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Vorwort

Die Gewihrleistungsmarke, die auf eine EU-Initiative hin im Jahr 2017 ein-
gefiihrt worden war, steht in Deutschland seit 2019 zur Verfiigung. Haupt-
merkmale sind Neutralitit, Uberwachung/Kontrolle und Transparenz fir
bestimmte Sach- oder Dienstleistungsversprechen, fiir welche der Rechts-
schutz einer Gewahrleistungsmarke in Anspruch genommen wird. Damit
empfehlen sich Gewahrleistungsmarken vor allem auch verbraucherpoli-
tisch, man denke nur an Nachhaltigkeit in der Lieferkette. Doch wie ist
die Wirkung dieses Instruments genau einzuschitzen? Welche Erfahrungen
wurden damit schon gemacht? Und wie sind Gewahrleistungsmarken mar-
kentechnisch, kundenorientiert und verbraucherpolitisch zu bewerten?

Am 5. Juli 2021 fand dazu eine OnlineTagung an der Hochschule fiir
Wirtschaft und Recht Berlin (HWR) in Kooperation mit der TU Berlin statt.
Veranstalter waren Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz (HWR), Prof. Dr. Manfred
Bruhn (Universitit Basel), Prof. Dr. Andrea Groppel-Klein (Universitit Saar-
briicken) und Prof. Dr. Kai-Uwe Hellmann (TU Berlin).

Zweck der Veranstaltung war es, Experten aus den Gebieten Marketing,
Nachhaltigkeitspraxis, Verbinde und nicht zuletzt Verbraucherpolitik ,an
einem Tisch® zu versammeln, um sich erstmals tber die grundsatzliche, vor
allem aber verbraucherpolitische Nitzlichkeit der Gewihrleistungsmarke
auszutauschen. Die Veranstaltung konnte einen solchen interdisziplinaren
Austausch hochstens anstofen und Anregungen fiir weitere Debatten erar-
beiten. Der hiermit vorliegende Tagungsband richtet sich in erster Linie
an die Verbraucherpolitik sowie an alle, die zukiinftig mit der Institution
der Gewihrleistungsmarke (verbraucherpolitisch verantwortlich) umgehen
wollen.

Die Tagung und diese Tagungsdokumentation wurden vom Bundesministe-
rium der Justiz und fiir Verbraucherschutz (BMJV), danach vom Bundesmi-
nisterium fur Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucher-
schutz (BMUV) grofziigig gefordert und von der Gesellschaft zur Erfor-
schung des Markenwesens e. V. (G-E-M) ideell begleitet. Die Inspiration fiir
diese Initiative stammt Gbrigens von Prof. Dr. Peter Kenning. Thnen allen
sind wir gleichermaflen zu Dank verpflichtet wie allen beteiligten Autorin-
nen und Referentinnen.
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Dartiber hinaus geht ein besonderes Dankeschon fiir die grofartige Unter-
stitzung, nicht zuletzt was die fristgemifle Abwicklung dieses Tagungspro-
jekts angeht, an die Mitglieder des Gremiums des Bundesnetzwerks Verbrau-
cherforschung sowie namentlich an Frau Dr. Hilal Berk, Frau Beate Beckert,
Frau Désirée Bottcher und Herrn Stefan Kubat vom BMJV, Frau Silke Kirch-
hof vom Institut fiir Soziologie der TU Berlin und Frau Dominique Schnei-
der von der Forschungsabteilung der TU Berlin.

Basel, Berlin und Saarbriicken im Februar 2022
Dirk-Mario Boltz, Manfred Bruhn, Andrea Gréppel-Klein und Kai-Uwe Hellmann
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Dirk-Mario Boltz, Manfred Brubn, Andrea Groppel-Klein,
Kai-Uwe Hellmann

Gewahrleistungsmarke, Nachhaltigkeit und
Verbraucherpolitik: Zur Einfithrung

1. Die Gewihrleistungsmarke zwischen Marketing, Nachhaltigkeit und
Verbraucherpolitik

Schon in der Einleitung des Verbraucherpolitischen Berichts der Bundesregie-
rung 2020 wurde nach der Digitalisierung die Agenda 2030 fiir nachhalti-
ge Entwicklung als eine zweite zentrale Herausforderung verbraucherpoli-
tischen Handelns herausgestellt, und im Besonderen sah sich die Verbrau-
cherpolitik darin aufgefordert, eine nachhaltige Produktions- und Konsum-
tionsweise zu fordern (Die Bundesregierung 2020). Fir die Produktionsseite
bedeutet das, die gesamte Wertschopfungskette auf allen Ebenen méglichst
lickenlos dahingehend zu optimieren, dem Gebot der Nachhaltigkeit direkt
oder indirekt zu geniigen, und ein Gleiches gilt fiir die Konsumtionsseite, d.
h. beim Erwerb. Verbrauch und Entsorgen von Sach- wie Dienstleistungen
tunlichst darauf zu achten, nachhaltig zu handeln. Ziehen Produktion und
Konsumtion dann am gleichen Strang, ergibt sich zwischen Angebot und
Nachfrage — so die theoretische Annahme - eine nahezu perfekte, verbrau-
cherpolitisch hoch erwiinschte, wechselseitig forderliche Kollaboration.

Dabei spielen Marken bei der Vermittlung zwischen Angebot und
Nachfrage generell eine herausragende Rolle. Sie sind Ikonen der Markt
wirtschaft, behaupten Alleinstellungsmerkmale, faszinieren, geben Orien-
tierung und Sicherheit und verfigen tber Stammkundschaft (Hellmann
2003). Was also lige niher, als vornehmlich Marken bei der Umsetzung der
Agenda 2030 fiir nachhaltige Entwicklung stirker einzuspannen?

Genau dies wird mit der sogenannten Gewahrleistungsmarke ange-
strebt, die 2019 in Deutschland eingefithrt wurde.! Bei dieser Markenkate-
gorie steht die Garantiefunktion im Vordergrund. Die Gewihrleistungsmar-

1 In den beiden Policy-Briefen Nachhaltigen Konsum und nachhaltige Produktion fordern. Emp-
feblungen fiir die Verbraucherpolitik und Onlinebandel im Spannungsfeld von Verbraucherschutz
und Nachhaltigkeit des Sachverstindigenrates fiir Verbraucherfragen findet die Einfithrung
der Gewihrleistungsmarke jeweils explizit Erwahnung, Liedtke et al. 2020; Micklitz et al.
2020.
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ke soll dabei als neutraler ,Zertifizierer* fungieren, der das Vorliegen und
die Einhaltung zugesicherter Eigenschaften entsprechend zertifizierter Sach-
oder Dienstleistungen transparent uberwacht, kontrolliert und mit einem
Giite- oder Prifsiegel versieht. Nachhaltigkeitsaspekten kommt hierfiir eine
herausgehobene Bedeutung zu.

So sind beim Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) seit 2019
zum Beispiel die Marken ,,Griner Knopf® fiir faire und 6kologisch produ-
zierte Kleidung sowie die Wortmarke ,active office certificate” fiir ergonomi-
sches Biromobiliar zertifiziert worden (DPMA 2020). Der gewihrleistende
Charakter einer Gewahrleistungsmarke muss dabei stets erkennbar sein, wie
bei den Prifsiegeln ,Bio ,Fairtrade” oder ,Stiftung Warentest Gerade die
unterstellte Ahnlichkeit, ja funktionale Aquivalenz mit solchen langst einge-
fahrten Prifsiegeln lasst die verbraucherpolitische Relevanz der Gewihrleis-
tungsmarke nochmals deutlicher erkennbar werden.

2. Die Tagung ,Marke, Nachhaltigkeit und Verbraucherpolitik“:
Eine Bestandsaufnahme aus vier Perspektiven

Um nun die verbraucherpolitische Relevanz der Gewahrleistungsmarke im
Abgleich mit dhnlichen Manahmen und mit Blick auf die Realisierbarkeit,
Chancen, Risiken und verbraucherpolitisch bedeutsamen Effekte, die diese
soziopolitische Innovation verspricht bzw. die man sich von ihr verspricht
(dies mogen verschiedene Stakeholder unterschiedlich sehen), erstmals her-
auszuarbeiten, wurde am S. Juli 2021 eine Online-Tagung durchgefiihrt,
an der Experten aus den Bereichen Konsum- und Marketingforschung, Ver-
braucherpolitik und Marken- bzw. Nachhaltigkeitspraxis teilnahmen und
deren Beitrige grofStenteils in diesem Tagungsband dokumentiert werden.

Die Tagung untergliederte sich in vier Themenblocke. Der erste Themen-
block befasste sich mit der Einfithrung der Gewihrleistungsmarke unter dem
Gesichtspunkt einer Markenrechtsform oder -funktionsvariante. Hier stand
die Konsum- und Marketingforschung im Vordergrund. Der zweite Themen-
block wendete sich den Erfolgsaussichten der Gewahrleistungsmarke aus Sicht
der Verbraucherforschung zu. Der dritte Block eroffnete der Nachhaltigkeits-
praxis eine Bihne. Und der vierte Block beschaftigte sich aus Sicht von Ver-
banden mit der Funktion der Gewahrleistungsmarke.
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3. Fragen iiber Fragen ...

Zahlreiche Fragen stellten sich hinsichtlich der Funktion und Wirksamkeit
der Gewihrleistungsmarke. Auf der Tagung sollte unter anderem erortert
werden, welchen Impact die Gewahrleistungsmarke (im Folgenden, um Ver-
wechslungen mit Herstellermarken auszuschliefen, ,Zertifizierer genannt)
auf das ,klassische® Markenmanagement haben konnte. Diskutiert werden
sollte ferner, inwieweit Marken von einer zusitzlichen Zertifizierung profi-
tieren, wann es fur Unternehmen als Geschaftsidee interessant ist, eine sol-
che Zertifizierung anzustreben, ob Konsumenten die damit einhergehenden
Prif- und Giitesiegel verstehen, akzeptieren und bei ihrer Kaufentscheidung
berticksichtigen und ob eine solche Zertifizierung streng genommen nicht
vielleicht obsolet oder fiir den Fortschritt gar hinderlich ist, da eine eingetra-
gene Herstellermarke laut Markengesetz ohnedies das Versprechen abgibt,
den Kunden standardisierte, gleichbleibende oder stets verbesserte Qualitat
anzubieten (Bruhn 2002).

Daneben sollte gleichgewichtet geklart werden, ob und gegebenenfalls
wie das verbraucherpolitisch hochaktuelle Ziel der Nachhaltigkeit durch
solche Zertifizierungen besser erreicht werden kann, wobei der Begrift der
Nachhaltigkeit weiter gefasst wurde, indem Nachhaltigkeit nicht nur im
okologischen Sinne als Prinzip der Ausrichtung aller Entscheidungen auf
die Einhaltung der natirlichen Regenerationsfihigkeit bzw. auf die Scho-
nung von Ressourcen verstanden wurde, sondern uberdies einschloss, dass
Produkte langlebiger, strapazier- und reparierfihiger produziert werden soll-
ten. Der letzte Aspekt verweist schon auf verbraucherpolitische Belange.

Eine offene Debatte erscheint dartiber hinaus empfehlenswert, weil die
Konsum- und Konsumentenforschung einerseits offenbart hat, dass Konsu-
menten durch die Vielzahl der Giitesiegel eher tberfordert sind und den
Inhalt vieler Zertifizierungen oft nicht kennen und verstehen, andererseits
jedoch etablierte und daher bekannte Prifsiegel den Konsumenten durch-
aus als Schlisselinformation dienen, vielfach hohes Vertrauen geniefSen, bei
der Kaufentscheidung beriicksichtigt werden und andere (herstellereigene)
Produkteigenschaften verstirken, was sich durch Experimente bestitigen
lief§ (Groppel-Klein et al. 2020). Dabei sind auch Bumerangeftekte zu beob-
achten, zum Beispiel bei EFSA zertifizierten Gesundheitsangaben auf Pro-
dukten, die eine ,Lizenz zum Stundigen“ darstellen konnen (Wansink &
Chandon 2006; Cleeren et al. 2016).

Die Informationsdkonomie legt mit der zentralen Annahme einer Infor-
mationsasymmetrie zugunsten der Produzenten gegentiber den Konsumen-
ten dar, dass gerade die Vertrauenseigenschaften einer Sach- oder Dienst-
leistung von Konsumenten weder vor noch nach einem Kauf vollstindig
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beurteilt werden konnen, weshalb sie auf Signaling-Aktivititen (beispiels-
weise durch Giitesiegel) angewiesen sind bzw. sich auf die Reputation des
Unternehmens verlassen miissen. Daneben gibt es Hersteller, die explizit
darauf hinweisen, dass ihre Produkte ,besser® sind, als es fur eine Zerti-
fizierung notwendig erscheint. So schreibt der Bioverband Demeter auf
seiner Homepage: ,Wie unterscheiden sich Bio-Waren im Discounter und
Produkte mit dem staatlichen Bio-Siegel von Demeter-Nahrungsmitteln?
Als Oko-Pionier seit 1924 nimmt der Verband Demeter die Qualititsfithrer-
schaft im Bio-Bereich fiir sich in Anspruch. Das staatliche Bio-Siegel hinge-
gen setzt das Mindestmaf fiirs Oko-Essen. Demeter-Landwirt*innen und
-Hersteller*innen leisten mit der biodynamischen Wirtschaftsweise erheb-
lich mehr als die EU-Bio-Verordnung vorschreibt (Demeter 2020) Hieraus
ergibt sich die grundsatzliche Frage, ob Unternehmen bestimmte Siegel
eher als qualititsnivellierend empfinden oder als Hindernis fir eine zukinf
tig noch bessere qualitative Entwicklung.

Ebenso kann gefragt werden, ob Unternehmen im Rahmen des im
Gesetz festgeschriebenen Auftrags, Erzeugnisse gleichbleibender oder ver-
besserter Giite zu gewahrleisten, alle (technischen) Méglichkeiten nutzen,
um das Vertrauen der Kunden zu rechtfertigen, das fiir eine weiterhin starke
Wettbewerbsposition notwendig ist. Man denke an die Fleischherstellung,
bei der manche Unternehmen die Blockchain-Technologie als innovative
Moglichkeit ansehen, die sicherstellen kann, dass bestimmte Standards
(Stichwort Tierwohl) eingehalten werden (auch um sich von den ,schwar-
zen Schafen® abzusetzen). Diese Technologie konnte es ermoglichen, ein
transparentes und nicht manipulierbares ,Produktgedichtnis® zu schaffen,
das andere Gutesiegel tiberfliissig macht. Die BlockchainTechnologie muss
allerdings auf energiesparenden Konzepten basieren, sonst sind auch hier
Bumerangeffekte zu befiirchten. Oder man denke an Unternehmen wie
Miele, die seit Generationen bemiiht sind, Haushaltsprodukte so zu ver-
bessern, dass sie weniger Energie oder Wasser benétigen und dennoch leis-
tungsfahig und langlebig sind.

Des Weiteren sei auf die Rolle von Verbraucherschutzsendungen im
Fernsehen oder im Radio hingewiesen, die zwar angeben und versuchen,
neutrale Richter zu sein, doch oftmals durch willkirliche Meinungsumfra-
gen und unwissenschaftliche Tests mehr der Unterhaltung als dem Informa-
tionswert dienen (wodurch — als wahrscheinlich nicht intendierte Folge —
die Glaubwiirdigkeit von ,Zertifizierern® grundsatzlich beeintrichtigt wer-
den konnte).

Generell konnte tberdies diskutiert werden, welchen Stellenwert Mar-
ken tiberhaupt haben, soweit es um das Themenfeld ,Nachhaltigkeit und
Verbraucherpolitik® geht. Ist davon auszugehen, dass sich Protagonisten,
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die sich fiir nachhaltige(re)n Konsum einsetzen, hinreichend aufgeschlossen
zeigen gegenuber solchen Initiativen, die Marken stirker in den Fokus neh-
men? Wobei es in den letzten Jahren immer wieder Markenhersteller gab,
die sich politisch positioniert haben und eine nachhaltigere Konsumpolitik
unterstiitzen wirden (Kirchhof & Nickel 2014; Iannuzzi 2018; Kemming
& Rommerskirchen 2019). Auch auf Konsumentenseite wird eine Haltung
von Marken grundsatzlich begrifSt (Boltz et al. 2021). Und wie sieht es mit
dem Image von Marken generell aus, soweit es dieses Themenfeld betrifft?
Hat man eher mit Aufgeschlossenheit oder Voreingenommenheit von mar-
kentreuen, aber auch markenskeptischen Kunden zu rechnen? Eignen sich
Marken als Forderer von oder Vorreiter fiir Nachhaltigkeitskampagnen? Und
sollte die Verbraucherpolitik in diesem Bereich aktiver werden? Dies leitet
zum nachsten Punkt uber.

Denn es konnte weiter gefragt werden, ob solche Initiativen wie die
Gewihrleistungsmarke unter verbraucherpolitischen Gesichtspunkten nicht
haufiger entwickelt und vorangetrieben werden sollten. Moglicherweise
gewinnt die Verbraucherpolitik dadurch ja zusatzliche Legitimitit und kann
sich noch stirker profilieren, etwa im Sinne einer neuen Querschnittsaufga-
be tiber mehrere Ministerien hinweg. Ferner konnte diskutiert werden, wie
es um die Zukunft von Marken im Allgemeinen bestellt ist, nimmt man
beispielsweise an, dass die Nachfrage nach Angeboten, die Nachhaltigkeit
proaktiv unterstiitzen (und tberdies von der Verbraucherpolitik aktiv und
konsequent gefordert werden wiirden), konstant weiter ansteigt. Was wird
dann aus den bisherigen Marken? Werden sich diese friher oder spater
einer entsprechenden Konversion unterziehen missen? Und wer damit zu
lange wartet, wird dann zum Dinosaurier? Oder ist eine solche Entwicklung
eher unwahrscheinlich, weil der Ruf nach mehr Nachhaltigkeit nie bevol-
kerungsweit auf (affirmativ-positive) Resonanz stoffen wird, der gegenwarti-
ge Trend vielmehr ein Lifestyle-Projekt bleibt, wie schon Hellmuth Lange
(2002) andeutete? Eine Entwicklung, der sich spiter auch die LOHAS-For-
schung widmete (Hartmann 2009; Kiring & Wenzel 2009).

4. Zu den einzelnen Beitrigen

Die aufgefiihrten Fragestellungen sind lediglich Optionen dafir, wie die
Verbindung von Gewihrleistungsmarke, Nachhaltigkeit und Verbraucher-
politik diskutiert werden konnte. Im Folgenden werden die einzelnen Bei-
trage kurz vorgestellt.
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4.1 Die Gewdbhrleistungsmarke: Erfolgsprinzipien zwischen Eigenanspruch und
Fremdzertifizierung

Laut dem DPMA steht bei der Gewihrleistungsmarke ,die Garantiefunkti-
on im Vordergrund® sie soll ,eine bestimmte Eigenschaft fur die damit
gekennzeichneten Waren oder Dienstleistungen® verbriefen (DPMA 2020).
Als eine solche Marke wurde unter anderem das staatliche Gitesiegel ,,Gri-
ner Knopf® fir fair und 6kologisch produzierte Kleidung eingetragen. Ist
ein ,Griner Knopf“ auf dem Etikett einer Kleidermarke zu sehen, soll
sich der Konsument darauf verlassen konnen, dass das Produkt nach 6kolo-
gischen Kriterien gefertigt wurde. Doch wie beeinflussen solche Gewihrleis-
tungsmarken das Kaufverhalten? Und konnen Konsumenten tberhaupt zu
umweltfreundlicherem oder gesiinderem Verhalten animiert werden? Mit
diesen Fragen beschaftigen sich die Abhandlungen von Ingo Balderjahn und
Jorg Konigstorfer.

Ingo Balderjabn, Professor fir Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwer-
punke Marketing an der Universitit Potsdam, pladiert in seinem Beitrag
Anti-Consumption und Nachbaltigkert dafir, bei der vor allem naturwissen-
schaftlich gefithrten Debatte tiber Umwelt, Klima- und Artenschutz den
individuellen Beitrag jedes Biirgers und seine Verantwortung fiir die Losung
der Probleme in den Vordergrund zu riicken, und mahnt mehr Forschung
dazu an. Konsumenten konnten ihren 6kologischen Fuffabdruck reduzie-
ren, beispielsweise durch ,,Anti-Consumption® Die Anti-Consumption-Opti-
on kann definiert werden als der freiwillige Verzicht des einzelnen Kon-
sumenten auf nicht notwendige oder nur kurzlebige Produkte. Dieser
Verzicht wird jedoch nicht negativ erlebt, sondern als Bereicherung des
Lebens aufgefasst, da sich der geniigsame Konsument von Ballast befreit,
sich auf das Wesentliche konzentriert und so zur Ressourcenschonung bei-
tragt. Nach Ansicht des Autors kann die Gewihrleistungsmarke vor allem
dann den Lebensstil der ,voluntary simplicity” unterstitzen und fordern,
wenn sie dem Konsumenten zu entdecken hilft, welche Produkte besonders
langlebig sind.

Jorg Kénigstorfer, Professor fiir Sport- und Gesundheitsmanagement an
der Technischen Universitit Miinchen, stellt sich in seinem Artikel Licensing-
Effekte beim Kauf und Konsum von Lebensmitteln die Frage, wie gesiinderes
oder nachhaltiges Konsumverhalten gefordert werden kann. Konigstorfer
macht darauf aufmerksam, dass beispielsweise die WHO seit Jahren fordert,
den Salz- bzw. Natriumkonsum um 30 Prozent zu reduzieren. Ahnliches gilt
far den Konsum von zu kalorien- oder fetthaltigen Lebensmitteln. Doch
warum ist es bisher nicht gelungen, diese Ziele zu erreichen? Eine Begrin-
dung liegt in der ,Lizenz zum Siindigen® Konsumenten entscheiden sich
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zwar durchaus fiir den Verzehr eines gesunden Produkts oder betreiben
Sport, doch vielfach wird diese Entscheidung anschliefend als Legitimierung
fur das ,Jetzt-gonnen-wir-uns-etwas“-Motiv gewertet. Ein Licensing-Effekt
bedeutet hier also, dass auf eine gesundheitsforderliche Tat ein Handeln
folgt, das dem entgegengesetzten Ziel folgt. Das Einddmmen solcher pro-
blematischen Licensing-Effekte stellt eine grofSe Herausforderung dar. Der
Autor fordert von Gewiahrleistungsmarken, zur Reduktion solcher negativen
Effekte beizutragen.

4.2 Gewdbrleistungsmarke und Verbraucherpolitik

Historisch gesehen mag die deutsche Verbraucherpolitik primar defensiv-
reaktiv vorgegangen sein (Hellmann et al. 2020). Gleichwohl ist sie immer
auf der Suche nach neuen Instrumenten und Mafinahmen, um ihrem poli-
tischen Auftrag bestméglich nachzukommen. Die Einfihrung der Gewahr-
leistungsmarke zihlt inzwischen dazu. Freilich ist noch unklar, wie genau
der Nutzen von Gewihrleistungsmarken verbraucherpolitisch einzuschat-
zen ist. Hierzu werden zwei Einschitzungen von kundiger Seite zur Diskus-
sion gestellt.

Kathrin Loer, Professorin fur Politikwissenschaft an der Hochschule
Osnabriick, beleuchtet in ihrem Beitrag zur Entstehung der Gewihrleis-
tungsmarke aus politikwissenschaftlicher Sicht, welches Verhiltnis von
Markt (Unternehmen/Verbraucherinnen) und Staat sich darin erkennen
lasst. In Abgrenzung zu bereits bestehenden Kennzeichnungen widmet
sich Loer der Frage, wie sich die Ausgestaltung der Gewahrleistungsmarke
als verbraucherpolitisches Instrument erklaren lisst. Welche Rolle nimmt
der Staat ein und welchen Einfluss haben bestimmte Akteursgruppen?
Ausgehend davon geht es um eine Ordnung von Marken und Labeln als
politischen Instrumenten. In der Gestaltung der Gewihrleistungsmarke
driickt sich ein bestimmtes Verstindnis von Steuerungsinstrumenten und
ihrer Kombination aus, die gewihlt werden, um einem (verbraucher-)politi-
schen Ziel niherzukommen. Dabei spielen Akteursinteressen im jeweiligen
politischen Aushandlungsprozess eine Rolle, Interessen, die entscheidend
zur Beantwortung der Frage beitragen, inwieweit es in diesem verbraucher-
politischen Handlungsraum zur Herausbildung von hybrider Governance
kommt. Der Beitrag schlieft mit Uberlegungen, welche Optionen fir die
Verbraucherpolitik bestehen und welche zusatzlichen Instrumente denkbar
und gegebenenfalls notwendig wiren, um die Situation aus Sicht der Ver-
braucher*innen oder auch vor dem Hintergrund konkreter gesellschaftli-
cher und politischer Interessen zu verbessern.
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Mary-Rose McGuire, Professorin fur Biirgerliches Recht, Recht des Geis-
tigen Eigentums sowie deutsches und europaisches Zivilprozessrecht an
der Universitait Osnabriick, weist darauf hin, dass die Marke traditionell
eine Rechtsposition des Markeninhabers ist, die der Forderung seines Unter-
nehmens und dem Aufbau seiner Marktposition dient. Die aus Sicht des
Verbrauchers relevante Herkunftsfunktion ist Mittel zum Zweck, um Wie-
derholungskiufe und damit die Belohnung als gut befundener Produkte
zu ermoglichen. Wenngleich viele Verbraucher davon ausgehen, dass eine
Marke auch eine gleichbleibende Qualitat oder sogar eine weltanschauli-
che Position zum Ausdruck bringt, ist dies zwar eine Erklirung fir den
wirtschaftlichen Erfolg von Marken, die gleichbleibende Qualitit ist aber
keine Voraussetzung fiir die rechtméfige Nutzung des Kennzeichens. Hier
setzt die Gewihrleistungsmarke an, die die vom Markenrecht bislang pri-
mar geschutzten Interessen des Rechtsinhabers insoweit um Interessen der
Abnehmerseite erginzt, als das Kennzeichen nun als Indikator fiir eine
gleichbleibende und definierte Qualitit der Ware oder Dienstleistung ein-
gesetzt wird. Gleichwohl stellt diese neue Funktion nur eine Erginzung
des unverinderten, zentralen Konzepts des Kennzeichenrechts als einer
Rechtsposition dar, die der Absatzforderung des Rechtsinhaber bzw. seiner
Lizenznehmer dient. Der erfolgreiche Einsatz als verbraucherpolitisches
Steuerungsinstrument setzt daher neben einer strikten Kontrolle bei Eintra-
gung durch das DPMA auch die externe Uberwachung durch den Markt
voraus. Als Mittel zum Zweck konnte sich hier insbesondere das UWG
erweisen.

4.3 Gewdbrleistungsmarke: Garantie fiir mebr Nachhaltigkert?

Was unterscheidet die Gewihrleistungsmarke von anderen Marken und
Gitezeichen und welchen Nutzen kann sie entfalten, wenn es um den
Nachweis von Nachhaltigkeit in der Unternehmens- und Produktkommu-
nikation geht? Antworten auf diese Fragen werden in zwei Beitrigen des
vorliegenden Bandes aus der Perspektive des Markenschutzes, der Marken-
zertifizierung und der Unternehmenskommunikation gegeben.

Paul Lange, Rechtsanwalt und Honorarprofessor fiir gewerblichen
Rechtsschutz, erklart vor dem Hintergrund der historischen Entwicklung
von Marken und Gitezeichen die Konzeption der Gewahrleistungsmarke
aus juristischer Sicht. Er zeigt, welch enge und strenge Voraussetzungen
erfillt sein missen, damit heute eine Zertifizierung der Giite von Waren
und Dienstleistungen noch erteilt wird, und dass die Gewahrleistungsmarke
ein objektives Beweismittel fiir das Vorhandensein definierter und ausgewie-
sener Eigenschaften von Waren und Dienstleistungen darstellt. Aus juristi-
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scher Sicht bietet die Gewahrleistungsmarke fiir Unternehmen ein grofes
Potenzial, das Vorhandensein bestimmter Eigenschaften objektiv, unabhin-
gig, transparent und verlasslich zu bezeugen, was insbesondere im Kontext
der oftmals irrefiihrenden Nachhaltigkeitskommunikation eine hohe Rele-
vanz besitzt.

Norbert Lux, Initiator und Geschiftsfihrer der Markenbewertungsorga-
nisation GREEN BRANDS, und Sabine Kaistner, Leiterin der PR- und
Offentlichkeitsarbeit von lavera Naturkosmetik, liefern ein Praxisbeispiel fiir
das Themenfeld Gewihrleistungsmarke und Nachhaltigkeit. Zunichst wird
das Konzept des GREEN-BRAND-Giitesiegels erklart, das als eingetragene
EU-Gewihrleistungsmarke fiir 6kologische Nachhaltigkeit den zertifizierten
Marken einen Schutz in der gesamten EU bietet. Die Autoren erlautern
das mehrstufige Prifungs- und Entscheidungsverfahren, das Marken durch-
laufen miissen, um eine GREEN BRAND zu werden, und stellen den
umfangreichen Katalog an sozialen, 6kologischen und 6konomischen Nach-
haltigkeitsprinzipien vor, die dafiir eingehalten werden missen. Schlieflich
zeigen sie am Beispiel der Marke lavera Naturkosmetik, wie die Auszeich-
nung als GREEN BRAND in der Marktkommunikation genutzt werden
kann, um sich gegen Greenwashing-Produkte abzugrenzen.

4.4 Zur Bedeutung der Gewdbrleistungsmarke aus Sicht der Verbdnde

Eine weitere Perspektive in der Diskussion zur Gewiahrleistungsmarke stellt
die Sichtweise der Verbiande und Interessenvertretungen der Markenwirt-
schaft dar. Im vorliegenden Band stellen Vertreter vom deutschen Marken-
verband e. V. und von der Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens
e. V. ihre Perspektiven zur Diskussion.

Christian Kobler, Hauptgeschaftsfihrer des Markenverbandes e. V.,
beleuchtet die Bedeutung von Gewihrleistungsmarken in seinem Beitrag
auf zwei Ebenen. Zum einen betrachtet er die rein juristische Ebene, bei
der vor allem die Unterschiede von Gewahrleistungsmarken gegeniiber den
,klassischen Marken“ von Relevanz sind. Zum anderen nimmt er die Ebene
der Betriebswirtschaftslehre, Marketingwissenschaft und Unternehmenspra-
xis in den Blick, bei der es nicht um eine formale Eintragung der Markie-
rung beim DPMA geht, sondern um die Wahrnehmung und Wirkung von
Marken bei den Konsumenten. Das nicht juristische Markenverstindnis
geht von bestimmten Grundregeln der Markenfihrung aus, wie etwa der
Qualitat der Leistung, dem Kundennutzen etc. Anhand der Unterscheidung
der beiden Ebenen arbeitet Kohler die Bedeutung von Gewiahrleistungsmar-
ken fiir die Markenfithrung und insbesondere auch das Spannungsfeld zwi-
schen Differenzierung und ,licence to operate® im Verhiltnis von Marke
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und Gewihrleistungsmarke heraus. Dabei entscheidet letztlich der Konsu-
ment uber die Akzeptanz einer Gewahrleistungsmarke. Da es sich bei der
Gewihrleistungsmarke um eine relativ neue Erscheinungsform handelt, ist
mit Blick auf eine finale Einschitzung abzuwarten, ob sie sich im Markt
durchsetzen wird. Zurzeit ist eine Bewertung der Nutzung von Gewihrleis-
tungsmarken fir eine klassische Marke als Einzelfallentscheidung vorzuneh-
men.

Jens Lionneker, geschiftsfihrender Prisident der Gesellschaft zur Erfor-
schung des Markenwesens e. V., beschaftigt sich in seinem Beitrag mit dem
Wesen“ von klassischen bzw. herkdmmlichen Marken und der Gewihrleis-
tungsmarke. Dabei unterscheidet er grundsatzlich zwischen der 6konomi-
schen und der psychologischen Dimension einer Marke. Diese Betrachtung
geht uber den gesetzlichen Rahmen weit hinaus. Im Vordergrund des Bei-
trags stehen die klassische Marke und die Gewihrleistungsmarke aus psy-
chologischer Perspektive. Unter Bezugnahme auf Konzepte aus der morpho-
logischen Psychologie und der Gestaltpsychologie differenziert Lonneker
sodann verschiedene Funktionen einer Gewahrleistungsmarke, etwa die
Orientierungs- und Entlastungsfunktion sowie die Generierung eines psy-
chologischen Mehrwerts. Aus psychologischer Perspektive ist vor allem das
Verhiltnis von klassischen Marken zur Gewihrleistungsmarke von Bedeu-
tung. Der Beitrag macht deutlich, dass es der Gewéhrleistungsmarke noch
an einer intelligenten Markenfithrung fehlt und dass damit erhebliche werb-
liche Investitionen verbunden waren. Somit stehen die klassischen Marken
und die Gewahrleistungsmarke zurzeit in einem Markenwettbewerb. Es
bleibt abzuwarten, ob der Gewahrleistungsmarke eine strategische Marken-
fuhrung gelingen wird.
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§ 106a
Gewihrleistungsmarken

(1) 'Der Inhaber der Gewihrleistungsmarke gewahrleistet fir die Waren
und Dienstleistungen, fir die sie angemeldet wird, das Vorliegen einer oder
mehrerer der folgenden Eigenschaften:

1. das Material,

2. die Art und Weise der Herstellung der Waren oder der Erbringung der
Dienstleistungen,

3. die Qualitat, die Genauigkeit oder andere Eigenschaften mit Ausnahme
der geografischen Herkunft.

2Die Marke muss geeignet sein, Waren und Dienstleistungen, fir die die
Gewihrleistung besteht, von solchen Waren und Dienstleistungen zu unter-
scheiden, fiir die keine derartige Gewihrleistung besteht. 3Eine Gewihrleis-
tungsmarke muss bei der Anmeldung als solche bezeichnet werden.

(2) Auf Gewihrleistungsmarken sind die Vorschriften dieses Gesetzes anzu-
wenden, soweit in diesem Teil nicht etwas anderes bestimmt ist.

§106b
Inhaberschaft und ernsthafte Benutzung

(1) Inhaber von angemeldeten oder eingetragenen Gewahrleistungsmarken
kann jede natiirliche oder juristische Person einschlieflich Einrichtungen,
Behorden und juristischer Personen des offentlichen Rechts sein, sofern sie
keine Tatigkeit austbt, die die Lieferung von Waren oder Dienstleistungen,
fir die eine Gewahrleistung besteht, umfasst.

(2) Die ernsthafte Benutzung einer Gewahrleistungsmarke durch mindes-
tens eine hierzu befugte Person gilt als Benutzung im Sinne des § 26.

§106¢c
Klagebefugnis; Schadensersatz

(1) Soweit in der Gewahrleistungsmarkensatzung nichts anderes bestimmt
ist, kann eine zur Benutzung der Gewihrleistungsmarke berechtigte Person
Klage wegen Verletzung der Gewihrleistungsmarke nur erheben, wenn der
Inhaber der Gewihrleistungsmarke dem zustimmt.

(2) Der Inhaber der Gewahrleistungsmarke kann auch Ersatz des Schadens
verlangen, der den zur Benutzung der Gewahrleistungsmarke berechtigten
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Personen aus der unbefugten Benutzung der Gewihrleistungsmarke oder
eines dhnlichen Zeichens entstanden ist.

§106d
Gewahrleistungsmarkensatzung

(1) Der Anmeldung der Gewihrleistungsmarke muss eine Gewahrleistungs-
markensatzung beigefiigt sein.
(2) Die Gewahrleistungsmarkensatzung muss mindestens enthalten:

1. Name des Inhabers der Gewihrleistungsmarke,

2. eine Erklirung des Inhabers der Gewihrleistungsmarke, selbst keine
Tatigkeit auszuiiben, die die Lieferung von Waren oder Dienstleistun-
gen, fiir die eine Gewihrleistung tibernommen wird, umfasst,

3. eine Darstellung der Gewahrleistungsmarke,

4. die Angabe der Waren und Dienstleistungen, fiir die eine Gewihrleis-
tung bestehen soll,

5. Angaben dariber, welche Eigenschaften der Waren oder Dienstleistun-
gen von der Gewihrleistung umfasst werden,

6. die Bedingungen fir die Benutzung der Gewihrleistungsmarke, insbe-
sondere die Bedingungen fiir Sanktionen,

7. Angaben tber die zur Benutzung der Gewihrleistungsmarke befugten
Personen,

8. Angaben tber die Art und Weise, in der der Inhaber der Gewihrleis-
tungsmarke die von der Gewihrleistung umfassten Eigenschaften zu
prifen und die Benutzung der Marke zu tiberwachen hat,

9. Angaben tber die Rechte und Pflichten der Beteiligten im Fall von
Verletzungen der Gewihrleistungsmarke.

(3) Die Gewahrleistungsmarkensatzung wird im Register eingetragen.
(4) Die Einsichtnahme in die Gewahrleistungsmarkensatzung steht jeder
Person frei.

§ 106e
Priifung der Anmeldung

(1) Die Anmeldung einer Gewihrleistungsmarke wird aufler nach
§ 37 auch zurickgewiesen, wenn sie nicht den Voraussetzungen der
§§ 106a, 106b Absatz 1 oder § 106d entspricht oder wenn die Gewahrleis-
tungsmarkensatzung gegen die dffentliche Ordnung oder die guten Sitten
verstofit.

(2) Die Anmeldung einer Gewiéhrleistungsmarke wird aufferdem zuriickge-
wiesen, wenn die Gefahr besteht, dass das Publikum tber den Charakter
oder die Bedeutung der Marke irregefiihrt wird, insbesondere wenn diese
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