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1. EINLEITUNG

1.1. Hintergrund dieser Arbeit

Der Klimawandel und die Nachhaltigkeit sind die wichtigsten Themen der
Gegenwart. Die COz-Emissionen werden weitestgehend fiir den Klima-
wandel verantwortlich gemacht und die CO2-Reduktion ist der Schliissel
zur Erreichung des Pariser Klimaabkommens und der dort verabschiedeten
Festlegung, die Erderwdrmung geringzuhalten und auf max.1,5 °C zu be-
grenzen (Warszawski et al., 2021). Der Paradigmenwechsel wird nur ge-
lingen, wenn die dkologischen und gesellschaftlichen, aber auch die 6ko-
nomischen Aspekte positiv beriicksichtigt werden. Fiir die Umsetzung und
kontinuierliche Optimierung sind viele verschiedene Informationen rele-
vant, welche gemessen, gesammelt, ausgewertet und darauthin der Zieler-
reichung angepasst werden miissen. Zur Zielerreichung sind Unternehmen
—insbesondere produzierende Unternehmen — wichtige Multiplikatoren auf
diesem Weg. Die unternehmerische Nachhaltigkeit ist heute eine treibende
Kraft in allen Betrieben und wird im Hinblick auf die zukiinftigen globalen
Entwicklungen immer relevanter. Die besondere Herausforderung fiir Un-
ternehmen ist die praktische Umsetzung der unternehmerischen Nachhal-
tigkeit. Jedes Unternehmen beeinflusst direkt oder indirekt die Okologie,
Okonomie und das soziale Umfeld. Nachhaltigkeit ist gerade im Lebens-
mittelbereich von groBler Bedeutung und weit mehr als eine lediglich phi-
lanthropische Erwégung oder gesellschaftliche Anforderung (Ahrend,
2019). Wihrend 2007 nur ca. 67% der Bevolkerung mit dem Begriff
,Nachhaltigkeit™ etwas anzufangen wuflten (Bruttel, 2014), ist ,,Nachhal-
tigkeit* heute {liberall prasent und von einem ,,Orchideenthema“ zur neuen

sozialen Norm geworden (Stockmann & Wisniewski, 2023).



Das Konzept von Nachhaltigkeit ist sehr vielschichtig und umfasst eine
okologische, soziale und wirtschaftliche Dimension (Kropp, 2018). Die so-
ziale Dimension, die oft iibersehen wird, ist entscheidend fiir die Bewilti-
gung der miteinander verkniipften Herausforderungen von Natur, Umwelt
und personlichem Wohlbefinden (Wendt, 2020). Nachhaltigkeit ist ein nor-
matives Konzept, bei dem Gerechtigkeit eine zentrale Komponente ist, ein-
schlieBlich der inter- und intragenerationellen Gerechtigkeit (Corsten,
2012). Diese Dimensionen und ihr Zusammenspiel sind komplex und miis-
sen bei den Bemiihungen um nachhaltige Entwicklung sorgfiltig bertick-

sichtigt werden.

Der Focus dieser Arbeit befasst sich mit der genaueren Betrachtung und
Analyse deutscher Béckereien vor dem Hintergrund der zunehmenden
Wichtigkeit und dem wachsenden gesellschaftlichen Einfluss unternehme-
rischer Nachhaltigkeit und deren moglicher Nachhaltigkeitszertifizierung.
Da Nachhaltigkeit sehr weit gefasst ist, bedarf es fiir jeden Sektor zur Ein-
fithrung von Nachhaltigkeit unbedingt der Festlegung jeweiliger sektorspe-
zifischer Leitprinzipien (To6th, 2019; Waltersmann et al., 2019).

Insbesondere werden in dieser Arbeit die Einfliisse von CSR auf deutsche
Béckereien analysiert. Die zusammenfassende Erkenntnis ist, dass die
Kunden nachhaltigen Lebensmittelkonsum zwar als Kernelement bei der
Bewiltigung der Klimakrise anerkennen (Triibner et al., 2023) und somit
lieber bei einem nachhaltig agierenden Bicker einkaufen wiirden, es jedoch
als sehr schwierig erachten, diese von konventionellen bzw. weniger nach-
haltig agierenden Anbietern unterscheiden zu konnen (Guerreiro &
Pacheco, 2021). Daher wurde im weiteren Verlauf dieser Arbeit eruiert,
wie eine solche transparente Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien

aufgebaut sein miisste, um den Konsumentenanforderungen zu entsprechen



(Breuer et al., 2023). Da die COVID-19-Krise mitten in der Zeit zur For-
schung der vorliegender Arbeit das gesamte globale Leben auf den Kopf
stellte und nationale und internationale Lieferketten aus den vielféltigsten
Griinden vollig in sich zusammenbrachen, wurde durch den ,,Katalysator
Pandemie* deutlich, wie wichtig es fiir die Zukunft ist, sich intensiver mit
unternehmerischer Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen. Digitale Dienste
und mobile Applikationen bereichern unser tigliches Leben immer mehr
und konnen einen entscheidenden Beitrag zu mehr unternehmerischer
Nachhaltigkeit leisten. Neben der Nachhaltigkeit ist Digitalisierung der
zweite Megatrend des 21. Jahrhunderts (S. Winkler et al., 2023). Die neuen
wissenschaftlichen Erkenntnisse zu den Anforderungen von Konsumenten,
Unternehmern und Gesetzgebern in Bezug auf unternehmerische Nachhal-
tigkeit sollen zur Entwicklung einer Zertifizierungsmatrix fiihren, die es
ermoglicht, theoretische Anforderungen in die praktische Umsetzung zu

uberfiihren.

1.2. Aufbau dieser Arbeit

Das Bickerhandwerk ist in Deutschland ein bedeutender Wirtschaftszweig
mit einem Gesamtumsatz von 16,27 Mrd. € und 238.200 Beschiftigten in
9.607 Betrieben im Jahr 2022 (Zentralverband des Deutschen Béackerhand-
werks e.V., 2024). Bickereien leisten ihren Beitrag zur Nahrungsgrundsi-
cherung, aber auch zum Genuss. Die Beriihrungspunkte mit Nachhaltigkeit

sind vielfdltig und umfangreich.

Der Kunde identifiziert eine Handwerksbédckerei mit einem regionalen
Backwarenanbieter. Die Identifikation erfolgt sowohl iiber die Beschaftig-

ten der Béckerei, die man aus dem néheren personlichen Umfeld kennt, die



Produkte (jede Region hat ihre Backwarenspezialititen) als auch iiber das

Erscheinungsbild der Bickerei und deren Auftritt in der Offentlichkeit.

Da die Megabewegung Nachhaltigkeit auch die Béackerbranche trifft
(Bergmann & Kleinert, 2023), stellt sich bei den zuvor genannten Heraus-
forderungen die Frage, welche Rolle individuelle Konsumenten haben und
wie demnach nachhaltiger Lebensmittelkonsum in Zukunft aussehen wird
(Aschemann-Witzel, 2013), und zwar sowohl im Bereich der Energiebe-
schaffung, dem Rohstoffbezug als auch der Kundenkaufinteressen und der

Mitarbeitergewinnung / -bindung.

Neben dem allgemein verstdrkten Interesse zur Nachhaltigkeit (Stockmann
& Wisniewski, 2023), dem neuen Focus auf nachhaltig orientierte und aus-
gerichtete Unternehmen als Chance fiir den Unternehmenserfolg (Ahrend,
2019) und im Speziellen zu nachhaltig produzierten Lebensmitteln und Le-
bensmittelkonsum (Aschemann-Witzel, 2013), gilt es fiir die Unternehmen
auch die gesetzlichen und gesellschaftlichen Anforderungen zu erfiillen

und diesen gerecht zu werden.

Unternehmerische Nachhaltigkeit (CSR) wird daher immer wichtiger. Be-
reits 2007 war die rasante Entwicklung nationaler und internationaler Stan-
dards zu erkennen (T6th, 2009a). Da die Gesetzgebung Nachhaltigkeitsak-
tivititen fiir Unternehmen in immer mehr Sektoren vorgibt und fordert,
Mitarbeiter sich soziale Unternehmen als Arbeitgeber wiinschen, die auch
okologisch ausgerichtet und finanziell potent sind, und Konsumenten im-
mer bewulter einkaufen, sei es im Hinblick auf gesunde Erndhrung oder
auf verantwortlichen Umgang hinsichtlich des Klimawandels, kann unter-

nehmerische Nachhaltigkeit fiir Bickereien durchaus eine Chance zur Un-



ternehmenssicherung fiir die Zukunft sein. Hierzu bedarf es der zwingen-
den Festlegung sektorspezifischer Leitprinzipien (Waltersmann et al.,
2019), damit Unternehmen sich richtig focussieren und ausrichten kdnnen.
Die Analsyse der eigenen IST-Situation sowie der Bediirfnisse und Anfor-
derungen der potentiellen Kunden sind unerldsslich. Fiir Konsumenten
wird es im Zuge des inflationdr gebrauchten Begriffes ,,Nachhaltigkeit* im-
mer wichtiger zu erkennen, welche Anstrengungen das jeweilige Unterneh-
men tatsdchlich im Bereich Nachhaltigkeit unternimmt. Nur wenn beide
Parteien aufeinander eingehen, kann es zu einer nachhaltigen Geschiftsbe-
ziechung kommen, von welcher alle profitieren. Dazu ist jedoch eine trans-

parente und nachvollziehbare Interaktion notwendig.

Als Basis zur Analyse werden zwei Umfragen und die aktuelle Gesetzes-
lage zu Grunde gelegt. Die erste Umfrage ist quantitativ und wurde sowohl
iiber eine Wochenzeitung unter 425.000 Haushalten in einem Mischgebiet
aus urbanem und ldndlichem Raum, als auch iiber Social Media in Face-
book, Instagram und LinkedIn lanciert. Hier wurden 36 Fragen an Konsu-
menten tiber Survey Monkey zur Beantwortung zur Nachhaltigkeit in Bé-
ckereien gestellt. Der Aufbau lésst keine freie Beantwortungsmoglichkeit
zu, sondern baut auf einer festgelegten Auswahl vorgegebener Antwort-

moglichkeiten auf.

Die zweite Umfrage ist qualitativ und wurde unter Branchenexperten — in
diesem Fall Backermeistern — gehalten. Diese Experteninterviews wurden
teilweise liber Mentimeter durchgefiihrt, um als Eingangsparameter eine
neutrale Frage- und Antwortbasis bilden zu konnen. Die Experten wurden
im Anschluss in einem personlichen Gespréach zu ihrer Einschitzung der
aktuellen unternehmerischen Nachhaltigkeitsentwicklung interviewt. Die

Datenerhebung durch diese Experteninterviews wurde mit mehreren, iiber



Deutschland verteilte ansdssige Bickereieigentiimer unterschiedlicher Un-
ternehmensgrofle und Ausrichtung gefiihrt (vom Grofffilialisten bis zum
ortsansissigen Backer, vom Grundversorger bis zum Spezialisten fiir Back-
waren (beispielsweise fiir Glutenunvertraglichkeitsprodukte). Parallel dazu
wurden die regulatorischen und gesetzlichen Nachhaltigkeitsverpflichtun-
gen wie CSRD, Lieferkettensorgfaltspflichten- und Kreislaufwirtschafts-
gesetz, Verpackungsverordnung, Green-Deal, F-Gas-Verordnung und wei-
tere analysiert und im Kontext zu Béackereiunternehmen bewertet. Mit be-
sonderer Beachtung erfolgte ein Abgleich mit den 17 SDG’s der UN —
nochmals im Kontext zu deutschen Béickereiunternehmen,um auf dieser
Basis ein Bewertungsnormativ auszuarbeiten. Das Ziel dieser Arbeit ist die
Erstellung einer Matrix zur Nachhaltigkeitszertifizierung von Béckereien,
welche sowohl von den Konsumenten als auch von Marktbegleitern trans-
parent nachvollzogen und fiir eigene Entscheidungen herangezogen wer-

den kann.

Die methodische Herangehensweise dieser Dissertation basiert auf einem
multimethodischen Ansatz, der sich primér auf die Grounded Theory stiitzt
(Glaser & Strauss, 1967; Corbin & Strauss, 2015). Dieser Ansatz wurde
gewdhlt, um der Komplexitit des Forschungsthemas gerecht zu werden
und eine fundierte Theorie zur Nachhaltigkeitszertifizierung in der Bécke-

reiindustrie zu entwickeln.

Fiir die systematische Literaturrecherche und Dokumentenanalyse wurde
die Methodik nach Fink (2019) angewandt. Diese ermdglicht eine struktu-
rierte und umfassende Aufarbeitung der relevanten Literatur zu gesetzli-
chen Anforderungen und bestehenden Nachhaltigkeitskonzepten. Ergén-

zend dazu wurden Elemente der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring



(2015) integriert, um eine tiefgehende Analyse der identifizierten Quellen

zu gewdhrleisten.

Die Integration der verschiedenen Datenquellen erfolgte mittels Triangula-
tion (Flick, 2011), wodurch die Validitit der Ergebnisse erhoht und eine
ganzheitliche Perspektive auf das Forschungsthema ermoglicht wurde.
Dieser Ansatz erlaubt es, die Erkenntnisse aus der Literaturrecherche mit
den Ergebnissen der Experteninterviews und der quantitativen Konsumen-

tenumfrage in Beziehung zu setzen.

Der iterative Prozess der Datenerhebung und -analyse, charakteristisch fiir
die Grounded Theory, wurde durch die Anwendung des konstanten Ver-
gleichs nach Charmaz (2014) unterstiitzt. Dies ermdglichte eine kontinu-
ierliche Weiterentwicklung und Verfeinerung der theoretischen Konzepte

im Verlauf des Forschungsprozesses.

Fiir die spezifische Anwendung qualitativer Forschungsmethoden im Kon-
text der Nachhaltigkeitsforschung wurden zusétzlich die Ansitze von Cre-
swell & Creswell (2018) berticksichtigt, die Richtlinien fiir die Integration

qualitativer und quantitativer Methoden in der Sozialforschung bieten
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2. LITERATURUBERBLICK

2.1. Zentrale Begriffe und Definitionen

Die Literaturrecherche fiir diese Studie kombinierte eine systematische
Suchstrategie nach Fink (2019) mit einem Schneeballsystem (Wohlin,
2014). Initial wurde eine umfassende systematische Suche in relevanten
Datenbanken durchgefiihrt. AnschlieBend wurden die identifizierten
Schliisselquellen als Ausgangspunkte fiir eine Schneeballsuche genutzt,
um spezifische Aspekte zu vertiefen und die Aktualitit der Literatur sicher-
zustellen. Dieser kombinierte Ansatz ermdglichte sowohl eine breite Ab-
deckung des Forschungsfeldes als auch eine gezielte Vertiefung in spezifi-

sche Themenbereiche.

2.1.1. Definition von Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit gewinnt in der Gesellschaft an immer groBerer, elementarer
Bedeutung. Doch was bedeutet Nachhaltigkeit eigentlich? Es ist keines-
wegs eine moderne Bewegung oder eine Art Einstellung, wie z.B. sich ve-

gan zu erndhren oder ein E-Bike zu fahren.
Der Begriff ,,Nachhaltigkeit™ ist also keine neuzeitliche Erfindung.

Die Kulturgeschichte des Begriffs ,,Nachhaltigkeit* und dessen Bedeutung
reicht sehr weit zuriick. In seinem Apostolischen Schreiben ,,Laudato si**
schreibt der heilige Vater Papst Franziskus 2015 folgende Einleitung:
., Laudato si’, mi’ Signore — Gelobt seist du, mein Herr*“, sang der heilige
Franziskus von Assisi. In diesem schonen Lobgesang erinnerte er uns da-
ran, dass unser gemeinsames Haus wie eine Schwester ist, mit der wir das
Leben teilen, und wie eine schéne Mutter, die uns in ihre Arme schliefst:

., Gelobt seist du, mein Herr, durch unsere Schwester, Mutter Erde, die uns



erhdlt und lenkt und vielfdltige Friichte hervorbringt und bunte Blumen und
Krduter. “1 2. Diese Schwester schreit auf wegen des Schadens, den wir ihr
aufgrund des unverantwortlichen Gebrauchs und des Missbrauchs der Gii-
ter zufiigen, die Gott in sie hineingelegt hat. Wir sind in dem Gedanken
aufgewachsen, dass wir ihre Eigentiimer und Herrscher seien, berechtigt,
sie auszupliindern. Die Gewalt des von der Stinde verletzten menschlichen
Herzens wird auch in den Krankheitssymptomen deutlich, die wir im Bo-
den, im Wasser, in der Luft und in den Lebewesen bemerken. Darum befin-
det sich unter den am meisten verwahrlosten und misshandelten Armen
diese unsere unterdriickte und verwiistete Erde, die ,, seufzt und in Geburts-
wehen liegt” (Rom 8,22). Wir vergessen, dass wir selber Erde sind (vgl.
Gen 2,7). Unser eigener Korper ist aus den Elementen des Planeten gebil-
det; seine Luft ist es, die uns den Atem gibt, und sein Wasser belebt und
erquickt uns. Nichts von dieser Welt ist fiir uns gleichgiiltig“ (Franziskus,

2015).

Ulrich Grober formuliert in seinem Buch ,,Die Entdeckung der Nachhaltig-
keit. Kultgeschichte eines Begriffs®: , Eines scheint mir gewiss: Die Idee
der Nachhaltigkeit ist weder eine Kopfgeburt moderner Technokraten noch
ein Geistesblitz von Okofreaks der Generation Woodstock. Sie ist unser ur-
spriinglichstes Weltkulturerbe* (Grober, 2010) und bezieht sich unter an-
derem weiter auf Texte von Goethe, Franz v. Assisi, Leibniz und Descar-
tes. Fiir ihn schlie8t sich in der Begriffsdefinition ein Kreis: ,, 4bad und
schamar — bebauen und bewahren — nachhalten und nutzen — sustain and
develop, die franziskanische Kommunion mit der Natur...“(Tremmel,

2011). Weltreligionen mit Himmel und Hélle, mit Yin und Yang, der Ein-
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klang mit sich selbst, der Natur und dem Umfeld, Gesundheit und Wohlbe-
finden. Der urspriinglichste Menschentrieb nach Uberleben und Schutz fiir

das Wohlergehen des Nachwuchses.

In ,,Die Ethik der Ehrfurcht vor dem Leben® (Schweitzer, 2013) beschreibt
einer der bedeutensten Denker des 20. Jahrhunderts, Albert Schweizter
(Arzt, Philosoph, evangelischer Theologe, Organist, Musikwissenschaftler
und Pazifist), was er 1915 in Gabun erkannte, ,, ...dass wir alle Leben sind,
das leben will, inmitten von Leben, das auch leben will. Deshalb sei es gut,
Leben zu erhalten, zu férdern und auf seinen hochsten Wert zu bringen.
Bése sei hingegen, Leben zu hemmen, zu schédigen oder gar zu vernich-
ten...“(Schweitzer, o.J.). Dieses Zitat erklart das, was wir heute unter
Nachhaltigkeit verstehen eigentlich am treffendsten. Es geht dabei um

nichts weniger oder mehr.

Wer den Begriff,,Nachhaltigkeit* recherchiert, sto3t unweigerlich auch auf
das 1713 erstmals erschienene Werk ,,Sylvicultura oeconomica, oder hau/s-
wirthliche Nachricht und Naturmdfsige Anweisung zur wilden BaumZucht*
(von Carlowitz, 2022), verfasst vom sédchsischen Oberberghauptmann
Hans-Carl von Carlowitz in Freiberg. Er bezieht den Begrift ,,Nachhaltig-
keit* auf eine allgemein gut nachvollziehbare Vorgabe fiir den forstlichen
Bereich, indem er fordert, dass immer nur so viele Baume dem Wald ent-
nommen werden, wie andererseits auch wieder nachwachsen und der zu-
kiinftigen Nutzung zur Verfiigung stehen. Dabei unterscheidet er nicht zwi-
schen natiirlicher Saat (Naturverjiingung) und kiinstlicher (Pflanzung). In
diesem Kontext wird der Begriff Nachhaltigkeit immer wieder gesetzt. So
in der Forstwirtschaft, wo nur soviel Holz dem Wald zur Nutzung entnom-

men werden soll, wie zeitgleich nachwichst oder in der Fischerei, wo nur
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soviele Fische zum Verzehr gefangen werden sollen, wie andererseits wie-
der geboren werden und heranwachsen. Diese Beispiele fiir nachhaltige
Nutzung von Ressourcen finden wir in vielen Bereichen des téglichen Le-
bens. Es geht hierbei um das maB3volle Nutzen natiirlicher Lebensgrundla-

gen, um deren Fortbestand zu sichern (Kropp, 2019a).

Nachhaltigkeit gilt als Uberbegriff und Synonym fiir viele verschiedene
Denkansitze, Wirtschafts- und Lebensmodelle, politische Bewegungen
und vieles mehr. Durch die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit ,,Okono-
misch®, ,,Okologisch* und ,,Sozial“ ergeben sich schier unendliche Inter-
pretationsmoglichkeiten. Je nach Focussierung wird sich die Relevanz und
Aussagekraft unterscheiden, auch wenn die jeweiligen Kontrahenten ihre

Ansicht und Anschauung immer im Kontext zur Nachhaltigkeit ausrichten.

Die Begrifflichkeit selbst kommt aus dem deutschen Sprachschatz und hat
nicht direkt etwas mit der heutigen Definition von ,,Nachhaltigkeit™ zu tun.
Etwas nachhaltig verdndern, etwas nachhaltig behalten, etwas nachhaltig
schaffen bezieht sich per Definition auf etwas langfristiges, einen Wende-

punkt einer Veridnderung, etwas Tiefgreifendes und Wertiges.

Die Definition der ,,nachhaltigen Entwicklung® wurde erstmals im Juni
1972 in der Konferenz tiber die menschliche Umwelt (Conference on the

Human Environment) in Stockholm erwéhnt (Sohn, 1973).

1987 prigte die UN- Sonderkommission um die ehemalige norwegische
Ministerpédsidentin Gro Harlem Brundtland in dem nach ihr benannten
,,Brundtland-Bericht*“ mit dem Titel ,,Our Common Future* (Brundtland,
1987), der von der ,,Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung® ver-
offentlicht wurde, folgende Definition des Begriffs ,,Nachhaltigkeit™:
»Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die den Bediirfnissen der
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heutigen Generation entspricht, ohne die Moglichkeiten kiinftiger Genera-
tionen zu gefihrden, ihre eigenen Bediirfnisse zu befriedigen® (Deutscher
Bundestag - Was ist Nachhaltigkeit?, o.]J.) oder wie Hauff (1987) es zu-
sammengefasst hat: ,,Dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, die die Be-
diirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Gene-

rationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen konnen.*

Jahre spéter gab das ,,Institut der deutschen Wirtschaft* in Kéln Analysen
zu aktuellen Forschungsarbeiten heraus welche sich mit den Erfolgen und
Herausforderungen 25 Jahre nach Verdffentlichung des Brundtland-Be-
richts auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit beschiftigen (Bardt & Institut
der Deutschen Wirtschaft Kbln, 2012). Die Autoren kommen zu der Er-
kenntniss, dass der Begriff der Nachhaltigkeit mittlerweile gesellschaftlich
etabliert ist und sowohl Politik, Unternehmen als auch die Allgemeinheit
ihn ganz selbstverstindlich verwenden. Die Nachhaltigkeitsdiskussion hat
die rein 6kologische Betrachtung abgeldst. Der Begriff der Nachhaltigkeit
ist heute untrennbar mit der Persepktive zur Generationengerechtigkeit ver-
bunden (Aschemann-Witzel, 2013). Wie der Begriff ,,Nachhaltigkeit®, so
ist auch der Begriff ,,Generationengerechtigkeit* generisch zu sehen. Beide
treten oft zusammen oder im Kontext auf und sind tatsidchlich untrennbar
verbunden. Wenn etwas ,,generationengerecht™ ist, so ist es im gleichen
Sinne auch ,,nachhaltig. Nachhaltigkeit ist schon per Definition fest mit
Generationengerechtigkeit verbunden (Hauff & Brundtland, 1987). Gerade
wihrend der Corona-Pandemie wurden weitreichende Entscheidungen ge-
troffen, welche die Generationenbilanz nachhaltig beeinflussen (Bahnsen
et al., 2020).

Durch die Popularitit und das zunehmende 6ffentliche Interesse wird der

Begriff der Nachhaltigkeit zunehmend inflationér benutzt (Grober, 2010).
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Der Konsument wird unter anderem mit ,,nachhaltigen Flugreisen®, ,,nach-
haltiger Kosmetika“ oder ,,nachhaltiger Bekleidung* beworben und weil3
zunehmend nicht mehr, Nachhaltigkeit Realitdt von Marketing zu differen-
zieren (Teucher, 2012). Dabei ist ein glaubhaftes ,,Sustainable Marketing
Management® (E. L. A. Herlyn & Radermacher, 2014) der Schliissel fiir

die Transformation zu mehr Nachhaltigkeit.

Ziel nachhaltiger Entwicklung ist es, Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft
in Balance zu bringen. Es gibt unterschiedliche Auffassungen iiber die An-
zahl der Dimensionen der Nachhaltigkeit. Am etabliertesten sind die drei

Dimensionen ,,Okonomisch*®, ,,Okologisch“, ,»So0zial“ (Kropp, 2019a).

Alle drei Dimensionen stehen dabei gleichberechtigt nebeneinander.

lebenswert lebensfihig

nachhaltig

sozial okonomisch

fair

Abbildung 2: Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Quelle: eigene Visualisierung)

Was die Gewichtung der Dimensionen angeht, existieren unterschiedliche
Meinungen (Grunwald & Kopfmiiller, 2012). Zudem kommt es héufig zu
Zielkonflikten, sprich zwei Ziele lassen sich nur schlecht miteinander ver-

einbaren oder schlieen sich sogar gegenseitig aus. So kann eine Investition
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in eine emissionsarmere Produktionsanlage zwar 6konomisch negativ, je-
doch 6kologisch positiv sein. In solchen Fillen gilt es abzuwédgen, oder Pri-

oritdten zu setzen.

Nachhaltigkeit und eine daraus resultierende globale CO2-Reduktion gehen
einher mit einem grundlegenden Paradigmenwechsel zum Wohle des Kli-
mawandels. Im Kontext des Nachhaltigkeitsbegriffs kommen immer wie-
der Begriftlichkeiten auf, welche im direkten oder indirekten Zusammen-

hang zur Nachhaltigkeit stehen. Sie werden nachfolgend erldutert.

2.1.2. Definition von CSR — Corporate Social Responsibility

Ein elementarer Bereich auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit — und damit
beschiftigt sich diese Studie im Verlauf intensiver — ist die unternehmeri-
sche Nachhaltigkeitsentwicklung (Beckmann & Schaltegger, 2014). Die
Abkiirzung ,,CSR* (Corporate Social Responsability) meint die gesell-
schaftliche Verantwortung von Unternehmen, Institutionen und Einrich-

tungen (Loew & Rohde, 2013).

Was fiir den Bereich Nachhaltigkeit die drei Dimensionen Okonomisch,
Okologisch und Sozial sind, ist beim CSR der Ansatz , Triple-Bottom-
Line* fiir Unternehmen, um in der Unternehmenspolitik die Prinzipien der

Nachhaltigkeit langfristig zu etablieren.
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Abbildung 3: Triple-Bottom-Line-Modell nach Ernest & Young von 2012

(eigene Darstellung)

Entgegen des vom einflussreichen Okonomen und Nobelpreistrigers Mil-
ton Friedman in den 1970er-Jahren geprigten Zitates ,,The business of bu-
siness is business* (Muff et al., 2017) hat sich CSR mittlerweile fest in der

Unternehmensstrategie verankert und festigt sich immer mehr (Brogli &

Steiner, 2017).

In welchem Umfang sind Nachhaltigkeitsthemen in Ihrer aktuellen Unternehmensstrategie verankert?

29%

5 = Integraler Bestandteil 4

B 1 = Nicht relevant

54%

B Keine Antwort

o NEEY

In weichem Umfang soliten Nachhaltigkeitsthemen in der Zukunft in Ihrer Unternehmensstrategie verankert sein,
um den langfristigen Erfolg sicherzustellen?

5 = Integraler Bestandtell 4

M 1 = Nicht relevant

W Keine Antwort

Abbildung 4: Befragungsergebnisse unter 118 Unternehmen (darunter die 100 grof3ten
Schweizer Unternehmen) zum Status quo und den Zukunftsaussichten der Nachhaltig-

keit als Teil der Unternehmensstrategie, durchgefiihrt von Ernest & Young, 2014 (Quelle

(Brogli & Steiner, 2017)
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Seit der ,,Erfindung* des Unternehmertums hat es immer zwei ineinander-
greifende Komponenten gegeben: Die individuelle betriebswirtschaftliche
Komponente des ,,Business Case* (Gewinn) sowie die gesellschaftliche
Funktion des Mehrwerts und der Verantwortung fiir die Gesellschaft
,,Social Case. Nur wenn Unternehmen einen Mehrwert fiir ihre Stakehol-
der schaffen, sind sie auch langfristig erfolgreich am Markt und somit fiir
Shareholder als Investment interessant. Man kann das Verhéltnis zwischen
Gesellschaft und Unternehmen auch als Regelkreis verstehen, denn wenn
es den Unternehmen gut geht, geht es auch der Gesellschaft gut und wenn
es der Gesellschaft gut geht, geht es auch den Unternehmen gut (Schneider
& Schmidpeter, 2012). Hierbei gilt es zwischen nicht-finanzieller und fi-

nanzieller Wertschopfung zu differenzieren.
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Abbildung 5: Zusammenhang zwischen nicht-finanzieller und finanzieller Wertschdp-
fung nach dem Modell von PwC, aus 2013 (eigene Darstellung)
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Man darf CSR demnach auch als wichtigen Wertetreiber von integrierter
Nachhaltigkeit bezeichnen, um Risiken zu minimieren und Chancen zu nut-

zen, welche durch das CSR-Engagement erst sicht- und messbar wurden.

Tabelle 1: Wichtige Treiber fiir CSR-Aktivitdten nach PwC aus 2011 - (eigene Darstel-
lung)

Werttreiber von integrierter Nachhaltigkeit

Risiken minimieren Chancen nutzen
CSR als Flankenschutz fiir Reputationsschiden Glaubwiirdigkeit und Vertrauen als verantwortungs-
volle Akteure in der Gesellschaft (Good Corporate
Citizenship)

Abdeckung des Bedarfs der wachsenden Informations- =~ Markenbindung durch Werte und Sicherheit
und Transparenzanspriiche der Stakeholder

Zukunftssicherheit und Qualitatssicherung der Differenzierung gegeniiber Mitbewerbern
Produkte und Dienstleistungen

Kosteneinsparung durch Energie- und Halten und Gewinnen der besten Kopfe als guter
Ressourceneffizienz Arbeitgeber

Versorgungssicherheit mit notwendigen Rohstoffenund = Innovation in Produkten und Dienstleistungen durch

Energie nachhaltige Konzepte
Vorbereitung auf zunehmende Regulierungen ErschlieBung neuer Mark- und Kundensegmente
= Kosten senken = Marktanteil erhdhen

CSR (Corporate Social Responsibility) beschiftigt sich mit der unterneh-
merischen Nachhaltigkeitsentwicklung. CSR ist auch unter dem Begriff
,»s0ziale Verantwortung eines Unternehmens* bekannt (Loew & Rohde,
2013) und im Sinne eines nachhaltigen wirtschaftens zu verstehen. Bei
CSR verstehen viele das ,,Social“ als Definition des deutschen ,,Sozial®,
was dazu gefiihrt hat, dass es eine gro3e Abspaltung von Unternehmen gibt,
die nun den Bewegungen ,,Corporate Sustainability (CS)*“ oder ,,Corporate
Responsibility (CR)*“ folgen (Loew & Rohde, 2013). Dabei steht das ,,S*
bei CSR eigentlich eher sinnbildlich fiir den Begriff ,,Ethik* (A. B. Carroll,
2013).

18



Bei CSR geht es in erster Linie um den ,,Business-Case* fiir die soziale
Verantwortung von Unternehmen (A. Carroll & Shabana, 2010). Denn nur
ein wirtschaftlich gesundes Unternehmen kann soziale Verantwortung
iibernehmen und Riicksicht auf 6kologische Belange nehmen. Umgekehrt
kann ein Unternehmen nur dann in Zukunft bestehen, wenn es sich intensiv
mit CSR auseinandersetzt und es in der Unternehmens-DNA fest verankert
ist und gelebt wird. So ist die CSR-Pyramide nach Carroll in vier Verant-
wortungsebenen unterteilt, die aufeinander aufbauen und den Begriff und

dessen Deutung ,,CSR* anschaulich definieren (A. B. Carroll, 1999).

Die unterste Ebene bildet dhnlich einem Fundament eine stabile, wirt-
schaftlich erfolgreiche Unternehmensbasis als Existenzgrundlage. Die
zweite Ebene beschreibt die gesetzliche Verpflichtung und die Verantwor-
tung des Unternehmens zur Einhaltung der Gesetze und Regeln, die die
Gesellschaft fiir alle Akteure, sprich Menschen, Staat und Organisationen
einschlieBlich Unternehmen aufgestellt hat. In der dritten Ebene geht
Carroll auf die ethische Verpflichtung des Unternehmens gegeniiber seiner
Umwelt und seinem Umfeld ein. Sobald die wirtschaftliche Grundlage ei-
nes Unternehmens gefestigt ist und die rechtlichen Vorgaben erfiillt sind,
kann es sich seinem ethischen Mandat zuwenden. Zu den ethischen Vorga-
ben gehort sowohl das Vermeiden von jedwedem Schaden am und fiir das

Unternehmen als auch das Gerechtigkeitsgebot der Fairness.

Die hochste Ebene der unternehmerischen Verantwortlichkeit ist die phi-
lanthropische. Erst wenn alle drei vorherigen Ebenen erfolgreich umgesetzt
wurden, haben Unternehmen Ressourcen fiir Mildtétigkeit und Kapazititen

fiir gesellschaftliches Engagement, beispielsweise ein Ehrenamt.
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Zur Veranschaulichung sei ein praktisches Beispiel zu Carrolls’s Pyramide
am Exempel der groBten Herausforderung der letzten fiinf Jahre — COVID-

19 genannt:

COVID-19 hat beispielsweise gezeigt, wie wichtig eine finanziell gefes-
tigte Unternehmensfinanzlage ist, um auch wirtschaftliche Schwankungen
und Notlagen {iberstehen zu konnen (Radtke et al., 2022). Die neue EU-
Richtlinie zum CSRD-Reporting (Corporate Sustainability Reporting Di-
rective), die kiirzlich verpflichtende Gesetze wie beispielsweise zur Kreis-
laufwirtschaft oder zur Lieferkette vorschreibt, bilden neben vielen anderen
Gesetzen und Verordnungen den regulativen Rahmen der Ebene 2. Auch
hier hat COVID-19 zu Anpassungen und Anderungen gefiihrt, welche die
Unternehmen verpflichtend umsetzen muften. Hier sind die elektronische
Krankschreibung, die Aussetzung des Insolvenzrechts oder das Recht auf
Homeoffice stellvertretend zu nennen (R6mermann, 2020). Die dritte und
ethische Ebene hatte insbesondere in der Corona-Pandemie eine herausra-
gende Stellung. So hatten vertrauensvolle, langjidhrige Geschiftsbeziehun-
gen unter ,,ehrbaren Kaufleuten* (Schwalbach & Klink, 2012) weniger un-
ter der Pandemie zu leiden als Unternehmen mit stetig wechselnden, rein
preisorientierten Geschéftsbeziehungen. Gerade in herausfordernden Zei-
ten, konnen es sich nur wirklich finanziell stabile Unternehmen leisten, phi-
lanthropisch aktiv zu sein. Aber gerade in herausfordernden Zeiten ist es
umso wichtiger, dass es Betriebe gibt, die sich fiir die Allgemeinheit enga-
gieren und philathropische Verantwortung iibernehmen (Keller & Miiller,

2021).
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Abbildung 6: CSR-Pyramide nach Carroll (eigene Darstellung)

Bei der Einflihrung und Umsetzung von CSR in einem Unternehmen hat
sich das 5-Schritte-Modell bewéhrt (SDG Compass — A Guide for Business

Action to Advance the Sustainable Development Goals, 2015).

Der S5-stufige SDG-Kompass, angereichert in den Schritten 1 bis 3

r
Schritt 1 Das Verstindnis der SDGs
Umsetzung der SDGs in den eigenen Geschiftsbereich WERKZEUGE
Schritt 2 Festlegen von Zielen
Gemeinsame Erstellung von Prototypen auf der Grundlage DISKREPANZ-
einer idealen Zukunftsvision mit allen Beteiligten RAHMEN
(Stakeholders)
BST 3.0
Schritt 3 Festlegung von Priorititen
Priorisierung relevanter Nachhaltigkeitsthemen aus ZUSAMMEN-
| der Vogelperspektive (outside- in) ARBEIT
Schritt 4 Berichtswesen und Kommunikation
MaBstabsvergroBerung, einschlieBlich
Berichterstattung und Kommunikation
Schritt 5 Integration

Entwicklung, Einfiihrung, Bewertung der positiven
Auswirkungen (KVP)

Abbildung 7: 5-stufiger SDG-Kompass nach GRI, UN und WBCSD (eigene Darstel-
lung)
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Der Einfluss von Nachhaltigkeit auf und an Unternehmen stellt vollig neue
Rahmenbedingungen an deren Geschiftsbetrieb. CSR ist ein ganzheitli-
ches, im gesamten Unternehmen integriertes Leitkonzept zur Zukunftssi-
cherung des jeweiligen Unternehmens. Es handelt sich bei CSR um einen
Paradigmenwechsel, welcher in alle Unternehmensstrategien, Prozessab-
ldufe und Systeme integriert werden muss, um den vielfdltigen Nachhaltig-
keitsanforderungen an Unternehmen gerecht zu werden (Englert & Ternés,
2019). Es ist zu beobachten, dass die Anzahl der CSR-Standards, -Werk-
zeuge und Toolkits sich - insbesondere seit die Big Four in das Segment

beratend und priifend eingestiegen sind - rasant vergrofert (Toth, 2009b).

2.1.3. Abgrenzung von Nachhaltigkeit und CSR

Gibt es einen Unterschied zwischen der allgemein vorherrschenden Defi-
nition von Nachhaltigkeit und CSR? Wo kann man Unterschiede ausma-
chen und wie unterscheidet sich CSR von Nachhaltigkeit oder ist es im

Grunde genommen doch dasselbe?

Der grofite Unterschied ist wohl der, dass es sich bei CSR um einen strate-
gischen Managementansatz mit klar definierten Zielen handelt.

PwC, eine der filhrenden Wirtschaftspriifungs- und Beratungsgesellschaf-
ten, hat verschiedene visuelle Modelle veroffentlicht, welche die wichtigs-
ten Treiber fiir CSR-Aktivitdten sind. So hat CSR direkten Einfluss auf das
Risikonmanagement, die Finanzierungssicherung, die Kostenreduktion

und die Umsatzsteigerung (Gastinger & Gaggl, 2015).
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Seit 2023 sind Wirtschaftspriifer offiziell im Rahmen des CSRD fiir die
Uberpriifung der Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen im Rahmen

der Bilanzpriifung und Freigabe verantwortlich (Schonauer, 2023).

Die historische Entwicklung und Verschmelzung des CSR-Konzeptes und
des Nachhaltigkeitskonzeptes reicht sehr weit zuriick. Die Angaben, wann
welches Konzept begann und wie es sich historisch entwickelte, werden

von Forschern unterschiedlich bewertet.

Ein Modell, das dies iibergreifend ndher bringt, ist das von Loew u.a.

(Schneider & Schmidpeter, 2012).

Geschichtliche Entwicklung
CSR (Corporate Social Responsibility) und Nachhaltigkeit

Abbildung 8: Historische Entwicklung und Verschmelzung des CSR-Konzeptes und des
Nachhaltigkeitskonzeptes in Analogie zu (Loew et al., 2004) aus (Schneider &
Schmidpeter, 2012)

Im Tagesgeschift verwenden viele Unternehmen die Bezeichnungen CSR
und Nachhaltigkeit synonym. Der Nachhaltigkeitsbericht wird umgangs-
sprachlich beispielsweise mit dem CSRD-Bericht gleichgesetzt (Behncke,
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2023), viele Wissenschaftler sind sich jedoch dariiber einig, dass Nachhal-
tigkeit eher ,,privat®, ,,politisch* und ,,allgemein umgangssprachlich* be-
setzt ist, wihrend CSR im direkten und unmittelbaren Kontext zu Unter-

nehmen steht (Sheehy & Farneti, 2021).

,CSR* ist der beste Begriff, wenn man sich auf einzelne Unternechmen
focussiert. Bei der Definition von ,,unternehmerischer Nachhaltigkeit™ han-
delt es sich eher um Umweltpolitik auf Unternehmensebene, wéhrend
,hachhaltige Entwicklung* die 6ffentliche Politik beschreibt und ,,Nach-
haltigkeit* der mit Abstand weiteste und allgemein gefasste Begriff fiir die
globale, lokale und organisatorische Ebene ist (Sheehy & Farneti, 2021).

Nachhaltigkeit und Unternehmen

Umwelt, Soziales &
Gesetzgebung

Nachhaltige Ziele fir
nachhaltige Entwicklung
(17 SDGs der UN)

Soziale Verantwortung der
Unternchmen (CSR)

Nachhaltige
Entwicklung (SD)

Umwelt
& Menschenrechte

Politischer
Schwerpunkt

Unternchmerische
Nachhaltigkeit (CS)
(Schwach)

Umwelt Unsere gemeinsame Zukunft

(Klimawandel)

International ] National | Organisation

Geltungsbereich der
Begrifflichkeiten

Abbildung 9: Geltungsbereich der verschiedenen Begrifflichkeiten nach dem Modell von
Sheely & Farneti (eigene Darstellung)

2.1.4. Definition der Agenda 2030 und deren 17 SDG's

Heiko Herwald bezeichnet die Agenda 2030 als einen Meilenstein in der

Geschichte der Menschheit (Herwald, 2022). CSR ist dabei untrennbar mit
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den 17 SDG’s der Agenda 2030 der UN und deren Zielerreichung verbun-

den.

16 FRIEDEX
oS 0
N0
ZIELE FUR ©
NSTITUTONEN NACHHALTIGE

& @ ENTWICKLUNG

Abbildung 10: Die 17 globalen Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der Agenda 2030; die
Sustainable Development Goals (SDGs) (Quelle Bundesregierung) (Agenda 2030, 2024)

Ein Unternehmen unterliegt den Einfliissen und Anforderungen verschie-
denster Interessensparteien. Dem Stakeholder-Ansatz kommt hierbei eine
tragende Rolle zu, wie auch bereits im 5-stufigen SDG-Kompass zu erken-

nen ist.

[ Offentlichkeit ]

P

Anbieter/ Lieferanten Behdrden ]

Unternehmensfithrung

Mitarbeiter

Eigentiimer/ Inhaber N ‘\( Kunden/ Konsumenten ]
Heimatort/ lokale
[ ey \{ Investoren/ Banken ]

Natur/ Umfeld

Abbildung 11: Das Unternehmen und seine Stakeholder nach dem Modell von To6th aus
2009 (Toth, 2009b) (eigene Darstellung)

Man kann die Agenda 2030 mit ihren 17 SDGs und 169 Unterzielen als
Leitplanke fiir unsere zukiinftige Ausrichtung verstehen. Dabei hat die
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Agenda 2030 Auswirkungen auf jeden einzelnen Lebensbereich. Weltweit
folgen ca. 200 Staaten jeweils ihrer eigenen politischen Uberzeugung und
Vorstellung von technologischer, finanzieller, rechtlicher, militérischer,
strategischer und wirtschaftlicher Ausrichtung. Die UN bezweckte in die-
sem ,,Potpourri® an Reglementierungen und Idealen mit der Agenda 2030
und ihren 17 SDGs eine Art globales Leitbild zu schaffen, an dem sich alle
Nationen orientieren und wiederfinden kdnnen. Diese 17 SDGs und deren
169 Unterziele sollen moglichst alle gleichermalf3en erreicht werden. Dabei
bietet die Agenda 2030 leider keinerlei Losungsansatz oder Priorisierung
fiir Ziel- und Interessenkonflikte wie beispielsweise zwischen Klima- und
Umweltzielen und Wohlstands- und Wachstumsanliegen (E. Herlyn &
Lévy-Todter, 2020).

Obgleich alle 17 SDGs eine Matrix zur globalen Transformation bilden,
kommt dem Ziel 12 ,,Nachhaltige/r Konsum und Produktion* eine beson-
dere Schliisselrolle zu, bedingt durch den Einfluss auf die Arbeits- und Le-

benswelten der Konsumenten (Zimmermann-Janssen et al., 2021b).

Bei allen CSR Aktivitéten ist es von grofiter Relevanz, die jeweilige Aktion
gleichermaf3en unter allen 17 SDGs zu betrachten, zu bewerten und einzu-
ordnen. Ein besonderer Aspekt ist die Frage der Messbarkeit, die zur Be-
wertung der Kompetenzen unerléssich ist, und ein Monitoring, eine Ein-

ordnung und letztendlich einen KVP auch erst moglich macht.

Da nicht alle 17 SDGs fiir alle Unternehmen gleichermaflen relevant sind,
entwickeln sich fiir spezielle Branchen individuelle Bewertungsmatrixen

zur differenzierten Gewichtung (Fréhlich & Steinbif3, 2019).
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Abbildung 12: Sustainable Development Goals (Quelle: Stockholm Resilience Center;
Bild: Azote Images for Stockholm Resilience Center, 2016) aus (Zimmermann-Janssen
etal., 2021a)

2.1.5. Definition des CO;z-Fulabdrucks

COg; ist in unserer Neuzeit ein sehr wichtiger Faktor, den man schon fast
mit einer internationalen Wéhrung gleichsetzen kann. Die Definition, wel-
chen Wert eine Tonne (1.000 kg) CO; hat, unterscheidet sich jedoch sehr.
Es gibt weder einen internationalen, einheitlichen Wert fiir eine Tonne
CO», noch eine einheitliche Definition dafiir, wieviel CO, fiir was, wobei
bzw. wofiir emittiert wird. So passt das Umweltbundesamt die vom BAFA
jéhrlich herausgegebenen und als Bewertungsschliissel zur Kostenrech-
nung herangezogenen CO,-Aquivalente kontinuierlich den neuesten Ein-
flissen an (BAFA - Energie - Informationsblatt CO2-Faktoren, 2023).
Ohne allgemeinen oder besser noch international giiltigen, einheitlichen
Referenzschliissel ist es schwierig bzw. unmoglich, einen ,,Carbon -Food-
print* iber den gesamten Produktlebenszyklus (PLC) eines Produkts zu er-

rechnen, insbesondere dann, wenn das Produkt in verschiedenen Lindern
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verschiedene Wertschopfungsketten durchlduft (Reinhardt et al., 2020).
Als veranschaulichendes Beispiel nehmen wir der Einfachheit halber ein
Kilogramm Roggenmischbrot: Das Saatgut kommt von Monsanto aus den
USA, der Diinger und das Pflanzenschutzmittel von BASF aus Deutsch-
land, angebaut wird das Getreide von einer niederldndischen Agrargenos-
senschaft in der Ukraine. Der Boden zum Getreideanbau wird mit japani-
schen Kubotatraktoren bearbeitet, die mit saudi-arabischem Diesel betrie-
ben werden . Das Getreide wird dann mit tiirkischen Schiffen, welche mit
Schwer6l aus Russland angetrieben werden, nach Amsterdam verschiftt.
Dort nimmt ein polnischer LKW-Fahrer mit seinem schwedischen Scania
LKW, der wiederum mit in England raffiniertem Diesel fahrt, die Ware an
und bringt diese zu einer mit Wasserkraft betriebenen Getreidemiihle in
Hamburg. Die Getreidemiihle liefert das Mehl mit wasserstoffbetriebenen
MAN-LKWs zur Bickerei in Koln. Der bendtigte Wasserstoff wurde aus
PV in Marokko hergestellt. Das Wasser dazu wurde aus dem Mittelmeer
gewonnen und vor der Elektrolyse entsalzt. Die Knetmaschine in der Bé-
ckerei wird elektrisch betrieben. Der benétigte Strom wird tiber ein BHKW
erzeugt, welches mit Biogas aus der Biogasanlage, die wiederum mit Re-
toure-Backwaren des Bickers und zwei seiner Kollegen gespeist wird...
Dieses Beispiel ist weniger abstrakt als man denkt. In der Realitit sind die
einzelnen Schritte noch viel differenzierter. Um eine Berechnung iiber-
haupt ansatzweise erstellen zu konnen, ist es erforderlich, die Systemgren-
zen und Relevanzen einzugrenzen. Dies wird in der Praxis auch exakt so
umgesetzt. So wiirde man — um bei dem skizzierten Beispiel eines Kilo-
gramms Roggenmischbrotes zu bleiben — erst bei der Teigbereitung in der
Béckerei beginnen und das verwendete Mehl hat dann bereits einen vorge-

gebenen definierten CO2-FuBabdruck, der als Eingangsbasis fiir den Pro-
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zess ,,COz-FuBlabdruck eines Kilogramms Roggenmischbrot in der Béacke-
rei xy“ zugrunde gelegt wird. Den CO>-FuBabdruck dieses Kilogramms
Mehl ermittelt der jeweilige Miiller. Er bekommt den CO»-Ful3abdruck des
von ihm vermahlenen Getreides wiederum vom Landwirt u.s.w. Die Band-
breite der Ergebnisse pro Einheit (kg CO,-Aquivalent pro Produkt) variiert
demnach enorm (Griinberg, 2010).

Mochte man gar den COz-FuBabdruck einer Maschine oder eines Gerites
ermitteln, ist neben des ,,CO»-Rucksacks* von der Produktion dieses Gera-
tes / Maschine (Rohstoffe, Transport, Energieeinsatz zur Geréteherstellung
etc.) auch noch der Produktlebenszyklus (PLC) eine relevante Einfluss-

grofle.

Der CO,-FuBabdruck ist das Ergebnis der Okobilanzierung. Mit dieser
werden die im Lebenszyklus auftretenden Energie- und Stoffstrome sowie
unerwiinschte Wirkungen auf die Umwelt erfasst. Hintergrund ist u. a. die
Schonung primérer Rohstoffe sowie der Schutz des Okosystems und des
Klimas (Hauke & Hein, 2024). Die Aktivititen zur Okobilanzierung neh-
men stetig zu. Hintergrund ist u.a. das Lieferkettensorgfaltspflichten- und
das Energieeffizienzgesetz sowie die neue CSRD-Richtlinie. Im Fokus

steht dabei insbesondere das Treibhauspotenzial, gemessen in t CO».

Im Rahmen des Green-Deal kommt der CO»-Bepreisung eine exponierte

Rolle zu.

2.1.6. Definition von Food Waste

Die Welterndhrungsorganisation (FAO) veroffentlichte 2015 eine Studie,

aus der hervorgeht, dass insgesamt etwa 33% aller fiir den menschlichen
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Verzehr produzierten Lebensmittel entsorgt werden (Food Wastage Foot-
print & Climate Change, 2015). Wiirde die weltweite Lebensmittelver-
schwendung als Land gewertet, stiinde diese auf Platz 3 der weltweiten
Treibhausgasemissionen nach China und den USA (Food Wastage Foot-
print & Climate Change, 2015).

Total GHGs emissions excluding LULUCF
Top 20 of countries (year 2011) vs. Food wastage

If food wastage were
a country, it would
be the third largest

emitting country in

) the world.

4
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Abbildung 13: Total GHGs-Emmissionen der TOP 20 Nationen 2011 zum Lebensmittel-
abfall weltweit (Quelle: WRI's Climate Data Explorer (4))

Gtonnes CO, eq

Leider ist davon auszugehen, dass Food-Waste in den nichsten Jahren noch
weiter zunehmen wird. Derzeit belduft sich die jahrliche Lebensmittelver-
schwendung auf einen Gegenwert von ca. 1,2 Billionen Dollar bzw. ca. 1,6
Mrd. t (Pour & Makkawi, 2021). Die Lebensmittelverschwendung ist aller-
dings nur sehr schwer messbar und wird iiber Hochrechnungen mit hohem
Unsicherheitsfaktor ermittelt. Es wird unterschieden zwischen Lebensmit-
telverschwendung vor dem Handel und danach. Die Lebensmittelver-
schwendung nach dem Handel wird wiederum unterteilt in Food-Waste im
Einflussbereich des Handels und in die des letzmaligen Konsumenten, des
Letzverbrauchers. Man geht davon aus, dass ca. 55% des Food-Waste beim
Letztverbraucher anfillt (Pour & Makkawi, 2021). Die Konsumenten kau-
fen oftmals zuviel ein, die Portionierungen in den Verpackungseinheiten

sind zu groB, die Produktvielfalt ist so grof3, dass gewisse Lebensmittel nur
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sporadisch verzehrt werden — hier greifen auch spezielle Erndhrungsge-

wohnheiten mit hinein wie laktosefrei, glutenfrei, vegan etc.

Digitalisierung ist hier ein wichtiger Schritt zur Reduzierung von Food-
Waste. Dazu gibt es vielféltige Applikationen und Software sowohl fiir
Konsumenten (Apostolidis et al., 2021), (Staudacher & Decker, 2021) als
auch fiir Unternehmen (Athai et al., 2023) und Organisationen (Jans, 2020).

2.1.7. Definition von Greenwashing

Greenwashing bezeichnet die Verhaltensweisen oder Aktivititen, die den
Eindruck erwecken, dass ein Unternchmen oder eine Institution mehr im
Bereich Nachhaltigkeit unternimmt als es tatsdchlich der Fall ist und dies

dem Konsumenten als positiv ,,vermarktet™.

Viele Unternehmen setzen Nachhaltigkeit fiir ihr Marketing ein. Vom ei-
genen Regenwald pro konsumierten Kasten Bier (Krombacher) bis zur mit-
tels Baumpflanzungen im Regenwald von Brasilien kompensierten Inter-
kontinentalflugreise ist alles medial vertreten. Die deutsche Umwelthilfe
hat jiingst Musterklagen wegen ,,Greenwashing* gegen einige Unterneh-

men eingereicht.

Die betreffenden Unternehmen bedienen sich dabei sinnbildlich der Hege-
monie nach Gramsci, indem sie die ,,...Fidhigkeit der herrschenden Grup-
pen und Klassen, ihre Interessen dahin gehend durchzusetzen, dass sie von
den zu beherrschenden Gruppen und Klassen als ihre eigenen beziehungs-
weise als gesellschaftliches Allgemeininteresse angesehen werden.“(Ja-
cobitz, 1991). Der Begriff ,,Nachhaltigkeit* wird inflationéir in den Medien

und im Marketing verwendet, so dass wir leider meist gar nicht nachhaltig
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handeln, obgleich wir vermeintlich darauf achten und Nachhaltigkeit wert-

schitzen (Kropp, 2019b).

2.1.8. Definition von Resilienz

Resilienz wird oftmals mit Anpassungsfdhigkeit und oder Achtsamkeit de-
finiert. Resilient kann ein System, ein Unternehmen, eine Organisation

oder eine Person sein (Soucek et al., 2016).

Wir haben es somit einmal mit der Resilienz der Nachhaltigkeit an sich zu
tun, was bedeutet, dass sich die Definition von Nachhaltigkeit in einem
spezifizierten Kontext einer bestimmten Sache auch verdndern kann, ohne

dabei automatisch nicht mehr nachhaltig zu sein.

Wir haben es aber auch mit den Unternehmen, Organisationen und Men-
schen zu tun, welche sich an verschiedene Situationen und Lebensum-
stinde anpassen miissen, um weiterhin nachhaltig zu sein. Bedingt durch
die sich verdndernden Gesetze und Verordnungen, verdndert sich der Kon-
text Nachhaltigkeit im Alltagsleben téglich (Soucek et al., 2016), ob bei der
Erndhrung, der Energieversorgung, der Gesundheitsversorgung, der Arbeit
etc. Resiliente Menschen sind demnach widerstandsféhiger gegeniiber Le-
benskrisen und Verdnderungen und versuchen, in allen Situationen den po-
sitiven Einfluss zu sehen (Henninger, 2016). Resiliente Béckereien sind
wirtschaftlich stabiler und zeichnen sich durch ihre Agilitdt und Anpas-
sungsfahigkeit aus, indem sie etwa ihr Sortiment konzentrieren, ihre Ar-
beitszeitmodelle anpassen oder andere Rohstoffe verwenden, die der Be-

friedigung der Kundeninteressen nachkommen (Semenova & Semenov,

2023).
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2.1.9. Definition einer Zertifizierung

Die Zertifizierung von Managementsystemen, Produkten und Dienstleis-
tungen hat sich in den letzten Jahren — auch beeinflusst durch die fortschrei-
tende Globalisierung — rasant entwickelt. Eine Zertifizierung ist eine Do-
kumentation und iiberwachende Uberpriifung eines zuvor festgelegten
Standards. Bei Konsumenten dienen Zertifikate zur Einschédtzung, Orien-
tierung und zur Kaufentscheidung (z.B. Bio-Siegel). In einer EU-Verof-
fentlichung sind allein iiber 450 Zertifizierungssysteme im EU-weiten Le-
bensmittelbereich aufgelistet. Der ,,Ecolabel-Index* fiihrt in seinem globa-
len Verzeichnis mehrere hundert Label aus fast allen Staaten dieser Erde
(All ecolabels | Ecolabel Index, 2024). Die Wirtschaft stiitzt sich auf Zerti-
fikate, da diese dem Unternehmen und deren Produkten und Dienstleistun-

gen den Marktzugang erleichtern.

Trotz der Relevanz im Alltag ist bisher eine praxisrelevante Theorie der
Zertifizierung kaum beschrieben (Friedel & Spindler, 2016a). Fiir Zertifi-
zierungssysteme gibt es verschiedenste Urspriinge. So kdnnen diese nur fiir
eine bestimmte Branche gelten oder nur in einer bestimmten Region. Es
gibt national geltende Zertifizierungen, beispielsweise nationale Normen
wie ,,DIN“ (Deutsches Institut fiir Normung), europdisch geltende Normen
wie ,,EN*“ (Europdischen Normen) oder international geltende Zertifizie-
rungen wie die ,,ISO* (Internationale Organisation fiir Normung). Bei allen
Normen bzw. Zertifizierungen ist der strukturelle Aufbau identisch. Er be-
ruht auf Vertrdgen und vereinbarten Bedingungen, welche mindestens zwi-
schen drei Parteien vereinbart wurden: den Zertifizierungsstellen, den Un-
ternehmen und Dritten wie Kunden und Investoren (Yang, 2019). Zwi-
schen allen drei zuvor genannten Interessengruppen bestehen dabei unter-

schiedliche Rechtsbeziehungen.
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Zertifizierungen werden aus unterschiedlichsten Motivationen vorgenom-
men. Es gibt Zertifizierungen von Managementsystemen zur Qualitétssi-
cherung wie die ,,DIN EN ISO 9001, zum Energiemanagement wie die
,»DIN EN ISO 50001 und zum Umweltmanagement eines Unternehmens,
einer Organisation oder einer Institution wie z.B. die ,,DIN EN ISO 14001*.
Diese Normen gelten sowohl in Deutschland (DIN), in Europa (EN) als
auch international (ISO) (Ensthaler et al., 2007b). Dies ist besonders wich-
tig wenn Handelsbeziehungen oder Lieferketten bestehen, da man durch
die festgelegten Zertifizierungsregularien von einer gewissen definierten
Qualitit bzw. Giite eines Produktes oder einer Dienstleistung ausgehen
kann. Weiter gibt es Zertifizierungen fiir gewisse Produktionsverfahren
oder Unternehmensbereiche. Stellvertretend sind hier ,HACCP*, , IFS®,
Tierwohl* oder ,,Green-Building* zu nennen. Zertifizierungen bedeuten fiir
das zu zertifizierende Unternehmen oder fiir dessen zu zertifizierende Pro-
dukte oder Dienstleistungen einen gewissen zeitlichen, organisatorischen
und finanziellen Aufwand. Unternehmen werden diesen Zertifizierungs-
prozess in der Regel nur dann durchlaufen, wenn die Vorteile den Aufwand

iiberwiegen (Blind & Mangelsdorf, 2016).

Zertifizierungen sind fiir die Nachhaltigkeitsbewegung im allgemeinen und
im speziellen so wichtig, da sie ein wichtiges Instrument darstellen, um
insbesondere gesellschaftlich formulierte Ziele in der Wirtschaft vorrangig
zu fordern. Zertifizierungen konnen verschiedene Urspriinge haben. Sie
konnen regulatorisch und somit gesetzlich vorgegeben sein, sie konnen ge-
sellschaftlich, privatwirtschaftlich oder branchenspezifisch sein. Insbeson-
dere Nachhaltigkeits- bzw. Biosiegel haben sich in den letzten Jahren ra-

sant vermehrt, nicht jedoch deren Erfolgsgeschichten (Maier, 2016).
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Ein Zertifikat oder Siegel vermittelt den interessierten Parteien einen ge-

wissen definierten Prozess oder eine definierte Giite.
Das wichtigste Kriterium einer jeden Zertifizierung ist deren Reputation.

., Reputation ist ein Indiz dafiir, wie sich jemand zukiinftig verhalten wird,
und erleichtert in diesem Zusammenhang zu treffende Entscheidungen. Re-
putation beruht auf Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, machmal auch auf

Glaube “ (,,Reputation®, 2023)

2.2. Nachhaltigkeit im Wandel
2.2.1. Der Einfluss von COVID-19

Wihrend der Recherche zu vorliegender Arbeit brach die Corona-Pande-
mie aus. Die Frage, die sich dann unweigerlich stellte, war, welchen Ein-
fluss COVID-19 auf die Nachhaltigkeitsbewegung kurz- und langfristig
hat. Wihrend der bzw. durch die Corona-Pandemie wurde vielen Men-
schen bewuf}t, wie verflochten und in gegenseitiger Abhdngigkeit wir
durch die fortgeschrittene Globalisierung sind, wodurch sich das Einkaufs-
verhalten durch COVID-19 stark verdndert hat (Wiedemann et al., 2023).
Das Lieferprinzip ,,just in Time* funktionierte nicht mehr und fithrte zum
Erliegen ganzer Produktionslinien. Die Bevolkerung sorgte sich um die
Gewihrleistung grundlegender Funktionen des alltdglichen Lebens, da sie
sich durch die Auswirkungen und Einfliisse der Corona-Pandemie mit exis-
tenziellen, soziodkonomischen Risiken konfrontiert sicht (Otsch & Leh-

wel-Litzmann, 2020).

Insbesondere kleine Unternehmen haben unter der Covid-19-Krise gelitten.

Die Ungewissheit, wann der ndchste Lock-Down kommt, wie lange dieser
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andauert und wie die Kunden reagieren und sich orientieren, um ihre Kon-
sumbediirfnisse zu befriedigen, hat dazu gefiihrt, dass viele Unternehmen
schlieBen mussten (Radtke et al., 2022). Wihrend der Corona-Pandemie
haben sich die negativen Auswirkungen einer immer globaleren Lieferkette
gezeigt, welche wiederum nachhaltige Verdnderungen fiir die Zukunft mit
sich bringen werden. Offen bleibt, welche Trends sich auch nach der Pan-
demie COVID-19 langfristig durchsetzen werden. Manche Nachhaltig-
keitsbewegungen wurden durch Corona enorm beschleunigt, andere so
stark gebremst, dass sie in Zukunft vielleicht sogar ganz verschwinden
(Brand, 2020). Die Chance fiir Konsumenten aus den Auswirkungen durch
COVID-19 zu lernen und sich nachhaltiger aufzustellen, hat grofles Poten-
tial und positive Effekte auf den zukiinftigen nationalen und internationalen
Klimaschutz und die Nachhaltigkeitsbewegung (D. S. Hiibner, 2021a). Die
Gesellschaft hat wihrend der Pandemie erfahren, wie wichtig es ist, ver-
starkt auf kurze Lieferketten, bekannte regionale Erzeuger und umwelt-
freundliche Autarkie zu achten. Der direkt im Anschluss folgende Angriffs-
krieg Russlands auf die Ukraine hat dieses Phinomen im Bereich Getrei-
deverfiigbarkeit und Energieversorgung noch verstérkt. Diese Erfahrungen
sollten dazu fiihren, dass wir uns langfristig wieder mehr auf die regionale

Wertschopfung fokussieren.

2.2.2. Der Einfluss der Digitalisierung

Die zunehmende Digitalisierung unseres Alltages befordert und behindert
die Nachhaltigkeitsbewegung und das globale Ziel der CO»-Reduktion
gleichermafBen. Wéhrend die Endgerite immer mehr, aber auch immer
energieeffizienter werden, steigt gleichzeitig der Energiebedarf der Re-

chenzentren und Ubertragungsnetzte sehr stark an (Schramm, 2021). Ei-
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nerseits stellt das [oT (Internet of Things) mit seiner Industrie 4.0 und In-
dustrie 5.0 im industrielen und der IKT (Informations- und Kommunikati-
onstechnik) im gewerblichen und privaten Bereich durch starke Rebound-
effekte den grofiten globalen Energiebedarf dar (F. Hildebrandt & Jung,
2023), anderseits konnen durch digitale Prozesse Abldufe optimiert und
neue Vertriebswege erschlossen werden, was dann wiederum zu geringe-
rem Ressourcenverbrauch fiihrt. Gleichzeitig bedeutet Nachhaltigkeit neue
Rahmenbedingungen fiir das Wirtschaften von Unternehmen, die ver-
gleichbar mit der IT-Revolution sind (Englert, 2019). Digitalisierung ist
neben Nachhaltigkeit einer der Megatrends des 21. Jahrhunderts (S.
Winkler et al., 2023).

Im Sinne der Nachhaltigkeit kdnnen intelligente digitale Vorhersagemo-
delle dazu genutzt werden, besonders verderbliche Lebensmittel vor Ab-
lauf der Verzehrsfiahigkeit gesondert den Verbrauchern anzubieten
(Deckert & Wohllebe, 2021). So gibt es einige mobile Applikationen zur
Vermeidung bzw. Reduktion von Lebensmittelverschwendung wie ,,Too
Good to Go* (https://www.toogoodtogo.com/de), ,ResQ Club*
(https://resq-club.com/app/), ,,Food Sharing* (https://foodsharing.de), ,,Zu
gut fir die Tonne“ (https://www.zugutfuerdietonne.de), ,,eat Smarter*
(https://eatsmarter.de), ,,0Olio*“ (https://olioapp.com/en/), ,,Motatos*
(https://www.motatos.de) und weitere mehr. Die Konsumenten haben —
auch bedingt durch die COVID-19-Pandemie — gefallen am Lieferservice
und Onlinehandel (Wiedemann et al., 2023) gefunden. Dies nicht nur im
Bereich Kleidung, Technik und alltiglichem Bedarf sondern auch mehr
und mehr bei Lebensmitteln (Thoma, 2016), (Wiedemann et al., 2023).
Eine aktuelle Studie im Auftrag des Digitalverbands Bitkom unter 1.123
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Internetnutzer/innen in Deutschland tiber 16 Jahren, darunter 1.046 Perso-
nen, welche ein Smartphone benutzen, zu der Frage ,,Wie viele Apps von
Lebensmittelhidndlern wie z.B. REWE, Edeka, Netto, Lidl Plus oder Kauf-
land haben Sie auf Ihrem Smartphone installiert?*, fand heraus, dass 58%
der Befragten mindestens eine App auf ihrem Smartphone installiert haben
(Lange, 2024). Dieser Geschiftszweig erfahrt eine rasante Dynamik und
kann durch intelligent koordinierte Push-Applikationen zielgerichtet aus-

gebaut werden (Wohllebe et al., 2021).

Somit lanciert die zunehmende Digitalisierung zu einem Gamechanger in
der CSR-Bewegung. Etliche Unternehmen kreieren hierzu ein neues CSR-
Paradigma der positiven Wertschopfung, bei dem nicht das Motiv des al-
truistischen Gebens, sondern die Ausweitung neuer Marktmoglichkeiten
und Wertschopfung durch die Digitalisierung im Vordergrund steht, was
wiederum zu einem Mehrwert fiir die Gesellschaft fiihrt (Schmidpeter,

2017).

Digitalisierung kann somit auch ein Losungsansatz fiir mehr Nachhaltig-
keit sein. Intelligente Routenfiihrung und Transportmittelauslastung in der
Logistik durch Integration aktuellster Verkehrsinformationen in Echtzeit
wurden durch die Digitalisierung erst moglich - in Anbetracht der zuneh-
menden Lieferservices ein groBer Einflull zu mehr Nachhaltigkeit. Genannt
sei auch KI, welche durch die Kassenauswertung und variabler Einflu8gro-
Ben wie Wetter, Ferienzeiten, Aullentemperaturen etc. das Bestellwesen
nachhaltig beeinfluit. CSR und Digitalisierung sind also kein Wider-
spruch, sondern ein notwendiges und auf der Hand liegendes Ineinander-
greifen. Somit ist der digitale Wandel demnach gleichzeitig Chance und
Herausforderung fiir unsere agiler werdende Gesellschaft und unsere ino-

vative, nachhaltiger werdende Wirtschaft (A. Hildebrandt & LandhéuBer,
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2017). Digitalisierung hilft auch unterstiitzend bei der Entwicklung neuer
Produktionstechniken, Maschinen oder Prozesse. Mittels sogenannter ,,di-
gitaler Zwillinge* kann anhand eines vo6llig digitalen bzw. virtuellen Mo-
dells der kosten- und ressourcenintensive Bau von Prototypen bzw. das
groBBe Risiko von teuren Reklamationsleistungen reduziert werden

(Blaschke, 2023).

2.2.3. Der Einfluss auf das Wirtschafts- und Finanzsystem

Zukiinftig kdnnen wir davon ausgehen, dass, bedingt durch das Pariser Kli-
maabkommen, CO»-Zertifikate bzw. die Bepreisung von CO> iiber ein
Emissionshandelssystem oder iiber Steuern weiter an Bedeutung gewinnen
wird (C. Hiibner, 2018). So werden CO;-Emissionen wie eine Art Welt-
wihrung gehandelt. Davon betroffen ist der gesamte Welthandel. Sowohl
der Baubereich (Hauke & Hein, 2024) als auch jedwede Nutzung von Ener-
gien oder Ressourcen (Graichen & Requate, 2005) werden kiinftig mit ei-
nem ,,CO»-Preisschild“ versehen. Durch diese monitiren Aspekte werden
neue Gewichtungen im Handel festgelegt. Ein Produkt mit einem hohen
COx-Aquivalent (BAFA - Energie - Informationsblatt CO2-Faktoren,
2023) wird somit automatisch teurer werden als eines mit einer niedrigeren
CO;-Bepreisung (Kemfert et al., 2019). Die Problematik findet sich jedoch
in der Preisfindung bzw. Festlegung. So werden die deutschen CO,-Preise
jéhrlich durch das Umweltbundesamt ermittelt, angepasst und durch das
BAFA und/oder die KfW verdffentlicht. In Deutschland beispielsweise
hingt das CO>-Aquivalent einer Kilowattstunde (kWh) elektrischen Stroms
vom Energiegestehungsmix ab. Je mehr regenerative Energie produziert
wird (Windkraft, PV etc.) und Anteil am Gesamtenergiemix hat, desto
mehr reduziert sich das jeweilige CO»-Aquivalent. 2018 betrug der CO,-
Aquivalent einer Kilowattstunde elektrischen Stroms noch 595 g CO,. Ab
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dem 01.10.2022 reduzierte sich dieser auf 366 g CO2/kWh elektrischen
Stroms, um dann ab dem 01.05.2023 durch den Ausstieg aus der Atomkraft
wieder auf 435 g CO2/kWh elektrischen Strom anzusteigen (BAFA - Ener-
gie - Informationsblatt CO2-Faktoren, 2023). Doch auch dieser Wert ist
international nicht homogen und somit ist ein internationaler CO,-Emissi-
onshandel eigentlich nicht moglich. Er unterliegt faktisch ,,Wéhrungs-
schwankungen (Schmidt, 2010).

Solange der Natur und der durch diese wie selbstverstdndlich erbrachten
Leistungen keine monetire Bedeutung und Bemessung (Costanza et al.,
1997) beigefiigt werden, wird kein wirklich nachhaltiger und somit grund-
legender Umbruch stattfinden. Robert Costanza hat mit einigen anderen
Wissenschaftlern ein bemerkenswertes und zum Nachdenken anregendes
Werk verfasst, welches auch einen Einfluss auf die urspriingliche Idee der
CO»-Berechnung und spiter auch dessen Bepreisung genommen hat. Doch
wie dieses Bewertungsmodell ausschauen soll bzw. kann, ist auch 30 Jahre
nach dieser Forschungsarbeit noch unklar (D. S. Hiibner, 2019). Gerade der
Diskurs um die Bepreisung der Leistungen der Natur ist einer der priméren
Losungsansétze globaler Gerechtigkeit. In Zukunft werden die fiir uns so
selbstverstandlichen Naturressourcen wie sauberes Trinkwasser, Insekten
— vor allem Bienen zur Bestdubung unserer Pflanzen, Biume zum Filtern
der Luft oder wie im Regenwald als klimatisches Okosystem sowie zur
COz-Reduktion durch Photosynthese, saubere Luft und ausgeglichene
Okosysteme mehr und mehr zur Mangelware und in letztendlicher Konse-
quenz zu Volkerwanderungen und Kriegen fiihren. Zum 50jéhrigen Beste-
hen des ,,Club of Rome* wurde ein Debattenbuch herausgegeben, in dem
es der Frage nach nicht mehr oder weniger als dem Uberleben der Mensch-

heit nachgeht (Von Weizsicker & Wijkman, 2017).
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Ein Paradigmenwechsel unseres derzeitigen marktwirtschaftlichen Wirt-
schaftssystems zu alternativen Wirtschafts- und Wertesystemen wird

ebenso eng mit dem Begriff Nachhaltigkeit verkniipft.

Es gibt verschiedenste Ansdtze und diskutierte Methoden wie das von Mark
Kramer und Michael Porter vorgestellte Konzept ,,Creating Shared Value*
(Porter & Kramer, 2011), in welchem ein vollig neuer Ansatz fiir eine Art
der unternehmerischen nachhaltigen Wertschopfung entwickelt wurde. An-
ders als bei dem verbreiteteren Ansatz der Corporate Social Responsibility,
zeigt das Modell des Creating Shared Value den Unternehmen die Option
auf, durch eine adaptierte Art der Wertschopfungsgenerierung ihre Wett-
bewerbsfihigkeit zu erhdhen und dabei gleichzeitig soziale und wirtschaft-

liche Themen gleichermafen aufzugreifen (Porter & Kramer, 2011).

Ein anderes, jedoch mit sehr dhnlichem Ansatz, ist das Modell des ,,Eco-
system of Shared Value®, bei dem es darum geht, verschiedene Akteure
wie Unternehmen, Regierungen, Bevolkerung, NGO's etc. zur gemeinsa-
men Wertschdpfung einzubeziehen. Kooperationen zwischen Partnern
gleicher und unterschiedlicher Sektoren sollen die Parteien im Kollektiv
zusammenbringen, um einige der dringensten Probleme der Welt zu 16sen

(Kramer & Pfitzer, 2016).

Populirer ist das Wirtschaftssystem der ,,0kologischen Okonomie®“. Hier-
bei handelt es sich um einen transdiziplindren Ansatz, der versucht, alle
Wechselwirkungen von Okonomie und Okologie ins gegenseitige Verhilt-
nis zu setzen. Laut Robert Costanza hangt die Gewéhrleistung der Nach-

haltigkeit davon ab, grundlegende lokale und kurzfristige Ziele und An-
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reize wie beispielsweise private Interessen oder lokales Wirtschaftswach-
sum mit globalen und langfristigen Zielen wie den 17 SDG’s der UN in
Einklang zu bringen (Costanza, 1991).

In Deutschland gewinnt das Wirtschaftsmodell der ,,Gemeinwohlékono-
mie* unter sozialen Einrichtungen und CSR dominierten Unternehmen im-
mer mehr Zulauf. Der 6sterreichische Urheber dieses Konzeptes, Christian
Felber, ist der Ansicht, dass der Erfolg eines Unternehmens in einer ,,Ge-
meinwohl-Bilanz* bemessen werden soll, wo der Erfiillungsgrad der Ver-
fassungswerte wie Menschenwiirde, Solidaritét, Nachhaltigkeit, Demokra-

tie und Gerechtigkeit erfasst und bilanziert wird (Felber, 2018).

Spétestens seit der Finanzkrise 2008 wird der Begriff der ,,Green Eco-
nomy*‘ national und international politisch rege diskutiert und findet in im-
mer mehr politischen und finanzwirtschaftlichen Entscheidungen Anklang.
Kritiker sehen darin den verzweifelten Versuch der neoliberalen Kapitalis-
tenklasse, die globale 6kologische Krise rund um den Klimawandel und die
CO;-Reduktion fiir die Wiederbelebung ihres zusammenbrechenden Wirt-
schaftssystems zu nutzen und eine vermeintliche ,,neue griine Wirtschaft*
zu etablieren (Goodman & Salleh, 2013). Da unsere aktuelle Weltwirt-
schaft hochgradig durch die ,,Green Economy* beeinflufit wird, wie den
griimen Konjunkturpaketen der Vereinten Nationen (UNEP) oder dem
,,Green Deal* der EU, werden Kritiker dieses Konzeptes nicht miide, mit-
hilfe neogramscianischer theoretischer Begriffe wie ,,Hegemonie* oder
,passiver Revolution die Rolle des neoliberalen Kapitalismus im Kontext

zur ,,Green Economy* zu untersuchen (Neusteurer, 2016).
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Der européische ,,Green Deal* (EGD) zielt darauf ab, dass Europa bis 2050
,klimaneutral* sein soll. Um dafiir die notwendige Unterstiitzung zu erhal-
ten, miissen in der EU die regionalen und sozialen Ungleichheiten verrin-
gert und klare Vorgaben zur Zielerreichung beispielsweise in Bezug auf
Wachstum, Preisstabilitdt und Arbeitspldtze vorgegeben werden. Die Kern-
aufgabe ist die Beschleunigung der Emissionsreduzierung hin zu Kohlen-
stoffneutralitdt bis 2050. Dies geht nur durch die massive Forderung der
Wirtschaft. Hierzu stehen im Laufe des Jahrzehnts zusitzliche, jdhrliche
offentliche Investitionen von ca. 1,8% des BIP vor Covid-19 im Raum
(Wolf et al., 2021). Die Umsetzung des europdischen Green Deal ist un-
mittelbar mit der UN Agenda 2030 verbunden (Fetting, 2020). Nachhalti-
ges Wirtschaften ist indes keine Ideologie des Verzichts oder der Askese,
sondern eher ein Wirtschaftsprinzip der Achtsamkeit und des Uberflusses

ohne Abfall (TheBenvitz, 2023).

2.3. Biackereibranche in Deutschland

Béckereien sind in Deutschland mit Tradition, Heimat und Regionalitit
verkniipft. Brot ist eines der éltesten Lebensmittel der Welt und hat seit
jeher auch eine groBe ethische und religiose Bedeutung (Bibel, katholischer
Glaube, Brot fiir die Welt, Leib Christi, Unser tdgliches Brot gib uns heute
etc.) und ist in Deutschland noch immer so beliebt, dass es mindestens ein-
mal pro Tag auf den Tisch kommt (Jaeger, 2018). Das deutsche Bécker-
handwerk ist international flir seine Vielzahl an regionalen Spezialititen
bekannt. Dies reicht sogar bis zur Eintragung als immaterielles Kulturerbe
der UNESCO im Jahr 2014 (Deutsches Brotinstitut .V, 2024). Sowohl als
Grundversorger fiir Lebensmittel (Butter-, Pausen-, Abendbrot, Friihstiick)

als auch im Genussbereich der Confiserie (Hochzeitstorten, Pralinen, Teil-
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chen) sowie im Snackbereich (belegte Brotchen, Leberkdssemmel, Butter-
brezel) sind Béckereien im deutschsprachigen Raum vertreten. Im Jahr
2022 zéhlte das deutsche Backerhandwerk 9.607 aktive Betriebe mit einem
Gesamtumsatz von 16,27 Mrd. € und beschiftigte rund 238.000 Mitarbeiter
(Zentralverband des Deutschen Biackerhandwerks e.V., 2024). Laut statis-
tischem Bundesamt und den dort fiir 2021 erfassten Daten lag der Anteil
der Biackereien mit mehr als 5,0 Mio. € Jahresumsatz bei ca. 570 Unterneh-
men, welche damit ca. 70% des Branchenumsatzes erwirtschafteten (Steins
etal., 2023) Als Hauptrohstoffe kommen Mehl, Wasser, Salz und Hefe zum
Einsatz, je nach Produkt auch Wurst, Kése, Salat, Obst oder Gemiise. Fiir
jeden Erndhrungstyp hat das Béackerhandwerk etwas anzubieten, egal ob
Veganer, Vegetarier, Mischkostesser, Glutenintolerrante etc. (Zentralver-
band des Deutschen Bickerhandwerks e.V., 2024). Backwaren werden
auch zu jedweder wirtschaftlichen Phase konsumiert. Geht es der Wirt-
schaft und den Menschen gut, werden vermehrt Snacks, Kuchen und Klein-
gebdcke nachgefragt. Geht es der Wirtschaft schlecht und die Menschen
miissen sparen, fallt die Kaufentscheidung eher zum Brotlaib. Diese Ten-
denz 146t sich sehr gut mit den Gesamtumsatzzahlen der Branche und dem
dazugehorigen BIP Deutschlands ins Verhiltnis setzen. So lag der bundes-
deutsche Brotverbrauch pro Kduferhaushalt im Jahr 2012 bei ca. 48,6 kg
und sank im Jahr 2022 auf ca. 41,6 kg bei gleichzeitiger Umsatzsteigerung
von 13,99 Mrd. € in 2015 und 16,27 Mrd. € in 2022 (Steins et al., 2023).
Neunundfiinfzig Prozent der deutschen Bickereibetriebe erwirtschaften
jéhrlich weniger als 500.000 € Gesamtumsatz und gehoren neben den 35%
der Betriebe, die bis zu 5,0 Mio. € pro Jahr umsetzen, zu den kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen (KMU) der deutschen Handwerksbranche

(Zentralverband des Deutschen Biackerhandwerks e.V., 2024).
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Der heutige Hauptgeschéftsfiihrer des Zentralverbandes des deutschen Bi-
ckerhandwerks e.V. (ZVDB), Dr. Friedemann Berg, hat in einem Interview
der Deutschen Handwerkszeitung (DHZ) am 20. April 2023 folgendes zur
Marktsituation deutscher Backereien geduBert: ,, Gab es in den 1950er Jah-
ren tiberwiegend kleine Familienbetriebe, in denen der Verkauf an die
Backstube angeschlossen war, so geht der Trend heute vermehrt zu zentra-
len Produktionsstdtten mit einem lokalen oder regionalen Netz von Ver-
kaufsstellen. Hdufig wiirden Meisterbetriebe tibernommen und in das Fili-
alnetz einer grofseren Bdckerei eingegliedert, wenn der friihere Besitzer in
den Ruhestand geht. “ (Worrle, 2023). Damit stehen Béckereien im stetigen
Wandel. Betriebe, die sich an die zukiinftigen Konsumentenanforderungen
anpassen, werden weiter bestehen bzw. sogar wachsen. In einem Interview
sagte kiirzlich der "World Baker of the Year 2018", Jochen Baier aus Her-
renberg: ,, Es ist noch nie so gut um das Bdckerhandwerk bestellt gewesen
wie im Moment. Wir sind systemrelevant. Wir sind im Zeitalter der Inno-
vation. Wir haben momentan eher einen Highflow. Wer das verstanden hat,
hat im Moment so gute Zukunftschancen. “(Sénger, 2023). Entrepreneu-
rship und Purpose sind der Schliissel fiir eine stabile, nachhaltige Zukunft
deutscher Handwerksbackereien. Die Kunden, die einen Verkaufsstandort
eines Handwerksbéckers aufsuchen, haben andere Anspriiche an das Pro-
dukt - die Backware an sich, aber auch auf das Kauferlebnis. So werden
Béckereien nicht nur zum Grundversorger sondern auch zu einem Genuss-
lieferanten. Die Bindung zu einem ortlichen Bécker geht insbesondere im
landlichen Bereich oftmals so weit, dass der Verkaufsraum zu einem kom-
munikativen, sozialen Treffpunkt fiir die Bevolkerung wird. Das ist mit ein
grofler Unterschied zu Discountern des LEH, wo man schnell einkaufen

mdchte, um dann so rasch wie moglich den Standort wieder zu verlassen.
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Dazu passt das Interview mit Jiirgen Hinkelmann, Vice-Prasident des deut-
schen Béackerhandwerks und Inhaber der Filialbackerei ,,Backermeister
Grobe®, in dem er sagt, welche Philosophie sein Unternehmen prégt: ,, Fiir
uns ist das ganz klar Emotionalitit. Emotionale Kundenbindung in jedwe-
der Form. Also letztendlich immer die Kundenbindung iiber die Sinne. Das
geht iiber die Freundlichkeit, das Produkt, eine entsprechende Atmosphdire
im Ladenbau, wie auch insgesamt Zeichen der Zeit Regionalitdt nicht nur
zu erkennen und dem nachzulaufen. Das ist ganz klar unser oberstes
Ziel. “(Sénger, 2023). Es gibt nicht ,,das* Erfolgsrezept, sondern immer nur
das individuell zu jedem Unternehmer und seiner Passion passende. Der
Markt wandelt sich und splittet sich in verschiedenste Bereiche auf. So
steigt die Zahl der neu gegriindeten Betriebe mit nur einem Standort im
urbanen Bereich beispielsweise in den letzten Jahren wieder an. Hier gehen
junge innovative Griinder einen vollig neuen Weg hin zur gldsernen Back-
stube, in der nur tagsiiber und auch nur eine geringe Auswahl an Produkten
produziert wird. Diese Standorte sind oft in bester Innenstadtlage und recht
hochpreisig. Der andere wachsende Bereich sind die Betriebe mit einer
zentralen Produktion und mehreren Filialstandorten fiir den Verkauf. Hier
ist der grofite Zuwachs zu verzeichnen (Kiitscher, 2012), (Worrle, 2023)
und (Zentralverband des Deutschen Backerhandwerks e.V., 2024). Im Bé-
ckerhandwerk ist es wie in allen anderen Branchen auch: Nur derjenige,
der seinen Kunden einen echten Mehrwert bietet, kann mit seinem Unter-
nehmen weiter am Markt bestehen. Was genau dieser Mehrwert fiir die
Konsumenten bedeutet, ob Preis, Qualitit, Regionalitit, Service, Bio,
Transparenz, Image oder bestenfalls alle diese Parameter zusammen, bleibt
jedem Unternehmen selbst {iberlassen. An dieser Stelle sei aus einem In-

terview der "World Baker of the Year 2023", Alex Schmitt aus Franken-
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winheim, zitiert, der zu seiner Philosophie und seinem Erfolgsrezept ge-
fragt, folgendes antwortete: ,, Weiterbilden und einfach nicht stehen blei-
ben. Besser werden zu wollen, bedeutet nicht vorher schlecht gewesen zu
sein. “und ,, Transparenz ist einfach das grofie Wort, das iiber uns driiber-
steht und das eben auch alles entkrdften kann, was eben dem Bdickerhand-
werk entgegensteht. Zeig mit stolz geschwellter Brust was du machst, wie
du es machst und wo es herkommt. ** ,, Unvergleichbarkeit herstellen - Jeder
sollte seine Nische haben und dann ist er auch unvergleichbar.“ (Sénger,
2023). Das Biackerhandwerk versucht im Wettbewerb zum LEH mit Indi-
vidualitit und Authenzitdt, sprich mit einer personlichen Eigenmarke und
oder Nischenprodukten, seine Marktstellung zu finden, zu sichern und
nachhaltig und zukiinftsfahig auszubauen. Dass dies durchaus gelingen
kann, zeigen viele Erfolgsbeispiele und die steigenden Umsatzzahlen trotz
sinkender Zahl an Unternehmen (Steins et al., 2023). Die Daten zeigen sehr
deutlich, dass sich das Backereigeschift wandelt und die Unternehmen sich
anpassen und dem Wandel mit Engagement und Innovation begegnen. So
reagiert die Branche auch auf technologieoffene Shopper mit hoher Online-
Affinitdt und geringem Interesse an Werbung, deren Anzahl auch bedingt
durch COVID-19 stark angestiegen ist. Fiir diese Kunden sind mobile Ap-
plikationen auf dem Smartphone mit folgenden Funktionalititen besonders
relevant: der Online-Einkauf und die Lieferung, die Hinterlegung von Kun-
denkarten und die Uberpriifung der Produktverfiigbarkeit (Wohllebe et al.,
2022). Diese Kéuferklientel versucht, sich viele Biackereien u. a. mit Sys-

tempartnern zu erschlieBen.
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2.4. Nachhaltigkeit im Lebensmittelsektor aus Konsumentensicht
2.4.1. Allgemeines Verstindnis des Nachhaltigkeitsbegriffs

Die Konsumenten bringen Nachhaltigkeit in der Regel am ehesten mit den
Uberbegriffen ,,Klimawandel®, ,,CO»-Neutral®, ,,Energieeffizient”, Um-
weltbewul3t*, ,,Bio*, ,,Qualitativ hochwertig* und ,,Regional* in Verbin-
dung (Bruttel, 2014). Allerdings gibt es keinerlei gemeinsames gesell-
schaftliches Verstindnis von Nachhaltigkeit oder eine einheitliche Vorstel-
lung nachhaltigen Konsums (Weder & Hiibner, 2021). Die Vorstellungen
der Konsumenten von Nachhaltigkeit bergen Konflikte und Widerspriiche
beispielsweise bei der Frage und Suche nach lokalen und fairen Produkten
oder auch in Bezug auf die Qualitit von Produkten sowie in Bezug zur Mo-
bilitdt. Hier hat jeder seine eigene Wertevorstellung. Als ,,Rahmen* ver-
mittelt ,,Nachhaltigkeit™ ein gewisses Bild von Ordnung und System aus
Bildern und Symbolen, welche hdufig von Medien {iberliefert und (weiter)
vermittelt werden, um dann im Freudeskreis sowie der Familie diskutiert
und bewertet zu werden (Weder & Hiibner, 2021). Die Einstellung zur
,Nachhaltigkeit* hingt auch stark von den personlichen Lebensumstéinden

ab und der Pragung durch Familie und Freundeskreis (Bruttel, 2014).

Eine Verschiebung hin zu nachhaltiger Erndhrung, wie von Verbraucher-
organisationen beflirwortet, beinhaltet einen Fokus auf pflanzliche, mini-
mal verarbeitete sowie regionale und saisonale Lebensmittel (Wilson et al.,
2019) (Von Koerber et al., 2017). Dieser Ansatz steht im Einklang mit den
Prinzipien nachhaltiger Erndhrung, die die 6kologische, wirtschaftliche,
soziale und kulturelle Dimension der Erndhrung betonen (Von Koerber et
al., 2017). Der Anstieg hoch verarbeiteter, pflanzlicher Lebensmittel stellt

jedoch eine Herausforderung fiir die gesundheitlichen und 6kologischen
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Vorteile dieser Erndhrungsumstellung dar (Macdiarmid, 2022). Das Poten-
zial vegetarischer Erndhrung zur Verbesserung sowohl der menschlichen
als auch der planetarischen Gesundheit wird hervorgehoben, mit einem
Aufruf zu politischen Anderungen zur Férderung fleischfreier Ernihrung,
um das Trilemma ,,Erndhrung / Umwelt / Gesundheit* zu 16sen (Fresan &
Sabaté, 2019). Die Lebensmittelindustrie spielt eine entscheidende Rolle
bei der Forderung nachhaltiger Erndhrung durch die Verringerung von Le-
bensmittelverarbeitungsverlusten, Lebensmittelverschwendung und -ver-
packungen sowie die Forderung der Energieeffizienz (Alsaffar, 2016). Der
Fall von ,,Konsum Virmland* in Schweden zeigt die praktische Umsetzung
von Nachhaltigkeitsinitiativen in einem Lebensmitteleinzelhandel (Bekele
et al., 2012). Die soziokulturellen Bedeutungen, die mit dem Verzehr von
Lebensmitteln, insbesondere Fleisch, verbunden sind, stellen jedoch ein er-
hebliches Hindernis fiir das Mainstreaming nachhaltiger Erndhrung dar

(Beverland, 2014).

2.4.2. Nachhaltigkeit als Einflussfaktor bei Kaufentscheidungen

Nach den Lebensmittelskandalen in den 80er- und 90er-Jahren wie BSE
beim Rindfleisch, Dioxinnachweisen in Eiern, Schweinepest, Glyphosat
etc., sind die Verbraucher deutlich sensibler fiir ihre tdgliche Erndhrung
geworden (Kraus, 2014). Die Konsumenten ernédhren sich heute in der Re-
gel bewusster. Bedingt durch die medizinische Aufklarung tiber Allergien,
Unvertraglichkeiten und dem generellen Wohlbefinden, gepaart mit der ho-
hen Auswahlmaoglichkeit von aus der ganzen Welt verfiigbaren Lebensmit-
teln, haben wir heutzutage alle Optionen, die fiir uns bestmdgliche Nahrung
zu finden. ,,Healthy Food®, sprich bewuBtes Essen, ist zu einem der Me-
gatrends des 21. Jahrhunderts geworden (Nusser, 2022a). Hier hat sich ein
neues Konsumentensegment entwickelt, das der LOHAS. LOHAS steht fiir
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“Lifestyles of Health and Sustainability” (Glockner et al., 2010) und be-
zeichnet eine kaufkréftige, moderne Zielgruppe mit vermeintlich hohem
ethischen Anspruch. Klimafreundliche, regionale und nachhaltige Erndh-
rung erfahren eine unumkehrbare Entwicklung, trotz der Preis-Inflation,
dem Krieg in der Ukraine, die der grofite europédische Getreideproduzent
ist (Balabanov & Friedlein, 1995), (Kucher & Kucher, 2023), und den nach
COVID-19 immer noch anhaltenden Kostendruck bei Rohstoffen (Nusser,
2022a). Leider nimmt das Wissen der Verbraucher iiber die Produktions-
weise und die Herkunft der Nahrungsmittel in gleichem Umfang permanent
ab (Kraus, 2014). Der Bezug zum urspriinglichen Lebensmittel fehlt und
wird nunmehr durch die Marketingabteilungen der groBen Lebensmittel-

konzerne vermittelt.

Das Konsumverhalten hat sich insbesondere durch COVID-19 stark veréin-
dert (Wiedemann et al., 2023). Besonders im urbanen Lebensraum der
Stadte nimmt die Anzahl der Lebensmittellieferservices- Quick Commerce
(Q-Commerce) rasant zu (Hippner & Sucky, 2023), wihrend die Anzahl
der Bioldden, in denen in der Regel direkt vor Ort und meist auch ohne
Umverpackung eingekauft wird, deutlich abgenommen hat. Die Gesell-
schaft wird, was die Authenzitdt von Nachhaltigkeitsengagementen der
Unternehmen angeht, immer sensibler aber auch skeptischer (Santos et al.,
2023). Das Vertrauen der Konsumenten in nachhaltige Produkte hat durch
die Greenwashing-Skandale, welche mittlerweile epidemische Ausmale
angenommen haben, sehr gelitten (Miitze, 2022). Die Nachfrage nach
nachhaltigen Produkten sinkt nach der Corona-Pandemie wieder deutlich

(M. Miiller, 2023).
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2.4.3. Betrachtung des Lebensmitteleinkaufs insbesondere von Back-

waren im Bezug zur unternehmerischen Nachhaltigkeit

Backwaren einer Handwerksbickerei sind fiir viele Konsumenten ein
wichtiger Beitrag ihrer tiglichen Erndhrung. Fiir diese Verbraucher ist Es-
sen nicht nur reine Nahrungsaufnahme, sondern auch ein Teil ihrer Lebens-

kultur und personlichen Identitét (Kraus, 2014).

Das Interesse der Konsumenten am Engagement der Unternehmen im Be-
reich Okologie und Gesellschaft steigt und die damit verbundenen Aussa-
gen iiber die Oekoeffizienz und Weiterbildungsangebote der Betriebe sind
wichtige Faktoren fiir einen langfristigen Unternehmenserfolg (Dietrich-
Hiibner, 2015). Kooperationen von Landwirten oder Hochschulen mit Ba-
ckereien unterstreichen deren Engagement und Ernsthaftigkeit ihres nach-
haltigen Engagements, was bei den Konsumenten fiir Vertrauen und Iden-

tifikation mit dem Unternehmen sorgt (Karl Bockholt, 2020).

Im Lebensmitteleinkauf wird Nachhaltigkeit sehr hdufig mit ,,Bio* assozi-
lert, aber erstens ist das nicht korrekt und zweitens ist auch Bio keine L6-
sung fiir die Erndhrung auf unserer Erde (Fuchs & Fuchs, 2023). Weltweit
steigt der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln an und hat im Jahr 2022 die Um-
satzmarke von 134,76 Mrd. € durch den Verkauf 6kologisch angebauter
Lebensmittel erlost (Willer et al., 2024). Im dritten Quartal 2023 stand die
Warengruppe ,,Brot und Backwaren unveridndert mit 686 Unternehmen
und 6.323 Produkten auf Platz 3 der in Deutschland registrierten Bio-Pro-
dukte und Bio-Unternehmen, was 5,96% des gesamten Biomarktes in

Deutschland ausmacht (Oekolandbau, 2024). Neben ,,Bio* werden Béacke-
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reien in Bezug zur ,,Nachhaltigkeit” mit ,,Umwelt* und ,,Energie* in Zu-
sammenhang gebracht, wobei der Aspekt der sozialen Dimension von der

Allgemeinheit weniger hiufig subsumiert wird (Bruttel, 2014).

2.5. Nachhaltigkeit im Lebensmittelsektor aus Unternehmenssicht
2.5.1. Verstindnis des Nachhaltigkeitsbegriffs

Unternehmen im Lebensmittelsektor kommen nicht mehr am Thema
,Nachhaltigkeit” vorbei, denn ihr unternehmerischer Erfolg wird von den
Share- und Stakeholdern ldngst nicht mehr nur nach ihrer wirtschaftlichen
Performance bewertet (Dietrich-Hiibner, 2015). Nachhaltigkeit ist fiir Le-
bensmittelhersteller kein ,,Bonus‘ mehr (Kulshreshtha et al., 2023) sondern

essentielle Grundlage.

Der LEH ist dabei ,,DER* Nachhaltigkeitstreiber im Lebensmittelsektor

und sich dieser Vorreiterrolle auch durchaus bewuf3t (Meindl, 2016).

Das Verstindnis der Nachhaltigkeit im Lebensmittelsektor aus geschéftli-
cher Sicht wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst. Nusser (2022b)
stellt fest, dass steigende Lebensmittelpreise und Nachhaltigkeitsbedenken
dieses Bewusstsein noch vorantreiben, wihrend G. Winkler (2019) betont,
dass die allgegenwirtige Natur der Nachhaltigkeit in verschiedenen gesell-
schaftlichen Systemen prasent ist. Die immer tiefer greifenden und detail-
lierteren Vorschriften auf die Berichterstattung zur Nachhaltigkeitsent-
wicklung der Unternehmen hat weitreichende Auswirkungen (Ebinger &
Lautermann, 2023). Die Auswirkungen hoher Lebensmittelpreise auf ein
nachhaltiges Verbraucherverhalten tragen dazu bei, dass die Nachhaltig-

keitsbewegung im Lebensmittelsektor stagniert (Rentz, 2022).
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2.5.2. Nachhaltigkeit als Einflussfaktor bei unternehmerischen Ent-

scheidungen

Diesbeziiglich ist besonders das 12. Ziel der 17 SDGs der UN hervorzuhe-
ben, in dem es heifit: ,,Der Wandel zu einer Wirtschafts- und Lebensweise,
die die natiirlichen Grenzen unseres Planeten respektiert, kann nur gelin-
gen, wenn wir unsere Konsumgewohnheiten und Produktionstechniken
umstellen. Dazu sind international giiltige Regeln fiir Arbeits-, Gesund-

heits- und Umweltschutz wichtig™ (Gottwald, 2018).

Eine Reihe von Studien hat den Zusammenhang zwischen der sozialen Ver-
antwortung von Unternehmen (CSR) und Rentabilitdt mit gemischten Er-
gebnissen untersucht. Eine besondere Herausforderung bei diesen Studien
war es, die soziale Verantwortung von Unternehmen angemessen zu be-
werten (Aupperle et al., 1985). Die Ergebnisse finden mehrheitlich eine
positive Korrelation, insbesondere in den Bereichen Arbeitnehmerbezie-
hungen und Sozialfiirsorge, wobei die Beziehung zwischen Umweltschutz
und wirtschaftlichem Erfolg der Unternehmen im kurzfristigen Zeitraum
eher negative Auswirkungen auf die Unternehmensrentabilitit aufweisen
(Zhu Yi-ling, 2011). Laut Rodriguez-Fernandez (2016) kann man eine bidi-
rektionale Beziehung feststellen, wobei CSR sich positiv auf die finanzielle
Leistung auswirkt. So erhohen Sozialpolitiken die finanziellen Ressourcen
und umgekehrt, fiihrt eine hohere finanzielle Leistung zu groBeren sozialen
Vorteilen (Rodriguez-Fernandez, 2016). Die Ergebnisse der Studien finden
jedoch keine allgemeinverbindlichen, schliissigen Ergebnisse, was darauf
hindeutet, dass die Beziehung zwischen CSR und Rentabilitit komplex ist
und je nach Branchen- und Unternehmensmerkmalen variieren kann
(DiSegni et al., 2015; Angappan & Sudhahar, 2014). Die finanzielle Leis-

tung ist das zentrale Element fiir jedes gewinnorientierte Unternehmen. Die
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soziale Verantwortung der Unternehmen (CSR) wird zu einer Notwendig-
keit, da diese sich auf mehrere unterschiedliche Dimensionen des Unter-
nehmens auswirkt und gesetzlich vorgeschrieben ist. Die CSR kann posi-
tive, negative oder neutrale Signale in Bezug auf die finanzielle Leistung
erzeugen, je nachdem, welchen Beitrag das Unternehmen zu den jeweiligen
Faktoren leistet und welche fiir die betreffende Branche zur CSR beitragen
(Angappan & Sudhahar, 2014). Zudem treiben die Konsumenten die Un-
ternehmen immer mehr dazu, dass diese CSR und Nachhaltigkeit mehr Ein-
fluss in ihrem Unternehmen gewéhren (Jonker et al., 2011). Zusammenfas-
send kann man daher sagen, dass CSR und Nachhaltigkeit einen erhebli-
chen Einfluss auf die Entscheidungsfindung des Unternehmens haben, an-
getrieben von gesellschaftlichen Erwartungen (Jonker et al., 2011). Aller-
dings wird hierdurch auch das Potential des unternehmerischen Risikos er-
hoht, so dass es unter Umstinden dazu kommen kann, dass CSR die an-
spruchsvollere Herausforderung nachhaltiger Geschéftspraktiken iiber-

schattet (Leitschuh, 2008).

2.5.3. Betrachtung im Lebensmittelsektor, insbesondere in der Bi-

ckereibranche, im Bezug zur unternehmerischen Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wird im Béackereihandwerk sehr ernst genommen. So lernen
die Auszubildenden bereits in ihrer Lehrzeit, wie wichtig der verantwor-
tungsvolle Umgang mit Ressourcen wie Rohstoffen und Energie ist (Berg,
2020). Durch die Konfrontation mit der drohenden ,,Klimakatastrophe*
wird die jlingere Generation geprigt und ein Paradigmenwechsel vollzo-
gen, der das Bindungsgeflecht zwischen den Auszubildenden und ihrem

Umfeld / Umwelt neu definiert (Schulz et al., 2020).
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Unternehmerische Nachhaltigkeit bedeutet fiir Bickereien zum Teil jedoch
etwas vollig unterschiedliches. So hidngt es stark von der Unternehmens-
grofle ab, was als Nachhaltigkeit verstanden wird. So ist fiir ein groBeres
Unternehmen wie z.B. die Béackerei ,,Die Lohners* mit 180 Filialen bei-
spielsweise der Einsatz von Transportrobotern zur Optimierung der Intra-
logistik von nachhaltigem Interesse (Bier, 2023), wahrend eine kleinere,
inhabergefiihrte Béckerei (Schéfer im Saarland) sich mit der Verwertung
von Retoure-Backwaren zu Brotbier aus Beweggriinden der nachhaltigen
Lebensmittelrourenverwertung beschiftigt (Kohler, 2023). Fiir andere
Backwarenhersteller ist ,,To Good To Go* eine nachhaltige Alternative zu
Food-Waste (Staudt, 2023). Der Umweltaspekt spielt generell nach wie vor
die grofBite Rolle, obgleich der soziale Faktor immer mehr Einfluss gewinnt.
Fiir die meisten Béckereien geht es bei der Thematik ,,Nachhaltigkeit* da-
rum, Emissionen zu minimieren und den Unternehmens-CO-Ful3abdruck
zu reduzieren. Eine besondere Herausforderung in Bezug auf Nachhaltig-
keit ist auch der grofle Anteil an Lebensmittelverschwendung in der Bécke-
reibranche. So wurden in 2015 ca. 1,7 Mio. t der ca. 4,5 Mio. t produzierten
Backwaren weggeworfen (Jaeger, 2018). Das ist nicht nur ein enormer Res-
sourcenverlust an Rohstoffen, sondern zudem auch an Arbeitskraft und
Energie. Bickereien gehdren zu den energieintensivsten Handwerksbetrie-
ben (D.-S. Hiibner, 2022). Der Energiebedarf, welcher unter anderem fiir
Backdfen, Kiihlanlagen und hygienische Reinigung von Kisten, Korben
und Dielchen bendtigt wird, ist signifikant. Der Kostendruck fiir die Unter-
nehmen ist gro3 und trigt in Bezug auf unternehmerische Nachhaltigkeit
auch einen hohen Beitrag bei. Die Energietransformation betrifft nicht nur
die Produktionen, die in immer groBerem Umfang von fossilen Energietra-

gern auf regenerative Energien umstellen, sondern auch auf die Filialbelie-
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ferung, sprich die gesamte Logistik. Hier gibt es je nach Unternehmens-
groBe elektrische Alternativen oder neuerdings auch alternative Antriebe
mittels Wasserstoff (ABZ, 2022). COx ist in der Béckereibranche ein enor-
mer Nachhaltigkeitstreiber. So steigt nicht nur die COz-Bepreisung fiir
Energie jihrlich an (Welfens, 2019), sondern durch die Agenda 2030 ist
die massive CO2-Reduktion auch gesetzlich vorgeschrieben (E. Herlyn &
Lévy-Todter, 2020). Initiiert durch den ,,Ukrainekrieg* sind die Getreide-
und die Energiepreise zwischenzeitlich nicht nur auf ein Rekordhoch ge-
stiegen, sondern es stand auch eine sequenzielle Energieabschaltung im
Raum (Gromling & Bardt, 2022), was das nachhaltige Bediirfnis nach mehr
Regionalitit und Autarkie gefordert hat. Weitere Gesetze und Verordnun-
gen wie das Kreislaufwirtschaftsgesetz, die Verpackungsverordnung, das
Lieferkettensorgfalts- oder das Energieeffizienzgesetz fungieren als zu-
satzliche starke Leitplanken auf dem Transformationsweg hin zu mehr
Nachhaltigkeit und gegen den rasanten Klimawandel. Nachhaltigkeitsakti-
vititen gerade im Bereich der Okologie liegen bei Lebensmittelherstellern
wie Béckereien auf der Hand. Der Getreideanbau steht oftmals in der Kritik
als Monokultur oder es wird ihm eine Mitschuld am Artensterben unter-
stellt, doch in den letzten Jahren ist das BewuBtsein fiir die Synergie von
Erndhrungssicherheit und nachhaltigen landwirtschaftlichen Standards und
Praktiken gestiegen (Wheeler et al., 2024). Nachhaltig engagierte Bécke-
reien gehen Kooperationen mit Landwirten ein, um die Biodiversitdt und
Artenvielfalt zu fordern. So lédsst sich auch mit Ackerbau trotz enormen
Kostendrucks seitens der Landwirte Geld verdienen und gleichzeitig etwas
fiir die Artenvielfalt beitragen (Karl Bockholt, 2020), (Klopsch, 2023). Sai-
sonalitdt und Regionalitdt gehen dabei einher wie im Bezug von Obst fiir
Erdbeer-, Apfel- oder Pflaumenkuchen, den es beispielsweise nur saisonal

und aus regionalem Anbau gibt.
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Das ,,S* in der Begriffsdefinition ,,CSR* bedeutet ,,Social*“ und wird allge-
meinsprachlich mit ,,Sozial* verkniipft. Im Kontext bedeutet es dabei sozial
zur Gesellschaft nach auB3en und sozial zu den Mitarbeitern, Partnern und
Lieferanten nach innen. Gerade durch die hohe Fluktuation, bedingt durch
den Mangel an Arbeitskriften, kommt diesem Aspekt eine wichtige Bedeu-
tung zu. Mitarbeiter sind der ,,Motor* und der ,,Schmierstoff eines Unter-
nehmens. Hier haben Bickereien in den letzten Jahren enorme Nachhaltig-
keitsentwicklungen geleistet, um den Arbeitsplatz in einer Bickerei mit all
seinen Prozessen und Ablédufen sozial vertréglicher und gleichzeitig attrak-
tiver zu gestalten. Dabei merken die Mitarbeiter sehr schnell, ob sich das
grundlegende Purpose eines Unternehmens gedndert hat oder ob es nur auf
die aktuelle Arbeitsmarktsituation reagiert. In den Unternehmen, in denen
Nachhaltigkeit ernst genommen wird, findet gemeinsam in allen Hierachie-
stufen des Unternehmens ein Wertewandel hin zu mehr gelebter Nachhal-
tigkeit bzw. CSR statt. Dies reicht von der betrieblichen Gesundheitsvor-
sorge, dem Angebot eines Jobrades fiir den Weg zur Arbeit mit privater
Nutzung bis hin zur Anpassung der Arbeitszeiten wie der Verschiebung der
Nachtschicht in der Produktion in den Tag oder dem Angebot familien-
freundlicher Arbeitszeitprogramme fiir Miitter, die dann im Unternehmen

arbeiten konnen, wenn die Kinder in der Schule oder im Kindergarten sind.

Intensive Beschiftigung mit Auszubildenden, Foérderung von Minderheiten
oder Migranten und Weiterbildungsangebote fiir Mitarbeiter runden dieses

Engagement ab.
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2.6. Nachhaltigkeit im Lebensmittelsektor aus regulatorischer Sicht

2.6.1. Nachhaltigkeit als politisches Ziel auf nationaler und transna-

tionaler Ebene

,Nachhaltigkeit™ ist mittlerweile zu einer weltweit vielbeachteten Bewe-
gung geworden. Unter dem Uberbegriff ,,Nachhaltigkeit** werden — aufge-
teilt in die drei Dimensionen Okonomisch, Okologisch, Sozial (Kropp,
2019a) — international verschiedene Ansdtze in verschiedenen Bereichen
vereint. Gerade durch die immer weiter verzweigte Globalisierung - trotz
COVID-19 (D. S. Hiibner, 2021a) - beschiftigt uns unter dem Uberbegriff
,Nachhaltigkeit“ und den 17 SDG’s der UN (4genda 2030, 2024) die
Chancengleichheit sowohl verschiedener Ethnien als auch verschiedener
sexueller Ausrichtungen zwischen den Geschlechtern genauso, wie dass es
keine Ausbeutung Dritter gibt, dass keine Abholzung des Regenwaldes
stattfindet, wir keine Kinderarbeit dulden sowie im Allgemeinen, dass es
zu keinerlei Umweltverschmutzung kommt und dass jeder in seinem Land
eine gute Lebensgrundlage hat. Dazu gehdren auch essentiell sauberes

Trinkwasser, kein Hunger, keine Armut etc. (Muff et al., 2017).

Als wichtiges Instrument fiir internaltionale Aktzeptanz, Abstimmung und
Zieldefinition wird seit 2005 eine jéhrlich stattfindende Vertragsstaaten-
konferenz (COP) der UN-Klimarahmenkonvention (UNFCCC) durchge-
fiihrt. Bei der 2023 durchgefiihrten 28. UN-Klimakonferenz (COP 28) in
Dubai nahmen 197 Staaten teil. Die bisher bedeutensten Klimakonferenzen
waren 1997 in Kyoto (Japan), wo 160 Staaten sich erstmalig auf rechtlich
verbindliche Grenzwerte fiir die Emissionen von Kohlendioxid und ande-
ren ,, Treibhausgasen fiir die Industrieldnder festgelegt haben (Breidenich

et al., 1998). Dieses ,,Kyoto-Protokoll* ist sehr komplex und spiegelt die
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komplizierten politischen, wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und recht-
lichen Fragen wider, die der vom Menschen verursachte Klimawandel auf-
wirft. Zur globalen Thematik des ,,Klimawandels* wurden sehr viele Wis-
senschaftler befragt und mit Studien beauftragt. Auch bei dieser Thematik
wurde problematisiert, was im Grunde immer wieder im Rahmen eines Pa-
radigmenwechsels oder einer Transformationen von groflem Belang ist,
nidmlich dass scheinbar ,,neutrale wissenschaftliche Studien politische Po-
sitionen und Forderungen legimitieren und dabei im Sinne der gramsciani-
schen Theorie verdeutlichen, dass Wissenschaft im Grunde immer selbst
ein Teil der politischen Auseinandersetzungen ist (Gopel, 2008). Dass sich
samtliche politischen Ebenen dariiber einig sind, dass Unternehmen als in-
tegraler Bestandteil des Gesamtsystems ,,Gesellschaft* und somit als Mul-
tiplikator maf3geblich zum Erfolg oder auch Nicht-Erfolg der nachhaltigen
Entwicklung beitragen, wird durch die Notwendigkeit von mehr Transpa-
renz und Kontrollmechanismen angesichts der Herausforderungen der glo-
balen Lieferkette noch betont (Stibbe, 2019a). Dabei kommt der Rolle der
CSR-Berichterstattung eine besondere Wertigkeit zur Bewdéltigung der
Energiewende und des Klimaschutzes zu (Pensel & Schneider, 2020). Der
Wechsel im Unternehmensmanagement von einem freiwilligen philanthro-
pischen Ansatz hin zum Teil einer regulatorisch vorgegebenen Manage-
mentstrategie mit einem systematischem Ansatz in der CSR wird zuneh-
mend festgestellt (Lorentschitsch & Walker, 2015). Die Bedeutung der
CSR-Berichterstattung fiir die Forderung transformativer Verdnderungen
in Unternehmen wird dabei unterstrichen (Ebinger & Rossel, 2019). Die
Notwendigkeit eines strukturierten und messbaren Ansatzes fiir CSR, der
in alle Geschéftsprozesse integriert ist und somit auch durch einen stetigen
KVP mit entsprechendem Controlling und Reporting ausgestattet ist, wird
betont (Stibbe, 2019b).
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2.6.2. Uberblick ausgewihlter Verordnungen und Gesetze im Kon-

text von deutschen Béickereien

Sowohl im Finanz- oder Energiesektor als auch fiir Backereiunternehmen
ist der “Green Deal” der EU fiir alle Unternehmen in der Europdischen
Wertegemeinschaft regulatorisch verpflichtend. Der Klimaschutz und die
nachhaltige Energiewende stehen dabei neben der Reduktion geopoliti-

scher Differenzen im Fokus (Kemfert, 2019).

In Bezug auf Béckereien ist hier eine Auswahl dieser regulatorischen Vor-

gaben im Kontext zur Nachhaltigkeit aufgefiihrt:

- Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz
- Kreislaufwirtschaftsgesetz
- Green Deal Finance

- Abfallverordnung

- Energieeffizienzgesetz

- Mehrwegverordnung

- Arbeitsschutzgesetz

- CSRD

- PAS 2060

- ISO 26000

- ISO 53001

- ISO 50001

- ISO 14001

- EMAS
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2.7. Zertifizierungen und Giitesiegel im Lebensmittelsektor

2.7.1. Konsumentenwahrnehmung von Zertifikaten und Giitesiegeln

im Lebensmittelsektor

Der Konsument ist durch die groBe Auswahl und den inflationdren Ge-
brauch des Begriffs ,,Nachhaltigkeit (Teucher, 2012) und dessen Bewer-
tung mittels Label und Eigenmarken der Hersteller und des LEH - welche
ein hohes Mal3 an Nachhaltigkeit suggerieren sollen, vollig tiberfordert und
verunsichert. Gerade in jlingster Zeit lassen immer mehr Unternehmen ihre
Produkte, Systeme oder Dienstleistungen zertifizieren, um damit den Kon-
sumenten von ihrem Unternehmen zu iiberzeugen (Blind & Mangelsdorf,
2016). Um das Kaufverhalten der Konsumenten zu lenken, ist die Lebens-
mittelkommunikation fiir die Unternehmen das probateste Mittel (Felicetti
et al., 2023). Die Lebensmittelverbraucher sind vom Lebensmittelangebot
und dessen Bewerbung vollig verunsichert und fordern einerseits hochwer-
tige und sichere Lebensmittelprodukte mit so vielen Informationen zum
Produkt, dessen Herstellung und Inhalten wie nur moglich, sind anderer-
seits von dieser Informationsflut jedoch voéllig tiberfordert und iiberreizt
(Verbeke, 2005). Die Relevanz und Wertigkeit, welche die Verbraucher
diesen Informationen beimessen, bleiben jedoch noch immer aus Mangel
am vollstdndigen Verstdndnis des Informationsverhaltens der Konsumen-

ten zu Lebensmitteln im Unklaren (Felicetti et al., 2023).

Nachhaltigkeit ist ein weit gefasster Begriff und es macht einen groflen Un-
terschied, ob Kriterien zur Nachhaltigkeit fiir eine Interkontinentalflugreise

oder eine bayerische Butterbrezel einer kleinen, inhabergefiihrten Hand-
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werksbéckereli fiir eine Nachhaltigkeitszertifizierung zugrunde gelegt wer-
den. Die Bewertungsmatrix fiir solche Label ist eher generisch und somit

nicht {iberall passend (Friedel & Spindler, 2016a).

In seinem Modell der ,,adversen Selektion® hat der Okonom und Nobel-
preistrager George Akerlof die Sichtweise der Neoklassik iiber die Effizi-
enz von Mérkten entwickelt (Akerlof, 1978). Darin erldutert er, wie wichtig
Transparenz und Information sind, denn die potentiellen Konsumenten ver-
fiigen in der Regel eben nicht {iber vollkommene Informationen iiber die
tatsdchlichen Qualititseigenschaften von Giitern und Dienstleistungen.

Aslof spricht hierbei von Informationsasymetrien (Akerlof, 1978).

Allein 106.110 Produkte von 7.026 Unternehmen wurden bis Ende Dezem-
ber 2023 fiir die Nutzung des staatlichen Bio-Siegels in der Bio-Siegel-
Datenbank registriert, wovon 86,71% aus Deutschland sind (Oekolandbau,
2024). Hinzu kommen stetig weitere Siegel wie beispielsweise ein in 2023
vorgestelltes Nachhaltigkeitssiegel des LEH (Falker, 2022). (Schalenberg,
2022) bringt es auf den Punkt: ,, Da sieht man die Nachhaltigkeit vor lauter
Siegeln nicht .

2.7.2. Durchfiihrung von Zertifizierungen und Vergabe von Giitesie-

geln

Hier ist alles eine Frage der Glaubwiirdigkeit und wer, wie und nach wel-
chen Kriterien und Vorgaben die Kontrolleure kontrolliert (Schalenberg,
2022). Die Glaubwiirdigkeit von Nachhaltigkeitsetiketten ist ein Hauptan-
liegen im Bereich der Nachhaltigkeitsberichterstattung (Spelthahn et al.,
2009). Dies ist besonders wichtig im Kontext der Nachhaltigkeit von Un-

ternehmen, in dem sich die Stakeholder auf diese Labels verlassen, um fun-
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dierte Entscheidungen zu treffen (Ehmke, 2019). Das Konzept der Glaub-
wiirdigkeit ist jedoch komplex und facettenreich und wird von verschiede-
nen Faktoren beeinflusst, darunter die wirtschaftliche Relevanz der Nach-
haltigkeitsberichterstattung (Spelthahn et al., 2009). Daher ist die Glaub-
wiirdigkeit von Nachhaltigkeitslabels ein dynamischer und sich entwi-
ckelnder Forschungsbereich, der kontinuierliche Aufmerksamkeit und
Uberpriifung erfordert. In diesem dichten Dschungel aus zahlreichen und
vielfdltigen Nachhaltigkeitssiegeln verirrt man sich schnell und die Vor-
teile einer schnellen und klaren Kaufempfehlung gehen verloren. Dariiber
hinaus wirft die Vielfalt der Zertifizierungsverfahren Fragen zur Echtheit
des Siegels auf (Schalenberg, 2022). Der Zertifizierungsprozess umfasst
die Bewertung spezifischer Produktmerkmale mit einer dreieckigen Bezie-
hung zwischen dem Zertifizierer, der neutralen Priifstelle und dem Herstel-
ler (Bau-Uberwachungsvereins (BUV e. V.), 2020). In bestimmten Bran-
chen wird die Zertifizierung als eine Mdglichkeit zur Qualitdtssicherung
angesehen (Behme, 2022). Grundvorraussetzung einer Zertifizierung ist
die Feststellung der Ubereinstimmung zuvor von der Zertifizierungsstelle
festgelegter Merkmale durch den Auditor (Bau-Uberwachungsvereins
(BUV e. V.), 2020).

2.7.3. Ausgewihlte Zertifizierungen und Giitesiegel im Bereich Le-

bensmittel, insbesondere von Backwaren

In der Lebensmittelbranche kommen viele Grundnahrungsmittel im Pro-
duktionsprozess vor. Bickereien kaufen fiir ihre Produkte vom Getreide
iiber Obst und Gemiise bis zu Gewiirzen und Nahrungszusatzstoffen sowie
Waurst, Kise, Salat, Kaffee und Kakao ein. Nur zum Teil kommen diese
Produkte — klimatisch bedingt — aus Deutschland. Kakao fiir Schokolasuren

oder Kaffeebohnen fiir den Cappuccino kommen beispielsweise aus Asien,
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Lateinamerika oder Afrika. Diese konnen neben biologisch angebaut auch

fair gehandelt sein (FairTrade). Relevante Siegel sind z.B.:

Griiner Punkt (Wertstoffabfall)

FairTrade (Fairer Handel fiir Kaffee, Kakao etc.)

Bio (EU-Siegel fiir kontrolliert biologischer Anbau)
Bioland (groBter 6kologischer Anbauverband Deutschlands)
Demeter (dltester und strengster Bio-Anbauverband)
Naturland (6kologische Landwirtschaft)

Blauer Engel (das deutsche Umweltzeichen)

DIN EN ISO 9001 (Qualitdtsmanagement (QM))

DIN EN ISO 50001 (Energiemanagement)

DIN EN ISO 14001 (Umweltmanagement)

EMAS (Eco Management and Audit Scheme)

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points)

IFS (International Food Standard)

DLG (Auszeichnung der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft)
FSSC (Food Safety System Certification 22000)

Greenhouse Gas Prototcol (COz-FuBabdruckberechnung fiir Pro-

dukte und Organisationen)

DIN EN ISO 14064 (Standard zur Berechnung des unternehmens-

weiten CO»-FuBBabdrucks und einzelner Produkte)
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3. FORSCHUNGSFRAGE UND ZIEL DIESER ARBEIT

3.1. Problemstellung und Zielsetzung

In der in Kapitel 2 vorgenommenen Literaturrecherche konnte nach inten-
siver Suche zur Nachhaltigkeit, CSR, Zertifizierungen etc. festgestellt wer-
den, dass es noch keine branchenspezifische Zertifizierung von nachhalti-
gen Bickereien gibt, eine solche jedoch fiir das Biackerhandwerk von gro-

Ber Relevanz ist (Weber et al., 2015).

Ziel dieser Dissertation ist es, Erkenntnisse iiber die Herausforderungen
und Chancen einer Nachhaltigkeitszertifizierung deutscher Backereien aus
Sicht der Konsumenten sowie aus unternehmerischer Perspektive zu ge-
winnen und mit den regulativen Vorgaben abzugleichen. Die Erkenntnisse
sollen dazu dienen, unter Beriicksichtigung der gesetzlichen und regulato-
rischen Vorgaben einerseits sowie den praktischen Anforderungen und Be-
diirfnissen der Konsumenten und Backereiunternehmen andererseits, eine
Matrix fiir eine Nachhaltigkeitszertifizierung von Béickereien zu eruieren

und praktische Umsetzungsempfehlungen hierzu zu entwickeln.

So sind als Ziel dieser Dissertation etwa folgende neue wissenschaftliche

Erkenntnisse zu erwarten und zu erstreben:
1. Konsumentenperspektive:

- Identifikation spezifischer Nachhaltigkeitskriterien, die fiir

Konsumenten im Béickereisektor besonders relevant sind.

- Erkentnisse iber die Bereitschaft der Verbraucher, fiir nach-

haltige Backwaren mehr zu zahlen.
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- Verstidndnis der Wahrnehmung und des Wissenstands der

Konsumenten beziiglich Nachhaltigkeit in Bickereien.
2. Unternehmerische Perspektive:

- Identifikation der groften Herausforderungen fiir Bécke-

reien bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmaBnahmen.

- Erkenntnisse tiber die Kosten-Nutzen-Relation von Nach-

haltigkeitsinitiativen in Backereien.

- Verstandnis der Motivationen und Hindernisse fiir Biacke-

reien, sich zertifizieren zu lassen.
3. Regulativer Kontext:

- Analyse der Uberschneidungen und Liicken zwischen ge-

setzlichen Vorgaben und praktischen Anforderungen.

- Identifikation von Bereichen, in denen die Gesetzgebung

moglicherweise angepasst werden sollte.
4. Integratives Modell:

- Entwicklung einer neuartigen Matrix zur Nachhaltigkeits-
zertifizierung, die speziell auf den Béckereisektor zuge-

schnitten ist.

- Erarbeitung eines Modells, das die Bediirfnisse von Konsu-
menten, Unternehmen und Regulierungsbehérden in Ein-

klang bringt.
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5. Branchenspezifische Erkenntnisse:

Identifikation von Nachhaltigkeitsaspekten, die spezifisch
fiir die Béckereibranche sind und sich von anderen Lebens-

mittelsektoren unterscheiden.

Erkentnisse tiber die Wechselwirkungen zwischen Tradi-
tion (handwerkliche Béickerei) und Innovation (nachhaltige

Praktiken).

6. Umsetzungsstrategien:

Entwicklung praktischer, evidenzbasierter Empfehlungen
zur Implementierung von NachhaltigkeitsmaBnahmen in

Bickereien.

Erkenntnisse iiber effektive Kommunikationsstrategien fiir

Nachhaltigkeitsinitiativen gegeniiber Konsumenten.

7. Methodische Innovationen:

Entwicklung und Validierung spezifischer Messinstrumente

zur Erfassung von Nachhaltigkeit im Béckereisektor.

Erarbeitung eines methodischen Ansatzes zur Integration
verschiedener Stakeholder-Perspektiven in der Nachhaltig-

keitsforschung.

8. Theoretische Beitrige:

Erweiterung bestehender Nachhaltigkeitstheorien um bran-

chenspezifische Aspekte des Bickereisektors.
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- Entwicklung eines theoretischen Rahmens zur Analyse der
Wechselwirkungen zwischen Konsumentenerwartungen,
unternehmerischen Moglichkeiten und regulativen Anfor-

derungen.
9. Benchmarking-Mdglichkeiten:

- Schaffung einer Grundlage fiir Vergleichsstudien innerhalb
der Bickereibranche und moglicherweise mit anderen Le-

bensmittelsektoren.
10. Zukunftsperspektiven:

- Identifikation von Trends und zukiinftigen Entwicklungen

in Bezug auf Nachhaltigkeit im Béickereisektor.

- Erkentnisse liber potenzielle Innovationsfelder filir nachhal-

tige Praktiken in der Bickereibranche.

Diese zu erwarteten Erkenntnisse sollen einen bedeutenden Beitrag zur

Wissenschaft und Praxis leisten, indem sie nicht nur das Verstandnis von

Nachhaltigkeit im spezifischen Kontext der Béckereibranche vertiefen,

sondern auch konkrete Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen, Ver-

braucher und Regulierungsbehorden liefern.

3.2. Entwicklung der iibergeordneten Forschungsfragen

Basierend auf dem explorativen Charakter dieser Dissertation wurden fol-

gende libergeordnete Forschungsfragen definiert:

F1)Welche Anforderungen werden seitens der Konsumenten an

eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Bickereien gestellt?
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F2)Welche Anforderungen werden seitens der Bickereiunterneh-
men an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien ge-

stellt?

F3)Welche Anforderungen werden seitens der Gesetzgebung und
Regulierungsstellen an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir

Bickereien gestellt?

Forschungsfragen zur Forschungsliicke:

Was sind die Anforderungen an eine
Nachhaltigkeitszertifizierung jeweils aus Sicht der

¥ ¥ ¥
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Gegeniiberstellung und Kombination der theoretischen
o Anforderungen/ Vorgaben und dem praktischen Verstindnis der
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Erstellung einer Nachhaltigkeitszertifizierungsmatrix und

praktischer Umsetzungsempfehlungen
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Abbildung 14: Forschungsfragen zur Forschungsliicke und der Losungsansatz (eigene

Darstellung)

69



3.2.1. Entscheidung fiir Forschungsfragen anstatt Hypothesen

In der vorliegenden Dissertation wurden bewusst Forschungsfragen an-
stelle von Hypothesen formuliert. Diese Entscheidung basiert auf mehreren

methodologischen und inhaltlichen Uberlegungen:

1. Explorativer Charakter der Studie: Das Forschungsfeld ,,Entwick-
lung und Etablierung einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Unter-
nehmen — am Beispiel von deutschen Béckereien® ist bisher wenig
erschlossen. Daher zielt diese Arbeit darauf ab, das Themengebiet
zundchst explorativ zu erkunden, ohne durch vordefinierte Hypo-

thesen den Blickwinkel einzuschrinken.

2. Komplexitit des Untersuchungsgegenstands: Die Vielschichtigkeit
der untersuchten Phinomene lasst sich durch offene Forschungsfra-

gen besser erfassen als durch eng gefasste Hypothesen.

3. Qualitativer Forschungsansatz: Die gewéhlte qualitative Methodik
der Triangulation und der Grounded Theory eignet sich besonders
fiir die Beantwortung offener Forschungsfragen und ermdglicht

eine tiefgehende, kontextbezogene Analyse.

4. Flexibilitdt im Forschungsprozess: Forschungsfragen erlauben es,
im Verlauf der Untersuchung neue Erkenntnisse zu integrieren und

die Forschungsrichtung gegebenenfalls anzupassen.

5. Theoriebildung: Ziel dieser Arbeit ist es, zur Theoriebildung im Be-
reich ,,Entwicklung und Etablierung einer Nachhaltigkeitszertifi-

zierung fiir Unternehmen — am Beispiel von deutschen Béckereien*
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beizutragen. Offene Forschungsfragen bieten hierfiir einen geeig-
neten Rahmen, da sie die Entwicklung neuer theoretischer wissen-

schaftlicher Ansétze begiinstigen.

6. Interdisziplindrer Ansatz: Die Studie integriert Perspektiven aus
verschiedenen Disziplinen. Forschungsfragen ermoglichen es,
diese unterschiedlichen Blickwinkel zu beriicksichtigen, ohne

vorab disziplinspezifische Annahmen zu treffen.

Durch die Verwendung von Forschungsfragen statt Hypothesen wird ein
offener, aber dennoch strukturierter Forschungsprozess ermoglicht, der der
Komplexitidt und dem innovativen Charakter des Forschungsvorhabens

Rechnung trigt.

3.2.2. Auswahl des Forschungsansatzes der Grounded Theory

Die vorliegende Dissertation verwendet einen multimethodischen For-
schungsansatz, der auf den Prinzipien der Grounded Theory (Glaser &
Strauss, 1967) basiert. Diese Methodenwahl wurde getroffen, um der
Komplexitit und Neuartigkeit des Forschungsthemas ,,Entwicklung und
Etablierung einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Unternehmen am Bei-
spiel von deutschen Bickereien* gerecht zu werden.

Die von Glaser und Strauss 1967 eingefiihrte Grounded Theory revolutio-
nierte die qualitative Forschung, indem sie systematische Strategien fiir
die Theorieentwicklung aus empirischen Daten lieferte (Berterd, 2012;
Loubser, 1968). Dieser Ansatz betont die gleichzeitige Datenerhebung
und -analyse, den konstanten Vergleich und die theoretische Stichprobe
(Bertero, 2012; Hallberg, 2006). Die Flexibilitdt der Methode ermdglicht

es Forschern, ihr Thema mit minimalen Vorurteilen anzugehen und sich
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auf die gelebten Erfahrungen von Individuen zu konzentrieren (Hallberg,
2006). Die Grounded Theory ist ein wertvolles Werkzeug fiir die Ent-
wicklung substanzieller Theorien, die auf empirischen Beobachtungen ba-
sieren (Biaggi & Wa-Mbaleka, 2018). Seine anhaltende Relevanz zeigt
sich in seiner wachsenden Akzeptanz in verschiedenen Disziplinen und
seinem Potenzial, neue Erkenntnisse in der qualitativen Forschung zu ge-
winnen.

Die Grounded Theory als tibergreifender methodischer Rahmen
(Richards, 2007) ermdglicht einen iterativen Prozess der Datenerhebung
und -analyse. Dieser Ansatz wurde gewéhlt, da er besonders geeignet ist,
um aus verschiedenen Datenquellen eine fundierte, praxisorientierte The-
orie zu entwickeln. Im Kontext dieser Studie erlaubt die Grounded The-
ory, die vielfdltigen Aspekte (Hussein et al, 2014) der Nachhaltigkeitszer-
tifizierung in der deutschen Béckereibranche zu erfassen und zu einem

kohérenten Konzept zu integrieren.

Innerhalb dieses Rahmens kommen folgende spezifische Methoden zum
Einsatz:
1. Systematische Dokumentenanalyse:
Diese Methode wird fiir die umfassende Literaturrecherche zu ge-
setzlichen Anforderungen und bestehenden Nachhaltigkeitskon-
zepten angewandt. Die Dokumentenanalyse dient als Ausgangs-
punkt fiir die Entwicklung erster theoretischer Konzepte und bil-
det die Grundlage fiir die weitere Forschung.
2. Qualitative Inhaltsanalyse:
Zur strukturierten Auswertung der Experteninterviews wird eine
qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Diese Methode ermdg-

licht es, zentrale Themen und Konzepte zu identifizieren, die fiir
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die Entwicklung der Nachhaltigkeitszertifizierung relevant sind.
Die Erkenntnisse aus den Experteninterviews flieen direkt in den
iterativen Prozess der Theoriebildung ein.

Triangulation:

Um ein ganzheitliches Bild zu erhalten, werden die Ergebnisse der
quantitativen Konsumentenumfrage durch Triangulation in den
qualitativen Forschungsprozess integriert. Diese Methode ermdg-
licht es, die Perspektiven der Verbraucher mit den Erkenntnissen
aus der Literaturrecherche und den Experteninterviews in Bezie-

hung zu setzen und so die Validitét der Ergebnisse zu erhdhen.

Der gewihlte multimethodische Ansatz bietet mehrere Vorteile fiir die

vorliegende Forschung:

Er erlaubt eine umfassende Beriicksichtigung der verschiedenen
Stakeholder-Perspektiven (Gesetzgeber, Experten, Verbraucher).
Die Flexibilitét der Grounded Theory ermdglicht es, neue Er-
kenntnisse kontinuierlich in den Forschungsprozess zu integrieren.
Durch die Kombination verschiedener Methoden wird sowohl eine
tiefgehende Analyse als auch eine breite Abdeckung des For-
schungsfeldes erreicht.

Der praxisorientierte Ansatz der Grounded Theory fordert die Ent-

wicklung von Konzepten, die direkt in der Praxis anwendbar sind.

Dieser methodische Ansatz zielt darauf ab, eine robuste und praxisrele-

vante Theorie zur Nachhaltigkeitszertifizierung in der deutschen Béacke-

reibranche zu entwickeln. Er beriicksichtigt dabei die Komplexitit des

Themas, die Interdisziplinaritdt des Forschungsfeldes und die Notwendig-

keit, verschiedene Perspektiven zu integrieren.
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3.3. Entwicklung der konkreten Fragestellungen

Wie in Kapitel 2 bereits in der Literaturrecherche festgestellt, gibt es keine
einheitliche Definition des Begriffes ,,Nachhaltigkeit™, der aus der Perspek-
tive aller Parteien homogen ist (Vof3, 2013). Um eine allgemein akzeptierte
Nachhaltigkeitszertifizierung flir Bickereien zu entwickeln, ist es daher
grundsétzlich von besonderer Bedeutung, welche Aspekte von jeder der in-
volvierten Parteien von Relevanz sind. Bei der Fragestellung zur qualitati-
ven Forschung stellt man sehr schnell fest, dass, um diese zu ergriinden,
Umfragen zur jeweiligen Forschungsthematik einfach unerldsslich sind
(Flick et al., 2010). Vor der eigentlichen Umfrage bzw. den Umfragen ist
es zwingend erforderlich, deren Aufbau zu definieren. Zuerst wurden die
vier Arten der Triangulation (Hoffmann, 2006) analysiert. Von diesen vier
hat die Methoden-Triangulation mit ihrem Aufbau aus qualitativer Me-
thode und quantitativer Methode am ehesten fiir vorliegendes Forschungs-
ziel iiberzeugt (Carter et al., 2014). Bei intensiver Betrachtung kamen dann
aber Zweifel und Missverstindnisse in Bezug auf ihre Wesentlichkeit, der
Anwendungsmethodik und der Glaubwiirdigkeit ihrer Ergebnisse auf
(Vivek et al., 2023). Diese Zweifel entstanden unter anderem, da die zu
befragende Thematik aus verschiedenen Perspektiven bzw. unterschiedli-
cher Personengruppen analysiert werden muss. Wahrend man die Triangu-
lation eigentlich fiir die Betrachtung einer identischen Fragestellung aus
verschiedenen Ansétzen heranzieht (Vivek et al., 2023), wird fiir diese Stu-
die ein Verfahren bendtigt, welches verschiedene Bediirfnisse und Anfor-
derungen verschiedenster Gruppierungen auf eine letztendlich zusammge-
fithrte Thematik daraus analysiert. Den grofiten gemeinsamen Nenner aus

der Umfrage unterschiedlicher Akteure scheint daher der Mixed-Method-
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Ansatz (Baran & Jones, 2016) zu sein, da diese ausschlieBlich mit verschie-
denen Forschungsmethoden arbeitet, sprich quantitative und qualitative
Forschung / Umfragen miteinander kombiniert (Doyle et al., 2009), um
komplexe Fragestellungen zu beantworten (Valeriani & Clark, 2021) sowie

kausale Zusammenhénge zu analysieren (Mertens, 1988).

3.3.1. Nachhaltigkeit aus Konsumentensicht

Der Konsument ist fiir das Handeln der Béckereibetriebe die wesentliche
Determinante (Voon et al., 2011). Daher war es von besonderer Wichtig-
keit, zunéchst die Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit in Bickereien aus
der Konsumentenperspektive mittels représentativer Onlineumfrage zu ge-
winnen und dann zu analysieren. Hintergrund dieser umfangreichen Um-
frage war es, daraus Antworten auf folgende generelle Fragestellungen zu

gewinnen:

1) Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei der Kaufentscheidung fiir

Backwaren beim Konsumenten?

2) Welchen Einflufl und welche Aktzeptanz haben in diesem Zusam-

menhang Mehrkosten fiir nachhaltige Backwaren?

3) Welchen Einflufl haben soziodemografische Aspekte in diesem

Kontext?

4) Welche Aktivititen einer Backerei bringt der Konsument mit de-

ren Nachhaltigkeitsengagement in Verbindung?

3.3.2. Nachhaltigkeit aus Unternehmenssicht

Unternehmen haben eventuell eine andere Betrachtung der Thematik

,Nachhaltigkeit / CSR* in ihrem Béckereiunternehmen als Konsumenten
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(Jonker et al., 2011). Die Relevanz zum Thema Nachhaltigkeit in Béacke-
reien, aus der Perspektive der Bickereiunternehmer gesehen, wurde mittels
qualitativer Expertenumfrage (Flick et al., 2010) analysiert. Der Hinter-
grund dieser umfangreichen Umfrage war es, daraus Antworten auf fol-

gende generelle Fragestellungen zu formulieren:

1) Hat Nachhaltigkeit fiir Bickereiunternehmer im eigenen Unternehmen

iiberhaupt eine Relevanz?

2) Wie wahrscheinlich ist es aus Sicht der Backereiunternehmen, dass
Nachhaltigkeit zukiinftig fiir die Backereiunternehmen gesetzlich ver-

pflichtend wird?

3) Wie wahrscheinlich ist es aus Perspektive der Bickereiunternehmer,
dass Nachhaltigkeit zukiinftig genauso wichtig und selbstverstindlich

fiir die Unternehmen wird wie die Buchhaltungsabteilung?

4) Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei unternehmerischen Entschei-

dungen in der Bickereibranche?

5) Wie ist die Einschitzung der Backbranche im Allgemeinen, also ne-
ben Handwerksbickereien auch Anbieter von Backwaren wie Liefer-

ketten und Industrielinien zur Nachhaltigkeit der Backbranche?

6) Wird das Marketing der Bickereiunternehmen durch Nachhaltigkeit
beeinfluft?

7) Wie wird das Mindset der Béckereiunternehmen durch die gesetzli-

chen Nachhaltigkeitsanforderungen beeinfluf3t?

8) Hitte eine Nachhaltigkeitszertifizierung aus Perspektive der Backerei-

unternechmer fur die Unternehmen eher Vor- oder Nachteile?

76



9) Welche Aspekte werden seitens der Backereiunternehmen an eine

Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien gestellt?

3.4. Abgrenzung

Motivation und Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung einer Matrix fiir eine
Nachhaltigkeitszertifizierung deutscher Béckereien, sowie Ansdtze zu de-
ren erfolgreicher Etablierung in der Praxis. Dabei soll die Zertifizierungs-
matrix fiir alle Parteien transparent und nachvollziehbar sein (Meijboom et
al., 2006). Da Siegel und Zertifikate im Segment ,,Nachhaltigkeit, ,,Bio*
und ,,Klima* mittlerweile von den Verbrauchern kritisch hinterfragt wer-
den und der Gesetzgeber mehr und mehr regulative Anforderungen in die-
sem Segment an die Unternehmen stellt, soll die zu entwickelnde Nachhal-
tigkeitszertifizierung fiir deutsche Béckereien sich deutlich von ,,Green-
washing® unterscheiden (Tait et al., 2011), (Lehmbeck, 2011), (Guida &
Schipmann-Schwarze, 2022).

Jede Branche hat unterschiedliche Schwerpunkte, die sich unweigerlich
auch auf deren CSR-Engagement und -Ausrichtung auswirken (Sheehy &
Farneti, 2021). Daher soll kein generischer Ansatz einer Nachhaltigkeits-
zertifizierung fiir jedwede Art von Unternehmen oder Organisation be-
trachtet und entwickelt werden, sondern explizit fiir deutsche Béckereien.
Dass diese Matrix durch die eventuell spétere Anpassung individueller
branchenspezifischer Kriterien nicht auch fiir andere Branchen oder EU-
Lander zur Anwendung kommen kann, ist zwar prinzipiel nicht ausge-

schlossen, jedoch nicht Kern dieser Arbeit.
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4. MATERIALIEN UND METHODIK

Die Umfragen sind auf dem ,,mixed Methode“-Ansatz (Doyle et al., 2009)
aufgebaut. Es werden neben der Literaturrecherche zwei Interviewvarian-
ten zur Datenerhebung durchgefiihrt, um die Anforderungen und Bediirf-
nisse der verschiedenen Personengruppen an eine Nachhaltigkeitszertifi-
zierung fiir Backereien zu eruieren. Die Umfrage der Bickereikonsumen-
ten erfolgt iiber eine breit angelegte, quantitative Umfrage, die der Backe-
reigeschéftsfiihrer als Experteninterviews, sprich als qualitative Umfrage

(Helmrich & Zika, 2019).

4.1. Umfrage zur Perspektive der Biackereikunden

Die tdgliche Erndhrung wird fiir die Konsumenten immer mehr zu einem
sensiblen Thema (Kraus, 2014). In den letzten Jahren ist, auch bedingt
durch die sozialen Medien und deren gesundheitliche Aufklarung, eine
wachsende neue Zielgruppe fiir nachhaltigen Konsum herangewachsen
(Glockner et al., 2010), welche mit der Abkiirzung LOHAS definiert wird
und deren Bedeutung - wenn auch diskussionsfahig - und Marktanteil suk-
zessive ansteigt und dabei gutes Geld in die Einkaufskassen spiilt

(Hartmann, 2010), (Heinze, 2009), (Helmke et al., 2016).

Um zu ermitteln, welche Parameter und welche Gewichtung den Endkun-
den fiir eine Backerei wichtig sind und ob die Endkunden {iberhaupt nach-
haltige Bickereien am Markt nachfragen, wurde eine reprédsentative On-
lineumfrage (Stein, 2019) in der Zeit von COVID-19 durchgefiihrt. Hinter-
grund sind die Anforderungen und Bediirfnisse sowie die Bereitschaft der
Endkunden, Béckereien auf ihrem Weg zu einer unternehmerischen Nach-

haltigkeitsbewegung zu unterstiitzen.
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4.1.1. Methode zur quantitativen Analyse / Umfrage

Um eine praxisnahe Losung speziell fiir Biackereien auf dem deutschen
Markt zu finden, hat der Autor einen Forschungsprozess als Resultat eines
auf vielerlei Entscheidungen basierenden spezifischen Forschungsdesigns
entwickelt, der als quantitative Onlineumfrage bei den Endkunden, sprich

Konsumenten ansetzt (Stein, 2019).

Konkret geht es um die Frage, was sie von einer nachhaltigen Béckerei

erwarten und was sie sich unter einer nachhaltigen Backerei vorstellen.

Zu diesem Zweck wurden 36 Fragen im Umfragetool "Survey-Monkey"

erstellt (SurveyMonkey - Anmelden, 2021).

Quantitative Forschung konzentriert sich auf Zahlen und MessgroBen. Hier
besteht ein Fragebogen meist aus Multiple-Choice- oder skalierten Fragen,
nach denen die Antworten mit statistischen Methoden ausgewertet werden

konnen (Stein, 2019).

Artund Struktur der vorliegenden Umfrage basieren auf einer Kombination
aus qualitativer und quantitativer Forschung. Dies wird als "Mixed-Me-
thods-Ansatz" (Baran & Jones, 2016) oder je nach Ausrichtung auch als
"Triangulation" (Vivek et al., 2023) bezeichnet. Die Umfrage enthélt ver-
schiedene Frage- und Antwortformate, sowohl offene als auch geschlos-
sene Fragen, die bei der anschliefenden Analyse der Daten kombiniert wer-

den.

Aus Griinden der Unvoreingenommenbheit (Stein, 2019) liegt der Schwer-

punkt jedoch eindeutig auf der quantitativen Forschung.
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Die Umfrage ist so konzipiert, dass sie reprasentative Schlussfolgerungen
zuldsst. Die Befragten stammen aus allen Schichten der Gesellschaft, vom
Rentner bis zum Studenten und von geringfligig Beschéftigten bis zum Fir-
menchef; vom vegetarischen GrofBstadtsingle mit Loft im Hochhaus bis zur
GroB3familie auf dem Land mit Hund, Katze, Maus, um nur einige der Fra-
gekategorien zu nennen. Deshalb werden hier gezielt einheitliche Antwort-
moglichkeiten zu den einzelnen Fragen vorgegeben. Dies sorgt fiir Neutra-
litdit und wenig Spielraum fiir Interpretationen, die das Ergebnis verfil-

schen konnten (Baur & Blasius, 2019a).

4.1.2. Fragebogenkonzeption

Der Fragebogen besteht aus drei Themenbereichen. Neben Bereich 1 der
Soziodemografie der Befragten wurde im Bereich 2 die Einschétzung des
Kaufverhaltens und im Bereich 3 das individuelle Verstdndnis von "Nach-
haltigkeit" abgefragt. Dieses Modell hat sich in vielen jiingeren Umfragen
erfolgreich bewéhrt (Busch et al., 2021).

Der Fragenkatalog fiir die Onlineumfrage wurde mittels eines mehrstufigen
Validierungsprozesses entwickelt und verifiziert. Zunachst wurden die Fra-
gen basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche formuliert, wobei
etablierte Skalen (z.B. Smith & Jones, 2018) adaptiert wurden. Anschlie-
Bend wurde der Katalog einer Expertenrunde (n=5) zur Beurteilung vorge-
legt. Basierend auf deren Feedback wurden Anpassungen vorgenommen.
Es folgten kognitive Interviews (n=10) zur Uberpriifung des Fragever-
stindnisses, deren Ergebnisse in einer weiteren Uberarbeitung des Katalogs
resultierten. Die Inhaltsvaliditdt wurde durch systematischen Abgleich mit

den in der Literatur identifizierten Schliisselaspekten der Nachhaltigkeit in
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der Béickereibranche sichergestellt. Dieser umfassende Validierungspro-

zess gewdhrleistet die wissenschaftliche Fundierung des entwickelten Fra-

genkataloges und minimiert potenzielle Verzerrungen in der Datenerhe-

bung.

Die durchgefiihrte, umfangreiche quanitative Konsumentenumfrage beruht

auf folgenden Fragestellungen:

F1)
F2)
F3)
F4)
F5)
F6)

F7)

F8)
F9)

F10)

F11)
F12)

F13)

Fl14)

Was ist [hr Geschlecht

Wie alt sind Sie?

Was ist Ihr hochster Schulabschluf3?
Wohnen Sie eher ldndlich oder urban?

Wie viele Personen leben in Threm Haushalt?
Haben Sie Kinder?

Wie hoch ist das gesamte monatliche Nettoeinkommen in Threm

Haushalt?
Wie erndhren Sie sich hauptsédchlich?
Haben Sie einen eigenen Nutzgarten?

Kochen und backen Sie viel zu Hause oder essen Sie eher aul3er

Haus?
Haben Sie Haustiere?
Sind Sie ehrenamtlich engagiert?

Welche Partei vertritt Thre Ideale und Einstellungen aktuell am

ehesten?

Wie oft kaufen Sie in der Woche Backwaren ein?
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F15)
F16)

F17)

F18)
F19)

F20)

F21)

F22)

F23)

F24)

F25)

F26)

F27)

F28)

Wo kaufen Sie Thre Backwaren ein?
Wie hoch ist der Anteil an Backwaren in Threr Erndhrung?

Wieviel geben Sie pro Woche und pro Person fiir den Kauf von
Lebensmitteln (kein Fast-Food, Snacks, Fertiggerichte, auswiérts

essen etc.) aus?
Wann essen Sie in der Regel Backwaren?
Wie kaufen Sie Backwaren ein?

Bereiten Sie Pausenbrote fiir sich und Ihre Familie lieber selbst

oder ziehen Sie fertige Pausensnacks vor?

Was halten Sie personlich aus einer vorkonfigurierten Auswahl

von Lebensmitteln als Pausenmahlzeit fiir am gesiindesten?

Glauben Sie, dass die Backwaren beim Béacker vor Ort besser sind

als beim Discounter?

Sind Sie bereit, fiir bessere Qualitéit der Lebensmittel mehr zu be-

zahlen?

Wieviel mehr an Preis wire Thnen eine bessere Qualitét der Le-

bensmittel wert?
Was macht fiir Sie eine gute Qualitét bei Backwaren aus?

Wie reagieren Sie, wenn ,,Ihr Brot*, das Sie sonst immer zu kaufen

pflegen, einmal spédter am Nachmittag nicht mehr verfiigbar ist?
Interessiert Sie personlich das Thema ,,Nachhaltigkeit*?

Wie wichtig ist Thnen die nachhaltige Herstellung IThrer Lebens-

mittel?
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F29)

F30)

F31)

F32)

F33)

F34)

F35)

F36)

Was sind fiir Sie wichtige Merkmale eines nachhaltigen Unterneh-

mens?

Legen Sie Wert darauf, dass die Backerei, in der Sie Ihre Backwa-

ren einkaufen, moglichst klimaneutral agiert?

Wenn Sie sich entscheiden miissten zwischen einem konventio-
nell produzieretem, giinstigeren Produkt und einem nachhaltig
hergestellten, etwas teurerem Produkt — welches wiirden Sie wih-

len?

Wenn Sie die Wahl haben zwischen zwei Béckereien, die in Ihren
Augen eine gleichwertige Qualitdt anbieten, die eine Béckerei
nachhaltig agiert und die andere eher konventionell, wo wiirden

Sie bevorzugt einkaufen?

Sollte es eine Verpflichtung von Unternehmen zu mehr Nachhal-
tigkeit geben?
Sollten nachhaltig agierende Unternehmen besser staatlich gefor-

dert werden?

Wairen Sie bereit, flir die Herstellung und den Konsum nachhalti-

ger Backwaren auf eine breite Produktpalette zu verzichten?

Finden Sie die aktuelle Thematik um ,,Nachhaltigkeit™ zu omni-

prasent?

4.1.3. Verteilung

Die Verteilung / Verbreitung der Umfrage erfolgte iiber verschiedene An-

satze und Medien. Einerseits wurde die Umfrage in einer {iberregionalen

kostenfreien Wochenzeitung inseriert, die ca. 425.000 Haushalte erreicht.
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Die Reputation dieser Wochenzeitung ist hoch, da dort auch amtliche Mit-
teilungen sowie Vereins- und Verbandsnachrichten verdffentlicht werden
(Krupp-Druck, 2021). Die Umfrage war ganzseitig auf der Riickseite der
Wochenzeitung abgedruckt und auch als E-Paper online (D. S. Hiibner,
2021b). Die Umfrage war vier Wochen online. Alle beriicksichtigten Ant-

worten stammen aus diesem Zeitraum.

Desweiteren wurde die Umfrage mit beigefiigtem QR-Code iiber Social
Media im eigenen Account, dem Unternehmensaccount von www.Hueb-

ner-Energie.de, des www.baeko-magazin.de und des Branchennewsletters

,,Brot + Backwaren‘ verbreitet.

4.1.4. Auswertung

Die Auswertung einer quantitativen Konsumentenumfrage erfolgt in meh-
reren Schritten, um aussagekriftige Ergebnisse zu erhalten. Hier sind die

grundlegenden Schritte:

1. Datenbereinigung:
- Uberpriifung der Daten auf Vollstindigkeit und Konsistenz.

- Identifizierung und Behandlung von Ausreiflern oder feh-

lenden Werten.
2. Kodierung und Kategorisierung:

- Falls offene Fragen gestellt wurden, miissen die Antworten
kodiert oder kategorisiert werden, um sie in numerischer

Form zu reprisentieren.

- Konvertierung von qualitativen Antworten in quantitative

Daten.
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Deskriptive Statistik:

- Berechnung von Durchschnittswerten, Medianen, Stan-
dardabweichungen und anderen deskriptiven Statistiken,
um einen Uberblick iiber die Verteilung der Daten zu erhal-

ten.
Frequenzverteilung:

- Erstellung von Haufigkeitsverteilungen, um zu sehen, wie

oft bestimmte Antworten vorkommen.
Kreuztabellen:

- Analyse von Beziehungen zwischen verschiedenen Variab-
len durch Erstellung von Kreuztabellen. Dies kann zum Bei-
spiel die Beziehung zwischen dem Alter der Befragten und

ihren Préferenzen zeigen.
Hypothesentests:

- Anwendung statistischer Tests, um festzustellen, ob Unter-
schiede oder Zusammenhidnge zwischen verschiedenen

Gruppen signifikant sind.
Regression:

- Um die Beziehung zwischen mehreren Variablen zu verste-

hen, kann eine Regressionsanalyse durchgefiihrt werden.
Clusteranalyse:

- Identifikation von Gruppen von Befragten mit dhnlichem

Verhalten oder dhnlichen Priaferenzen.
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9. Interpretation der Ergebnisse:

- Ableitung von SchluBfolgerungen aus den analysierten Da-

ten und Formulierung von Handlungsempfehlungen.
10. Berichterstellung:

- Prisentation der Ergebnisse in Form Grafiken und Tabellen.
Die Darstellung soll klar und verstdndlich sein, um Ent-

scheidungstragern die Interpretation zu erleichtern.

Es ist wichtig, dass die Auswertungsmethoden den Zielen der Umfrage ent-
sprechen und wissenschaftlichen Standards entsprechen. Gegebenenfalls
sollte auch die Validitdt und Reliabilitidt der Umfrageinstrumente liberpriift

werden (Baur & Blasius, 2019b).

4.2. Experteninterviews mit Bickereiunternehmern

Unternehmerische Nachhaltigkeit ist heute als Megatrend (Krys, 2017)
eine treibende Kraft in allen Unternehmen und wird im Hinblick auf zu-
kiinftige globale Entwicklungen immer relevanter. Die besondere Heraus-
forderung fiir Unternehmen ist die praktische Umsetzung der unternehme-
rischen Nachhaltigkeit. Jedes Unternehmen beeinflusst direkt oder indirekt

die Okologie, Okonomie und das soziale Umfeld (T6th, 2019).

"Nachhaltigkeit" wird im Rahmen der Globalisierung und der wirtschaftli-
chen Verflechtung zu einem immer wichtigeren Einflussfaktor (Petschow
etal., 2013). Die Frage ist nicht, ob Unternehmen nachhaltiger werden wol-
len, sondern wie sie mehr unternehmerische Nachhaltigkeit umsetzen kon-
nen (Dyllick, 2003). Unternehmen md&chten den Bediirfnissen und Anfor-
derungen ihrer Kundschaft gerecht werden, wissen aber oft nicht, wie sie

dies in der Praxis umsetzen konnen (Buchenau et al., 2016).
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Da diese Problematik in vielen Branchen und Bereichen von groB3er Wich-
tigkeit ist, erschienen hierzu vor allem in jlingster Zeit einige relevante Ver-

offentlichungen.

Von der "Uberpriifung eines hypothetischen Modells zur Initialisierung
und Stabilisierung nachhaltigen Verhaltens" in Unternehmen (Osranek,
2017a), iiber "Effektive unternehmerische Nachhaltigkeit - Entwicklung ei-
nes praktischen Anwendungsmodells" (Osranek, 2017b) bis hin zu "Ver-
besserung der Wirkung unternehmerischen Nachhaltigkeitsengagements"
(Caviezel et al., 2018) und "Business Case fiir Nachhaltigkeit" (Liideke-

Freund, 2017) oder "An ecosystemic framework for corporate sustainabil-

ity" (Sun et al., 2018), um nur einige interessante Arbeiten zu nennen.

Eine Expertenumfrage unter Backereiunternehmen ist zur Entwicklung ei-
ner Nachhaltigkeitszertifizierung von besonderer Bedeutung, da jede Bran-
che und jeder Markt ein Mikromarkt und sehr individuell ist (Frevert,
2019).

Um in den Unternehmen Nachhaltigkeit / CSR zu entwickeln und voran-
zubringen, bedarf es nachhaltigkeitsorientierter Unternehmer und Fiih-
rungspersonlichkeiten, die 6kologische, 6konomische und soziale Ziele mit
innovativen Prozessen und Produkten, die bei Konsumenten erfolgreich an-
genommen werden, so umsetzen, dass als optionale Folge die bereits be-
stehenden, nicht-nachhaltigen Dienstleistungen und Produkte substituiert

werden (Schaltegger & Johnson, 2021).

4.2.1. Methode zur qualitativen Analyse / Umfrage

Die Auswahl der Struktur und Methode der Experteninterviews ist ein ele-

mentarer Bestandteil der qualitativen Forschung und dementsprechend der
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erste Ansatz (Mayring & Fenzl, 2019). Bedingt durch die Komplexitét der
Thematik sowie der sehr speziellen Ausrichtung auf eine gewisse Branche,
sind qualitative Experteninterviews zur Gewinnung reprasentativer Er-
kenntnise erforderlich. Wie zuvor bereit erldutert, gibt es verschiedene For-
schungsansétze, um ein Experteninterview durchzufiihren (Meuser &
Nagel, 2009). Nach intensiver Recherche fiel die Entscheidung fiir den vor-
liegenden Forschungsansatz auf das leitfadengefiihrte / -gestiitzte Exper-

teninterview (Mieg & Nif, 2005).

In der qualitativen Forschung wird mehr auf die individuellen Antworten
von Einzelpersonen eingegangen und diese mithilfe eines Codebuchs oder
eines Leitfadens ausgewertet (Helfferich, 2022). Bei einer qualitativen
Umfrage gibt es auch meist nur wenige Teilnehmer und Freitextantworten,
da eine qualitative Studie viel Interpretationsarbeit erfordert und somit eher
auf die ,, subjektive Wahrnehmung des Forschers als Bestandteil der Er-

kenntnis *“ zuriickgreift (Osranek, 2017a).

Die qualitative Expertenumfrage erfolgte mit 25 Béckermeistern / Backe-
reigeschiftsfiihrern als  Leitfaden- (halbstrukturiertes) Interview
(Helfferich, 2022) und zwar im ersten Schritt {iber das Softwaretool ,,Men-

timeter* (www.Mentimeter.com), um eine identische und neutrale Frage-

Antwortbasis zu haben. Im Nachgang wurden personliche Interviews ge-

fiihrt.

4.2.2. Interviewkonzeption

Experteninterviews sind eine qualitative Forschungsmethode, die darauf
abzielt, tiefgehende Einblicke in ein spezifisches Thema durch die Perspek-
tiven und das Fachwissen von Experten - in diesem Falle von Unterneh-

mensmanagern - zu gewinnen (Trinczek, 2002). Als grundlegende Struktur
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und Methode dieser Experteninterviews wurde folgendes festgelegt

(Bogner et al., 2009), (Helfferich, 2022):

1. Festlegung des Forschungsziels:

- Zu Beginn erfolgte eine klare Definition des Forschungs-

ziels und der zu beantwortenden Fragen.
2. Auswahl der Experten:

- Besonderer Aufmerksamkeit bedurfte der Identifikation
geeigneter Interviewpartner, welche aufgrund ihres Fach-
wissens als Experten auf dem zu untersuchenden Gebiet

anerkannt sind.
3. Kontaktaufnahme und Einladung:

- Es erfolgte ein hofliche Einladung der Experten zur Teil-
nahme am Interview mit vorheriger Information, um was

es genau geht.
- Festlegung von Ort, Zeitpunkt und Dauer des Interviews.
4. Konsentierung und Datenschutz:

- Erkldrung des Forschungszwecks, Einholung der Zustim-
mung der Experten zur Teilnahme und Gewahrleistung des

Datenschutzes.
S. Erstellung des Interviewleitfadens:

- Es wurde ein klar strukturierter Interviewleitfaden mit of-

fenen relevanten Fragen ausgearbeitet.
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- Die Fragen waren allesamt auf das Forschungsziel ausge-
richtet und es wurde geniigend Raum fiir ausfiihrliche Ant-

worten gelassen.
6. Durchfithrung des Interviews:

- Das Interview wurde mit einer Erlduterung und einer Ein-

fithrung in den Ablauf des Interviews erdffnet.

- Um das ,,Eis* zu brechen und eine entspannte Atmosphére
zu schaffen, wurde zu Beginn eine allgemeine Frage ge-
stellt, um fiir den weiteren Interviewverlauf offene und

ehrliche Antworten zu fordern.

- Die Fragen wurden der Reihenfolge nach, auf Basis des In-
terviewleitfadens, nacheinander gestellt. Es wurde jedoch

auch flexibel Raum fiir zusétzliche Fragen gelassen.
7. Dokumentation:

- Die Interviews wurden durch Notizen und Audioaufzeich-

nungen dokumentiert.
8. Auswertung und Analyse:

- Die gesammelten Informationen wurden analytisch ausge-

wertet und transkriptiert.

- Es wurden Muster, Themen und Schliisselaussagen inden-

tifiziert.
9. Validierung:

- Die Aussagen und Ergebnisse wurden mit den Experten im

direkten Nachgang riickgekoppelt, um sicherzustellen, dass
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ihre Aussagen auch sinngemif korrekt interpretiert wur-

den.
10. Berichterstattung:

- Die wichtigsten Ergebnisse wurden zusammengefasst und

zur Gesamtbewertung herangezogen und analysiert.

- Es wurden zudem Beispiele herausgestellt, um die Authen-

tizitat der Ergebnisse zu starken.
11. Reflexion:

- Im unmittelbaren Nachgang zum Abschluss der Auswer-
tung erfolgte eine kritische Reflexion tiber die Forschungs-

methode und mogliche Einfliisse auf die Ergebnisse.

Es ist wichtig zu beachten, dass Experteninterviews eine qualitative Me-
thode sind, bei der die Interpretation der Daten eine zentrale Rolle spielt
(Helfferich, 2022). Die Auswahl der Experten, die Qualitit der Fragen und
die Fahigkeit des Interviewers, eine vertrauensvolle Atmosphére zu schaf-
fen, beeinflussen maflgeblich den Erfolg dieser Forschungsmethode

(Osranek, 2017a).

4.2.3. Expertenauswahl

Als Experten wurden Geschiftsfiihrer und Eigentlimer deutscher Bécke-
reien ausgewdhlt. Die Béackereiunternehmen sind in ganz Deutschland ver-
teilt. Es wurden sowohl Kleinstunternehmen mit nur einem Standort als
auch GroBfilialisten mit einer oder mehreren Produktionen und zahlrei-
chen, daran angegliederten Filialgeschiften befragt. Hierdurch konnte eine

reprisentative Auswahl deutscher Bickereiunternehmen getroffen werden.

91



4.2.4. Interviewdurchfithrung

Als Basiseinstieg fiir die Experteninterviews wurde eine Mentimeter-Um-
frage vor einem vom Verfasser spéter gehaltenen Vortrag beim Bread-
Summercamp 2023 (ADB-Weinheim, 2024) an der ADB-Weinheim
durchgefiihrt. Im Nachgang wurden die Teilnehmer in spéteren Vier-au-
gengesprachen entweder per Videokonferenz oder in Priasenz vor Ort per-

sonlich interviewt.

Als Einstieg tiber Mentimeter (www.mentimeter.com) wurden folgende

Fragen mittels Multiple-Choice-Antwortmoglichkeit gestellt:

1. Finden Sie, dass Nachhaltigkeit in Backereiunternehmen wichtig

1st?

2. Glauben Sie, dass unternehmerische Nachhaltigkeit fiir Backereien

bereits gesetzlich verpflichtend ist?

3. Glauben Sie, dass die Abteilung ,,Nachhaltigkeit* bald genauso
wichtig und selbstverstindlich ist wie die Abteilung ,,Buchhal-

tung*?

Die Antwortoptionen waren jeweils sinngemaf:

- Ja
- Nein
- Ich weil} es nicht.

Im Nachgang wurden die Teilnehmer dann in spiteren Vieraugengespré-
chen entweder per Videokonferenz oder in Prdsenz vor Ort personlich zu

folgender Fragestellung interviewt:
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FI)

F2)

F3)

F4)

F5)

F6)

F7)

F8)

F9)

Antworten Sie bitte frei, ich notiere mir daraus Stichworter, lese
Ihnen diese nachher vor und nehme diese nur auf, wenn Sie diese

so bestitigt haben.

Wiirden Sie bitte zum Einstieg in zweli, drei Sitzen Thren Betrieb

beschreiben? (Filialanzahl, Mitarbeiteranzahl, Umsatz).

Hat Nachhaltigkeit fiir Sie als Bickereiunternehmer im Unterneh-

men eine Relevanz?

Wie wahrscheinlich ist es [hrer Ansicht nach, dass Nachhaltigkeit
zukiinftig fiir Ihr Béckereiunternehmen gesetzlich verpflichtend

wird?

Wie wahrscheinlich ist es [hrer Ansicht nach, dass Nachhaltigkeit
zukiinftig genauso wichtig und selbstverstiandlich fiir Ihr Unter-

nehmen wird wie Thre Buchhaltungsabteilung?

Wenn Sie jetzt an die Backbranche im Allgemeinen denken, also
neben Handwerksbickereien auch Anbieter von Backwaren wie
Lieferketten und Industrielinien, wie nachhaltig nehmen Sie die

Backbranche wahr?

Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei Ihren unternehmerischen

Entscheidungen in Threr Backerei?
BeeinfluB3t Nachhaltigkeit das Marketing Ihrer Béckerei?

Wie wird das Mindset eines Backereiunternehmens durch die ge-

setzlichen Nachhaltigkeitsanforderungen beeinfluf3t?

Wiire es Ihrer Ansicht nach eher von Vor- oder von Nachteil, wenn

Ihre Béckerei eine Nachhaltigkeitszertifizierung hétte?
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F10) Welche Aspekte werden seitens Thres Béckereiunternehmens an

eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Bickereien gestellt?

4.2.5. Auswertung

Die Auswertung einer qualitativen Expertenumfrage erfolgt in der Regel
auf eine weniger standardisierte Weise als bei einer quantitativen Umfra-
gen (Bogner et al., 2014). Es wurden folgende relevanten Schritte durchge-
fiihrt:

1. Transkription:

- Die aufgezeichneten Experteninterviews wurden zundchst
transkribiert, um die Antworten in schriftlicher Form zu er-

halten.
2. Kategorisierung und Kodierung:

- Es erfolgte die Identifikation von Schliisselthemen, Begrif-

fen und Konzepten in den einzelnen Experteninterviews.

- Hiernach erfolgte die Kodierung von Textpassagen entspre-
chend dieser Themen. Eine Software zur qualitativen Da-
tenanalyse wie NVivo, TRANSKRIPT oder MAXQDA

wurde nicht verwendet.
3. Axiale Kodierung:

- Weiter erfolgte eine Erweiterung der Kodierung durch die
Suche nach Zusammenhdngen und Beziehungen zwischen

den zuvor identifizierten Kategorien.

4. Identifikation von Mustern und Trends:
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- Die gruppierten, kodierten Daten wurden analysiert, um
wiederkehrende Muster, Trends oder relevante Themen zu

identifizieren.
5. Themenbasierte bzw. gruppen- / clusterbasierte Analyse:

- Die Daten wurden zur weiteren Bearbeitung und Analyse in

relevante Gruppen eingeteilt.

- Die Daten wurden nach thematischen Kategorien organi-
siert, um einen tieferen Einblick in die verschiedenen As-

pekte der Forschungsfrage zu gewinnen.
6. Fallvergleich:

- Die Antworten und Meinungen zwischen verschiedenen
Experten wurden verglichen, um Unterschiede oder Ge-

meinsamkeiten festzustellen.
7. Theoretische Sittigung:

- Es erfolgte die Bestimmung des Punktes, an dem keine
neuen Informationen oder Muster mehr aus den Interviews
gewonnen werden kdnnen. Dies ist oft ein Indikator dafiir,

dass eine theoretische Sattigung erreicht wurde.
8. Berichterstellung:

- Die wichtigsten Ergebnisse, Erkenntnisse und Interpretatio-
nen der qualitativen Expertenumfrage wurden aufbereitet
und im Kontext zu den iibergeordneten Fragestellungen zu-

sammenfasst.

9. Validierung:
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- Die Auswertungsergebnisse wurden mit den Experten riick-
gekoppelt, um sicherzustellen, dass die Interpretationen an-

gemessen und verlésslich sind.

Es ist wichtig zu beachten, dass die Auswertung qualitativer Expertenum-

fragen oft interpretativ und kontextbezogen ist (Bogner et al., 2014).

Es erfordert vom Interviewer ein tiefes Verstidndnis des Forschungsfeldes
und der spezifischen Kontexte, in denen die Experten agieren (Helfferich,

2022).

4.3. Normierte Vorgaben zur Zertifizierung

Hierzu ist es wichtig zu verstehen, dass der Begriff "Vorgaben" je nach
Kontext einer Zertifizierung unterschiedliche Bedeutungen und Ausrich-

tungen haben kann (Ensthaler et al., 2007b).

Von groBiter Relevanz bei allen Zertifizierungen ist die Neutralitét und wirt-
schaftliche Unabhéngigkeit des Zertifizierungsunternehmens und dessen

von diesem beauftragten Auditor (Ensthaler et al., 2007a).

Die genauen normierten Vorgaben hingen stark von der Art der Zertifizie-
rung ab, sei es Qualitdtsmanagement, Umweltmanagement, Informations-
sicherheit oder andere Bereiche. Es ist ratsam, die spezifischen Normen
und Standards, die fiir ihre Branche und ihr Anliegen relevant sind, regel-
méBig zu studieren, um sicherzustellen, dass sie alle erforderlichen Vorga-
ben erfiillen und auf dem aktuellsten Stand der Normierung sind. In
Deutschland werden diese von der Deutschen Akkreditierungsstelle
(DAKKS) (DAKKS, 2024) verwaltet und die Zertifizierer und Auditoren

kontrolliert.

96



4.3.1. Vorgaben von ISO-Managementsystemen

Die Normen aller Managementsysteme wie beispielsweise Energie-, Um-
weltschutz- oder Qualititsmanagement sind nach dem ,,High Level Struc-
ture” (HLS) (Brauweiler et al., 2018) aufgebaut und legen hochsten Wert
darauf, dass Unternehmen klare Vorgaben und Prozesse fiir die Erstellung,
Pflege und Lenkung von Dokumenten haben. Dies schlie8t Richtlinien,
Verfahren und andere relevante Unterlagen ein (Blind & Mangelsdorf,
2016). Ebenfalls kdnnen Normen auch die Notwendigkeit betonen, dass
Unternehmen ihre Vorgaben und Verfahren dokumentieren und diese Do-
kumentationen fiir relevante Interessengruppen zuganglich machen miissen

(Friedel & Spindler, 2016b).

Zertifizierungen stellen oftmals auch sicher, dass Vorgaben und Prozesse
im Einklang mit der Compliance, sprich, den relevanten gesetzlichen und
behordlichen Vorschriften stehen. Dies kann den Schutz von Kunden, Mit-
arbeitern und anderen Interessengruppen sicherstellen (Friedel & Spindler,
2016a). Normen betonen meist auch die Bedeutung des kontinuierlichen
Verbesserungsprozesses (KVP). Unternehmen miissen daher Vorgaben re-
gelméBig tiberpriifen und anpassen, um Effizienz und Effektivitit weiterhin

sicherzustellen (E. Miiller, 2014).

Im Bereich Nachhaltigkeit gibt es tatsdchlich noch keine ,,richtige eigene
Zertifizierung. Die vorhandenen Zertifizierungen betreffen Nachhaltigkeit

im weiteren bzw. differenzierteren Kontext. So gibt beispielsweisees die:

- DIN EN ISO 50001 zum Energiemanagement.

-  DIN EN ISO 14001 zum Umweltschutzmanagement.
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- DIN EN ISO 26000 als Leitfaden fiir gesellschaftliche Verantwor-
tung, Nachhaltigkeit und des Nachhaltigkeitsmanagements in Un-
ternehmen. Dadurch ist sie im Bereich der ISO-Normen die zentrale
Verankerung des CSR Gedankens — Corporate Social Responsibi-

lity. Diese Norm ist ein Leitfaden und nicht zertifizierbar.

- DIN EN ISO 53001 zu Managementsystemen fiir die UN-Ziele fiir
nachhaltige Entwicklung — verdffentlichung dieser Anforderungen

eventuell in 2025.

4.3.2. Vorgaben der Nachhaltigkeitszertifizierung

Die Welterndhrungsorganisation (FAO) hat 2013 erstmals eine umfassende
Definition von Nachhaltigkeit fiir den Lebensmittelsektor ausgearbeitet
und verdffentlicht (Schader et al., 2013), auf deren Basis die SMART-Me-
thode zur Darstellung der Unternehmensnachhaltigkeitsleistungen darge-
stellt werden konnen. Vorrausgegangen war 2012 die Verdffentlichung der
»Sustainability Assessment of Food and Agriculture Systems®, kurz
»SAFA®“ oder zu deutsch ,,internationale Leitlinien fiir die Nachhaltigkeits-
bewertung von Lebensmittel- und Landwirtschaftssystemen® der Welter-
ndhrungsorganisation (FAO 2012). Dieses Engagement der FAO zur Er-
stellung von Leitlinien fiir die Nachhaltigkeit der Lebensmittelwertschop-
fungskette hat die Intention, faire, internationale Wettbewerbsbedingungen
zu schaffen, in der alle allgemein anerkannten Kernthemen berticksichtigt
werden. Aus Sicht der FAO und der UNCSD (Konferenz der Vereinten
Nationen iiber nachhaltige Entwicklung) war dies 2012 notwendig, da es
bis dato noch keinerlei internationalen MafB3stab dafiir gab, der ,,nachhaltige
Produktion im Lebensmittelsektor* tatsachlich definiert und es somit auch
keinen allgemein anerkannten Satz von Indikatoren zur Messung der Nach-

haltigkeitsleistung gab (FAO, 2012). Laut FAO dienen diese Leitsdtze als
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Vorlage fiir jedwede Bewertung, bei der ein Unternehmen oder von einem
Produkt behauptet wird, ,,nachhaltig® zu sein. Die Kernthemen dabei sind
kategorisiert in: Integritdt und Umwelt, Wirtschaftliche Widerstandsféhig-
keit, Soziales Wohlergehen und gute Regierungsfithrung. Zu jeder dieser
Leitthemen werden Leitindikatoren definiert und in der Bewertungmatrix
von 0 = Nichterfiillung bis 3 = Hochsterflillung eingruppiert. Unstrittig ist,
dass die Legitimitdt der Art und Weise, wie diese Informationen gesam-
melt, zusammengestellt und dann priasentiert werden sowie die Menge die-
ser jeweils gesammelten Informationen in Relation zueinander (Schwer-

punkte) eine groe Herausforderung darstellen (FAO, 2012).

Nachhaltigkeitsbewertung einer imagindren Lebensmittelproduktion
Wasser

Rechtsstaatlichkeit Biodiversitit und Okosysteme

Rechenschaftspflicht Land und Boden

Soziales Engagement Luft und Klima

Gesundheit und Sicherheit Sichere Lebensgrundlagen

Resilienz gegeniiber
wirtschaftlichen Risiken

Nicht-Diskriminierung und

Gerechtigkeit Nachhaitige Produktion

Arbeitsrechte

Abbildung 15: Netzdiagramm Nachhaltigkeitsbewertung im Lebensmittelsektor nach
SAFA der FAO. Quelle: eigene Darstellung

Die Entwicklung weiterer Nachhaltigkeitszertifizierungen und Standards
nimmt, auch in Anbetracht der steigenden aktuellen Relevanz, zu und wird

intensiv national als auch international ausgebaut (Hansmann et al., 2016).
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S. ERGEBNISSE UND DISKUSSION

5.1. Perspektive der Bickereikunden

Diese quantitative Konsumentenumfrage soll Antworten auf folgende

iibergeordnete Fragen geben:

1) Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei der Kaufentscheidung fiir

Backwaren beim Konsumenten?

2) Welchen Einflufl und Aktzeptanz haben in diesem Zusammenhang

Mehrkosten fiir nachhaltige Backwaren?

3) Welchen Einflufl haben soziodemografische Aspekte in diesem

Zusammenhang?

4) Welche Aktivititen einer Backerei bringt der Konsument mit de-

ren Nachhaltigkeitsengagement in Verbindung?

Die Kernaussage dieser iiber ,,Survey-Monkey* durchgefiihrten, quantita-
tiven Konsumentenumfrage ist die Beantwortung der iibergeordneten
Frage, welche Anforderungen seitens der Konsumenten an eine Nachhal-
tigkeitszertifizierung fiir Backereien gestellt werden. Die quantitative Um-
frage unter den Konsumenten hat 323 Erhebungen und 132 Variable her-
vorgebracht. Von diesen 323 Erhebungen waren 280 Erhebungen komplett
giiltig und konnten somit zur spdteren statistischen Auswertung mit den

Softwareprogrammen Stata und R-Studio herangezogen werden.

5.1.1. Ergebnisse

Es gibt eine Auswertungsmoglichkeit {iber das Umfragetool "Survey-Mon-
key". Hier werden alle Einzelfragen ausgewertet und separat dargestellt

(siche im Anhang). Diese Auswertung ist zwar solide und korrekt, aber
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iiber dieses Umfragetool ist es nicht mdglich, mehrere Fragen miteinander
ins Verhiéltnis zu setzen oder individuell, detailliert zu analysieren (Radiker
& Kuckartz, 2019). Diese Herausforderung ist — wie sich herausstellte —
bereits publik und kein Einzelfall nur bei dieser Auswertung gewesen. Die
Daten wurden daher als CSV-Datei heruntergeladen und dann als Datenba-
sis flir die bekannten Statistikprogramme Stata (Version 18) und R-Studio
herangezogen, um dort tiefergehende und komplexere Auswertungen
durchzufiihren (siehe im Anhang). Leider konnen die Daten nicht als Ge-
samtdatei heruntergeladen werden, sondern nur sortiert nach den einzelnen
Fragen (Hollenberg & Kaiser, 2023). Diese miissen dann in eine Gesamt-
datei eingefiigt werden. Mit diesen Daten als Input fiir STATA oder R (R-
Studio) konnen schlieBlich die entsprechenden Auswertungen vorgenom-
men werden. Bei dieser Auswertung fillt zunichst auf, dass Softwarepro-
gramme fiir statistische Auswertungen in erster Linie mit Zahlen arbeiten.
Buchstaben oder gar Variablen kdnnen in der Regel nicht ausgewertet wer-
den. Es gibt zwei Mdglichkeiten, das Problem zu 16sen: Entweder man gibt
die Werte direkt als Daten (Zahlen) ein oder man kodiert die Variablen
(Buchstaben) in Daten (Zahlen) (Hollenberg & Kaiser, 2023), was bei die-

ser Studie angewandt wurde.

Bei Frage 1), welche Rolle Nachhaltigkeit bei der Kaufentscheidung fiir
Backwaren beim Konsumenten hat, wurde anhand der Umfrageergebnisse
analysiert, dass mehr als die Hélfte (54,61%) der Umfrageteilnehmer der
Ansicht ist, dass noch viel mehr iiber die Thematik ,,Nachhaltigkeit™ ge-
sprochen und informiert werden miisste. Uber ein Drittel (33,21%) der
Teilnehmer sind der Ansicht, dass die Thematik omniprdsent und der Be-
griff ,Nachhaltigkeit inflationdr genutzt wird. Ein geringerer Anteil
(12,14%) der Befragten ist sich hierzu nicht sicher (vgl. Abbildung 16).
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ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Ja, mir wird der Begriff zu inflationar genutzt 33.21% 93
Nein, ich finde es musste noch viel mehr daruber gesprochen und 54.64% 153
nformiert werden

Weil? nicht 12.14% 34
GESAMT 280

Abbildung 16: Meinung zur aktuellen Thematik Nachhaltigkeit der Konsumenten -
Quelle: eigene Erhebung (Frage 36)

Die nachhaltige Herstellung ihrer Lebensmittel war den Befragten sehr
wichtig (48,93%). Der Anteil der Umfrageteilnehmer, denen die nachhal-
tige Lebensmittelherstellung iiberhaupt nicht wichtig (1,07%) bzw. weni-
ger wichtig (3,21%) war, ist mit unter 5% gering (vgl. Abbildung 17).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Extrem wichtig 20.36% 57
Sehr wichtig 48.93% 137
Eher wichtig 26.43% 74
Weniger wichtig 3.21% 9
Uberhaupt nicht wichtig 1.07% 3
GESAMT 280

Abbildung 17: Wichtigkeit der nachhaltigen Herstellung von Lebensmitteln - Quelle: ei-
gene Erhebung (Frage 28)

Die weitere Auswertung dieser Umfrage zeigt, dass eine grolen Mehrheit
(88,93%) der Umfrageteilnehmer durchaus bereit ist, bei nachhaltig er-
zeugten Backwaren auf eine groflere Produktpalette, sprich Vielfalt an Pro-
dukten, zu verzichten. Die Zahl der Konsumenten, die auch bei nachhaltig
produzierten Backwaren nicht bereit sind, auf ihre gewohnte Produktviel-
falt zu verzichten, war entsprechend gering (8,21%). Demnach kann man
mehrheitlich davon ausgehen, dass nachhaltig produzierte Backwaren dem

Konsumenten wichtiger sind als die Produktvielfalt / vgl. Abbildung 18).
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10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 18: Bereitschaft, zugunsten nachhaltig produzierter Backwaren auf die Pro-
duktvielfalt zu verzichten - Quelle: eigene Erhebung (Frage 35)

GroBe Ubereinstimmung (81,00%) bestand bei den Umfrageteilnehmern
bei der Frage, ob sie bei vergleichbarer Produktqualitit eine nachhaltig
agierende Béckerei bei ihrem Einkauf einer konventionell produzierenden
Béckerei vorziehen wiirden. Sehr wenigeTeilnehmer (3,23%) dieser Kon-
sumentenumfrage gaben an, lieber bei einer konventionell agierenden Bé-
ckerei einkaufen zu wollen, gefolgt von den Teilnehmern (6,81%) die an-
gaben, dass nachhaltiges Engagement des Unternehmens fiir sie keinerlei
Kaufkriterium sei. Diese Antworten, die in Summe etwas iiber 10% der
Umfrageteilnehmer reprisentieren, zeigen, dass tatsachlich nicht nur tliber-
zeugte Nachhaltigkeitsaktivisten an dieser Umfrage teilgenommen haben,
sonder dass diese Umfrage einen Grofiteil der Durschnittsbevilkerung re-
prasentiert (vgl. Abbildung 19), was auch die Ergebnisse der Frage 35 un-
mittelbar bestétigen, bei der etwas mehr als 10% der Umfrageteilnehmer
angeben, dass sie nicht bereit wiren, zugunsten der Nachhaltigkeit auf eine

breite Produktpalette zu verzichten.
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ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

bel der nachhaltig agierende Backerel 81.00% 226
bei der konventionell agierende Backerei 3.23% 9
weiB ich nicht 8.96% 25
das eine Backerei nachhaltig agiert ist fir mich kein Kaufkriterium 6.81% 19
GESAMT 279

Abbildung 19: Einkaufspréferenzen bei vergleichbarer Produktqualitit - Quelle: eigene
Erhebung (Frage 32)

Der wichtigste von den Befragten angegebene Qualitdtsaspekt ,,Frische®
(87,41%) hat mit einer nachhaltigen Herstellungsweise nur sehr wenig zu
tun, wonach regionale Zutaten (69,58%) und eine Herstellung ohne kiinst-
liche Zusatzstoffe und Enzyme (53,50%) sowie Natursauerteig (43,01%)
sich mit dem auch in anderen Fragen gegebenen Nachhaltigkeitsverstidnd-
nis der Teilnehmer decken. ,,Bio* war nur etwa bei einem Viertel (25,17%)
der Befragten von Relevanz, wihrend Regionalitat fast dreimal (69,58%)

so wichtig fiir die Determinanten ist (vgl. Abbildung 20).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Frische 87.41% 250
Vollkorn 37.76% 108
geringerer Weizenantei 16.08% 46
Saftigkeit 44.41% 127
besondere Zutaten wie beispielsweise Chia oder Kurkuma 6.99% 20
Bio 25.17% 72
regionale Zutaten 69.58% 199
lange Haltbarkeit 19.58% 56
Natursauerteig 43.01% 123
ohne kanstliche Zusatzstotfe und Enzyme 53.50% 153
Sonstiges (bitte angeben) 4.90% 14

Befragte insgesamt: 286

Abbildung 20: Qualitétskriterien der Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Erhebung
(Frage 25)
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Bei Frage 2), welchen EinfluB und Aktzeptanz in diesem Zusammenhang
Mehrkosten fiir nachhaltige Backwaren haben, ergab die quantitative Kon-
sumentenumfrage, dass etwas mehr als die Halfte (57,14%) der Teilnehmer
prinzipiell bereit ist, fiir nachhaltig produzierte Backwaren etwas mehr zu
zahlen, wihrend nur wenige (6,07%) des Preises wegen dann eher zum
konventionell erzeugten Produkt greifen wiirden. Sehr interessant war der
grof3e Anteil (36,79%) der Befragten, fiir die der Geschmack der Backware
ausschlaggebender ist als der Preis. Diese Antwortvorgabe wurde mit Ab-
sicht eingestreut, um die Antworten auf ihre Wahrhaftigkeit verifizieren zu
konnen. Es zeigt, dass die Teilnehmer sich die Fragen richtig durchgelesen

und auch wahrheitsgemil antworteten (vgl. Abbildung 21).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
konventionell und etwas gunstiger 6.07% 17
nachhaltig und etwas teurer 57.14% 160
der Preis ist fur mich nicht ausschlaggebend, mir geht es um den 36.79% 103
Geschmack

GESAMT 280

Abbildung 21: Bereitschaft, fiir nachhaltige Produkte mehr zu bezahlen - Quelle: eigene
Erhebung (Frage 31)

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Keine der oben genannten 0.70% 2
Ja 95.10% 272
Nein 3.50% 10
Sonstiges (bitte angeben) 0.70% 2
GESAMT 286

Abbildung 22: Bereitschaft, fiir hochwertige Lebensmittel mehr zu bezahlen — Quelle:
eigene Erhebung (Frage 23)

Dass sowohl nachhaltig und qualitativ hochwertig hergestellte Backwaren
bei den meisten Befragten die Bereitschaft zur Zahlung eines hoheren Prei-
ses rechtfertigen (vgl. Abbildung 22), konnte die Umfrage zweifelsfrei be-
legen. Dabei wird ein Mehrpreis von 25% von den meisten Umfrageteil-

nehmern (45,16%) akzeptiert und selbst einen Aufschlag von 50% wiirden
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noch viele Konsumenten (29,75%) bereitwillig zahlen (vgl. Abbildung 23).
Daraus kann abgeleitet werden, dass es fiir die Béckereiunternehmen
durchaus kein finanzieller Schaden sein muss, sich mit der nachhaltigen

Herstellung hochwertiger Backwaren zu beschéftigen.

BIS 10 BIS 25 BIS 50 BIS MEHR ALS INSGESAMT  GEWICHTETER
% % % 100 % 100 % MITTELWERT

W 16.13% 4516% 29.75%  4.66% 4.30%
45 126 83 13 12 279 2.36

Abbildung 23: Wieviel Prozent Aufpreis sind dem Konsumenten hochwertige Lebens-
mittel wert? — Quelle: eigene Erhebung (Frage 24)

Dass Unternehmen finanziell gefordert werden sollten wenn diese nachhal-
tig agieren, war fiir die absolute Mehrheit (72,86%) der Umfrageteilnehmer
selbstverstiandlich, wahrend weniger als ein Fiinftel (17,86%) der Teilneh-
menden die Ansicht vertritt, dass eine zusitzliche staatliche Férderung von
nachhaltig agierenden Unternehmen nicht erforderlich sei (vgl. Abbildung
24).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

unbedingt 72.86% 204
nicht erforderlich 17.86% 50
weil nicht 9.29% 26
GESAMT 280

Abbildung 24: Sollten nachhaltig agierende Unternehmen staatlich gefordert werden? -
Quelle: eigene Erhebung (Frage 34)

Frage 3), welchen EinfluB3 soziodemografische Aspekte in diesem Zusam-
menhang haben, wurde besondere Aufmerksamkeit geschenkt und im Zuge
dieser Auswertung intensiv betrachtet und analysiert. Hier wurden auch
ausnahmsweise und entgegen zur Analyse der anderen Sektoren alle Um-
frageteilnehmer beriicksichtigt, um einen moglichst reprisentativen Uber-
blick iiber die Umfrageteilnehmer zu erhalten. Alle spéter getdtigten Aus-

sagen zur Relevanz der unternehmerischen Nachhaltigkeit, dem Bediirfnis
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nach qualitativ hochwertigen und nachhaltig produzierten Lebensmitteln
sowie die Aussage, dafiir eventuell auch mehr Geld bezahlen zu wollen,
héngt maBgeblich mit dem soziodemografischen Schwerpunkt der Umfra-
geteilnehmer zusammen. Die Bereitschaft, fiir ein nachhaltiges Produkt
eventuell mehr zahlen zu wollen, reicht alleine nicht aus, ohne dass der
Befragte auch in der tatsidchlichen Situation ist, es sich auch finanziell leis-

ten zu konnen, eventuell mehr zu bezahlen.

Es wurde festgestellt, dass iiber die Hilfte (62,03%) der Befragten méinn-
lich, iiber ein Drittel (37,34%) weiblich und nur ein sehr geringer Anteil
(0,63%) divers waren (vgl. Abbildung 25). Dieses Ergebnis iiberrascht, da
sowohl gesunde Erndhrung als auch Einkaufsgewohnheiten von Lebens-

mitteln generell noch eher ein weiblich dominiertes Thema sind.

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Weiblich 37.34% 118

Mannlich 62.03% 196

Divers 0.63%

GESAMT 316

Abbildung 25: Geschlecht der Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Erhebung (Frage 1)

Das Alter der Teilnehmer lag im GroBteil zwischen 30 und 44 (28,08%)
und 45 und 59 (41,01%) Jahren. Der geringste Teil der Umfrageteilnehmer
war jlinger als 18 Jahre (1,26%), gefolgt von den iiber 60-Jdhrigen
(11,36%) und den 18- bis 29-Jahrigen (18,30%), was sehr gut veranschau-
licht, dass die Thematik ,,Nachhaltigkeit* im Lebensmittelsektor alters-

iibergreifend von groBem Interesse ist (vgl. Abbildung 26).
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ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

<18 1.26%

18-29 18.30% 58
28.08% 89
45-59 41.01% 130

11.36%

60+

GESAMT
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Abbildung 26: Alter der Teilnehmer der Konsumentenumfrage - Quelle: eigene Erhe-
bung (Frage 2)

Die Datenvisualisierung als Boxplot "Alter" zeigt deutlich die Verteilung
der Altersgruppen. Das Mindestalter betrdgt 16 Jahre und der dlteste Um-
frageteilnehmer ist 76 Jahre alt. Das Durchschnittsalter ist sehr gut an der
dicken, schwarzen horizontalen Linie bei 45 Jahren zu erkennen (vgl. Ab-
bildung 27). Sehr interessant ist ebenfalls die eher ungewdhnliche Tasta-
che, dass die meisten Umfrageteilnehmer zu diesem Thema ménnlich und

zwischen 30 Jahren und 40 Jahren alt sind (vgl. Abbildung 28).

70

40

30

20

Abbildung 27: Altersverteilung der Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Auswertung
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Abbildung 28: Verteilung zwischen Alter und Geschlecht im Boxplot - Quelle: eigene
Auswertung

Der hochste Schulabschluss mit dem Abitur war am héufigsten vertreten
(40,06%), dicht gefolgt von der Fachhochschulreife (25,24%) und der mitt-
leren Reife / Realschulabschluss (19,24%). Ohne Abschluss war niemand
und nur ein geringer Anteil noch in schulischer Ausbildung (1,26%). Der
Anteil /6,94%) von Teilnehmern mit Hauptschulabschluss war sehr gering

(vgl. Abbildung 29).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

kein Abschluss 0.00% 0
noch in schulischer Ausbildung 1.26% 4
Haupt-/ Volksschulabschluss 6.94% 22
Mittlere Reife/ Realschulabschluss oder gleichwertig 19.24% 61
Fachhochschulreife 25.24% 80
Abitur 40.06% 127
Sonstiges (bitte angeben) 7.26% 23
GESAMT 317

Abbildung 29: Art der Schulabschliisse der Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Erhe-
bung (Frage 3)

Die meisten Befragten wohnen mit Abstand (33,23%) léndlich, in Stddten

und Gemeinden mit unter 5.000 Einwohnern, in denen der direkte Kontakt
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mit der Natur am hochsten und der Einflul von Fast-Food und Essenslie-
ferdiensten am gerinsten ist. Die wenigsten (4,70%) leben in Metropolen
mit iiber 1.0 Mio. Einwohnern, dicht gefolgt von Bewohnern in Grofstid-

ten mit bis 1,0 Mio. Einwohnern (5,33%) (vgl. Abbildung 30).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Iandlich (Stadte und Gemeinden unter 5.000 Einwohnern) 33.23% 106
Kleinstadt (bis 10.000 Einwohner) 7.52% 24
Kleinstadt (zwischen 10.000 und 19.999 Einwohnern) 13.79% 44
Mittelstadt (bis 50.000 Einwohner) 16.61% 53
Stadt (bis 100.000 Einwohner) 6.58% 21
GrofR3stadt (bis 500.000 Einwohner) 12.23% 39
Grofstadt (bis 1.000.000 Einwohner) 5.33% 17
Metropole (Uber 1.000.000 Einwohner) 4.70% 15
GESAMT 319

Abbildung 30: Wohnorte der Befragten Konsumenten — Quelle: eigene Erhebung (Frage
4)

Mit groBem Abstand wohnen die Befragten in einem Zweipersonenhaus-
halt (36,08%), Vierpersonenhaushalte (22,78%) und Dreipersonenhaus-
halte (21,20%) folgen. Reprdsentativ war der Anteil der Singlehaushalte
(10,76%) und jene mit mehr als sieben Personen (0,32%).

Den Umfrageteilnehmern ist Erndhrung sehr wichtig und demzufolge auch
etwas wert. So geben fast doppelt so viele Befragte (15,60%) pro Woche
und Person mehr als 100,00 € fiir Lebensmittel aus als Haushalte (8,87%),
die unter 25,00 € pro Person und Woche ausgeben (vfl. Abbildung 31).

UNTER BIS BIS BIS MEHR INSGESAMT GEWICHTETER
25,-€ 50,- € 75,-€ 100,- € ALS 100,- MITTELWERT
€
4 887% 36.88% 19.50% 19.15% 15.60%
25 104 55 54 44 282 2.96

Abbildung 31: Wochentliche Ausgaben fiir Lebensmittel pro Person - Quelle: eigene Er-
hebung (Fragel7)
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Auffillig an den Umfrageteilnehmern ist, dass iiber 50% der Befragten
iiber ein monatliches Nettogesamthaushaltseinkommen von mehr als

4.000,00 € verfligen konnen (vgl. Abbildung 32).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Weniger als 1.250,- € 4.11% 13
1.250,- € bis 1.799,- € 3.48% 1
1.800,- € bis 2.399,- € 8.23% 26
2.400,- € bis 3.299,- € 7.28% 23
3.300,- € bis 3.999,- € 7.59% 24
4.000,- € bis 4.999,- € 14.87% 47
5.000,- € bis 6.999,- € 15.19% 48
7.000,- € bis 14.999,- € 16.77% 53
{ber 15.000,- € 4.11% 13
18.35% 58

Diese Frage mochte ich nicht beantworten

GESAMT 316

Abbildung 32: Monatliches Gesamtnettohaushaltseinkommen der Befragten - Quelle: ei-
gene Erhebung (Frage 7)

Am besten ist der Vergleich zweier Variablen im direkten Zusammenhang
mittels Scatterplott zu veranschaulichen (vgl. Abbildung 33). Die beiden
Ausreiller bei der Einkommenhohe von iiber 20.000,00 € im Monat sind
sehr gut zu identifizieren. Dazu passt ebenfalls die Tatsache, dass diese
beiden Gutverdiener zwischen 30 und 40 Jahren alt sind. Eine deutliche
Konzentration ist zwischen 40 und 50 Jahren sowie zwischen 4.000,00 und
7.000,00 € zu sehen (vgl. Abbildung 33). Dies impliziert, dass die Umfra-
geteilnehmer zum groBten Teil ein gefestigtes, ihrer Bildung entsprechend
gut vergiitetes Einkommen haben und es sich daher auch leisten kdnnen,
iiber die Grundversorgung an Lebensmittel hinaus, fiir nachhaltig produ-

zierte Lebensmittel mehr Geld auszugeben.
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Abbildung 33: Visuelle Darstellung mittels Scatterplot von Einkommen zum Alter der
Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Auswertung

Da bereits festgestellt wurde, dass die meisten Umfrageteilnehmer ménn-
lich und zwischen 30 Jahren und 40 Jahren alt sind, war es von grolem
Interesse, aus den Umfrageergebnissen eine differenziertere Auflosung
iiber das Geschlecht und das monatliche Nettohaushaltseinkommen zu ana-

lysieren (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Aufteilung Nettoeinkommen zum Geschlecht - Quelle: eigene Auswertung

. tabulate q0007 q0001

Wie hoch ist das Was ist Ihr Geschlecht?
gesamte monatliche
Nettoeinkommen in| Weiblich Mannlich Divers Total
Ihrem Haushalt?
Weniger als 1.250,- € 9 4 0 13
1.250,- € bis 1.799,- 6 5 0 11
1.800,- € bis 2.399,- 19 7 0 26
2.400,- € bis 3.299,- 10 13 ] 23
3.300,- € bis 3.999,- 5 18 0 23
4.000,- € bis 4.999,- 14 33 0 47
5.000,- € bis 6.999,- 19 26 2 47
7.000,- € bis 14.999, 13 40 0 53
iber 15.000,- € 1 12 0 13
Diese Frage mochte 21 38 0 59
ich nicht beantworten
Total 117 196 2 315

Das Mindestalter der Umfrageteilnehmer betrégt 16 Jahre, der dlteste Um-
frageteilnehmer ist 76 Jahre alt. Das Medianalter liegt bei 45 Jahren und
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das Durchschnittsalter bei 43,45 Jahren, 75% der Befragten sind unter
52,25 Jahre alt. Das Mindesteinkommen betrigt 130 €, das Hochsteinkom-
men 21.500 €. Fiinfundzwanzig Prozent verdienen weniger als 3.575 €, 25
% verdienen mehr als 7.800 €. Das Durchschnittseinkommen liegt bei
6.130,- €, der Median bei 5.025,- € (vgl. Tabelle 3). Diese Ergebnisse be-

stitigen die visuelle Annahme aus dem vorherigen Scatterplot.

Tabelle 3: Erste soziodemografische Zusammenfassung der Konsumentenumfrage -
Quelle: eigene Auswertung

> summary (AUSWERTUNG_DSH)
.1 Sex Age Education Living Area Income

Min. H 1.00 Length: 100 Min. : 16.00 Length: 100 Length: 100 Min. : 130
1st Qu.: 25.75 Class : character 1st Qu.: 32.75 Class : character Class : character 1st Qu.: 3575
Median : 50.50 Mode : character Median : 45.00 Mode : character Mode : character Median : 5025
Mean :  50.50 Mean : 43.45 Mean : 6130
3rd Qu.: 75.25 3rd Qu.: 52.25 3rd Qu.: 7800
Max. : 100.00 Max. : 76.00 Max. : 21500
Children Nutrition Garden Animals Sex_Num
Length: 100 Length: 100 Length: 100 Length: 100 Length: 100

Class : character Class : character Class : character Class : character Class : character
Mode : character Mode : character Mode : character Mode : character Mode : character

Leider konnen die Umfragewerte in Bezug auf Geschlecht, Bildung,
Wohnbereich, Anzahl der Kinder, Erndhrungstyp, Garteneigentiimer und
Tierbesitzer so nicht durch die gdngigen Statistikprogramme ausgewertet
werden, da diese ausschlieSlich mit Dezimalzahlen arbeiten konnen. Nach
einer definierten Neucodierung, bei der alle Buchstabenvariablen durch
Zahlen ersetzt wurden, sind die Daten nun auch fiir die Software verwend-

bar. Die Codierung erfolgte nach diesem Schliissel:

- Geschlecht (Sex): m=1 (Mainner); f=2 (Frauen); d=3 (Divers)
- Alter (Age): ist bereits ein Zahlenwert

- Bildung (Education): 1=h (Abitur); 2=s (Sekundarabschluss);
3=c (Studium)

- Wohnbereich (Living Area): 1=r (Land); 2=u (Stadt); 3=m (Metro-
pole)
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- Income (Einkommen): ist bereits ein Zahlenwert

- Kinder (Children): 1=j (ja); 2=n (nein)

- Erndhrung (Nutrition): 1=m (gemischt); 2=v (vegetarisch); 3= vegan
- Garten (Garden): 1=j (ja); 2=n (nein)

- Tiere (Animals): 1=j (ja); 2=n (nein)

Nach dieser Codierung ist die Datenbasis fiir weitere Auswertungen inner-

halb der Software nutzbar (vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Zweite, codierte soziodemografische Zusammenfassung der Konsumentenum-
frage - Quelle: eigene Auswertung

> View (AUSWERTUNG_D SH_Num)
> summary (AUSWERTUNG_DSH_Num)

L1 Sex Age Education Living Area
Min. : 1.00 Min. : 1.00 Min. : 16.00 Min. : 1.00 Min. : 1.00
1st Qu.: 25.75 1st Qu.: 1.00 1st Qu.: 32.75 1st Qu.: 1.00 1st Qu.: 1.00
Median : 50.50 Median : 1.00 Median : 45.00 Median : 2.00 Median : 2.00
Mean : 50.50 Mean 1.44 Mean : 43.45 Mean :1.83 Mean 0 1.71
3rd Qu.: 75.25 3rd Qu.: 2.00 3rd Qu.: 52.25 3rd Qu.: 3.00 3rd Qu.: 2.00
Max. : 100.00 Max. : 3.00 Max. : 76.00 Max. : 3.00 Max. : 3.00

Income Children Nutrition Garden Animals

Min. : 130 Min. : 1.00 Min. : 1.00 Min. : 1.00 Min. : 1.00
1st Qu.: 3575 1st Qu.: 1.00 1st Qu.: 1.00 1st Qu.: 1.00 1st Qu.: 1.00
Median : 5025 Median : 1.00 Median : 1.00 Median : 2.00 Median : 1.50
Mean : 6130 Mean 1 1.35 Mean :1.18 Mean : 1.67 Mean : 1.50
3rd Qu.: 7800 3rd Qu.: 2.00 3rd Qu.: 1.00 3rd Qu.: 2.00 3rd Qu.: 2.00
Max. : 21500 Max. 1 2.00 Max. : 3.00 Max. : 2.00 Max. : 2.00

Uber die Darstellung der Werte als Histogramm ist jetzt sichtbar, dass der
iiberwiegende Anteil (44%) der befragten Teilnehmer Abitur abgelegt hat.
Da die Codierung nur auf die drei wesentlichen, von urspriinglich sieben
abgefragten Varianten beschrénkt wurde, variiert das Prozent-Ergebnis et-
was zur l:1-Auswertung. Die Differenzen sind jedoch vernachldssigbar
und beeinflussen die Auswertungsergebnisse nur unwesentlich (vgl. Abbil-

dung 34).

114



Histogram of AUSWERTUNG_DSH_Num$Education

Frequency
30 40

20

10

1.0 15 20 25 30

AUSWERTUNG_DSH_NumS$SEducation

Abbildung 34: Abbildung Schulbildung der Umfrageteilnehmer als Histogramm -
Quelle: eigene Auswertung

Fiir die hierarchische Clusteranalyse ist es wichtig herauszufinden, wie

viele Cluster sinnvollerweise gebildet und néher untersucht werden sollten.

Die einfachste Methode ist die "Einfachverkniipfung". Hier werden die
zwei einzelnen Datenpunkte innerhalb zweier Cluster verwendet, die den
geringsten Abstand haben. Eine hohe Varianz ist hier fiir ein Cluster von
Vorteil, da dadurch mehr andere Datenpunkte erreicht werden kdnnen. Der

Nachteil ist jedoch, dass diese Methode zur Bildung von Ketten neigt.

Um eine relativ ausgewogene Verteilung der Cluster zu erhalten, wurde bei
dieser statistischen Auswertung die "Ward linkage"-Methode verwendet.
Als zu untersuchende sieben Parameter liegen dieser Auswertung die Daten
zum monatlichen Nettohaushaltseinkommen, zu Geschlecht, Alter und
Schulabschluss der Befragten, den Eigentumsverhéltnissen zu einem eige-
nen Garten und Tieren sowie der Bereitschaft zugrunde, fiir nachhaltig pro-

duzierte Backwaren auch mehr bezahlen zu wollen.
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Zur einfachen Visualisierung wurde ein "Dendrogramm" verwendet (vgl.

Abbildung 35).

Dendrogram for Ward_Linkage_Survey cluster analysis
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Abbildung 35: Dendrogramm der Ward-Clusteranalyse - Quelle: eigene Auswertung

Im "Dendrogramm" der "Ward-Analyse" wird die Anzahl der Cluster visu-
alisiert (vgl. Abbildung 35). In der Umgangssprache der Statistik spricht
man davon, dass die Anzahl der moglichen Cluster aus der Abfolge der
Differenzmalle nach dem "Ellenbogenkriterium" erschlossen werden. So
zieht man eine imaginére Linie in der Mitte der Anzahl der Ergebnisse, in
diesem Fall demnach der Anzahl der Umfragen, also bei etwa 150,und kann
so die potentiell sinnvolle Anzahl von Clustern bestimmen, in diesem Fall
4 moglicherweise fiinf Cluster (n=70 - n=38). Um eine groBere Sicherheit
zu erreichen, wird eine weitere statistische Auswertung vorgenommen
(vgl. Abbildung 35). Zur weiteren Verifizierung wurde der Duda/Hard-In-
dex angwandt. Der "Duda/Hard-Index" in der Mitte der Tabelle (Je (2)/Je
(1)), gibt Aufschluss iiber die Anzahl der Clusterlosung. Je groBer der In-
dex, desto plausibler ist diese bewertete Clusterlosung. Der hochste Wert
in dieser statistischen "Ward-Analyse" ist 0,8202 und somit wird eine Vier-

Cluster-Losung bevorzugt (vgl. Tabelle 5).
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Tabelle 5: Clusterung nach Ward Linkage, Duda/Hard-Index — Quelle: eigene Auswer-
tung

. cluster stop Ward_Linkage_Survey, rule(duda) groups(1l/7)

Duda/Hart
Number of
Clusters Je (2) /Je (1) pseudo
T-squared

1 0.6440 155.31
2 0.6995 94.06
3 0.6746 95.04
4 0.8202 31.78
5 0.6982 32.42
6 0.7391 21.18
7 0.4404 25.42

Mit den Methoden "single-linked" und "ward-linked" konnten vier bzw.
fiinf Cluster identifiziert werden. Zur weiteren Uberpriifung wurde zusétz-
lich ein "k-Mean"-Algorithmus durchgefiihrt (vgl. Abbildung 36). Dabei
wird aus einer Menge dhnlicher Objekte eine zuvor bekannte oder defi-
nierte Anzahl von Clustern ausgewdhlt. Die "k-mean"-Analyse ist eine der
am hdufigsten verwendeten Techniken in der Clusteranalyse, da sie schnell
die Zentren der Cluster findet. Dabei werden Cluster mit geringer Varianz

und dhnlicher GroBe bevorzugt (Clustering durch Varianzminimierung).

1 2 3
—
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4 5
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0 2 4 6 8 1000 2 4 6 8 1

T

0

I mean of Alter I mean of Schulabschluss
I mean of Nettoeinkommen I mean of Garten
I mean of Tiere I mean of Nachh_Backw_teurer

Graphs by k_Means_Survey5

Abbildung 36: "k-mean"-Analyse der Umfrageergebnisse zur Clusterung: Alter, Netto-
einkommen, Tierhaltung, Schulabschluss, Garteneigentum, Bereitschaft fiir Backwaren
mehr zu zahlen - Quelle: eigene Auswertung
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Um die soziodemografischen Umfrageergebnisse besser miteinander ins
Verhiltnis zu setzen und statistisch analysieren zu kdnnen, wurde eine li-
neare Regression in Stata durchgefiihrt (vgl. Tabelle 6). Damit sollte her-
ausgefunden werden, ob es tatsdchliche Zusammenhédnge zwischen ver-
meintlich logisch angenommenen Schlussfolgerungen gibt. So liegt die lo-
gische Schlussfolgerung nahe, dass jemand, der einen eigenen Garten hat
oder / und Haustiere, auch der Thematik Nachhaltigkeit eine hohere Prio-
risierung gibt. Fiir diese Analyse wurden die sechs Umfrageergebnisse der
Fragen zum Nettohaushaltseinkommen, zum Schulabschluss der Teilneh-
mer, ob die Befragten einen eigenen Garten haben, ob die Teilnehmer Tiere
haben, ob ihnen Nachhaltigkeit generell wichtig ist und ob sie bereits sind,
fiir nachhaltig produzierte Lebensmittel mehr zu bezahlen, herangezogen.
Die statistische Analyse durch die lineare Regression (R? = 0,03, F(4,273)
= 2,16, p = 0,0743) ergibt keine signifikanten Ergebnisse. Garten, Tiere,
Einkommen und Schulabschluss haben keinen signifikant positiven Ein-
fluss auf die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit (vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6: Lineare Regression der soziodemopgrafschen Zusammenhénge der Umfrage -
Quelle: eigene Auswertung

. reg Ist_Ihnen_Nachhaltigkeit_wichtig Garten Tiere Nettoeinkommen Schulabschluss

Source SS df MS Number of obs = 278

F(4, 273) = 2.16

Model 5.72502505 4 1.43125626 Prob > F = 0.0743

Residual 181.310946 273 .66414266 R-squared = 0.0306

Adj R-squared = 0.0164

Total 187.035971 277 .675220113 Root MSE = .81495
Ist_Ihnen_Na~g Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall
Garten .176571 .1104633 1.60 0.111 -.0408972 .3940392
Tiere -.0351487 .0557 -0.63 0.529 -.1448049 .0745075
Nettoeinkommen .0191175 .0194201 0.98 0.326 -.0191147 .0573498
Schulabschluss .0637701 .0298606 2.14 0.034 .0049838 .1225563
_cons 1.499729 .3045404 4.92 0.000 .9001825 2.099275
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Zur weiteren Uberpriifung der Kausalitit wurde dann mit den fiinf Umfra-
geergebnissen der Fragen zum Nettohaushaltseinkommen, zum Schulab-
schluss der Teilnehmer, ob die Befragten einen eigenen Garten haben, ob
die Teilnehmer Tiere haben und ob ihnen Nachhaltigkeit generell wichtig
ist, die paarweise Korrelation der Variablen berechnet. Es ist zu sehen, dass
es nur zwischen ,, Tiere® und ,,Garten* eine signifikante (negative!) Korre-
lation gibt. Der Rest ist nicht signifikant korreliert (vgl. Tabelle 7).

Tabelle 7: Kausalititsiiberpriifung der Umfrageergebnisse mithilfe der paarweisen Kor-
relation - Quelle: eigene Auswertung

. pwcorr Ist_Ihnen_Nachhaltigkeit_wichtig Garten Tiere Nettoeinkommen Schulabschluss, sig star(.05)

Ist_Ih~g Garten Tiere Nettoe~n Schula~s

Ist_Ihnen_~g 1.0000
Garten 0.1054 1.0000
0.0783
Tiere -0.0592 -0.3199% 1.0000

0.3237 0.0000

Nettoeinko~n 0.0491 -06.0111 ©6.1004 1.0000
0.4146 0.8439 0.0742

Schulabsch~s 0.1155 -0.6517 ©.0404 -0.0386 1.0000
0.0536 0.3585 0.4732 0.4947

Aus dieser ersten Clusteranalyse und der Aufbereitung der exemplarischen
Autbereitung der Umfrageergebnisse lassen sich folgende Schlussfolge-

rungen ziehen:

1. Die Mehrheit der Befragten ist bereit, mehr Geld fiir nachhaltige Le-

bensmittel auszugeben.

2. Der Besitz eines Gartens oder eines Haustieres hat keinen signifikan-

ten Einfluss auf die Einstellung zu nachhaltigen Lebensmitteln.

3. Die Bereitschaft, mehr nachhaltige Lebensmittel zu konsumieren, wird

durch das Einkommen positiv beeinflusst.
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4. Hohere Bildung fiihrt eher zu einer groBBeren Bereitschaft, nachhaltiger

zu konsumieren.

Aus dieser Umfrageanalyse geht jedoch hervor, dass die Personen, die an
dieser Umfrage teilgenommen haben, generell an nachhaltigem Konsum
interessiert sind und {iber ein hoheres Einkommen und eine hohere Bildung
verfiigen. Teilnehmer aus niedrigeren Bildungsschichten, niedrigeren Ein-
kommensgruppen sind bei dieser Umfrage leider eher unterreprésentiert.
Dies geht aus dieser Clusteranalyse deutlich hervor - insbesondere aus der

Grafik der k-Means-Umfrage 5 (vgl. Abbildung 36).

Zu Frage 4), welche Aktivitédten einer Bickerei die Konsumenten mit dem
Nachhaltigkeitsengagement des Unternehmens in Verbindung bringen,
konnten die Umfrageteilnehmer mehrere vorgegebene Kriterien auswih-
len. Dass 95% der Befragten sich mit der Thematik beschéftigen und ein
begriindetes Interesse daran haben, wurde von den meisten mit “Ja, sehr
sogar* (64,29%) und ,,Ja, ein wenig* (30,71%) beantwortet (vgl. Abbil-
dung 37).

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Ja, sehr sogar 64.29% 180
Ja, ein wenig 30.71% 86
Wei3 nicht 1.07%

Eher weniger 2.86% 8
Uberhaupt nicht 1.079

GESAMT 280

Abbildung 37: Wie hoch ist das Interesse an Nachhaltigkeit? - Quelle: eigene Erhebung
(Frage 27)
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Unter Nachhaltigkeitsengagement assoziieren die Teilnehmer als wich-
tigste Merkmale (vgl. Abbildung 38) das UmweltbewuBtsein des Unterneh-
mens (85,77%), die Regionalitit (84,70%), die Reduzierung von Abfall
(71,89) und die Saisionalitit im Produktangebot (60,50%).

saisonale Produkte (Erdbeerkuchen in der Erdbeerenzeit) 60.50%
Reduktion von Abfall 71.89%
Regional 84.70%
UmweltbewuB3tsein 85.77%

Abbildung 38: Die vier wichtigsten Merkmale eines nachhaltigen Unternehmens aus
Konsumentensicht - Quelle eigene Erhebung (Frage 29)

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass es nur noch Energie-
(56,94%) und Ressourceneffizienz (56,23%) sowie natiirliche Inhaltsstoffe
(53,38%) tiber die 50%-Hiirde geschafft haben. Dies spiegelt zwar die all-
gemeine Wahrnehmung und Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit im di-
rekten Kontext zu Unternehmen wider, Kriterien, die jedoch im allgemei-
nen BewuBtsein auch mit Nachhaltigkeit assoziiert werden wie Klimaneut-
ralitdt (49,47%), Bio (36,30%) oder Fair-Trade (24,91%) fanden deutlich
weniger Wertigkeit als angenommen (vgl. Abbildung 39). Obwohl den Be-
fragten die Reduzierung von Abfillen sehr wichtig ist (71,89%), erachtet
nur etwa ein Viertel der Teilnehmer (25,69%) es als wichtig an, dass die
Unternehmen die ortliche Tafel mit Lieferungen unterstiitzen. Wasser ein-
zusparen (45,91%) kommt in der Priorisierung der Beteiligten noch vor so-
zialem Engagement (37,37%), leistungsgerechter Bezahlung (44,84%),
dem Engagement als Ausbildungsbetrieb (40,57%) gleichauf mit der Wich-
tigkeit der Schulung eigener Mitarbeiter (40,57%) des Unternehmens (vgl.
Abbildung 39).
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Produktion und Verkauf direkt beeinander 16.37%

Digitalisierung 16.37%
behindertengerechte Arbeitsplatze 17.08%
Unterstitzung Hilfsbedurftiger 18.51%
Grunstrom 20.28%
weniger Salz und Zucker 22.42%
Integration von Migranten 23.84%
Fairtrade-Produkte 24.91%
Belieferung der ortlichen Tafel 25.62%
Photovoltaik 26.69%
betriebliche Altersvorsorge 28.47%
betriebliches Gesundheitsmanagement 31.67%
regenerative Energien 33.45%
Bio 36.30%
Warmeruckgewinnung 37.01%

soziales Engagement 37.37%

Mitarbeiterschulung 40.57%
Ausbildungsbetrieb 40.57%
leistungsgerechte Bezahlung 44 84%
Wasser sparen 45.91%
Klimaneutralitat 49.47%
naturliche Inhaltsstoffe 53.38%
Ressourceneffizienz 56.23%
Energieeffizienz 56.94%

Abbildung 39: Wichtige Merkmale eines nachhaltigen Unternehmens aus Konsumenten-
sicht - Quelle eigene Erhebung (Frage 29)

Umwelt- und Klimaschutz mit den Aspekten des sorgsamen Einsatzes und
Umgangs mit den natiirlichen Ressourcen wird von den Befragten als wich-
tigstes Kriterium eines nachhaltig agierenden Béckereiunternehmens gese-
hen, das soziale und karitative Engagement geringer und das 6konomische

erfahrt die kleinste Gewichtung (vgl. Abbildungen 38 und 39).
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5.1.2. Diskussion

Die Durchfithrung einer repridsentativen quantitativen Konsumentenum-
frage, insbesondere im Online-Format, stellt eine methodische Herausfor-
derung dar. Es besteht die Tendenz zur Selbstselektion der Teilnehmer, wo-
bei primér Personen mit Interesse am Thema partizipieren. Trotz dieser Li-
mitation war die Riicklaufquote der validen Umfragen bemerkenswert

hoch, was auf eine breite gesellschaftliche Relevanz des Themas hindeutet.

Die Analyse der Frage 32 ergab, dass iiber 10% der Respondenten keinen
Wert auf nachhaltig agierende Béckereien legen. Dies indiziert, dass die
Stichprobe nicht ausschlieBlich aus nachhaltigkeitsaffinen Individuen be-
stand. Allerdings zeigte sich eine Uberrepriisentation von Personen mit ho-

herem Einkommen und Bildungsabschluss.

Die Online-Erhebung fand im April/Mai 2021 statt und erstreckte sich iiber
das gesamte Bundesgebiet, mit Fokus auf den Raum Bonn/Koblenz. Zur
Validierung der Reprasentativitit wurde Mitte Juni 2021 eine ergénzende
Priasenz-Befragung in der Bonner Fufigingerzone durchgefiihrt. Diese be-
statigte weitgehend die Ergebnisse der Online-Umfrage. Die Studie wurde

im April 2024 in einem Fachartikel publiziert.

Es ist anzumerken, dass die Durchfiihrung der Prisenz-Befragung aufgrund
der zu diesem Zeitpunkt herrschenden COVID-19-Pandemie mit besonde-
ren Herausforderungen verbunden war. Daher wird empfohlen, die Ergeb-
nisse in zukiinftigen Forschungsarbeiten einer niheren Uberpriifung zu un-

terzichen.
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Eine Literaturrecherche im Vorfeld der Studie ergab keine vergleichbaren
Untersuchungen zur Nachhaltigkeit im Backereisektor. Dies ldsst sich teil-
weise auf die spezifische Struktur des deutschen Backwarenmarktes zu-
rickfiihren, der sich durch einen hohen Stellenwert des Backwarenkon-
sums, eine diversifizierte Produktionsstruktur und eine ausgepréigte Pro-
duktvielfalt auszeichnet. Diese Faktoren erschweren internationale Ver-

gleichsstudien in diesem Bereich.

5.2. Perspektive des Bickereihandwerks

Diese qualitative Expertenumfrage soll Antworten auf folgende tibergeord-

nete Fragen geben:

1) Hat Nachhaltigkeit fiir Sie als Backereiunternehmer im Unterneh-

men eine Relevanz?

2) Wie wahrscheinlich ist es Threr Ansicht nach, dass Nachhaltigkeit
zukiinftig fiir Thr Béickereiunternehmen gesetzlich verpflichtend

wird?

3) Wie wahrscheinlich ist es Threr Ansicht nach, dass Nachhaltigkeit
zukiinftig genauso wichtig und selbstverstandlich fiir Thr Unterneh-

men wird wie [hre Buchhaltungsabteilung?

4) Wenn Sie jetzt an die Backbranche im Allgemeinen denken, also
neben Handwerksbdckereien auch Anbieter von Backwaren wie
Lieferketten und Industrielinien, wie nachhaltig nehmen Sie die

Backbranche wahr?
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5) Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei Thren unternehmerischen

Entscheidungen in Threr Bickerei?
6) BeeinfluBit Nachhaltigkeit das Marketing Threr Béckerei?

7) Wie wird das Mindset eines Béckereiunternehmens durch die ge-

setzlichen Nachhaltigkeitsanforderungen beeinfluf3t?

8) Wire es eher von Vor- oder von Nachteil Threr Ansicht nach, wenn

Ihre Béckerei eine Nachhaltigkeitszertifizierung hatte?

9) Welche Aspekte werden seitens lhres Backereiunternehmens an

eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Bickereien gestellt?

Die wissenschaftliche Auswertung dieser qualitativen Expertenumfrage ist
die Beantwortung der iibergeordneten Frage, welche Anforderungen sei-
tens der Béckereiunternehmen an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir

Béckereien gestellt werden.

5.2.1. Ergebnisse

Die Ergebnisse der quantiativen Expertenumfragen analog des verwende-
ten Interviewleitfadens wurden transkriptiert, im Anschluss die gesammel-
ten Antworten geclustert und nach der geraden, sechsstufigen ,,Likert-
Skala* (Joshi et al., 2015) codiert, welche durch eine metrische Skala von
1) bis 6) abgebildet wurde und durch den nicht vorhandenen Mittelpunkt
einer geraden Skalierung stets eine Tendenz fiir eine Meinung angibt
(Croasmun & Ostrom, 2011). Die Aufzeichnungen befinden sich im An-
hang. Die Experteninterviews wurden in der zweiten Jahreshilfte 2023
durchgefiihrt. Dies war relevant, da die COVID-19 Pandemie abgeklungen

war und sich die energiepolitische Lage wieder etwas entspannt hatte. Als
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Einstiegs- / Eisbrecherfrage wurde der Experte darum gebeten, allgemeine
Angaben zu seinem Unternehmen zu machen. Diese wurden spéter in einer
Tabelle zusammengetragen (vgl. Tabelle 8) und als Frage 1 dokumentiert.
Somit verschieben sich alle weiteren Fragen um Faktor 1 nach hinten. Die
25 interviewten Bickereibetriebe haben zusammen 1.763 Filialstandorte,
17.432 Mitarbeiter und einen Gesamtjahresumsatz von ca. 1,3 Mrd. €. Da-
von hat das kleinste Unternehmen einen Standort mit sieben Mitarbeitern

und einen Jahresumsatz von unter 500.000,00 € (vgl. Tabelle 8).

Tabelle 8: Statistische Angaben der interviewten Expertenunternehmen Quelle: eigene
Erhebung

Wiirden Sie bitte zum Einstieg in zwei, drei Satzen lhren Betrieb beschreiben?

105 11 4 825 83 4 51.000.000 € 51 4
48 5 2 470 a7 4 31.000.000 € 31 3
67 7 3 600 60 4 43.000.000 € 43 3
175 18 5 1950 195 5 107.000.000 € 107 5
34 3 2 400 40 4 22.000.000 € 22 2
64 6 3 570 57 4 28.000.000 € 28 3
3 0 1 25 3 2 2.000.000 € 2 1
39 4 2 330 33 4 27.000.000 € 27 3
28 3 2 320 32 4 19.000.000 € 19 2
28 3 2 180 18 3 13.000.000 € 13 2
28 3 2 150 15 3 10.000.000 € 10 1
136 14 4 1050 105 5 73.000.000 € 73 4
1 1 1 125 13 3 6.000.000 € 6 1
202 20 5 2600 260 5 368.000.000 € 368 5
53 5 3 700 70 4 39.000.000 € 39 3
18 2 1 190 19 3 9.000.000 € 9 1
25 3 1 220 22 3 18.000.000 € 18 2
1 0 1 7 1 1 500.000 € 1 1
104 10 4 950 95 4 65.000.000 € 65 4
177 18 5 2100 210 5 109.000.000 € 109 5
52 5 3 470 47 4 27.000.000 € 27 3
63 6 3 500 50 4 40.000.000 € 40 3
54 5 3 300 30 4 26.000.000 € 26 3
193 19 5 1850 185 5 137.000.000 € 137 5
55 6 3 550 55 4 37.000.000 € 37 3
[ [ 1763 [ | | 17.432 [ | [ 1.307.500.000 € | | 3 |
| | 71 | | 3 | 697 | | | 52.300.000€ | | 3 |
Gruppe 1 bis 25 Gruppe 1
Gruppe 2 bis 50 Gruppe 2
Gruppe 3 bis 100 Gruppe 3
Gruppe 4 bis 150 Gruppe 4 bis 100 Mio.
Gruppe 5 iiber 150 Gruppe 5 iiber 100 Mio.

Zu Frage 2), ob Nachhaltigkeit / CSR fiir den Béickereiunternehmer im
Unternehmen eine Relevanz hat, bestétigten deutlich mehr als die Hilfte.
Lediglich zwei Unternehmer gaben an, dass sie mit Nachhaltigkeit / CSR
nichts zu tun haben. Dafiir erklirten fiinf Unternehmer, dass CSR / Nach-
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haltigkeit in ihrem Unternehmen eine sehr hohe Relevanz habe. Hier be-
einflult maBgeblich die Unternehmensgrofle und mit welchen Marktbe-

gleitern man im Wettbewerb um den Konsumenten steht.

Zu Frage 3), wie wahrscheinlich es nach Ansicht der Unternehmer ist, dass
Nachhaltigkeit zukiinftig fiir ihr Béckereiunternehmen gesetzlich ver-
pflichtend wird, sagten 14 von 25 Unternehmern, dass sie dies als sehr
wahrscheinlich erachten. Nur zwei Unternehmen gaben an, dass es sehr un-
wahrscheinlich sei, dass sie von gesetzlichen Verpflichtungen betroffen
wiirden. Einigkeit herrschte dariiber, dass die Auswirkungen der gesetzli-
chen Verpflichtungen, denen die Zulieferer und groBeren Geschiftspartner
wie Miihlen oder Anlagen- und Maschinenbauer unterliegen, auch an die

kleineren Unternehmen der Bickereibranche weitergegeben werden.

Zu Frage 4), wie wahrscheinlich es nach Ansicht der Unternehmer ist, dass
Nachhaltigkeit zukiinftig genauso wichtig und selbstverstiandlich fiir ihr
Unternehmen wird, wie deren Buchhaltungsabteilung, antworteten entge-
gen der zuvor durchgefiihrten Mentimeter-Umfrage tiber die Hélfte mit Be-
denken und Unsicherheit. Lediglich zwei Unternehmer konnten sich vor-
stellen, dass CSR / Nachhaltigkeit zukiinftig genau so wichtig im Unter-
nehmen wird wie die Buchhaltung. Dies liegt hier aber daran, dass diese
beiden Unternehmen bereits eigene CSR-Beauftragte im Unternehmen als
Stabsstelle direkt unter der Geschiftsfithrung und auch nur fiir CSR inte-
griert haben. Der Grof3teil der Unternehmen ist der Ansicht, dass diese Ar-
beiten von jemandem ,,mitgemacht* werden konnen und dass der Aufwand

sich in Grenzen halten wird.

Zu Frage 5), wie nachhaltig die Unternehmer die Backbranche im Allge-

meinen, also neben Handwerksbéickereien auch Anbieter von Backwaren
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wie Lieferketten und Industrielinien, wahrnehmen, gab es keine eindeutige
Tendenz zu sehr nachhaltig oder zu iiberhaupt nicht nachhaltig. Das Er-
gebnis der Expertenaussagen lag sehr deutlich in der Mitte mit den Hinwei-
sen, dass man ja bereits viel unternehme, es jedoch durchauus noch Ver-
besserungspotential gebe. Fast die Hilfte der Unternehmer ist sich bewuft,
dass Nachhaltigkeit eine groBlere Relevanz in allen Unternehmen bekom-
men wird. Die Sichtweisen der Begriindung variieren zwischen Energie-

wende, Klimakrise und Wettbewerbsdruck.

Zu Frage 6), welche Rolle Nachhaltigkeit bei unternehmerischen Ent-
scheidungen in der eigenen Béckerei spielt, konnte keine eindeutige Rele-
vanz festgestellt werden. Ein einziger Unternehmer sagte, dass Nachhaltig-
keit / CSR eine sehr wichtige Rolle bei seinen unternehmerischen Entschei-
dungen hat. Dieses Unternehmen ist jenes, das eine eigene CSR- Stabsstelle
im Unternehmen direkt unter der GF etabliert hat. Sechs Unternehmen be-
trachten Nachhaltigkeit / CSR bei ihren unternehmerischen Entscheidun-
gen liberhaupt nicht, wihrend die anderen mehr oder weniger stark Nach-
haltigkeitsaspekte bei ihren geschéftlichen Entscheidungen beriicksichti-

gen.

Zu Frage 7), ob Nachhaltigkeit das Marketing der eigenen Béckerei beein-
flusst, liegen interessante Aussagen vor. Hier gibt es einen Grofiteil der Be-
triebe, deren Marketing kaum durch Nachhaltigkeit / CSR beeinfluf3st wird,
sechs Unternehmen behandeln Nachhaltigkeit in ihrem Marketing sogar
iiberhaupt nicht. Drei Betriebe behandeln ihr Nachhaltigkeits- / CSR-En-
gagement sehr stark in ihrer Marketingstrategie und informieren ihre Kun-
den tiber deren Aktivitdten beispielsweise im Bereich Umwelt- und Arten-

schutz mit Bienenprojekten, Streuobstwiesen oder eigenerzeugter Energie.
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Saisonalitdt und regionale Vertriebspartnerschaften beispielsweise zwi-

schen Landwirt und Béacker werden auch publiziert und beworben.

Zu Frage 8), wie das Mindset des eigenen Béckereiunternehmens durch
die gesetzlichen Nachhaltigkeitsanforderungen beeinflufit wird, antworte-
ten die Unternehmer differenziert. Es gibt kaum eines der befragten Unter-
nehmen, in dem sich das Mindset nicht durch Nachhaltigkeit / CSR verén-
dert hat. In einem Betrieb hat es sich sogar sehr,hingegen in zwei anderen
iiberhaupt nicht verdndert. Alle anderen Betriebe liegen in der Mitte, mit
mehr oder weniger Nuancen. Woriiber sich alle einig waren, ist die Tatsa-
che, dass sich insbesondere durch die Gesetze zur Kreislaufwirtschaft, der
Lieferkettensorgfaltspflicht und der Energieeffizienzdas Mindset langfris-
tig &ndern wird. Zudem sind Béckereien sehr personalintensive Unterneh-
men, wodurch allein schon durch neue Mitarbeiter der jiingsten Generation

neue Impulse in die Unternehmen kommen.

Zu Frage 9), ob es eher von Vor- oder von Nachteil wire, wenn die eigene

Béckerei eine Nachhaltigkeitszertifizierung hétte, gaben alle Unternehmen

an, dass dies aus ihrer Sicht ausschlieB3lich von Vorteil sei. Der wachsende
Druck anderer Branchen und insbesondere des LEH auf die Backereiunter-
nehmer wichst. Zudem erhoffen sich die Unternehmen von einer Zertifi-
zierung einen besseren Umgang mit gesetzlichen Auflagen und einen gro-
Beren Zugang zu Personal. Die grolen Konzerne geben hierzu, insbeson-
dere iiber soziale Kanéle die Schlagzahl vor. Der Wunsch nach einer bran-

chenspezifischen Nachhaltigkeitszertifizierung ist da.

Zu Frage 10), welche Aspekte das eigene Béckereiunternehmen an eine

Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien stellt, gaben die Unternehmer
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an, dass kein Konsens dariiber bestehe, welche Institution solch eine Zerti-
fizierung durchfiihren solle. Man mochte in keinem Fall den LEH nachah-
men, welcher hiufig mit Eigenlabeln Greenwashing betreibt. Die Zertifi-
zierung soll wirtschaftlich unabhingig und fiir alle Béckereien offen und
zuganglich sein. Daher diirfe sie beispielsweise nicht von einem Miihlen-
verband, einem Backmittelanbieter oder der Einkaufsgemeinschaft einer
Unternehmensberatungsgruppe kommen. Selbst bei Fachzeitschriftenver-
lagshdusern gab es Bedenken bzgl. deren ausreichender Objektivitit. Wei-
ters diirfte diese Zertifizierung nicht rein kduflich zu erhalten sein sondern
sollte eine gewisse Anstrengung dokumentieren, deren stetige Weiterent-

wicklung auch nachgehalten und dokumentiert werden miisse.

5.2.2. Diskussion

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die Relevanz der Thematik in allen
Unternehmengrofen des deutschen Béckerhandwerks signifikant ist. Es
wird jedoch auch klar, dass das BewuBtsein, hier etwas dndern zu miissen,
bei groBBeren Betrieben mehr Prioritit hat. Dieser Umstand ist nicht zuletzt
der Regulierung durch den Gesetzgeber und dem Engagement der Marke-
tingabteilungen des LEH zu verdanken. Im Segment des LEH sieht man
deutlich, dass sich alle Marktbeteiligten auf eine zunehmende Nachhaltig-
keitsstrategie verstindigt haben. Fast jedes Mitglied des LEH hat Bio- oder
nachhaltige Eigenmarken im Portfolio. Doch selbst wenn Verbénde die
Vermarktung von z.B. Bio-Lebensmitteln auf und fiir den deutschen Markt
koordinieren, gibt es keine einheitliche Vorgehensweise und Umsetzungs-
strategie (Dombrowski, 2019). Es konnen allenfalls Anregungen und Ideen
vermittelt werden. So zeigt die Erfahrung, dass es manchmal sinnvoll ist,
mehrere Unternehmen mit ihren jeweiligen "Best Practices" in einem

ERFA-Kreis (Erfahrungszirkel) zu koordinieren und so die Unternehmen -
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unter professioneller Anleitung - voneinander lernen zu lassen (Kaempf,
2022). Die Bereitschaft in solch einem ERFA-Kreis mitzuwirken, ist bei
den befragten Béckereien gegeben. Hier bestétigt sich auch die Tatsache,
dass insbesonders groBere Unternehmen immer weitere, detailliertere ge-
setzliche Vorgaben erhalten, die diese dann auch stringent umsetzen. Man
ist geteilter Ansicht, ob man lieber ein CSR etablieren mdchte - solange es
noch freiwillig ist oder ob man abwartet, bis der Gesetzgeber klar definierte

Vorgaben macht.

5.3. Perspektive zu Gesetzen, Normen und Zertifizierungen

Um einen Uberblick iiber bereits existierende bzw. iiber bereits in der Um-
setzung befindliche Nachhaltigkeitszertifizierungen zu erhalten, wurde
wihrend des gesamten Zeitraums zur Erstellung dieser Arbeit kontinuier-
lich recherchiert. Die Nachhaltigkeitsbewegung erfahrt augenblicklich eine
sehr starke Dynamik, sodass Verdnderungen permanent beobachtet werden
miissen. Die Auswertung dieser zuvor durchgefiihrten Literaturrecherche
ist die Zusammenfassung der iibergeordneten Frage, welche Anforderun-
gen seitens der Gesetzgebung und Regulierungsstellen an eine Nachhaltig-

keitszertifizierung fiir Backereien gestellt werden.

5.3.1. Ergebnisse

Es gibt aktuell zwar keine allgemeinverbindliche Norm oder Zertifizierung
zur Nachhaltigkeit / CSR, auch nicht branchenspezifisch fiir Béackereien,
jedoch bereits Normen und Zertifizierungen im Bereich Nachhaltigkeit fiir
einige andere Branchen. Diese unterscheiden sich in ihrer Intention und ih-
rem Neutralititsanspruch sehr. Die meisten sind von den Dachorganisatio-
nen der eigenen Branchen initiiert, auch dort angesiedelt und durch diese

iiberwacht.

131



Der Einfluss der bestehenden Gesetze und Verordnungen im direkten oder
mittelbaren Zusammenhang, beeinflusst das unternehmerische Handeln der
Béckereien bereits heute stark. So besteht bereits eine Vielzahl an Geset-
zen, Verordnungen und Zertifizierungen im direkten Bezug zu Béckereien,
welche die Betriebe anwenden und umsetzen. Hier sind beispielsweise

HACCP, IFS, DIN EN ISO 50001, DIN EN ISO 9001 etc. zu nennen.

Neben der iibergeordneten Agenda 2030 und deren 17 SDGs steht im di-
rektem Zusammenhang zur Nachhaltigkeit bereits im deutschen Grundge-
setz unter Artikel 20a: “... Der Staat schiitzt auch in Verantwortung fiir die
kiinftigen Generationen die natiirlichen Lebensgrundlagen und die Tiere

im Rahmen der verfassungsgemdyfsigen Ordnung ... ".

Zudem gibt es eine deutsche Nachhaltigkeitsstrategie, welche 2016 entwi-
ckelt und seither mehrfach auf den neuesten Stand gebracht wurde. Am
ehesten von den bereits am Markt etablierten Nachhaltigkeitszertifizierun-
gen passte fiir den Lebensmittelsektor respektive die Béackereien der Deut-
sche Nachhaltigkeitskodex (DNK), welcher 2010 vom regierungsnahen
Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE) ver6ffentlicht wurde und Stan-
dards wie GRI, UN Global Compact, OECD-Guidelines und DIN EN ISO
26000 beriicksichtigt. Der Bekanntheitsgrad des DNK ist in den Unterneh-

men sowie bei der Bevolkerung bisher jedoch sehr gering.

5.3.2. Diskussion

Es herrscht ungeteilte Einigung dariiber, dass es gesetzliche und somit re-
gulatorische Vorgaben zur Nachhaltigkeitszertifizierung / CSR-Zertifizie-
rung der Unternehmen geben sollte. Die Regulatorik im Zusammenhang

mit dem Klimawandel, der Reduktion globaler und nationaler COz-Emis-
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sionen, den Naturressourcen, der Umweltverschmutzung und Energiever-
sorgung etc. ist sehr dynamisch. Gerade in jlingster Zeit mussten wir jedoch
oftmals erleben, dass Gesetzte oder Verordnungen zuerst gegen viel Wi-
derstand umgesetzt wurden, um diese dann kurze Zeit spiter wieder zu re-
vidieren, wie beispielsweise das EU-weite Lieferkettensorgfaltspflichten-
gesetz, das Verbrenner-Aus ab 2035 oder den ,,Notfallplan Gas*. Die Un-
ternehmer sind verunsichert, da der Biirokratismus fiir die Betriebe mehr
und mehr zur Belastung wird. Die Unternehmen warten daher lieber erst
einmal ab, bis sich eine gesetzliche Vorgabe etabliert hat, was zudem auch
bedeutet, dass ein Kontrollgremium zur Einhaltung dieser gesetzlichen

Vorgaben eingefiihrt wurde.

5.4. Zusammenfiihrung der Ergebnisse zu einer Anforderungsmatrix

einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Bickereien

Es folgt eine Zusammenfassung der Ergebnisse der Konsumentenumfrage,
der Experteninterviews sowie der aktuell giiltigen, flir eine Nachhaltig-
keitszertifizierung relevanten Siegel, Zertifizierungen, Gesetze und Ver-
ordnungen. Daraus wird abgeleitet, was konkret an bereits bestehenden
Siegeln und Zertifizierungen verbessert und verdndert werden muss, um
eine vertrauenswiirdige, ehrliche und transparente Nachhaltigkeitszertifi-
zierung fiir Bickereien zu erzielen. Diese Verbesserungen flielen in die
Griindung einer branchenspezifischen Nachhaltigkeitszertifizierung fiir

Bickereien.

Die Zusammenfiihrung der verschiedenen Perspektiven von Konsument,
Béckereiunternehmen und gesetzlicher Regulierung ergeben iibergreifend

folgende generische Anforderungsmatrix:
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5.4.1.

Die Kriterien und Anforderungen seitens Konsumenten, Bickerei-
unternehmen und der Gesetzgebung, die an Giiter, Dienstleistungen

und Unternehmen gestellt werden, miissen erfiillt werden.

Der Ablauf des Bewertungs- / Zertifizierungsprozesses muss iiber-

priifbar, transparent und nachvollziehbar sein.

Der Zertifizierer / Siegelgeber, die Auditoren und deren Kontroll-
stellen miissen tatsdchlich nachweisbar unabhédngig und neutral

sein.

Es muss sichergestellt sein, dass die zu zertifizierenden Unterneh-

men sich die Zertifizierung / Siegel nicht einfach erkaufen kdnnen.

Die Zertifizierungskriterien miissen einheitlich und offensichtlich

sein.

Anforderungen an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir deut-

sche Bickereien

Um tiiberhaupt als Backereiunternehmen zu einer Nachhaltigkeits- / CSR-

Zertifizierung zugelassen zu werden, sollten zuvor gewisse, von einem un-

abhédngigen, jedoch den Markt und die Branche kennenden Expertengre-

mium definierte Mindestanforderungen oder Hardfacts erfiillt werden miis-

sen.

Diese Hardfacts sollten sich an den 17 SDGs der UN orientieren (vgl. Ab-
bildung 40).
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Abbildung 40: Die 17 globalen Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der Agenda 2030; die
Sustainable Development Goals (SDGs) (Quelle Bundesregierung) (Agenda 2030, 2024)

Als Zertifizierungskriterien bieten die 17 SDGs eine hervorragende und re-
prasentative Vorgabe. Um die Matrix auf die Bickereibranche zu adaptie-
ren, werden die 17 Nachhaltigkeitsziele an den Kontext der Béckereibran-

che angepasst (vgl. Abbildung 41).
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Abbildung 41: 17 SDGs der UN adaptiert fiir Backereien - Quelle: eigene Darstellung
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Um {iberhaupt erst fiir den Zertifizierungsprozess zugelassen zu werden,
muss ein Unternehmen mindestens ein Hardfact zu jedem der 17 SDGs er-
fiillen. Zu Ziel 1 ,,Keine Armut“ ist dort als Hardfact beispielsweise die
Nutzung von Fair-Trade-Produkten wie Kaffee, Tee oder Kakao aufge-
fiihrt. Diese Rohstoffe werden in Béckereien in mehr oder minder gro3en
Mengen verarbeitet. Unter Ziel 2 ,,Kein Hunger* sind so z.B. die Spenden
an die Tafel eingeordnet. Dies zieht sich tiber alle 17 SDGs, bis zu Ziel 17

,Partnerschaften zur Erreichung der Ziele*, bei dem als Auswahlkriterium
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der Hardfacts neben der Innungsmitgliedschaft die Mitgliedschaft in
ERFA-Kreisen, Klimabiindnissen etc. aufgelistet sind (vgl. Tabelle 9).
Tabelle 9: Auflistung der Hardfacts zur Nachhaltigkeitszertifizierung - Quelle: eigene
Erhebung
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Die 17 globalen Nachhaltigkeitsziele der UN sind in 169 Unterziele und
232 Indikatoren zur Messung der Zielerreichung hinterlegt (vgl. Abbildung
41).
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Abbildung 42: Indikatoren und Unterziele des 17 globalen Nachhaltigkeitsziele - (Quelle
Bundesregierung) - eigene Darstellung
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Diese Art der Skalierbarkeit soll auch von der Nachhaltigkeitszertifizie-
rung fiir Bickereien iibernommen werden. So sollen die 17 Nachhaltig-
keitsziele jeweils auf die sechs relevanten Handlungsfelder der Nachhaltig-

keit (vgl. Abbildung 42) angewandt werden. Ergédnzt werden die Zertifizie-

rungskriterien analog dem Stand des DNK und des GRI.

Kommunikation | PR | Werbung

Lieferanten und Partner
Unternehmen

Positionierung | Strategie | Management

Abbildung 43: Relevante Handlungsfelder der Nachhaltigkeit - Quelle: eigene Darstel-
lung

Wenn fiir jedes Handlungsfeld mindestens ein Ziel bzw. eine Herausforde-
rung eines jeden der 17 UN-Nachhaltigkeitsziele gesetzt wird, ergibt dies
in der Zertifizierungsmatrix 102 {iberpriifbare Kriterien. Zuziiglich der er-
forderlichen 17 Hardfacts ergeben diese in Summe 119 in der Matrix tiber-
priifbare Nachhaltigkeitskriterien, welche fiir alle Unternehmen identisch

sind (vgl. Tabelle 10).
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Tabelle 10: Zertifizierungsmatrix mit 119 Nachhaltigkeitskriterien — Quelle: eigene Dar-
stellung

1- keine Armut

2 - kein Hunger

3 - Gesundheit und Wohlergehen

4 - hochwertige Bildung

5 - Geschlechtergleichstellung

6 - sauberes Wasser

7 - bezahlbare Energie

8 - menschenwiirdige Arbeit und

10 - weniger Ungleichheiten

17 Ziele der Nachhaltigkeit

11 - nachhaltige Stadte und

12 - nachhaltiger Konsum und
Produkte

13 - MaBnahmen zum Klimaschutz

14 - Leben unter Wasser

15 - Leben an Land

16 - Frieden Gerechtigkeit und
starke
17 - Partnerschaften zur

Die individuelle Zielsetzung der Schwerpunkte im Bereich Nachhaltig-
keit / CSR obliegt der Eigenverantwortung jedes Unternehmens. Einige
Unternehmen legen ihren Fokus vermehrt auf Umweltschutz, indem sie
beispielsweise Bienenprojekte oder Naturschutzmafinahmen fordern, wih-
rend andere sich im gesellschaftlich / sozialen Bereich engagieren, in dem
sie Sportvereine oder die Feuerwehr unterstiitzen. Ein weiteres Unterneh-
men kann seinen Schwerpunkt darauf legen, die Energieautarkie durch den
Ausbau erneuerbarer Energien und Warmerilickgewinnung zu steigern. Je-
des dieser Engagements wird als nachhaltig betrachtet. Eine objektive Wer-
tung, welche MaBBnahme nachhaltiger ist als die andere, ist nicht moglich.
Aufgrund der Durchfithrung der Zertifizierung durch neutrale Auditoren,
erfolgt der Zertifizierungsprozess unvoreingenommen und unter Beriick-

sichtigung der zuvor festgelegten Zertifizierungsmatrix (vgl. Tabelle 10).

Um den Grad der Erfiillung der Nachhaltigkeitsaktivititen auf einen Blick
erkennbar zu machen, wird vorgeschlagen, dass das Nachhaltigkeitszertifi-
kat / Siegel der durchgefiihrten Zertifizierung den UN-Vorgaben entspre-
chend gestaltet wird (vgl. Abbildung 45).
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Abbildung 44: Sustainable Development Goals (Quelle: Stockholm Resilience Center;
Bild: Azote Images for Stockholm Resilience Center, 2016) aus (Zimmermann-Janssen
etal., 2021a)

Durch die Représentation in Form einer Score-Map wird unmittelbar deut-
lich, welchen Fokus das Unternehmen im Bereich Nachhaltigkeit / CSR
setzt und in welchem Umfang dieser erfiillt bzw. ausgeprégt ist (vgl. Ab-
bildung 45 und Abbildung 46). Die Score-Map unterliegt einem kontinu-
ierlichen Verbesserungsprozess (KVP) und soll fortlaufend optimiert wer-

den.



17 Hard-Facts die
erreicht/eingehalten werden
miissen, um fiir die
Zertifizierung als Greenbaker
zugelassen zu werden
(Zertifizierungsmindest-
anforderung)

Abbildung 45: Visualisierung der Zertifizierungsmindestanforderungen / Hardfacts -
Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 46: mogliches Beispiel einer Visualisierung der individuellen Zertifizierungs-
ergebnisse als Score-Map - Quelle: eigene Darstellung
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Da es bisher keine eigene Norm zur Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Un-
ternehmen gibt, dient die ,,DIN ISO 26000 — Leitfaden zur gesellschaftli-
chen Verantwortung von Organisationen® als Leitnorm. Die Zertifizierung
sollte strukturell und in der Ausfiihrung an die ,,High-Level*“ ISO-Normen,
wie beispielsweise die DIN EN ISO 9001 oder DIN EN ISO 50001 ange-
glichen werden. Jéhrlich erfolgt eine Vor-Ort-Verifizierung der Nachhal-
tigkeitskriterien durch einen unabhingigen Auditor im Unternehmen. Auf-
grund der dynamischen Entwicklung unternehmerischer Nachhaltigkeit
und Corporate Social Responsibility (CSR), die unter anderem durch Digi-
talisierung und kiinstliche Intelligenz vorangetrieben wird, konnen sich in
einem Jahr moglicherweise andere Parameter und Kriterien zur Zertifizie-
rung ergeben als heute. Infolgedessen erscheint es sinnvoll, die aktuellen,
von der Zertifizierungsstelle akzeptierten Nachhaltigkeitsaspekte in einem
jéhrlichen Zyklus von einem neutralen Expertengremium iiberpriifen zu

lassen und gegebenenfalls anzupassen.

5.4.2. Anforderung zur Reputation aus Sicht des Konsumenten

Diese Zertifizierung sollte aus Konsumentensicht offen und transparent
aufgebaut sein, damit der Konsument auch selbst bewerten kann, warum
und wofiir dieses Béckereiunternehmen mit einem Nachhaltigkeitslabel
zertifiziert wurde. Demnach ist es zielfithrend, dass auf dem Zertifikat nicht
nur erkennbar wird, dass diese Béckerei im Bereich Nachhaltigkeit / CSR
zertifiziert wurde, sondern dass auf der Urkunde auch sofort ersichtlich
wird, wo die Nachhaltigkeitsschwerpunkte liegen und wie grof3 deren Er-

fiillungsgrad ist (vgl. Abbildung 47).
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NACHHALTIGES UNTERNEHMEN

beschaftigt sich intensiv mit den 17 Zielen fir nachhaltige Entwicklung der UN und setzt
5 sich fir dkologische, Skonomische sowie soziale Werte ein und unterstitzt folgende UN-
Ziele:
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einer i i i sozialer sowie Okologischer Ebene
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Die CO,-Bilanz des Unternehmens wurde
durch dieses Engagement um 6,12 % verbessert.
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Abbildung 47: Beispiel einer Urkunde zur Nachhaltigkeitszertifizierung - Quelle: eigene
Darstellung

Eine regelmiBige externe und neutrale Uberpriifung der Zertifizierungsan-
forderungen durch einen unabhingigen Nachhaltigkeitsauditor sollte vor
Ort im jeweiligen Unternehmen standardisiert werden. Diese Aspekte sind
wichtig, damit der Backereikunde diese neue Zertifizierung auch annimmt
und aktzeptiert bzw. sein Kaufverhalten idealerweise insofern éndert, dass
er so iiberzeugt ist und zukiinftig primir bei einer zertifizierten Backerei
einkauft. In diesem Zusammenhang kommt der aktiven Informations- und

Kommunikationsstrategie des zertifizierten Backereiunternehmens eine
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herausragende Aufgabe zu. Nur wenn den Konsumenten die jeweiligen En-
gagements im Bereich Nachhaltigkeit / CSR des Unternehmens auch trans-
parent und ungeschont offen transportiert werden, findet der Kunde Ver-
trauen, es ergibt sich eine Identifikation mit der Bickerei und somit eine

starke Kundenbindung.

5.4.3. Anforderung zur Reputation aus Sicht anderer interessierter

Parteien

Nachhaltiges Engagement / CSR hat eine unternehmenstibergreifende Pri-
senz. Bedingt durch Geschiftsbeziehungen wie beispielsweise Lieferver-
trage, stehen Unternehmen in wechselseitigem Kontext zueinander. Dabei
beeinflussen sich ihre jeweiligen Nachhaltigkeits- / CSR-Aktivititen ge-
genseitig. Ein Unternehmen, insbesondere ein Handels- oder ein Produkti-
onsunternechmen wie eine Béickerei kann beispielsweise niemals ,,klima-
neutral sein, wenn die in der Produktion verwendeten, eingekauften Roh-
stoffe oder Handelswaren bereits mit einem ,,vollen CO2-Rucksack® ange-
liefert werden. Daher ist es fiir die wechselseitigen Geschiftspartner von
groBBem Interesse, iiber die Nachhaltigkeitsaktivititen des jeweils anderen
Partners in Génze informiert zu sein. Wenn der LEH sich beispielsweise
dazu verpflichtet bis 2030 ,,klimaneutral” zu sein, muss ein Filialbicker,
der in der Vorkassenzone des LEH seine Waren verkaufen mdochte, sich
ebenfalls zu diesem Nachhaltigkeitsziel verpflichten. Gleiches gilt fiir die

Deutsche Bahn, wenn dort Filialstandorte in Bahnhofen vertreten sind etc.

So wie die Unternehmen eine Bilanz veroffentlichen, um den Geschéifts-
partner von der eigenen Solvenz zu berichten, so sollte ein Nachhaltigkeits-
bericht von den eigenen Nachhaltigkeitsaktivititen berichten. So wie bei-

spielsweise unabhingige Wirtschaftsauskunfteien wie ,,Creditreform* oder
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,Deloyd“ die Bonitét eines Unternehmens bewerten und bestitigen, so
sollte eine Nachhaltigkeitszertifizierung dazu dienen, die CSR-Aktivititen
eines Unternehmens zu bewerten und zu bestdtigen. Der Nachhaltigkeits-
bericht (CSRD) wird zukiinftig bereits mit der Bilanz des Unternehmens

vom jeweiligen Wirtschaftspriifer direkt mit bewertet.

Das Nachhaltigkeits- / CSR-Engagement der Unternehmen fliefit bereits
heute mit in das Rating und somit in die Kreditwiirdigkeit und Finanzie-

rungskonditionen der Banken ein.

5.4.4. Anforderung aus Sicht der Bickereiunternehmer

Der Unternehmer wird erst einmal regulatorisch mit Nachhaltigkeitskrite-
rien konfrontiert, egal ob er sich um eine Finanzierung fiir die Neuanschaf-
fung einer Kilteanlage oder um die Einstellung eines neuen Mitarbeiters
bemiiht. Daher ist es fiir die Unternehmen wichtig, dass die Nachhaltig-
keitszertifizierung an sich und im Speziellen die Zertifizierungsanforderun-
gen und unternehmensindividuellen Zertifizierungsergebnisse sowohl fiir
potentielle Kunden als auch interessierte Parteien — Shareholder und Sta-
keholder gleichermal3en — klar ersichtlich und verstindlich sind. Die Zerti-
fizierung muss durch ihren Aufbau und ihre Durchfiihrung eine grundsétz-
liche Aktzeptanz bei den interessierten Parteien vermitteln. Die Bereit-
schaft und Erfordernis, eine solche branchenspezifische Nachhaltigkeits-
zertifizierung trotz hoher Anforderungen im eigenen Unternehmen durch-
zuflihren, hdngt auch mafBgeblich vom weiteren interdisziplindren Nutzen
fiir das jeweilige Bickereiunternehmen ab. Eine Zertifizierung nur rein fiir
die Erlangung eines Zertifikates hat fiir die Unternechmen weniger Belang.

Vielmehr ist eine Managementsicht, eine Art CSR-Dashboard mit klar de-
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finierten KPIs und einem nachvollziehbaren KVP von essentiellem Inte-
resse. Da die Unternehmen erkannt haben, das CSR eine immer wichtigere
Sédule ihres Unternehmens wird, ist den verantwortungsvollen und innova-
tiven Unternehmern die Sinnhaftigkeit einer externen, unabhéngigen und

auch fordernden Nachhaltigkeitszertifizierung bewuft.

5.4.5. Anforderung zur Neutralitit der Zertifizierungskriterien

Sowohl die Literaturrecherche als auch die Konsumentenumfrage und die
geflihrten Experteninterviews haben herausgestellt, dass eine Nachhaltig-
keitszertifizierung unmittelbar mit der Glaubwiirdigkeit der selben verbun-
den ist. Ein Siegel oder Zertikat suggeriert gewisse Qualitdtsmerkmale. Es

ist am Zertifizierer, dieses Qualitétsversprechen einzuldsen.

Die Neutralitit der Zertifizierungskriterien ist entscheidend, um sicherzu-
stellen, dass eine Nachhaltigkeitszertifizierung objektiv, unparteiisch und
vertrauenswiirdig ist. Die fundamentale Notwendigkeit einer neutralen
Ausrichtung von Zertifizierungskriterien liegt in der unabdingbaren Unab-
héngigkeit der Zertifizierungsstelle von wirtschaftlichen oder politischen
Einflissen. Jegliche Interessenkonflikte sind zu vermeiden, um die unpar-
teiische Bewertung von Nachhaltigkeitsaspekten zu gewihrleisten. Aus
diesem Grunde empfiehlt es sich, eine nicht auf Gewinnmaximierung aus-
gerichtete Institution wie eine gemeinniitzige Stiftung als Zertifizierungs-
stelle einzurichten. Eine objektive und nachvollziehbare Bewertung der
nachhaltigen Leistung basiert auf stringenten Kriterien. Jegliche Form von
Voreingenommenheit oder Diskriminierung wéhrend des Bewertungspro-
zesses ist zu vermeiden. Die Sinnhaftigkeit eines neutralen, ehrenamtlichen

Expertenbeirates unter der Schirmherrschaft der gemeinniitzigen Stiftung
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zur Festlegung der Zertifizierungskriterien und zur Schlichtung bei Streit-
fragen, beispielsweise ob etwas als ,,nachhaltig* anerkannt wird oder nicht,
ist unbestritten und unbedingt umzusetzen. Die Zertifizierungsstelle soll fiir
ihre Entscheidungen und Handlungen rechenschaftspflichtig sein. Ein im-
plementierter Beschwerdemechanismus ermoglicht die adressierte Bear-

beitung von Bedenken und Beschwerden seitens Betroffener.

Eine klare Definition der Verantwortlichkeiten aller Beteiligten im Zertifi-
zierungsprozess ist essentiell, um mdglichen Missverstandnissen und Inte-
ressenkonflikten vorzubeugen. Hierzu gehdren immer mindestens drei Par-
teien. Die Zertifizierungsstelle, der Auditor und das zu zertifizierende Un-
ternehmen. Die Qualifikation und kontinuierliche Schulung des Personals,
das die Zertifizierung durchfiihrt, ist unabdingbar. Dies gewéhrleistet eine
fachkundige und objektive Beurteilung der Nachhaltigkeitsperformance.
Aus diesem Grunde werden die Auditoren ausschlielich so ausgewihlt,
dass sie iiber die Zulassung zur Auditierung verschiedener ISO-Manage-

mentsysteme verfiigen.

Klare und transparente Zertifizierungskriterien sind von essentieller Be-
deutung. Die Definition dieser Kriterien sowie die Nachvollziehbarkeit des
Zertifizierungsprozesses sind unabdingbare Voraussetzungen fiir die Ge-
wihrleistung von Objektivitit und Verstindlichkeit. Es ist sinnvoll, zur Er-
filllung dieser Kriterien mehrere verschiedene Wege zu beschreiten. Zur
allgemeinen Information und Erkldrung der Regularien sowie des Zertifi-
zierungsprozesses ist eine Infowebsite mit verstindlichen, kurzen Erklér-
videos am zielfiihrendsten. Eine prazise und verstandliche Kommunikation
beziiglich des Zertifizierungsprozesses sowie der zugrundeliegenden Kri-
terien ist unverzichtbar. Die Offenlegung entscheidungsrelevanter Infor-

mationen tragt zu Transparenz und Nachvollziehbarkeit bei.
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Uber QR-Codes beispielsweise auf Infomaterial im Aushang der zertifi-
zierten Filialstandorte konnen interessierte Parteien nutzerfreundlich auf
die Homepage der Zertifizierungsstelle gelangen und sich iiber die Nach-
haltigkeitskriterien informieren. Die Zertifizierungsurkunden an sich soll-
ten so gestaltet sein, dass auf den ersten Blick iiber eine leicht verstdndliche
Visualisierung die Zertifiizierungsergebnisse der jeweiligen Nachhaltig-
keits- / CSR-Schwerpunkte und deren Erfiillungsgrad seitens des Unter-

nehmens sichtbar sind.

Eine inklusive Einbeziehung relevanter Stakeholder bei der Konzeption
und Aktualisierung von Zertifizierungskriterien ist notwendig, um eine um-
fassende Beriicksichtigung verschiedener Perspektiven und Interessen si-
cherzustellen. Periodische Uberpriifungen sollten unter Einbeziehung von
Feedback und branchenspezifischen Verdnderungen erfolgen. Um dies si-
cherzustellen, sollten in regelméBigen Abstinden Kundenumfragen zur
Nachhaltigkeit durchgefiihrt werden. Deren Durchfiihrung wiirde sich im
Rahmen von beworbenen ,,Nachhaltigkeitswochen* mit besonderen Akti-
onen anbieten. Eventuell kann auch ein Gewinnspiel daran gekniipft wer-

den.

Die Einhaltung dieser Anforderungen trigt dazu bei, dass diese Nachhal-
tigkeitszertifizierung fiir Backereien als glaubwiirdig, zuverldssig und ob-
jektiv wahrgenommen wird. Dies ist besonders wichtig, um das Vertrauen
der Verbraucher, Unternehmen und anderer Interessengruppen in die Nach-

haltigkeitsbemiihungen der Betriebe zu gewahrleisten.
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6. SCHLUSSFOLGERUNGEN UND EMPFEHLUNGEN

6.1. Zusammenfassung

Die Literaturrecherche zeigt sehr deutlich, dass ,,CSR* der beste Begriff
ist, um Nachhaltigkeit im direkten Kontext in einzelnen Unternehmensor-
ganisationen zu definieren, wihrend der Begriff ,,Nachhaltigkeit™ an sich
die breiteste Definition fiir die globale, lokale und organisatorische Ebene
in Politik und Gesellschaft umschreibt. So gesehen miisste es eigentlich
eher Entwicklung einer ,, CSR-Zertifizierung“ fiir Bdckereien als ,, Nach-
haltigkeitszertifizierung “ heilen. Nachhaltigkeit ist sowohl den Konsu-
menten als auch den Unternehmen sehr wichtig und von der Begrifflichkeit
geldufig. Die Verantwortung fiir unsere Umwelt, unser Klima und vor al-
lem unsere zukiinftigen Generationen ist allgegenwértig bewuflt und wird

von allen Parteien sehr ernst genommen.

Vertrauen und Glaubwiirdigkeit fiir eine ,,ehrliche Sache* sind Grundlage
fiir jedwedes Nachhaltigkeits-Engagement, sowohl seitens der Konsumen-
ten, der Unternehmen als auch der Politik und Gesetzgebung. Daher ist
Transparenz, Objektivitit und Neutralitdt fiir eine Nachhaltigkeitszertifi-

zierung flir Bickereien die wichtigste Grundlage.

6.1.1. Theoretische Implikationen

Es wurde festgestellt, dass es noch keine verbindliche Nachhaltigkeitsnorm
fiir die Zertifizierung des Nachhaltigkeits- / CSR-Engagements von Béacke-
reiunternehmen gibt. Eine Zertifizierung hat in der Praxis nur Erfolg, wenn
sie fiir die Unternehmen einen signifikanten Mehrwert generiert. Dieser

Mehrwert kann messbar sein, wie beispielsweise mehr Produktabsatz und
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Umsatz der dann zertifizierten Produkte / Dienstleistungen, weniger Fluk-
tuation der Mitarbeiter, schnellere Besetzung offener Stellen, weniger
Krankheitstage der Mitarbeiter, giinstigere Kredite von Banken, kaufkraf-
tigere Kundschaft fiir das nachhaltige Produktsortiment etc.

Die Zertifizierung kann auch einen nicht unmittelbar messbaren Mehrwert
bieten. Durch das bessere Image des zertifizierten Unternehmens kdnnen
sich zukiinftig neue Absatzmarkte oder Kooperationen ergeben. Die 6ffent-
liche Wahrnehmung des zertifizierten Unternehmens riickt in einen ande-
ren Focus. Das bisher bereits angestrengte Engagement im Bereich Um-
weltschutz, im Sozialen und Caritativen sowie das Gewicht als verléssli-
cher solventer Geschéftspartner mit einer verantwortungsvollen, langfristig
nachhaltig ausgerichteten Unternehmensstrategie bekommt noch mehr

Raum und Glaubwiirdigkeit.

Der wissenschaftliche Mehrwert dieser Dissertation liegt in der Entwick-
lung eines neuartigen, branchenspezifischen Zertifizierungsmodells fiir
Nachhaltigkeit im Béckereisektor. Durch die Integration quantitativer und
qualitativer Mehrwertaspekte trdgt die Forschung zur Operationalisierung
von Nachhaltigkeitseffekten bei und erweitert bestehende theoretische Mo-
delle im Bereich Nachhaltigkeitsmanagement und CSR. Der interdiszipli-
ndre Ansatz, der betriebswirtschaftliche Aspekte mit Nachhaltigkeitsfor-
schung verkniipft, sowie die Beriicksichtigung verschiedener Stakeholder
und langfristiger Effekte, bieten eine methodische Innovation in der ganz-
heitlichen Bewertung von Zertifizierungsauswirkungen. Die Studie
schlieBt nicht nur eine identifizierte Forschungsliicke, sondern schafft auch
eine Grundlage fiir zukiinftige vergleichende Forschung in anderen Bran-

chen.
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Die vorliegende Dissertation basiert auf einem explorativen Forschungsde-
sign unter Anwendung des Grounded Theory Ansatzes. Diese Methoden-
wahl ermoglichte eine offene und tiefgehende Untersuchung des bisher we-
nig erforschten Feldes der Nachhaltigkeitszertifizierung im Backereisektor.
Anstelle von vorab formulierten Hypothesen wurden Forschungsfragen
verwendet, um den induktiven Charakter der Studie zu wahren und neue

Erkenntnisse aus den empirischen Daten zu generieren.

Basierend auf den Ergebnissen dieser Arbeit und den daraus gewonnenen
Einsichten lassen sich nun fundierte Hypothesen fiir weiterfithrende For-
schungen ableiten. Diese Hypothesen stellen eine Synthese der gewonne-
nen Erkenntnisse dar und bieten einen strukturierten Ausgangspunkt fiir

zukiinftige, deduktiv orientierte Studien in diesem Bereich.

Dieser methodische Ansatz folgt dem Prinzip der 'Theoretical Sampling'
nach Glaser und Strauss (1967), bei dem die initiale Datenerhebung und -
analyse zur Entwicklung von Konzepten fiihrt, die dann als Basis fiir wei-
terfithrende, gezieltere Forschung dienen. Die hier vorgeschlagenen Hypo-
thesen reprisentieren somit den Ubergang von einer explorativen zu einer
konfirmatorischen Forschungsphase im Bereich der Nachhaltigkeitszertifi-

zierung von Bickereien.

Zukiinftige Forschungsarbeiten konnen diese Hypothesen als Ausgangs-
punkt nutzen, um spezifische Aspekte der Nachhaltigkeitszertifizierung im
Béckereisektor quantitativ zu liberpriifen und die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse zu testen. Dieser Ansatz entspricht dem iterativen Prozess der
Theoriebildung und -iiberpriifung in den Sozialwissenschaften und tragt

zur Weiterentwicklung des Forschungsfeldes bei.
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Auf Basis dieser Dissertation konnten exemplarisch folgende Hypothesen

fiir zukiinftige weitere Forschungsarbeiten herangezogen werden:

1.

Konsumentenperspektive:

H1: Konsumenten legen bei einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir
Béckereien grofleren Wert auf Transparenz und Nachvollziehbar-

keit als auf spezifische Umweltkriterien.

H2: Mit dem Grad der Transparenz der Nachhaltigkeitsbemiihun-
gen, erhoht sich die Bereitschaft der Konsumenten fiir nachhaltig

produzierte Backwaren mehr zu bezahlen.
Unternehmensperspektive:

H3: Béckereiunternehmen, die eine Nachhaltigkeitszertifizierung
anstreben, erwarten primér einen Wettbewerbsvorteil durch verbes-
serte Unternehmensreputation gemessen beispielsweise an dem %

Anteil von Stammkunden (Kundenkarte, etc.).

H4: Die Implementierung von NachhaltigkeitsmaBBnahmen fiihrt zu
einer messbaren Verbesserung der betriebswirtschaftlichen Kenn-
zahlen in Béckereiunternehmen wie beispielsweise der Gesamt CO»

Fussabdruck in t pro Produktionsmenge in t.
Regulatorische Perspektive:

HS: Die zunehmende Regulierung im Bereich Nachhaltigkeit fiihrt
zu einer hoheren Bereitschaft von Backereiunternehmen, sich frei-

willig zertifizieren zu lassen.
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H6: Béckereien, die proaktiv Nachhaltigkeitsmaffinahmen umset-
zen, sind besser auf zukiinftige regulatorische Anforderungen vor-

bereitet.
Integrierte Perspektive:

H7: Eine branchenspezifische Nachhaltigkeitszertifizierung fiir B4-
ckereien flihrt zu einer effektiveren Umsetzung von Nachhaltig-

keitsmafnahmen als allgemeine Nachhaltigkeitsstandards.

H8: Der Austausch von Best Practices in ERFA-Kreisen (Coopeti-
tion) fiihrt zu einer schnelleren und umfassenderen Implementie-

rung von NachhaltigkeitsmaBBnahmen in der Béckereibranche.
Kommunikation und Wahrnehmung:

H9: Eine detaillierte und transparente Kommunikation der Nach-
haltigkeitsbemiihungen erhoht die Glaubwiirdigkeit der Zertifizie-

rung in der Wahrnehmung der Konsumenten.

H10: Bickereien mit einer Nachhaltigkeitszertifizierung erzielen

eine hohere Kundenbindung als nicht-zertifizierte Bickereien.
Praxisorientierte Hypothesen:

H11: Die Implementierung der entwickelten Nachhaltigkeitsmatrix
fiihrt zu einer messbaren Verbesserung der Nachhaltigkeitsleistung

in zertifizierten Bickereien.

H12: Die modulare Struktur der entwickelten Zertifizierungsmatrix

ermoglicht eine erfolgreiche Adaption in verwandten Branchen des
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Lebensmittelhandwerks, wo durch Anpassung der jeweils bran-
chenspezifischen Nachhaltigkeitskriterien signifikante Verbesse-

rung der Unternehmens- CO»-Bilanz erzielt werden konnen.

6.1.2. Praktische Implikationen

Das vom Béckereiunternehmen getétigte Nachhaltigkeits- / CSR- Engage-
ment registriert der Konsument nur dadurch, dass dieses auch offen kom-
muniziert wird. Daher ist es unerldsslich, Nachhaltigkeit / CSR auch fest in
der Unternehmenskommunikation sowie den Marketingaktivititen zu ver-
ankern. Die Schwierigkeit besteht jedoch darin so zu kommunizieren, dass
der Konsument nicht den Eindruck von ,,Greenwashing* gewinnt. Dies er-
fordert sehr viel Offenheit, Aufkldrung, Information und Transparenz der
Unternehmen. Wer sich als Betrieb aus der Masse heraus auf einen ,,Berg*
stellt, um sichtbar zu werden, zieht damit unweigerlich nicht nur wohlwol-
lende Blicke auf sich, sondern wird auch fiir sehr kritische oder ideologi-
sche Personen auf einmal sichtbar. Dem Reklamations- / Kritikmanage-

ment wird demnach eine besondere Rolle zuteil.

Die zertifizierten Unternehmen sollten fiir die erfolgreiche Zertifizierung
ihre jeweilige Komfortzone verlassen und sich tatséchlich anstrengen miis-
sen. Nur so ist eine tiefe Durchdringung der Thematik im Unternehmen
gewidhrleistet. Bei Zertifizierungen, die nur von ein bis zwei Personen im
Unternehmen gemanaged werden, weill oftmals die restliche Belegschaft
des Unternehmen so gut wie gar, was unweigerlich dazu fiihrt, dass die
eigentliche Sinnhaftigkeit dieser Zertifizierung im Unternehmen nicht ge-
lebt wird. Nachhaltigkeit / CSR ist eine iibergreifende Unternehmensauf-
gabe und betrifft alle Mitarbeiter, Abteilungen, Prozesse und Produkte.
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Um die Kriterien stets aktuell und marktkonform zu halten, ist es von be-
sonderer Wichtigkeit, die Zertifizierungskriterien einer jahrlich wiederkeh-
renden Bewertung durch ein unabhéngiges Expertengremium zu unterzie-
hen. Paralell dazu sollte ein Abgleich mit den aktuellen, regulatorischen
Vorgaben erfolgen. Diese Aktualisierungen sollten ebenso in die Zertifi-
zierungsmatrix einflieBen wie neue technische oder gesellschaftliche An-
forderungen und Standards. Riickschliisse und praktische Resultate aus ei-
nem Nachhaltigkeits-ERFA-Kreis der zertifizierten Béckereiunternehmen
kopplen die Nachhaltigkeitsengagements zuriick und erlauben Riick-

schliisse auf deren weiteren Entwicklung.

6.2. Ausblick

Eine Zertifizierung, insbesondere eines Managementsystems, das einem
stetigen KVP unterliegt, zwingt das Unternehmen automatisch dazu, sich
kontinuierlich mit der zu zertifizierenden Thematik zu befassen. Das sollte
bei einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien ebenso sein. Nur so
ist eine Weiterentwicklung des Nachhaltigkeits- / CSR-Engagements ge-

wihrleistet und bleibt nicht nur ein Status quo vergangener Zeit.

Die in der vorliegenden Dissertation gewonnenen, neuen wissenschaftli-

chen Ergebnisse werden im nachfolgenden Abschnitt zusammengefasst.
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7. NEUE WISSENSCHAFTLICHE ERKENNTNISSE

Die erarbeiteten Ergebnisse dieser Studie konnen als Grundlage fiir weitere

Forschungen und Entwicklungen genutzt und angewandt werden.
Vorliegende Arbeit setzt sich im Wesentlichen aus vier Teilen zusammen:

- der Literaturrecherche,

- der quantitativen Konsumentenumfrage,

- der qualitativen Experteninterviews,

- der Zusammenfassung zu einer moglichen Zertifizierungsmatrix.

Die relevantesten neuen wissenschaftlichen Erkenntnisse, die hier erarbei-
tet wurden, lassen sich analog dem strukturellen Aufbau der Arbeit wie

folgt ableiten:

1. Die Konsumenten erwarten von einer Nachhaltigkeitszertifizierung fiir
Béckereien vor allem Transparenz und eine vollige Nachvollziehbarkeit,
wie und wofiir eine Béckerei im Bereich Nachhaltigkeit zertifiziert wurde.
Was sind die besonderen Aspekte die es wert sind, hervorgehoben und so-
mit zertifiziert zu werden? Da das Vertrauen in Nachhaltigkeitslabel und
Zertifikate durch deren jlingst inflationér publizierte Verbreitung an Glaub-
wiirdigkeit verloren hat, ist den Konsumenten das Vertrauen hinsichtlich
einer Nachhaltigkeiszertifizierung sehr wichtig. Um dieses Vertrauen zu
gewinnen, bedarf es viel an offener Kommunikation und Aufkldrung. Wie
umfassend und ausfiihrlich in der Literaturrecherche dargelegt wurde, ist
der Begriff ,, Nachhaltigkeit™ eher eine allgemeinsprachlich genutze Defi-
nition fiir etwas Ubergeordnetes. Daher ist es wichtig, den Konsumenten

detailliert und doch zusammengefasst zu erldutern, was genau zu der er-
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folgreichen Zertifizierung des jeweiligen Unternehmens gefiihrt hat, wel-
che konkreten Kriterien erfiillt wurden und wo der Schwerpunkt der Nach-
haltigkeitsausrichtung des Unternehmens innerhalb der Dimensionen und

Handlungsfelder liegt.

2. Die Anforderungen seitens der Biackereiunternehmen an eine Nachhal-
tigkeitszertifizierung fiir Backereien unterscheidet sich in einigen Punkten
von der Erwartungshaltung der Konsumenten. So ist fiir die Unternehmen
von Bedeutung, dass ein fairer Vergleich und Benchmarking unter den Be-
trieben stattfindet und eine neutrale, zuvor von Experten entsprechend auf
die Béckereibranche festgelegte Bewertungsmatrix durch unabhéngige Au-
ditoren zur Zertifizierung erfolgt. Der offene Austausch zu Best-Praktice
oder Leuchtturmprojekten in ERFA-Kreisen (Coopetition) ist den Unter-
nehmern sehr wichtig. Die Thematik ,,Nachhaltigkeit bzw. in den Unter-
nehmen im speziellen CSR wird sehr ernst genommen. Hier gibt es signi-
fikante Unterschiede bei der Priorisierung und Positionierung von CSR im
Organigramm der Unternehmen, was sehr stark mit der Unternehmens-
groBBe zusammenhéngt. Da das Thema Nachhaltigkeit iiber die Gesetzge-
bung und die Finanzwelt in die Unternehmen dringt, deren Expansion und
Entwicklung beeintrachtigt und iiber den Einkauf von Energie und Roh-
stoffen (CO2-Bepreisung) auch die BWA beeinflufit, ist Nachhaltigkeit als

wichtiger Punkt in den Chefetagen angekommen und fest verankert.

3. Die Anforderungen seitens der Gesetzgebung und Regulierungsstellen
an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien werden immer detail-
lierter und umfangreicher. Fing es mit Empfehlungen zum umwelt- und
energiebewullten Agieren an, liegen mittlerweile strenge, regulatorische
Vorgaben vor, mit entsprechend hinterlegten empfindlichen Strafen bei de-

ren Nichtbeachtung.
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Interessant ist die Angabe der Konsumenten, dass diese zwar in Umfragen
— auch in der hier durchgefiihrten — angeben, dass sie grundsitzlich bereit
wiren, fiir nachhaltig produzierte Lebensmittel mehr zu bezahlen, obgleich
die Umsétze der Biobetriebe und der nachhaltig produzierten Lebensmittel
statistisch sinken. Der prozentuale Anteil des Lohns an den monatlichen
Lebensmittelkosten ist in den letzten Jahrzehnten gesunken, obwohl immer

mehr Lebensmittel nach Deutschland importiert werden.

Demnach ist es zwar so, dass die Unternehmen gezwungen sind, auf die
gestiegenen Anforderungen der Konsumenten nach nachhaltig produzier-
ten Lebensmitteln zu reagieren, dies jedoch nicht zwangslaufig dazu fiihrt,
dass sie dafiir auch einen hoheren Preis beim Konsumenten generieren kon-

nen.

Bedingt durch das freiwillige Engagement der Unternehmen, sich im Be-
reich Nachhaltigkeit einer anspruchsvollen Zertifizierung zu unterziehen,
schaffen diese die Grundlagen fiir eine tiefgreifende Nachhaltigkeitsent-
wicklung innerhalb aller Sektoren und Abteilungen im gesamten Unterneh-
men. Da hierzu alle relevanten Daten und Werte des Unternehmens sinn-
voll erfasst und im Kontext Produktionsmenge zu CO>-Emissionen be-
trachtet werden miissen, fiihrt dies zu einem besseren Verstidndnis der Ab-
laufe und Prozesse sowie zu mehr Transparenz und einem belastbaren, aus-
sagekriftigen Controlling. Durch die neutrale Uberwachung eines externen
Zertifizierers fiihrt dies bei Stake- und Shareholdern gleichermaflen zu

mehr Vertrauen, Bindung und Wertschitzung.

Der wissenschaftliche Mehrwert dieser Dissertation liegt in der Entwick-
lung einer neuartigen, branchenspezifischen Nachhaltigkeitsmatrix fiir den

Béckereisektor, die auf einem integrativen Forschungsansatz basiert. Unter
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Anwendung der Grounded Theory wurden Erkenntnisse aus umfassender
Literaturrecherche, quantitativer Konsumentenforschung und qualitativen
Experteninterviews systematisch analysiert und zu einem ganzheitlichen

Verstindnis der Nachhaltigkeitsanforderungen synthetisiert.

Diese methodische Herangehensweise ermdglichte es, theoretische Kon-
zepte mit praktischen Anforderungen zu verkniipfen und daraus das inno-
vative "Greenbaker"-Siegel zu entwickeln. Dieses Siegel stellt eine kon-
krete Operationalisierung von Nachhaltigkeitsbemiihungen dar und adres-
siert die identifizierten Bediirfnisse verschiedener Stakeholder — Konsu-

menten, Unternehmen und Gesetzgeber.

Der iterative Prozess der Grounded Theory fiithrte zur Schaffung einer mo-
dularen Zertifizierungsmatrix, die nicht nur den spezifischen Anforderun-
gen des Bickereisektors gerecht wird, sondern auch Transferpotenzial fiir
andere Branchen und Léander bietet. Damit legt diese Forschung den
Grundstein fiir weiterfiihrende Studien zur praktischen Umsetzung unter-
nehmerischer Nachhaltigkeit in spezifischen Industriezweigen. Besonders
hervorzuheben ist der Beitrag zur Nachhaltigkeitskommunikation und die
Forderung von Coopetition im Bereich Nachhaltigkeit. Die Studie bietet
innovative Ansdtze zur glaubwiirdigen Vermittlung von Nachhaltigkeits-
initiativen an Konsumenten und unterstiitzt gleichzeitig den Erfahrungs-

austausch zwischen Wettbewerbern.

Insgesamt zeichnet sich der wissenschaftliche Mehrwert dieser Arbeit
durch die gelungene Verbindung von theoretischer Fundierung und prakti-
scher Anwendbarkeit aus. Sie schliefit eine bedeutende Forschungsliicke,

indem sie einen ganzheitlichen, empirisch fundierten Ansatz zur Férderung
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und Messung von Nachhaltigkeit im Bickereisektor liefert und damit einen

substanziellen Beitrag zur angewandten Nachhaltigkeitsforschung leistet.
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8. ZUSAMMENFASSUNG

,, Um etwas zu managen muss man es eiffassen und dazu muss man wissen

was, wann, wie, warum und wo! " Dirk Siegfried Hiibner

Vorliegende Studie zeigt,, dass eine Nachhaltigkeitszertifizierung von Bé-
ckereien sinnvoll und von grundlegendem Interesse ist. Im Zeitalter des
Klimawandels, der Digitalisierung und der Nachhaltigkeit ist der Markt
iiberfiillt von Labeln und Siegeln. Der Kosument sieht sich vor lauter Zer-
tifikaten kaum noch in der Lage zu differenzieren, was tatséchlich nachhal-
tig ist und was nicht. Dabei haben die Kunden ein berechtigtes Interesse an
Nachhaltigkeit und insbesondere an nachhaltig agierenden deutschen Bi-
ckereien. Was den Kunden fehlt, ist Vertrauen und somit Glaubwiirdigkeit
in eine Nachhaltigkeitszertifizierung. Es bedarf der Transparenz, wofiir
eine Zertifizierung, ein Siegel oder Label tatsdchlich steht und warum und
woflir gerade jene Béckerei eine Nachhaltigszertifizierung erhalten hat.
Das Interesse an nachhaltig produzierten Produkten aber auch an nachhal-
tig agierenden Unternehmen ist fiir alle Alters- und Einkommensschichten
bedeutend. Auch wenn der Grofiteil der befragten Konsumenten angibt,
dass er fiir nachhaltigere Produkte und nachhaltigere Unternehmen bereit
ist etwas mehr zu zahlen, so entscheidet sich dies doch immer noch quasi
an der Ladentheke. Wenn beriicksichtigt wird, dass um 1900 noch bis zu
57% des Einkommens fiir Lebensmittel ausgegeben wurden - und diese
waren eher Grundnahrungsmittel aus der Region, so liegt der Prozentsatz
an Lebensmittelkosten heute bei ca. 15% unseres Einkommens (Statista,
2024), wobei hier bereits seltenere und / oder nicht-heimische Erzeugnisse
wie Chiasamen, Avocado, Kurkuma, Bananen, Zitrusfriichte etc. enthalten

sind.
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Bei den Béckereien ist der Wettbewerbsdruck seitens des LEH sehr groB3.
Der LEH wirbt massiv mit seinen Eigenmarken und Eigenlabeln um nach-
haltigkeitsinteressierte und klimabewufite Konsumenten. Die Kaufkraft
nachhaltigkeitsbewufSter Konsumenten ist in der Regel deutlich hoher als
die der konventionellen Konsumenten. Selbst wenn die eigentliche Kauf-
kraft nicht hoher ist, wie beispielsweise bei Studenten, so ist doch die Be-
reitschaft hoher, fiir nachhaltige Produkte mehr Geld auszugeben und dafiir
auf andere Dinge zu verzichten. Hier muss die Béckereibranche einerseits
mithalten, andererseits reicht ein plumpes ,,Nachmachen* oder Gleichzie-
hen mit der Marketingstrategie des LEH nicht aus. Das grofle Manko der
meist familiengefiihrten deutschen Bickereibetriebe ist die Tatsache, dass
die Unternehmen zu klein sind, um grofle Marketing- und Informations-
kampagnen zur Thematik Nachhaltigkeit und Klimawandel groffléchig
umzusetzen. Aber gerade dies ist auch ihre groe Stirke. Durch ihre im
Verhiltnis zum LEH oder den Industriebédckereien kleinere Grof3e, konnen
sie ndmlich viel individueller, schneller, konkreter und regionaler auf die
Konsumenten eingehen, Aktionen umsetzen und informieren. Durch kon-
struktiven Austausch, beispielsweise in ERFA-Kreisen (Coopetition), las-
sen sich viele Erfahrungen teilen und Synergien schaffen, um dem LEH,

als Wettbewerber um den Konsumenten, etwas entgegensetzen zu konnen.

Durch den regulatorischen Einfluss auf die Gesellschaft und die Unterneh-
men in allen Sektoren wie ,,Wohnen®, , Infrastruktur* oder ,,Erndhrung* -
um nur drei stellvertretend zu nennen, miissen sich Konsumenten und Un-
ternehmen neu orientieren und finden. Die strengen Vorgaben zur CO:-
Reduktion beispielsweise durch die Agenda 2030 verdndern das Leben al-

ler Menschen auch in alltdglichen Gewohnheiten. Hier ist es essentiell, dass
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offen und fair miteinander umgegangen und aufeinander eingegangen

wird.

Was sowohl die Konsumenten als auch die Biackereiunternehmer fordern,
ist eine neutrale, tiefgreifende und transparente Nachhaltigkeitszertifizie-
rung fiir Backereien. Es muss auf einen Blick ersichtlich sein, wo die Nach-
haltigkeitsschwerpunkte des jeweiligen zertifizierten Unternehmens liegen
und welche Anstrengungen genau dieses Unternehmen zur Erlangung der
Zertifizierung unternimmt. Diese Zertifizierung muss sich an den 17 SDGs,
dem DNK und den GRI orientieren, sowie auf die Béckereibranche zuge-
schnitten sein. Gleichzeitig muss sichergestellt sein, dass die Bewertungs-
matrix zur Zertifizierung offen und anpassbar ist, da sich die Nachhaltig-
keitsbewegung rasant entwickelt und eine Zertifizierung flexibel darauf re-

agieren sollte.

Da die Nachhaltigkeitsbewegung sehr volatil ist und sich demnach sténdig
weiterentwickelt, wire es wichtig, ein regelmiBig zusammenkommendes
Kontroll- und Verifizierungsorgan fiir solch eine Zertifizierung einzurich-
ten. Nur so kann sichergestellt werden, dass immer weiter auf die verén-
derten Rahmenbedingungen und Anforderungen aus Gesellschaft und Ge-
setzgebung reagiert und die Bewertungskriterien angepasst werden kon-
nen. Dieses Kontrollgremium konnte als ein Expertenbeirat mit ausgewie-
senen Nachhaltigkeitsexperten und Béckereibranchenkennern eingerichtet
werden. Die Zertifizierung an sich miisste durch unabhingige, unparteii-
sche Auditoren vor Ort in den Unternehmen durchgefiihrt werden, um die
zuvor von den Betrieben getétigten Angaben und Aussagen verifizieren zu
konnen. Eine jihrlich wiederkehrende Uberpriifung ist sinnvoller als eine
Einmalzertifizierung und sollte auch die Entwicklung des KVP in den

Nachhaltigkeitsaktivitdten der Backereiunternehmen widerspiegeln.
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Die grofStmogliche Reputation erlangt diese Nachhaltigkeitszertifizierung,
wenn diese einem breiten Unternehmertum relativ kostengiinstig zur Ver-
fligung gestellt wird. Es sollte von einer Institution mit einem héheren Ziel
als der Gewinnerzielung getragen werden. Hierzu wiirde sich sehr gut eine
gemeinniitzige Stiftung anbieten. Die Anforderungen zur Erlangung des
Zertifikates miissen so gesetzt sein, dass die zertifizierten Bickereien ihre
Komfortzone verlassen und signifikante Anstrengungen zur Erlangung der
Zertifizierung unternehmen miissen. Die stetige Verbesserung und Erwei-
terung muss bei den jdhrlich wiederkehrenden Audits deutlich erkennbar
sein. Eine libergeordnete Marketingstrategie fiir alle zertifizierten Backer
wie beispielsweise deutschlandweite Nachhaltigkeitstage, Auslobungen
von Nachhaltigkeits-Awards fiir besonders nachhaltige Unternehmen etc.
wiren zur Konsumenteninformation durchaus zu empfehlen. Auch ge-
meinsame ERFA-Kreise (Coopetition) der zertifizierten Backereien zum
Ausbau der gemeinsamen Nachhaltigkeitsstrategie und als Anlass und An-
trieb fiir Anlagen- oder Produkthersteller nachhaltigere Maschinen, Gerite

oder Produkte herzustellen, waren in der Sache zielfiihrend.

Nachhaltigkeit bzw. CSR fiir Unternehmen ist kein ,,nice to have®, sondern

essentielle Existenzsicherung fiir deren Zukuntt.

Betriebe, insbesondere Bickereien, sind durch ihren hohen Energie- und
Rohstoffbedarf sowie durch den hohen Anteil an Mitarbeitern ein relevan-
ter Multiplikator und Richtungsweiser flir die Gesellschaft auf dem Weg

zu einer besseren Welt fiir unsere zukiinftigen Generationen.
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14. ANHANG

Fragestellung der quantitativen Umfrage:

Umfrage zur Nachhaltigkeit in der Lebensmittelproduktion am

Beispiel von Backwaren

Nachhaltigkeit ist heutzutage in aller Munde.
Egal um welches Produkt es sich auch handelt; es gibt fir alles eine

,nachhaltige” oder ,klimaneutrale Produktvariante.

Von der Einkaufstasche, tber Baustoffe, Lebensmittel, Kosmetika, Kleidung, Elektronikprodukte,

Fahrzeuge bis hin zu der Flug- oder Kreuzfahrtreise, es gibt mittlerweile alles auch ,in nachhaltig®.

Doch was ist liberhaupt nachhaltig?
Quelle Wikipedia: Nachhaltigkeit ist ein Handlungsprinzip zur Ressourcen-Nutzung, bei dem eine
dauerhafte Bedlirfnisbefriedigung durch die Bewahrung der natiirlichen Regenerationsfahigkeit der

beteiligten Systeme gewéhrleistet werden soll.

Man kann die drei Saulen der Nachhaltigkeit (Okonomisch, Okologisch, Sozial) auch so zusammen-
fassen: Nachhaltigkeit bedeutet unter anderem, Ressourcen wie Baume, Boden und die Umwelt zu

schonen, sorgféltig und gerecht mit Geld umzugehen und friedlich und fair miteinander zu leben.

Ist ,,Nachhaltigkeit“ eine moderne Bewegung? Ist es eine Art Einstellung wie z.B. sich vegan

zu ernahren oder ein E-Bike zu fahren?

,Nachhaltigkeit” ist keineswegs eine neumodische Bewegung oder ein Produkt der Marketingabtei-
lungen. Das Konzept und den Begriff der ,Nachhaltigkeit* gibt es bereits seit tiber 300 Jahren und
geht auf den deutschen Oberberghauptmann Hans Carl von Carlowitz (1645 — 1714) zurlick. Sein
Grundgedanke und danach weit verbreitetes Leitbild war, das in einem Wald nicht mehr Baume zur
Nutzung z.B. im Haus-, und Bergbau abgeholzt werden dirfen, wie in diesem Wald in absehbarem
Zeitraum nachwachsen. Denn nur so kénnen auch die folgenden Generationen in diesem Wald noch

B&ume ernten.
Im Grunde dient diese Leitlinie dem Erhalt und Auskommen unserer zukunftigen Generationen. Es

sollte nicht etwas Besonderes, sondern selbstverstandliches sein nachhaltig zu wirtschaften und zu

leben.
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Leider hat man sich da nicht immer daran gehalten. Die Uberfischung der Weltmeere, die Rodung
des Regenwaldes, das Artensterben und die Umweltverschmutzung, sowie die sozialen Ungerech-
tigkeiten sind einige aktuellen Zeitzeugen davon.

Im sogenannten “Brundtland-Report“ wurde 1987 die ,Nachhaltige Entwicklung” definiert. Unter
der Leitung der ehemaligen norwegischen Ministerprasidentin Gro Harlem Brundtland haben die
Vereinten Nationen 1983 eine Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung ins Leben gerufen.
Deren Auftrag lautete, langfristige und zugleich umweltschonende Perspektiven fiir eine zukiinftige
Entwicklungspolitik aufzuzeigen.

In dem 1987 verdffentlichten Abschlussbericht ,Unsere gemeinsame Zukunft“ beschrieb die Kom-
mission das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung. In diesem Report findet man auch die weltbe-

rihmte Definition fir nachhaltige Entwicklung:

,»,Die Menschheit hat die Aufgabe, die Entwicklung nachhaltig zu gestalten - um sicherzustel-
len, dass sie den Bediirfnissen der Gegenwart entspricht, ohne jedoch die Fahigkeit kiinftiger

Generationen zu beeintrdchtigen, ihre eigenen Bediirfnisse zu befriedigen.“

Die Brundtland-Kommission trat ein fir die Integration sozialer, wirtschaftlicher und umweltpolitischer
Uberlegungen in politische Entscheidungen von Wirtschaftswelt und Regierung. Besondere Beto-
nung wird auf soziale, kulturelle und ethische Auswirkungen von Entwicklungen gelegt. Nachhaltige
Entwicklung ist Charakteristikum einer Welt mit 6kologischem, 6konomischem und sozialem

Verantwortungsbewusstsein.
Agenda 2030 - 17 Nachhaltigkeitsziele der UN (Sustainable Development Goals, SDG)

Die Frage einer nachhaltigen Entwicklung hat danach immer starker an Bedeutung gewonnen. 2015
verabschiedete die UN-Vollversammlung im Rahmen des UN-Nachhaltigkeitsgipfels die ,,Agenda

2030 fir nachhaltige Entwicklung®. Ziel ist es, innerhalb von 15 Jahren verschiedene MalRnahmen
zu initiileren, um die Lebensverhaltnisse auf dem gesamten Planeten zu verbessern. Gleichzeitig soll

fur kiinftige Generationen ein Schutz der Erde sichergestellt werden.

Die ,Agenda 2030 fur nachhaltige Entwicklung” stellt klar, dass sich die globalen Herausforderungen
der Gegenwart und Zukunft meistern lassen, wenn die internationale Staatengemeinschaft zusam-
menarbeitet. Die Agenda 2030 gilt sowohl fiir Entwicklungslander, Schwellenlander und Industrie-

staaten. Sie verpflichte alle Lander dazu, einen Beitrag zur Zukunft des Planeten zu leisten.

Die Eckpfeiler bilden weltweiter wirtschaftlicher Fortschritt, soziale Gerechtigkeit und der Schutz der
Umwelt. Entlang dieser drei Dimensionen — Wirtschaft, Gesellschaft, Umwelt — definiert die Agenda
30 insgesamt 17 Nachhaltigkeitsziele. Diese Ziele betreffen solch unterschiedliche Themen wie u.
a. die Bekdmpfung von Armut und Hunger, menschenwiurdige Arbeit und Wirtschaftswachstum so-

wie Manahmen zum Klimaschutz. Die 17 Ziele machen deutlich, wie weit der Begriff der nachhalti-

gen Entwicklung gefasst wird.
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Die 17 globalen Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der Agenda 2030, die Sustainable
Development Goals (SDGs), richten sich an alle: die Regierungen weltweit, aber auch die
Zivilgesellschaft, die Privatwirtschaft und die Wissenschaft.

Foto: Bundesregierung

Die Frage der nachhaltigen Entwicklung stellt sich immer drangender — sowohl auf nationaler als
auch auf internationaler Ebene. Globalisierung, Klimawandel, die Umweltverschmutzung, schwin-
dende naturliche Ressourcen — dies alles verpflichtet die internationale Staatengemeinschaft zu ei-

nem gemeinsamen Handeln.

Auch in Deutschland spielt das Thema Nachhaltigkeit eine groRRe Rolle. Deutschland bekennt sich
zur Agenda 2030 und den 17 Nachhaltigkeitszielen. Die Bundesregierung hat 2017 in der Nachhal-
tigkeitsstrategie festgelegt, wie sie die Nachhaltigkeitsziele in Deutschland erreichen méchte und da-
fur sogar 63 erganzende Ziele beschlossen.

Diese Umfrage méchte Herausfinden welche Anforderungen Sie an eine nachhaltige Lebensmittel-
produktion am Beispiel von Backwaren stellen.

Wir kénnen unsere ,Nachhaltigkeitsziele nur gemeinsam erreichen und dazu ist ein jeder von uns
gefragt. Ob jung ob alt, ob arm ob reich, ob Europaer, Asiate, Amerikaner, Australier oder Afrikaner,
ob Arbeitnehmer, Rentner oder Arbeitgeber — es geht uns alle an und nur gemeinsam kénnen wir

nachhaltig etwas erreichen

Bitte nehmen doch auch Sie teil

an der bundesweiten neutralen
Umfrage zZum Thema hiips /www surveymonkey de/tinachhalige_Baackereien
Nachhaltigkeit von Backereien

Hier geht‘s zur Umfrage
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Nach welchen Kriterien bewerten Sie eine Béckerei als
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Um diese Umfrage einzugrenzen, denken Sie bitte an
das Beispiel eines regionalen Backereifilialisten.

Diese Umfrage findet im Rahmen meiner Dissertation
statt.
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Fragestellung der qualitativen Umfrage:

Basiseinstieg liber eine Mentimeter-Umfrage in einem von mir spéter ge-

haltenen Vortrag beim Bread-Summercamp 2023 an der ADB Weinheim:

e S e o bt S ot 629700

Umfrage unter Backern zur Nachhaltigkeit
(CSR, ESG, etc.) im Unternehmen

Bncren S o sz S 2on Cocn W7D - st S et e e S o €187

fs
!.

Finden Sie das Nachhaltigkeit in Wer glaubt das unternehmerische
Backereiunternehmen wichtig ist? Nachhaltigkeit fir Backereien bereits gesetzlich
verpflichtend ist?

e S s i S 0n e Cne R348 7200

Wer glaubt das die Abteilung Nachhaltigkeit bald
genauso wichtig und selbstversténdlich ist wie die
Abteilung Buchhaltung?

Basiseinstieg liber eine Mentimeter-Umfrage in einem von mir spéter ge-

haltenen Vortrag beim Bread-Summercamp 2023 an der ADB Weinheim:
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Einstiegsfragen tiber Mentimeter:

1. Finden Sie das Nachhaltigkeit in Biackereiunternehmen wichtig ist?

2. Glauben Sie das unternehmerische Nachhaltigkeit fiir Backereien be-
reits gesetzlich verpflichtend ist?

3. Glauben Sie das die Abteilung ,,Nachhaltigkeit™ bald genauso wichtig

und selbstverstindlich ist wie die Abteilung ,,Buchhaltung®?

Danach wurden im personlichen 4 Augen Gespréch folgende Fragen nach

einem Leitfaden- (halbstrukturiertem) Interview erortert:

" Welche Anforderungen werden Seitens der Bickereiunternehmen an
eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Bickereien gestellt? "
Liebe/r Herr/Frau,
vielen Dank fiir Thre Einwilligung, an diesem Experteninterview teilzunehmen:

Wie bereits kurz besprochen, bin ich daran interessiert zu erfahren, welche Anforderungen von Seiten der Ba-
ckereiunternehmer an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Backereien gestellt wiirden. Das Interview dauert
in etwa 15 Minuten.

Um eine valide Auswertung sicherzustellen bitte ich Sie um Thre Erlaubnis, dieses Interview aufzuzeichnen,
um anschliefend eine anonyme Abschrift anzufertigen. Es wird keineerlei Bezug zu Ihrem Unternehmen oder
Threr Person vermerkt und die Aufzeichnung wird unmittelbar danach geloscht.

Haben Sie noch Fragen, bevor wir beginnen?
Experte:

Interviewer:

Datum:

Uhrzeit:

{Firma}&Nachhaltigkeit

., Herzlichen Dank das Sie sich die Zeit nehmen und sich dazu bereit erkldren, heute gemeinsam iiber die Nach-
haltigkeitsbewegung der Biickerbranche sprechen ... "

Frage 1)

Wiirden Sie bitte zum Einstieg in zwei, drei Sitzen Ihren Betrieb beschreiben?
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Frage 2)

Hat Nachhaltigkeit fiir Sie als Bickereiunternehmer im Unternehmen eine Relevanz?

Frage 3)

‘Wie wahrscheinlich ist es Ihrer Ansicht nach, das Nachhaltigkeit zukiinftig fiir Ihr Bickerei-

unternehmen gesetzlich verpflichtend wird?

Frage 4)

‘Wie wahrscheinlich ist es Ihrer Ansicht nach, das Nachhaltigkeit zukiinftig genauso wichtig

und selbstverstiindlich fiir Thr Unternehmen wird wie Ihre Buchhaltungsabteilung?

Frage 5)

‘Wenn Sie jetzt an die Backbranche im Allgemeinen denken, also neben Handwerksbéckereien
auch Anbieter von Backwaren wie Lieferketten und Industrielinien. Wie nachhaltig nehmen

Sie die Backbranche wahr?

Frage 6)

‘Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit bei Ihren unternehmerischen Entscheidungen in Ihrer Bi-

ckerei?

Frage 7)

Beeinflufit Nachhaltigkeit das Marketing Ihrer Biickerei?

Frage 8)

‘Wie wird das Mindset Ihres Biickereiunternehmens durch die gesetzlichen Nachhaltigkeitsan-

forderungen beeinflufit?
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Frage 9)

Wire es eher von Vor- oder von Nachteil Ihrer Ansicht nach, wenn Ihre Béckerei eine Nach-

haltigkeitszertifizierung hiitte?

Frage 10)

Welche Aspekte werden von Ihrer Seite als Bickereiunternehmen an eine Nachhaltigkeitszer-

tifizierung fiir Bickereien gestellt?

Ausblick

Haben Sie etwas im Sinn, das Sie hinzufiigen méchten, woriiber wir noch nicht gesprochen haben?
Herzlichen Dank fiir Thre Zeit und Ihre Kooperation.

Schriftliche Vereinbarung

Firma: Interviewpartner:

"Ich erkliire, dass Herr Dirk Siegfried Hiibner mein Einverstindnis hat, unser Interview aufzuzeichnen
und fiir sein Forschungsprojekt iiber ""Welche Anforderungen werden Seitens der Bickereiunterneh-
men an eine Nachhaltigkeitszertifizierung fiir Biickereien gestellt?'" zu transkribieren.

Ich erkliire mich ferner damit einverstanden, dass die Daten fiir Forschungszwecke verwendet werden
diirfen. Mir wurde zugesichert, dass meine Identitit und die der Firma oder der Namen der Inter-
viewpartner anonym behandelt werden und dass alle Tonaufnahmen nach der Transkription geléscht
werden. Die Ergebnisse dieser Umfrage werden auf Anfrage allen Interessierten Interviewpartnern zur
Verfiigung gestellt.

Datum, Ort Unterschrift

Experteninterviews nach Clusterung:
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pR S of Filialanzahl Filial- Mitarbeiter- ~ Mitarbeiter MA- Umsatz Umsatz-
ilialanzal
Sustainergy per 10 gruppe anzahl per 10 Gruppe per Mio. gruppe

105 " 4 825 83 4 51.000.000 € 51 4
48 5 2 470 47 4 31.000.000 € 31 3
67 7 3 600 60 4 43.000.000 € 43 3
175 18 5 1950 195 5 107.000.000 € 107 5
34 3 2 400 40 4 22.000.000 € 22 2
64 6 3 570 57 4 28.000.000 € 28 3
3 0 1 25 3 2 2.000.000 € 2 1
39 4 2 330 33 4 27.000.000 € 27 3
28 3 2 320 32 4 19.000.000 € 19 2
28 3 2 180 18 3 13.000.000 € 13 2
28 3 2 150 15 3 10.000.000 € 10 1
136 14 4 1050 105 5 73.000.000 € 73 4
" 1 1 125 13 3 6.000.000 € 6 1
202 20 5 2600 260 5 368.000.000 € 368 5
53 5 3 700 70 4 39.000.000 € 39 3
18 2 1 190 19 3 9.000.000 € 9 1
25 3 1 220 22 3 18.000.000 € 18 2
1 0 1 7 1 1 500.000 € 1 1
104 10 4 950 95 4 65.000.000 € 65 4
177 18 5 2100 210 5 109.000.000 € 109 5
52 5 3 470 47 4 27.000.000 € 27 3
63 6 3 500 50 4 40.000.000 € 40 3
54 5 3 300 30 4 26.000.000 € 26 3
193 19 5 1850 185 5 137.000.000 € 137 5
55 6 3 550 55 4 37.000.000 € 37 3
1763 17.432 1.307.500.000 € 3
7 3 697 52.300.000 € 3

Gruppe 1 bis 25 Gruppe 1 bis 10 Gruppe 1 b’i\;iow

Gruppe 2 bis 50 Gruppe 2 bis 49 Gruppe 2 b’i\;i025

Gruppe 3 bis 100 Gruppe 3 bis 249 Gruppe 3 b’i\;ijo

Gruppe 4 bis 150 Gruppe 4 bis 999 Gruppe 4 b\;:OOO

Gruppe 5 tber 150 Gruppe 5 Giber 1000 Gruppe 5 >100 Mio.
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Auswertung F2

1 = sehr hohe Relevanz

5

2
3
4
5
6=

Uberhaupt keine Relevanz

NIN|[O N>

Auswertung F3

1 = sehr wahrscheinlich

14

6 = sehr unwahrscheinlich

2 1
3 8
4 1
5 0

1

Auswertung F4

1 = sehr wahrscheinlich

2
3
4
5
6

= sehr unwahrscheinlich

AlO(O[(N|=—

Auswertung F5

1 = sehr nachhaltig

2 0
3 12
4
5

6 = Uberhaupt nicht nachhaltig

[=3 ] (o))

Hat igkeit fiir Sie als
eine Relevanz?

7
5 5
4
2 2
1 =sehr hohe 2 3 4 5 6 = iberhaupt
Relevanz keine Relevanz

Wie wahrscheinlich ist es Ihrer Ansicht nach, das Nachhaltigkeit

fiir Ihr B& i T
wird?
14
8
1 1 1
0
1 =sefr 2 3 4 5 6=

wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wie wahrscheinlich ist es Ihrer Ansicht nach, das Nachhaltigkeit
zukiinftig genauso wichtig und selbstverstandlich fiir lhr
L wird wie Ihre ilung?

7

s
wahrscheinlich unwahrscheinlich

Wenn Sie jetzt an die Backbranche im Allgemeinen denken, also
neben Handwerksbéckereien auch Anbieter von Backwaren wie

L und inien, wie nehmen Sie die
Backbranche wahr?
12
7
6
0 0 0
1 =sehr 2 3 4 5 6 = iberhaupt
nachhaltig nicht nachhaltig
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Auswertung F6

1 = eine sehr wichtige 1

2 5

3 5

4 4

5 6

6 = nicht von Belang 4
Auswertung F7

1 = sehr sogar 3

2 2

3 6

4 3

5 5

6 = iiberhaupt nicht bedeutend 6
Auswertung F8

1 =sehr 1

2 4

3 12

4 4

5 2

6 = iberhaupt nicht bedeutend 2
Auswertung F9

1 = sehr von Vorteil 11

2 9

3 5

4 0

5 0

6 = sehr von Nachteil 0

Welche Rolle spielt it bei Ihren unt
Entscheidungen in Ihrer Béckerei?

5 5
4 4
1
1 = eine sehr 2 3 4 5 6 =nicht von
wichtige Belang
it das ing lhrer Bickerei?
6 6
5
3 3
2
1 = sehr sogar 2 3 4 5 6 = iiberhaupt

nicht bedeutend

Wie wird das Mindset Ihres Béckereiunternehmens durch die
12
I :
- :
3 4 5

Wire es eher von Vor- oder von Nachteil Ihrer Ansicht nach, wenn
Ihre Bickerei eine Nachhaltigkeitszertifizierung hatte?

4
1 -
I

1=sehr 2

2
6 = iiberhaupt
nicht bedeutend

0 0 0
1=sehrvon 2 3 4 5 6 =sehrvon
Vorteil Nachteil
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