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Warum der Sieg von Ritter Sport uiber Stiftung Warentest ein Pyrrhussieg ist

Andreas Hildenbrand und Rainer Kihl

Institut fiir Betriebslehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft der Justus-Liebig-Universitit Giefsen

14. Januar 2014

Fiir ihr Dezember-Heft 2013 testete Stiftung Warentest unter anderem Nuss-Schokoladen. Die Voll-Nuss-

Schokolade von Ritter Sport erhielt die Note ,mangelhaft”. Stiftung Warentest begriindete die mangel-

hafte Note nicht mit schlechter Qualitit, sondern mit irrefiihrender Etikettierung. Der Vorwurf lautete,

Ritter Sport hdtte ein kiinstliches Aroma als natiirliches Aroma bezeichnet. Ritter Sport bestritt dies und

siegte am 13. Januar 2014 vor Gericht. Wir argumentieren, dass der Sieg von Ritter Sport (iber Stiftung

Warentest ein Pyrrhussieg ist: sowohl fiir die Erndhrungswirtschaft als auch fiir den Endverbraucher. Das

Testsiegel nahm Schaden. Daraus ergibt sich ein Informationsverlust. Produzenten guter Qualitidt haben

es jetzt schwerer. Endverbraucher mit Qualitétsbewusstsein blifsen jetzt Nutzen ein.

Lebensmittel sind meist Erfahrungsgiter oder
sogar Vertrauensgiter: Endverbraucher kénnen
die Qualitat erst nach dem Kauf oder gar nicht
(zum Beispiel aufgrund prohibitiv hoher Kosten
der Informationsbeschaffung) beurteilen.! Kén-
nen Endverbraucher die Qualitat nicht beobach-
ten, dann sind sie auf verlassliche Indikatoren
angewiesen, wenn sie Produkte guter Qualitat
kaufen wollen. Indikatoren sind insbesondere
Werbeausgaben,” Garantieerklirungen® oder
Qualitatssiegel. Fehlen solche Indikatoren, sinkt
die Zahlungsbereitschaft der Endverbraucher,
da sie kaum oder gar nicht zwischen guter und
schlechter Qualitat unterscheiden kdénnen. Pro-
duzenten guter Qualitdt haben in diesem Fall
das Nachsehen.*

' Fir die Eigenschaften von Erfahrungsgitern vgl. Nelson,
Phillip: Information and Consumer Behavior. Journal of
Political Economy, 1970. Band 78. Heft 2, S. 311-329. Fir
die Eigenschaften von Vertrauensgitern vgl. Darby, Mi-
chael und Edi Karni: Free Competition and the Optimal
Amount of Fraud. Journal of Law and Economics, 1973.
Band 16, Heft 1, S. 67—-88.

2 Vgl. Nelson, Phillip: Advertising as Information. Journal
of Political Economy, 1974. Band 82, Heft 4, S. 729-754.

3 Vgl. Grossman, Sanford: The Informational Role of War-
ranties and Private Disclosure about Product Quality.
Journal of Law and Economics, 1981. Band 24, Heft 3, S.
461-483.

* Fiir eine Theorie tber die Wirkung von asymmetrischer
Information vgl. Akerlof, George: The Market for ,Le-

Werbeausgaben, Garantieerklarungen und
Qualitatssiegel

Verglichen mit Werbeausgaben sind Garantieer-
klarungen preiswert. Treten keine Qualitats-
probleme auf, sind Garantieerklarungen sogar
kostenlos. Garantieerklarungen miissen im
Rahmen der gesetzlichen Produkthaftung abge-
geben werden. Wird nachgewiesen, dass ein
Endverbraucher durch ein fehlerhaftes Lebens-
mittel geschadigt worden ist, haftet derjenige
fur den Schaden, der das Lebensmittel in den
Verkehr gebracht hat. Kurz gesagt: Es haftet der
Hersteller.” Weitere Garantieerklarungen kén-
nen fakultativ abgegeben werden. Werden sol-
che Garantieerklarungen abgegeben, taugen sie
aber nur dann als Indikator, wenn sie bekannt
sind. Zur Bekanntmachung sind meist Werbe-
ausgaben notwendig.

Qualitatssiegel sind quasi kostenlos.® Zum Bei-
spiel wird das Testsiegel von Stiftung Warentest

mons“: Quality Uncertainty and the Market Mechanism.
Quarterly Journal of Economics, 1970. Band 84, Heft 3, S.
488-500.

> Fiir einen Uberblick Gber die gesetzliche Produkthaftung
vgl. Fehlhaber, Karsten; Josef Kleer und Fritz Kley (Hrsg.):
Handbuch Lebensmittelhygiene. Hamburg: Behr's Verlag,
20XX. Ordner 1, Teil 1, Kap. 5.

® Das gilt nicht fir Qualitatssiegel, die im Rahmen einer
Zertifizierung vergeben werden.



kostenlos vergeben und verbreitet. M6chte ein
Hersteller mit dem Testsiegel werben, muss er
aber eine Lizenzgebihr zwischen 7.000 und
25.000 Euro entrichten.” Der Nutzen, den ein
Qualitatssiegel stiftet, hangt von der tatsachli-
chen Bekanntheit und der erwarteten Verladss-
lichkeit ab.? Je bekannter und je verlasslicher ein
Qualitatssiegel ist, desto besser konnen Endver-
braucher zwischen guter und schlechter Qualitat
unterscheiden. In keinem anderen Bereich legen
Endverbraucher so viel Wert auf Qualitatssiegel
wie im Lebensmittelbereich.’

Das Testsiegel

Verglichen mit anderen Qualitatssiegeln ist das
Testsiegel besonders. Es ist eines der bekanntes-
ten Qualitatssiegel: Uber 90 Prozent der Deut-
schen kennen das Testsiegel. Keinem Qualitats-
siegel vertrauen die Deutschen mehr: Uber 75
Prozent der Deutschen, die das Testsiegel ken-
nen, haben Vertrauen in seine Verlasslichkeit.
Im Allgemeinen hangt das Vertrauen in ein Qua-
litatssiegel von der Unabhangigkeit des Emitten-
ten (1), der Angabe von BezugsgroRen (2), der
Transparenz der Methodik (3), der Verwendung
von Labormethoden (4) und der Abwesenheit
von Negativschlagzeilen lber das Qualitatssiegel
(5) ab.™

’ Der Lizenzvertrag kann von der Stiftung-Warentest-
Website heruntergeladen werden.

8 Vgl. auch Cox, Donald: The Sorting Rule Model of the
Consumer Product Evaluation Process. In: Cox, Donald
(Hrsg.): Risk Taking and Information Handling in Consumer
Behavior. Boston: Harvard University Press, 1967. S. 324—
369.

° Vgl. Dr. Grieger & Cie. Marktforschung (Hrsg.): Giitesie-
gel in Deutschland: Reprdsentative Bevélkerungsbefra-
gung zu Bekanntheit, Relevanz und Vertrauen bei Giitesie-
geln, unter Spezialbetrachtung von Servicesiegeln. Ham-
burg: Dr. Grieger & Cie. Marktforschung, 2013.

10 Vgl. Dr. Grieger & Cie. Marktforschung (Hrsg.): ibd. Fir
einen Uberblick vgl. Eisend, Martin: Source Credibility
Dimensions in Marketing Communication: A Generalized
Solution. Journal of Empirical Generalisations in Marke-
ting Science, 2006. Band 10, Heft 2, S. 1-33.

Im Speziellen sind die Bedingungen 1 bis 4 weit-
gehend erfillt.'* Bedingung 5 wurde durch den
falschlichen Vorwurf, Ritter Sport héatte ein
kiinstliches Aroma als natlrliches Aroma be-
zeichnet, verletzt. Das Testsiegel nahm somit
Schaden. Aber nicht nur das Vertrauen in das
Testsiegel, sondern auch die Glaubwirdigkeit
von Stiftung Warentest wurde untergraben."
Moglicherweise sind deswegen auch die ande-
ren von Stiftung Warentest emittierten Quali-
tatssiegel (Test.de und auch Finanztest) betrof-
fen. In jedem Fall ergibt sich daraus ein Informa-
tionsverlust. Lediglich das Ausmal’ des Informa-
tionsverlusts ist noch unbekannt.

Das Folgeproblem

Je grofBer der Informationsverlust ist, umso
schlechter kénnen Endverbraucher zwischen
guter und schlechter Qualitat unterscheiden. Je
schlechter sie unterscheiden kénnen, desto ho-
her ist das Risiko, dass sie ein Produkt schlechter
Qualitat kaufen, und umso schlechter ist die
erwartete Qualitat. Haben Endverbraucher eine
niedrigere Zahlungsbereitschaft fir Produkte
schlechter Qualitat, dann sinkt die Zahlungsbe-
reitschaft, wenn Information verloren geht.
Produzenten guter Qualitat haben in diesem Fall
das Nachsehen, da sie aufgrund ihrer héheren
Produktionskosten einen héheren Reservations-
preis haben.

Entweder die neue Zahlungsbereitschaft liegt
noch (iber dem Reservationspreis eines Produ-
zenten guter Qualitat, oder sie liegt schon unter
ihm. In jedem Fall sinkt die Marge von Produ-
zenten guter Qualitdt durch den Informations-

1 Bedingung 1 ist zwar erfillt. Es wird aber eine Lizenzge-
biihr fir die Werbeverwendung des Testsiegels erhoben.
Da Hersteller eher mit guten als mit schlechten Noten
werben, besteht grundsatzlich ein Anreiz zur Noteninflati-
on.

12 Vgl. Gierl, Heribert; Armin Stich und Marcus Strohmayr:
Einfluss der Glaubwiirdigkeit einer Informationsquelle auf
die Glaubwiirdigkeit der Information. Marketing: Zeit-
schrift fiir Forschung und Praxis, 1997. Band 19, Heft 1, S.
27-31.



verlust. Produzenten guter Qualitdt haben es
also (zumindest bis zur endgiltigen Klarung des
Sachverhalts) schwerer.

Liegt die neue Zahlungsbereitschaft unter dem
Reservationspreis eines Produzenten guter Qua-
litat, stellt er seine Produktion guter Qualitat
ein. Die Produktvielfalt in Bezug auf die Qualitat
geht somit zurtick. Kann der ehemalige Produ-
zent guter Qualitat seine Produktionskosten
senken, indem er die Qualitdt verschlechtert,
dann wird aus ihm ein Produzent schlechter
Qualitat, wenn die neue Zahlungsbereitschaft
Uber seinem neuen Reservationspreis liegt.

Da Endverbraucher weder die Qualitat noch die
Produktionskosten oder den Reservationspreis
beobachten kdnnen, wissen sie nicht, ob im Zu-
ge des Informationsverlusts nur die Marge ab-
genommen hat oder auch die Qualitat schlech-
ter ist, wenn sie einen niedrigeren Preis be-
obachten. Endverbraucher mit Qualitatsbe-
wusstsein muissen also entweder genauer hin-
sehen oder das Risiko, dass sie ein Produkt
schlechter Qualitat kaufen, tragen. In jedem Fall
biiRen sie Nutzen ein. Das AusmaR der Nutzen-
einbulle hangt von den Kosten der Informati-
onsbeschaffung und der Einstellung zum Risiko
ab. Existiert kein verlassliches Verfahren zur
Qualitatsbestimmung, sind die Informationskos-
ten prohibitiv hoch.® Je risikoaverser die End-
verbraucher sind, desto groBer ist ihre Nutzen-
einbuBe.™

Y Dass zurzeit kein akzeptiertes Verfahren zur Bestim-
mung der Herkunft des strittigen Aromas existiert, ist im
Rahmen der Gerichtsverhandlungen vom 20. Dezember
2013 und 13. Januar 2014 deutlich geworden (vgl. auch
Ruhwinkel, Stefanie: Streit ums Schokoladen-Aroma: Ge-
richt verbietet Auferungen eines Warentestinstituts.
Muinchen: Landgericht Minchen 1, 2014-01-13).

" Fur eine Theorie tiber das Verhalten unter Risiko vgl.
von Neumann, John und Oskar Morgenstern: Theory of
Games and Economic Behavior. Princeton: Princeton Uni-
versity Press, 1944,

Losungsansatze

Ein Losungsansatz besteht darin, dass Ritter
Sport und andere Produzenten guter Qualitat
ihre Werbeausgaben (voriibergehend) erhéhen.
Sind die Werbeausgaben hoch genug, resultiert
immer noch ein Unterscheidungsgleichgewicht:
Endverbraucher konnen weiterhin zwischen
guter und schlechter Qualitit unterscheiden.’
In diesem Fall bleibt die Zahlungsbereitschaft
der Endverbraucher erhalten. Wiirde dieser Lo-
sungsansatz gewahlt, triigen die Produzenten
guter Qualitdt zwar die Kosten des Informati-
onsverlusts, aber sie missten den Preis ihrer
Produkte nicht senken, da die Zahlungsbereit-
schaft der Endverbraucher unverandert ware.

Ein anderer L6sungsansatz ist, dass Stiftung Wa-
rentest an ihrer Glaubwirdigkeit arbeitet, in-
dem sie die Bedingungen, von denen das Ver-
trauen in ein Qualitatssiegel abhangt (siehe
oben), starker erfillt. Insbesondere konnte sie
die Methodik weiter verbessern und Transpa-
renz darlber herstellen. Gelange es Stiftung
Warentest, die Endverbraucher von der zukiinf-
tigen Verlasslichkeit des Testsiegels zu Uberzeu-
gen, gabe es keinen Informationsverlust mehr.
Der Informationsstand der Endverbraucher ent-
sprache dem Informationsstand vor dem Ver-
trauensverlust. Die Produzenten guter Qualitat
konnten ihre Werbeausgaben wieder senken.
Natdirlich waren auch die Bemihungen von Stif-
tung Warentest mit Kosten verbunden.

Da beim ersten Ansatz jeder Produzent guter
Qualitat seine Werbeausgaben erhoht, kommt
es zu einer Vervielfachung der Kosten des In-
formationsverlusts. Beim zweiten Ansatz ist das
nicht so. Er erscheint somit vorteilhaft unter
diesem Gesichtspunkt. Der zweite Ansatz hat
aber einen Pferdeful’: Wohingegen die Werbe-

> Sind die Werbeausgaben zu niedrig, resultiert ein Ver-
einigungsgleichgewicht: Endverbraucher kdénnen nicht
mehr zwischen guter und schlechter Qualitat unterschei-
den.



ausgaben schnell erhéht werden kénnen, kann
die Wiederherstellung der Glaubwdrdigkeit lan-
ge dauern. Mochte ein Produzent guter Qualitat
den Preis seiner Produkte (auch kurzfristig) nicht
senken, sollte er seine Werbeausgaben vo-
ribergehend erhéhen und Stiftung Warentest in
ihren Bemiihungen um Glaubwirdigkeit unter-
stitzen. Je schneller Stiftung Warentest ihre
Glaubwidrdigkeit zurickgewinnt, desto friiher
kann der Produzent seine Werbeausgabenerho-
hung zuriicknehmen und somit Kosten einspa-
ren.

Inwiefern Hersteller und Stiftung Warentest
»Zusammenarbeiten” kdnnen ist fraglich. Ist die
Zusammenarbeit zu eng, leidet die Unabhangig-
keit. Ist sie nicht eng genug, sind Fehlurteile
vorprogrammiert. Eine Moglichkeit der Zusam-
menarbeit, die den Ritter-Sport-Rechtsstreit
ausgeschlossen hatte, ware eine Vorabinforma-
tion der Hersteller. Hatte sich Stiftung Waren-
test vor der Veroffentlichung an Ritter Sport
gewandt, hatte Ritter Sport den Vorwurf vor der
Veroffentlichung entkraften koénnen. Weder
Ritter Sport noch andere Produzenten hoher
Qualitat noch das Testsiegel noch andere Quali-
tatssiegel wiaren beschadigt worden. Sowohl
Produzenten hoher Qualitat und Endverbrau-
cher mit Qualitatsbewusstsein als auch Stiftung
Warentest hatten davon profitiert.

Stiftung Warentest profitiert in vieler Hinsicht
von ihrer Glaubwiirdigkeit und vom Vertrauen in
die Verlasslichkeit des Testsiegels. Endverbrau-
cher werden nur dann das Test-Heft und andere
Publikationen weiterhin erwerben, wenn deren
Nutzen auch zukilinftig deren Kosten libersteigt.
Und den Nutzen stiftet der Informationsgewinn.
Hersteller werden nur dann mit dem Testsiegel
weiterhin werben, wenn die Endverbraucher
auch zukinftig dem Testsiegel vertrauen.
Schliefllich hangen auch die o6ffentlichen Zu-
wendungen (zumindest langfristig) davon ab:
Sinkt die Glaubwiirdigkeit von Stiftung Waren-

test, sinkt auch die Akzeptanz fir die o6ffentli-
chen Zuwendungen in der Bevdlkerung.

Fazit

Bildlich gesprochen: Produzenten guter Qualitat
und Endverbraucher mit Qualitatsbewusstsein
sowie Stiftung Warentest sitzen im selben Boot,
das auf Grund gelaufen ist. Insbesondere Stif-
tung Warentest sollte die ihr zur Verfligung ste-
henden Moglichkeiten nutzen, um es wieder
flottzumachen. Das Gros der Hersteller und die
Mehrzahl der Verbraucher werden es ihr dan-
ken.

Die von Stiftung Warentest gedullerte Absicht,
in Berufung zu gehen, erscheint jedenfalls weni-
ger geeignet, um ihre Glaubwirdigkeit wieder-
herzustellen. Verlore Stiftung Warentest auch
im Berufungsverfahren, wiirde ihre Glaubwiir-
digkeit aufs Neue geschwacht. Dasselbe gilt fiir
die Erwagung von Ritter Sport, nun eine Scha-
denersatzklage einzureichen. Beide Parteien
wadren gut beraten, den Rechtsweg zu verlassen
und den Weg der Kooperation zu beschreiten.®

'® Fiir eine gekirzte Version dieses Aufsatzes vgl. Hilden-
brand, Andreas und Rainer Kiihl: Warum der Sieg von
Ritter Sport Uber Stiftung Warentest ein Pyrrhussieg ist.
Food und Recht Praxis, in Kiirze erscheinend.
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Why Ritter Sport‘s victory over Stiftung Warentest is a Pyrrhic victory

Stiftung Warentest is one of the most important protection organizations in Germany in order to em-
power consumers to protect themselves. For their Test Magazine‘s 2013 December issue, they, inter
alia, tested hazelnut chocolate. Ritter Sport’'s hazelnut chocolate was given the grade of “failure”. The
bad grade was not given because of low quality. It was given because of misleading labeling. Stiftung
Warentest blamed Ritter Sport for having labeled an artificial flavoring as a natural flavoring. Ritter Sport
rejected the assertion, went to trial, and won the trial. We argue that Ritter Sport’s victory over Stiftung
Warentest is a Pyrrhic victory: for both the food industry and the consumer. The Test seal of quality was
damaged. Therefore, information is lost. High quality producers and consumers with quality awareness
are the victims of the information loss.

Journal of Economic Literature classification codes: D43, D82, L15
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