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Sehr verehrte Damen und Herren,

Im Rahmen des Verbundprojekts ,Von der Agrarwende zur Konsumwende? - Eine
Untersuchung der Effekte der Agrarwende fur die Verbreitung nachhaltiger
Erndhrungsmuster entlang der Akteurskette vom Produzenten bis zum Konsumenten“ wurde
im Teilprojekt 3 ,Erndhrungsokologische Bewertung von verarbeiteten Bio-Lebensmitteln® in
Zusammenarbeit mit Praxisakteuren entlang der Wertschdpfungskette ein Leitbild eines
zukunftsfahigen verarbeiteten Lebensmittels entwickelt. Im Folgenden einzelne
Eigenschaften zukunftsfahiger Lebensmittel vorgestellit.

Einfihrung in die Methode

Das Leitbild wurde fir Fertiggerichte und Teilfertiggerichte entwickelt, so genannte Conve-
nience-Lebensmittel, die eine Mahlzeit ersetzen kénnen. Dieser Forschungsgegenstand
wurde ausgewahlt, da der Markt fir Convenience-Lebensmittel kontinuierlich wéachst und
sich Verbraucherinnen zunehmend die Frage nach der Nachhaltigkeit dieser Lebensmittel
stellen (vgl. Meyer und Sauter 2002, Schoenheit und Hansen 2004). Fur die Entwicklung des
Leitbilds eines zukunftsfahigen verarbeiteten Lebensmittels wurden Gruppendiskussionen
und Experteninterviews mit Vertreterinnen entlang der Wertschépfungskette durchgefihrt. In
zwei Gruppendiskussionen wurden Vertreterlnnen von landwirtschaftlicher Erzeugung und
Konsum zu dem Thema ,Eigenschaften zukunftsfahiger Lebensmittel* befragt. Mit Vertre-
terinnen von Verarbeitung, Handel und mit Vertreterinenn der Interessensverbande wurden

Experteninterviews vor Ort oder per Telefon durchgefihrt.

Die Zielfrage war welche Eigenschaften Lebensmittel aufweisen missen, damit sie zukunfts-
fahig sind. Dieser Frage wurde fir die vier Dimensionen der Erndhrung nachgegangen (vgl.
Hoffmann 2004). Es wurden die Dimensionen Gesundheit, Umwelt, Gesellschaft und Wirt-
schaft gewahlt, da diese Dimensionen der klassischen Nachhaltigkeitsforschung ent-
sprechen und zusatzlich der Gesundheitsaspekt im Sinn der Ern&hrungsokologie besondere
Berlicksichtigung erféhrt.



Eigenschaften zukunftsfahiger, verarbeiteter Lebensmittel

Die Eigenschaften zukunftsfahiger verarbeiteter Lebensmittel, wie sie von den Praxis-
akteuren genannten wurden, aufgegliedert nach den Dimensionen Gesundheit, Umwelt,
Gesellschaft und Wirtschaft. Die unterschiedlichen Farben symbolisieren jeweils eine Dimen-
sion. Ein Auszug aus diesen Eigenschaften wird im folgenden beispielhaft vorgestellit.

Generell betonten die Praxisakteure, dass zukunftsfahige Lebensmittel einen Mehrwert
aufweisen sollten, d.h. sie sollen wohlschmeckend, gesund, umwelt- und sozialvertraglich

sowie wirtschaftlich sein.
Dimension Gesundheit

In der Dimension Gesundheit sind fur die Praxisakteure neben den produktbezogenen
Eigenschaften, wie ausgewogene Zusammensetzung der Lebensmittel, gute erndhrungs-
physiologische Eigenschaften, gute sensorische Eigenschaften, Verzicht auf Zusatzstoffe
und technische Hilfsstoffe auch die Eigenschaften von Bedeutung, welche die Gesundheit
der Mitarbeiterinnen betreffen. Lebensmittel kbnnen nur dann zukunftsfahig sein, wenn die
Gesundheit aller Mitarbeiterinnen entlang der Wertschépfungskette erhalten bleibt. Darunter
fallen Aspekte, wie Ergreifen von Malinahmen zum Larmschutz, zur Vermeidung einseitiger
Belastung, Stress etc.

Dimension Umwelt

Unter o©kologischen Gesichtspunkten enthalten zukunftsfahige verarbeitete Lebensmittel
Rohstoffe aus umweltvertraglicher, regionaler Erzeugung, am besten aus 6kologischem
Landbau. Durch den regionalen Bezug der Rohstoffe lassen sich lange Transportwege
vermeiden. Die Verarbeitungs- bzw. Transportprozesse sind bei zukunftsfahigen verarbeite-
ten Lebensmitteln umweltvertraglich gestaltet sein, das heil3t es wird wert gelegt auf einen
schonenden Umgang mit Ressourcen. Der Verbrauch an Energie und Wasser ist so gering
wie moglich zu halten und wird in Abhangigkeit vom Produktionsaufkommen und den
Verarbeitungsprozessen uber die Jahre kontinuierlich reduziert. Die Transport- und Produkt-
verpackungen sind dementsprechend auf das Minimum reduziert und bestehen aus umwelt-
freundlichen, mdglichst abbaubaren Materialien.

Dimension Gesellschaft

Zu Eigenschaften der Dimension Gesellschaft wurden beispielsweise ,Verbraucherkom-
munikation®“, ,Transparenz“ und ,faire Bedingungen entlang der Wertschopfungskette*

genannt.

Unter Verbraucherkommunikation fallen Aspekte der Verbraucherinformation sowie
Kommunikationsangebote des Unternehmens an die Verbraucherinnen. Hinweise uber
Zutaten und Art der Zubereitung sollten ebenso auf der Verpackung zu finden sein, wie das



Angebot zur Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen, damit sich Verbraucherlnnen zusatz-
liche Informationen Uber das Lebensmittel, seine Verarbeitung, das Unternehmen oder den
Mehrwert des Lebensmittels einholen kdnnen. Damit Verbraucherinnen erkennen kodnnen,
dass es sich bei dem angebotenen Lebensmittel um ein zukunftsfahiges Lebensmittel
handelt, sollten Informationen Gber den Mehrwert des Lebensmittels aktiv kommuniziert
werden, sei es Uber die Verpackung oder besondere Werbemalinahmen.

Zukunftsfahige Lebensmittel werden unter fairen Bedingungen produziert. Hierunter fallen
sowohl der Aspekt des fairen Handels mit Entwicklungslandern als auch faire und langfristige
Lieferbeziehungen, faire Entlohnung, gegenseitige Achtung und Wertschatzung, gegen-
seitiges Eingehen auf besondere Bedurfnisse der Vertragspartner, wie zum Beispiel
Anbieten von Kinderbetreuung, flexibler Umgang mit Ernteausfallen etc..

Dimension Wirtschaft

Lebensmittel sind dann zukunftsféahig, wenn sie auch morgen noch in den Regalen des
Supermarkts zu finden sind. Zukunftsfahige Lebensmittel sind wirtschaftlich rentabel und
werden gut vermarktet. In der Dimension Wirtschaft muss die Idee des Leitbilds in allen
Unternehmensbereichen beachtet werden, damit — so die Aussage der Praxisvertreterinnen
— zukunftsfahige Lebensmittel produziert werden kdnnen. Die Unternehmen missen daher
im Sinne des Leitbilds Uber Managementsysteme verfigen, die Uber das gesetzliche Mal
hinausgehen. Auf Managementebene ist darauf zu achten, dass die Aspekte zukunftsfahiger
Lebensmittel auch in der Beschaffung, im Verarbeitungsprozess sowie in der Vermarktung
besonders bertcksichtigt werden.

Umsetzung des Leitbilds

Die vorgestellten Eigenschaften zukunftsfahiger Lebensmittel stellen nur einen Auszug aus
dem Leitbild dar. Zu betonen ist, dass das gleichzeitige Auftreten von Eigenschaften aus
mehreren Dimensionen Uber die Zukunftsfahigkeit eines Lebensmittels entscheidet. Das
heil3t, es missen mehrere Eigenschaften zukunftsfahiger Lebensmittel gleichzeitig in
mehreren Dimensionen erflllt sein. Jedoch kdnnen nicht alle Eigenschaften des Leitbilds
gleichzeitig in einem Lebensmittel umgesetzt werden. Zwischen einzelnen Eigenschaften
und auch zwischen den Dimensionen des Leitbilds kann es zu Zielkonflikten kommen. Ein
Beispiel dafir ist der Konflikt zwischen der Steigerung der Rohstoffqualitat unter Preisdruck
oder der Wahrung der Aspekte des Fairen Handels.

Um die Umsetzbarkeit des Leitbilds in die Praxis zu testen, wurden zuféllig ausgewahlte Bio-
Fertiggerichte aus dem Trocken-, Nass- und Kuhlbereich mit einigen Eigenschaften des
Leitbilds verglichen (erndhrungsphysiologische Eigenschaften, Sensorik, Verpackung und
Produkt- und Verbraucherinformationen. Bio-Fertiggerichte wurden zum einen ausgewabhilt,
da sie seit einigen Jahren kontinuierliche Wachstumsraten aufweisen (BLE 2005). Zum



anderen sind sie im Schnitt um das zwei bis vierfache teurerer als entsprechende
konventionelle Fertiggerichte. Sie sind damit dem Premium- oder hochpreisigen
Lebensmitteln zuzuordnen. Die Verbraucherlnnen haben an hochpreisige Lebensmittel
jedoch andere Erwartungen als an Lebensmittel aus dem Niedrigpreissegment. Sie erwarten,
dass der Kauf und Verzehr eines solchen Lebensmittels mit einem Zusatznutzen verbunden
ist, wie zum Beispiel einem besonderen gesundheitlichen, sensorischen, dkologischen oder
gelegentlich auch sozialen/ ethischen Nutzen (vgl. Richter 2004, Hempfling 2004).

Die zufallig ausgewahlten Bio-Fertiggerichte erfillten einige Eigenschaften fur zukunftsfahige
Lebensmittel sehr gut, andere jedoch, darunter solche, die fir den Verbraucher am relevan-
testen sind, wurden nur bedingt erfullt. So sind die Gerichte nicht immer erndhrungsphysio-
logisch ausgewogen. Sie sind ahnlich wie ihre konventionellen Pendants haufig zu fettig und
zu salzig. Dementsprechend ist auch das sensorische Erlebnis Ofters ungentgend. Die fur
die Verpackungen verwendeten Materialien sind weitestgehend umweltfreundlich. Dagegen
sind die Moglichkeiten des Kunden, mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten, haufig nur
eingeschrankt gegeben. Informationen tber den Mehrwert der Produkte werden dem Kun-
den nur Uber das Bio-Siegel vermittelt. Damit ist der Zusatznutzen fir die Verbraucherlnnen
nicht genugend erkennbar.

Insgesamt zeigt sich, dass das Leitbild Praxis tauglich ist. Mit Hilfe des Leitbilds lassen sich
Starken und Schwachen eines Unternehmens und spezieller Produkte ermitteln. Es bietet
aullerdem die Mdoglichkeit verschiedene Produkte miteinander zu vergleichen. Die identi-
fizierten Starken kdnnen in ein umfassendes Marketingkonzept integriert werden, die
Schwachen lassen sich gezielt beheben, so dass die Zukunftsfahigkeit von Lebensmitteln,
ihrer Verarbeitung und von Unternehmen erhéht werden kann.

So lassen sich vorhandene Potenziale gezielt und besser nutzen. Langfristig kann unterstutzt
durch zukunftsfahige Convenience-Gerichte aus der Agrarwende eine Konsumwende

werden!
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