glaubwiirdigkeit niitzt eine
Verstarkung der  Offentlich-
keitsarbeit zundchst wenig, da
die Kritiker die Botschaft nicht
glauben. Es geht also um Ver-
trauenskommunikation.  Die
Vertrauensforschung hat fiinf
wichtige Kriterien fiir Glaub-
wiirdigkeit identifiziert: 1. Per-
sonalisierung — Inhaber und Ge-
schiftsfiihrer miissen mit ihrem
Namen fiir ihre Unternehmens-
politik einstehen. 2. Vorleistun-
gen und Berechenbarkeit — wer
in der Defensive ist, muss den
ersten Schritt gehen. 3. Offen-
heit, Transparenz und Dialog —
klassische PR mit Anzeigen,
Broschiiren und anderen Instru-
menten der ,Einweg-Kommu-
nikation” helfen hier wenig. 4.
Aktives Handeln —z.B. durch das
friihzeitige Aufgreifen von kriti-
schen Themen. 5. Die Einbezije-
hung von vertrauenswiirdigen
Drittparteien. In einer Situation,
wo die Unternehmen selber iiber
eine begrenzte Glaubwiirdigkeit
verfligen, ist es besonders wich-
tig, erst einmal die wichtigsten
Kritiker zu tiberzeugen.

FW:Mehr Transparenz wird zwar
allseits  gefordert und immer
wieder proklamiert, getan wird
hingegen bislang eher wenig.
Auch, weil die Akteure oftmals
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befiirchten, der Verbraucher
konne etwa angesichts der Be-
dingungen in der Intensivhal-
tung abgeschreckt werden. Wie
viel Wahrheit kann man dem
Verbraucher Threr Ansicht nach
zumuten?

Spiller: Ein moderner Grof3-
schlachthof ist doch gar nicht so
problematisch zu zeigen. Gut ge-
fithrte Mastbetriebe brauchen
sich nicht zu verstecken. Wir ha-
ben gerade in der deutschen
Landwirtschaft noch fast aus-
schlieSlich ~ Familienbetriebe.
Meine These ist: Prinzipiell wer-
den nur die Produktionsformen
auf Dauer in der Gesellschaft
Akzeptanz finden, bei denen
auch eine Webcam installiert
werden konnte. Warum sollten
die Steuerzahler in Deutschland
Landwirtschaft massiv subven-
tionieren, wenn eine Mehrheit
entsprechende Bilder ablehnen
wiirde. Unwissenheit und die
Befiirchtung, hier wiirde hinter
geschlossenen Toren anderes ge-
tan als gesagt wird, erzeugen Ab-
lehnung. Transparenz, offene
Hoftore, viele Bilder im Internet,
Screencasts, das sind die Instru-
mente einer modernen Offent-
lichkeitsarbeit.

FW: Untersuchungen Thres Lehr-
stuhls folgend, sind etwa 20%
der Verbraucher bereit, fiir mehr
Tierwohl etwas tiefer in die Ta-
sche zu greifen. Wie viel mehrist
dieser Verbrauchergruppe
Fleisch, das fiir Tierwohl steht,
tatsdachlich wert?

Spiller: In den verschiedenen For-
schungsarbeiten werden Mehr-
preisbereitschaften bis zu 50%
ermittelt. Aber legen Sie diese
Zahlen bitte nicht auf die Gold-
waage. Entscheidend ist letzt-
lich, wie bei anderen Innovatio-
nen auch, das Marketing. Wer
Tierschutzerzeugnisse einfach
nur ins Regel legt, wird wenig
bewegen. Selbst ein so erfolg-
reiches Label wie das ,Frosta
Reinheitsgebot” hatte zunéchst
eine Durststrecke, weil die Ver-
braucher umlernen mussten,
bevor die Produkte dann durch
hervorragende PR durchgestar-
tet sind und deutliche Mehrprei-
se durchgesetzt werden konn-
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ten. Rund 20% der deutschen
Verbraucher haben eine hohe
Priaferenz fiir Tierschutz, aber
sie miissen dann, wenn es ent-
sprechende Produkte in der
Breite gibt, dies erst einmal mit-
bekommen und Vertrauen fas-
sen.

FW: Thr Lehrstuhl an der Univer-
sitit Gottingen arbeitet derzeit
an einem Tierschutz-Label. Wel-
che Kriterien umfasst dieses

mehrstufige, freiwillige Animal-
Welfare-Label? Wie weit ist das
Gottinger-Projekt vorange-
schritten, wann rechnen Sie mit
der Marktreife des AW-Labels?
Und wie positioniert sich das
Géttinger Label gegeniiber ei-
nem EU-Tierschutz-Label?

Spiller: In einem offentlichen
Workshop werden am 30. Juni in
Gottingen die ersten Entwiirfe
der Systemkonzeption und der
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Standards fir Mastschweine
und Masthidhnchen allen Inte-
ressierten vorgestellt. Wir sind
sehr gespannt auf die Reaktio-
nen. Das Label soll mehrstufig
angelegt sein, um neben einem
Goldstandard fiir herausgehobe-
ne Bemithungen auch Produ-
zenten mitnehmen zu konnen,
die ihre Prozesse umgestalten
wollen, aber groflere Investitio-
nen in Neu- oder Umbauten zu-
nichst scheuen. Was die EU an-
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geht: Aller Voraussicht nach
wird der Prozess hier noch ge-
raume Zeit in Anspruch neh-
men. Nicht zuletzt wird es ja we-
sentlich schwieriger, hier Stan-
dards zu definieren, weil die Hal-
tungssysteme zwischen Nord-
und Stideuropa stark differieren.
Die Erfahrungen auf EU-Ebene
zeigen aber, dass gute nationale
Standards in der EU-Diskussion
wichtig sind, so dass die Lander,
die jetzt schon anfangen, Start-
vorteile haben. Deutschland
sollte nicht zu den Nachziiglern
gehoren.

FW: Bei dem in Gottingen ver-
folgten Ansatz geht es darum,
Unternehmen, den Tierschutz-
bund und Tierethologen an ei-
nen Tisch bringen. Wie grof3 ist
die Bereitschaft der genannten
Akteure, Feindbilder  wie
»Fleischmafia” und ,Spendenfi-
scher” abzulegen und sich auf
den konstruktiven Dialog einzu-
lassen?

Spiller: Je konkreter jetzt die Ar-
beit an den Standards wird, desto
konstruktiver und offener wird
der Austausch. Grundsitzliche
Feindbilder im klassischen Sinne
nehme ich in der Gruppe nicht
mehr wahr. Aber es gibt natiir-
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lich auch kritische Themen, wie
etwa die Frage der Betriebsgro-
3e, die Umsetzbarkeit einzelner
Kriterien, die Bezeichnung des
Labels usf. Interessant ist iibrig-
ens, wie viele Anfragen wir in
den letzten Monaten erhalten
haben, nicht zuletzt auch von
Landwirten, die heute schon
mehr tun als gesetzlich vorge-
schrieben, dies aber am Markt
nicht honoriert bekommen.

FW: Welche Rolle spielen NGOs
fir die Glaubwiirdigkeit eines
Tierschutz-Labels? Warum ist es
so wichtig, den Dialog mit rele-
vanten Stakeholdern wie etwa

dem Tierschutzbund einzuge-
hen?

Spiller: Angesichts des massiven
Misstrauens der Branche gegen-
ber lduft jede Initiative Gefahr,
als ,Greenwashing” einge-
schdtzt zu werden. Ein rein un-
ternehmensinternes Vorgehen
kann daher kaum erfolgreich
sein. Die Mindestanforderung
ist eine neutrale Zertifizierung.
Besser ist es, die Kritiker direkt
an den Tisch zu holen.

FW: Was spricht gegen Animal-
Welfare-Label, die sich die In-
dustrie selbst gibt?

Die dkologische Tierhaltung

Der okologische Landbau ba-
siert auf der Idee einer um-
weltfreundlichen, tiergerechten
und die Lebensqualitit steigern-
den naturnahen Landwirtschaft.
Die deutschen Biobauern konn-
ten 2009 Verkaufserlose von 1,2
Mrd. € erwirtschaften (3,2% der
gesamten landwirtschaftlichen
Erlgse). Die Tierhaltung hatte
daran einen Anteil von 46%.
Doch in vielen Bereichen, wie
der Gesunderhaltung der Tiere,
dem Tierschutz und der Fiitte-
rung, gibt es noch Entwicklungs-
bedarf, um den hohen Ansprii-
chen der okologischen Tierhal-
tung gerecht zu werden, so das
Johann-Heinrich-von-Thiinen-
Institut, Braunschweig. Im Jahr
2008 wurden 461000t Bio-
Milch und 50000t Bio-Rind-
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fleisch (Marktanteil 4,3%) pro-
duziert. Bei den wichtigen Seg-
menten Schweine- und Geflii-
gelfleisch haben Bioprodukte
erst einen Marktanteil von unter
1%. Tierschutz ist ein zentrales
Ziel im o6kologischen Landbau
und eines der wichtigsten Moti-
ve fiir den Kauf von Oko-Pro-
dukten. Die Vorgaben fiir die
Tierhaltung nehmen deshalb ei-
nen erheblichen Umfang an den
gesetzlichen sowie den privaten
Standards zur Skologischen
Landwirtschaft ein. Ungeachtet
dieser Standards bestehen er-
hebliche Uberschneidungen hin-
sichtlich der Haltungsumwelten
und hinsichtlich des Manage-
ments in 6kologischen und kon-
ventionellen Betrieben.

@ wwwvti.bund.de

Spiller: Grundsitzlich ist es po-
sitiv, wenn Unternehmen vo-
ranschreiten und eigene Kon-
zepte entwickeln. Viel zu lange
Zeit wurde das Thema Tierwohl
ja nur als Problem und eben
nicht als Business Case gese-
hen. Aus meiner Sicht gibt es
aber vier Messlatten, die Ani-
mal-Welfare-Systeme  {iber-
springen miissen, damit sie
dann auch glaubwiirdig sind.
Erstens miissen sie transparent
und nachpriifbar sein, das heif3t
ohne eine klare Darstellung der
Kriterien und eine neutrale
Uberpriifung wird es nicht ge-
hen. Zweitens muss ein System
der Komplexitit des Tierwohls
gerecht werden, und hier ist es
Stand der Forschung, dass Kri-
terien aus den Bereichen Hal-
tungssystem, = Management,
Tiergesundheit und Tierverhal-
ten berticksichtigt werden miis-
sern. Drittens muss ein Label zu-
mindest mittelfristig die ge-
samte Kette von der Zucht bis
zur Schlachtung umfassen. Und
schliefslich muss der Abstand
zum marktiiblichen Standard
bei jedem Label substantiell
sein. Es muss nicht nur Gold-
standards geben, aber die Diffe-
renz zu QS sollte erkennbar
sein. Wenn der erste Schritt ge-

Wir erzeugen Fleisch”
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ringer ist, muss zumindest klar
die Entwicklungsdynamik skiz-
ziert werden. Marketingclaim
und Tierwohlbeitrag miissen in
einem ausgewogenen Verhilt-
nis stehen.

FW: Was ist der entscheidende
Schritt, den die Branche voll-
ziehen muss, um ihr schlechtes
Branchenimage loszuwerden?
Was raten Sie der Industrie?

Spiller: Der bekannteste deutsche
Vertrauensforscher, Niklas
Luhmann, hat es gut auf den
Punkt gebracht: ,Man kann
Vertrauen nicht verlangen. Ver-
trauensbeziehungen lassen sich
nicht durch Forderungen an-
bahnen, sondern nur durch Vor-
leistungen.” Es bedarf jetzt mu-
tiger Schritte, kritische Themen
nicht langer nur als Bedrohung,
sondern auch als Business Case
zu erkennen. Tierschutz kann
sich rechnen — durch gute Ver-
marktung an die zahlungskrif-
tige Zielgruppe, durch den en-
gen Zusammenhang zwischen
Tierschutz und Tiergesundheit,
durch motiviertes Personal und
so weiter. Es gibtin jiingster Zeit
ermutigende  Schritte, dass
wichtige Unternehmen mit der
Umsetzung beginnen. am

Mehr Imagearbeit in der Branche

it der Internetseite

www.fleischexperten.de hat
der Verein ,Wir - erzeugen
Fleisch e.V.”, Bonn, seine Presse-
und Offentlichkeitsarbeit fiir die
deutsche Fleischwirtschaft auf-
genommen. Der neue Internet-
auftritt erldutert die Facetten
rund um die Produktgruppe
Fleisch und die dahinter stehen-
de Branche. Zudem wird die
jiingst in vielen Publikumsme-
dien vorherrschende Kritik an
der modernen Fleischerzeugung
aufgegriffen: Neben ernih-
rungsphysiologischen Aspekten
thematisiert die Website die Be-
reiche Tierschutz Klimaschutz
und ethische Fragen. Der aktuel-
le Auftritt soll Schritt fiir Schritt
erweitert sowie jeweils aktuellen
Erfordernissen und Anldssen

angepasst werden. Als Informa-
tionsbiiro will der Verein nach
eigenen Angaben stufeniiber-
greifende Offentlichkeitsarbeit
mit objektiver, fundierter Sach-
information rund um die Erzeu-
gung und den Verzehr von
Fleisch gewihrleisten. Im Vor-
dergrund steht das Bereitstellen
von Grundlageninformationen
rund um das Thema ,Fleisch”,
um sie Unternehmen, Verban-
den und Medien zur Verfiigung
zustellen. Dariiber hinaus sollen
im Rahmen einer aktuellen Pres-
searbeit die positiven Seiten der
Branche und ihrer Produkte
kommuniziert werden sowie un-
gerechtfertigte Vorbehalte oder
falsche Darstellungen korrigiert
werden.

@ wwwileischexperten.de
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