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1. HINTERGRUND UND ZIELSETZUNG 

Die vorliegende Arbeit widmet sich den drängenden Themen des Klima-

wandels und der Nachhaltigkeit, die maßgeblich die Gegenwart prägen. 

Eine zentrale Rolle spielt dabei die Reduktion von CO2-Emissionen, um 

die Ziele des Pariser Klimaabkommens zu erreichen und die Erderwär-

mung auf maximal 1,5 °C zu begrenzen (Warszawski et al., 2021). Unter-

nehmen, speziell produzierende Betriebe, werden als wesentliche Akteure 

bei der Umsetzung nachhaltiger Praktiken betrachtet. Vor diesem Hinter-

grund wird die Bedeutung unternehmerischer Nachhaltigkeit, insbesondere 

für deutsche Bäckereien, analysiert. Nachhaltigkeit ist ein komplexes Kon-

zept, das ökologische, soziale und wirtschaftliche Dimensionen umfasst. 

Die soziale Dimension wird oft vernachlässigt, ist jedoch entscheidend für 

die Bewältigung der miteinander verbundenen Herausforderungen von Na-

tur, Umwelt und persönlichem Wohlbefinden. Gerechtigkeit spielt eine 

zentrale Rolle, sowohl zwischen den Generationen als auch innerhalb der 

Gesellschaft. Die Bedeutung von Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren 

stark zugenommen und ist zu einer neuen sozialen Norm geworden. Diese 

Entwicklung betrifft auch die Bäckerbranche, wo sich die Frage stellt, wie 

nachhaltiger Lebensmittelkonsum in Zukunft aussehen wird. Die COVID-

19-Krise hat die Bedeutung unternehmerischer Nachhaltigkeit zusätzlich 

hervorgehoben. Digitale Dienste und mobile Anwendungen können einen 

Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit leisten und sind neben Nachhaltigkeit 

selbst ein wichtiger Megatrend des 21. Jahrhunderts. Da Nachhaltigkeit 

sehr weit gefasst ist, bedarf es für jeden Sektor zur Einführung von Nach-

haltigkeit unbedingt der Festlegung jeweiliger sektorspezifischer Leitprin-

zipien (Tóth, 2019; Waltersmann et al., 2019). Das Bäckerhandwerk ist in 

Deutschland ein bedeutender Wirtschaftszweig mit einem Gesamtumsatz 
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von 16,27 Mrd. € und 238.200 Beschäftigten in 9.607 Betrieben im Jahr 

2022 (Zentralverband des Deutschen Bäckerhandwerks e.V., 2024). Bä-

ckereien leisten ihren Beitrag zur Nahrungsgrundsicherung, aber auch zum 

Genuss. Die Berührungspunkte mit Nachhaltigkeit sind vielfältig und um-

fangreich. Da die Megabewegung Nachhaltigkeit auch die Bäckerbranche 

trifft (Bergmann & Kleinert, 2023), stellt sich bei den zuvor genannten Her-

ausforderungen 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 Ener-

giebeschaffung, dem Rohstoffbezug als auch der Kundenkaufinteressen 

und der Mitarbeitergewinnung / -bindung. Neben dem allgemein verstärk-

ten Interesse zur Nachhaltigkeit (Stockmann & Wisniewski, 2023), dem 

neuen Focus auf nachhaltig orientierte und ausgerichtete Unternehmen als 

Chance für den Unternehmenserfolg (Ahrend, 2019) und im Speziellen zu 

nachhaltig produzierten Lebensmitteln und Lebensmittelkonsum 

(Aschemann-Witzel, 2013), gilt es für die Unternehmen auch die gesetzli-

chen und gesellschaftlichen Anforderungen zu erfüllen und diesen gerecht 

zu werden. Unternehmerische Nachhaltigkeit (CSR) wird daher immer 

wichtiger. Bereits 2007 war die rasante Entwicklung nationaler und inter-

nationaler Standards zu erkennen (Tóth, 2009a). Kunden erkennen die Be-

deutung nachhaltigen Konsums, finden es jedoch oft sehr schwierig, nach-

haltige von konventionellen Anbietern zu unterscheiden. Die vorliegende 

Dissertation untersucht nicht nur die Herausforderungen, sondern auch die 

Chancen, die sich aus einer Nachhaltigkeitszertifizierung für deutsche Bä-

ckereien ergeben, sowohl auf Konsumenten, wie auch auf Unternehmens-

seite. Die vorliegende Arbeit basiert auf einer quantitativen Konsumenten-

umfragemfrage, auf qualitativen Experteninterviews und der Analyse ak-

tueller Gesetze, Verordnungen und Normen. Ziel ist die Erstellung einer 
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Matrix zur Nachhaltigkeitszertifizierung von Bäckereien, die von Kunden 

und Unternehmen transparent nachvollzogen werden kann.  

2. PROBLEMSTELLUNG UND FORSCHUNGSLÜCKE 

In der vorgenommenen Literaturrecherche konnte nach intensiver Suche 

zur Nachhaltigkeit, CSR, Zertifizierungen etc. festgestellt werden, dass es 

noch keine branchenspezifische Zertifizierung von nachhaltigen Bäcke-

reien gibt, eine solche jedoch für das Bäckerhandwerk von großer Relevanz 

ist (Weber et al., 2015).  

Ziel dieser Dissertation ist es, Erkenntnisse über die Herausforderungen 

und Chancen einer Nachhaltigkeitszertifizierung deutscher Bäckereien aus 

Sicht der Konsumenten sowie aus unternehmerischer Perspektive zu ge-

winnen und mit den regulativen Vorgaben abzugleichen. Die Erkenntnisse 

sollen dazu dienen, unter Berücksichtigung der gesetzlichen und regulato-

rischen Vorgaben einerseits sowie den praktischen Anforderungen und Be-

dürfnissen der Konsumenten und Bäckereiunternehmen andererseits, eine 

Matrix für eine Nachhaltigkeitszertifizierung von Bäckereien zu eruieren 

und praktische Umsetzungsempfehlungen hierzu zu entwickeln. 

Zu diesem Zweck wurden folgende übergeordnete Forschungsfragen for-

muliert: 

F1) Welche Anforderungen werden seitens der Konsumenten an 

eine Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien gestellt? 

F2) Welche Anforderungen werden seitens der Bäckereiunterneh-

men an eine Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien ge-

stellt? 
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F3) Welche Anforderungen werden seitens der Gesetzgebung und 

Regulierungsstellen an eine Nachhaltigkeitszertifizierung für 

Bäckereien gestellt? 

 
Abbildung 1: Forschungsfragen zur Forschungslücke und der Lösungsansatz (eigene 
Darstellung) 
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3. METHODEN UND DATENQUELLEN  

Die Entwicklung einer allgemein akzeptierten Nachhaltigkeitszertifizie-

rung für Bäckereien erfordert ein gründliches Verständnis der relevanten 

Aspekte aus Sicht aller beteiligten Parteien.  

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 

Komplexität und Neuartigkeit des Forschungsthemas „Entwicklung und 

Etablierung einer Nachhaltigkeitszertifizierung für Unternehmen am Bei-

spiel von deutschen Bäckereien“ gerecht zu werden. 

Die von Glaser und Strauss 1967 eingeführte Grounded Theory revolutio-

nierte die qualitative Forschung, indem sie systematische Strategien für die 

Theorieentwicklung aus empirischen Daten lieferte (Berterö, 2012; 

Loubser, 1968). Dieser Ansatz betont die gleichzeitige Datenerhebung und 

-analyse, den konstanten Vergleich und die theoretische Stichprobe (Ber-

terö, 2012; Hallberg, 2006). Die Flexibilität der Methode ermöglicht es 

Forschern, ihr Thema mit minimalen Vorurteilen anzugehen und sich auf 

die gelebten Erfahrungen von Individuen zu konzentrieren (Hallberg, 

2006). Die Grounded Theory ist ein wertvolles Werkzeug für die Entwick-

lung substanzieller Theorien, die auf empirischen Beobachtungen basieren 

(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 gewinnen. 

Die Grounded Theory als übergreifender methodischer Rahmen (Richards, 

2007) ermöglicht einen iterativen Prozess der Datenerhebung und -analyse. 

Dieser Ansatz wurde gewählt, da er besonders geeignet ist, um aus ver-
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schiedenen Datenquellen eine fundierte, praxisorientierte Theorie zu ent-

wickeln. Im Kontext dieser Studie erlaubt die Grounded Theory, die viel-

fältigen Aspekte (Hussein et al, 2014) der Nachhaltigkeitszertifizierung in 

der deutschen Bäckereibranche zu erfassen und zu einem kohärenten Kon-

zept zu integrieren. 

Aufgrund der Vielfalt der Interpretationen des Begriffs "Nachhaltigkeit" ist 

es wichtig, die Perspektiven verschiedener Akteure zu berücksichtigen. 

Um diese zu ergründen, sind Umfragen zur jeweiligen Forschungsthematik 

unerlässlich. Die Auswahl der geeigneten Methodik für solche Umfragen 

ist entscheidend. Die Umfragen sind auf dem „mixed Methode“-Ansatz 

(Doyle et al., 2009) aufgebaut. Es werden neben der Literaturrecherche 

zwei Interviewvarianten zur Datenerhebung durchgeführt, um die Anfor-

derungen und Bedürfnisse der verschiedenen Personengruppen an eine 

Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien zu eruieren. Die Umfrage der 

Bäckereikonsumenten erfolgt über eine breit angelegte, quantitative Um-

frage, die der Bäckereigeschäftsführer als Experteninterviews, sprich als 

qualitative Umfrage (Helmrich & Zika, 2019).  

Nachhaltigkeit aus Konsumentensicht  

Der Konsument ist für das Handeln der Bäckereibetriebe die wesentliche 

Determinante (Voon et al., 2011). Daher war es von besonderer Wichtig-

keit, zunächst die Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit in Bäckereien aus 

der Konsumentenperspektive zu gewinnen und dann zu analysieren. Um zu 

ermitteln, welche Parameter und welche Gewichtung den Endkunden für 

eine Bäckerei wichtig sind und ob die Endkunden überhaupt nachhaltige 

Bäckereien am Markt nachfragen, wurde 2021 eine in 425.000 Haushalten 

lancierte repräsentative Onlineumfrage (Stein, 2019) mit 36 Fragen und 
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vorgegebenen Antwortmöglichkeiten, mitten während der COVID-19 Pan-

demie durchgeführt. Der Fragebogen war aus den drei Themenbereichen 

der Soziodemografie, der Einschätzung des Kaufverhaltens und im Bereich 

des individuelle Verständnis von "Nachhaltigkeit" der Konsumenten unter-

gliedert. Dieses Modell hat sich in vielen jüngeren Umfragen erfolgreich 

bewährt (Busch et al., 2021).  

Nachhaltigkeit aus Unternehmenssicht 

Unternehmen haben eventuell eine andere Betrachtung der Thematik 

„Nachhaltigkeit / CSR“ in ihrem Bäckereiunternehmen als Konsumenten 

(Jonker et al., 2011). Die Relevanz zum Thema Nachhaltigkeit in Bäcke-

reien, aus der Perspektive der Bäckereiunternehmer gesehen, wurde 2023 

mittels qualitativer Expertenumfrage mit 25 Bäckereiunternehmern aus 

Deutschland (Flick et al., 2010) analysiert. Als Basiseinstieg für die Exper-

teninterviews wurde eine Mentimeter-Umfrage vor einem vom Verfasser 

später gehaltenen Vortrag beim Bread-Summercamp 2023 (ADB-

Weinheim, 2024) an der ADB-Weinheim durchgeführt. Im Nachgang wur-

den die Teilnehmer in späteren Vier-augengesprächen entweder per Vide-

okonferenz oder in Präsenz vor Ort persönlich interviewt.  

Literaturrecherche zur Normierung und Zertifizierung 

Die Normen aller Managementsysteme wie beispielsweise Energie-, Um-

weltschutz- oder Qualitätsmanagement sind aktuell noch nach dem „High 

Level Structure“ (HLS) (Brauweiler et al., 2018) aufgebaut und legen 

höchsten Wert darauf, dass Unternehmen klare Vorgaben und Prozesse für 

die Erstellung, Pflege und Lenkung von Dokumenten haben. Dies schließt 

Richtlinien, Verfahren und andere relevante Unterlagen ein (Blind & 

Mangelsdorf, 2016). Ebenfalls können Normen auch die Notwendigkeit 
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betonen, dass Unternehmen ihre Vorgaben und Verfahren dokumentieren 

und diese Dokumentationen für relevante Interessengruppen zugänglich 

machen müssen (Friedel & Spindler, 2016b). Zertifizierungen stellen oft-

mals auch sicher, dass Vorgaben und Prozesse im Einklang mit der Com-

pliance, sprich, den relevanten gesetzlichen und behördlichen Vorschriften 

stehen. Dies kann den Schutz von Kunden, Mitarbeitern und anderen Inte-

ressengruppen sicherstellen (Friedel & Spindler, 2016a). Normen betonen 

meist auch die Bedeutung des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses 

(KVP). Unternehmen müssen daher Vorgaben regelmäßig überprüfen und 

anpassen, um Effizienz und Effektivität weiterhin sicherzustellen (E. Mül-

ler, 2014). Im Bereich Nachhaltigkeit gibt es tatsächlich noch keine „rich-

tige“ eigene Zertifizierung. Die vorhandenen Zertifizierungen betreffen 

Nachhaltigkeit im weiteren bzw. differenzierteren Kontext.  

Abgrenzung 

Motivation und Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung einer Matrix für eine 

Nachhaltigkeitszertifizierung deutscher Bäckereien, sowie Ansätze zu de-

ren erfolgreicher Etablierung in der Praxis. Dabei soll die Zertifizierungs-

matrix für 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 für deutsche Bäckereien sich deutlich von „Green-

washing“ unterscheiden (Tait et al., 2011), (Lehmbeck, 2011), (Guida & 

Schipmann-Schwarze, 2022). Jede Branche hat unterschiedliche Schwer-

punkte, die sich unweigerlich auch auf deren CSR-Engagement und -Aus-

richtung auswirken (Sheehy & Farneti, 2021). Daher soll kein generischer 
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Ansatz einer Nachhaltigkeitszertifizierung für jedwede Art von Unterneh-

men oder Organisation betrachtet und entwickelt werden, sondern explizit 

für deutsche Bäckereien. Dass diese Matrix durch die eventuell spätere An-

passung individueller branchenspezifischer Kriterien nicht auch für andere 

Branchen oder EU-Länder zur Anwendung kommen kann, ist zwar prinzi-

piel nicht ausgeschlossen, jedoch nicht Kern dieser Arbeit. 

4. ERGEBNISSE UND DISKUSSION 

Perspektive der Bäckereikunden 

Rolle der Nachhaltigkeit bei der Kaufentscheidung 

• Mehr als die Hälfte (54,61%) der Umfrageteilnehmer wünscht 

sich mehr Informationen über Nachhaltigkeit. 

• Die nachhaltige Herstellung von Lebensmitteln ist für die meisten 

Teilnehmer (48,93%) sehr wichtig. 

• Die Mehrheit (88,93%) ist bereit, für nachhaltige Backwaren auf 

Produktvielfalt zu verzichten. 

• Eine überwältigende Mehrheit (81,00%) würde eine nachhaltig 

agierende Bäckerei einer konventionellen vorziehen. 

Einfluss der Mehrkosten 

• Die Bereitschaft, für nachhaltige Produkte mehr zu bezahlen, ist 

hoch (57,14%). 

• Die meisten Teilnehmer (45,16%) akzeptieren einen Aufpreis von 

25% für hochwertige nachhaltig produzierte Lebensmittel. 

Einfluss soziodemografischer Aspekte 

• Die Umfrageteilnehmer sind überwiegend männlich (62,03%) und 

zwischen 30 und 44 Jahren alt (28,08%). 
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• Die meisten haben einen höheren Schulabschluss (40,06% Abitur) 

und ein monatliches Haushaltseinkommen von über 4.000 € 

(50%). 

• Eine lineare Regression zeigt keinen signifikanten Einfluss von 

Einkommen und Bildung auf die Nachhaltigkeitspriorisierung. 

Aktivitäten der Bäckereien im Nachhaltigkeitsengagement 

• Das Konsumenteninteresse an Nachhaltigkeit ist hoch (95%). 

• Wichtige Merkmale eines nachhaltigen Unternehmens sind Um-

weltbewusstsein (85,77%), Regionalität (84,70%) und Abfallredu-

zierung (71,89%). 

Da bereits festgestellt wurde, dass die meisten Umfrageteilnehmer männ-

lich und zwischen 30 Jahren und 40 Jahren alt sind, war es von großem 

Interesse, aus den Umfrageergebnissen eine differenziertere Auflösung 

über das Geschlecht und das monatliche Nettohaushaltseinkommen zu ana-

lysieren.  

Tabelle 1: Aufteilung Nettoeinkommen zum Geschlecht - Quelle: eigene Auswertung 

 
 

. tabulate q0007 q0001

Weiblich Männlich Divers Total

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 0 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

über 15.000,- € 1 12 0 13
Diese Frage möchte 

ich nicht beantworten
21 38 0 59

Total 117 196 2 315

Wie hoch ist das 
gesamte monatliche 
Nettoeinkommen in 

Ihrem Haushalt?

Was ist Ihr Geschlecht?
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•  

Abbildung 2: Visuelle Darstellung mittels Scatterplot von Einkommen zum Al-
ter der Umfrageteilnehmer - Quelle: eigene Auswertung 

Das Mindestalter der Umfrageteilnehmer beträgt 16 Jahre, der älteste Um-

frageteilnehmer ist 76 Jahre alt. Das Medianalter liegt bei 45 Jahren und 

das Durchschnittsalter bei 43,45 Jahren, 75% der Befragten sind unter 

52,25 Jahre alt. Das Mindesteinkommen beträgt 130 €, das Höchsteinkom-

men 21.500 €. Fünfundzwanzig Prozent verdienen weniger als 3.575 €, 25 

% verdienen mehr als 7.800 €. Das Durchschnittseinkommen liegt bei 

6.130,- €, der Median bei 5.025,- €. Diese Ergebnisse bestätigen die visu-

elle Annahme aus dem vorherigen Scatterplot. 

Tabelle 2: Erste soziodemografische Zusammenfassung der Konsumentenumfrage - 
Quelle: eigene Auswertung 

 

Nach dieser Betrachtung, wurde die soziodemographische Analyse der 

Umfrageregebnisse focusiert, da alle weiteren Umfrageergebnisse und de-

ren daraus abgeleiteten Prognossen und Auswirkungen, auf diesen Analy-

seerkentnissen aufbauen. Eine der aufdrängendsten Fragen war, ob es einen 

> summary(AUSWERTUNG_DSH)

Min.   :   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

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

Children Nutrition Garden Animals Sex_Num

Income…1 Sex Age Education Living Area
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signifikanten Einfluss auf die Nachhaltigkeitseinstellung der an der Um-

frage beteiligten Konsumenten hat, welches Alter, Höhe des Nettoeinkom-

men, Tierhaltung, Schulabschluss, Garteneigentum und die Bereitschaft für 

Backwaren mehr zu zahlen, haben. Zur genaueren Bewertung wurde erst 

über die Ward-Linkage Methode ermittelt welche Cluster von Relevanz 

waren. 

 

Abbildung 3: Dendrogramm der Ward-Clusteranalyse - Quelle: eigene Auswertung 

Zur weiteren Überprüfung wurde zusätzlich ein "k-Mean"-Algorithmus 

durchgeführt.  

 
Abbildung 4: "k-mean"-Analyse der Umfrageergebnisse zur Clusterung: Alter, Nettoein-
kommen, Tierhaltung, Schulabschluss, Garteneigentum, Bereitschaft für Backwaren 
mehr zu zahlen - Quelle: eigene Auswertung 

Um die soziodemografischen Umfrageergebnisse dann noch detaillierter  

miteinander ins Verhältnis setzen und statistisch analysieren zu können, 

wurde eine lineare Regression mit den relevanten Clustern durchgeführt. 
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Tabelle 3: Lineare Regression der soziodemopgrafschen Zusammenhänge der Umfrage - 
Quelle: eigene Auswertung 

 

Die statistische Analyse durch die lineare Regression (R² = 0,03, F(4,273) 

= 2,16, p = 0,0743) ergab keine signifikanten Ergebnisse: Garten, Tiere, 

Einkommen und Schulabschluss haben keinen signifikant positiven Ein-

fluss auf die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit der an dieser Umfrage betei-

ligten Konsumenten. Zur weiteren Überprüfung der Kausalität wurde dann 

mit den fünf Umfrageergebnissen der Fragen zum Nettohaushaltseinkom-

men, zum Schulabschluss 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!) Korrelation gibt. Der Rest ist nicht signifikant korreliert. 

Tabelle 4: Kausalitätsüberprüfung der Umfrageergebnisse mithilfe der paarweisen Kor-
relation - Quelle: eigene Auswertung 
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Aus dieser Aufbereitung der Umfrageergebnisse lassen sich folgende 

Schlussfolgerungen ziehen: Die Mehrheit der Befragten ist bereit, mehr 

Geld für nachhaltige Lebensmittel auszugeben. Der Besitz eines Gartens 

oder eines Haustieres hat keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung 

zu nachhaltigen Lebensmitteln. Die Bereitschaft, mehr nachhaltige Lebens-

mittel zu konsumieren, wird durch das Einkommen positiv beeinflusst. Hö-

here Bildung führt eher zu einer größeren Bereitschaft, nachhaltiger zu 

konsumieren. Die hohe Zustimmung zur Bedeutung von Nachhaltigkeit bei 

der Kaufentscheidung für Backwaren spiegelt einen wachsenden Trend wi-

der, bei dem Verbraucher vermehrt Wert auf Umweltverträglichkeit und 

soziale Verantwortung legen. Dies steht im Einklang mit globalen Bemü-

hungen zur Bekämpfung des Klimawandels und zur Förderung einer nach-

haltigen Entwicklung. Die Akzeptanz von Mehrkosten für nachhaltige Pro-

dukte ist ein vielversprechendes Ergebnis für Bäckereien, die ihre Produk-

tionsprozesse umweltfreundlicher gestalten möchten. Dies zeigt, dass Ver-

braucher bereit sind, die zusätzlichen Kosten für nachhaltige Praktiken zu 

tragen, vorausgesetzt, dass sie klare Informationen und einen erkennbaren 

Mehrwert erhalten. Die geringe Varianz in der Einstellung zur Nachhaltig-

keit über verschiedene soziodemografische Gruppen hinweg deutet darauf 

hin, dass das Bewusstsein für Umweltfragen und nachhaltige Praktiken 

breit gestreut ist. Dies legt nahe, dass Bildungs- und Aufklärungsmaßnah-

men dazu beitragen könnten, das Verständnis und die Wertschätzung für 

nachhaltige Produkte weiter zu fördern. Die identifizierten Merkmale einer 

nachhaltig agierenden Bäckerei, insbesondere Umweltbewusstsein, Regio-

nalität und Abfallreduzierung, bieten wertvolle Einblicke für Bäckereien, 

die ihre Nachhaltigkeitsbemühungen verstärken möchten. Durch die Beto-

nung dieser Merkmale können Bäckereien ihre Positionierung im Markt 

stärken und gleichzeitig einen Beitrag zum Umweltschutz leisten. Eine 
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quantitative Konsumentenumfrage hat ihre Grenzen jedoch häufig bei der 

Repräsentativität. Daher wird empfohlen noch weitere vertiefende und ve-

rifizierende Aufbauumfragen zu dieser Studie durchzuführen um die Er-

gebnisse zu verfestigen. 

Perspektive des Bäckereihandwerks 

Die vorliegende qualitative Expertenumfrage zielt darauf ab, Antworten 

auf verschiedene Fragen im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit im Bäcke-

reiunternehmen zu erhalten. Diese Fragen umfassen die Relevanz von 

Nachhaltigkeit für das Unternehmen, die mögliche zukünftige gesetzliche 

Verpflichtung zur Nachhaltigkeit, die Integration von Nachhaltigkeit als 

selbstverständlicher Bestandteil des Unternehmens, die Wahrnehmung der 

Backbranche als nachhaltig, die Rolle von Nachhaltigkeit bei unternehme-

rischen Entscheidungen und im Marketing, den Einfluss gesetzlicher Nach-

haltigkeitsanforderungen auf das Unternehmens-Mindset, die Vor- und 

Nachteile einer Nachhaltigkeitszertifizierung und die gewünschten As-

pekte einer solchen Zertifizierung. Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, 

dass die Relevanz von Nachhaltigkeit in Bäckereiunternehmen aller Grö-

ßen signifikant ist, wobei größere Unternehmen oft mehr Priorität darauf 

legen. Die meisten Unternehmer halten es für wahrscheinlich, dass Nach-

haltigkeit zukünftig gesetzlich verpflichtend wird und dass sie genauso 

wichtig wird wie die Buchhaltung. Die Wahrnehmung der Backbranche als 

nachhaltig ist gemischt, wobei Verbesserungspotenzial besteht. Nachhal-

tigkeit spielt eine unterschiedliche Rolle bei unternehmerischen Entschei-

dungen und im Marketing, wobei einige Unternehmen sie stark berücksich-

tigen, während andere dies weniger tun. Gesetzliche Anforderungen beein-

flussen das Unternehmens-Mindset, und die meisten Unternehmen sehen 
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eine Nachhaltigkeitszertifizierung als vorteilhaft an, solange sie unabhän-

gig und transparent ist. Es besteht jedoch Uneinigkeit darüber, wer solche 

Zertifizierungen durchführen sollte und welche Kriterien sie erfüllen soll-

ten. Die Ergebnisse unterstreichen die Vielfalt der Ansichten und Herange-

hensweisen der Bäckereiunternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit. Es wird 

deutlich, dass ein gemeinsamer Rahmen und klare Vorgaben für eine ef-

fektive Nachhaltigkeitspraxis erforderlich sind, insbesondere angesichts 

der zunehmenden gesetzlichen Anforderungen und des wachsenden 

Drucks seitens des Einzelhandels. Die Einrichtung von Erfahrungszirkeln 

könnte dazu beitragen, bewährte Praktiken auszutauschen und die Nach-

haltigkeitsbemühungen der Branche insgesamt zu stärken. 

Perspektive zu Gesetzen, Normen und Zertifizierungen 

Während des gesamten Entstehungszeitraums dieser Arbeit wurde eine 

kontinuierliche Literaturrecherche durchgeführt, um einen Überblick über 

bereits existierende oder in der Umsetzung befindliche Nachhaltigkeitszer-

tifizierungen zu erhalten. Angesichts der starken Dynamik der Nachhaltig-

keitsbewegung sind permanente Beobachtungen von Veränderungen uner-

lässlich. Die Auswertung dieser Recherche zielt darauf ab, die Anforderun-

gen seitens der Gesetzgebung und Regulierungsstellen an eine Nachhaltig-

keitszertifizierung für Bäckereien zusammenzufassen. Aktuell existiert 

zwar keine allgemeinverbindliche Norm oder Zertifizierung zur Nachhal-

tigkeit oder Corporate Social Responsibility (CSR), auch nicht spezifisch 

für die Bäckerei-Branche. Es gibt jedoch bereits Normen und Zertifizierun-

gen im Bereich Nachhaltigkeit für andere Branchen, die sich in ihrer Inten-

tion und ihrem Neutralitätsanspruch stark unterscheiden. Die meisten die-

ser Normen und Zertifizierungen werden von den Dachorganisationen der 

jeweiligen Branchen initiiert, angesiedelt und überwacht. 
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Der Einfluss bestehender Gesetze und Verordnungen, die direkt oder indi-

rekt mit der Nachhaltigkeit in Zusammenhang stehen, beeinflusst das un-

ternehmerische Handeln von Bäckereien bereits stark. Es gibt eine Vielzahl 

von Gesetzen, Verordnungen und Zertifizierungen, die sich direkt auf Bä-

ckereien beziehen und von diesen angewendet und umgesetzt werden, wie 

zum Beispiel HACCP, IFS, DIN EN ISO 50001, DIN EN ISO 9001 usw. 

Darüber hinaus steht die Nachhaltigkeit im direkten Zusammenhang mit 

Artikel 20a des deutschen Grundgesetzes, der besagt, dass der Staat die 

natürlichen Lebensgrundlagen und die Tiere im Rahmen der verfassungs-

gemäßen Ordnung schützt, auch in Verantwortung für die künftigen Gene-

rationen. Es gibt auch eine deutsche Nachhaltigkeitsstrategie, die seit ihrer 

Entwicklung im Jahr 2016 mehrfach aktualisiert wurde. Für den Lebens-

mittelsektor, einschließlich Bäckereien, könnte der Deutsche Nachhaltig-

keitskodex (DNK) am besten geeignet sein. Dieser wurde 2010 vom regie-

rungsnahen Rat für Nachhaltige Entwicklung veröffentlicht und berück-

sichtigt Standards wie GRI, UN Global Compact, OECD-Guidelines und 

DIN EN ISO 26000. Trotzdem ist der Bekanntheitsgrad des DNK in Un-

ternehmen und der Bevölkerung bisher sehr gering. Es herrscht weitge-

hende Einigkeit darüber, dass es gesetzliche und regulatorische Vorgaben 

für die Nachhaltigkeitszertifizierung bzw. CSR-Zertifizierung von Unter-

nehmen geben sollte. Die Regulierung im Zusammenhang mit dem Klima-

wandel, der Reduktion von CO2-Emissionen, dem Schutz der Naturres-

sourcen und der Umweltverschmutzung ist äußerst dynamisch. Die Unter-

nehmer sind jedoch oft verunsichert angesichts des zunehmenden Bürokra-

tismus und warten lieber ab, bis sich gesetzliche Vorgaben etabliert haben 

und Kontrollgremien zur Einhaltung dieser Vorgaben eingeführt wurden. 
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Zusammenführung der Ergebnisse zu einer Anforderungsmatrix einer 

Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien  

Die Zusammenführung der verschiedenen Perspektiven von Konsument, 

Bäckereiunternehmen und gesetzlicher Regulierung ergeben übergreifend 

folgende generische Anforderungsmatrix: 

- Die Kriterien und Anforderungen seitens Konsumenten, Bäckerei-

unternehmen und der Gesetzgebung, die an Güter, Dienstleistungen 

und Unternehmen gestellt werden, müssen erfüllt werden. 

- Der Ablauf des Bewertungs- / Zertifizierungsprozesses muss über-

prüfbar, transparent und nachvollziehbar sein. 

- Der Zertifizierer / Siegelgeber, die Auditoren und deren Kontroll-

stellen müssen tatsächlich nachweisbar unabhängig und neutral 

sein.  

- Es muss sichergestellt sein, dass die zu zertifizierenden Unterneh-

men sich die Zertifizierung / Siegel nicht einfach erkaufen können. 

- Die Zertifizierungskriterien müssen einheitlich und offensichtlich 

sein. 

Um überhaupt als Bäckereiunternehmen zu einer Nachhaltigkeits- / CSR-

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

abhängigen, jedoch den Markt und die Branche kennenden Expertengre-

mium definierte Mindestanforderungen oder Hardfacts erfüllt werden müs-

sen. Als Zertifizierungskriterien bieten die 17 SDGs eine hervorragende 

und repräsentative Vorgabe. Um für den Zertifizierungsprozess zugelassen 

zu werden, muss ein Unternehmen mindestens ein Hardfact zu jedem der 
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17 SDGs erfüllen. Zu Ziel 1 „Keine Armut“ ist dort als Hardfact beispiels-

weise die Nutzung von Fair-Trade-Produkten wie Kaffee, Tee oder Kakao 

aufgeführt. Diese Rohstoffe werden in Bäckereien in mehr oder minder 

großen Mengen verarbeitet. Unter Ziel 2 „Kein Hunger“ sind so z.B. die 

Spenden an die Tafel eingeordnet. Dies zieht sich über alle 17 SDGs, bis 

zu Ziel 17 „Partnerschaften zur Erreichung der Ziele“, bei dem als Aus-

wahlkriterium der Hardfacts neben der Innungsmitgliedschaft die Mitglied-

schaft in ERFA-Kreisen, Klimabündnissen etc. aufgelistet sind. 

Tabelle 5: Auflistung der Hardfacts zur Nachhaltigkeitszertifizierung - Quelle: eigene 
Erhebung 

 

Abbildung 5: Beispiel einer Urkunde zur Nachhaltigkeitszertifizierung - Quelle: eigene 
Darstellung 
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fizierung eng mit deren Umsetzung verbunden ist. Ein Siegel oder Zertifi-

kat suggeriert bestimmte Qualitätsmerkmale, deren Einhaltung durch die 

Zertifizierungsstelle gewährleistet sein muss. Die Neutralität der Zertifizie-

rungskriterien ist von entscheidender Bedeutung, um sicherzustellen, dass 

die Zertifizierung objektiv, unparteiisch und vertrauenswürdig ist. Eine 

neutrale Ausrichtung ist erforderlich, um die Unabhängigkeit von wirt-

schaftlichen oder politischen Einflüssen sicherzustellen und Interessenkon-

flikte zu vermeiden. Es wird empfohlen, eine gemeinnützige Stiftung als 

Zertifizierungsstelle einzurichten und einen neutralen Expertenbeirat ein-

zusetzen, um die Kriterien festzulegen und bei Streitfragen zu schlichten. 

Transparente Zertifizierungskriterien und ein nachvollziehbarer Zertifizie-

rungsprozess sind von essentieller Bedeutung, um Objektivität und Ver-

ständlichkeit sicherzustellen. Die Kommunikation bezüglich des Zertifizie-

rungsprozesses und der Kriterien sollte präzise und verständlich sein, und 

relevante Informationen sollten offen gelegt werden. Die Einhaltung dieser 

Anforderungen trägt dazu bei, dass die Nachhaltigkeitszertifizierung für 

Bäckereien als glaubwürdig, zuverlässig und objektiv wahrgenommen 

wird, was das Vertrauen der Verbraucher und anderer Interessengruppen in 

die Nachhaltigkeitsbemühungen der Betriebe stärkt. 

5. NEUE WISSENSCHAFTLICHE ERKENNTNISSE 

Die Ergebnisse dieser Studie bieten eine Grundlage für zukünftige For-

schungen und Entwicklungen im Bereich der Nachhaltigkeitszertifizierung 

für Bäckereien. Die Arbeit gliedert sich in vier Hauptteile: Literaturrecher-

che, quantitative Konsumentenumfrage, qualitative Experteninterviews 

und Zusammenfassung einer möglichen Zertifizierungsmatrix. Die wich-

tigsten Erkenntnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen: 
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1. Konsumenten legen bei einer Nachhaltigkeitszertifizierung für Bä-

ckereien besonderen Wert auf Transparenz und Nachvollziehbar-

keit der Zertifizierungskriterien. Vertrauen in Nachhaltigkeitslabel 

ist aufgrund ihrer inflationären Verbreitung gesunken, daher ist of-

fene Kommunikation und Aufklärung entscheidend. Unternehmen 

müssen detailliert erklären, welche Kriterien erfüllt wurden und wo 

ihre Nachhaltigkeitsausrichtung liegt. 

2. Bäckereiunternehmen haben andere Anforderungen an eine Nach-

haltigkeitszertifizierung als Konsumenten. Sie betonen den fairen 

Vergleich unter Unternehmen und den Austausch von Best Prac-

tices. Die Bedeutung von Corporate Social Responsibility (CSR) 

variiert je nach Unternehmensgröße, ist jedoch in den Chefetagen 

fest verankert. 

3. Gesetzliche Anforderungen an Nachhaltigkeitszertifizierungen für 

Bäckereien werden immer strenger. Die Konsumenten zeigen Be-

reitschaft, für nachhaltige Lebensmittel mehr zu zahlen, jedoch sin-

ken die Umsätze in diesem Bereich statistisch gesehen. Unterneh-

men, die sich zertifizieren lassen, fördern eine umfassende Nach-

haltigkeitsentwicklung und erhöhen Vertrauen bei Stakeholdern 

durch transparentes Controlling und externe Zertifizierung. 

Diese Erkenntnisse verdeutlichen die komplexen Dynamiken zwischen 

Konsumentenerwartungen, Unternehmenspraktiken und gesetzlichen Vor-

gaben im Bereich der Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien. 
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6. SCHLUSSFOLGERUNGEN UND EMPFEHLUNGEN 

Die Literaturrecherche betont die Bedeutung des Begriffs "CSR" (Corpo-

rate Social Responsibility) für die Definition von Nachhaltigkeit auf Un-

ternehmensebene, während "Nachhaltigkeit" eher auf globaler, lokaler und 

organisatorischer Ebene in Politik und Gesellschaft verwendet wird. Daher 

wäre die Entwicklung einer "CSR-Zertifizierung" für Bäckereien möglich-

erweise passender als eine "Nachhaltigkeitszertifizierung". Sowohl Ver-

braucher als auch Unternehmen schätzen Nachhaltigkeit und übernehmen 

Verantwortung für Umwelt, Klima und kommende Generationen. Ver-

trauen und Glaubwürdigkeit sind entscheidend für jede Nachhaltigkeitsbe-

mühung, sowohl seitens der Verbraucher als auch der Unternehmen und 

der Politik.  

Theoretische Implikationen: Es gibt derzeit keine verbindliche Nachhal-

tigkeitsnorm für die Zertifizierung des Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Enga-

gements von Bäckereiunternehmen. Eine erfolgreiche Zertifizierung bietet 

Unternehmen einen signifikanten Mehrwert, der sich sowohl in messbaren 

als auch nicht messbaren Aspekten manifestieren kann. Dies umfasst einen 

Anstieg des Produktabsatzes und Umsatzes, eine verbesserte Mitarbeiter-

bindung und Rekrutierung, günstigere Kreditkonditionen und eine gestei-

gerte Reputation. Der wissenschaftliche Mehrwert dieser Dissertation liegt 

in der Entwicklung eines neuartigen, branchenspezifischen Zertifizierungs-

modells für Nachhaltigkeit im Bäckereisektor. Durch die Integration quan-

titativer und qualitativer Mehrwertaspekte trägt die Forschung zur Opera-

tionalisierung von Nachhaltigkeitseffekten bei und erweitert bestehende 

theoretische Modelle im Bereich Nachhaltigkeitsmanagement und CSR. 

Der interdisziplinäre Ansatz, der betriebswirtschaftliche Aspekte mit 
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Nachhaltigkeitsforschung verknüpft, sowie die Berücksichtigung verschie-

dener Stakeholder und langfristiger Effekte, bieten eine methodische Inno-

vation in der ganzheitlichen Bewertung von Zertifizierungsauswirkungen. 

Die Studie schließt nicht nur eine identifizierte Forschungslücke, sondern 

schafft auch eine Grundlage für zukünftige vergleichende Forschung in an-

deren Branchen. 

Praktische Implikationen: Die Kommunikation des Nachhaltigkeits- 

bzw. CSR-Engagements eines Bäckereiunternehmens ist entscheidend für 

die Wahrnehmung durch die Verbraucher. Es ist wichtig, Nachhaltigkeit 

fest in die Unternehmenskommunikation und das Marketing zu integrieren, 

wobei Transparenz und Authentizität unerlässlich sind, um den Eindruck 

von "Greenwashing" zu vermeiden. Zertifizierte Unternehmen müssen ihre 

Komfortzone verlassen und sich aktiv engagieren, und Nachhaltigkeit 

sollte eine übergreifende Unternehmensaufgabe sein, die alle Mitarbeiter 

und Abteilungen betrifft.  

Ausblick: Eine kontinuierliche Zertifizierung, die einem kontinuierlichen 

Verbesserungsprozess unterliegt, fördert die kontinuierliche Weiterent-

wicklung des Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Engagements von Bäckereiun-

ternehmen und trägt dazu bei, dass es nicht nur ein statischer Status quo 

bleibt. Es ist wichtig, dass die Zertifizierungskriterien regelmäßig überprüft 

und aktualisiert werden, um den aktuellen Marktanforderungen und gesell-

schaftlichen Standards gerecht zu werden. 

Der wissenschaftliche Mehrwert dieser Dissertation liegt in der Entwick-

lung einer neuartigen, branchenspezifischen Nachhaltigkeitsmatrix für den 

Bäckereisektor, die auf einem integrativen Forschungsansatz basiert. Unter 

Anwendung der Grounded Theory wurden Erkenntnisse aus umfassender 
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Literaturrecherche, quantitativer Konsumentenforschung und qualitativen 

Experteninterviews systematisch analysiert und zu einem ganzheitlichen 

Verständnis der Nachhaltigkeitsanforderungen synthetisiert. 

Diese methodische Herangehensweise ermöglichte es, theoretische Kon-

zepte mit praktischen Anforderungen zu verknüpfen und daraus das inno-

vative "Greenbaker"-Siegel zu entwickeln. Dieses Siegel stellt eine kon-

krete Operationalisierung von Nachhaltigkeitsbemühungen dar und adres-

siert die identifizierten Bedürfnisse verschiedener Stakeholder – Konsu-

menten, Unternehmen und Gesetzgeber. 

Insgesamt zeichnet sich der wissenschaftliche Mehrwert dieser Arbeit 

durch die gelungene Verbindung von theoretischer Fundierung und prakti-

scher Anwendbarkeit aus. Sie schließt eine bedeutende Forschungslücke, 

indem sie einen ganzheitlichen, empirisch fundierten Ansatz zur Förderung 

und Messung von Nachhaltigkeit im Bäckereisektor liefert und damit einen 

substanziellen Beitrag zur angewandten Nachhaltigkeitsforschung leistet. 

Die gewonnenen Erkenntnisse dieser Dissertation bieten eine wichtige 

Grundlage für die weitere Forschung und Entwicklung auf dem Gebiet der 

Nachhaltigkeitszertifizierung von Bäckereien. 

7. ZUSAMMENFASSUNG 

„ Um etwas zu managen muss man es erfassen und dazu muss man wissen 

was, wann, wie, warum und wo!“ Dirk Siegfried Hübner 

Die vorliegende Studie unterstreicht die Relevanz und das grundlegende 

Interesse an einer Nachhaltigkeitszertifizierung für Bäckereien. In einer 

Zeit des Klimawandels, der Digitalisierung und der Nachhaltigkeit sind 

Verbraucher mit einer Vielzahl von Labels und Siegeln konfrontiert, was 
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es schwer macht, nachhaltige Produkte zu identifizieren. Kunden suchen 

Transparenz und Glaubwürdigkeit in der Zertifizierung von Bäckereien. 

Das Interesse an nachhaltigen Produkten und Unternehmen erstreckt sich 

über alle Bevölkerungsschichten, obwohl die Bereitschaft, mehr zu zahlen, 

an der Ladentheke oft nicht umgesetzt wird. Die Wettbewerbssituation für 

Bäckereien ist durch den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) herausfordernd, 

der massiv mit eigenen Nachhaltigkeitslabels wirbt. Trotz begrenzter Res-

sourcen können Bäckereien durch ihre Größe und Flexibilität individuell 

auf Kunden eingehen und durch Austausch mit anderen Betrieben Syner-

gien schaffen. Die zunehmende Regulierung durch CO2-Reduktionsvorga-

ben und andere gesellschaftliche Veränderungen erfordert eine neutrale, 

transparente und tiefgreifende Zertifizierung. Ein regelmäßiges Kontroll- 

und Verifizierungsorgan mit Experten und unabhängigen Auditoren wäre 

für die Entwicklung und Anpassung der Zertifizierungskriterien wichtig. 

Die Zertifizierung sollte kostengünstig sein und von einer gemeinnützigen 

Institution getragen werden, um die Teilnahme anzuregen und die Nach-

haltigkeitsbemühungen der Bäckereien zu fördern. Gemeinsame Marke-

tingstrategien und Erfahrungsaustausch zwischen zertifizierten Bäckereien 

könnten die Wahrnehmung von Nachhaltigkeit stärken und positive An-

reize für nachhaltigere Praktiken schaffen. Nachhaltigkeit und Corporate 

Social Responsibility sind für Unternehmen keine Option mehr, sondern 

eine grundlegende Voraussetzung für ihre Zukunft. Bäckereien spielen auf-

grund ihres Energie- und Rohstoffbedarfs sowie ihrer Mitarbeiter eine 

wichtige Rolle als Multiplikatoren und Wegweiser für eine bessere Welt 

für zukünftige Generationen.  
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