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D
Von Jasmin Pobisch

ie Ergebnisse der vorliegenden Studie
wurden durch eine systematische Inhalts-

analyse von schriftlichen Dokumenten wie Leit-
bildern, Umwelt-/Nachhaltigkeitsberichten, Ge-
schäftsberichten und Websites ermittelt. Die Aus-
wertung der Dokumente erfolgte durch eine sys-
tematische Inhaltsanalyse. 
Die Ergebnisse der systematischen Inhaltsanalyse
zeigen, dass einige deutsche Lebensmittelunter-
nehmen ihre geteilte Verantwortung wahrnehmen,
indem sie nachhaltige Produkte anbieten, Trans-
parenz schaffen und den Dialog mit dem Konsu-
menten suchen, sowie zur Veränderung der insti-
tutionellen Rahmenbedingungen beitragen (1).
Im Mittelpunkt der Forschung standen Unterneh-
men der Lebensmittelindustrie, die Mitglied der
Assoziation Ökologischer Lebensmittelhersteller
e.V. (AoeL) sind. Die international offene Assozi-
ation hat rund 30 kleine bis mittelständische Mit-
glieder. Ziel der AoeL ist es, nachhaltigen Konsum
und Verbraucherschutz im Rahmen gemeinsamer
Strategien zur Entwicklung des Marktes zu för-
dern. Die Auswahl dieser Unternehmen ist darin
begründet, dass die Mitglieder der AoeL ihre Ver-
antwortung für nachhaltigen Konsum bereits
wahrnehmen. 
Als Gegenstand der Untersuchung wurden Doku-
mente von Unternehmen der Subbranchen
Fleisch, Milch, Backwaren inklusive Dauerback-
waren, Süßwaren, Frozen-Food, Gewürze und
Saucen, Tee und Kaffee und Baby-Food ausge-
wählt. Insgesamt haben die ausgewählten Seg-
mente einen Anteil von über 70 Prozent am ges-
amten Lebensmittelmarkt. Zusätzlich wurde aus
der Getränkeindustrie die Bierbranche aufgrund
ihrer großen wirtschaftlichen Bedeutung ausge-
wählt. 
Ausgehend von den Forschungsfragen und dem
theoretischen Hintergrund wurde eine erste Ka-
tegorisierung basierend auf den vier Ebenen des

Nachhaltigkeits-Marketing vorgenommen: nor-
mativ, strategisch, operativ und transformativ (2).
Folgendes Schema wurde systematisch durch
mehrmaligen Materialdurchgang und mehrmali-
ge Revision herausgearbeitet:
Hierbei wurden den drei Hauptkategorien jeweils
Unterkategorien zugeordnet, die es ermöglichten
die Textteile genau zuzuordnen. Der Prozess der
Kodierung ist bereits Teil der Analyse und Inter-
pretation des empirischen Materials.

Transformation Beschaffungskette 
Nachhaltige Produktion und nachhaltige Produk-
te schaffen die Grundlage für nachhaltigen Kon-
sum, indem sie dem Verbraucher überhaupt die
Möglichkeit für nachhaltiges Konsumentenver-
halten bieten. Im Unterschied zu konventionellen
Produzenten beziehen die hier betrachteten Unter-
nehmen ihre Rohstoffe zum Großteil vom ökolo-
gischen Landbau. Neben strategischen Überle-
gungen ist die Herstellung sozial-ökologischer
Produkte häufig mit einer tiefen moralischen
Überzeugung verbunden (3). 
Die ausgewählten Unternehmen haben zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten in unterschiedlichen
Ausmaßen ihre Beschaffung auf den ökologischen
Landbau umgestellt. Hipp (Babynahrung) ist dies-
bezüglich als Pioneer anzusehen, da die Umstel-
lung dort bereits in den 50er Jahren begann. Die
Mehrheit der Unternehmen wie die Hofpfisterei
(Backwaren), Andechser Molkerei (Käse/Milch-

produkte), Neumarkter Lammsbräu (Bier) haben
ihr Umweltmanagement und eine nachhaltige Be-
schaffung in den 80er und 90er Jahren eingeführt,
was den Paradigmenwechsel in der Gesellschaft zu
dieser Zeit widerspiegelt (4). Inwieweit das Sorti-
ment umgestellt wird, hängt allerdings nicht nur
von Fragen der strategischen Positionierung ab,
sondern auch von der Verfügbarkeit des entspre-
chenden Rohmaterials. In solchen Fällen ist es
nicht nur eine Frage der umweltfreundlichen Be-
schaffung, sondern auch eine Frage der Transfor-
mation von Zulieferernetzwerken. So ist Salus
(Kräuter, Arzneipflanzen) bis heute nicht in der La-
ge, alle Arzneipflanzen aus ökologischem Anbau zu
beziehen, obwohl bereits 1940 die ersten ökologi-
schen Arzneipflanzen für Salus angebaut wurden.
Daher baut das Verhältnis zu den landwirtschaft-
lichen Zulieferbetrieben auf langfristige, co-opera-
tive Partnerschaften, die von Fairness und Vertrau-
en geprägt sind. Es finden Schulungen und Aufklä-
rungsarbeiten statt, die die Landwirte in ihrer Um-
stellung zum ökologischen Landbau unterstützen
sollen. In Entwicklungsländern wird dies häufig mit
einem breiten sozialen Engagement verbunden. 

Transformation 
Wertschöpfungskette 

Die Transformation der Wertschöpfungskette in

Richtung Nachhaltigkeit betrifft nicht nur die An-

gebotsseite, sondern auch die Nachfrageseite.

Die meisten der analysierten Unternehmen ver-

suchen entlang des gesamten Lebenszyklus ihre

Produkte nach ökologischen und sozialen Krite-

rien zu optimieren. Um dies zu erreichen, wer-

den Umweltmanagementsysteme wie ISO 14001

und EMAS eingeführt. Darüber hinaus finden

kontinuierliche interne und externe Kontrollen

und Mitarbeiterschulungen statt. Die Mitarbeiter

der Andechser Molkerei werden beispielsweise

zum Umgang mit Energie, Wasser und Reini-

gungsmitteln geschult. Einige der Unternehmen

verwenden bereits erneuerbare Energien oder

Geteilte Verantwortung für nachhaltigen Konsum?

Best Practise aus der 
Lebensmittelwirtschaft
Die geteilte Verantwortung von Lebensmittelunternehmen für nachhaltigen Konsum
ist Gegenstand dieser qualitativen Untersuchung, die im Rahmen des Forschungs-
projektes Geteilte Verantwortung für nachhaltigen Konsum aus Unternehmersicht
– Eine internationale Studie im Lebensmittelbereich durchgeführt wurde. 

Hauptkategorie Unterkategorie Kodierung
Angebot von Nachhaltigkeits-Produkten Beschaffung 1.1

Produktion 1.2
(Retro-) Distribution 1.3

Beeinflussung von Konsumentenverhalten Information/Transparenz 2.1
Dialog 2.2

Transformation der institutionellen Lokale Ebene 3.1
Rahmen-bedingungen Nationale Ebene 3.2

Internationale Ebene 3.3

Tabelle 1: Kategoriensystem

Quelle: eigene Darstellung
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stellen ihren Fuhrpark auf den Betrieb mit

Pflanzenöl um. 

Parallel dazu soll der gesamte Produktlebenszy-
klus den Konsumenten transparenter gemacht
werden, indem Firmen beispielsweise über die
Herkunft ihrer Produkte, die Anbauweise und die
Inhaltsstoffe aufklären. Dabei werden Informa-
tionsasymmetrien zwischen Herstellern und Kon-
sumenten abgebaut. Ein gutes Beispiel hierfür ist
die Frosta AG, die im Jahr 2003 das „Frosta Rein-
heitsgebot“ ins Leben gerufen hat und seitdem al-
le relevanten Informationen zu den Produkten auf
der Verpackung abdruckt. 
Umwelt- und Sozialeigenschaften eines Produk-
tes werden oft als Vertrauenseigenschaften wahr-
genommen. Im Unterschied zu Such- und Erfah-
rungseigenschaften können Vertrauenseigen-
schaften nicht vor dem Kauf erfahren werden. Aus
diesem Grund sind glaubwürdige, unabhängige
Labels wie Bioland, Demeter und Naturland in
diesem Segment bedeutend. 

Transformation Rahmenbedin-
gungen 

Die aufgeführten ersten zwei Ebenen der Trans-
formation waren stark auf den Markt gerichtet.
Die dritte und letzte Ebene der Transformation
bezieht sich auf nicht-marktliche Beziehungen
und Interaktionen.
Durch die Mitgliedschaft und das Engagement bei
der AoeL zeigen die untersuchten Unternehmen
bereits ein Interesse an co-operativem Handeln
auf einer sub-politischen Ebene. Viele der Mit-
glieder engagieren sich auch darüber hinaus. So
sind die zwei Brauereien Neumarkter Lammsbräu
und Riedenburger im „Lokale Agenda 21 Pro-
zess“ beteiligt. Sie können als „good corporate
citizens“ bezeichnet werden. Ein solches lokales
Engagement kann auch Veränderungen auf inter-
nationaler Ebene herbeiführen. So wurden die Er-
gebnisse aus der Nürnberger COUP 21 Pilotstu-
die mit dem um Nachhaltigkeitsaspekte erweiter-
ten N-EFQM- Modell mittlerweile zusammen mit
weiteren Schlüsselthemen, wie Corporate Social
Responsibility, Risikomanagement und Marketing
in das neue, in Brüssel offiziell verabschiedete
EFQM-Modell 2004 eingearbeitet. Auf internatio-
naler Ebene tätig ist beispielsweise die Ulrich Wal-
ter GmbH. Sie ist Mitglied der International Fe-
deration for Organic Agriculture Movements
(IFOAM), dem Bundesverband Naturkost Natur-
waren Herstellung und Handel und ist Mitbe-
gründer der International Association of Part-
nership (IAP). Die IAP umfasst ökologische Her-

steller und Handelsunternehmen und verfolgt das
Ziel, die ökologische Landbaubewegung unter ei-
ner nachhaltigen und ganzheitlichen Sicht auszu-
weiten. Sie kooperiert mit der Sekem-Initiative.

Ausblick
Derzeit wird die Dokumentenanalyse auf große
europäische Unternehmen ausgedehnt. Dennoch
sind die Grenzen der Methode deutlich erkenn-
bar. Zum einen geben die Dokumente unter Um-
ständen ein verzerrtes Bild der Unternehmen.
Zum anderen konnten Unternehmen, die zwar
interessant erschienen, aber schlecht dokumen-
tiert waren, nicht in die Untersuchung aufge-
nommen werden. Um diese Grenzen zu überwin-
den, werden die Ergebnisse der Dokumentena-
nalyse mit halbstrukturierten offenen Interviews
mit Unternehmensvertretern trianguliert. Darü-
ber hinaus werden in der letzten Phase des Pro-
jektes regionale, nationale und internationale
Fallstudien durchgeführt.
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