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Abbildung 1: Die natürliche Vielfalt der Gattung Fragaria spiegelt sich u. a. in Fruchtgröße, -farbe, -form und den Inhaltsstoffmustern wieder.

Zum Beitrag Ulrich, Detlef, u. a.: Pflanzenzüchtung und sensorische Qualität, S. 15 ff

Titelbild: Thomas Willemsen / Bildredaktion Zollverein

Abb. 1-5: 8. Österreichisch-deutsches Warenlehre-Symposium, Hannover, 18.-20. Mai 2006

Abb. 6-10: Warenkunde- und Technologie-Tage 2006, Essen, 9.-11. November 2006
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III

Vorwort der Redaktion

Nachdem in den letzten beiden Heften von FORM WARE Lebensmittelthemen so gut wie nicht vertreten
waren, schien es uns geboten, diesen im vorliegenden Heft einen deutlichen Schwerpunkt zu widmen.

Das Lebensmittelangebot wie auch die Anforderungen, die die Verbraucher an die Lebensmittel stellen, befin-
den sich in ständigem Wandel. Das Angebot wird internationaler und mit immer wieder neuen Trends in der
Produktentwicklung buhlen Hersteller und Händler um die Gunst der Verbraucher (und um den Inhalt ihrer
Portemonnaies). Öko-Produkte sind inzwischen auch bei den Discountern zu haben und erobern sich so neue
Käuferschichten. Veränderungen in der Bevölkerungsstruktur, in der Arbeitswelt und im Freizeitverhalten
lassen eine weiter steigende Nachfrage nach Convenience-Erzeugnissen erwarten. Auch fremdländische oder
gar exotische Genüsse werden dem Verbraucher zunehmend als „conveniente“ Variante offeriert. Mit
„Functional Food“ wird auf die zunehmende Besorgnis um die eigene Gesundheit reagiert. „Wellness“ ist
nicht mehr auf Urlaubs- und Freizeitangebote beschränkt, sondern wird auch auf Lebensmitteletiketten ver-
sprochen. Energiereduzierte Lebensmittel versprechen Genuss ohne Reue. „Clean gelabelte“ Produkte sollen
Verbraucherängsten vor Zusatzstoffen Rechnung tragen.

Neue Technologien ermöglichen neue Produkte oder bessere Qualitäten herkömmlicher Erzeugnisse. Food-
Designer trimmen nicht nur Geruch und Geschmack, sondern auch Struktur, Konsistenz und sogar Verzehrs-
geräusche der Lebensmittel. Die Züchter arbeiten daran, Obst- und Gemüsesorten ihren verlorenen Genusswert
zurückzugeben. Molekularbiologen versprechen, mit gentechnisch veränderten Lebensmitteln den Hunger in
der 3. Welt zu beseitigen, dafür zu sorgen, dass in der Landwirtschaft weniger Pestizide eingesetzt werden
oder Inhaltsstoffprofile von Lebensmitteln zu verbessern. Landwirte wollen mit „Präzisionslandwirtschaft“
Erträge und Qualität der Ernteprodukte erhöhen und mehr Nachhaltigkeit in der Agrarproduktion erreichen.

Auch Lebensmittelverpackungen unterliegen ständiger Innovation. Sie sollen nicht nur immer attraktiver, son-
dern auch immer besser handhabbar sein, möglichst wiederverschließbar und ggf. nach Verzehr des enthalte-
nen Lebensmittels für andere Zwecke verwendbar, und sie sollen vorzeitiges Öffnen durch fremde Hand
erkennen lassen. Die verwendeten Werkstoffe, heute oft Materialkombinationen, sollen das verpackte Gut
besser schützen und sich recyceln oder umweltfreundlich entsorgen lassen.

Der Durchschnittsverbraucher steht der Lebensmittelvielfalt und den auf den Verpackungen angegebenen
Informationen zumeist mehr oder weniger ratlos gegenüber. Ihm fehlen die Kenntnisse, versprochene Werbe-
behauptungen einer kritischen Prüfung zu unterziehen und die Lebensmittelkennzeichnung richtig zu verste-
hen. Wichtige Informationen wie z. B. das Zutatenverzeichnis sind zudem oft so klein gedruckt, dass sie insbe-
sondere für ältere Verbraucher unlesbar sind.

Die nachfolgenden Beiträge zum Thema „Lebensmittel“ befassen sich mit ganz verschiedenen Aspekten der
Lebensmittelerzeugung, der Lebensmittelqualität oder der Kommunikation über Lebensmittel und stammen
von Autoren, die auf recht unterschiedliche Weise beruflich mit Lebensmitteln zu tun haben.

Wir freuen uns, dass neben dem Themenschwerpunkt „Lebensmittel“ weitere in den letzten Heften von
FORUM WARE gepflegte Themen kompetente Bearbeiter gefunden haben: Gebrauchstauglichkeit / Bedie-
nungsanleitungen, Verbraucherpolitik, Warenethik und Berufsmoral im Handel, Qualitätsmanagement,
Verpackung. Abgerundet wird das vorliegende 34. Heft von FORUM WARE durch Tagungsberichte, Rezen-
sionen, Berichte aus den Gesellschaften und Kurzfassungen englischsprachiger Beiträge aus FORUM WARE
INTERNATIONAL.
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WIE TAUGLICH SIND LEBENSMITTEL? 
Volker Pudel* 

Kurzfassung 
Zwischen der Gebrauchs- und der Gesundheitstauglichkeit muss bei Lebensmitteln unterschieden werden. 

Das Essverhalten des Verbrauchers ist überwiegend durch emotionale Bedürfnisse reguliert. Das breite und 
tiefe Lebensmittelsortiment erlaubt jedem Verbraucher, jene Produkte zu wählen, die seine Bedürfnisse erfül-
len. Eingeschränkt wird die Gebrauchstauglichkeit allerdings durch Kennzeichnungsvorgaben, die zwar für 
wichtig gehalten, aber nicht zutreffend verstanden werden. Durch Halbfertig- und Fertigprodukte wird die 
Gebrauchstauglichkeit erhöht, so dass zunehmende Defizite bei Koch- und Küchenfertigkeiten kompensiert 
werden. Die Gesundheitstauglichkeit bei Lebensmitteln ist zwingende gesetzliche Vorgabe, reicht aber nicht 
aus, um eine vollwertige Ernährung mit gesundheitsfördernden Konsequenzen zu sichern, die durch Auswahl, 
Kombination und Mengendosierung verschiedener Lebensmittel definiert ist. Die kognitiven Informationen 
der Ernährungsaufklärung haben keine nachhaltige Wirkung auf das emotional regulierte Essverhalten ausge-
übt. Daher ist die „Gebrauchstauglichkeit“ der Ernährungsinformation als eher gering einzustufen. 

Einführung 
Lebensmittel sind „Mittel zum Leben“, sie werden im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) angeboten und sind 

teils sofort verzehrbar oder erst nach küchenmäßiger Behandlung genießbar. Das neue Lebensmittel-, Bedarfs-
gegenstände- und Futtermittelgesetzbuch (LFGB) regelt seit 1. September 2005 die Verkehrsfähigkeit von 
Waren und gibt in der Kennzeichungsverordnung den Rahmen vor, wie Lebensmittel deklariert werden müs-
sen bzw. dürfen [5]. Wenn die Frage nach der Gebrauchstauglichkeit von Lebensmittel gestellt wird, dann 
muss beantwortet werden, ob diese Rahmenbedingungen für den Verbraucher sinnvoll und/oder ausreichend 
sind, damit der Verbraucher mit Lebensmittel sachgerecht umgehen und sie praxisnah anwenden kann. 

Gerade im Hinblick auf die immer noch ansteigende Prävalenz von Übergewicht und anderen ernährungsab-
hängigen Erkrankungen in der Gesellschaft stellt sich die weitere Frage, ob Sortimentsbreite und –tiefe im 
Lebensmittelmarkt auf diese ungünstige Entwicklung einen Einfluss haben und ob ggf. durch Veränderungen 
der Angebotspalette sowie ihrer Darreichung günstige Veränderungen auf die Gesundheitssituation der Bevöl-
kerung erzielt werden könnten. 

So kann die Tauglichkeit von Lebensmitteln unter zwei Aspekten betrachtet werden: Wie hoch ist der Taug-
lichkeitsgrad bestimmter Produkte, um sachgerecht, unkompliziert und ergebnisortientiert eine Mahlzeit anzu-
richten, die schmeckt und sättigt? (Gebrauchstauglichkeit) Oder: Wie hoch ist der Tauglichkeitsgrad 
bestimmter Produkte, um über ihren Verzehr eine gesundheitlich günstige Verpflegung sicher zu stellen? 
(Gesundheitstauglichkeit) Die optimale Tauglichkeit umfasst sowohl die Gebrauchs- als auch die Gesund-
heitstauglichkeit. 

Situationsbeschreibung 
Ab 1950 hat sich das Angebot von Lebensmittel dramatisch verändert. Bestand für den Verbraucher früher 

eine ständige „Suchaufgabe“, Lebensmittel zu finden, um sich ausreichend ernähren zu können, so stellt die 
Überflusssituation den Verbraucher vor eine permanente „Entscheidungsaufgabe“ für, zumeist aber gegen 
Lebensmittel [6]. Der deutsche Lebensmittelmarkt bietet ca. 240.000 verschiedene Lebensmittel zu durch-
schnittlich günstigen Preisen. Aus diesem riesigen Angebot entscheiden sich die Verbraucher für eine indivi-
duell unterschiedliche, aber dennoch extrem kleine Auswahl von jeweils ca. 100 verschiedenen Produkten. 

Das Essverhalten, und damit auch das Einkaufsverhalten, ist ein überwiegend emotional an Bedürfnissen aus-
gerichtetes Verhalten, das zwar häufig rationalisiert wird, aber kaum rationalen Strategien folgt. Folgende 
Motive sind – unterschiedlich kombiniert – für das Verbraucherverhalten festzustellen [7]: 
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Motive für die Lebensmittelwahl 
Geschmacksanspruch 

(Erdbeeren mit Schlagsahne sind der höchste Genuss) 
Hungergefühl 

(ich habe einfach Hunger/ich muss das jetzt essen) 
ökonomische Bedingungen 

(das ist im Sonderangebot, das kaufe ich) 
kulturelle Einflüsse 

(morgens Brötchen mit Kaffee) 
traditionelle Einflüsse 

(Omas Plätzchen zu Weihnachten) 
habituelle Bedingungen 

(ich esse immer eine Suppe vor der Mahlzeit) 
emotionale Wirkung 

(Schokolade in der Stress-Situation) 
soziale Gründe 

(bei Fondue lässt es sich gut unterhalten) 
soziale Statusbedingung 

(die Schulzes laden wir zu Hummer ein) 
Angebotslage 

(man isst das Mensaessen, weil es dies gerade gibt) 
Fitnessüberlegungen 

(soll gut für’s Joggen sein) 
Schönheitsansprüche 

(halte Diät, um schlank zu bleiben) 
Verträglichkeit 

(Grünkohl esse ich nicht, vertrage ich nicht) 
Neugier 

(mal sehen, wie das schmeckt) 
Angst vor Schaden 

(esse ich nicht mehr, weil da Schadstoffe drin sind) 
pädagogische Gründe 

(wenn Du Schularbeiten machst, bekommst Du ein Bonbon) 
Krankheitserfordernisse 

(Zucker darf ich nicht essen wegen meines Diabetes) 
Magische Zuweisungen 

(Sellerie esse ich für die Potenz) 
Pseudowissenschaftliche Empfehlungen 

(Trennkost zur Gewichtsabnahme) 
Gesundheitsüberlegungen 

(soll gesund sein, also esse ich das) 
 

Die erste Frage stellt sich somit, ob Lebensmittel geeignet sind, die Bedürfnisse des Verbrauchers zu erfüllen. 
Diese Frage kann positiv beantwortet werden, da es dabei lediglich auf die subjektive Bestätigung ankommt, 
die der Verbraucher im Sinne der sich selbst erfüllenden Prophezeiung erlebt. Verschiedenen Lebensmitteln 
und Speisen werden unterschiedliche Funktionen zugeschrieben, die wissenschaftlich nicht bestätigt sind (und 
auch nicht bestätigt sein müssen). Der „gute Geschmack“ ist ebenso wenig objektivierbar wie „Verträglich-
keitsansprüche“, es kommt allein auf das subjektive Empfinden an. 

Lebensmitteldeklaration 
Das Lebensmittelrecht bestimmt Inhalte und Form der Lebensmittelkennzeichnung, die im Sinne des 

Verbraucherschutzes dem Kunden Informationen über das Lebensmittel zur Verfügung stellt. Die Frage, ob 
die Lebensmittelkennzeichnung dieser Aufgabe nachkommt, kann eindeutig verneint werden. Wie eine bevöl-
kerungsrepräsentative Erhebung zeigte, führt die übliche Deklaration eher zur Irreführung des Verbrauchers, 
da von ca. 80  % der haushaltsführenden Personen die Kennzeichnung nicht wirklich verstanden wird. Aller-
dings betonen etwa 75  % dieser Personen, dass die Angaben auf der Lebensmittelpackung „vertrauens-
würdig“, „informativ“ und „wichtig“ seien [2]. 
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So wird ein „Fruchtnektar“ für besser als „Fruchtsaft“ gehalten. „Diätmargarine“ oder „Diätkonfitüre“ wer-
den zur Gewichtsabnahme eingesetzt. Die Angabe „Fett i.Tr.“ bei Milchprodukten sehen 80  % als Fettgehalt 
im Volumen an. Selbst das MHD (Mindesthaltbarkeitsdatum) wird von der Mehrheit als „Verfallsdatum“ auf-
gefasst. Zutatenliste oder „E-Nummern“ geben nur einer kleinen Minderheit zutreffende Informationen. 

Das Verbot, mit „Selbstverständlichkeiten zu werben“, behindert oft die Informationsweitergabe. So darf der 
Hersteller einer mit Cyclamat gesüßten Brause nicht darauf hinweisen, dass keine Farbstoffe zugesetzt sind, 
weil ein solches Getränk lebensmittelrechtlich als diätetisches Lebensmittel zählt, bei dem Farbstoffe nicht 
zugesetzt werden dürfen. 

Der Nutzen der Lebensmittelkennzeichnung kann daher nur als sehr gering beurteilt werden, insbesondere, da 
Verbraucher sie als wichtig einstufen, aber ihre Bedeutung falsch verstehen [2]. Die Gebrauchstauglichkeit der 
Lebensmittel wird durch die Kennzeichnung nicht erhöht. Die entscheidende Bedeutung der Lebensmittel-
kennzeichnung liegt offenbar in ihrer Funktion, gleiche Bedingungen für Hersteller im Wettbewerb zu schaf-
fen. 

Zubereitung von Speisen 
Die private Küche in Deutschland ist dadurch gekennzeichnet, dass die Fertigkeiten, Speisen selbst herzu-

stellen, rapide abnehmen. Die Lebensmittelwirtschaft hat darauf entsprechend reagiert und bietet in den 
Supermärkten breite Sortimente an Halbfertig- und Fertiggerichten an. Dieser Trend wird ebenfalls im steigen-
den Außer-Haus-Verzehr bestätigt. 

So ist in den letzten Jahrzehnten die Gebrauchstauglichkeit der Lebensmittel durch gesteigerten 
Conveniencegrad erhöht worden. Die Zubereitung von Fertiggerichten oder TK-Mahlzeiten durch Erwärmen 
im Backofen oder in der Mikrowelle kompensiert die reduzierten Fähigkeiten in der privaten Küche. Eine 
Hochrechnung ergab, dass etwa im Jahr 2020 keine geschmorte Rinderroulade mehr in der privaten Küche 
zubereitet wird, weil die Kenntnisse dazu nicht mehr vorhanden sind. Sie wird allerdings als konserviertes oder 
tiefgefrorenes Produkt weiterhin verzehrt werden [4]. 

Im Kontrast zu diesem Trend steht die Beobachtung, dass „selbstgemacht“ weiterhin ein äußerst positives 
Qualitätsmerkmal für Speisen ist. Allerdings hat sich die Bedeutung des Adjektivs „selbstgemacht“ gewandelt. 
34  % der haushaltsführenden Personen bezeichnen einen Kuchen, den sie aus einer Backmischung gebacken 
haben, als „selbstgemacht“, wenn sie selbst ein Ei zugegeben haben. Für 90  % zählt eine Bratensoße bereits 
unter „selbstgemacht“, wenn ein Instant-Fix-Soßenpulver verwendet wurde [4]. 

Die Gebrauchstauglichkeit der Lebensmittel ist im Zuge der schwindenden Kochkenntnisse durch das Ange-
bot von Convenience-Produkten gesteigert worden. Damit kommt der Anleitung zum Umgang mit diesen Pro-
dukten ein wichtigerer Stellenwert zu als den Produkten selbst. Untersuchungen zur Gebrauchstauglichkeit von 
solchen Anleitungen liegen nicht vor. Es lässt sich aber vermuten, dass insbesondere Angaben zur Garzeit zu 
Problemen führen können, da die handelsüblichen Geräte (Backöfen, Mikrowelle) nicht so exakt standardisiert 
und kalibriert sind, wie es die standardisierten Vorgaben auf der Lebensmittelpackung voraussetzen. 

Gebrauchstauglichkeit der Lebensmittel 
Lebensmittel, die als unmittelbar verzehrsfähig angeboten werden, besitzen eine hohe Gebrauchstauglichkeit, 

wie die Angebote im Imbiss, aber auch Streichfette, Wurst, Käse, Obst oder Brot. Der steigende Grad an Con-
venience erhöht die Gebrauchstauglichkeit der Produkte, z. B. bei Instant-Mehl, Backofen-Pommes-Frites oder 
TK-Pizza, weist aber der Anleitung zur Zubereitung einen deutlich höheren Stellenwert zu. Die Informationen 
auf der Lebensmittelpackung nach den Verordnungen über die Lebensmittelkennzeichnung erhöhen die 
Gebrauchstauglichkeit nicht, da sie mehrheitlich nicht zutreffend verstanden werden. Die Breite des Lebens-
mittelangebotes gibt dem Verbraucher eine gute Chance, die Produkte nach seinen Bedürfnissen auszuwählen 
– unabhängig davon, dass er selbst nur subjektiv beurteilen kann, ob mit seiner Wahl seine Bedürfnisse abge-
deckt werden. 

Gesundheitstauglichkeit von Lebensmitteln 
Die Gesundheitstauglichkeit von Lebensmitteln sollte nach dem Gesetzestext, § 5 (1) LFGB (Lebensmittel-, 

Bedarfsgegenstände- und Futtermittelgesetzbuch), vorausgesetzt werden. Dort wird verboten, „Lebensmittel 
für andere derart herzustellen oder zu behandeln, dass ihr Verzehr gesundheitsschädlich...ist“ [5]. 

Danach könnte angenommen werden, dass sämtliche Lebensmittel, die im Lebensmittelhandel erworben 
werden können oder in der Außer-Hausverpflegung angeboten werden, die Gesundheit nicht schädigen. Der 
daraus abgeleitete, logische Schluss, dass es darum auch keine ernährungsabhängigen Erkrankungen geben 
kann, ist jedoch nicht korrekt. Ernährungsabhängige Krankheiten stellen einen wesentlichen Anteil des Krank-
heitsspektrums dar und verursachen jährlich ca. 50 Mrd. Euro Kosten [8]. 
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So stellt sich die Frage, wie diese Krankheiten entstehen, wenn gesetzlich vorgeschrieben ist, dass Lebens-
mittel, die in den Verkehr gebracht werden, die Gesundheit nicht schädigen dürfen. Die Gesundheitstauglich-
keit von Lebensmitteln muss daher detaillierter erörtert werden. 

In der Tat ist die umgangssprachliche Klassifikation von Lebensmitteln in so genannte „gesunde“ und „unge-
sunde Lebensmittel“ ernährungswissenschaftlich nicht begründbar. Ein Lebensmittel, das wirklich „ungesund“ 
wäre, also die Gesundheit schädigen würde, darf nach LFGB nicht in Verkehr gebracht werden. Das Adjektiv 
„gesund“ ist darüber hinaus kein Adjektiv, das eine Eigenschaft von Lebensmitteln betrifft, sondern sinnvol-
lerweise nur z. B. auf den Zustand eines Menschen bezogen werden sollte. Da Lebensmittel, die in Verkehr 
gebracht werden, die Gesundheit nicht schädigen dürfen, gibt es auch keine „ungesunden Lebensmittel“. Die 
Definition einer „gesunden Ernährung“ ist darum weder sinnvoll noch überhaupt möglich.  

Dennoch kann die Gesundheitstauglichkeit der Lebensmittel diskutiert werden, wenn berücksichtigt wird, 
dass insbesondere die Auswahl, Kombination und Verzehrsmenge von Lebensmitteln die gesundheitliche 
Bedeutung der Nahrungsaufnahme ausmachen. Nach den Empfehlungen der Deutschen Gesellschaft für 
Ernährung e. V. sind u. a. konkrete Mindestnährstoffmengen (Vitamine, Mineralstoffe) sowie Nährstoffrelati-
onen (Verhältnis von Fett zu Kohlenhydraten zu Protein) entscheidende Kriterien, die eine vollwertige Ernäh-
rung definieren. „Vollwertige Lebensmittel“ gibt es – von der Muttermilch abgesehen – nicht. Es kann nur von 
einer „vollwertigen Ernährung“ gesprochen werden, wenn eine Kostform, zusammengesetzt aus verschiedenen 
Lebensmitteln, alle jene Inhaltsstoffe in der entsprechenden Zeitspanne und zutreffenden Dosis liefert, die der 
menschliche Organismus benötigt [3]. 

Die Gesundheitstauglichkeit der Lebensmittel wird also nicht primär durch die Lebensmittel selbst, sondern 
durch das Verbraucherverhalten bestimmt, in welcher Auswahl, Kombination und Menge der Verbraucher 
seine Kost aus dem verfügbaren Angebot zusammen setzt bzw. zusammen setzen kann. Das bedeutet, dass 
gesundheitstaugliche Lebensmittel per se nicht zu einem grundsätzlich ‚gesundheitstauglichen Essverhalten’ 
führen müssen. 

Das durchschnittliche Essverhalten der deutschen Verbraucher ist bedürfnisorientiert, aber nicht an den 
ernährungsphysiologischen Bedarfsparametern ausgerichtet. Dadurch werden ein ungünstig hoher Fettkonsum 
und ein zu geringer Verzehr an Kohlenhydraten begünstigt. Einige Inhaltsstoffe wie z. B. Kochsalz oder Alko-
hol werden in zu hoher Dosis, andere Inhaltsstoffe wie z. B. Ballaststoffe, Folsäure oder Kalzium in zu gerin-
ger Dosis verzehrt. Durch diese unausgewogene, zudem meist hyperkalorische Ernährung werden u. a. Über-
gewicht und Herz-Kreislauferkrankungen gefördert [9]. 

Wird das gesamte Lebensmittelangebot betrachtet, dann muss festgestellt werden, dass die Vielfalt der Pro-
dukte mit großer Sortimentsbreite und –tiefe durchaus eine günstige Möglichkeit bietet, eine vollwertige 
Ernährung zu gewährleisten. Mit anderen Worten, die Gesundheitstauglichkeit der Lebensmittel insgesamt 
lässt eine gesundheitstaugliche Auswahl, Kombination und Mengendosierung zu. Diese Voraussetzung aller-
dings führt nicht dazu, dass die Verbraucher sie nutzen. 

Gebrauchstauglichkeit der Informationen 
Bevölkerungsrepräsentative Erhebungen haben gezeigt, dass die Begriffe „Ernährung“ und „Essen“ keine 

Synonyme sind. Anhand der Antworten auf die Frage an jeweils eine repräsentative Stichprobe „Worauf legen 
Sie bei Ihrer Ernährung besonderen Wert?“ bzw. „Worauf legen Sie bei Ihrem Essen besonderen Wert?“ 
wurde deutlich, dass der Begriff „Ernährung“ mit kognitiven, der Begriff „Essen“ mit emotionalen Assoziatio-
nen verbunden ist. So wird bei der Frage nach der Ernährung geantwortet: „Achte auf Fett, auf Kalorien, auf 
Vitamine, dass ich nicht dick werde“, während bei ‚Essen’ folgende Antworten gegeben werden: Geschmack, 
Ambiente, muss satt werden [1]. 

Eine andere Befragung ließ 20 Tätigkeiten im systematischen Paarvergleich danach bewerten, „welche 
Beschäftigung man lieber macht“. Die Lusthierarchie ergab für „gut essen“ den vierten Rangplatz nach 
„Urlaub“, Familie“ und „Sex/Liebe“. Diese und andere Erhebungen belegen den emotionalen Stellenwert von 
Essen [1]. Damit stellt sich die Frage nach der „Gebrauchstauglichkeit“ der Informationen, die den Verbrau-
cher erreichen, um seine Ernährungsweise gesundheitsförderlich zu gestalten. 

Da Ernährung und Essen die kognitive bzw. emotionale Ebene der Nahrungsaufnahme reflektieren, muss 
überlegt werden, ob mit kognitiver Ernährungsinformation überhaupt Einfluss auf das emotionale Essverhalten 
genommen werden kann. Da Menschen anders essen, als sie sich ernähren sollten, besteht auf den ersten Blick 
bereits eine Diskrepanz zwischen Ernährung und Essen. Die Ernährungsaufklärung hat auch nicht erreicht, 
dass Menschen anders essen, allerdings essen viele Verbraucher das, was sie essen, mit schlechtem Gewissen. 
Diese Feststellung reflektiert, wie Ernährungsaufklärung kognitiv auf Wissensinhalte einwirkt, die aber nicht 
zu Verhaltensanpassungen, sondern nur zur Bewertung des eigenen Verhaltens führen[9]. 
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So scheint die Gebrauchstauglichkeit der Informationen über „gesunde Ernährung“ wenig nützlich zu sein, 
um für das Essverhalten wirksame Orientierungsmarken zu setzen. Zwar hat die kognitive Ernährungsaufklä-
rung das Ernährungswissen der Verbraucher vermehrt, konnte aber nicht die emotionale Steuerung des Essver-
haltens nachhaltig beeinflussen. Kurz: Der Verbraucher hat gelernt, gesund und gut zu essen – im Zweifel aber 
eher gut! 

Fazit 
So kann festgestellt werden, dass die Gesundheitstauglichkeit der Lebensmittel grundsätzlich und gesetzes-

konform gegeben ist, durch die kognitive Aufklärung aber keine nachhaltige Wirkung auf Auswahl, Kombina-
tion und Mengendosierung erreicht wurde. Die Tauglichkeit der Information über Ernährung ist daher eher 
gering, zumal auch von kognitiver Information nicht erwartet werden kann, dass emotional reguliertes Ver-
halten davon beeinflusst wird [10]. 
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SPEZIFISCHE ASPEKTE DER INFORMATION UND KOMMUNIKATION 
IM MARKTSEGMENT „BIO-LEBENSMITTEL“ 
Werner Merkle* 

Einleitende Bemerkungen 
Essen und Trinken sind ‚alltäglich‘ – dies im ursprünglichsten Sinne des Wortes. Und sicherlich handelt es 

sich dabei in vielen Fällen um etwas ‚Alltägliches‘ im Sinne einer ‚Gewohnheit‘ oder eines ‚Nichts-Außer-
gewöhnlichem‘. Sicherlich essen und trinken wir oft nach einem gewohnten, früh erlernten Muster, ohne uns 
allerdings über die Art der Nahrungsaufnahme, -zusammensetzung und -zubereitung allzu viele Gedanken zu 
machen. Ein solches habituelles Ernährungsverhalten kann zum einen darauf zurückgeführt werden, dass 
Essen lediglich der Beseitigung eines Hungergefühls (oder besser: Appetitgefühls) dient. Andererseits aber 
können sich auch bestimmte Geschmackspräferenzen stabilisiert haben und unbewusst die Auswahl der Nah-
rungszusammensetzung steuern. Auch im alltäglichen Ernährungsverhalten, das nicht von Essstörungen 
begleitet ist, zeichnet sich oft ein Verhalten ab, das die Vermutung stützt, Essen sei für Viele eher eine leid-
volle Pflicht als eine freudvolle Erfüllung. Diese These wird untermauert durch die zunehmende ‚Fast-Food-
Mentalität‘ und die ‚Vereinheitlichungstendenzen‘, die sich in den ‚Convenience-Produkten‘ widerspiegeln. 
Sie tragen zu einer Geschmacksnivellierung bei, was seitens der Ernährungsindustrie z. T. sogar erwünscht ist. 
Erfreulicherweise zeichnet sich aber auch eine entgegen gesetzte Entwicklung ab: So sind immer mehr Ten-
denzen zu beobachten, die darauf hinweisen, dass der quantitativen und qualitativen Zusammensetzung der 
Nahrung zunehmend bewusst Beachtung geschenkt wird, was sowohl auf ein gestiegenes Gesundheits-
bewusstsein als auch auf eine Wiederentdeckung sensorischer Genusswerte und ein allgemeines Streben nach 
Wohlbefinden zurückzuführen ist. So weiten sich das Sortiment und auch der Umsatz der sog. „Bio-Lebens-



6  USABILITY OF FOOD 
 

  FORUM WARE 34 (2006) NR. 1 - 4 
 

mittel“ immer weiter aus. Der Verbraucher ist natürlich kein „homo oeconomicus“, der seine Kaufentschei-
dungen ausschließlich auf der Grundlage rationaler Überlegungen trifft. Hinzu kommen zahlreiche psycho-
soziale Einflussfaktoren, die ihn auch bei der Artikulation seines Verbraucherinteresses am gesamtwirtschaftli-
chen Markt beeinflussen. Nachfrager und Anbieter interagieren eben nicht nur ökonomisch sondern auch 
sozial. Soziale Interaktion vollzieht sich zum großen Teil auf kommunikativer Ebene – verbaler und non-ver-
baler Art. Sie unterliegt zahlreichen Einflussfaktoren und geht damit über den konkreten Verlauf eines Gesprä-
ches weit hinaus. Verkaufsgespräche auf der einen Seite und die Wahrnehmung des eigenen Verbraucherinte-
resses durch den gezielten Einsatz sprachlicher Elemente auf der anderen Seite gehorchen letztlich – neben 
individuell bedingten und situativ gegebenen Einflüssen – übergeordneten Prinzipien der Kommunikation. 
Dabei setzt abgesehen von der nach Paul Watzlawick nicht möglichen ‚Nicht- Kommunikation’ eine bewusst-
wirksame Kommunikation die Kommunikationswilligkeit und -fähigkeit der an der Kommunikation Beteilig-
ten voraus. 

Informationssuche und –verarbeitung 
Infolge des gestiegenen Ernährungs- und Umweltbewusstseins hat in breiten Bevölkerungsschichten auch der 

Informationsbedarf nach gesunder Ernährung und „Bio-Lebensmitteln“ stark zugenommen. Hierfür kann zum 
Beispiel die Verbreitung von ökologisch orientierten Publikationen auf dem Zeitschriften- und Büchermarkt 
als Indiz angesehen werden, wobei manche Publikationen sogar zu Bestsellern avancierten. 

Bei der Suche nach Informationen über die zu erwerbenden Produkte dominieren die Schlüsselinformationen. 
Eine besondere Schlüsselinformation ist der Preis einer Ware oder Dienstleistung. Es kann davon ausgegangen 
werden, dass die Verbraucher in der Regel eine deutliche Vorstellung darüber haben, was ein Produkt kosten 
darf und was es kosten muss, wenn kein Misstrauen bezüglich der Produktqualität aufkommen soll (Felser 
1997). Wie empirische Studien belegen, kommt auch bei der Preiswahrnehmung das Phänomen der Wahrneh-
mungsschwelle zum Tragen, die persönlichen, finanziellen und auch situationsspezifischen Einflüssen unter-
worfen ist. So ist die Preiswahrnehmung und Preisbeachtung dann besonders hoch, wenn der Preis eines ange-
botenen Gutes deutlich vom Durchschnittsniveau abweicht, wie es bei den „Bio-Lebensmitteln“ zum Teil der 
Fall ist, oder wenn es sich um Produkte handelt, die zum ersten Mal gekauft werden, was dann zutrifft, wenn 
neue Käuferschichten für „Bio-Lebensmittel“ angesprochen werden. 

Betrachtet man den Preis als Ergebnis des freien Spiels der Kräfte von Angebot und Nachfrage, so ist er – 
nicht nur, aber auch – Ausdruck eines Wertempfindens, da die gesamtwirtschaftliche Nachfrage als aufsum-
mierte individuelle Präferenzkurve anzusehen ist. Im gesamtwirtschaftlichen Koordinationsmechanismus von 
Angebot und Nachfrage kann demnach aus der Höhe des Preises auf die konsumrelevante Wertschätzung 
geschlossen werden, die dem „Bio-Lebensmittel“ beigemessen wird. Zum anderen wird der Preis als Ergebnis 
einer betriebswirtschaftlichen Kalkulation angesehen. Mit einem höheren Preis werden höhere Kosten verbun-
den, hinter denen wiederum qualitätssteigernde Effekte vermutet werden. 

Aus volkswirtschaftlicher und betriebswirtschaftlicher Sicht verwundert es daher nicht, dass in der öffentli-
chen Meinung ein Zusammenhang zwischen Preis und Qualität gesehen wird und zwar dergestalt, dass hinter 
einem höheren Preis eine bessere Qualität vermutet wird, auch wenn dies in der Realität durch marktbeherr-
schende Positionen nicht immer der Fall ist. Ein solcher Zusammenhang von Preis und Qualität kann grund-
sätzlich auch für das Marktsegment „Bio-Lebensmittel“ vermutet werden. Und dennoch kann es sein, dass im 
Bewusstsein der Verbraucher die Qualitätsunterschiede nicht so relevant eingeschätzt werden, wie es notwen-
dig wäre, um die Preisunterschiede zu rechtfertigen. Möglicherweise misst der Einzelne dem Qualitätsstandard 
nicht genügend Bedeutung bei, sodass es nicht zu der erhofften Verhaltenskonsequenz kommt. Nicht zu ver-
nachlässigen ist ferner die Tatsache, dass es eine größere Bevölkerungsgruppe gibt, die am Rande des Exis-
tenzminimums lebt und daher unabhängig von Qualitätsmerkmalen die billigste Produktvariante wählen muss. 

1 Determinanten des Kommunikationsprozesses 

Als treibende oder hemmende Kräfte auf die Kommunikation über „Bio-Lebensmittel“ wirken neben 
„Gewohnheit und Geschmack“, „Motive und Bedürfnisse“ sowie „Normen und Einstellungen“. Diese Ein-
flussfaktoren bestimmen unter anderem darüber, ob überhaupt und mit welcher Bedeutung die Kommunikati-
onsinhalte wahrgenommen und bewertet werden und wie sich die Informationssuche und -verarbeitung 
gestaltet. Auch die Wahrnehmung und das Informationsniveau sind ihrerseits wichtige Determinanten des 
Kommunikationsprozesses. Die Art der kommunikativen Auseinandersetzung nimmt ihrerseits Einfluss auf die 
sie bedingenden Faktoren, sodass es zu einem dynamischen Prozess zwischen Kommunikationsdeterminanten 
und Kommunikationsverlauf kommt. 
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1.1  Motive und Bedürfnisse 
Es ist die Besonderheit der Käufer von „Bio-Lebensmitteln“, dass die Sichtweise, mit der sie die 

Lebensmittel wahrnehmen und bewerten global determiniert sein kann: Das Produkt wird in seinem gesamten 
Lebenszyklus betrachtet und auch die einzelnen Phasen (Anbau, Verarbeitungsweise und Entsorgung) werden 
eher ganzheitlich durchdacht und bewertet. Ganzheitliche Gedankengänge aber gehorchen ganzheitlichen 
Denkprinzipien und sind daher Abbild einer systemisch begründeten Denkweise. Sie können daher nicht auf 
einzelne isolierte Aspekte reduziert werden. Das heißt wer in einem Feld ganzheitlich erfasst, wird dies in der 
Regel auch in anderen Fällen tun. Der Konsument einer bestimmten „Bio-Ware“ wird nicht nur das Produkt in 
Qualität und Preis bewerten, sondern auch die gesamte Unternehmensphilosophie und Anbieterstrategie 
hinterfragen. So wird ein Konsument von „Bio-Lebensmitteln“ Vorbehalte dagegen haben, das Produkt einer 
„Chemietochter“ zu erwerben, auch wenn das Produkt selbst unter den schärfsten Auflagen ökologischen 
Handelns hergestellt wurde. Diese Sichtweise kann sich auch auf die Verkaufsstätten ausweiten, in denen das 
Produkt angeboten wird. So mag es einem „Öko-Puristen schwer fallen, „Bio-Lebensmittel“ im Supermarkt 
oder bei Billiganbietern zu erwerben, weil ihm deren „verkaufsfördernden Maßnahmen“ oder gar deren 
gesamte Existenz missfällt. Aktuelle Beobachtungen deuten jedoch darauf hin, dass die politische Begründung 
für den Kauf von „Bio-Lebensmitteln“ immer mehr in den Hintergrund rückt und dem Argument der 
individuellen Gesundheitsförderung Platz macht. 

1.2 Gesellschaftliche Normen und Werte 

Gesellschaftliche Normen und Werte beeinflussen unser Verhalten. Manche Verhaltensformen geben uns die 
gesellschaftlichen Normen vor und andere verbieten sie uns. Wieder andere werden durch sie individuell 
modifiziert. Manches, was in unserer Kultur als essbar angesehen wird (wie z. B. Schweinefleisch) wird in 
anderen Kulturen abgelehnt und umgekehrt. Wie wir uns aber grundsätzlich zu verhalten haben, haben wir 
gelernt und in unserem Gedächtnis als „Skript“ gespeichert, das zunächst gesellschaftlich prädominiert ist. Vor 
dem Hintergrund solcher gesellschaftlich determinierten allgemein verbindlichen Verhaltensskripts erfolgt die 
individuelle Auseinandersetzung im Assimilations- und Akkomodationsprozess, indem man bisherige Einzel-
erfahrungen generalisiert oder modifiziert, um sie so an die jeweiligen Anforderungen der sozialen Umwelt 
anzupassen. Nach Erich Fromm ist diese Interaktion von Individuum und Gesellschaft sogar der wichtigste 
Aspekt in der Persönlichkeitsentwicklung (Neel 1986, S. 325). Auf diese Weise entsteht ein normativ beein-
flusstes und individuell geprägtes Verhaltensskript, das auch die Grundlage der zwischenmenschlichen Kom-
munikation bildet. Mitentscheidend für den Verlauf einer Kommunikation aber sind die Erfahrungen, die eine 
Person in Kommunikationsprozessen (ganz allgemein oder mit dem konkret Beteiligten) gemacht hat und die 
Erwartungen, die sie an die Kommunikation knüpft. Das Kommunikationsgeschehen hat demnach auch einen 
zeitlichen Bezug: Es erfolgt in der Gegenwart, ist aber (kulturell und individuell) historisch beeinflusst und 
wirkt in die Zukunft, da auch das aktuelle Kommunikationsgeschehen eine Erfahrung darstellt. In diesem 
Sinne ist „Kommunikation...mehr und anderes als die Summe an Intentionen, Verhaltensabstimmungen, Äuße-
rungen und Handlungseinwirkungen der beteiligten Personen“ (Krallmann und Ziemann 2001, S. 14). 

2 Kommunikationsnetze im Marktgeschehen 

Grundsätzlich kann man davon ausgehen, dass sich bezüglich des Konsumverhaltens folgende Kommunika-
tionsnetze sinnvoll unterscheiden lassen: die Anbieter-Nachfrager-Kommunikation und die Verbraucher-
Verbraucher-Kommunikation Diese Kommunikationsnetze unterscheiden sich sowohl in ihren Inhalten, ihrer 
Art und Ausprägung als auch in den ihnen zugrunde liegenden Intentionen. Sie verknüpfen sich zwischen dem 
Sender und Empfänger in einer bestimmten Struktur, die von den psychischen Kräften Kognition, Motivation 
und Emotion geprägt sind. Als treibende oder hemmende Kräfte wirken die beschriebenen Einflussfaktoren 
auch auf die Kommunikation am Markt ein. Die Art der kommunikativen Auseinandersetzung nimmt ihrer-
seits Einfluss auf die sie bedingenden Faktoren, sodass es zu einem dynamischen Prozess zwischen den Kom-
munikationsdeterminanten und dem Kommunikationsverlauf kommt. 

2.1 Der Verbraucher als Sender und Empfänger 

Handelt der Verbraucher reflektiert nachfragewirksam, so wird er im Kommunikationsnetz 'Markt' als Sender 
aktiv, da er dadurch Einfluss auf das Anbieterverhalten ausübt. Als Empfänger fungiert er, wenn er auf offen-
sive Anbieterstrategien reagiert. Beide Verhaltensmuster bedingen sich gegenseitig, sodass es zu einem wech-
selseitigen Kommunikationsprozess kommt. Die nachfragespezifischen Reaktionen können im Marktsegment 
„Bio-Lebensmittel“ sehr sensibel strukturiert sein und mitunter mag der Verbraucher nicht nur empfindsam, 
sondern sehr empfindlich reagieren. Deshalb ist z. B. die Erwartung an die Qualität von Produkten bei ver-
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gleichsweise hohen Produktpreisen oder bei Produkten, die spezifischen wertgebundenen Merkmalen entspre-
chen sollen besonders hoch. So stellt der Verbraucher zum Beispiel auch an „Bio-Lebensmittel“ besonders 
hohe Ansprüche. Hinzu kommt möglicherweise ein gewisser Zweifel an der Seriosität der angebotenen Bio-
Ware. Beobachtete oder gar selbst erlebte Fälle von Betrug schüren die Vorbehalte. In einer landesweit durch-
geführten Repräsentativerhebung fanden Meier-Ploeger et al. (1996) in Hessen heraus, dass 18  % der 
Befragten die Seriosität von Bio-Lebensmitteln anzweifeln. Diese Skepsis kann als Kommunikationshindernis 
eine mögliche Kommunikation über Bio-Lebensmittel erschweren oder gar verhindern. Als weitere 
Kaufhinderungsgrund wird in dieser Studie in sieben von acht Fällen der zu hohe Preis genannt. Jeder Vierte 
kritisiert die – nach seiner Auffassung - nicht ausreichende Verfügbarkeit der Bio-Produkte. 23 % der 
Befragten neigen aus Gewohnheit dazu, bei ihren konventionellen Lebensmitteln zu bleiben. In 13 % der Fälle 
ist von einem mangelnden Bewusstsein und einer geringen Wertschätzung bezüglich der Bio-Produkte 
auszugehen und jeder Zehnte kritisiert die fehlende Information über das Produktangebot. Alle genannten 
Kaufhinderungsgründe sind Gründe, die durch geeignete Mittel der Kommunikation und Beratung reflektiert 
und zumindest ansatzweise abgebaut werden können. 

Verbraucher-Verbraucher-Kommunikation 

Der 'informierte' Verbraucher versucht den 'unwissenden' Verbraucher von der Richtigkeit seines Handelns 
(z. B. Kauf von „Bio-Lebensmitteln“) zu überzeugen und ihn zu motivieren, es ihm gleich zu tun. 
Entscheidend ist dabei die Motivationsfrage, die hinter einer Absicht steckt. Zum einen kann er es deshalb tun, 
weil er daraus selbst einen direkten Nutzen zieht, weil er sich selbst schützen möchte und seine eigene 
unmittelbare oder mittelbare Umwelt durch das Verhalten des anderen bedroht sieht. Zum anderen kann er dies 
tun, weil er sich um die Gesundheit des anderen sorgt und ihm helfen möchte, ein längeres Leben sorgenfreier 
zu gestalten. Er kann es auch deshalb tun, weil ihn übergeordnete Werte dazu verleiten, wie z. B. eine mit der 
Kaufentscheidung möglicherweise verbundene geringere ökologische Belastung der Umwelt, die letztlich der 
gesamten Gesellschaft zugute kommt. Er kann es auch deshalb tun, weil er den Erhalt der Natur und des 
Lebens an und für sich für erstrebenswert und schützenswert hält. Problematisch erscheint sein Verhalten 
dann, wenn es dogmatisch formuliert wird, weil eine solche Botschaft beim Empfänger Gefühle der Reaktanz 
(einer trotzhaften Verstimmung) auslösen kann. Je größer die Anforderungen, die an uns von außen gestellt 
werden, desto skeptischer werden wir bezüglich der Inhalte ihrer Botschaft. Getätigte Kaufentscheidungen 
können, sofern sie sich bewährt haben, zur Gewohnheit werden. In der zwischenmenschlichen Kommunikation 
wird dieses habitualisierte Verhalten verteidigt und begründet, sodass die Kommunikation werbewirksam das 
eigene Verhalten herausstellt und zu seiner Verbreitung beiträgt. Die Aufnahme neuer und anderer 
Informationen wird dann eher blockiert. Ähnliches gilt für die Rolle der Meinungsführer.  

2.2 Anbieter-Nachfrager-Kommunikation 

Die Anbieter-Nachfrager-Kommunikation beinhaltet Formen einer einseitigen Kommunikation (Produkt-
information und Werbung) und einer eher wechselseitigen Kommunikation (Verkaufsgespräch im Rahmen 
einer konkreten Verkaufsberatung). 

Zur Produktinformation gehört auch die Lebensmittelkennzeichnung, die als "...eine Form der durch den 
Gesetzgeber vorgeschriebenen Kommunikation des Lebensmittelherstellers/-handels mit dem Verbrau-
cher...die mit Abstand wichtigste und meist genutzte Informationsquelle über Lebensmittel“ darstellt (Pudel et 
al. 1996, S. 305/307).  

In der Werbung wird das Ziel der Verhaltensbeeinflussung als übergeordnetes Ziel angestrebt. Es reicht den 
Werbetreibenden schon lange nicht mehr aus, den potenziellen Kunden mit ihrer Werbung im Gedächtnis zu 
bleiben, weil es zwar gelingen mag, dass sich der Verbraucher wohl an die Werbung, nicht aber an das 
umworbene Produkt erinnert. Es mag auch gelingen, Emotionen zu wecken, doch nützt dies dem Werbetrei-
benden nichts, wenn es ihm nicht gelingt, die Emotionen verkaufsfördernd an das Produkt zu knüpfen.  

In Verkaufsgesprächen versuchen die Kommunikationspartner ihre jeweils eigenen Interessen zu realisieren, 
die aber nicht immer offen gelegt werden, da die Offenlegung der eigentlichen Zielerreichung entgegen wirken 
kann. Solche Verkaufsgespräche verlaufen seitens des Verkäufers daher oft nach einstudierten Posen, was bei 
hohem Involvement der Käufer – und davon kann man im Marktsegment „Bio-Lebensmittel“ ausgehen – zu 
konterkarierenden Effekten führen kann. 
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2.3 Kommunikationshürden 

Reagiert der Empfänger wertend auf die Äußerungen des Senders, kann dies im Fall einer negativen Bewer-
tung den Kommunikationsprozess erheblich erschweren. Interpretierende und deutende Reaktionen des Emp-
fängers lenken das Gespräch in eine bestimmte Richtung. Verfolgt der Empfänger mit seiner Reaktion eine 
falsche Spur, so reagiert der Sender (der nun Empfänger ist) abwehrend. Er lehnt sich gegen die Reaktion des 
Empfängers auf und wehrt sich gegen die falsche Deutung. Er kann sich aber auch der falschen Interpretation 
des Empfängers unterwerfen, wodurch der Kommunikationsprozess fehlgeleitet werden kann. Ratschläge kön-
nen in einer Kommunikation (wie z. B. in einem Verkaufsgespräch) dann fruchtbar sein, wenn sie gemeinsam 
erörtert werden und in ihrer konkreten Ausprägung das Resultat der Kommunikation sind. Starres Festhalten 
an der eigenen Überzeugung führt dazu, dass die eigentlichen Absichten und Meinungen des Kommunikati-
onspartners nicht erfasst werden und somit das Kommunikationsziel letztlich verfehlt wird. 

Schlussfolgerungen 
Längerfristig hilft beiden Marktseiten nur die offene Kommunikation, die soweit wie möglich den Einfluss 

des jeweiligen psychologischen Feldes auf die Kommunikation respektiert und in der beide Kommunikations-
partner bezogen auf die beabsichtigte Transaktion offen und ehrlich miteinander kommunizieren und sich auf 
gleicher Ebene mit dem Anspruch auf positive Wertschätzung begegnen. Dadurch würde auch im ökonomisch 
determinierten Kommunikationsgeschehen die Sprache ihrer eigenen Ethik entsprechen, wie Grewendorf und 
Meggle anmahnen: „Sie verlangt Übereinstimmung von Aussage und Sachverhalt (Wahrheit) <und> 
Übereinstimmung von Aussage und Denken (Ehrlichkeit)“ (Schönpflug und Schönpflug 1989, S. 403). 
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WICHTIGE SENSORISCHE EIGENSCHAFTEN VON ÄPFELN, 
ERDBEEREN UND TOMATEN – EINE VERBRAUCHERUMFRAGE 
Katharina Greifenstein, Dietlind Hanrieder * 

Kurzfassung 
Für Verbraucher sind die „inneren Werte“ von Obst und Gemüse wichtige Qualitätskriterien, nicht zuletzt 

auch deshalb, weil sie für das Aroma und den Geschmack ausschlaggebend sind. Anhand einer Verbraucher-
befragung sollte überprüft werden, welche sensorischen Eigenschaften von Äpfeln, Erdbeeren und Tomaten 
für Verbraucher in positiver oder negativer Hinsicht von Bedeutung sind. 200 Personen wurden nach ihrer 
Meinung zu Merkmalen wie Saftigkeit, Aroma, Süße, Säure, Fruchtfleischfestigkeit oder Farbe befragt. 

Die Auswertung der Fragebögen zeigte, dass bei Äpfeln, Erdbeeren und Tomaten besonders der Geruch, das 
Aroma, die Süße und die Saftigkeit geschätzt werden. Unterschiedlicher Meinung sind die Befragten hingegen 
vor allem hinsichtlich der Festigkeit der Schale von Äpfeln sowie des Fruchtfleisches der verschiedenen 
Früchte, aber auch in Bezug auf die Säure und die Größe der Früchte. 
 

For the consumers the „inner values“ of fruits and vegetables are important criteria determining the quality of these 
foodstuffs. Especially, they are also responsible for aroma and taste. By means of a questionnaire 200 persons were 
asked for their preferences regarding properties like, for example, juiciness, aroma, sweetness, sourness or colour of 
apples, strawberries and tomatoes. The goal of the investigation was to find out how important for the consumer these 
properties are. The results show that the consumers especially prefer fruits which are sweet and juicy, aromatic and of 
good smell. Different opinions are found regarding the size and sourness of the fruits and regarding the firmness of 
the peel of apples and the pulp of the varying fruits. 

Einleitung 

Obst und Gemüse sind aufgrund wichtiger Inhaltsstoffe wie Vitamine, Mineralstoffe, Ballaststoffe und 
sekundäre Pflanzenstoffe für die menschliche Ernährung unverzichtbar. Ferner tragen der gute Geschmack und 
das angenehme Aroma zur großen Beliebtheit bei den Verbrauchern bei. Bei der Vermarktung von Obst und 
Gemüse werden jedoch lediglich äußere Merkmale wie Aussehen, Größe oder Gewicht für die Sortierung in 
(europäische) Güte- oder (deutsche) Handelsklassen herangezogen. „Innere Werte“ wie der ernährungsphy-
siologische Wert oder der Genusswert werden dabei vernachlässigt, obwohl gerade diese für die Verbraucher 
von besonderer Bedeutung sind. Als Ausgangspunkt für eine geplante Untersuchung der Angebotsqualität von 
Obst und Gemüse diente eine Befragung hinsichtlich der aus Verbrauchersicht wichtigen sensorischen Eigen-
schaften von Äpfeln, Erdbeeren und Tomaten. 

Material und Methoden 

Es wurden 200 Personen zufällig ausgewählt und befragt. Lediglich das Alter und das Geschlecht dienten zur 
Charakterisierung der Stichprobe, wobei das Alter in 4 Altersklassen unterteilt wurde (0-20 Jahre, 21-40 Jahre, 
41-60 Jahre sowie 61 Jahre und älter), so dass pro Alterklasse und Geschlecht ca. 25 Personen befragt wurden 
(Tabelle 1). 

Der Fragebogen besteht aus 3 Teilen. Der erste Teil bezieht sich auf Äpfel, der zweite auf Erdbeeren, der 
dritte auf Tomaten. In jedem Teil wird gefragt, in welchem Maße die Verbraucher verschiedene sensorische 
Eigenschaften der Früchte mögen. Es wurden sensorische Merkmale wie Schalenfestigkeit, Saftigkeit, Aroma, 
Süße, Säure, Süße-Säure-Verhältnis, Größe, Geruch und Fruchtfleischfestigkeit sowie z. T. Farbe und Flei-
schigkeit abgefragt. Dabei gab es jeweils 5 Antwortmöglichkeiten von „mag ich sehr“ bis „mag ich nicht“ 
bzw. verschiedene Antwortkategorien für Farbe und Fruchtfleisch. Die Befragten sollten sich auf jeweils eine 
Antwortmöglichkeit festlegen (Forced-Choice-Fragetechnik). 
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Tab. 1: Zusammensetzung der  Stichprobe 
 männlich weiblich 

0-20 Jahre 24 23 
21-40 Jahre 24 27 
41-60 Jahre 26 26 

61 Jahre und älter 24 26 
 
Ergebnisse 
 
Tab. 2: Verteilung der Antworten aller Befragten (in  %) / Apfel 

 mag ich sehr mag ich ist egal mag ich weniger mag ich nicht 
dass er eine feste Schale 
hat 5 21 26 25 23 
dass er saftig ist 37 61 2 0 0 
dass er aromatisch ist 44 53 3 0 0 
dass er süß ist 19 51 24 6 0 
dass er säuerlich ist 5 30 25 22 18 
dass Süße und Säure 
ausgewogen sind 5 41 47 3 4 
dass er groß ist 5 46 45 3 1 
dass er gut riecht 11 58 30 1 0 
Das Fruchtfleisch mag ich fest: 24 eher fest: 29 mittel: 34 eher mürbe: 11 mürbe: 2 

 
Auf die Frage, ob die Verbraucher eine feste Schale beim Apfel mögen, ist die Verteilung der Antworten sehr 

unterschiedlich. Annähernd je ein Viertel der Befragten antwortete in den Kategorien „mag ich“ bis „mag ich 
nicht“. Insgesamt 26  % der Personen mögen eine feste Schale, allerdings mögen sie lediglich 5  % sehr, etwa 
die Hälfte dagegen mag sie weniger oder gar nicht. 26  % ist es egal, ob die Schale fest ist oder nicht. 

Zwischen Männern und Frauen fällt die Antwortverteilung sehr ähnlich aus. Unterschiede gibt es dagegen 
zwischen den verschiedenen Altersgruppen. Während 38  % der bis 20-Jährigen eine feste Schale mögen bzw. 
für 34  % dies keine Rolle spielt („ist egal“) und nur 19  % diese Eigenschaft weniger bzw. 9  % gar nicht 
mögen, ist die feste Schale bei 31  % der 21- bis 40-Jährigen weniger und bei 29  % gar nicht beliebt. Unter 
den Verbrauchen, die 61 Jahre und älter sind, liegt der Anteil derer, die eine feste Schale weniger oder gar 
nicht mögen, insgesamt ähnlich, nämlich bei 56  %. Nicht in die Tendenz passen anscheinend die Antworten 
der 41- bis 60-Jährigen. Von diesen entfielen insgesamt 44  % der Antworten auf die Kategorien „mag ich 
weniger“ bzw. „mag ich nicht“. Allerdings ist der Anteil derjenigen, die eine feste Schale mögen oder sehr 
mögen mit 23  % ähnlich dem in den Altersgruppen der 21- bis 40-Jährigen (22  %) und der über 60-Jährigen 
(20  %). Es entfielen lediglich mit 33  % mehr Antworten auf die Kategorie „ist egal“. Insgesamt ist 
festzustellen, dass eine feste Schale bei den sehr jungen Verbrauchern (bis 20 Jahre) tendenziell beliebter ist 
als bei den anderen Altersgruppen. 

Die Saftigkeit der Äpfel ist für alle befragten Verbraucher wichtig bzw. sehr wichtig („mag ich“ bzw. „mag 
ich sehr“), unabhängig davon, welcher Altersgruppe oder welchem Geschlecht sie angehören. 

Auch das Aroma der Äpfel ist für fast alle ein bedeutsames positives Merkmal, wobei insbesondere die 
Frauen (51  %) und die über 60-Jährigen (56  %) es sehr mögen, wenn die Äpfel aromatisch sind. 

Ob ein Apfel süß schmeckt, ist für die Mehrzahl der Befragten (70  %) in positiver Hinsicht bedeutsam („mag 
ich“ bzw. „mag ich sehr“). Am größten ist der Anteil derjenigen, für die die Süße wichtig ist, bei den 41- bis 
60-Jährigen und es gibt keinen in dieser Altersklasse, der diese Eigenschaft weniger oder nicht mag. Generell 
scheint die Süße eines Apfels für die Verbraucher der beiden höheren Altersklassen etwas wichtiger zu sein 
(88  % bzw. 72  % „mag ich“ bzw. „mag ich sehr“) als für die der beiden niedrigeren Altersklassen (je 59  % 
„mag ich“ bzw. „mag ich sehr“). 25  % der Frauen mögen süße Äpfel sogar sehr, bei den Männern sind dies 
13  %. 

Die Säure eines Apfels ist ein Kriterium, dem die Verbraucher unterschiedlich gegenüberstehen. 35  % der 
Befragten mögen säuerliche Äpfel. Auf der anderen Seite ist die Säure bei 40  % eher weniger oder gar nicht 
beliebt. Während 42  % der Frauen säuerliche Äpfel mögen oder sehr mögen, ist dies nur bei 29  % der 
Männer der Fall. Wie die Antworten der verschiedenen Altersklassen zeigen, scheint die Vorliebe für 
säuerliche Äpfel mit dem Alter abzunehmen. So entfallen bei den bis 20-Jährigen 47  % der Antworten auf die 
Kategorien „mag ich“ bzw. „mag ich sehr“. Bei den 21- bis 40-Jährigen sind es noch 37  %, bei den Älteren 
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nur noch 29 bzw. 30  %. Auch gibt es in den beiden höheren Altersgruppen keinen oder fast keinen, der diese 
Eigenschaft sehr mag. 

Ein ausgewogenes Süße-Säure-Verhältnis ist für 46  % der Befragten wichtig („mag ich“ bzw. „mag ich 
sehr“), spielt aber für 47  % keine Rolle („ist egal“). Die Unterschiede zwischen den Geschlechtern und Alters-
gruppen sind zumeist minimal. Allerdings fällt auf, dass für die über 60-Jährigen diese Eigenschaft eine etwas 
größere Rolle spielt (54  % „mag ich“ bzw. „mag ich sehr“ und nur 36  % „ist egal“) als für die übrigen Alters-
gruppen. 

Ein großer Apfel ist bei 51  % der Befragten beliebt, für 45  % spielt jedoch die Größe keine Rolle. Die 
Mehrzahl der Männer (58  %) bevorzugt große Äpfel, ebenso wie die der Gruppen der bis 20- und der 21- bis 
40-Jährigen (62 bzw. 59  %). Den 41- bis 60-Jährigen ist die Größe mehrheitlich egal (52  %) und bei 10  % 
sogar weniger beliebt. 

Die Mehrzahl der Verbraucher (69  %), unabhängig von Alter und Geschlecht, mag es, wenn ein Apfel gut 
riecht. 

Bei der Festigkeit des Fruchtfleisches gehen die Meinungen der Verbraucher auseinander. Zwar mag ein 
Großteil der Befragten (53  %) festere Äpfel und nur 13  % mürbere Früchte, jedoch gibt es auch 34  %, die 
eine mittlere Festigkeit bevorzugen. Der Anteil der Männer, die mürbere Äpfel bevorzugen, beträgt sogar 
18  %, während es bei den Frauen nur 7  % sind. Von den bis 20-Jährigen schätzen 73  % ein festeres 
Fruchtfleisch und nur 4  % bevorzugen einen mürberen Apfel. Die 41 bis 60 Jahre alten Befragten mögen 
dagegen lieber mittelfeste (41  %) bis mürbere (21  %) Äpfel. 
 
Tab. 3: Verteilung der Antworten aller Befragten (in  %) / Erdbeere  
 mag ich sehr mag ich ist egal mag ich weniger mag ich nicht 
dass sie saftig ist 39 59 2 0 0 
dass sie aromatisch ist 54 46 0 0 0 
dass sie süß ist 39 58 3 0 0 
dass sie säuerlich ist 1 5 18 48 28 
dass Süße und Säure aus-
gewogen sind 3 41 47 4 5 
dass sie groß ist 9 37 50 3 1 
dass sie gut riecht 15 60 24 1 0 
Das Fruchtfleisch mag ich fest: 8 eher fest: 51 mittel: 39 eher weich: 2 weich: 0 
Die Farbe mag ich dunkelrot: 61 Mittelrot: 39 hellrot: 0   

 
Saftige Erdbeeren sind bei allen Verbrauchern, unabhängig von Geschlecht und Alter, beliebt bzw. sehr 

beliebt. Während 44  % der Frauen saftige Erdbeeren sogar sehr mögen, betrug dieser Anteil bei den Männern 
nur 33  %. Sie antworteten mehrheitlich (65  %) mit „mag ich“. In den Antworten der verschiedenen Alters-
gruppen zeigt sich, dass die 41- bis 60-Jährigen offenbar etwas weniger Wert auf die Saftigkeit legen als die 
übrigen Gruppen. Bei ihnen antworteten nur 27  % mit „mag ich sehr“, während es in den anderen Gruppen 
zwischen 40 und 45  % waren. 

Das Aroma der Erdbeeren ist ebenfalls für alle befragten Verbraucher ein wichtiges und beliebtes Merkmal. 
Immerhin 71  % der weiblichen Befragten mögen aromatische Erdbeeren sehr, die Männer sind dagegen mit 
38  % in dieser Antwortkategorie deutlich zurückhaltender. Auch über alle Altersgruppen hinweg gibt es eine 
klare Präferenz für ein ausgeprägtes Aroma der Früchte, wobei der Anteil der Personen, die mit „mag ich sehr“ 
antworteten, wiederum in der Gruppe der 41- bis 60-Jährigen am geringsten (44  %) war (übrige Gruppen: 51 
bis 64  %). 

Auch die Süße ist eine bei Erdbeeren sehr geschätzte Eigenschaft. Besonders Frauen mögen süße Erdbeeren 
sehr (45  %), bei den Männern sind es nur 32  %. Auch hier sind wieder kaum Unterschiede in den verschiede-
nen Altersklassen zu finden, lediglich der Anteil derer, die süße Erdbeeren sehr mögen, beträgt bei den 41- bis 
60-Jährigen nur 29  %, bei den anderen Gruppen hingegen 40 bis 43  %. 

Säuerliche Erdbeeren kommen bei den Verbrauchern offenbar nicht gut an. Insbesondere Frauen (84  %) und 
die bis 20 Jahre alten Verbraucher (90  %) mögen sie weniger oder gar nicht. Bei den Männern und den restli-
chen Altersklassen sind säuerliche Erdbeeren jedoch nicht etwa beliebter, lediglich der Anteil derer, denen 
diese Eigenschaft egal ist, ist größer. 

Ein ausgewogenes Süße-Säure-Verhältnis ist für 44  % der Befragten wichtig („mag ich“ bzw. „mag ich 
sehr“), spielt aber für 47  % keine Rolle („ist egal“). Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt es dabei 
kaum. Für die Mehrzahl der bis 20- und 21- bis 40-Jährigen ist dieses Merkmal eher unwichtig (52 bzw. 53  % 
„ist egal“). Dagegen mögen es 56  % der 41 bis 60 Jahre alten Verbraucher, wenn die Erdbeeren ein ausgegli-
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chenes Süße-Säure-Verhältnis haben. Für die über 60-Jährigen ist dieses Merkmal allerdings etwas weniger 
wichtig (40  % „mag ich“ bzw. „mag ich sehr“). 

Die Größe der Erdbeeren spielt für die Hälfte der Verbraucher keine Rolle; 46  % mögen es dagegen, wenn 
die Früchte groß sind. Frauen ist dies aber eher egal (55  %) als Männern (46  %). Bei den 41 bis 60 Jahre alten 
Personen ist die Gleichgültigkeit gegenüber der Größe der Erdbeeren am höchsten (61  %), während sie bei 
den noch Älteren am geringsten ist (40  %). Von diesen mögen 18  % es sogar sehr, wenn die roten Früchte 
groß sind. 

Die Mehrheit der Verbraucher (75  %) mag es, wenn die Erdbeeren gut riechen. Der Anteil der Frauen, die 
das sogar sehr mögen, ist mit 22  % deutlich größer als der Anteil der Männer (7 %) und es ist ihnen auch 
weniger egal (15  %) als den Männern (33  %). Der Anteil der Personen, für die ein guter Geruch der Früchte 
besonders wichtig ist („mag ich sehr“), ist in der jüngsten Altersgruppe am niedrigsten (11  %) und in der 
ältesten Gruppe am höchsten (20  %). 

Das Fruchtfleisch der Erdbeeren soll für 59  % der Befragten fest bzw. eher fest sein; 39  % bevorzugen eine 
mittlere Festigkeit. Hierbei sind sich die Geschlechter relativ einig. Jedoch wollen 64  % der unter 20-Jährigen 
und 69  % der 21- bis 40-Jährigen festere Erdbeeren, während dies nur auf 46  % der 41- bis 60-Jährigen 
zutrifft. Von denen bevorzugen 54  % eine mittlere Festigkeit. Die Präferenzen der über 60-Jährigen liegen 
hingegen im Mittel aller Befragten. 

Die Farbe der Erdbeeren soll für die große Mehrzahl der Verbraucher (61  %) dunkelrot sein. Einigkeit 
herrscht darüber auch zwischen den Geschlechtern. Bei den 41 bis 60 Jahre alten Verbrauchern sind es nur 
50  %, die dunkelrote Früchte wollen. Die noch Älteren bevorzugen dagegen zu 70  % dunkelrote Erdbeeren. 
 
Tab. 4: Verteilung der Antworten aller Befragten (in  %) / Tomate  
 mag ich sehr mag ich ist egal mag ich weniger mag ich nicht 
dass sie saftig ist 23 68 4 4 1 
dass sie fleischig ist 5 24 34 24 13 
dass sie aromatisch ist 43 56 1 0 0 
dass sie süß ist 8 54 35 1 2 
dass sie säuerlich ist 1 4 57 30 8 
dass Süße und Säure 
ausgewogen sind 2 44 49 2 3 
dass sie gut riecht 13 60 27 0 0 
Das Fruchtfleisch mag ich fest: 6 eher fest: 46 mittel: 46 eher weich: 2 weich: 0 
Die Farbe mag ich kräftig rot: 55 mittelrot: 45 hellrot: 0   

 
Die große Mehrheit der Verbraucher (91  %) mag es bzw. mag es sehr, wenn Tomaten saftig sind. Dieser 

Anteil ist bei Männern und Frauen ähnlich. Allerdings mögen 28  % der Frauen im Gegensatz zu 16  % der 
Männer saftige Tomaten sogar sehr. Zwischen den verschiedenen Altersstufen gibt es bezüglich der generellen 
Präferenz saftiger Tomaten kaum Unterschiede. Jedoch ist der Prozentsatz derer, die es sehr mögen, wenn 
Tomaten saftig sind, bei den 41 bis 60 Jahre alten Befragten mit Abstand am niedrigsten (13  %). Unter diesen 
ist auch der Anteil an Personen, die saftige Tomaten weniger oder nicht mögen, am höchsten (12  %), während 
es unter den 21- bis 40-Jährigen keinen gibt, der saftige Tomaten wenig oder nicht mag. 

Bezüglich der Fleischigkeit einer Tomate gehen die Verbrauchervorlieben auseinander. Tendenziell ist das 
eine weniger beliebte Eigenschaft, es gibt aber auch 29  % unter den Befragten, die fleischige Tomaten mögen. 
Einem großen Teil der Männer (44  %) ist es gleichgültig, ob die Tomate fleischig ist oder nicht und nur 9  % 
von ihnen wollen generell keine fleischigen Tomaten, während es bei den Frauen 17  % sind, die fleischige 
Tomaten gar nicht mögen. Die Gesamtzahl derer, die diese Eigenschaft weniger oder nicht schätzen, ist bei 
den Frauen mit 43  % ebenfalls deutlich höher als bei den Männern (30  %). In den verschiedenen 
Altersklassen ist der Anteil derjenigen, die fleischige Tomaten mögen oder sehr mögen, bei den 41- bis 60-
Jährigen am größten (37  %) und in der Gruppe der 21- bis 40-Jährigen am geringsten (20  %). Die 41- bis 60-
Jährigen sind fleischigen Tomaten auch am wenigsten abgeneigt (29  % „mag ich weniger“ bzw. „mag ich 
nicht“). 

Das Aroma der Tomaten ist wie das der Erdbeeren und Äpfel für fast alle Verbraucher ein Muss. 59  % der 
Frauen mögen es sehr, wenn die Tomaten ein gutes Aroma haben, während sich die Männer in dieser Ant-
wortkategorie etwas zurückhaltender zeigen (26  %). Das Alter der Befragten spielt bei diesem Kriterium keine 
Rolle, da kaum Unterschiede in der Antwortverteilung auftreten. 

Die Süße von Tomaten ist für 62  % der Befragten ein wichtiges positives Merkmal, für 35  % ist sie jedoch 
ohne Bedeutung. Männer und Frauen unterscheiden sich dabei in ihren Antworten kaum. Etwa der Hälfte 
(51  %) der bis 20-Jährigen ist es egal, ob Tomaten süß sind oder nicht. Den 41 bis 60 Jahre alten 
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Verbrauchern ist das Merkmal Süße am wenigsten gleichgültig (19  % „ist egal“); unter ihnen gibt es auch den 
größten Prozentsatz an Personen, die süß schmeckende Tomaten nicht mögen (8  %). 

Die Säure von Tomaten spielt für die Mehrheit der Befragten (57  %) keine Rolle. 38  % mögen es weniger 
oder nicht, wenn sie säuerlich sind. Bei den Frauen ist dieser Prozentsatz etwas höher (44  %), wohingegen für 
Männer die Säure eher unwichtig ist (64  % „egal“). Für den weitaus größten Teil (73  %) der jüngsten Alters-
gruppe, spielt es keine Rolle, wie sauer eine Tomate ist. Den 41 bis 60 Jahre alten Verbrauchern ist dies jedoch 
am wenigsten gleichgültig (40  %); die Hälfte (50  %) von ihnen mag säuerliche Tomaten weniger oder gar 
nicht. Dies ist der mit Abstand höchste Anteil in allen Altersgruppen. 

Ein ausgewogenes Süße-Säure-Verhältnis ist für 46  % der Befragten wichtig („mag ich“ bzw. „mag ich 
sehr“), spielt aber für 49  % keine Rolle („ist egal“). Während es Männern mehrheitlich gleichgültig ist 
(55  %), bevorzugt mehr als die Hälfte (52  %) der Frauen ein ausgeglichenes Süße-Säure-Verhältnis. Die 
Unterschiede zwischen den Altersgruppen sind minimal. Paradoxerweise geben allerdings 12  % der 41- bis 
60-Jährigen an, dass sie es nicht mögen, wenn Süße und Säure ausgewogen sind. 

Fast drei Viertel der Befragten (73  %) mögen es, wenn Tomaten gut riechen, wobei 21  % der Frauen, aber 
nur 5  % der Männer dies sogar sehr mögen. Den Männern ist der Geruch zu einem größeren Teil (36  %) egal. 
Der Vergleich der Alterklassen lässt keine auffälligen Besonderheiten erkennen. 

Hinsichtlich der Fruchtfleischfestigkeit favorisieren 52  % ein festeres („fest“ bzw. „eher fest“) und 46  % ein 
mittelfestes Fruchtfleisch. Dabei tendieren die Frauen etwas mehr als die Männer zu einer festeren Textur 
(56  % vs. 47  %), während letztere es im Vergleich zu den Frauen eher mittelfest mögen (51  % vs. 42  %). 
Auch zwischen den Altersklassen gibt es kleine Unterschiede. Während die 21 bis 40 Jahre alten Verbraucher 
eher mittelfeste Tomaten mögen (61  %), ist es bei den beiden älteren Gruppen jeweils mehr als die Hälfte 
(60  % bzw. 58  %), die eher festere Tomaten mag. 

Die Farbe einer Tomate sollte für 55  % der Verbraucher kräftig rot sein. Dies gilt insbesondere für die 
beiden höheren Altersgruppen (62 bzw. 58  %). Von den Frauen sind 61  % dieser Meinung, während sich bei 
den Männern die Vorlieben für kräftig rote bzw. mittelrote Tomaten die Waage halten. 

Fazit und Diskussion 

Bei Äpfeln sind die Saftigkeit, das Aroma, die Süße und der Geruch wichtige sensorische Eigenschaften, die 
von der Mehrheit der befragten Verbraucher geschätzt werden. Hingegen gehen insbesondere in Bezug auf die 
Schalenfestigkeit, die Fruchtfleischfestigkeit und die Säure die Meinungen auseinander. 

Je älter die Verbraucher sind, desto größer ist tendenziell ihre Abneigung gegen eine feste Schale. Das 
Fruchtfleisch sollte überwiegend mittelfest bis fest sein. Vor allem die bis 20-Jährigen mögen ein festeres 
Fruchtfleisch. Etwa ein Drittel der Befragten mag säuerliche Äpfel. Tendenziell nimmt die Beliebtheit säuerli-
cher Äpfel mit dem Alter ab. Frauen mögen säuerliche Äpfel eher als Männer. 

Auch in Bezug auf die Größe von Äpfeln sind die Vorlieben unterschiedlich verteilt. So bevorzugt bei den 
Männern sowie bei den beiden jüngeren Altersgruppen die Mehrzahl der Befragten große Früchte.  

Was Erdbeeren anbetrifft, so sind bei den Verbrauchern insbesondere saftige, aromatische und süße Früchte 
beliebt, auch ein angenehmer Geruch kommt gut an. Säuerliche Erdbeeren werden generell wenig oder gar 
nicht geschätzt, vor allem von Frauen und von der jüngsten Konsumentengruppe. 

Die Fruchtfleischfestigkeit ist ein Merkmal, bei dem sich die verschiedenen Altersklassen unterscheiden. 
Generell sollte das Fruchtfleisch mittelfest bis fest sein. Dabei tendieren die jüngeren Befragten eher zu feste-
ren Erdbeeren als die älteren. 

Was die Größe der Erdbeeren anbetrifft, so scheidet sich die Gruppe der Befragten in annähernd zwei Hälf-
ten: die eine Hälfte, der es egal ist, wie groß die Erdbeeren sind, und die andere, die große Früchte bevorzugt. 

Bezüglich der Farbe geht die Verbraucherpräferenz mehr in Richtung dunkelroter Erdbeeren. 
Auch bei Tomaten schätzen es die Verbraucher, wenn diese saftig, aromatisch und süß sind und zudem gut 

riechen. Unterschiede gibt es in der Antwortverteilung der Befragten hinsichtlich der Fleischigkeit einer 
Tomate. Die Mehrheit mag fleischige Tomaten weniger oder nicht, wobei dieser Anteil unter den Frauen deut-
lich höher ist als bei den Männern. Die Säure spielt für die Mehrzahl der Befragten keine Rolle. Etwa ein 
Drittel mag säuerliche Tomaten jedoch weniger oder nicht. Das Fruchtfleisch von Tomaten sollte mittelfest bis 
fest, die Farbe mittelrot bis kräftig rot sein. 

Die häufig anzutreffenden Unterschiede in der Antwortverteilung von Männern und Frauen sind vermutlich 
nicht nur auf – zweifellos auch vorhandene – Präferenzunterschiede zurückzuführen. Ein weiterer Grund 
könnte sein, dass es Männern möglicherweise weniger klar ist, wie etwas schmecken oder riechen soll, und es 
ihnen deshalb schwerer fällt, sich darüber zu äußern, was sie mögen oder nicht. Ein Indiz dafür ist der häufig 
im Vergleich zu den Frauen höhere Anteil der Antworten in der Kategorie „ist egal“. Möglicherweise machen 
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sie sich weniger Gedanken darüber, was sie essen und wie die Lebensmittel beschaffen sein sollten, die sie zu 
sich nehmen. Vielleicht spielt auch eine von klein auf geringere Einbeziehung in den Einkauf und die Zube-
reitung der Lebensmittel eine Rolle, so dass sie über weniger Erfahrungen im Umgang mit unverarbeiteten 
Lebensmitteln und in deren Qualitätsbeurteilung verfügen. Auch ist statistisch gesehen der Obst- und Gemüse-
verzehr bei Männern geringer, was geringere Konsumtionserfahrungen nach sich zieht. 

Unterschiede in den Antwortverteilungen der verschiedenen Altersgruppen können z. B. durch unterschiedli-
che Erfahrungen im Umgang mit und in der Konsumtion von Lebensmitteln zustande kommen. So sind z. B. 
heutige „Industrietomaten“, mit denen die jüngere Generation bereits aufgewachsen ist, nicht zu vergleichen 
mit Tomaten aus früherer gärtnerischer Produktion, die die Älteren noch kennen gelernt haben. Personen, die 
die betreffenden Früchte aus der Erzeugung im eigenen Garten kennen, haben andere Konsumtionserfahrungen 
und Maßstäbe als solche, die auf das Handelsangebot angewiesen sind. Nicht jeder besitzt eine Vorstellung – 
oder eben nicht die gleiche - davon, wie es ist, wenn in einer Frucht Süße und Säure ausgewogen sind. Das 
erklärt die stark abweichenden Antworten auf diese Frage. 

Auffällig ist, dass die Altersgruppe der 41- bis 60-Jährigen sich bei zahlreichen Merkmalen in ihren Präferen-
zen von den übrigen Altersgruppen unterscheidet bzw. aus sich abzeichnenden Tendenzen ausschert. Worin 
dies begründet liegt, ist unklar. 

* Dipl. oec. troph. (FH) Katharina Greifenstein (wissenschaftliche Mitarbeiterin) und Prof. Dr. 
Dietlind Hanrieder (Professorin für Lebensmittellehre), Hochschule Anhalt (FH), Fachbereich 
Landwirtschaft, Ökotrophologie und Landschaftsentwicklung, Strenzfelder Allee 28, D-06406 
Bernburg; hanrieder@loel.hs-anhalt.de 

PFLANZENZÜCHTUNG UND SENSORISCHE QUALITÄT 
Detlef Ulrich, Klaus Olbricht, Edelgard Hoberg * 

Einleitung 

In entwickelten Gesellschaften werden pflanzliche Nahrungsmittel zum überwiegenden Teil aus kultivierten 
Arten gewonnen, der Anteil von Wildarten an der menschlichen Ernährung ist dagegen marginal. Seit Jahrtau-
senden betreibt der Mensch eine mehr oder weniger gezielte Selektion hin zu Pflanzentypen, die seinen ganz 
spezifischen Bedürfnissen entsprechen. Die Versorgung mit Obst und Gemüse rund ums Jahr ist heutzutage 
dank moderner Sorten, Anbau-, Ernte- Lager- und Verarbeitungstechnik selbstverständlich. Trotzdem ist stän-
dige Kritik der Verbraucher an der Qualität der gehandelten Ware ebenso allgegenwärtig. In Vorwegnahme 
der Tendenzen im Ökolandbau schrieb ALSTON bereits 1992 sinngemäß: "Die meisten der heutzutage in 
pflanzlichen Produkten geschätzten Aromen ("Flavors") kennt man seit langer Zeit und sie sind am besten in 
alten Sorten repräsentiert, die für die kommerzielle Großproduktion ungeeignet sind [1]". Wie ist dieser 
Widerspruch zu erklären, wenn in Umfragen der Geschmack eines Lebensmittels zu den kaufentscheidenden 
Qualitätsparametern gezählt wird [2] oder man sogar bereit ist, für besseren Geschmack mehr zu bezahlen [3]? 
Ist es wissenschaftlich nachweisbar, dass moderne Sorten eine schlechtere sensorische Qualität aufweisen als 
alte Landsorten oder Wildarten? 

Im Institut für Pflanzenanalytik der BAZ werden im Rahmen der Züchtungsforschung und der praktischen 
Sortenzüchtung an Obst und Gemüse Probleme der sensorischen Qualität bearbeitet. Im vorliegenden Artikel 
wird an den Beispielen Erdbeere und Möhre dargestellt, wie sensorische Parameter im Zuchtprozess erfasst 
und optimiert werden können und letztlich Messmethoden zur Sicherung einer hohen sensorischen Qualität als 
Selektionskriterien in Zuchtprogramme integriert werden konnten. Die nachfolgenden Ausführungen konzen-
trieren sich dabei insbesondere auf die Muster der flüchtigen Inhaltsstoffe (Aromastoffe) von Wildformen und 
Kulturarten. 

Von der Wildart zur Sorte - Veränderung der Aromamuster 

Die Erdbeere ist eine der begehrtesten Früchte weltweit. Schon mittelalterliche Kunstwerke zeigen (wilde) 
Erdbeeren als göttliche Frucht [4]. Die Kulturerdbeere, wie wir sie kennen, entstammt einer spontanen Kreu-
zung und nachfolgenden Zuchtprogrammen, die am Ende des 18. Jahrhunderts vorgenommen wurden. In die-
ser Zeit kam es wahrscheinlich in einem botanischen Garten zu einer sog. spontanen Hybridisierung der 
"Chile-Erdbeere" (Fragaria chiloensis (L.) Mill.) und der "Scharlacherdbeere" (Fragaria virginiana Mill.) aus 
Nordamerika [5]. Die moderne Kulturerdbeere existiert also erst seit etwa 200 Jahren. Die resultierende 
Hybride Fragaria x ananassa Duch. erbte von ihren Eltern zwei positive Eigenschaften: die Großfrüchtigkeit 
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der Chile-Erdbeere und die rote Farbe in Kombination mit einem angenehmen Aroma von der Scharlacherd-
beere. Bis in die heutige Zeit haben Pflanzenzüchter eine Vielzahl von Kultursorten aus der Kombination die-
ser zwei Arten geschaffen. Weltweit werden in Genbanken etwa 1000 Sorten erhalten. Die natürliche Vielfalt 
der Gattung Fragaria (Abbildung 1, siehe Umschlagseite vorn/innen) ist in den Kultursorten allerdings 
weitgehend verlorengegangen. 

Allgemein gelten Wilderdbeeren als der Innbegriff eines guten, erdbeertypischen Aromas. Für gutschme-
ckende (alte) Sorten wird beispielsweise in Katalogen oft die sensorische Beschreibung "wie Walderdbeere" 
als sehr positive und erwünschte Eigenschaft verwendet. Einer wissenschaftlichen Untersuchung halten die 
Beschreibungen des Geschmacks von Wilderdbeeren allerdings nicht stand, da sie meist aus individuellen, 
teils romantisch verklärten Einzelerlebnissen entstammen. Eine systematische sensorische Bewertung von 
Wilderdbeeren ist bisher nicht publiziert. In Tabelle 1 sind wichtige sensorischen Parameter einer modernen 
Kultursorte und vier Wildarten aus Europa und Nordamerika zusammengestellt [6]. Die Wildarten werden 
zwar als intensiv aromatisch beschrieben, sind jedoch stets von negativen Eindrücken begleitet wie insbeson-
dere den Eindrücken "adstringierend" oder "bitter". Ein ausgeglichenes Zucker/Säure-Verhältnis und ange-
nehmes Mundgefühl gibt es dagegen nur bei der Kultursorte.  

In Erdbeeren wurden bisher über 360 Aromastoffe identifiziert [7]. Tabelle 2 gibt auszugsweise die Ergeb-
nisse von Aromaanalysen wieder. Die Tabelle zeigt die Gehalte der terpenoiden Aromastoffe in den 4 Wild-
erdbeerarten und der Kultursorte, die Summe von insgesamt 119 analysierten flüchtigen Substanzen, die 
Summe der wertgebenden Fruchtester und die Summe der 8 Aromastoffe die der Stoffgruppe der Terpene 
angehören [6]. Terpene sind universelle sog. sekundäre Pflanzeninhaltsstoffe, die in der Pflanze unterschiedli-
che Aufgaben erfüllen, wie Abwehr von Schädlingen, Attraktion und Abwehr von Tieren usw. Sensorisch 
erzeugen viele Terpene Geruchseindrücke wie "terpentinartig", "krautig", aber auch "blumig". In hohen Kon-
zentrationen wirken sie "kratzig" und "adstringierend". In Übereinstimmung mit den sensorischen Ergebnissen 
wurden in den Wildarten Terpengehalte gefunden, die das zwei- bis achtfache der Kultursorte betragen.   

Mit einer Gesamtproduktion von rund 24 Mio t ist die Möhre weltweit eine der wichtigsten Gemüsearten 
überhaupt [8]. Das Heimatgebiet der Möhre ist weit verbreitet; Wildformen wachsen in Europa und Asien. Die 
heutige Kulturmöhre ist das Produkt einer langen Kultivierung, die in Einzelheiten nicht bekannt ist. Durch die 
Untersuchung von 39 Kulturmöhrensorten unterschiedlicher Provenience mittels Humansensorik und instru-
menteller Analytik wurden sensorische und inhaltstoffliche Parameter für Möhrensorten mit hoher Beliebtheit 
aufgefunden [9]. Demnach werden durch die Verbraucher Möhren bevorzugt, die hohe Werte für "süßen 
Geschmack" und "möhrentypisches", "nussiges" Aroma aufweisen. Parameter wie "krautig", "kratzig", 
"adstringierend" führen zu negativen Bewertungen. Hohe Gehalte der Inhaltsstoffe (Terpene) α-Humulene, 
Caryophyllene und β-Myrcene korrelieren mit geringer Beliebtheit, d. h. sie sind sog. Off-flavour-Verbindun-
gen. In Abbildung 2 sind die Gaschromatogramme einer Kulturmöhrensorte und einer Wildart im gleichen 
Maßstab gegenübergestellt. Die Wildmöhre enthält offensichtlich qualitativ und quantitativ ein Vielfaches an 
terpenoiden Inhaltsstoffen im Vergleich zur Kulturmöhre. Eine Verkostung und Analyse ergab darüber hinaus, 
dass auch der Zuckergehalt der Wildmöhre sehr niedrig liegt. Die Wildmöhre ist an unseren heutigen 
Gewohnheiten gemessen schlichtweg ungenießbar und wurde in früheren Zeiten offensichtlich auch mehr als 
Heilpflanze genutzt, denn als Gemüse. 

Betrachtet man die Beispiele Erdbeere und Möhre stellvertretend für andere Obst und Gemüsearten, kann 
man feststellen, dass durch den menschlichen Einfluss in Form einer gezielten Selektion über einen langen 
Zeitraum aus den Wildformen neue Pflanzentypen entstanden sind, die für die Menschen "angenehme" senso-
rische Eigenschaften aufweisen: süßer Geschmack und mildes Aroma. Negative Eigenschaften wie "bitter" 
und "adstringierend" wurden minimiert. Diese Veränderungen sind beim Vergleich von Kultursorten human-
sensorisch und analytisch an den Aromamustern feststellbar. Was diese Modifikationen, neben den Verände-
rungen in den geschmacklichen Eigenschaften, für die Vitalität der Pflanze, die Resistenzeigenschaften und 
den Gesundsheitswert bedeuten, ist bisher nicht systematisch untersucht. 

Der Trichtereffekt - Verengung des Gen-Pools 

Nach mehrjährigen Untersuchungen an über 70 Kulturerdbeersorten und Wildarten konnten genetisch mani-
festierte Unterschiede in den Aromamustern zwischen alten Kultursorten und modernen Hochleistungssorten 
gefunden werden [10]. In Abbildung 3 sind die Aromamuster für 19 Schlüsselverbindungen in zwei Kultur-
erdbeersorten dargestellt. Die Sorte "Mieze Schindler" wurde in den zwanziger Jahren von Prof. Schindler in 
Dresden gezüchtet [11]. Diese Sorte hat den Ansturm von modernen Hochleistungssorten für den kommer-
ziellen Anbau trotz vieler ungünstiger Eigenschaften (geringer Ertrag, weiche Früchte) in deutschen Kleingär-
ten überlebt. Sie gilt allgemein als der Standard für exzellenten Erdbeergeschmack. Zwischen dem Aroma-
muster der Hochleistungssorte "Elsanta" und "Mieze Schindler" gibt es signifikante Unterschiede im Gehalt an 
kurzkettigen Fruchtestern und dem Ester Methylanthranilat. Fruchtester erzeugen fruchtig, frische Aromaein-
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drücke, während Methylanthranilat einen intensiv süßlich-blumigen Geruch aufweist, wie er auch für die hei-
mische Walderdbeere (Fragaria vesca L.) typisch ist. 

Offensichtlich stellen die gefundenen inhaltsstofflichen Veränderungen einen Aspekt der genetischen Erosion 
oder des sog. genetischen Trichtereffekts dar [12]. Es ist bekannt, dass durch die Verdrängung traditioneller 
Sorten (Landsorten, Lokalsorten) eine Erosion wichtiger genetischer Merkmale und damit eine Verengung des 
Gen-Pools auftreten kann. Dieser Effekt betrifft auch sensorisch bedeutende Merkmale wie die Aromamuster. 

Moderne Zuchtstrategien für gutschmeckende Sorten 

In Abhängigkeit von der gesellschaftlichen Entwicklung ändern sich auch die Ziele der Pflanzenzüchtung. 
Jahrzehntelang war der Ertrag das herausragende Zuchtziel. Erst später kamen Gesichtspunkte wie die Resis-
tenz gegen Schaderreger hinzu. Die sensorische Qualität gilt allgemein als extrem schwierig zu bearbeiten und 
wird deshalb in der Praxis bei vielen Kulturarten mehr oder weniger zufällig und in sehr späten Stadien in den 
Selektionsprozeß mit einbezogen. Mehrere Spezifika der Pflanzenzüchtung [13] haben bisher die breite und 
systematische Anwendung des Selektionsmerkmals "guter Geschmack" verhindert: 
• Die Pflanzenzüchtung ist ein komplexer Prozess, der neben wissenschaftlicher Arbeitsweise auch Intuition 

vom Züchter verlangt. Beispielsweise müssen in der Erdbeerzüchtung bis zu 70 verschiedene Parameter 
zum Optimum geführt werden. 

• Zuchtprogramme generieren extrem große Pflanzenanzahlen, die in einer begrenzten Kulturperiode bewer-
tet werden müssen.  

• Pflanzenzüchtung arbeitet mit Einzelpflanzen, so dass die bereitstehende Materialmenge sehr klein sein 
kann. 

Insbesondere die beiden letzten Charakteristika verhindern die Anwendung der humansensorischen Prüfung 
mit einem Panel und die Anwendung klassischer chemischer Analysenverfahren. Im IPA wurden deshalb 
Schnellmethoden der Aromaanalytik entwickelt, die im Zuchtprozeß anwendbar sind. Die Aromamuster von 
Erdbeeren, Möhren, Äpfeln, Weinbeeren und Petersilie sind durch Anwendung einer sog. virtuellen elektroni-
schen Nase effektiv bestimmbar [14, 15]. Die Methode ist ein Komplex aus Gaschromatographie gekoppelt 
mit einer Headspace-Festphasen-Mikroextraktion als Cleanup (HS-SPME-GC) und chemometrischer Daten-
auswertung (Mustererkennung). In der Erdbeerzüchtung wird diese Methode seit dem Jahr 2001 eingesetzt.  

Um dem genetischen Trichtereffekt entgegenzuwirken, werden in der Erdbeerzüchtung genetische Ressour-
cen genutzt, indem verstärkt Wildarten als Kreuzungspartner eingesetzt werden [16]. Durch die Einbeziehung 
der chinesischen Wildart Fragaria mandschurica STAUDT in ein Kreuzungsprogramm konnten beispiels-
weise Zuchtstämme erzeugt werden, deren Früchte neuartige Aromamuster aufweisen und deren Aromastoff-
gehalt den der Kulturerdbeere um den Faktor 5 übertreffen. Die Analyse der Vererbung wichtiger Aromastoffe 
ermöglicht eine in Hinblick auf wertvolle Aromamuster gezielte Auswahl von Kreuzungspartnern. 

Fazit 

Die Verfügbarkeit geeigneter Sorten ist die Voraussetzung für die Erzeugung pflanzlicher Nahrungsmittel mit 
hoher sensorischer Qualität. In einem teilweise vieltausendjährigen Selektionsprozess hat sich der Mensch aus 
Wildformen Sorten mit angenehmen sensorischen Eigenschaften selektiert. Bei der Schaffung von Hochleis-
tungssorten durch die moderne Pflanzenzüchtung besteht jedoch auch die Gefahr wichtige sensorische Eigen-
schaften durch Konzentration auf äußere Qualitätsparameter und die Einengung des Gen-Pools zu verlieren. 
Die Komplexität moderner Zuchstrategien erfordert deshalb die Einbeziehung geeigneter Methoden der 
Humansensorik und instrumentellen Analytik als Selektionshilfe. 
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Tabellen 

Genotyp F. x ananassa 
'Elsanta'   

A 

F. virginiana 
'W9'   

B 

F. vesca 
'Geising'   

C 

F. vesca f. alba 
 

D 

F. moschata 
'Cotta'   

E 
Geschmack 
und 
Mundgefühl 

süß, 
harmonisch, 
harmonisches 
Zucker/Säure 
Verhältnis 

mittelmäßig süß,  
sauer 
adstringierend 

süß, 
wenig Säure, 
bitter, 
adstringierend, 
mehlig 

wenig Zucker, 
fade 
 

süß, 
adstringierend 

Pronasaler 
und 
retronasaler 
Geruch 

mittelmäßig 
aromatisch, 
fruchtig, 
grün 

intensiv 
aromatisch, 
frisch-fruchtig, 
süßlich 

intensiv 
aromatisch, 
süß-blumig wie 
Veilchen, 
herb, 
Karamel, 
leicht seifig 

sehr intensives 
Aroma,  
schwer süßlich,  
blumig wie Jasmin,  
frisch-grün, 
rote 
Johannisbeere, 
parfümartig 

sehr intensives 
Aroma, 
süß-blumig wie 
Melone und 
Himbeere, 
grün, 
animalisch, 
käsig,  
moderig, 
wie Milch 

 

Tabelle 1: Sensorische Charakterisierung von Erdbeer-Wildarten und einer Kultursorte 

Die sensorischen Parameter wurden durch ein Panel, bestehend aus 10 geschulten Prüfern, ermittelt. Nach der 
Prüfung in Einzelkabinen erfolgte eine Diskussion zur Erzielung einer einheitlichen Nomenklatur. 
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Tabelle 2: Ergebnisse der Aromaanalytik mittels Flüssigextraktion / Erdbeere 

   
Relative Konzentration1 / 

Genotype2 

Nr.3 Substanz CAS- 
Nummer A B C D E 

1 Terpinen 99-85-4 0.00 0.00 0.00 0.01 0.00 
2 Linalool 78-70-6 0.45 4.63 0.13 0.15 0.18 
3 Myrtenal 23727-16-4 0.04 0.00 0.00 0.00 0.20 
4 Myrtenyl acetat 1079-01-2 0.00 0.00 0.76 0.54 0.95 
5 p-Menth-1-en-8-ol 98-55-5 0.24 0.45 0.83 0.00 0.47 
6 Myrtenol 515-00-4 0.00 0.00 0.89 0.26 3.58 
7 Nerol  106-25-2 0.00 0.03 0.00 0.00 0.00 
8 Nerolidol 7212-44-4 0.14 0.91 0.00 0.00 0.00 

 Summe aller Aromastoffe  23.40 50.64 74.13 50.96 166.93 
 Summe der Esters  5.63 18.19 11.31 17.85 32.41 
 Summe der Terpene  1.01 6.71 3.71 2.32 7.90 
 Aromatyp4  2b 2a 1a 1a 1a 

 

1 Die Ermittlung der relativen Konzentration erfolgte durch die sog. Interne Standard Prozedur d. h. die 
Peakfläche der einzelnen Substanzen wurde auf die Peakfläche eines zugesetzten Standards (0,1 ppm v/v) 
bezogen. 2 Nomenklatur der Genotypen: siehe Tabelle 1. 3 In den Flüssigextrakten wurden durch GCMS-
Bibliothekssuche insgesamt 119 Substanzen identifiziert. Die Reihenfolge der Substanzen entspricht der 
Elution auf einer polaren GC-Säule. 4 Der Aromatyp entspricht der Definition von Ulrich 1997: 1a - 
Methylanthranilattyp (blumig, aromatisch), 2a - Estertyp (fruchtig, frisch, aromatisch), 2b - wenig 
aromatisch, grün. 



20  USABILITY OF FOOD 
 

  FORUM WARE 34 (2006) NR. 1 - 4 
 

Abbildungen 

 
Abbildung 1: Die natürliche Vielfalt der Gattung Fragaria spiegelt sich u. a. in Fruchtgröße, -farbe, -form und den 

Inhaltsstoffmustern wieder. 
Die Abbildung befindet sich auf der vorderen, inneren Umschlagseite! 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 2: Gaschromatogramme (TIC) einer Kulturmöhre und einer Wildmöhre im Vergleich. Isolation der 
Aromastoffe mittels Headspace-SPME an einer 100 µm PDMS-Faser von Supelco. 
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Abbildung 3: Gegenüberstellung der Aromamuster einer alten Erdbeersorte (oben, Mieze Schindler) und einer 
Hochleistungssorte (unten, Elsanta). Ordinate: relative Konzentration, Abszisse: Aromaschlüssel-
substanzen. Der Aromatyp entspricht der Nomenklatur in Tabelle 2. 
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PRÄZISIONSLANDWIRTSCHAFT – NEUE CHANCEN FÜR MEHR 
NACHHALTIGKEIT IM AGRIBUSINESS 
Bernd Dohmen, Antje Reh* 

Kurzfassung: 
Fast alle landwirtschaftlich genutzten Flächen weisen räumlich definierbare Zonen mit unterschiedlicher 
Ertragsfähigkeit auf. Im Interesse einer ökonomischeren Wirtschaftsweise sowie von Umwelt- und Verbrau-
cherschutz erfordert diese Variabilität des komplexen Produktionsfaktors Boden den gezielteren und damit 
zwangsläufig innerhalb eines Schlages variablen Einsatz von ertragssteigernden bzw. ertragssichernden 
Betriebsmitteln wie Saatgut, Dünge- und Pflanzenschutzmittel, Wasser und Energie zur Bewässerung sowie 
Diesel zum Zwecke der maschinellen  Bodenbearbeitung. Dieses differenzierte Vorgehen in der Pflanzenpro-
duktion wird als Precision Farming (Präzisionslandwirtschaft) bezeichnet. Moderne Informationstechnologien 
(IT) wie Geografische Informationssysteme (GIS) und GPS, aber auch kostengünstige und zugleich leistungs-
fähige flugzeug- bzw. satellitengestützte Sensorsysteme zur Erdbeobachtung können dabei von großem Nutzen 
sein. Die auf diese Weise erreichbare Optimierung der Primärprozesse ermöglicht neben einem ökonomische-
ren Betriebsmitteleinsatz in der Landwirtschaft auch eine effizientere Gestaltung  der Verarbeitungsprozesse in 
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der Lebensmittelproduktion, führt insgesamt zu mehr Nachhaltigkeit in Urproduktion und Verarbeitung und 
bietet auch dem Verbraucher Vorteile in Form weiter verbesserter Lebensmittelqualität und geringerer 
Umweltbelastungen. Der vorliegende Beitrag geht insbesondere auf die Anwendung des Precision Farming im 
Bereich der Pflanzenernährung (Düngung) ein. 

 

ABSTRACT 
Due to the numerous problems conventional agriculture is faced with many European and other countries started to 

focus on organic farming as a solution. But, this approach is a dangerous one because it does not necessarily lead to a 
better environment or better food products and it will not feed a world of 7 billion people. Sustainable agriculture has 
to meet production efficiency, sensitivity of ecosystems, appropriate technology, maintenance of the environment, 
cultural diversity and satisfaction of the basic needs.  

Precision Farming (PF) involves all these aspects. Firstly, PF or site-specific farming identifies the critical factors 
in crop production systems by determining the limiting and controllable components. One of the basic principles 
involved into PF is the famous “Law of the Minimum” defined by Justus von Liebig, saying that the level of crop 
production can’t be  greater than that allowed by the most limiting of the essential plant growth factors. The variation 
of these factors occurring in crop or soil properties within a field is measured and mapped. Then, management action 
within PF is undertaken as a consequence of this assessment of the spatial variability within that field.  

The article shows that development of geomatics technology in the later part of the 20th century has aided the 
adoption of site-specific management systems using remote sensing, global positioning systems and geographical 
information systems. Site-specific management of spatial variability optimises crop production and minimises 
environmental pollution and degradation leading to a more sustainable development in general.  

PF does not only provide benefits to farmers. It also embodies the food industry to increase the quality of food due 
to more efficient processing of better raw material. The article also reviews how consumer’s quality requirements like 
protection of the environment, production of healthy food and the practice of good ethics can be integrated into the 
general aims of PF.   

1 Einleitung 

Steigende Energiepreise und damit verbunden steigende Betriebsmittelpreise für Dünge- und Pflanzen-
schutzmittel sowie die kostentreibenden Auflagen einer geänderten Agrarpolitik (cross compliance) sorgen im 
Ackerbau für fallende Stückgewinne. Die Entscheidungsträger in den Agrarbetrieben unseres Landes sind nun 
genauso wie ihre Berufskollegen inner- und außerhalb der EU gezwungen, in der Pflanzenproduktion alle 
Reserven zu nutzen, um den Produktionsmitteleinsatz noch effizienter zu gestalten. Dabei rückt weltweit bei 
den Landwirten als Zulieferer der Ausgangsprodukte zunehmend der Grundgedanke einer nachhaltigen Wirt-
schaftsweise (sustainable production) in den Mittelpunkt ihrer Überlegungen. Den meisten Entscheidungsträ-
gern in der sekundären Ebene des Agribusiness sowie den Endverbrauchern ist bedauerlicherweise weitgehend 
unbekannt, was Präzisionslandwirtschaft mit nachhaltiger Agrar- und Lebensmittelproduktion verbindet und 
wie sie sich durch die konsequente Nutzung modernster Informationstechnologien (IT) auf dem Felde umset-
zen lässt. 

Der folgende Beitrag zeigt an mehreren Beispielen auf, wie sich mit der Umsetzung von Precision Farming 
tatsächlich Optionen für eine noch nachhaltigere Verarbeitung der Primärprodukte ergeben und wie daraus 
auch Chancen auf Qualitätsgewinne der entstehenden Lebensmittel resultieren können. Die Bearbeitung dieses 
thematisch sehr komplexen Gebietes wird allerdings weitgehend auf den Bereich der Pflanzenernährung (Dün-
gung) begrenzt. Eine Diskussion weiterer Bereiche des Precision Farmings (z. B.  Pflanzenschutz oder Boden-
bearbeitung) wäre im Rahmen dieses Beitrages zu umfangreich und kann bei Bedarf der entsprechenden Fach-
literatur verfolgt werden. 

2 Begriff und Wesen der Präzisionslandwirtschaft 

Grundsätzlich betrachtet, fordert eine nachhaltige Produktionsweise von allen an der Herstellung der Pro-
dukte Beteiligten ein, den ökonomischen, ökologischen und sozialen Bedürfnissen unsere Gesellschaft gerecht 
zu werden, ohne die Entwicklungschancen nachfolgender Generationen zu beeinträchtigen. Seit einigen Jahren 
hat sich im diesem Kontext mit „Präzisionslandwirtschaft“ ein neuer landwirtschaftlicher Fachbegriff etabliert, 
der für eine auf  noch mehr Nachhaltigkeit ausgerichtete Input-Managementstrategie in der Agrarproduktion 
steht. 

Das Wort „Präzisionslandwirtschaft“ ist der Übersetzungsversuch für die englischen Wortkombinationen 
„Precision Farming“ und  „Sitespecific Crop Management” (ortsspezifischer Pflanzenbau), die sich im anglo-
amerikanischen Sprachraum zu gängigen Fachausdrücken etabliert haben. Auch im hispanoamerkanischen 
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Sprachraum ist mit „Agricultura de Precisión“ eine gängige Fachvokabel unter Landwirten Südamerikas und 
Spaniens entstanden. 

Es gibt inzwischen sehr vielfältige und umfangreiche Definitionen, was denn nun unter Präzisionslandwirt-
schaft zu verstehen ist. Die kürzeste Formulierung stammt aus dem Ursprungsland und ist unseres Erachtens 
mit „Management of Variability“ auch die wohl am besten zutreffende Kurzbeschreibung.  

Auf fast allen landwirtschaftlich genutzten Flächen (Schlägen) sind räumlich definierbare Zonen mit unter-
schiedlicher Ertragsfähigkeit anzutreffen. Will man ein Höchstmaß an Umwelt- und Verbraucherschutz garan-
tieren, dann macht es eben diese Variabilität des komplexen Produktionsfaktors Boden erforderlich, die Inten-
sität des Einsatzes von ertragssteigernden bzw. ertragssichernden Betriebsmitteln in Form von Saatgut, Dünge- 
und Pflanzenschutzmitteln, Wasser und Energie zur Bewässerung sowie Diesel im Bereich der Bodenbearbei-
tung noch gezielter und damit zwangsweise variabel innerhalb eines Schlages einzusetzen. Erstmalig bezogen 
auf die Düngung formuliert worden sind diese produktionstechnischen Grundideen von Agrarwissenschaftlern 
der Universität von Illinois (C. M. Linsey u. Bauer F. C., 1929). Die Begründung ihres Gedankenansatzes 
leitet sich aber letztendlich aus den grundlegenden Arbeiten des Agrikulurchemikers von Liebig ab (J. von 
Liebig, 1842). 

Ausgehend von dem Leitbild des amerikanischen Pflanzenernährungsspezialisten Neal Kinsey, der erst kürz-
lich auf einer im brandenburgischen Dahlewitz stattgefundenen Tagung seine 140 Zuhörer immer wieder  mit 
dem Satz „Every field has something limiting its yield“ konfrontierte (Kinsey N. und C. Walters), lassen sich 
die o. a. Überlegungen in eine dreistufige Strategie transformieren: Zunächst gilt es, diese ertragsbegrenzenden 
Faktoren innerhalb eines Feldes zielsicher und unter einem ökonomisch vertretbaren Aufwand zu identifizieren 
und räumlich in Form von thematischen Karten als Management-Zonen zu definieren. Dann ist eine Inputstra-
tegie zu entwickeln, wie diese Zonen unter der Zielsetzung einer nachhaltigen Produktionsweise mit den ein-
zelnen Betriebsmitteln intensitätsmäßig zu bewirtschaften sind. Und schließlich werden im „site specific crop 
management“ ab einer bestimmten Variabilität die Betriebsmittel mit einer variablen Dosierung (VRT = vari-
able rate technology) innerhalb eines jeden Feldes ausgebracht. Dieser Ansatz bedeutet in der Praxis allerdings 
nicht grundsätzlich immer, dass nach der Umstellung auf Precision Farming in der Gesamtbilanz eine Reduk-
tion der eingesetzten Betriebsmittel erfolgt. In vielen Fällen ist es denkbar, dass auf der einen Seite einzelne 
ertragsstarke oder defizitäre Management-Zonen nun sogar ein höheres Maß an Inputs erfahren. Im Gegenzug 
werden auf ertragsschwächeren oder überversorgten Zonen die Dosierungen zurückgenommen. Je nach Aus-
gangssituation ergibt sich daraus eine negative oder positive Inputbilanz je Feld. 

Um einem gefährlichen Irrtum vorzubeugen, muss man an dieser Stelle noch einmal klar herausstellen, dass 
eine undifferenzierte Reduktion oder gar der generelle Verzicht auf Dünge- und Pflanzenschutzmittel nichts 
mit Präzisionslandwirtschaft oder gar nachhaltiger Wirtschaftsweise im Sinne der eingangs aufgeführten Defi-
nition zu tun hat. Bezogen auf den Einsatz von Düngemitteln gilt seit Liebig grundsätzlich, dass Nährstoffe, 
die über die Ernte dem Boden entzogen und in Form von Ernteprodukten vom Schlag abgefahren wurden, ab 
einer bestimmten, kritischen Untergrenze (sog. Versorgungsstufe) dem Boden in einer umweltverträglichen 
Form wieder über organische und/oder mineralische Düngemittel zurückgegeben werden müssen. Ansonsten 
wird Raubbau auf  Kosten der kommenden Generationen betrieben! 

3 Zur Notwendigkeit einer differenzierten Ausbringung von Düngemitteln 

Zunächst soll am Beispiel der Grunddüngung beispielhaft aufgezeigt werden, wie stark die Bodennährstoff-
gehalte innerhalb von Schlägen schwanken können und welche unterschiedlichen Düngermengen sich daraus 
nach dem heutigen Stand wissenschaftlicher Erkenntnis im Bereich der Bodenkunde und Pflanzenernährung 
ableiten lassen. In Übersicht 1 sind auszugsweise aktuelle Daten eines gemeinsam mit den Firmen K+S Kali 
GmbH, Kassel, und AGRO-SAT Consulting GmbH, Baasdorf, durchgeführten Forschungsprojektes ausgewie-
sen. Dazu wurden auf Basis von aktuellen Satellitenbildern der Monate April und Mai 2006 Auffälligkeiten in 
den spektralen Signaturen der Pflanzenbestände von Versuchsschlägen in unterschiedlichen Regionen 
Deutschlands analysiert. Ein speziell entwickeltes multispektrales Klassifikationsverfahren gab Hinweise dar-
auf, wo in diesen Schlägen mit hoher Wahrscheinlichkeit (P >= 66  %) kritische Bodennährstoffgehalte zu 
erwarten waren bzw. welche Zonen relativ gut versorgt sind. Die Koordinatenmittelpunkte für diese Zonen 
wurden anschließend mit Hilfe Geografischer Informationssysteme (GIS) auf einen Taschencomputer der 
Firma Garmin (PDA ique M5) aufgespielt, der mit einem GPS-Modul und einer leistungsfähigen Straßennavi-
gationssoftware serienmäßig ausgestattet ist. Dies ermöglichte nach der Ernte eine problemslose Aufsuche der 
Felder sowie eine zielgerechte Bodenbeprobung dieser Zonen mit einer  Positionsgenauigkeit unter 5 m. 
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Übersicht 1: Ergebnisse einer satellitengestützten Bodenbeprobung im Jahre 2006 

Probeschlag Region Boden pH-Wert P mg/100gr K mg/100 gr Mg mg/100 gr 
Fe-14_Z1 Kiel lS 6,7 5,7 10,3 9,2 
Fe-14_Z2 Kiel lS 7,2 6 9,5 4,4 (B) 
Fe-7_Z1 Schwerin lS 6,8 4,3 (B) 12 7,5 
Fe-7_Z2 Schwerin lS 5,8 (B) 2,7 (A) 10,3 6,5 
Fr-17_Z1 Stendal lS 6,1 11,5 6,7 (B) 3,8 (B) 
Fr-17_Z2 Stendal lS 5,2 (B) 9,6 4,5 (B) 1,7 (A) 
Ger-3_Z1 Köthen sL 6,6 7,3 15,2 (D) 11,3 
Ger-3_Z2 Köthen L/uL 4,9 (A) 3,6 (B) 16,6 10 

 Quelle: Eigene Beprobungen 

Bodenuntersuchungsergebnisse: AGROLAB Boden- und Beratungsdienst GmbH 

Wie die Ergebnisse in Übersicht 1 zeigen, konnten mit Hilfe der Satellitendaten in jedem Schlag in jeder 
Verdachtszone „Z2“ gravierende Nährstoffmängel ausgemacht werden, die unter Berücksichtigung der Boden-
art durch die Versorgungsstufen „B“ und „A“ beschrieben sind. Teilweise waren auf den Schlägen auch 
Unterversorgungen mit 2 oder 3 Nährstoffen in diesen Zonen anzutreffen. Die Ergebnisse decken sich voll mit 
den Aussagen staatlicher Forschungsanstalten in den neuen Bundesländern, die ebenfalls auf eine besorgnis-
erregende Zunahme der Unterversorgung einzelner Zonen innerhalb von Schlägen der neuen Bundesländer 
hinweisen. Aber auch in den alten Bundesländern „haben sich die Zeiten geändert“. So berichten in Schleswig-
Holstein Ackerbaubetratungsringleiter über ähnliche Tendenzen, die sich in Übersicht 1 in der Region Kiel 
(vgl. Fe-14) in Form von Mg-Mangel (Versorgungsstufe B) widerspiegeln. 

Welcher unterschiedliche Düngemittelbedarf sich aus dieser Variabilität ableitet, ist in Übersicht 2 darge-
stellt. Die Empfehlungen sind für die Nachfolgekultur Winterweizen angegeben, wobei als Erwartungswert ein 
durchschnittliches Ertragsniveau von 75 dt/ha für die kommende Ernte unterstellt wurde. Es ist leicht erkenn-
bar, dass der aus der unterschiedlichen Versorgung resultierende Düngemittelbedarf in den einzelnen Zonen 
identischer Schläge beträchtliche Unterschiede aufweisen kann. 

Wenn nun der Landwirt - wie bisher noch weitgehend üblich - die Düngung am Mittelwert seiner Beprobung 
ausrichtet und die räumliche Variabilität bei der Ausbringung unberücksichtigt lässt, kommt es zu zwei 
gegenläufigen Effekten: Die ausreichend versorgten Zonen werden mit Dünger quasi „überversorgt“, was öko-
nomisch unsinnig ist, da Düngemittel knappe und damit kostenverursachende Produktionsfaktoren sind. 

Ökologisch bedenklich ist außerdem die allseits bekannte Tatsache, dass einzelne Düngemittel je nach 
Bodenart und Witterungsverlauf teilweise dem Risiko einer beträchtlichen Auswaschung unterliegen können, 
wodurch das Grundwasser völlig unnötig belasten würde. 

 
Übersicht 2: Düngeempfehlung je Hektar auf Basis der satellitengestützten Bodenbeprobung 

Probeschlag dt CaO kg P2O5 kg K2O kg MgO 
Fe-14_Z1 7 60 45 0 
Fe-14_Z2 0 60 45 40 
Fe-7_Z1 0 117 45 15 
Fe-7_Z2 25 175 45 15 
Fr-17_Z1 10 46 99 56 
Fr-17_Z2 30 46 99 81 
Ger-3_Z1 74 44 45 15 
Ger-3_Z2 94 117 45 15 

  Quelle: Eigene Beprobungen 

Bodenuntersuchungsergebnisse: AGROLAB Boden- und Beratungsdienst GmbH 

Nachvollziehbar aus der Übersicht ist auch für den Laien, dass mit der herkömmlichen auf Durchschnittwerte 
ausgelegten Wirtschaftsweise die Mangelzonen nicht ausreichend aufgedüngt werden können. Dies führt zu 
Ertragseinbußen und damit auch zu  Einkommensverzichten bei den Landwirten und verschlechtert – dem von 
Liebig beschriebenen Minimumsgesetz folgend – auch die Ausnutzung anderer ertragssteigernder 
Produktionsfaktoren wie z.B. Pflanzenschutzmittel oder Stickstoff-Dünger. Schließlich wird im Falle von 
gravierender Unter- oder Überversorgung auch die „technologische Qualität“ der erzeugten Primärprodukte 
reduziert. Dies ist führt dann ggf. zu einem Qualitätsverlust bei den Endprodukten, unseren Lebensmitteln. 
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4 Umsetzung variabler Inputstrategien auf dem Felde durch VRT und IT 

Bis vor wenigen Jahren war die Umsetzung variabler Inputstrategien nur wenigen landwirtschaftlichen Groß-
betrieben und innovativen Lohnunternehmern vorbehalten, da die Steuereinrichtungen  zur Dosiskontrolle 
(variable rate technology) von der Landtechnikindustrie noch nicht serienmäßig zu vertretbaren Preisen bereit-
gestellt wurden. Auch die Informationstechnologien hatten noch nicht die vielfältigen Positionen besetzt, die 
technisch möglich, ökonomisch vertretbar und ökologisch wünschenswert sind. Inzwischen sind aber intelli-
gente Landtechnik mit Prozesscontrollern (Gerätecomputern) und PDA (= Personal Digital Assistant) mit 
integriertem GPS und Bluetooth Stand der Technik. Zur Nutzung dieser technischen Möglichkeiten für eine 
vollautomatische Applikation von Betriebsmitteln hat die Firma AGRO-SAT Consulting GmbH, Baasdorf, 
begleitet durch die Hochschule Anhalt und unterstützt durch die in Düngetechnik führenden Landtechnik-
unternehmen Amazone und Rauch, die Voraussetzungen für den Praxiseinsatz geschaffen (Dohmen et al., 
2006). Dazu waren im Wesentlichen drei Schritte erforderlich: 

 
1. Programmierung einer Software für PDA 
2. Lösung der Schnittstellenproblematik zwischen PDA und den Prozesscontrollern 
3. Bereitstellung von fachlich vertretbaren Applikationskarten für die variable Düngung 

 
Konsequent wurden bei der Entwicklung der Software die Ziele flexible Dosierung und einfache Bedienung 

verfolgt, um bestehende Vorbehalte gegenüber neuen IT-Technologien abzubauen. Beispielsweise wurde der 
programmtechnische Funktionsumfang der Software auf ein zielgerechtes Minimum reduziert. So benötigt die 
Software nur fünf Bedienungsschritte des Anwenders, um eine vollautomatische Applikation mit variabler 
Dosierung einzelner Zonen eines Schlages zu gewährleisten. Wie in Abb. 1 zu sehen ist, wird nach der Dosisfest-
legung für einzelne Managementzonen die Applikationskarte des gewählten Schlages aufgerufen. Bei der Überfahrt 
der entsprechenden Zonen auf dem Schlag erscheint die festgelegte Düngermenge in der Karte in einem klei-
nen Fenster. Durch entsprechende Funkbefehle (Bluetooth) des PDA an den Steuercomputer des Düngerstreu-
ers erfolgt die Änderung der Ausbringmenge automatisch und innerhalb kürzester Reaktionszeit (weniger als 1 
Sekunde bis zur Einstellung der neuen Streumenge). Der Fahrer kann sich voll auf die Überfahrt konzentrie-
ren, ohne die Düngermenge steuern zu müssen. 
 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 1: Durchführung einer vollautomatischen Applikation mit PDA 

Zur Erstellung der digitalen „geokodierten“ Streukarten werden hybride Geografische Informationssysteme 
(GIS) eingesetzt, die einen Teil der benötigten Daten aus aktuellen und historischen Satellitendaten gewinnen. 
Darüber hinaus können die Karten durch Verschneidung mit schlüssigen Ertragskarten aus der Getreideernte 
ergänzt werden. Für die Festlegung der Düngermengen unter Berücksichtigung der Bodennährstoffvorräte 
sowie der Folgekulturen greift man auf die aus den Bodenbeprobungsergebnissen abgeleiteten Empfehlungen 
der darauf spezialisierten Bodenanalyselabore zurück.  

5 Verbesserung der Verarbeitungsqualität durch Precision Farming 

Einen beträchtlichen Einfluss auf die technologische Verarbeitungsqualität der Primärprodukte üben u. a. 
auch die Gehalte an verschiedenen Nährstoffen aus. Dies soll am Beispiel der Zuckerproduktion beispielhaft 
erläutert werden. Gerade der „Qualitätsrübenanbau“ macht ein gezieltes Nährstoffmanagement erforderlich. 
Durch die Reform der Zuckermarktordnung und die damit einhergegangenen Preissenkungen gewinnen die 
folgenden Überlegungen in der gesamten europäischen Zuckerproduktion noch an Brisanz, wenn die Wett-
bewerbsfähigkeit der Rübenzuckerproduktion erhalten bleiben soll. 
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In Abhängigkeit von dem Versorgungszustand des Bodens und der Anrechnung von Bewirtschaftungsmaß-
nahmen werden im Mittel 90 kg N/ha, 25 kg P2O5 und 92 kg K2O/ha empfohlen (Horn und Fürstenfeld, 2001). 
Bei der in der Praxis innerhalb eines Schlages häufig zu beobachtenden schwankenden N-Verfügbarkeit (vgl. 
Übersicht 3) können Standardrezepte  der Offizialberatung und Zuckerindustrie, die auf heterogenen  Schlägen 
ohne zonale Zu- und Abschläge übernommen werden, nur suboptimal sein. Wie langjährige Düngungsversu-
che belegen, ist in den „fruchtbaren“ Zonen infolge einer  höheren N-Verfügbarkeit mit einem erhöhten α-
Amino-N-Gehalt der dort angebauten Rüben zu rechnen. So ist nachgewiesen, dass mit der Zugabe von 1 dt/ha 
Kalkammonsalpeter (ca. 27 kg N) der α-Amino-N-Gehalt nahezu linear um 1,4 mmol/1000 g Rübe ansteigt 
(Horn und Fürstenfeld, 2001). Bekanntermaßen verschlechtern zu hohe N-Gehalte im Boden über steigende 
Standardmelasseverluste den ausbeutbaren Zuckergehalt und damit die technische Qualität der Zuckerrübe. Im 
Gefolge der erhöhten Stickstoffaufnahme nimmt auch die Kalium- und Natriumaufnahme der Rübe zu, was 
den Standardmelasseverlust noch weiter erhöht. 

Mineralböden enthalten meist 0,02 bis 0,4 % Stickstoff, dies entspricht bei einer Krume von 30 cm einer 
möglichen Spanne von 900 bis zu 18000 kg N/ha (Schilling, 2000). Übersicht 3 zeigt anhand von 2 Beispiel-
schlägen am Rande der Magdeburger Börde, mit welchen potentiellen Schwankungen der theoretischen N-
Verfügbarkeitspotentiale allein auf Basis der Ausgangsparameter zu rechen ist.  

 

Übersicht 3: Schwankungen der organischen Substanz und des Gesamt-N-Gehaltes 

Bodenprobe Bodenart OrgS. N-Ges. Theor. N-Menge 
Wi-1_R tL 3,20 % 0,15 % 6750 kg/ha 
Wi-1_B tL 3,00 % 0,12 % 5400 kg/ha 
Wi-2_B tL 2,90 % 0,13 % 5850 kg/ha 
Ger_1B tL 2,90 % 0,12 % 5400 kg/ha 
Ger-1_R sL 2,60 % 0,12 % 5400 kg/ha 
Ger-2_B lS 2,70 % 0,11 % 4950 kg/ha 

 Quelle: Eigene Beprobungen und Berechnungen nach Schilling 

 Bodenuntersuchungsergebnisse: AGROLAB Boden- und Beratungsdienst GmbH 

Selbst auf einem anscheinend homogenen Schlag (Wi-1) mit einheitlicher Bodenart (tL) schwanken die 
Gehalte an organischer Substanz signifikant. Rechnet man den N-Gesamtgehalt (N-Ges.) nach Schilling 
(Schilling, 2000) auf die theoretische N-Menge je Hektar hoch, dann wird ersichtlich, dass selbst in einem Feld 
mit gleicher Bodenart die theoretische N-Menge um fast 1000 kg/ha schwanken kann. Davon sind allerdings 
mehr als 90  % des Stickstoffes organisch gebunden (ebenda). Doch unterliegen diese organischen Formen im 
Rahmen der bodeninternen Mineralisierungsprozesse einem raschen Ab- und Umbau, wobei die pflanzenauf-
nehmbaren Formen entstehen. 

Zwischen den beiden Schlägen weist die Tabelle unterschiedliche Bodenarten aus, die sich entsprechend in 
den Werten „OrgS“ und „N-Ges“ sowie im theoretischen N-Angebot noch stärker unterscheiden. In der Praxis 
sind auf vielen Ackerbaubetrieben Schläge in Bewirtschaftung, die innerhalb einzelner Schläge Zonen mit 
unterschiedlichen Bodenarten, wie in Übersicht 3 dargestellt, aufweisen. Auf solchen Schlägen wäre dann mit 
einem Potentialunterschied von bis zu 2000 kg N/ha zu rechnen. Selbst wenn davon während der Vegetations-
periode nur 5  % verfügbar werden, entspricht dies immerhin 100 kg N/ha oder 4 dt/ha des bereits oben 
erwähnten Düngemittels Kalkammonsalpeter. Dies würde dann bedeuten, dass der Gehalt an α-Amino-N um 
bis zu 5,4 mmol/1000 g Rüben schwanken könnte. Da die Rübe bis in den Herbst hinein Nährstoffe aufnimmt, 
kommt folglich gerade im Qualitätsrübenanbau einer zonalen Berücksichtigung dieser Verfügbarkeitspotenti-
ale eine große Bedeutung zu, zumindest wenn die Schläge bezüglich ihres N-Nachlieferungsvermögens als 
heterogen einzustufen sind.  

Die hier vorgestellten Bodenproben wurden auf Basis aktueller Satellitenaufnahmen und mit Hilfe GPS-
gestützter Beprobungsverfahren im April 2006 auf Winterweizenschlägen gezielt gezogen. Im Rahmen der 
gängigen Fruchtfolge sollen auf diesen Feldern der Landkreise Bernburg und Köthen auch Zuckerrüben ange-
baut werden. 

Die gewählte Vorgehensweise der Probenahme auf Basis von Satellitenbildern zeigt auch für den Laien ein-
deutig, dass die unbemannte Raumfahrt in der Präzisionslandwirtschaft großflächig sehr hilfreiche Dienste 
leisten kann, um die zonal unterschiedlichen N-Nachlieferungspotentiale aufzuspüren und noch besser räum-
lich zu definieren. Forschungsarbeiten auf Basis mehrjähriger Satellitenbildreihen, die den Aufwuchs der Vor-
früchte auswerten, zeigen, wie man Bereiche festlegt, in denen eine entsprechende zonal ausgerichtete Boden-
beprobung erfolgen sollte (Dohmen et al., 2004). Es ist heute grundsätzlich möglich, insbesondere auf größe-
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ren und heterogenen Schlägen, durch eine gezielte GPS-gestütze Bodenbeprobung die N-Düngung an die 
zonalen Schwankungen der N-Nachlieferungspotentiale besser anzupassen. 

Nun könnte an dieser Stelle fälschlicherweise der Eindruck entstehen, dass eine verhaltene Mineraldüngung 
generell die Verarbeitungsqualität der Rübe positiv beeinflusst. Am Beispiel von Kalium lässt sich jedoch sehr 
anschaulich das Gegenteil vorführen. Dazu wurde vom Professor-Hellriegel Institut e.V., Bernburg, einem 
Aninstitut der Hochschule Anhalt (FH), in Zusammenarbeit mit der  K+S Kali GmbH, Kassel, ein Dauerver-
such angelegt, aus dem sich neben anderen Fragestellungen auch die Verschlechterung der technischen Quali-
tät von Zuckerrüben durch Unterlassung der Kali-Düngung nachweisen lässt. Die Erkenntnisse dieses Versu-
ches sind bei vergleichbaren Klima- und Bodenbedingungen voll übertragbar auf die in der Praxis anzutref-
fende Heterogenität der Kaliversorgung (vgl. Probeschlag Fr_17 in Übersicht 1). Eine nach Bodenversorgung 
differenzierte, variable Düngung mit Kali könnte den Verarbeitungsprozess in der Zuckerfabrik noch effizien-
ter gestalten und ggf. den finanziellen Raum für Qualitätszuschläge an innovative Landwirte eröffnen, die in 
Präzisionslandwirtschaft investiert haben. 

6 Verbesserung der Lebensmittelqualität durch Präzisionslandwirtschaft  

Die Nahrungsqualität eines Erntegutes beruht einerseits auf seinem Gehalt an Wertstoffen, zum anderen auf 
seiner gesundheitlichen Unbedenklichkeit. Zu den Wertstoffen zählen solche Substanzen, die den Geruch oder 
Geschmack bedingen oder den physiologischen Nährwert beeinflussen. Über Geschmack und Geruch lässt 
sich bekanntlich trefflich streiten, da diese Parameter individuell unterschiedlich bewertet werden. 

Es gibt allerdings durchaus allgemeingültige Beispiele, so z.B. die N-Überdüngung bei Kartoffeln, die zu 
einer Anreicherung von Amiden wie Glutamin und Asparagin führt (Schilling, 2000). Diese sind zwar selbst 
geschmacklich indifferent, bilden aber beim Kochen Amine mit unangenehmen Gerüchen. Damit kann das 
bereits aufgezeigte unterschiedliche N-Nachliefervermögen in einzelnen Schlagbereichen im Kartoffelanbau in 
einzelnen Zonen durchaus zur einer ungewollten Überdüngung mit entsprechend negativen Auswirkungen auf 
Geruch und Geschmack führen. Eine an vorhandenen N-Restwerten (Nmin) und dem tatsächlichen Minerali-
sierungspotential einzelner Schlagzonen ausgerichtete N-Düngung könnte dieses Risiko deutlich senken.  

Im Bereich der Wertstoffe, die den Nährwert eines landwirtschaftlichen Primärproduktes ausmachen, lassen 
sich ähnliche, aber deutlich eindeutigere Ansätze definieren. Neben den bekannten Energieträgern benötigt der 
Mensch die Zufuhr von verschiedenen essentiellen Aminosäuren, Fettsäuren, Vitaminen und Mineralstoffen. 
In der Präzisionslandwirtschaft kommt es nun darauf an, die auftretenden zonalen Variabilitäten der Nährstoff- 
und Wasserverfügbarkeit innerhalb des Schlages zu kennen und darauf aufbauend mit der variablen Ausbrin-
gung von Düngemitteln die Kulturpflanzen so zu ernähren, dass sie diesen Wertstoffanforderungen vollständig 
nachkommen. 

Es ist auch für den Laien leicht nachvollziehbar, dass „hungernde“ Pflanzen weniger Wertstoffe produzieren, 
weil ihnen die Assimilate fehlen, die für die Auffüllung pflanzlicher Reservoire mit Zuckern, Vitaminen, und 
Mineralstoffen erforderlich sind. Langjährige Forschungsarbeiten haben in Feld- und Gefäßversuchen immer 
wieder anschaulich gezeigt, dass Düngungsstrategien, die zu optimalen Erträgen führen, auch gleichzeitig 
einen hohen Wertstoffgehalt sicherstellen. 

In der Praxis kann z. B. im Qualitätsweizenanbau eine zu geringe N-Verfügbarkeit in einzelnen 
Schlagbereiche zu Qualitätsverlusten der Ernteprodukte dieser Zonen führen. Dieser Weizen verliert dadurch 
an Backeigenschaften und verschlechtert je nach Heterogenität des Gesamtschlages auch die Backqualität der 
gesamten an den Handel gelieferten Partie infolge einer zunehmenden Qualitätsvariabilität der angelieferten 
Ware. 

Unzureichende Düngung hat auch negative Auswirkungen auf den Mineralstoffgehalt der erzeugten Lebens-
mittel. Dies hat eine besondere Bedeutung, da ausreichend hohe Mineralstoffgehalte in Lebensmitteln bei 
Mensch und Tier für die Verhütung entsprechender Mangelkrankheiten sorgen. So führt Phosphormangel zu 
Knochenschäden, unzureichende Kaliumversorgung bewirkt eine Schädigung der Nerven und Magnesium-
mangel kann wegen seiner Einbindung in Mg-ATP zu Herz- und anderen Muskelschwächen führen. 

Umgekehrt ist auch hinreichend bekannt, dass die gesundheitliche Unbedenklichkeit unserer Nahrungsmittel 
keine Anreicherung schädlicher Substanzen erlaubt. In Zusammenhang mit der Ernährung unserer Kultur-
pflanzen kommen als Quelle für eine solche Anreicherung die Überdüngung sowie die starke Aufnahme von 
Schwermetallen bzw. Absorption von toxisch wirkenden organischen Verbindungen in Frage. Für den Fall einer 
Überdüngung schreibt man derzeit bei den Hauptdüngemitteln (Makronährstoffen) lediglich der N-Düngung eine 
solche toxische Wirkung zu, da es bei den anderen Elementen zuvor schon zu einem Absterben der Pflanzen vor 
der Ernte kommt (Schilling, 2000). Nitratanreicherung in Folge überzogener N-Verfügbarkeit in Teilbereichen 
eines Feldes stellt vor allem in der Gemüseproduktion eine nicht zu unterschätzende Gefahr dar, da zu hohe 
Nitratgehalte über die bereits in der Mundhöhle beginnende Reduktion zu Nitrit zur Umwandlung von 
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Hämoglobin in Methämoglobin führen können. Dies ist bekanntlich besonders für Säuglinge und Kleinkinder 
gefährlich, da es bei diesen infolge des noch nicht ausgereiften Enzymsystems zu einer dramatischen Abnahme 
des Hämoglobingehaltes im Blut und damit zu einer Sauerstoffunterversorgung des Organismus (Zyanose) 
kommen kann. Gleiches passiert auch bei Aufnahme nitratreichen Wassers, z. B. mit der damit hergestellten 
Säuglingsmilchnahrung, so dass eine bedarfsgerechte, Überversorgung der Schläge vermeidende Düngung auch 
in Bezug auf den Nitratgehalt des Grundwassers von Bedeutung ist. Für Erwachsene wird ein aus erhöhter 
Nitrataufnahme mit der Nahrung resultierendes Risiko der Bildung krebserzeugender Nitrosamine diskutiert. 

Eine Option zur Verringerung dieser Risiken bietet die Präzisionslandwirtschaft über die bereits ausgiebig 
erläuterte variable N-Düngung. Gerade im Gemüsebau müsste über Precision Farming viel mehr als bisher 
nachgedacht werden, zumindest, wenn auf ein beträchtliches schlagintern unterschiedliches N-Mineralisie-
rungspotential infolge unterschiedlicher Bodenarten und Gehalte an organischer Substanz geschlossen werden 
muss. Dabei wird aus Unkenntnis der Zusammenhänge gedanklich oft übersehen, dass neben den Bodenarten 
auch die Geländeneigungen Einfluss auf die Nährstoffverfügbar einzelner Zonen ausüben. Oberflächliche 
Höhenunterschiede können Stoffzuflüsse in einzelne Zonen favorisieren und so zu den o. a. Problemen führen. 
Nur wenige Praktiker machen sich bewusst, dass auch schon recht geringe Höhenunterschiede von wenigen 
Metern derartige Stoffzu- bzw. -abflüsse innerhalb eines Schlages induzieren. 

Diese Mobilität in Betracht zu ziehen gilt es umso mehr, je wasserlöslicher die Düngemittel sind. N-Dünger 
sind teilweise recht mobil und können so im Gemüsebau durch ein stoßweise erzeugtes N-Überangebot in 
einzelnen Zonen höhenheterogener Schläge durchaus die Voraussetzungen für die o. g. Gesundheitsrisiken 
bilden. Und dies, obwohl die Dosis auf die üblichen bzw. gesetzlichen Obergrenzen  der N-Gaben im Durch-
schnitt des Schlages richtig ausgerichtet und in der Gesamtbilanzierung als eingehalten nachgewiesen wird. 
Auf derartigen Schlägen könnte man die Abfluss- bzw. Zuflussrisiken mit Hilfe von 3-D-Oberflächenmodellen 
bereits am GIS simulieren und darauf die Düngung variabel ausrichten. 

7 Zusammenfassung und Ausblick 
Die durch eine teilflächenspezifische Bewirtschaftung mögliche Prozessoptimierung in der Erzeugung unse-

rer Nahrungsmittel eröffnet Chancen auf Realisierung gesamtwirtschaftlicher Wohlfahrtsgewinne. Allerdings 
können aus Liquiditäts- und Rentabilitätsgesichtspunkten derzeit für die meisten europäischen Agrarbetriebe 
keine kapitalintensiven Applikationstechniken empfohlen werden. Inzwischen stellt jedoch der Einsatz von 
kostengünstigen PDAs eine praxistaugliche Low-cost-Alternative dar, die kein unüberschaubares Investitions-
risiko mehr beinhaltet und mit modernen Standardgeräten aus der Landtechnik kompatibel ist. 

Precision Farming muss aber zunächst in den Köpfen aller beteiligten Akteure anfangen. Neben der Bedeutung 
der Variabilität und daraus folgend einer „zonalen Betrachtungsweise“ des Einzelschlages müssen auch die 
heutigen technischen Möglichkeiten von GIS, GPS und der flugzeug- bzw. satellitengestützten Erdbeobachtung 
in das Bewusstsein der Verantwortlichen eingehen. Leider ist der Informationstechnologie (IT) von Seiten der 
Produzenten und der Verarbeitungsindustrie gerade in den letzen Jahren in diesem Anwendungsfeld zu wenig 
Aufmerksamkeit gewidmet worden. Wir verfügen heute neben GPS und GIS auch über kostengünstige und 
leistungsfähige satelliten- und flugzeuggetragenen Sensorsysteme, die über eine Optimierung der Primärprozesse 
Raum für eine effizientere Gestaltung  der Verarbeitungsprozesse in der Lebensmittelproduktion geben können. 
Letztendlich wird auch der Endverbraucher die Früchte dieses nachhaltigen Input-Managementkonzeptes in 
Form von weiter verbesserter Lebensmittelqualität durch Nachhaltigkeit in der Produktion ernten können. 
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BRAUCHEN WIR GENTECHNIK IM ESSEN UND IST SIE TATSÄCHLICH 
SCHON ÜBERALL DRIN? 
Christof Potthof * 

„Das ist doch eh’ schon überall drin.“ So oder ähnlich reagieren viele Menschen, wenn 
sie ihre Ansichten über gentechnisch veränderte (gv) Nahrungsmittel kundtun sollen. „Warum sollte man sich 
dagegen engagieren. Selbst wenn man es wollte, es bringt doch nix mehr.“ 

Die Antwort zeigt meiner Meinung nach zwei Dinge: Erstens: Es ist den Konzernen, die die Hauptprota-
gonisten bei der Verbreitung von gv-Lebensmitteln sind, erfolgreich gelungen, ihre Idee zu verbreiten. Das soll 
nicht heißen, die Konsumentinnen und Konsumenten finden Lebensmittel mit Gentechnik gut, ganz im 
Gegenteil: In jeder neuen Umfrage sagen etwa achtzig Prozent von ihnen, dass sie keine Gentechnik im Essen 
wollen. Vielmehr ist es den Konzernen gelungen, den Eindruck zu erwecken als sei die Gentechnik bereits 
jetzt von nennenswerter Bedeutung für die Ernährung der Menschen und nicht nur - möglicherweise - in ferner 
Zukunft. Dazu weiter unten.  

Zweitens: Es gibt eine große Unkenntnis über dieses „das“, das da überall schon drin ist und dieses „überall“, 
in dem besagtes „das“ eh’ schon drin ist. - Sie verstehen was ich meine? Hier, bei der Frage Was ist wo eh’ 
schon drin? möchte ich beginnen: 

Lebensmittel, das heißt Produkte für den menschlichen Verzehr, werden in der Europäischen Union (EU) als 
„genetisch verändert“ gekennzeichnet, wenn sie aus gentechnisch veränderten Organismen (GVO) bestehen 
(z. B. Maisgries aus gv-Mais). Zudem werden natürlich Produkte gekennzeichnet, die selber GVO sind (z. B. 
gentechnisch veränderte Maiskolben, die am Stück verkauft werden). Bei Verunreinigung mit GVO gilt der 
Grenzwert von 0,9 Prozent. Ist ein konventionelles Produkt - oder seine einzelnen Bestandteile - mit ebendie-
sem Anteil von 0,9 Prozent oder stärker verunreinigt, so muss es gekennzeichnet werden. Für die Verpflich-
tung zur Kennzeichnung ist es nicht entscheidend, ob an dem Produkt selbst nachweisbar ist, ob es aus GVO 
hergestellt wurde: Nehmen wir das Beispiel Speiseöl: In der Regel ist Speiseöl so stark verarbeitet, gepresst, 
gefiltert, gereinigt und veredelt, dass keine Moleküle mehr vorhanden sind, an denen festgestellt werden 
könnte, ob gentechnisch veränderte Organismen die Grundlage bildeten. Nichtsdestotrotz muss das Speiseöl 
gekennzeichnet werden, wenn es, z. B. aus gentechnisch veränderter Soja hergestellt wurde. 

Nicht gekennzeichnet werden tierische Produkte wie z. B. Eier, Milch und Fleisch, wenn die Tiere mit gen-
technisch veränderten Futtermitteln gefüttert werden oder wurden. In der Logik der EU-Gesetzgebung werden 
diese unter Verwendung von oder mit Hilfe von GVO hergestellt, bestehen aber nicht selber aus GVO und 
sind selber auch keine GVO. Gleiches gilt für Zusatzstoffe, die mit Hilfe von gv-Mikroorganismen in indus-
triellem Maßstab produziert werden. Zusatzstoffe können z. B. Vitamine oder Geschmacksverstärker sein. Der 
Name weist darauf hin: Sie werden den Produkten - in (sehr) geringen Mengen - zugesetzt. 

Die Zusatzstoffe entstammen industriellen Produktionsabläufen, bei denen gentechnisch veränderte Organis-
men verwendet werden (können). Wie oft und in welcher Menge ist allerdings mehr als unklar. Geht man die-
ser Frage nach, dann ist vor allen Dingen eines sichtbar: Nebel. Die rot-grüne Bundesregierung, namentlich die 
Bundesverbraucherministerin a. D., Renate Künast, sprach davon, die beschriebenen Stoffe (Enzyme) 
„kommen vermehrt (...) zum Einsatz“.1 Aus der Industrie kommen immer nur Statements wie „nicht mehr 
wegzudenken“, „fast überall“, genaue Listen oder Beschreibungen bleiben aber, so es sie gibt, unveröffent-
licht. 

Erstere aber, das heißt die transgenen Pflanzen, kommen in Deutschland, und ebenso im übrigen Europa, 
praktisch überhaupt nicht auf den Tisch. Weder in verarbeiteter Form noch als Frischgemüse oder Obst. Es 
gibt derzeit im Prinzip nur eine Art Lebensmittel, in der gv-Pflanzen gefunden werden können: Als Speiseöl 
auf der Basis von gv-Soja. Neben bestimmten gentechnisch veränderten Sojasorten könnten theoretisch auch 
bestimmte gv-Mais, gv-Raps und gv-Baumwoll(-öl)-Produkte auf den europäischen Markt kommen. Dies sind 
die Pflanzen, für die es überhaupt EU-Zulassungen zur Verwendung in Lebensmitteln gibt. Bei Sojaölen wur-
den in den vergangenen zwei Jahren etwa zehn verschiedene Marken in sehr wenigen Fällen gefunden oder 
besser: aufgespürt.  
                                                        
1 „Über den Umfang und den Zeitraum der Verwendung von Zusatzstoffen aus gentechnisch veränderten Mikro-

organismen in Lebensmitteln liegen der Bundesregierung keine umfassenden Angaben vor. Bei der Herstellung 
von Glucose-Fructose-Sirup oder der Konversion von Glucose zu Fructose sowie für die Katalyse chemischer 
Stoffumwandlungen (Umesterungen) kommen vermehrt Enzyme aus gentechnisch veränderten Mikroorganis-
men zum Einsatz. Auch Aspartam, Vitamin C und Riboflavin (B2) können aus gentechnisch veränderten 
Mikroorganismen gewonnen werden.“(Aus: Antwort der Bundesregierung auf eine kleine Anfrage von Vertre-
tern und Vertreterinnen der FDP-Bundestagsfraktion, 15. Wahlperiode, 22.06.2004, BT-Drucksache 15-3413, 
im Internet unter: www.bundestag.de) 
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Dass dies so ist, ist kein Zufall: Verbraucherinnen und Verbraucher haben sich häufig genug in dieser Sache 
geäußert: Alle Umfragen bestätigen das bekannte Bild: Siebzig bis achtzig Prozent der Verbraucherinnen und 
Verbraucher wollen keine Gentechnik im Essen. 

Die Lebensmittelindustrie hat diese Botschaft verstanden: In den Jahren vor dem Inkrafttreten der neuen EU-
Verordnungen (2003/1829 und 1830, in Kraft getreten im April 2004) hat sie mögliche Lücken in der Versor-
gung mit gentechnikfreier Ware geschlossen, das betrifft in erster Linie gentechnikfreies Soja. In vielen 
Lebensmitteln wurden Sojaanteile durch Raps ersetzt. Wie oben erläutert gilt: Gentechnikfrei ist 
gentechnikfrei im Sinne der europäischen Gesetzgebung, das heißt eine Verunreinigung von 0,9 Prozent mit 
transgenen Anteilen2 gilt als akzeptabel und braucht dementsprechend nicht gekennzeichnet zu werden. Ob 
dieser Grenzwert angemessen oder sinnvoll, notwendig oder schlicht zu hoch ist, soll nicht an dieser Stelle 
besprochen werden. Verschwiegen werden soll allerdings nicht, dass er nach dem Willen der EU-Kommission 
auch für die Waren aus biologischer Landwirtschaft angewendet werden soll. Der Vorschlag der Kommission, 
die EU-Bioverordnung entsprechend zu ändern hat am Anfang dieses Jahres für erheblichen Wirbel gesorgt.  

Aber warum ist der Wille der Bevölkerung so ausgeprägt gegen die Gentechnik? Spekulieren ist an dieser 
Stelle angesagt, bisher gibt es keine eindeutige Antwort. Sicher scheint allerdings zu sein, dass die Skepsis 
oder Abneigung mit den Lebensmittelskandalen und Krisen in den neunziger Jahren des vergangenen Jahrhun-
derts zu tun haben. BSE hat seine Wirkung nicht verfehlt. 

Diese Vorsicht hat sich auch in der europäischen Gesetzgebung niedergeschlagen. 
Überraschende Erkenntnisse mit gentechnisch veränderten Organismen lassen diesen Weg sinnvoll erschei-

nen: So wurde im vergangenen Jahr von Untersuchungen mit gentechnisch veränderten Erbsen berichtet, 
denen ein Gen aus Bohnen eingepflanzt wurde. Bei Fütterungsversuchen bekamen die Ratten Entzündungen in 
ihren Lungen, eine Erscheinung, die bei den Tieren der Kontrollgruppe nicht auftrat. Man könnte sagen, das 
Problem sei doch entdeckt worden, und somit die Regulierung in Ordnung. Dagegen ist einzuwenden, dass 
gesundheitliche Wirkungen nicht immer so offensichtlich auftreten wie in dem beschriebenen Fall und in der 
Regel keine Langzeituntersuchungen vorgenommen werden. Dies wäre aber z. B. das mindeste, was gewähr-
leistet sein müsste, da bei der Ernährung lange Zeiträume eher die Regel als die Ausnahme sind. 

Aktuell ist es nicht klar, wer die Kosten für die Regulierung trägt. Dazu zählen die Kosten im Genehmi-
gungsverfahren: Im Moment führen die Firmen, die eine Zulassung für eine bestimmte gentechnisch verän-
derte Pflanze und deren Einsatz als Lebensmittel beantragen, die Tests auf die Sicherheit selber durch. Die 
daraus zusammengestellten Dossiers - nicht selten eine Reihe von Umzugskartons - müssen von den Behörden 
nachvollzogen und auf Stichhaltigkeit überprüft werden. Dies kann unter Umständen zur Suche nach der 
bekannten Nadel im Heuhaufen werden. Zudem ist es nach wie vor nicht möglich - dies zeigt auch das Bei-
spiel mit den Bohnengenen in der Erbse -, eindeutig zu beschreiben, wonach gesucht werden muss. Es ist nicht 
genug bekannt über die Funktionsweise des Genoms, das Zusammenspiel von Genen und den regulierenden 
Elementen. Außerdem sind die Methoden der Genübertragung noch immer sehr ungenau.  

Auch an anderer Stelle ist bisher nicht geklärt, wie die Kostenfragen geregelt werden sollen - insbesondere 
bei der Vermeidung von Kontaminationen gentechnikfreier Ware mit gentechnisch verändertem Material. 
Eigentlich sollte klar sein, dass das Verursacherprinzip Anwendung findet: Wer die Gentechnik anwendet, 
muss die Kosten übernehmen. Doch im Moment ist das Gegenteil der Fall: Um sich für eventuelle Schadens-
fälle zu rüsten, müssen die Bauern, die keine GVO einsetzen, umfangreiche Proben nehmen und diese 
gerichtssicher, wie es heißt, machen, z. B. durch Verplombung. (Erst wenn es zu einem nachweislichen Scha-
den gekommen ist, können diese Kosten abgewickelt werden.) Zudem müssen Maschinen, die die Bauern bei 
Aussaat oder Ernte teilen, gereinigt werden. In den hektischen Erntezeiten ein zeitaufwändiges und mitunter 
kostspieliges Unterfangen. 

Auch die Aussicht auf die Herstellung von pharmakologisch wirksamen Stoffen in transgenen Pflanzen trägt 
eher zur Verunsicherung von Konsumentinnen und Konsumenten bei. Noch nicht zur kommerziellen Nutzung 
zugelassen, sorgten sie mit Kontaminationen konventioneller Ware für den ersten besorgniserregenden 
Skandal, als in den Jahren 2001/2002 im US-Bundesstaat Iowa gv-Mais mit dem Gen für ein Vakzin, das in 
der Schweinemast zum Einsatz kommen sollte, in einer Ernte konventioneller Soja gefunden wurde. 

Dies und insbesondere der so genannte Starlink-Skandal untermauerten die Ansicht vieler Kritikerinnen und 
Kritiker, die Koexistenz von gentechnisch veränderter und konventioneller oder ökologischer Ware könne 

                                                        
2 Zufällig und technisch nicht vermeidbar ist in der Gesetzgebung der EU nicht definiert. Nichtsdestotrotz kommt 

dieser Formulierung eine große Bedeutung zu, denn: Der Schwellenwert für Verunreinigungen mit gentechnisch 
verändertem Material gilt nur, wenn diese „zufällig und technisch nicht vermeidbar“ sind. (Siehe dazu: Martha 
Mertens: Zufällig und technisch nicht zu vermeiden“ Gen-ethischer Informationsdienst GID, Feb./März 2006, im 
Netz unter: www.gen-ethisches-netzwerk.de/gid/TEXTE/ARCHIV/PRESSEDIENST_GID174/SCHWERPUNKT 
174.HTML#Anker863246) 
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nicht gewährleistet werden und werde mit jeder neuen gentechischen Veränderung schwieriger, aber - wie 
nicht zuletzt das Beispiel aus Iowa zeigt - auch wichtiger. 

Der Starlink-Skandal, benannt nach einer transgenen Maissorte, begann 2000/2001 und führte zu einem 
Schaden von etwa einer Milliarde US-Dollar. Der Mais, nur als Tierfutter zugelassen, war in mehr als dreihun-
dert verschiedenen Lebensmittelprodukten gefunden worden. Diese mussten zurückgerufen werden. Jahre 
später ist Starlink in Chargen von konventionellem Mais zu finden, so geschehen an verschiedenen Stellen in 
Asien und Lateinamerika, zuletzt z. B. 2004 in einer Lieferung Nahrungsmittelhilfe in Guatemala. 

Die Koexistenz-Kontaminations-Debatte zieht sich wie ein roter Faden durch die Geschichte der so 
genannten grünen Gentechnologie. Aber gerade in den letzten drei bis vier Jahren rückte sie in der 
europäischen Diskussion in den Mittelpunkt. Dies liegt daran, dass es nach einem fünf Jahre währenden 
Zulassungsstopp und der Verabschiedung eines neuen Gentechnik-Regelwerkes bei der Umsetzung in 
nationales Recht um die konkreten Regeln für einen - theoretisch möglichen - Anbau geht. Diese konkreten 
Regeln können Abstandsregeln zwischen Feldern betreffen, aber auch die Reinigungsvorschriften für einen 
Mähdrescher, der zunächst gentechnisch veränderten und im Anschluss konventionellen Mais ernten soll. Wie 
lange dauert es, eine solche Maschine zu reinigen und was ist sauber?  

Welche Bedeutung  
Es ist sehr verwunderlich, wie es der Gentechnologie, den Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern und 

selbstverständlich den interessierten Unternehmen gelingt, ihre Musterlösung für Ernährungsprobleme in der 
Welt in den Medien zu positionieren. Verwunderlich ist dies besonders, da ihr Anteil marginal ist. In der Welt 
und in Europa und Deutschland ebenso. 

ISAAA, eine Lobby-Gruppe zur Verbreitung der Pflanzen-Biotechnologie 3 gibt alljährlich einen Bericht her-
aus, der den Fortschritt der Verbreitung der Pflanzen-Biotechnologie beschreibt. Die darin enthaltenen Karten 
kennzeichnen ein Land als Gentechnik-Land, wenn es überhaupt Anbau von gentechnisch veränderten Pflan-
zen zulässt, der Umfang spielt dabei keine Rolle. So kommt es, dass auf diesen Karten nicht wenige Teile der 
Erde als „Anbauländer“ gekennzeichnet sind. Zum Beispiel im neuesten Bericht vom Anfang dieses Jahres 
auch die Bundesrepublik Deutschland, obwohl es hier im vergangenen Jahr nur eine Fläche von zirka 350 
Hektar mit transgenen Pflanzen - vor allem Mais - gab. Dies kann bei einer Maianbaufläche in Deutschland 
von insgesamt etwa 1,6 Millionen Hektar zu Recht mit „weniger als ein Fliegenschiss“ beschrieben werden. 
(Immerhin: Er ist klein, aber er nervt.) 

Für das laufende Jahr ist in Deutschland eine Fläche von knapp 1.700 Hektar angemeldet, was in Anbetracht 
der von den Gentechnik-Konzernen angekündigten 10.000 Hektar ebenfalls kaum erwähnenswert ist. Entspre-
chend kommentierte der Bauernbund in Brandenburg anlässlich eines Aktionstages gegen den Einsatz der 
Agro-Gentechnik im März 2006 die „extrem geringe Nachfrage“ mit den Worten, dass die Bauer mit demon-
strierten „indem sie dieses Frühjahr wieder konventionelles Saatgut einsetzen werden - und das, obwohl die 
Gentechnik-Hersteller händeringend nach Abnehmern suchen“. Der weltweite Anbau transgener Sorten findet 
auf etwa fünf Prozent der landwirtschaftlichen Nutzfläche statt.  

Die Ernten dieses Anbaus von gentechnisch veränderten Pflanzen landen im Wesentlichen im Futtertrog bei 
der Mast von Tieren, bei der Produktion von Milch und der Fütterung von Hühnern in industriellen Eierlege-
batterien. Achtzig bis neunzig Prozent der transgenen Ernten weltweit landen dort. Dies gilt auch für die - in 
minimalem Umfang - in Deutschland geernteten gv-Maissorten, aber vor allem für das importierte Soja, das 
als wesentlicher Bestandteil von proteinreichem Kraftfutter eingesetzt wird.  

Dieser Umstand führt dazu, dass aktuell die Kennzeichnung von tierischen Produkten, Fleisch, Milch und 
Eiern, im Zentrum der Forderungen der kritischen Vereine und Verbände steht. Nach der aktuellen EU-
                                                        
3 Mit verschiedenen Begriffen wird über die Gentechnik an Pflanzen gesprochen und geschrieben: Agro-Gentech-

nik, grüne Gentechnik, Pflanzen-Biotechnologie, moderne Pflanzen-Biotechnologie und andere Begriffe werden 
zum Teil sehr unsystematisch verwendet. Die Grenze zwischen Gentechnik und gentechnikfrei ist die Übertragung 
von Genen (DNA) über die Grenze zwischen verschiedenen Arten, wie sie in der Natur so nicht stattfinden würde. 
Der Einfallsreichtum der Molekularbiologen in der Entwicklung neuer Methoden führt dazu, dass die Definition 
zunehmend schwieriger wird. Nichtsdestotrotz ist in den allermeisten - das heißt in 98 von 100 - Fällen der 
Tatbestand klar: Ein Genkonstrukt aus verschiedenen Elementen - DNA-Abschnitten - wird mit biochemischen 
und /oder molekularbiologischen Methoden im Reagenzglas zusammengefügt und dann durch Beschuss der 
Pflanzenzellen mit einer so genannten Gen-Kanone oder unter Verwendung eines seinerseits gentechnisch 
veränderten Bakteriums übertragen. Gentechnologie ist genau genommen nur ein Teil von Biotechnologie, 
weshalb der Begriff „Pflanzen-Biotechnologie“ auf die beschriebenen Übertragungen (Gentechnik im eigentlichen 
Sinne) besser nicht angewendet werden sollte. In dem hier vorliegenden Beitrag wird in der Regel von der grünen 
oder Agro-Gentechnik und von gentechnisch veränderten und transgenen Pflanzen die Rede sein. Die 
Begriffspaare werden synonym verwendet. 
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Rechtslage ist diese nämlich bisher nicht notwendig. Die tierischen Produkte werden nämlich unter 
Verwendung von gentechnisch veränderten Organismen hergestellt, nicht aus ihnen. Erst mit der 
Kennzeichnung auch dieser Produktgruppen wäre es den Verbraucherinnen und Verbrauchern möglich, sich 
für eine konsequent gentechnikfreie Herstellung von Lebensmitteln zu entscheiden, sofern sie nicht eh’ auf 
solche aus dem ökologischen Anbau zurückgreifen. Bei denen schließen die internen wie die europäischen 
Regeln den Einsatz der Gentechnik aus. 

Schon jetzt gibt es eine breite Bewegung von gentechnikfreien Regionen, die zum Beispiel erreicht haben, 
dass in Süddeutschland eine Sojamühle vollständig auf gentechnikfreie Soja umgestellt wurde. Der Bedarf an 
ebensolchem Futter ist - trotz der fehlenden Kennzeichnungsverpflichtung - groß und wächst.  

Zu guter Letzt kommt für die Verbraucher bei der Gentechnik kein zusätzlicher Nutzen heraus. Die seit mehr 
als zehn Jahren angekündigten funktionellen Lebensmittel mit einem so genannten Zusatznutzen für Gesund-
heit und Wohlbefinden lassen auf sich warten. Und selbst wenn es entsprechende Produkte mit einem solchen 
Nutzen geben sollte, ist ihre Akzeptanz alles andere als gesichert. Das einzige gentechnisch veränderte 
Lebensmittel, das weltweit mit der Zuschreibung ein funktionelles Lebensmittel zu sein, vermarktet wird, 
verdankt seine positiv auf die Ernährung wirkende Eigenschaft - ein verändertes Fettsäuremuster - 
konventioneller Züchtung. Die gentechnische Veränderung bewirkt eine Herbizidtoleranz. 

Gentechnisch veränderte Pflanzen und Produkte aus diesen werden nicht gebraucht. Ein zusätzlicher Nähr-
wert ist nicht zu erkennen. Gleichzeitig wirft ihr Einsatz und in besonderer Weise auch ihre Produktion neue 
Fragen auf, nicht zuletzt die beschriebenen Kontaminationen. 

* Christof Potthof, Gen-ethisches Netzwerk e.V., Brunnenstraße 4 10119 Berlin,  
www.gen-ethisches-netzwerk.de 

GESUNDHEIT AUS DEM KÜHLREGAL? 
PROBIOTISCHE MILCHPRODUKTE - VORREITER IM BEREICH 
FUNCTIONAL FOOD 
Dorle Grünewald-Funk* 

Zusammenfassung: 
Probiotische Lebensmittel sind in vielen Nationen die Wegbereiter für Lebensmittel mit einem gesundheitlichen 

Zusatznutzen (Funktionelle Lebensmittel). Japan gilt als das Ursprungsland für funktionelle Lebensmittel und 
übernimmt damit auch im internationalen Vergleich eine Vorreiterrolle. Probiotika sind lebende 
Milchsäurebakterien, die in ausreichender Menge in den Darm gelangen und dort positive gesundheitliche 
Wirkungen erzielen. Die meist in Milchprodukten eingesetzten Probiotika sind mittlerweile etabliert und die 
eingesetzten Keime gut untersucht. Es liegen zahlreiche wissenschaftliche Belege dafür vor, dass Probiotika die 
Darmflora modifizieren und auf diesem Weg die Gesundheit des Menschen positiv beeinflussen. Mögliche 
Einsatzfelder für Probiotika sind die Vorbeugung unspezifischer Magen-Darm-Beschwerden (z. B. Reizdarm oder 
Verstopfung) sowie von Atemwegsinfektionen. Erste Untersuchungen weisen auf eine Symptomreduktion bei 
Neurodermitis hin. Bewiesen ist auch, dass Probiotika Symptome bei Laktoseintoleranz mildern, Durchfälle nach 
Einnahme von Antibiotika vermeiden helfen sowie krebsfördernde Enzyme und andere unerwünschte Produkte des 
Stoffwechsels der Darmflora verringern. Wissenschaftliche Forschung auf dem Gebiet der Probiotika hat zudem das 
Wissen über die Bedeutung des Darms, insbesondere der Darmflora für die Gesundheit deutlich erweitert. 
 

Probiotic foods have paved the way for foods with added nutritional benefits (functional foods) in many countries. 
Japan is regarded as the country of origin of functional foods and has thus been a forerunner internationally. Probio-
tics are live lactic acid bacteria which reach the intestine in sufficient quantities to have positive health effects. Most 
probiotics used in milk products are now well established and the microorganisms used have been well studied. A 
great deal of scientific evidence is available to show that probiotics modify gut flora in such a way as to have a bene-
ficial effect on human health. Possible areas of use for probiotics are the prevention of non-specific gastrointestinal 
problems (such as irritable bowel or constipation) and respiratory tract infections. Early studies indicate a reduction of 
symptoms in the case of neurodermatitis. It has also been shown that probiotics alleviate the symptoms of lactose 
intolerance, help to avoid diarrhoea following the use of antibiotics and reduce carcinogenic enzymes and other unde-
sirable metabolic products of gut flora. Scientific research in the field of probiotics has also significantly expanded 
our knowledge on the importance of the intestine to health, in particular gut flora. 
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Gesundheit und ein langes Leben – wer wünscht sich das nicht? So ist auch der Trend zu „Gesundheitsför-
dernden Nahrungsmitteln“ ungebrochen. Während gesunde Ernährung noch vor  15 Jahren bedeutete, die als 
negativ betrachteten Inhaltsstoffe wie Kalorien, Fett oder Natrium zu reduzieren, dominiert jetzt der Wunsch 
nach bewusster Aufnahme bestimmter, gesundheitsfördernder Substanzen. Funktionelle Lebensmittel werden 
diesem Trend gerecht, müssen jedoch die Erwartungen der Verbraucher hinsichtlich der gesundheitlichen Wir-
kungen auch erfüllen. Probiotika sind in dieser Hinsicht am besten etabliert und erforscht. 
Immerhin 43  % aller Haushalte achten Umfragen zufolge beim Kauf darauf, Produkte mit einem gesundheits-
fördernden Zusatznutzen zu erwerben (1). Kaufmotive sind Erhalt der Gesundheit, der Wunsch sich selbst 
etwas Gutes zu tun sowie der Ausgleich von Ernährungssünden (16). Der Verbraucher hat ein lebhaftes Inter-
esse an Lebensmitteln, die die Gesundheit auf „sanftem“ Weg erhalten, was u. a am seit Jahren steigenden 
Marktvolumen für funktionelle bzw. probiotische Milchgetränke (10, 16) ersichtlich wird.  
Dem starken Bedürfnis der Verbraucher nach Förderung von Gesundheit, Wohlbefinden und Leistungsfähig-
keit sowie der Prophylaxe von Erkrankungen tragen spezielle Lebensmittel Rechnung, die als Functional Food 
oder funktionelle Lebensmittel bezeichnet werden. Functional Food sind Lebensmittel, die einen über ihren 
Nähr- und Genusswert hinausgehenden Nutzen für die Gesundheit aufweisen (19). Die verwendeten Syn-
onyme „Pharmafoods“, Health Food oder Nutraceuticals deuten bereits auf den gesundheitlichen Wert dieser 
Lebensmittel hin. Eine einheitliche Definition für Functional Food existiert jedoch bisher nicht. Klare Rege-
lungen für diese Produktgruppe existieren nur in Japan. 
Es gilt als das Ursprungsland für funktionelle Lebensmittel und übernimmt damit auch im internationalen Ver-
gleich eine Vorreiterrolle im Bereich der Produkte mit Zusatznutzen. Die asiatische Bevölkerung ist seit Gene-
rationen traditionell mit dem Gedanken vertraut, dass bestimmte Lebensmittel positiv auf die Gesundheit und 
die Stimmung wirken können (9). 

FOSHU – Lebensmittel für spezielle Ernährungszwecke 
Der Begriff „funktionelles Lebensmittel“ ist in den meisten Ländern im Lebensmittelrecht nicht als eigene 

Produktgruppe definiert. In Japan jedoch dürfen funktionelle Lebensmittel, die ein spezielles Zulassungs- und 
Prüfverfahren durchlaufen haben, die Bezeichnung „Foods for Specified Health Use“ (FOSHU), d. h. 
Lebensmittel mit einem speziellen Gesundheitsnutzen tragen (Abb. 1). 

 
Vor einer Zulassung durch das japanische Ministry of Health and 
Welfare muss der Hersteller umfangreiche Dokumente einreichen, die in 
einem mehrstufigen Verfahren überprüft werden. Dabei weist der 
Hersteller die gesundheitsfördern-den Eigenschaften des Produktes oder 
des Inhaltsstoffes auf Basis von medizinischen oder ernährungs-
wissenschaftlichen Daten nach (9). 

Für den Hersteller handelt es sich um ein kosten- und zeitintensives 
Verfahren (mehr als 1 Jahr). Ist die Anerkennung jedoch erfolgreich, 
kann er sein Produkt als FOSHU bewerben (9, 18). Der Verbraucher hat 
durch dieses aufwändige Verfahren die Sicherheit, dass das FOSHU-
Lebensmittel die zugesagte gesundheitliche Wirkung hat und keine 
Nebenwirkungen zu erwarten sind.  

 
 

Abb. 1: FOSHU-Siegel 

Probiotika – für das Leben 
Probiotische Lebensmittel sind in vielen Nationen die Wegbereiter für Lebensmittel mit einem gesundheit-

lichen Zusatznutzen. Der Name leitet sich ab vom griechischen Ausdruck „pro bios“ („für das Leben“). Unter 
Probiotika versteht man z. B. lebende Milchsäurebakterien (in erster Linie Lactobacillen und  Bifidobakterien), 
die in ausreichender Menge in aktiver Form in den Darm gelangen und dort positive gesundheitliche Wirkun-
gen erzielen (2, 12). Anders als die Milchsäurebakterien herkömmlicher Joghurtkulturen sind sie widerstands-
fähig gegenüber den Verdauungsenzymen und -sekreten. Sie siedeln sich im Darm an und können – regelmä-
ßig verzehrt – die Darmflora günstig beeinflussen. 

In Japan werden Probiotika bereits seit mehr als 70 Jahren erforscht. Da in asiatischen Kulturen der Darm als 
Sitz der Seele und der Gesundheit angesehen wird, kommt seinem Wohlbefinden besondere Aufmerksamkeit 
zu. Der japanische Wissenschaftler Dr. Minoru Shirota entdeckte 1930 das gesundheitsfördernde Milchsäure-
bakterium Lactobacillus casei Shirota und entwickelte kurz darauf das Getränk Yakult. In Japan gehört das 
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mittlerweile als FOSHU zugelassene Getränk mit probiotischen Bakterien zum Alltag und die Herstellerfirma 
zu den zehn marktführenden Unternehmen. 

Welche probiotischen Lebensmittel gibt es? 

Probiotika werden meist als Milchprodukt angeboten (Tab. 1). Rund 25  % der Handelsumsätze der Functio-
nal Food in Deutschland im Jahr 2005 entfielen auf probiotische Trinkjoghurts (10). Weiterhin sind im Handel 
probiotische Milchnahrungen für Kleinkinder und probiotische Müslimischungen erhältlich. Vereinzelt werden 
auch Fruchtsaftgetränke, Schlankheitsdrinks und Wurstwaren (Salami) mit probiotischen Bakterien angeboten. 

Insbesondere im Bereich der Nicht-Milchprodukte wird die Wirkung der Probiotika im Darm häufig unter-
stützt durch die Zugabe besonderer Ballaststoffe, den sogenannten Prebiotika (Präbiotika). Es handelt sich um 
kettenartige Verbindungen der Fructose wie Inulin oder Oligofructose. 
 
Tabelle 1: Probiotische Milchprodukte 
Produkt Beschreibung Stamm Hersteller 
Yakult Milchmischgetränk L. casei Shirota Yakult 
LC1 Joghurt L. johnsonii (L. LC1) Nestle 
Aktivit Joghurtdrink L. Goldin und Gorbach (LGG) Emmi 
Actimel Joghurtdrink L. casei defensis Danone 
Activia Joghurt B. animalis (Bifiduskultur 

Digestivum Essensis) 
Danone 

L. = Lactobacillus, B. = Bifidobacterium 

Warum sollen Probiotika lebend in den Darm gelangen? 
Im Darm eines gesunden Menschen existieren natürlicherweise etwa 100 Billionen (1014) Darmbakterien, die 

so genannte Darmflora. Die Darmbesiedlung beginnt beim gesunden Menschen bereits im Magen. Die Keim-
zahlen steigen dann vom oberen und unteren Dünndarm (Jejunum und Ileum) bis zum Dickdarm an. Er ist in 
allen seinen Teilen (Blinddarm, aufsteigender, querer und absteigender Dickdarm) dicht besiedelt (8). 

Der Magen-Darm-Trakt eines ungeborenen Babys ist noch keimfrei. Während der Geburt und unmittelbar 
danach kommt es zur ersten Keimbesiedlung: durch den Kontakt mit den mütterlichen Keimen und denen aus 
der Umwelt. Die Nahrung in den ersten Wochen bestimmt in hohem Maß, welche Bakterienstämme sich in 
welcher Konzentration im Darm ansiedeln. Gestillte Säuglinge bauen eine Darmflora auf, die überwiegend aus 
Bifidobakterien besteht, die sogenannte Bifidoflora. Erhält ein Säugling Flaschennahrung (auf Kuhmilchbasis) 
wird der Darm von einer Mischung aus verschiedenen Bakteriengattungen (Bifidobakterien, Bacteroides, 
Enterobakterien und Streptokokken) besiedelt. Die Bifidoflora eines Stillbabys bewirkt, dass es besser vor 
Infektionen geschützt ist (6). Nach zirka zwölf Lebensmonaten erreicht die Darmflora eines Babys allmählich 
die Zusammensetzung der Erwachsenenflora. Sie besteht nur noch zu rund 10  % aus Bifidobakterien und zu 
rund 30  % aus Bacteroides-Bakterien. Die restlichen Keime sind Bakterien verschiedenster Gattungen, min-
destens 400 unterschiedliche Arten. Die Darmflora eines jeden Menschen ist individuell zusammengesetzt und 
verändert sich im Lauf eines Lebens. Jedoch dominieren immer bestimmte typische Bakteriengattungen (Abb. 
2) (6). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abb. 2: Veränderungen der Darmflora mit zunehmenden Alter (Verlegerbeilage Thieme) 
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Die Darmflora erfüllt im Körper wichtige Funktionen: 
• Schutz vor Krankheitserregern 
• Produktion protektiver Substanzen (z. B. kurzkettige Fettsäuren) 
• Elimination schädlicher Stoffe  
• Stimulation und Modulation des Immunsystems 

Je nach ihrer Bedeutung für die Gesundheit des Menschen werden die Darmbakterien in drei Gruppen einge-
teilt. Es gibt protektive, neutrale und pathogen wirkende Keime (Abb. 2). Vor allem Bifidobakterien und Lac-
tobacillen sind positiv für die Gesundheit. Clostridien wirken rein pathogen. Eine Darmflora wird dann als 
„gesund“ bezeichnet, wenn sie reichlich protektive Bakterien und wenig oder gar keine schädigenden enthält 
(6). 

Nun kommen die probiotischen Lebensmittel ins Spiel: Die Zusammensetzung der beschriebenen Darmflora 
kann beeinflusst werden. Beispielsweise können die schützenden Milchsäurebakterien mit der Nahrung aufge-
nommen werden. Normalerweise bildet der Magen mit einem pH-Wert von 2,5 bis 3,0 jedoch eine Barriere. 
Die Magensäure und eiweißabbauende Enzyme töten Bakterien ab. Diesen natürlichen Schutz vor Krankheits-
erregern können probiotische Bakterien überwinden. Sie wurden dazu entwickelt, die Magenpassage lebend zu 
überstehen, sich im Darm anzusiedeln und zu vermehren (8). 

Das müssen probiotische Mikroorganismen können 

Die Anforderungen an Probiotika wurden bereits im Jahr 2000 von einer Expertengruppe formuliert (2, 12): 
• Überlebensfähigkeit im Lebensmittel 
• Fähigkeit zum Anhaften an die Darmschleimhaut 
• vorübergehende Ansiedlung im Darm-Trakt, 
• Produktion von antimikrobiellen Substanzen 
• keinerlei Gesundheitsrisiko für den Menschen 
• Nachweis der Wirkung und Sicherheit, z. B. durch placebo-kontrollierte Doppelblindstudien 

Ein wichtiger, bereits genannter Anspruch ist, dass Probiotika den Darm in ausreichend großer Zahl lebend 
erreichen, d. h. sie müssen gegenüber Säuren und Gallensalzen während der Darmpassage stabil sein.  

Um probiotische Wirkungen im Körper zu entfalten, müssen regelmäßig, meist täglich, 108 bis 109 probioti-
sche Mikroorganismen aufgenommen werden (2). In der Praxis entsprechen die Keimgehalte der probiotischen 
Produkte jedoch nicht immer diesem Anspruch: Insbesondere Joghurtprodukte mit einer Mischkultur aus Bifi-
dobakterien und Spezies der L. acidophilus-Gruppe zeigen niedrigere Keimzahlen. Probiotische Drinks mit 
Monokulturen weisen meist konstant hohe Keimzahlen auf. Die Lagerstabilität ist bei Markenprodukten 
besonders gut (11). 

Sind alle Joghurtkulturen probiotisch? 
Normale Joghurtkulturen wie Lactobacillus bulgaricus und Streptococcus thermophilus haben ebenfalls 

einige gesundheitlich positive Wirkungen. Sie fördern die Lactoseverdauung, und reduzieren die Symptome 
einer Lactoseintoleranz. Allerdings überleben diese Bakterienstämme, deren Verwendung zur Joghurtherstel-
lung gesetzlich vorgeschrieben ist, die Magen-Darm-Passage nicht und können sich somit auch nicht im Darm 
vermehren. Deshalb gelten sie nicht als Probiotika (4). 

Die Unterschiede zwischen herkömmlichen Bakterienstämmen und probiotischen Kulturen sind in Tab. 2 
dargestellt.  
 
Tabelle 2: Unterschiede herkömmlicher Bakterienstämme vs. probiotischer Stämme 

Verwendete Stämme 
Herkömmliche 

L. bulgaricus 
S. thermophilus 

Probiotische 
L. casei, L. acidophilus 

Bifidobacterium 
Magensäure- und 

Gallensalzresistenz nein ja 

Einsatz / Funktion gesetzlich definiert 
lebensmitteltechnologisch gesundheitsfördernd 
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Gesundheitliche Effekte von Probiotika  
Die Gesundheitseffekte der Probiotika stehen meistens direkt oder indirekt in Zusammenhang mit dem 

Magen-Darm-System, d. h. seiner Funktion als Stoffwechselorgan oder der als wichtiges Immunorgan (80 % 
aller immunkompetenten Zellen befinden sich im Darm). Die Liste der Erkrankungen, die möglicherweise mit 
Probiotika behandelt werden können, verlängerte sich in den letzten Jahren zunehmend (3). 
 
Bewiesen ist – so resümiert die Deutsche Gesellschaft für Ernährung (6) - inzwischen, dass Probiotika  
• Symptome bei Laktoseintoleranz abschwächen 
• Durchfälle durch Rotaviren verkürzen 
• Durchfälle nach Einnahme von Antibiotika vermeiden helfen 
• Krebsfördernde Enzyme und andere unerwünschte Produkte des Stoffwechsels der Darmflora verringern 
 

Abb. 4: Häufigkeit von atopischen Ekzemen (allergischen Hautausschlägen) bei Kleinkindern mit und ohne Probiotika  

  

(LGG) (13, 14)  

 
Wenige, aber gut geplante wissenschaftliche Studien weisen darüber hinaus nach, dass das Erkrankungsrisiko 

und die Symptome bei einer Lebensmittelallergie und atopischen Dermatitis (Neurodermitis) verringert 
werden können (5, 6). Der Zusatz von Pro- und Präbiotika zu Babynahrung kann den Aufbau einer Bifidobak-
terien-betonten Darmflora in den ersten Lebensmonaten fördern. Darüber hinaus können das Neurodermitis-
Risiko vermindert bzw. Beschwerden bei Neurodermitis abgeschwächt werden. Dies wurde u. a. für den Keim 
Lactobacillus Goldin und Gorbach nachgewiesen. Durch die Gabe dieses Probiotikums kann das Risiko für 
eine Neurodermitiserkrankung bei Kleinkindern mit einem hohen erblichen Risiko um die Hälfte gesenkt wer-
den (Abb. 4) (13, 14). 

Gerade dem Aufbau der Darmflora direkt nach der Geburt wird eine zunehmende Bedeutung beigemessen, 
u. a. im Hinblick auf die Entwicklung allergischer Erkrankungen. Der Gastroenterologe Simon H. Murch, 
London, dazu in der wissenschaftlichen Zeitschrift Lancet: ”Die Dominanz von Bifidobakterien und Milch-
säurebakterien in der Erstflora des Säuglings der dritten Welt (und dem Säugling des Europas des 19. 
Jahrhunderts) wurde zunehmend durch eine Flora mit einer Reihe von im Krankenhaus erworbener Organis-
men ersetzt, was zu einer evolutionären neuen Disharmonie zwischen der Darmflora der Mutter und des Säug-
lings führte und durch Verfahren wie Kaiserschnitt oder Zugang zu Intensivstationen verschlimmert wurde.” 
(17). 

Darüber hinaus wirken etliche Probiotika bei unspezifischen Magen-Darm-Beschwerden (z. B. Verstop-
fung) sowie Atemwegsinfektionen bei Erwachsenen (2, 5, 6, 7). Chronische Verstopfung (Obstipation) mit 
hartem Stuhlgang und wenigen Stuhlentleerungen pro Woche (weniger als 3) kommt sehr oft bei Frauen vor. 
In Deutschland berichten rund 15 % der Frauen und 5 % der Männer ihrem Arzt von diesem Problem. Mit 
zunehmendem Alter wird dieses chronische Leiden immer häufiger. 

Probiotika können verschiedene Symptome einer Obstipation verbessern. In einer placebokontrollierten Stu-
die reduzierte sich nach täglicher Aufnahme von 6,5 x 109 Lactobacillus casei Shirota über zwei Wochen der 
Schweregrad der Obstipation (Abb. 5). Die Stuhlfrequenz stieg von drei auf sechs Stuhlgänge pro Woche in 
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der Probiotikagruppe gegenüber drei auf vier in der Placebogruppe. Die Hälfte der Studienteilnehmer, die das 
probiotische Getränk erhalten hatten, berichtete zusätzlich über ein verbessertes Wohlbefinden (15).  
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abb. 5a: Vorkommen von mittlerer und schwerer Obstipation in der Verum- und Placebogruppe 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 5b: Stuhlfrequenz in der Verum- und Placebogruppe 

Lactobacillus casei Shirota wirkt u. a. über ein erhöhtes Stuhlvolumen, denn ungefähr die Hälfte der Stuhl-
trockensubstanz besteht aus Bakterien der Darmflora. Sie bauen unverdauliche Nahrungsbestandteile ab und 
produzieren dabei Gase und kurzkettige Fettsäuren, die den Stuhl weicher und voluminöser machen und die 
Darmbeweglichkeit anregen.  

Was ist davon zu halten?  
Probiotische Lebensmittel sind mittlerweile etabliert, probiotische Bakterien gut untersucht. Insbesondere 

werden deren Wirkmechanismen zunehmend verstanden. Mittlerweile liegen zahlreiche wissenschaftliche 
Belege dafür vor, dass Probiotika die Darmflora modifizieren und so die Gesundheit des Menschen positiv 
beeinflussen. Dabei ist die Wirkung dosisabhängig und positive Ergebnisse mit einem Bakterium können nicht 
ohne weiteres auf andere probiotische Stämme übertragen werden (4). 

Wissenschaftliche Forschung auf dem Gebiet der Probiotika hat zudem das Wissen über die Bedeutung des 
Darms, insbesondere der Darmflora für die Gesundheit deutlich erweitert. Probiotika stellen jedoch, wie Func-
tional Food generell, keinen Ersatz für eine insgesamt ausgewogene Ernährung mit einem hohen Anteil an 
natürlicherweise gesundheitsfördernden Lebensmitteln dar. 
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WHO-Definition Probiotika 
Probiotika sind lebende Mikroorganismen, die einen über die Grundernährung hinausgehenden Nutzen für die 
menschliche Gesundheit haben und in effektiver Dosis zugeführt werden (4). 
 
Materialien zur Information und für den Unterricht 
Grünewald-Funk D. Gesundheit aus dem Supermarkt? Funktionelle Lebensmittel. aid-infodienst Bonn 2001 
(Film Laufzeit 37. min) 
Groeneveld M. Funktionelle Lebensmittel – Gesundheit aus dem Supermarkt. Foliensatz auf CD-ROM aid-
infodienst Bonn 2003 
Grünewald-Funk D. Essen und trinken 2004. Ernährungsbericht 2004 - Kurzfassung. Deutsche Gesellschaft 
für Ernährung 2005 
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DER APPETIT KOMMT BEIM ESSEN: - PSYCHOPHYSIK  
Udo Pollmer, Monika Niehaus* 

Beim Geschmacksdesign – der „Psychophysik“ - geht es um mehr als nur um eine Aromatisierung. Wie der 
Name schon andeutet, sucht die Psychophysik nach einer Verknüpfung physikalischer Messdaten und Emp-
findungen und Emotionen, die sich nicht direkt messen, sondern nur indirekt ableiten lassen. Ihre Wurzeln 
reichen bis ins 19. Jahrhundert zurück, doch die des Geschmacks ist zweifellos ein Spross des 20. Jahrhun-
derts. Eines der ersten sensorischen Forschungsinstitute war übrigens von der US-Armee im Zweiten Welt-
krieg eingerichtet worden, denn vielen Soldaten schmeckte die Militärverpflegung nicht, und man befürchtete 
negative Auswirkungen auf die Kampfmoral.1  

Anfangs arbeiteten die Experten noch mit richtigen Totenschädeln, um die Kieferbewegungen aufs Genau-
este zu vermessen. Ja, sie pflanzten sogar Mikrophone ein, um die Geräusche im Mund zu belauschen. Das 
erwies sich als schwieriger als zunächst gedacht, denn die Kaugeräusche erreichen unser Ohr auf zwei Wegen: 
Zum einen gelangt die Botschaft über Schallschwingungen, zum anderen über den Kieferknochen zum Ohr. 
Auch wenn der Totenschädel als Werkzeug der Psychophysik noch immer nicht ausgedient hat,2 werden Chips 
heute vorzugsweise „maschinell gekaut“ – mit dem „Crunchmeter“, das Cornflakes und Kartoffelchips auf ihre 
Knusprigkeit prüft. Dabei werten Mikrofone die Geräusche aus, die beim Zermalmen des Produkts entstehen, 
und übersetzen sie auf der Basis fraktaler Geometrie optisch in Käuferwünsche.3 Wenn das nicht Dienst am 
Kunden ist!  

Der Verbraucher wird seither – wenn immer möglich – aufs Genaueste vermessen und sein Innerstes im 
Dienste der Wissenschaft bzw. des Auftraggebers ausgelotet. Schließlich geht es längst nicht mehr um profane 
Nahrungsaufnahme, sondern um einen Wettlauf um den besten Gaumenkitzel. Da werden mit dem EEG Hirn-
ströme gemessen, mittels EKG die Herztätigkeit bestimmt, Atemfrequenz und Einatemtiefe registriert, Verän-
derungen der Pupillen verfolgt, Blutdruck und Blutvolumen per Plethysmographie aufgezeichnet und elektro-
myographisch die Aktivität der Gesichtsmuskulatur beim Kauen vermessen.4 Das britische Unternehmen 
Leatherhead Food lobt denn auch die Elektromyographie als eine „neue und aufregende Technik“; mit ihr 
werden „alle Aspekte des Kauens: Speichelfluss, Temperaturveränderungen und Speisezerkleinerung“ erfasst.5 
Andere Spezialisten messen Hautleitfähigkeit und Hautwiderstand – die Testkoster werden sozusagen an einen 
„Lügendetektor“ angeschlossen. Damit lassen sich zwar entgegen dem plakativen Namen keine „Lügen“ 
feststellen, aber sehr wohl die emotionale Erregung beim Kosten von Speisen. 
 

Marcel Prousts Duft der Kindheit  
 
Warum betreiben Lebensmittelproduzenten einen derartigen apparativen Aufwand? Warum die Test-
koster nicht einfach fragen, wie ihnen das neue Produkt schmeckt? Nun, wahrscheinlich können sie einen 
Teil dessen, was sie beim Verzehr empfinden, gar nicht in Worte kleiden. Denn während Geschmacks-
qualität und -quantität bewusst via Großhirnrinde wahrgenommen werden, wird der „Genuss“, das Lust-
empfinden, das uns der Verzehr eines Stücks Schokolade bereitet, im Belohnungszentrum empfunden 
und verarbeitet.6 Dieses Belohnungszentrum gehört zu einer alten Gehirnregion, dem limbischen System, 
in dem Stimmungen, Gefühle und Assoziationen gespeichert werden – und es ist beteiligt an der emotio-
nalen Einfärbung von Erinnerungsinhalten.7 Das gilt ganz besonders für das Empfinden von Duftein-
drücken. Geruchsmoleküle haben eine direkte Verbindung zum limbischen System, sie „haften“ viel tiefer 
als optische Eindrücke und werden kaum je ganz vergessen.8 Deshalb erinnern sich alte Menschen sehr 
gut, wenn etwas genauso schmeckt wie in ihrer Kindheit, auch wenn die allermeisten anderen Eindrücke 
aus dieser Zeit längst verblasst sind. „Die Zeit scheint beim Geruchsgedächtnis keine Rolle zu spielen“, 
wunderte sich der renommierte Sensoriker Trygg Engen.9  Auch die Wahrnehmung von Aromen, also 
einer Mischung aus Geschmacks- und Geruchseindrücken, hat offenbar eine ähnlich ausgeprägte 
„Löschresistenz“. Geruch und Geschmack sind oft mit Lust und Genuss oder aber auch mit Abneigung 
und Ekel verknüpft, und stark emotional geprägte Lerninhalte werden ganz allgemein besser behalten als 

                                                        
1 Meiselman, H. L., Schutz, H. G.: Appetite 2003/40, 199–216 
2 Cyranoski, D.: Nature 2001/410, 504–505 
3 Watzman, H.: New Sci. 2000/2270, 14 
4 Cyranoski, D.: Nature 2001/410, 504–505 
5 Pollmer, U. et al.: Prost Mahlzeit! Krank durch gesunde Ernährung. Kiepenheuer & Witsch, Köln 2001 
6 McBride, R. L.: The Bliss Point Factor. Sun Books, Melbourne 1990 
7 Anon.: Lexikon der Neurowissenschaft. Spektrum Akademischer Verlag, Heidelberg 2000 
8 Warburton, D. M.: Pleasure, the Politics and Reality. Wiley, Chichester 1994 
9 Engen, T.: Am. Sci. 1987/75, 497–503 



40  USABILITY OF FOOD 
 

  FORUM WARE 34 (2006) NR. 1 - 4 
 

„Wertfreies“, wie lateinische Vokabeln oder mathematische Formeln.10 Aromen können daher auch 
lebhafte Erinnerungen und Assoziationen hervorrufen. Ein berühmtes literarisches Beispiel ist die 
„Madeleine-Episode“ in Marcel Prousts Romanepos Auf der Suche nach der verlorenen Zeit. Dort fühlt 
sich der Erzähler durch den Duft eines Stücks Gebäck (Madeleine) in das Universum der Kindheit 
zurückversetzt: „…sobald ich den Geschmack jenes Madeleine-Stücks wiedererkannt hatte, das meine 
Tante mir, in Lindenblütentee getaucht, zu geben pflegte … stiegen … alle Blumen unseres Gartens und 
die aus dem Park von Swann und die Seerosen der Vivonne und all die Leute aus dem Dorf und ihre 
kleinen Häuser und die Kirche und ganz Combray und seine Umgebung, all das, was nun Form und Fes-
tigkeit annahm, Stadt und Gärten, aus meiner Tasse Tee.“11 Diese starken, unterbewussten Gefühle, die 
sich durch Aromen auslösen lassen, versuchen sich Lebensmittelproduzenten zunutze zu machen, um 
Kunden zu „Produkttreue“ zu veranlassen. Die zum Nestlé-Konzern gehörige Firma Synfleur machte 
daraus in ihrer Werbung kein Geheimnis; sie pries „Aromen und Düfte“ an, „die Ihre Kunden in Kauflaune 
versetzen … wieder und wieder“. Auch wenn das sicherlich eine werbliche Übertreibung ist, so zeigt es, 
wovon die ganze Branche träumt.  
 

Ist endlich erforscht, welche Geschmackserlebnisse vom limbischen System als besonders attraktiv empfun-
den werden, so macht sich ein Stab von Geschmacksdesignern und Food-Technologen daran, das Gewünschte 
zusammenzubasteln. Und dabei werden nicht nur Geruch und Geschmack sowie die Optik eines Produkts 
berücksichtigt, sondern auch Schmelzverhalten, Textur und Knusprigkeit. Also wird die Schnittfestigkeit von 
Butter bestimmt, bevor sie aufs Brot darf, das Biegebruchverhalten von Schmelzkäse, bevor er sich auf den 
Toast schmiegt, und das richtige „Mouthfeel“, das Mundgefühl von Instant-Kartoffelbrei, bevor er in die Tüte 
kommt.12, 13 Schließlich ist die Zunge, was den Tastsinn angeht, noch empfindlicher als die Fingerspitzen. 
Weil sie wie eine Lupe wirkt, findet sie sofort das sprichwörtliche „Haar in der Suppe“ und spürt’s, als wär’s 
eine kräftige Borste.14  

Zielort Psyche  
Unter dem Slogan „mit unseren Geschmacksmodulen werten Sie Ihre Produkte im Wettbewerb kulinarisch 

auf“, offerierte der Chemiekonzern Hoechst der Lebensmittelindustrie ausgeklügeltes Aroma-Tuning.15 Die 
Food-Designer sind aber nicht nur auf der Suche nach dem universell akzeptablen Geschmack oder nach Pro-
dukten, die uns buchstäblich das Wasser im Munde zusammenlaufen lassen und so Appetit „auf mehr“ 
machen.16 Für sie steht auch die Befriedigung psychischer Bedürfnisse im Mittelpunkt – meist der Ausgleich 
von Missbefindlichkeiten wie Frustration, Unruhe oder Langeweile.17 Sehen wir uns einmal einige besonders 
beliebte Snacks und Leckereien etwas näher an:  

Die Kartoffelchip-Industrie ist auf die Sättigung oder besser die Übersättigung von Fernsehzuschauern spezi-
alisiert. Das hat nach Ansicht der Psychophysiker seinen guten Grund: Chips bieten ein Ventil für Anspannun-
gen oder Aggressionen, wie sie beim Anschauen eines Thrillers, Fußballspiels oder Familiendramas entstehen. 
Sind die Bösewichter aggressionslösend bis auf den letzten Brösel zermalmt worden, folgt die nächste Kau-
phase: Der durchgespeichelte weiche Brei streichelt den Gaumen, bevor er entspannt heruntergeschluckt 
wird.18 Und tut sich auf dem Spielfeld oder im Spielfilm nichts Aufregendes, so sorgt wenigstens das „Kau-
vergnügen“, die Geräuschkulisse beim Knuspern und Knacken für ein wenig Unterhaltung.19  

Neben Crunchmeter-geprüfter Brüchigkeit sorgt eine durchdachte Aromatisierung dafür, dass aus einem pro-
fanen frittierten Kartoffelschnitz ein genussvolles „Esserlebnis“ wird. Schon beim Öffnen der Tüte soll einem 
das Wasser im Munde zusammenlaufen. Deshalb riecht der Inhalt dank 2-Methoxy-3-ethylpyrazin intensiv 
und appetitanregend nach frischen Bratkartoffeln. Als „Backgroundflavor“ unterstreicht der Aromastoff den 
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Kartoffelgeschmack und rundet ihn ab. Die spezielle „Chipsnote“ liefert 2-Etyhyl-3,6-dimethylpyrazin, und 
die ungarische Puszta-Romantik steuert das scharfe 2-Methoxy-3-isobutylpyrazin bei.20, 21  

Aber warum können Chipskonsumenten, selbst wenn sie satt sind, einfach nicht von der Tüte lassen, bis sie 
bis auf den letzten Krümel geleert ist? Nun, Kartoffelchips sind nicht nur knusprig, sondern auch so würzig, 
dass uns buchstäblich das Wasser im Munde zusammenläuft. Jeder Chip lockt – unterstützt vom Geschmacks-
verstärker Glutamat – neuen Speichel. Beim Kauen wird dieser vom Salz und der trockenen Kartoffelscheibe 
gebunden. Gleichzeitig werden dabei Geschmacksstoffe freigesetzt, die ebenfalls den Speichelfluss in Gang 
halten. Da so ein Chip sehr leicht ist, spielt es aus der Sicht des Chipsessers keine Rolle, ob er sich den nächs-
ten Chip noch gönnt oder ihn liegen lässt. Sein Motto: Einer geht noch rein – so lange, bis sich das Gefühl von 
Überfressen bemerkbar macht.22 Je mehr Speichelüberfluss, so eine der wichtigsten Erkenntnisse der Psycho-
physiker, desto größer der „Appetit auf mehr“.23  

Wir sollten aber bei aller Kritik nicht vergessen, dass manche Produkte diese verführerische Eigenschaft „von 
Natur“ aus haben, ohne dass Food-Designer ihre flinken Fingerchen im Spiel hatten, beispielsweise geröstete 
Erdnüsse. Auch hier wirkt das gleiche Prinzip wie bei den Chips: Es macht keinen Unterschied, ob ich das 
nächste Nüsschen noch esse oder nicht. So wird die Packung leer. Aber auch Erdnüsse lassen sich noch einen 
Kick weiter steigern, indem man sie salzt und mit Glutamat und Röstaromen imprägniert.  

Genuss ist seit je auch ohne  möglich. Auch Pommes und Chips waren ursprünglich keine Erfindungen der 
Fast-Food-Industrie in der fiesen Absicht, die Kundschaft zu mästen. Die Fritten kommen aus Frankreich. Als 
„Pommes Pont Neuf“ wurden sie auf den Boulevards von Paris bereits in der zweiten Hälfte des 19. Jahrhun-
derts angeboten. Schnell ging das Erfolgsprodukt um die Welt. In den USA hießen sie zunächst „Saratoga 
potatoes“. In Saratoga Springs, einem berühmten Badeort, erfand dann ein Koch namens George Crum die 
Chips – aus Zorn über einen Gast, dem die Pommes zu matschig waren. Er schnitt seine Kartoffeln in extra 
dünne Scheiben und frittierte diese, bis sie kross waren.24  

Inzwischen gibt es in unseren Supermärkten wieder ganz „normale“ Chips – so wie einst in Saratoga Springs 
– ohne Glutamat und Aromatricks. Da können sogar Chipsliebhaber aufhören, wenn sie satt sind und nicht erst 
eine halbe Tüte später. Für den Hersteller hat das Produkt allerdings einen Nachteil: Er ist nun auf einwand-
freie Rohware angewiesen und kann auch Produktionsfehler nicht mehr mit Aromen korrigieren.  

Die Erfolgsstory des Hamburgers beruht auf einem ähnlichen Prinzip – allerdings ist das Objekt der Begierde 
zu groß, so dass kaum jemand mehrere bestellt und vertilgt. Beim Hamburger sorgt zunächst der Geruch des 
angetoasteten Brötchens, der „Soft Roll“, für den ersten Speichelfluss. Doch die Soft Roll ist saugfähig wie ein 
Küchenschwamm und absorbiert den Speichel. Deshalb benötigt das System einen weiteren „Speichellocker“. 
Den bietet dann die penetrante süßsaure Soße, die beim Hineinbeißen hervorquillt. Der Speichel fließt noch, 
wenn Soft Roll samt Fleischpattie längst hinuntergeschluckt sind.25 Weil das Wasser auch nach der Mahlzeit 
im Mund zusammenläuft, fühlen sich viele Hamburgerliebhaber direkt nach dem Verzehr noch nicht richtig 
satt. Das Sättigungsgefühl stellt sich später ein, dann, wenn der Speichelfluss versiegt ist.26  

Darf ’s zum Nachtisch etwas Süßes sein? Schokolade ist für viele Menschen das Non-plus-Ultra des Genus-
ses. Doch die Schokoladenliebhaber lieben nicht alle das Gleiche. Psychophysiker unterscheiden zwei 
Genusstypen: die „Lutscher“ und die „Beißer“. Der typische „Lutscher“ ist ein empfindsam-romantischer und 
harmoniebedürftiger Zeitgenosse. Mit dem zarten Schmelz verpasst er sich ein paar tröstende Streicheleinhei-
ten am Gaumen. Die sportlich-dynamischen „Beißer“ hingegen mögen es hart und knackig, um beim Zerbei-
ßen ihre Aggressionen abzuleiten. Lutscher- Schokolade wird deshalb in einer heilen Schmusewelt konsu-
miert, knackige von coolen Typen im Sportwagen. Es ist übrigens nicht möglich, ein und dieselbe Schokolade 
für beide Zielgruppen herzustellen. Natürlich wechselt der Kunde von Fall zu Fall von der einen zur anderen 
Gruppe, z. B. wenn der Beißer einen Strafzettel bekommen oder die Besucherin von Milva-Konzerten einer 
Konkurrentin den Freund ausgespannt hat.27 Schokolade bietet ein reichhaltiges sensorisches Programm: Wir 
verwandeln beim Kauen ein hartes, glattes Stück erfolgreich in eine warme, weiche Masse, deren Schokola-
dengeschmack mit voller Intensität hervortritt. Je mehr Merkmale sich im Mund dynamisch verändern, desto 
größer das Esserlebnis. Für das sinnliche „Im- Munde-Zergehen“ ist die Kakaobutter verantwortlich, die mit 
33–35 °C knapp unter Körpertemperatur im Mund weich wird, was den Kauerfolg merklich unterstützt. Da sie 
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25 McBride, R. L.: The Bliss Point Factor. Sun Books, Melbourne 1990 
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beim Schmelzen außerdem Energie verbraucht, kühlt sie den Gaumen. Bei Eiskonfekt nimmt man Kokosfett, 
das beim Schmelzen noch mehr Energie verbraucht als Kakaobutter.28  

Das alles ist zwar schön und gut, erklärt aber noch nicht, warum viele Menschen die ganze Tafel aufessen, 
obwohl sie ja eigentlich nur zwei kleine Stücke oder allerhöchstens einen Riegel goutieren wollten. Der Trick: 
In der Schlussphase des Schmelzens bzw. beim Schlucken entwickelt sie eine penetrante, ja unangenehme 
Süße. Nach dem Schlucken hinterlässt die Schokolade dank der Kakaobutter eine typische, leicht fettig-pelzige 
Mundauskleidung, die ein klein wenig unangenehm ist. Gegen beide Geschmacksprobleme gibt es eine ganz 
einfache Abhilfe: Das nächste Stück– kühl, glatt und hart. Und so verputzt der Schokoladen-Junkie, egal, ob 
larmoyanter Lutscher oder aggressiver Beißer, entgegen seinem erklärten Willen Riegel für Riegel eine ganze 
Tafel.29 Wer’s nicht glaubt, kann’s ja einmal selbst ausprobieren: Vereinbaren Sie bei der nächsten Tafel mit 
sich selbst, nach dem zweiten Stück einfach eine Viertelstunde zu warten, bis der Rest genüsslich verdrückt 
wird. Bis dahin ist der unangenehme Geschmackseindruck am Gaumen verschwunden und damit oft auch der 
Appetit auf Schokolade.  

Ein wahres Meisterwerk der Geschmackdesigner ist der Kaugummi; hier wurde die Trennung zwischen 
Nährwert und Genusswert auf die Spitze getrieben: Nichts als ein wenig aromatisierte Zuckermasse auf Kunst-
stoffbasis, aber welch ein Kauerlebnis! Bis es so weit ist, bedarf es allerdings einiger technologischer und 
chemischer Kunstgriffe. Denn erst durch den Zusatz von Zuckern, Aromen, Säuren, Gleitmitteln, Weich-
machern, Füllstoffen usw. erhält die ursprünglich steinharte Kaumasse die gewünschte Elastizität. Anfangs ist 
sie regelrecht zerbeißbar oder lädt zum geräuschvollen und splitternden Durchbeißen ein. Nach diesem 
Aggressionsimpuls kommt die Phase des kräftigen Kauens. Dabei wird der Gummi allmählich weicher. Das 
vermittelt ein gewisses Erfolgsgefühl. Der Kaugummi darf jedoch nicht zu schnell weich werden; der Kunde 
würde das Produkt sonst für herausgeworfenes Geld halten. Die Weiche darf aber auch nicht zu lange auf sich 
warten lassen, da das Kauen sonst frustrierend wirkt.30  

Wer es gern etwas genauer wissen möchte: Kaugummis können Ascorbylpalmitat (E 304) und Gallate (E 
310–312) als Antioxidanzmittel, Betain (E 162) als Färbemittel, Zuckerester von Speisefettsäuren (E 473), 
Zuckerglyceride (E 374), Butylhydroxytoluol (E 321) und Sorbitanfettsäureester (E 491–495) als Emulgatoren, 
Stabilisatoren und Schaumverhüter, Butylhydroxyanisol (E 320) als Konservierungsmittel, Glyzerintriacetat (E 
1518) als Weichmacher31, Karayagummi (E 416) als Verdickungsmittel, dazu Füllstoffe, Formtrennungsmittel 
und bei zuckerfreien Kaugummis auch Harnstoff (E 927 b) als Geschmacksverstärker enthalten.  

Schließlich ist der Kunststoff durch das Herauslösen des Zuckers, der ca. 70  % des Gummis ausmacht, klein 
und fest geworden. Das ist der Zeitpunkt, wo er praktisch alle veränderlichen Genussreize verloren hat. Jetzt, 
wo er nur noch zum gleichmäßigen Kauen einlädt, wird er meistens ausgespuckt. Psychophysiker sehen beim 
Kaugummi ein ähnliches Szenario wie bei den Chips: Kauen löst innere Anspannung, lindert Nervosität und 
baut Stress ab. Das Ende des Kauens tritt ein, wenn durch das Fehlen neuer Genussreize der Speichelfluss 
nachlässt, denn auch der Kaugummi gilt als typischer „Speichellocker“.32 

* Mit freundlicher Genehmigung des Hirzel-Verlags entnommen aus:  
Udo Pollmer, Monika Niehaus, Food Design: Panschen erlaubt. Wie unsere Nahrung ihre 
Unschuld verliert. Stuttgart (Hirzel) 2006, S. 39-44 
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EINFLUSS DER ERNÄHRUNG AUF DIE GESCHMACKS-
EMPFINDLICHKEIT – EIN OST-WEST-VERGLEICH ANHAND EINER 
EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG IN NIEDERSACHSEN UND 
THÜRINGEN 
Anja Müller*, Dietlind Hanrieder ** 

Zusammenfassung 
Es wurde untersucht, ob und wie sich das unterschiedliche Lebensmittelangebot und eine daraus resultierende 

unterschiedliche Ernährungsweise in den beiden Hälften des geteilten Deutschlands auf die Geschmacksemp-
findlichkeit der Menschen ausgewirkt haben und ob ein solcher Einfluss heute noch nachwirkt. Jeweils 60 
Probanden unterschiedlicher Altersgruppen aus Niedersachsen bzw. Thüringen wurden auf ihre Geschmacks-
empfindlichkeit bezüglich „süß“ und „salzig“ getestet. Ursache für die festgestellte höhere Geschmacksemp-
findlichkeit der erwachsenen Probanden (Ost) im Vergleich zu den erwachsenen Probanden (West) könnte 
eine andersartige ernährungsbedingte Konditionierung im Kindes- und ggf. Jugendalter sein, insbesondere 
durch ein im Osten kaum vorhandenes Angebot an Fertigprodukten und Fast Food. Bei den Kindern hingegen 
erwiesen sich die aus Niedersachsen als geschmacksempfindlicher als die aus Thüringen. Dies könnte auf die 
gravierende Veränderung des Lebensmittelangebotes im Osten nach der deutschen Vereinigung bei gleichzei-
tig geringerer Sensibilisierung ostdeutscher im Vergleich zu westdeutschen Familien mit Kindern für eine 
gesunde Kinderernährung zurückzuführen sein. 
 

It was investigated if and how differences in food supply and therefore in the diet of people lived in the both for-
merly separate parts of Germany may have influenced their sensibility of taste and if such an impact is still present. 
120 people of different age, 60 coming from Niedersachsen (former West Germany) and 60 from Thüringen (former 
east Germany), were tested for their sensibility to sweet and salty taste. As a result, a higher sensibility of the adult 
people from the east compared to those from the west was found. This could be a consequence of another diet in their 
childhood and youth because convenience products and fast food were hardly available in the east at that time. The 
results obtained from the children were just opposite: those from Niedersachsen showed a higher sensibility of taste 
than those from Thüringen. This could be due to the serious alteration in the assortment of supermarkets in the east 
after the German reunion. At the same time, the families in the east were less sensitized to the importance of healthy 
nutrition of children. 

Einleitung 
Immer wieder klagen erwachsene Ostdeutsche darüber, dass viele der im Handel angebotenen Lebensmittel, 

darunter Joghurt, Fertigdesserts, Limonaden, Feinkostsalate oder Fertiggerichte, zu süß, zu salzig oder über-
würzt seien. Ursachse für dieses im Vergleich zu westdeutschen (Durchschnitts-)Verbrauchern abweichende 
Empfinden könnte ein prägender Einfluss der Ernährung in der Kinder- und möglicherweise auch noch der 
Jugendzeit sein, da in der DDR nur sehr wenige Convenience- und Fast Food- Produkte angeboten und demzu-
folge konsumiert wurden. In den Familien wurde zumeist selbst gekocht. Überdies war die Teilnahme an der 
Gemeinschaftsverpflegung – von den Kindern bis zu den Erwachsenen – wesentlich höher als im Westen. 
Diese war überwiegend staatlich organisiert und basierte auf Rezepturempfehlungen des Zentralinstituts für 
Ernährung der DDR. Es kann davon ausgegangen werden, dass die Ernährung der heute erwachsenen Ost- im 
Vergleich mit der gleichaltriger West-Probanden in der Kindheit und Jugend durch eine wesentlich geringere 
Aufnahme von geschmacksbeeinflussenden Lebensmittelzusätzen wie Aromen, Geschmacksverstärkern, Süß-
stoffen und anderen Zusatzstoffen gekennzeichnet war. Der Zuckerverbrauch unterschied sich hingegen – wie 
eine Analyse der statistischen Jahrbücher der DDR und der BRD von 1950 bis 1990 ergab – in Ost und West 
kaum [1,2]. 

Mit Hilfe einer Untersuchung von Probanden verschiedener Altersgruppen aus dem ehemals getrennten Ost- 
und Westteil Deutschlands auf ihre Geschmacksempfindlichkeit bezüglich der Grundgeschmacksarten „süß“ 
und „salzig“ [3] sollte herausgefunden werden, ob es Anzeichen für einen die Geschmacksempfindlichkeit 
prägenden Einfluss der Ernährung im Kindes- und ggf. Jugendalter gibt. 
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Material und Methoden 
Für die Untersuchung der Geschmacksempfindlichkeit wurden im Jahr 2005 jeweils 60 Probanden aus dem 

ehemals getrennten Ost- bzw. Westteil Deutschlands rekrutiert. Um den Einfluss regionaler Unterschiede im 
Ernährungsverhalten zu minimieren, wurde die Auswahl der Personen auf ein Gebiet im Harz von ca. 50 km² 
beschränkt. Untersucht wurden daher Probanden aus je zwei ehemals in Grenznähe liegenden Städten, Nord-
hausen und Ellrich (Thüringen) sowie Bad Lauterberg und Bad Sachsa (Niedersachsen). Um Hinweise auf die 
vermutete Prägung in der Kindheit bzw. Jugend zu erhalten, wurden Personen aus drei Altersgruppen unter-
sucht (vgl. Tab. 1). 
 
Tabelle 1: Anzahl der Probanden nach Alter und Herkunft 
 Altersstufe I  

unter 12 Jahre 
Altersstufe II 
30 bis 45 Jahre 

Altersstufe III 
46 bis 65 Jahre 

West: Niedersachsen  30 15 15 
Ost: Thüringen 30 15 15 
 

Bei der Altersgruppe I handelte es sich um Kinder unter 12 Jahren, die bereits im vereinten Deutschland 
geboren und aufgewachsen waren. Für die Untersuchung wurden je eine 3. Klasse der Grundschulen in Ellrich 
bzw. Bad Sachsa aufgesucht. Die Altersgruppe II bildeten Erwachsene im Alter von 30 bis 45 Jahren, die ihre 
gesamte Kindheit und Jugend im geteilten Deutschland verlebt hatten. Zur Altersgruppe III gehörten ältere 
Erwachsene (46 bis 65 Jahre), die bereits einen großen Teil ihres Erwachsenenlebens in der DDR bzw. der 
BRD verbracht hatten. Als erwachsene Probanden (West) fungierten Angestellte der Stadtverwaltung von Bad 
Lauterberg. Im Ostteil hingegen wurde die Untersuchung an Mitgliedern eines Freizeitsportvereins in Nord-
hausen durchgeführt, da Mitglieder der Stadtverwaltung nicht zu gewinnen waren. 

Die Prüfung der Geschmacksempfindlichkeit erfolgte gemäß DIN 10959. Dabei wurde den Probanden in auf-
steigender Reihenfolge eine aus 9 Stufen bestehende Konzentrationsreihe einer auf Haushaltszucker (Saccha-
rose, reinst nach DAB) basierenden süßen bzw. einer auf Kochsalz (Natriumchlorid, reinst nach DAB) basie-
renden salzigen wässrigen Lösung gereicht. Begonnen wurde jeweils mit einer Wasserprobe. Als solche sowie 
zur Herstellung der wässrigen Geschmacksstofflösungen wurde Leipziger Leitungswasser benutzt. Die Lösun-
gen wurden für jeden Untersuchungstag frisch angesetzt. Die Konzentrationsstufen wurden gemäß eines 
Pipettierschemas (Tab. 2) aus einer Stammlösung, bestehend aus 50 g Saccharose bzw. Natriumchlorid und 
500 ml Wasser hergestellt. Die Darreichung der Proben erfolgte in identischen kleinen Kunststoffbechern 
(käufliche Schnapsgläschen aus Kunststoff) auf einem Tablett. Die Prüfpersonen sollten der Reihe nach, ohne 
Rückkosten, an den Bechern nippen und in einem Protokoll die Konzentrationsstufe ankreuzen, bei der sie den 
Geschmack der Lösung erkannt hatten. Außerdem sollten sie angeben, um welche Grundgeschmacksart es sich 
handelte. Die Proben sollten nicht geschluckt, sondern nach dem Kosten jeweils in ein bereitstehendes Glas 
gespuckt werden. 
 

Tabelle 2: Herstellung der Konzentrationstufen aus den Stammlösungen 
 (Milliliter Stammlösung zur Auffüllung mit Wasser auf 1 Liter) 
Prüflösung (Konzentrations-
stufe) Nr. 

Konzentrationsreihe süß Konzentrationsreihe salzig 

0 (reinesWasser) 0  0 
1 5 0,25 
2 10 1,00 
3 20 1,75 
4 30 2,50 
5 40 3,25 
6 50 4,00 
7 60 4,75 
8 70 5,50 
9 80 6,25 
 
 
Ergebnisse und Diskussion 

Die Auswertung der Geschmacksschwellenwerttests ergab in den Altersstufen II und III eine deutlich größere 
Geschmacksempfindlichkeit der Probanden aus Nordhausen (Ost) im Vergleich zu denen aus Bad Lauterberg 
(West): Das ist daraus zu ersehen, dass die Ostprobanden den süßen bzw. salzigen Geschmack schon bei nied-



GEBRAUCHSTAUGLICHKEIT VON LEBENSMITTELN 45 
 

FORUM WARE 34 (2006) NR. 1 - 4 
 

rigeren Konzentrationen erkannten als ihre Altersgenossen aus dem Westen (vgl. Abb. 2, 3, 5 6). In der Alter-
stufe I hingegen war das Ergebnis genau umgekehrt (vgl. Abb. 1 und 4). Die Abbildungen zeigen, welcher 
Prozentsatz der jeweiligen Probandengruppe bei den einzelnen Konzentrationsstufen die entsprechende 
Grundgeschmacksart erkannt hat. Die Spalte „nicht“ gibt den Prozentsatz derjenigen an, die den Geschmack 
überhaupt nicht erkannt haben. 

Die höhere Geschmacksempfindlichkeit der erwachsenen Ost-Probanden könnte tatsächlich auf eine anders-
artige ernährungsbedingte Konditionierung im Vergleich zu ihren Altersgenossen im Westen während der 
Kindheit und ggf. Jugend zurückzuführen sein. Interessant ist, dass sich diese offenbar auch nach 15 Jahren 
gleichen Lebensmittelangebots wie im Westen erhalten hat. Das legt die Vermutung nahe, dass die Ernährung 
im frühen Lebensalter anhaltend über die Geschmacksempfindlichkeit der betreffenden Person bestimmt. 

Die paradox anmutenden Ergebnisse in der Altersgruppe I ließen sich damit erklären, dass möglicherweise 
die Eltern, insbesondere die Mütter, der Kinder im Westen durch Medien und staatliche Gesundheitsaufklä-
rung schon seit längerem für eine gesundheitsbewusste Ernährung sensibilisiert sind und aus diesem Grund 
besonders auf eine gesunde Ernährung des Nachwuchses geachtet haben. Im Osten hingegen wurde nach der 
deutsch-deutschen Vereinigung das im Vergleich zu früher ungewohnt breite und vielfältige Lebensmittel-
angebot von den Familien erst einmal euphorisch begrüßt und relativ unkritisch konsumiert. Auch Kinder 
verzehrten so vermutlich insbesondere mehr Convenienceprodukte und Fast Food als ihre Altersgenossen im 
Westen. Dies könnte dazu geführt haben, dass die Probanden der Altersstufe I der Ostgruppe in der 
Geschmacksempfindlichkeit ähnlich schlecht abschnitten wie die Probanden der Altersstufen II und III der 
Westgruppe. Ein weiterer Grund für die großen Unterschiede bei der Altersstufe I könnte das starke soziale 
Gefälle zwischen Ost und West sein, das im Harz vorherrscht. Die Eltern der Altersgruppe 1 (Ost) sind auf-
grund der hohen Arbeitslosenrate eher dazu gezwungen, auf billigere Nahrungsmittel zurückzugreifen, die oft 
eine Vielzahl von Aromen und geschmacksbeeinflussenden Zusatzstoffen enthalten. Ebenso sind im Osten 
traditionell sowie aufgrund der geringeren Einkommen der Männer mehr Mütter, auch jüngerer Kinder, 
berufstätig, was vermutlich eine stärkere Verwendung von Convenience-Produkten in den Haushalten zur 
Folge hat. Der starke Rückgang im Angebot und in der Inanspruchnahme von Schulessen gegenüber der Situ-
ation vor der deutschen Vereinigung geht mit einem höheren Fast-Food-Verzehr der Kinder einher. 

Die überraschend deutlichen Ergebnisse der Untersuchung bestätigen die Hypothese einer ernährungs-
bedingten Konditionierung des Geschmackssinns. Um auszuschließen, dass die beobachteten Unterschiede 
zufällig waren, sollten die Untersuchungen in größerem Umfang wiederholt werden. Dabei sollten die Proban-
denkollektive möglichst ähnlich zusammengesetzt sein, nicht nur in Bezug auf Alter und Geschlecht, sondern 
auch hinsichtlich der sozialen Struktur und anderer Faktoren. Dass in Bad Lauterberg Mitglieder einer öffentli-
chen Verwaltung und in Nordhausen Mitglieder eines Freizeitsportvereins getestet wurden, könnte einen Ein-
fluss auf das Untersuchungsergebnis gehabt haben, sofern man unterstellt, dass Freizeitsportler sich insgesamt 
gesünder ernähren als andere Personen. Es handelte sich im vorliegenden Fall jedoch nicht um solche Sportler, 
die überwiegend auf Fitness, gesunde Lebensweise und gesunde Ernährung fixiert sind, sondern um solche, die 
dem Sport eher wegen der sozialen Kontakte im Verein frönen, einschließlich feucht-fröhlicher Feiern und 
dergleichen. Insofern wird nicht davon ausgegangen, dass die beobachtete höhere Geschmacksempfindlichkeit 
dieser Probanden durch eine bewusstere aktuelle Ernährung bedingt ist. 

Sollten die Unterschiede in der Geschmacksempfindlichkeit der Kinder tatsächlich ihre Ursache in der Ernäh-
rung haben und sich die in der Kindheit und ggf. Jugend praktizierten Verzehrsmuster – wie sich in der Unter-
suchung der Erwachsenen andeutet – lebenslang auf die Geschmacksempfindlichkeit auswirken, so unter-
streicht dies nachdrücklich den Stellenwert einer Ernährung mit gering verarbeiteten, möglichst wenig mit 
geschmacksbeeinflussenden Zusätzen „verfremdeten“ Lebensmitteln im Kindes- und Jugendalter. 
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Abb 1: Geschmacksschwellenwerte „salzig“ der Altersstufe I im Ost-West-Vergleich 
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Abb. 2: Geschmacksschwellenwerte „salzig“ der Altersstufe II im Ost-West-Vergleich 
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Abb. 3: Geschmacksschwellenwerte „salzig“ der Altersstufe III im Ost-West-Vergleich 
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Abb. 4: Geschmacksschwellenwerte „süß“ der Altersstufe I im Ost-West-Vergleich 
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Abb. 5: Geschmacksschwellenwerte „süß“ der Altersstufe II im Ost-West-Vergleich 
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Abb. 6: Geschmacksschwellenwerte „süß“ der Altersstufe III im Ost-West-Vergleich 
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DIE GEBRAUCHSTAUGLICHKEIT VON DOKUMENTEN

Annely Rothkegel*

1 Können Texte gebrauchstauglich sein?

Texte sind zum Lesen da. Technische Dokumente sind Texte mit spezifischen Eigenschaften, gehören aber zu
den häufig ungelesenen Texten. Braucht man sie nicht, oder sind sie nicht tauglich? „Gebrauchstauglichkeit“
ist ein Begriff, der sich ursprünglich auf Produkte bezieht, die konstruiert, produziert, verkauft und für
bestimmte Zwecke im Alltag oder Beruf genutzt werden. Der Zweck bestimmt dabei die Konstruktion, eventu-
ell auch das Design des Produkts (neben anderen Bedingungen). Das Produkt mag nun in unterschiedlichen
Maßen gebrauchstauglich sein, je nachdem wie genau es den anvisierten Zweck (Handlungsziele, Imagepflege
usw.) erfüllt. Neben dem Gesichtspunkt der Effektivität (Zweckerfüllung) kann zugleich der Aspekt der Effi-
zienz eine Rolle spielen, d. h. in welchem Verhältnis Aufwand und Ergebnis dabei stehen. Zum Aufwand kön-
nen gehören u. a. Zeit, Energie, Kosten. So kann ein Produkt wohl effektiv, aber nicht effizient sein, aber auch
umgekehrt, es kann effizient und dabei nicht effektiv sein. Eine weitere Sicht ergibt sich, wenn man zur
Gebrauchstauglichkeit (usability) die Gebrauchsfreundlichkeit (ergonomy) hinzunimmt: inwieweit Konstruk-
tion und Design den Bedingungen menschlicher Dimension Rechnung tragen (physikalisch, mental, emotio-
nal). Was bedeutet dies in Bezug auf Texte?

In Rothkegel (Forum WARE 33, 2005: 27-30) war der Text unter dem Aspekt der Vergleichbarkeit mit
Waren behandelt worden. Im Vordergrund standen Aspekte wie Markt, Gesetzgebung, Bedingungen der
Experten-Nichtexperten-Kommunikation sowie der Textproduktion am Arbeitsplatz und Nutzungsszenarien.
Der spezifische Aspekt der Gebrauchstauglichkeit in diesem Beitrag wirft Fragen auf, die generell die Ver-
gleichbarkeit von (technischen) Produkten und Kommunikationsprodukten betreffen. Die folgenden Über-
legungen sind entwickelt innerhalb eines Ansatzes zur Mensch-Maschine-Interaktion.

2 Kommunikationsprodukte

Texte, die Produkte begleiten, also Bedienungsanleitungen, Produktinformationen, Beipackzettel, Aufkleber
am Produkt selbst usw. gehören zu den Gebrauchstexten. Sie haben bestimmte Funktionen (Zwecke), die über
den Wert des Textes als solchen hinausgehen. Sie beziehen sich auf Inhalte und können in unterschiedlichen
Formen (Textdesign) gestaltet sein. Sie sind ähnlich technischen oder technologisch hergestellten Produkten,
insofern als Inhalt (Gegenstand), Form und Funktion unterschieden werden können. Dennoch gibt es einen
entscheidenden Unterschied: sie haben zu tun mit Kommunikation, mit Bedeutung (Bedeutungskonstruktion)
und Sprache (Verbalsprache oder visuelle Sprache). In diesem Sinne können wir von Kommunikations-
produkten sprechen. Sie dienen der Verständigung über z. B. technische Sachverhalte und sind selbst Gegen-
stand des Verstehens. Diese doppelte Bestimmung (eine Medaille mit zwei Seiten) macht die Sache problema-
tisch, aber auch interessant. Sie gestattet die Arbeit am Kommunikationsprodukt auf zwei getrennten Ebenen.
Tauglichkeit des Textes bezieht sich danach einerseits darauf, wie gut er das Erreichen der Handlungsziele bei
der Anwendung eines Produkts fördert, und andererseits darauf, wie gut er als Text verstanden wird, was
überhaupt Voraussetzung für diese Anwendung ist. Die sprachlich und sprachwissenschaftlich orientierte Lite-
ratur zur Gebrauchstauglichkeit von Dokumenten bezieht sich in erster Linie auf diese Aspekte von Verständ-
lichkeit (Texteigenschaft) und Verstehen (Aktivität der Leser) (u. a. Galbierz 2004, Schweibenz 2004, Wagner
2002).

Der Begriff Kommunikationsprodukt ist in dem Sinne gemeint, dass Kommunikation geplant erzeugt wird.
Kommunikation zwischen Personen kann gelingen oder nicht gelingen, natürlich auch mit Zwischenstufen.
Die Planung von Kommunikation setzt auf eine möglichst gelingende Kommunikation. In diesem Sinne sind
die altbekannten vier Konversationsmaximen von Grice (1975) zu verstehen, die sich auf die Handhabung von
Information in der Kommunikation beziehen. Dazu gehören die Relevanz (Themenbezug), die Quantität (nicht
zu wenig und nicht zu viel Information), die Wahrheit/Qualität (Gültigkeit von Behauptungen) und die Moda-
lität (Angemessenheit, Klarheit). Insofern als Technische Dokumentationen Informationsvermittelnde Texte
sind, haben diese Maximen auch hier ihre Gültigkeit. Dennoch spielen weitere Aspekte eine wichtige Rolle. Es
geht um Handlungsanleitungen, die eine Beziehung zwischen Akteuren (Nutzern) und Produkten herstellen.
Neben dem Wissen (Fachwissen) über das Produkt kommen nun Akteure ins Betrachtungsfeld, die ihrerseits
Wissen (Erfahrungswissen, Alltagswissen) und Einstellungen zum Produkt bzw. dem Wissen über das Produkt
und letztlich dem Kommunikationsprodukt gegenüber mitbringen. So kann z. B. Unwissen von Nicht-Wissen
unterschieden werden. Mit Unwissen ist gemeint, die Nutzer sind sich nicht bewusst darüber, dass sie Wis-
sensdefizite haben. Sie sind der Meinung, dass sie alles Notwendige bereits wissen (bzw. sich aus der Hand-
habung des Produkts erwerben können). Solche Akteure sind die Nicht-Leser der Dokumente. Mit Nicht-Wis-
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sen ist gemeint, die Nutzer sind sich ihres Wissensdefizits bewusst und sind daran interessiert, dieses Defizit
auszugleichen. Für sie sind die technischen Dokumentationen geschrieben und für sie spielt die Gebrauchs-
tauglichkeit der Texte eine entscheidende Rolle.

Akteure, die die Motivation und das Interesse haben, ihr Wissensdefizit hinsichtlich eines technischen (oder
medizinischen usw.) Produkts ausgleichen zu wollen, sind konfrontiert mit Kommunikationsprodukten und
deren spezifischen Eigenschaften wie Kohärenzbildung (thematischer Zusammenhang und Bezug zum impli-
ziten Wissen), Verwendung von Organisationsmustern für die Linearisierung der Inhalte (was kommt zuerst,
was folgt darauf), Verwendung von Fachwortschatz, Unterscheidung von Behauptungen, Bewertungen,
Instruktionen und Argumentationen. Die Akteure müssen also zusätzlich die Bereitschaft aufbringen, sich auf
das Abenteuer Text einzulassen. Dies ist insofern ein Abenteuer, als es nicht nur vom Text abhängt, wie die
Begegnung ausfällt, sondern gleichermaßen auch von ihnen selbst, die sich eigentlich als Akteure hinsichtlich
der Nutzung von Produkten verstehen. Auch wenn sich die Textautoren um Verständlichkeit (Eigenschaften
des Textes) bemühen, obliegt das Verstehen als mentaler und kognitiver Prozess den Lesern. Sie bringen
Parameter ein wie Erfahrungen und Gewohnheiten im Umgang mit Texten (individuell, sozial und kulturell
gebundene Erfahrungen) und das Vorwissen, dass die Anschlussmöglichkeit von neuem Wissen voraussetzt.
Wie können Texte unter diesen Voraussetzungen gebrauchstauglich sein?

In der Literatur zur technischen Kommunikation spricht man von den Adressaten und dem Adressatenbezug
der Texte. Nun mag es Produkte geben und mit ihnen entsprechende Kommunikationsprodukte, die auf eine
gut abgegrenzte Adressatengruppe zielen. Die Mehrzahl der Produkte dürfte mehrfach adressiert sein. Eine
Konsequenz wäre, die Mehrfachadressierung auch auf die Kommunikationsprodukte auszudehnen, d. h. meh-
rere Texte für ein Produkt zu liefern (wie es z. B. bei Patienteninformationen teilweise geschieht mit je einer
Textversion für die Patienten und Ärzte). Neben Programmen, die insbesondere hinsichtlich des Internet-
gebrauchs lanciert werden wie „Wissen für alle“ könnten Programme wie „Dokumente für alle“ erfolgreich
sein. Hier ergeben sich interessante Forschungsthemen, die die Kommunikationspraxis aus der Sicht der
Akteure einbeziehen. Einen Rahmen dazu bildet die Modellierung der Mensch-Maschine-Interaktion, in der
nicht nur die Maschine als Werkzeug für die Handlungsziele der Akteure gesehen wird, sondern auch die tech-
nischen Dokumente als Werkzeuge in einem komplexen Interaktionsszenario eingebunden sind.

3 Dokumentation der Mensch-Maschine-Interaktion

Die Mensch-Maschine-Interaktion ist das eigentliche Thema von Bedienungsanleitungen oder Gebrauchs-
informationen. Dokumentiert wird, wie Personen mit einem Kraftfahrzeug, einer Kaffeemaschine oder einer
Software bzw. anderen Produkten im weitesten Sinne (z. B. Lebensmittel, Medikamente Textilien, Pflanzen)
umgehen. Ähnlich wie im Wetterbericht kann ein Ereignis oder Geschehen in der Vergangenheit oder in der
Zukunft „dokumentiert“ werden. Während sich das Ereignis im Wetterbericht auf ein einmaliges Ereignis der
Realität bezieht, das an einem bestimmten Ort und zu einer bestimmten Zeit und damit im Hinblick auf
bestimmte Akteure und Betroffene stattfindet, bezieht sich das im technischen Dokument dargestellte Ereignis
auf einen „typischen Fall“. D.h. Akteure, Ort und Zeit sind unbestimmt. In diesem Sinne bilden die möglichen
Szenarien einer Mensch-Maschine-Interaktion ein System mit zum Teil festgelegten und zum Teil nicht fest-
gelegten Parametern. Üblicherweise sind die festgelegten Parameter in der Rubrik „Anwendungsbereich“
zusammengefasst. Zu den nicht festgelegten Parametern gehören u. a. Ort, Zeit und die jeweiligen Akteure, die
ein eigenes spezifisches Bedingungsgefüge in die Gebrauchssituation einbringen. Eine Eingrenzung der Mög-
lichkeiten findet sich unter dem Begriff „bestimmungsgemäßer Gebrauch“. Zum bestimmungsgemäßen
Gebrauch gehört das Handlungsziel der Akteure, z. B. eine Tasse heißer Kaffee in bestimmter Stärke und
Zubereitungsart (Produkt Kaffeemaschine), ein nach Formatvorlage x formatierter Text (Produkt Textverar-
beitungssoftware) oder auch die kontrollierte Rückkehr eines Bumerangs (Produkt Sportgerät).

Akteur und Handlungsziel bilden zusammen mit dem Produkt ein System (angewandt auf das Produkt Soft-
ware in Knapheide 1999). Dabei liefert die Dimension PRODUKT die konkreten und bekannten Parameter,
während die Dimensionen AKTEUR und HANDLUNGSZIEL nur in generalisierter und abstrakter Form
erfasst werden können. Sie werden schließlich in jeder Gebrauchssituation durch die Akteure selbst individuell
festgelegt. Aufgabe der Dokumentation ist es, die Akteure in der Weise zu unterstützen, dass diese ihre Hand-
lungsziele (optimal) erreichen. Gelingt dies, so kann ein Dokument als „tauglich“ gelten. Gelingt dies auf
effektive und effiziente Weise, dann hat sie einen hohen „Tauglichkeitsgrad“.

Es zeigt sich, dass Effektivität und Effizienz nun in Konflikt geraten können. Gehen wir zunächst der Frage
nach, inwieweit die Tauglichkeit des Dokuments mit der Tauglichkeit des Produkts (Systems, Maschine,
Gerät) in Verbindung steht. Nehmen wir an, eine Kaffeemaschine erzeugt standardmäßig einen nur bedingt
guten Kaffee, d. h. die Kaffeemaschine hat einen eher geringen Tauglichkeitsgrad. Nun besteht durch den Text
eventuell die Möglichkeit, durch Beschreibung von Tricks die Maschine zu „überlisten“ und eine Anleitung
für ein besseres Ergebnis zu liefern, wodurch der Text komplexer wird. Er wird als Dokument effektiver im
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Hinblick auf das Handlungsziel (guter Kaffee), aber weniger effizient im Hinblick auf den Lese- und Verste-
hensprozess, der wegen erhöhter Komplexität ein Mehr an kognitiver Aufmerksamkeit und zeitmäßigem Auf-
wand bedeutet. In diesem Fall entsteht ein hoher Tauglichkeitsgrad des Dokuments bei geringen Tauglich-
keitsgrad des Produkts, allerdings auf Kosten des Lesers, aber zugunsten des Nutzers (dies gilt generell in
Fällen, in denen die Dokumentation Mängel des Produkts kompensieren muss). Der umgekehrte Fall liegt vor,
wenn bei einem qualitativ hochwertigem Produkt die Dokumentation Mängel aufweist in der Art, dass die
spezifischen Qualitäten des Produkts und damit der möglichen Handlungsergebnisse nicht klar genug heraus-
gestellt werden, weil dies zu komplexen Darstellungen führt (man bevorzugt also „kurz und knapp“ und kom-
pensiert mit Bewertungen anstelle von Beschreibungen). In diesem Fall ist die Dokumentation nicht tauglich,
obwohl sie den Leser unterstützt, aber nicht den Nutzer, weil sie optimale Handlungsergebnisse behindert. Im
Konfliktfall hat also das optimale Erreichen des Handlungsziels Vorrang, d. h. Effektivität geht vor Effizienz.

Ein anderer Fall liegt vor, wenn geringe Effizienz gleichzeitig die Effektivität behindert. Wagner (2002) stellt
fest, dass die Mensch-Computer-Interaktion zum größten Teil durch miss- und unverständliche Sprachverwen-
dung (im Interface und in der Hilfe) behindert wird. Insofern als die Handhabung von Computer und Software
in erster Linie sprachlich gesteuert wird (neben visueller Steuerung), haben wir es hier mit dem Sonderfall zu
tun, dass der Gebrauch des Produkts selbst eine sprachliche Kompetenz verlangt, die an die Bedingungen des
Produkts angepasst ist (u. a. Verkürzungen aufgrund des geringen Darstellungsplatzes). Verständlichkeit und
Verstehen sind hier bereits auf der Ebene der Produkttauglichkeit angesiedelt. Dabei kommt der Dokumenta-
tion (Online-Hilfe) vor allem die Aufgabe der Kompensation zu (Herstellung von Kohärenz und Konsistenz,
Erklärung, Definition, Beschreibung). Gelingt dies nicht, kann also das Textmaterial nicht oder nur schwerlich
verstanden werden, können die Handlungsziele nicht erreicht werden.

In der Praxis und für Forschungszwecke werden Gebrauchstauglichkeit sowie Benutzungsfreundlichkeit
getestet (usability testing). Dabei vermischt sich allerdings häufig die Überprüfung von Eigenschaften des
Produkts mit Eigenschaften des Dokuments. Fraglich ist, inwieweit diese methodische Trennung in der Praxis
überhaupt durchführbar ist. Man testet so z. B. die Gebrauchstauglichkeit von Dokumenten über die Art und
Weise des Gebrauchs von Produkten (Krömker 1999). Unterscheidungen sind allerdings möglich über den
zusätzlichen Einsatz von nachträglichen Interviews oder Fragebögen. Was hier letztlich interessiert, ist die
Erkennung von Schwachstellen bei Produkt und/oder Dokument. Zukunftsweisend ist dabei die Einbeziehung
der Nutzer in Produkt- und Dokumententwicklung (s. o. „Dokumente für alle“).

4 Der Text als Werkzeug

Wie eine Kaffeemaschine dazu verhilft, einen guten Kaffee zu erhalten, eine Textsoftware dazu verhilft,
einen schön formatierten und elektronisch zugänglichen Text zu erhalten, so verhilft die Bedienungsanleitung
dazu, ein oder verschiedene Nutzungsszenario(s) herzustellen, in dem oder denen die jeweiligen Handlungs-
ziele nach den Vorstellungen der Akteure auf optimale Weise erreicht werden. Eine Dokumentation mit hohem
Tauglichkeitsgrad versetzt die Akteure in den Stand entscheiden zu können, welche Funktion, welches Pro-
dukt, ja sogar welches Handlungsziel als sinnvoll einzustufen sind. Es ist ein Werkzeug, das dem Leser zur
Verfügung steht, um souveräner Nutzer in Szenarien mit Mensch-Maschine-Interaktionen zu werden. Dies
bestimmt letztlich die generelle Tauglichkeit eines Dokuments.

Ein Merkmal von Werkzeugen ist ihre Wiederverwendbarkeit. Insofern als Dokumentationen den „typischen
Fall“ behandeln, sind sie von Natur aus wieder verwendbar (re-usability). Dies spricht nicht dagegen, dass
Einzelfälle als Beispiele demonstriert werden. Es gibt Lernertypen, die vor allem aus Beispielen abstrahieren
und erst durch Beispiele zu abstraktem Wissen kommen (induktives Lernen im Vergleich zum deduktiven
Lernen, wo Anwendungen aus den abstrakten Kategorien abgeleitet werden).

Werkzeuge können einfach oder mehrfach funktional sein. Dies kann man verstehen auf zweierlei Weise, in
globaler und in lokaler Sichtweise.

In einer lokalen Sichtweise betrachtet man einen eher eingeschränkten Nutzungskontext der Mensch-
Maschine-Interaktion: als Nutzer möchte man ab und zu oder nur einmalig oder in längeren Zeitabständen ein
Gerät benutzen, um ein aus mehreren Optionen ausgewähltes Handlungsziel zu erreichen (z. B. Softwarenut-
zung zur Steuererklärung). In diesem Fall reicht eine einfache Funktionalität des Produkts, die auf den jeweili-
gen Nutzer eingestellt ist. Das dazugehörige Dokument ist als Schritt-für-Schritt-Anleitung aufgebaut, Hinter-
grundwissen und begriffliche Zusammenhänge interessieren nicht. Definiert der Nutzer das Nutzungsszenario
in dieser Weise, würde er/sie weiteres Textmaterial als Ballast betrachten. Der Tauglichkeitsgrad ist hoch,
wenn das Handlungsziel sowohl effektiv als auch effizient erreicht wird.

In einer globalen Sichtweise kommt ein umfassenderer Kontext in den Blick. Dies ist der Fall, wenn Nutzer
ein Werkzeug professionell und/oder regelmäßig benutzen. In diesem Fall gehen bestimmte Verfahrensschritte
in Gewohnheiten über, eine Schritt-für-Schritt-Anleitung erübrigt sich. Es interessiert das gesamte Interakti-
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onsszenario, das sich um das Produkt herum entwickelt bzw. es interessiert ein noch generelleres Interaktions-
szenario, in dem das jeweilige Produkt eine bestimmte Rolle spielt. Eine solche Verwendung der Dokumenta-
tion setzt andere Maßstäbe, als sie in einer Kurzanleitung erwünscht ist. Hier mag sich der Kreis der Nutzer um
den Kreis der Entscheider vergrößern. Unabhängig davon sind Hintergrundinformationen gefragt (z. B. über
den Produktlebenszyklus von der das Produkt begleitenden Philosophie über Produktionsbedingungen und
Vermarktungsstrategien bis hin zur Entsorgung). Informationen dieser Art gestatten es den Nutzern, die Inter-
aktion mit dem Produkt in verantwortlicher Weise zu gestalten. Eine Dokumentation, die quasi als Werkzeug
der eigenen Lebensgestaltung der Nutzer dient, ist tauglich in einem erweiterten Sinne.

5 Fazit

Der Begriff der Gebrauchstauglichkeit hat verschiedene Facetten. Generell ist zu fragen: tauglich für welche
Handlungsziele der Nutzer und schließlich auf welche Weise diese Ziele erreicht werden. Eine Reduktion der
Gebrauchstauglichkeit von Produkten auf die Überprüfung des Funktionierens oder Nicht-Funktionierens hilft
den Nutzern nicht. Sie ist Bedingung der Produktion. Entsprechend reicht auch nicht die Reduktion der
Gebrauchstauglichkeit von (sprachlichen, visuellen) Dokumenten auf die Bedingungen der Textproduktion.
Diese sind Voraussetzung, was nicht ausschließt, dass sie überprüft werden bzw. überprüfbar gemacht werden.
Betrachtet man Dokumente als intellektuelle Werkzeuge der Definition und Ausführung von Szenarien der
Mensch-Maschine-Interaktionen, dann kommen Aspekte in den Blick, die die Herstellung von Kommunika-
tion (und Kommunikationsprodukten) in einen weiteren Horizont stellen.
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„RICHTIGE“ SOFTWARE BESCHAFFEN -
AUS DER SICHT DER NUTZER HANDELN

Thomas Geis, Wolfgang Dzida*

Kurzfassung

Was „richtige“ Software ist, darüber lässt sich trefflich streiten. Ein Grund hierfür ist, dass bisher ungeklärt
ist, wie man Software methodisch angemessen validiert. Ein weiterer Grund ist, dass es kein anerkanntes Kri-
terium für „richtige“, das heißt valide Software gibt. In diesem Aufsatz wird dafür plädiert, die Nutzungsqua-
lität von Software als Kriterium zu verwenden, denn erst bei der realen Nutzung erweist sich ein Produkt als
tauglich für den Gebrauch.

ABSTRACT
When is a software product to be purchased the “right” one? This question can cause endless quarrel. One reason is

that it is so far unclear how to validate software in a methodological fashion. Further reasons are the lack of well
accepted criteria for software validity. This paper advocates for usability of software to become a criterion, since this
way a product proves to be the “right” one through its successful usage.
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Einleitung

Zu Beginn der Computerisierung waren die Hersteller von Software froh darüber, überhaupt zuverlässig
funktionierende Software anbieten zu können. Nutzer von Software waren froh darüber, überhaupt Software
nutzen zu können, egal wie umständlich die Nutzung war. Anwenderorganisationen kauften Software, weil
man sich Wettbewerbs- und Rationalisierungvorteile von der Einführung der Software versprach. Inzwischen
sind beide Seiten, Käufer und Verkäufer von Software, aus Erfahrung reifer geworden, teilweise ernüchtert.
Die Budgets für IT-Neubeschaffungen wurden gekürzt. Die Verhandlungen mit den Anbietern von Software-
lösungen werden professioneller geführt. Es geht nicht mehr nur um die Beschaffung von Software überhaupt,
sondern zunehmend um die Beschaffung „richtiger“ Software. Was aber ist „richtige“ Software?

"Richtig ist, was immer mir als richtig erscheinen wird. Und das heißt nur, dass hier von ‚richtig’ nicht gere-
det werden kann" (Ludwig Wittgenstein, Tractatus, § 258). Was „richtige“ Software ist, darf also nicht in das
Belieben des Entwicklers oder des Beschaffers gestellt sein. Was „richtig“ ist, bedarf der Übereinstimmung
mit anderen, der objektiven Prüfung und damit eines Kriteriums.

Hersteller und Kunden mögen eine unterschiedliche Sicht darauf haben, was „richtige“ Software ist. Herstel-
ler behaupten beispielsweise: „Wir haben zufriedene Kunden.“ Die Software habe den „Akzeptanztest“ beim
Kunden bestanden. „Was soll man denn bitteschön noch richtiger machen?“

Kunden, das sind Anwenderorganisationen, die Software in das jeweils eigene Unternehmen einführen,
haben eine ebenfalls eigene Sicht darauf, was „richtige“ Software ist. „Richtig“ ist, wenn die Software zuver-
lässig funktioniert, meinen die Beschaffer von Software. „Was will man mehr?“

Betroffene Benutzer, die mit der beschafften Software arbeiten, haben wiederum ihre eigene Sicht auf das,
was „richtige“ Software ist. Eine „richtige“ Software ist tauglich für den Gebrauch am Arbeitsplatz, meinen
die Benutzer. Bei der Nutzung einer Software, die „richtig“ ist, braucht man nicht mehr all jene Tricks zu ken-
nen, die nur die „Power User“ beherrschen. Benutzer wehren sich dagegen, wenn „Power User“ zum Maßstab
dafür gemacht werden, dass eine Software gebrauchstauglich ist. Als völlig unangemessen wird ein häufig
gemachter Vorwurf zurückgewiesen: „Die [Benutzer] haben nicht verstanden, wie sie das System zu bedienen
haben.“

Was „richtige“ Software ist, scheint nicht so leicht konsensfähig zu sein. Wo liegen die Hindernisse und wie
kann man sie überwinden?

Der Softwaremarkt

Was als „richtig“ erscheint, wird teilweise durch den Markt beeinflusst. Marktforschung ist eine methodische
Anstrengung, um heraus zu finden, was beim Kunden „gut ankommt“. Kunden wollen „Features“. Im Soft-
ware-Markt entscheidet sich, was „richtig“ ist: „Features“. Software, die viel gekauft worden ist, kann doch
nicht „falsch“ sein.

Der Softwaremarkt hat sich bisher als typischer Verkäufermarkt behauptet. Typische Kennzeichen sind:

• der Bedarf an Software ist dringlich,
• die Nachfrage ist größer als das Angebot,
• dem Kunden wird Software verkauft, die der Kunde möglicherweise gar nicht braucht, aber der Kunde

kann nicht genau beurteilen, was er braucht,
• Monopolisten beherrschen Teile des Marktes.
Im Verkäufermarkt haben Hersteller die Macht zu bestimmen, was „richtige“ Software ist. Was bleibt bei-
spielsweise einem PC-Beschaffer denn anderes übrig als bei einem bestimmten, marktbeherrschenden Her-
steller zu kaufen? Der Kunde ist schwach und hat keinen Einfluss auf die Softwarequalität.

Anwendungssoftware (application)

Wenn wir von Anwendungssoftware sprechen, im Jargon von „application“, dann verstehen die meisten dar-
unter den technischen Aspekt von Software. Im allgemeinen Verständnis von diesem Begriff dominiert ein-
deutig die Herstellerperspektive. Somit wird Anwendungsentwicklung auf Softwareentwicklung reduziert.
Dabei kommt es häufig vor, dass eine Lösung entsteht, nicht weil sie notwendig ist, sondern, weil sie machbar
ist. Im CHAOS Report der Standish Group (1995) wird berichtet, dass im Durchschnitt der untersuchten Pro-
jekte fast die Hälfte der entwickelten Features vom Kunden nicht benötigt wurde. Softwareprojekte kommen in
Schwierigkeiten, weil nicht die „richtige“ Software entwickelt wird, was hier so viel heißt, dass überflüssige
Software entwickelt wird.

Anwendungsentwicklung kann man aus Kundensicht auch als Weiterentwicklung des Anwendungsfeldes
selbst ansehen, wozu Software einen wesentlichen Beitrag liefert. Unter Anwendung kann man eine Anwen-
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derorganisation mit ihrer unternehmenstypischen Philosophie verstehen, in der fachlich versiertes Personal an
der Erreichung unternehmerischer Ziele mitwirkt – wofür auch Softwareunterstützung benötigt wird. Es gibt
zunehmend Hinweise darauf, dass bei einer so verstandenen Anwendungsentwicklung tatsächlich die (aus
Kundensicht) „richtige“ Software entwickelt werden kann. Man untersucht zunächst, was erforderlich wäre,
um organisatorische Ziele zu erreichen und wie man dem Zweck der Tätigkeit einer Mitarbeiterin oder eines
Mitarbeiters besser dienen könnte, wenn man Software einsetzen würde. Aus dem Konsens über das Erforder-
liche werden die Anforderungen an die Nutzung einer möglichen Softwarelösung hergeleitet. Man entwickelt
somit die Lösung nicht einseitig von den Lösungsmöglichkeiten her, sondern von den Notwendigkeiten der
Nutzung einer Software (Geis, 2005). Dem später zu erarbeitenden Lösungskonzept (Systemkonzept) wird ein
Nutzungskonzept gegenüber gestellt. Manager der Anwenderorganisation können diese Konzepte vergleichen
und besser verstehen, wofür sie Geld bei einer Anwendungsentwicklung ausgeben.

Abbildung 1: Eine Anwendung (Application) ist weit mehr als nur ein Programm

Je mehr sich diese Perspektive der Entwicklung von Anwendungssoftware durchsetzen wird, desto besser
wird es gelingen, den zurzeit vorherrschenden Verkäufermarkt in einen Käufermarkt zu transformieren. Im
Käufermarkt hat der Kunde die bessere Verhandlungsposition in den Projekten, weil er seine Anwendungs-
kenntnisse in das Projekt einbringen kann. Das Projekt wird dann auf solche Probleme der Anwenderorganisa-
tion fokussiert, für die sich die Wertschöpfungsfähigkeit des Kunden verbessern lässt. Das Haupthindernis auf
dem Weg zum Käufermarkt ist heute, dass leider auch die Kunden unter Anwendungssoftware nur den techni-
schen Teil der Software verstehen und unter Anwendungsentwicklung nur Softwareentwicklung. Weil sich
alles um die Software dreht, vernachlässigen die Kunden in ihrer Rolle als Auftraggeber ihre Mitwirkungs-
möglichkeiten in den Softwareprojekten.

In einer Studie für das BMBF aus dem Jahre 2000 über die Softwareentwicklung in Deutschland geht hervor,
dass die Anwendungsentwicklung noch nicht genügend verstanden wird. Wir verstehen durchaus, Software
„richtig“ zu entwickeln, aber wir verstehen noch nicht, die „richtige“ Software zu entwickeln. Wir haben somit
heute kein technisches Entwicklungsrisiko mehr, dafür aber ein enormes Projektrisiko. Der hohe Prozentsatz
gescheiterter Projekte belastet hauptsächlich die Budgets der Kunden. Ein wesentlicher Grund hierfür besteht
darin, dass nur in „einigen wenigen Projekten“ die Kunden wirksam projektbegleitend mitgewirkt haben.
Wenn die noch unvorbereiteten Kunden nicht erkennen, welche Chancen sie bei der Mitarbeit in Softwarepro-
jekten haben, dann sollten die Hersteller ihre Kunden hierauf gezielt aufmerksam machen und die Mitwirkung
vertraglich einfordern. Für den Kunden sind es nicht die Kosten der Mitarbeit im Projekt, die weh tun, sondern
die Kosten für eine beschaffte Software, die zu einem großen Teil gar nicht benötigt wird. Einer der Gründe,
warum Hersteller trotz ihrer Gesamtverantwortung für das Projekt die Kunden nicht einbinden, besteht in dem
noch ungelösten Validierungsproblem.

Das Validierungsproblem

Schon vor 20 Jahren wurde im Software Engineering der Unterschied zwischen Verifizierung und Validie-
rung auf eine einfache Formel gebracht (Barry W. Boehm, 1984):

Software

Systemsoftware
z. B. Betriebssystem

Anwendungssoftware
z. B. Rechnungsverfolgungsprogramm

Nutzersicht Produktsicht

Anwendung versus Software
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Verification: „Am I building the product right?”
Validation: “Am I building the right product?”

Fortan beherrschte das V & V-Paradigma der Qualitätssicherung die Softwareprojekte. Man verifizierte, z. B.
durch geeignete Testmethoden, ob die Software korrekt entwickelt wurde. Und am Projektende validierte man,
z. B. durch Akzeptanz- oder Abnahmetests, ob die richtige Software geliefert wurde.

Es brauchte 20 Jahre, um das V & V-Paradigma in Frage zu stellen. Es wurde unkritisch hingenommen, dass
in Softwareprojekten zunächst alles daran gesetzt wurde, eine Lösung nach allen Regeln der Softwaretechnik
korrekt herzustellen, um sich am Ende der Frage zu stellen, ob man denn überhaupt die „richtige“ Software
entwickelt habe. Erst in die so genannten agilen Entwicklungsprojekte begann man, die Kunden rechtzeitig in
die Projekte herein zu holen, beispielsweise die Repräsentanten der Fachabteilungen. Die Fachleute aus dem
Anwendungsfeld wirkten als Korrektiv beim Projektfortschritt mit. Ihre Mitwirkung war Teil des Risikomana-
gements. Man wollte durch kurze Entwicklungszyklen erreichen, dass die zwischendurch geführten Akzep-
tanztests das Projekt „auf dem richtigen Kurs“ hielten.

Möglicherweise hätte man das Risikomanagement auch früher schon in den Softwareprojekten gerne anders
gestaltet. Aber anfangs war man ohnehin mehr damit beschäftigt, überhaupt korrekt funktionierende Software
herzustellen. Dies war die Zeit der so genannten Software-Krise. Nachdem man es immer besser verstand,
diese Krise softwaretechnisch in den Griff zu bekommen, stand man dem Validierungsproblem weiterhin rat-
los gegenüber. Außer der „Akzeptanz“ des Kunden kannte man kein besseres Validitätskriterium.

Aufgeschreckt durch die dramatischen Statistiken der Standish Group über die Gründe für das Scheitern von
Projekten und die enorme Resourcen-Verschwendung für die Entwicklung überflüssiger Features fing man an,
das V & V-Paradigma der Qualitätssicherung anzupassen. Man forderte nun für alle Projekte, nicht nur für die
agilen, auch schon während der Entwicklung der Software die Validität zu prüfen. Aber ein Kriterium hatte
man immer noch nicht gefunden. Immerhin war man auf der richtigen Spur. Ein Validitätskriterium musste
irgend etwas mit der Zustimmung zum dem zu tun haben, was der Kunde als „richtige“ Software ansah.

Die regelmäßige Einbindung der Kunden in die Projekte brachte nur kleine Fortschritte. Das größte Hindernis
bestand darin, dass die beteiligten Kundenrepräsentanten nichts davon verstanden, womit sich die Entwickler
Tag für Tag auseinander zu setzen hatten. Es machte keinen Sinn, den Kunden einzuladen, um dem Entwickler
„über die Schulter“ zu schauen. Die Kunden waren ja schon damit überfordert, die einseitigen und software-
lastigen Spezifikationen von Anforderungen zu verstehen. Eine Anforderungsspezifikation bestand bisher nur
aus Systemanforderungen. Es gab nur diesen einen Typ von Anforderungen. Kunden aber verstanden nichts
von Systemanforderungen. Sie konnten nur ihre eigenen Anforderungen kompetent beurteilen, beispielsweise
die Anforderungen an ihre unternehmensinterne Organisation oder ihre fachlichen Anforderungen. Diese
Anforderungen, wenn sie denn überhaupt explizit spezifiziert waren, waren aber fast durchweg bereits als
Systemanforderungen formuliert. Man sah gar keine andere Möglichkeit als Anforderungen aus der Sicht der
Lösung festzulegen.

Das einseitige, systemlastige Denken und Modellieren in Lösungen führte immer wieder dazu, dass bereits
die Anforderungsspezifikation gegen eine potentielle Validierung immunisiert wurde, da sie aus der Lösung
heraus hergeleitet wurden. Die Standish Group präsentierte dann auch die Quittung dafür in Form von drama-
tischen statistischen Zahlen. Einer der Hauptgründe für das Scheitern von Projekten wurde darin gesehen, dass
Anforderungen nicht hinreichend spezifiziert waren und sich Anforderungen zu häufig änderten. Die Frage
kam auf, ob dieses Risiko möglicherweise nur deshalb so hoch sei, weil man es nicht verstand, die Anforde-
rungen zu validieren. Wie aber sollte man Anforderungen validieren, wenn es hierfür kein Kriterium gab?

Nutzungsanforderungen als Kriterium

Einen Weg aus der Anforderungskrise fand in Deutschland die Usability-Arbeitsgruppe der DATech GmbH.
DATech ist die Deutsche Akkreditierungsstelle für Technik, in Frankfurt. Die DATech ist autorisiert, z. B.
Softwareprüfstellen zu akkreditieren. DATech ist mit dieser Dienstleistung inzwischen weltweit erfolgreich.

Das DATech-Prüfhandbuch für Gebrauchstauglichkeit enthält einen Leitfaden für professionelle Gebrauchs-
tauglichkeitsprüfer in den akkreditierten Prüfstellen. Auf objektiver Beurteilungsgrundlage können Nutzungs-
anforderungen und Prüfkriterien hergeleitet werden, die für die Prüfung der Gebrauchstauglichkeit von Pro-
dukten (aller Art) erforderlich sind. Was steuern nun aber die Nutzungsanforderungen zur Validierung von
Softwareprodukten bei?

Nutzungsanforderungen sind die Grundlage für die Spezifikation von Systemanforderungen. Eine System-
anforderung hat für sich genommen überhaupt keine Berechtigung, es sei denn, es gibt hierfür eine korrespon-
dierende Nutzungsanforderung. Mit Hilfe einer Nutzungsanforderung wird nicht eine Anforderung an die
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Lösung spezifiziert, sondern an die erforderliche Nutzung einer Lösung. Der Akzent liegt hier auf dem jewei-
ligen Erfordernis.

Es ist keineswegs immer einfach, das Erforderliche im Leben zu erkennen. Deshalb gehen wir manchmal
viele Umwege. Warum sollte es bei der Spezifikation von Anforderungen anders sein? DATech hat jedoch
eine Methodik entwickelt, die es ermöglicht, Umwege bei der Anforderungsspezifikation zu vermeiden. Die
wichtigste Voraussetzung für die Anwendung dieser Methode ist die Beteiligung der prospektiven Benutzer
bereits in der Vorbereitung eines Entwicklungs- oder Beschaffungsprojekts. Benutzer brauchen sich während
ihrer Mitarbeit nicht um Lösungsmöglichkeiten zu kümmern, vielmehr haben sie endlich Gelegenheit, ihre
Kompetenz einzubringen, die benötigt wird, um die Probleme im Anwendungsfeld aus der Sicht der Betroffe-
nen verstehen zu lernen und um insbesondere erkennen zu können, welches die Erfordernisse sind.

Nutzungsanforderungen werden heute im Usability-Engineering eingesetzt, um Entwicklungs- und Beschaf-
fungsprojekte gründlicher vorzubereiten. Nutzungsanforderungen sind der wichtigste Bestandteil des so
genannten Lastenhefts. Das neue V-Modell XT empfiehlt den Anwenderorganisationen jeweils eigene Vorbe-
reitungsprojekte durchzuführen (Anwenderprojekte) und sich ggf. durch Dienstleister helfen zu lassen, die
Nutzungsanforderungen methodisch herzuleiten und in einem Nutzungskonzept zusammen zu fassen. Nut-
zungsanforderungen und Nutzungskonzept sind anschließend vom Auftragnehmer, der Herstellerorganisation,
in ein Pflichtenheft zu überführen. Jede Systemanforderung im Pflichtenheft muss auf eine korrespondierende
Nutzungsanforderung rückführbar sein. Nur dann gilt eine Systemanforderung als valide.

Die Rückführbarkeit von Systemanforderungen auf fachliche Anforderungen reicht nicht aus, um System-
anforderungen zu validieren, denn letztlich sind es immer die in einer Anwenderorganisation arbeitenden Men-
schen, die bewirken, dass organisatorische und fachliche Ziele erreicht werden. Wenn zu diesem Zwecke
Software beschafft und eingesetzt wird, dann entscheidet es sich während der Nutzung der Software, inwieweit
das Erforderliche tatsächlich erreicht wird. Wie sagen doch die Engländer so schön: „The proof of the pudding
is in the eating.“

Systemanforderungen validieren

Wir können es Entwicklungsteams nicht übel nehmen, wenn sie nach Belieben Software entwickeln. Wenn
wir dies verhindern wollen, dann müssen wir vorher dafür sorgen, dass sie als Arbeitsgrundlage „richtige“
Anforderungen verfügbar haben, die es umzusetzen gilt. Nutzungsanforderungen und daraus anschließend
abgeleitete Systemanforderungen bilden zusammen genommen eine vollständige Anforderungsspezifikation.
Mit vollständig ist hier gemeint, dass man sich im Projekt nicht nur auf das Pflichtenheft stützt, sondern
zunächst auf das Lastenheft. Was „richtig“ ist, steht im Zweifel immer im Lastenheft, weil Nutzungsanforde-
rungen auf das objektiv Erforderliche rückführbar sind.

Mit der Spezifikation von Nutzungsanforderungen wird es künftig entbehrlich sein, diffuse Akzeptanztests
durchzuführen. Was soll denn eine Anwenderorganisation an einer Systemanforderung akzeptieren, wenn sie
diese allenfalls fachlich beurteilen kann? Eine Anwenderorganisation kann aber durchaus jede einzelne Nut-
zungsanforderung verstehen, da sie dafür kompetent ist. Es kommt nunmehr darauf an, zwei Kompetenzen in
der Vorbereitung eines Beschaffungs- oder Entwicklungsprojekts zusammen zu bringen. Wenn die Korrespon-
denz von Nutzungsanforderungen (Lastenheft) und Systemanforderungen (Pflichtenheft) aus Sicht beider Part-
ner als „zutreffend“ festgestellt wird, dann kann eine Beschaffung oder Entwicklung auf valider Grundlage
stattfinden. Validieren heißt, die inhaltliche Entsprechung beider Dokumente nachzuweisen. Empfehlenswert
ist es, im Rahmen eines Vorprojekts die Validität unklarer Anforderungen gesondert untersuchen. Der Auf-
wand, den man in diese Vorbereitung steckt, ist dramatisch günstiger als der Änderungsaufwand im Entwick-
lungsprojekt. Durch diese Vorbereitung bekommt man das Projektrisiko besser in den Griff, denn man kann
anhand der Nutzungsanforderungen und des Nutzungskonzepts viel klarer erkennen, was am Ende heraus
kommen soll und ob man dieses „Ende“ überhaupt will, so wie es spezifiziert vorliegt.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT – ERWARTUNGEN VON
INTERNETKUNDEN

Horst Treiblmaier*, Martina Lausmann**, Michael Pieber***

During recent years many companies increasingly focused on establishing long-term relationships with their
customers instead of concentrating on maximizing short-term profitS. Relationship marketing, which can be realized
by using the potentials of modern technology, is replacing the so-called transaction marketing. In this paper we inves-
tigate how consumers perceive the dearth of human contact within an online environment and what they think that the
constitutive elements of a relationship between a buyer and a seller are. The results show that, in general, service is
perceived to be more important than personalization features.

Zusammenfassung

Während der Schwerpunkt der Marketingaktivitäten zahlreicher Unternehmen in früherer Zeit lediglich auf
der Steigerung von Marktanteilen lag (Transaktionsmarketing), ist seit einigen Jahren der Trend zum Aufbau
langfristiger Kundenbeziehungen zu verzeichnen, da diese als Schlüssel zum Unternehmenserfolg betrachtet
werden (Beziehungsmarketing). Gleichzeitig haben moderne Informations- und Kommunikationstechniken
und hier vor allem das Internet seit Mitte der 1990iger Jahre erhebliche Bedeutung für Kommunikations- und
Marketingmaßnahmen von Unternehmen erlangt. Allerdings stellt der fehlende menschliche Kontakt zum
Kunden im Internet eine bedeutende Hürde zum Aufbau von Beziehungen dar. Der vorliegende Beitrag befasst
sich mit dieser Problematik. Eingangs werden kurz das Konzept des Customer Relationship Managements und
dessen Ziele umrissen. Anschließend werden, basierend auf den Ergebnissen einer Studie, die an der Wirt-
schaftsuniversität Wien durchgeführt wurde, die wesentlichen Aspekte einer Kundenbeziehung aus Nutzerper-
spektive, sowie warenwissenschaftliche Anknüpfungspunkte diskutiert. Ferner wird erörtert, welche Ansprü-
che und Erwartungen Nutzer tatsächlich an eine Beziehung zu einem Unternehmen im Internet stellen.

Einleitung und Problemstellung

Customer Relationship Management (Kundenbeziehungsmanagement) ist ein Ansatz, der sich die Philoso-
phie des Relationship Marketings zu eigen macht um den Kunden in den Mittelpunkt aller unternehmerischer
Aktivitäten zu rücken. Insbesondere im Zeitalter der "New Economy" reicht das altbewährte Motto des Trans-
aktionsmarketings, in dem es galt "Transaktionen anstatt Beziehungen zu realisieren" (Kotler/Bliemel 2001,
S. 83) bei weitem nicht aus. Durch die Integration kundenorientierter Informationssysteme in das Unterneh-
men und der ganzheitlichen Ausrichtung der Organisation auf die Kundenprozesse sollen Wissen über die
Kunden generiert und somit langfristige Kundenbeziehungen aufgebaut werden (vgl. Sexauer, 2002, S. 220).

Aufbauend auf den technischen Möglichkeiten moderner IT-Systeme können Unternehmen in nie zuvor
möglich gewesenem Umfang Daten ihrer Kunden sammeln und in Information für das Unternehmen umwan-
deln. Dabei ist es wesentlich, festzulegen, welche Art von Information relevant ist, über wen die Informationen
gesammelt werden sollen und wie damit umgegangen wird (vgl. Park/Kim 2003, S. 652). Moderne Informati-
ons- und Kommunikationstechniken eröffnen ungeahnte Perspektiven für die individuelle Beziehungsgestal-
tung bzw. ermöglichen überhaupt erst die effiziente und effektive Umsetzung wichtiger Aspekte des Customer
Relationship Managements (vgl. Bauer/Grether/Leach, 1998, S. 119ff; Bauer/Grether/Leach, 1999, 29f). Die
zunehmende Integration von Unternehmenssystemen und das Wachstum automatisierter Kanäle (wie etwa des
World Wide Web) führen aber oft dazu, dass die Mengen an verfügbaren Kundendaten rascher wachsen als die
Möglichkeiten der Unternehmen, diese Daten effektiv zu nutzen (vgl. Gartner Consulting, 2003, S. 3)

Bei der Zusammenführung der Daten (etwa in einem Data Warehouse) ist vor allem auf die Datenqualität zu
achten, die mit Hilfe spezialisierter Software und durch die datenorientierte Gestaltung von Abläufen sicherge-
stellt werden soll (vgl. Gartner Consulting, 2003, S. 10). Ein Ziel von CRM-Systemen ist es, dass Unterneh-
men kundenzentriert agieren und einen konstanten Fluss an Kundeninformationen durch das gesamte Unter-
nehmen sicherstellen. Dabei fließen nicht nur reine Kundendaten (Transaktionen, Beschwerden, demografi-
sche Daten), sondern auch aggregierte Informationen (Kundenprofitabilität, Loyalität, Kaufabsichten). In die-
sem Zusammenhang geht es darum, festzulegen, welche Kommunikations- und Distributionskanäle der Kunde
benützen sollte; welche Produkte dem Kunden angeboten werden sollten und ob das Unternehmen die Kun-
denzufriedenheit steigern muss (vgl. Gartner Consulting, 2003, S. 10). Mit Hilfe weitergehender Auswertun-
gen sollen die Kunden gezielt und individuell angesprochen werden. Data Mining, dessen Ziel das Aufspüren
wertvoller, versteckter Informationen ist, ist somit ein wichtiges Kernstück einer CRM-Infrastruktur und Vor-
aussetzung für eine erfolgreiche Planung und Durchführung von CRM (vgl. Svolba 2001, S. 28-34).
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Allerdings ist aus der Literatur und anhand von Praxisbeispielen ersichtlich, dass CRM durchaus unter-
schiedlich gesehen wird: einige Autoren sehen in CRM eine Initiative, um kurzfristige Markterfolge zu erzie-
len, andere sehen es als völlig neue Management-Philosophie. Vor allem in der Unternehmenspraxis wird
CRM häufig nur als eindimensionales Konzept betrachtet, das sich nur auf die Sammlung und Abfrage von
Daten beschränkt (vgl. Plakoyiannaki/Tzokas 2002, S. 228). Solcherart wird das Konzept des Customer Rela-
tionship Managements lediglich auf den technischen Aspekt reduziert, das heißt auf den Einsatz von CRM-
Software. Der Kunde wird lediglich zum Gegenstand eines IT-Projekts. Daraus resultiert häufig die Schwie-
rigkeit, dass trotz hoher IT-Investitionen die erhofften Ergebnisse nicht erzielt werden (vgl. Rapp 2003, S. 28).

Ein zusätzliches Problem von CRM-Systemen liegt darin, dass diese Systeme den Kunden in seiner Wahl-
freiheit einschränken, indem sie die Produktangebote aufgrund der vorhandenen Kundeninformationen redu-
zieren. CRM-Systeme versuchen demnach für den Kunden eine Auswahl zu treffen, anstatt ihn entscheiden zu
lassen (vgl. Treiblmaier 2006, S. 153f.). Für ein effizientes und effektives CRM ist es jedoch notwendig, die-
ses nicht nur als Technik, sondern als "unternehmensübergreifende Philosophie" zu verstehen, um letztendlich
das Ziel, den Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen, auch tatsächlich realisieren zu können.

Um einen langfristigen Beziehungsaufbau zu ermöglichen, muss zunächst die grundlegende Frage geklärt
werden, was denn nun unter dem Begriff einer (Online-) Beziehung überhaupt zu verstehen ist. Welche
Bedürfnisse und Ansprüche stellen die Nutzer an eine Beziehung zu einem Unternehmen im Internet? Eine
grundsätzliche Annahme in der Literatur ist, dass eine Beziehung sich erst über einen längeren Zeitraum ent-
wickelt – so genannte "learning relationships" (Pine/Peppers/Rogers 1995, S. 103). Aber was genau macht die
Quintessenz einer solchen Beziehung aus? Empfinden die Kunden eine Beziehung zu einem Unternehmen, mit
dem sie über das Internet Einkäufe bzw. Transaktionen abwickeln, oder sind die "neuen" Instrumente des
kommunikativen CRM wie beispielsweise individualisierte Newsletter wichtiger? Ferner sieht sich die Inter-
netbeziehung mit der Problematik des Fehlens direkter menschlicher Interaktionen konfrontiert. Um zu klären,
ob solche Interaktionen als Beziehungen empfunden werden, ist es zunächst notwendig, die Kundenbeziehung
aus den Augen der Nutzer zu erforschen. Eine Studie der Wirtschaftsuniversität Wien hat sich die Beantwor-
tung dieser Fragen zur Aufgabe gestellt. In Kooperation mit der Online-Zeitschrift "derStandard.at" wurde im
Jahr 2004, im Zeitraum von August bis September, eine Online-Nutzerbefragung durchgeführt. Die folgenden
Auswertungen basieren auf den Angaben von insgesamt 389 Respondenten.

Studie

Einleitend sind hier einige Worte zum allgemein gebräuchlichen Begriffsverständnis einer Beziehung anzu-
merken. Die Respondenten definieren durchwegs den Begriff der Beziehung aus sozialpsychologischer Sicht,
denn die Mehrheit assoziiert damit Begriffe wie etwa zwischenmenschlichen Kontakt (73,3 %), Vertrauen
(74,2 %), Partnerschaft (60,9 %) und Kommunikation (67,6 %).

Grundvoraussetzungen einer Kundenbeziehung

Wie Abbildung 1 zeigt, schlägt sich das Bedürfnis nach zwischenmenschlichem Kontakt auf die Ergebnisse
deutlich nieder. Beziehungen zu einem Unternehmen werden von den Befragten am häufigsten mit der Indivi-
dualität in der Handhabung persönlicher Anfragen beschrieben (Zustimmung von 72,3 %). Weitere wesentli-
che Charakteristika für das Bestehen einer Beziehung zu einem Unternehmen waren für die Befragten eine
kompetente Beratung (70,4 %) und ein ausgezeichnetes Beschwerdemanagement (66,8 %). Im Gegensatz dazu
stellen niedrige Preise (Zustimmung von nur 10 %) aber auch das Anbieten von Markenprodukten (11,8 %) für
die Befragten kein wesentliches Merkmal einer Beziehung zu einem Unternehmen dar.
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Abbildung 1: Eine Beziehung zu einem Unternehmen besteht, wenn …

Aus warenwissenschaftlicher Sicht ist interessant und daher hervorzuheben, dass kompetente Beratung eines
der drei wichtigsten Merkmale darstellt, mit denen Kunden die Beziehung zu einem Unternehmen definieren.
Kompetente Beratung schließt das Vorhandensein eines entsprechend umfassenden Produktwissens mit ein.
Obwohl durch die technischen Möglichkeiten der Online-Kommunikation mit (potentiellen) Kunden weder
vom Unfang noch von der Tiefe Grenzen gesetzt sind, spielt umfassendes Produktwissen im Sinne warenwis-
senschaftlicher Informationen auf Unternehmenswebsites nur eine sehr untergeordnete Rolle, wie empirische
Untersuchungen aufzeigten (vgl. Pieber/Treiblmaier, 2004, S. 60).

Ansprüche der Internetnutzer

Wie lassen sich nun die wesentlichen Merkmale einer Online-Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden
beschreiben? Wie bereits eingangs erwähnt, gestaltet sich der persönliche Zugang zum Kunden im Internet als
schwierig, da die persönliche, zwischenmenschliche Kommunikationsebene fehlt. Auf welche Ansprüche und
Bedürfnisse müssen Unternehmen nun gezielt eingehen? Wie die Erhebung aufzeigt, wird auch im Internet
eine "Beziehung" zu einem Unternehmen vor allem über Servicequalität bestimmt. Servicequalität umfasst
dabei im weiteren Sinn all jene Kriterien, die in Abbildung 2 aufgelistet werden.

Oberste Priorität besitzt die termingerechte Leistungsabwicklung (87,4 %), die wohl das Entscheidungskrite-
rium für die Nutzer schlechthin darstellt, ob Folgekäufe getätigt werden oder nicht. Die größten Anstrengun-
gen zum Aufbau von Kundenbeziehungen werden nicht fruchten, wenn die gewünschte Leistung nicht termin-
gerecht erbracht wird. Dieses Ergebnis überrascht nicht unbedingt, stellt doch der Austausch von Waren und
Geld die Grundlage allen wirtschaftlichen Handelns dar. Allerdings belegen zahlreiche Studien, dass diese
Notwendigkeit offenbar doch eine Hürde für viele Unternehmen ist. Folgt man den Angaben des European
Network Report 2004 (ECC Network, 2004), so zeigt sich, dass sich die meisten Verbraucherbeschwerden
(41 %) auf Probleme bei der Lieferung der georderten Ware beziehen, wie beispielsweise Nichtlieferung oder
verspätete Lieferung.

Da das Medium Internet Kommunikation in "Echtzeit" ermöglicht, besteht eine sehr hohe Erwartungshaltung
gegenüber der umgehenden Reaktion auf Anfragen jeder Art.

Die Nutzer erwarten innerhalb von 24 Stunden eine Reaktion (83,2 %), die sich auch tatsächlich auf die
eigentliche Anfrage bezieht und diese zufrieden stellend beantwortet. Auch in diesem Bereich besteht Hand-
lungsbedarf in der Unternehmenspraxis, wie eine Untersuchung von Jupiter Research aufzeigt. Hier erwartet
die Mehrheit der Nutzer (88 %) innerhalb von 24 Stunden eine Reaktion auf E-Mail Anfragen. Im Gegensatz
dazu erfüllen nur etwa 54 Prozent der Unternehmen diese Erwartungen tatsächlich (Ecin, 2005).

Die Möglichkeit, jederzeit Einsicht, sowohl in persönliche Daten (74,7 %), als auch in den aktuellen Liefer-
status der Ware (Tracking) nehmen zu können (58,9 %), bzw. eine optisch gut aufbereitete und leicht navigier-
bare Website (66,2 %) werden von den Befragungsteilnehmern ebenfalls als sehr wichtig angesehen. Was die
Nutzer wünschen, sind in erster Linie Transparenz und klare Strukturen. Sie möchten über Vorgänge im
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Unternehmen, die sie betreffen, informiert sein. Gerade im Internet besitzen diese Maßnahmen eine vertrau-
ensbildende Funktion und lassen die Kunden zu "Partnern" des Unternehmens werden. In Bezug auf das Ver-
trauen zeigen die Ergebnisse auch, dass die Möglichkeit der verschlüsselten Datenübermittlung für die Kunden
mittlerweile ein absolutes "Muss" darstellt (66,5 %). Die Nutzer messen auch dem Umstand, sich in einem
konkreten Fall an einen entsprechenden Ansprechpartner wenden zu können (71,1 %), hohe Bedeutung zu.
Das Bedürfnis nach "zwischenmenschlichem Kontakt" unterstreicht die Notwendigkeit eines ausgezeichneten
Customer-Supports, dessen Qualität entscheidend zur Kundenzufriedenheit beiträgt und künftige Einkaufsent-
scheidungen beeinflusst.

Durch den Einsatz neuer Techniken können, wie bereits eingangs erwähnt, neue Wege der Kommunikation
beschritten werden. Eine Alternative zur Förderung der Kommunikation zwischen dem Unternehmen und
dessen Kunden, bzw. der Kommunikation zwischen den Kunden selbst, besteht im Anbieten von Online-
Foren. Eine weitere Option stellt eine Bewertung der angepriesenen Produkte und Dienstleistungen dar. Diese
kann durch interne, warenbezogene Informationen, durch externe Labelsysteme (Gütesiegel, Umweltzeichen,
etc.) oder durch die Online-Besucher einer Unternehmenswebsite bzw. die Kunden, welche schon reale Erfah-
rungen mit den Produkten und Dienstleistungen eines Unternehmens gesammelt haben, erfolgen. Dies eröffnet
nicht nur eine zusätzliche Quelle der Informationsbeschaffung und des Informationsaustausches zwischen den
Kunden, sondern schafft auch für das Unternehmen selbst die Möglichkeit, Wünsche, Anliegen und Anregun-
gen der Kunden besser zu verstehen und entsprechend darauf reagieren zu können. Allerdings zeigen die
Ergebnisse der Studie, dass die Bewertung von Produkten (45,9 %) – z. B. durch Feedbackformulare – für die
Kunden von weit größerem Interesse ist, als die Möglichkeit in entsprechenden Foren (24,9 %) zu diskutieren.
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Abbildung 2: Wesentliche Elemente einer Beziehung zu einem Online-Unternehmen – Es ist wichtig, dass …

In Abbildung 3 werden all jene Faktoren angeführt, die von den Respondenten als vergleichsweise wenig
wichtig für den Beziehungsaufbau zu einem Unternehmen im Internet angesehen wurden. Die Ergebnisse zei-
gen, dass Gewinnspiele (1,1 %), Onlinespiele (2,6 %) und das Angebot zum Download von Software (8,5 %),
möglicherweise Unterhaltungswert besitzen, aber offensichtlich nicht die Kundenbindung stärken. Auch die
Bewertung von Individualisierungsmaßnahmen durch die Kunden entspricht nicht ganz der Einschätzung von
Marketingexperten. Unter dem Begriff der Individualisierung versteht man die gezielte und individuelle
Ansprache einzelner Kunden basierend auf vorhandenen demografischen Daten, früheren Käufen, persönli-
chen Präferenzen und den Präferenzen von Kunden aus gleichen Kundensegmenten. Hierzu gehört sowohl die
persönliche Begrüßung beim Einloggen auf einer Website, der Erhalt von Glückwunsch-E-Mails zu bestimm-
ten Anlässen als auch die Möglichkeit der automatischen Anpassung der Website an den Nutzer. Nicht zu
vergessen sind Newsletter, die auf den Kunden ganz individuell abgestimmt sind und natürlich individuell
erstellte Produktvorschläge. Die Ergebnisse zeigen aber, dass diese Individualisierungsmaßnahmen nicht
wirklich maßgeblich für eine subjektiv empfundene Bindung an das Unternehmen sind.
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Abbildung 3: Weniger wichtige Elemente in einer Beziehung zu einem Online-Unternehmen – Es ist wichtig,

dass …

Individualisierte Angebote oder aber auch das Versenden von Newslettern mit individualisierten Inhalten
stellen wichtige Kommunikationsinstrumente dar. Diese Maßnahmen tragen möglicherweise dazu bei, den
Informationsbedarf des Nutzers zu stillen, bzw. Interesse an Produkten und Dienstleistungen zu wecken – zum
Aufbau einer Kundenbeziehung sind sie aber nur bedingt geeignet.

Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass in erster Linie die einwandfreie Erfüllung der Leistung für die Nutzer
in einer Online-Beziehung zu einem Unternehmen von Bedeutung ist. Ferner besteht ein großes Interesse an
der Verwendung personenbezogener Daten. Hierfür spielt Transparenz eine bedeutsame Rolle. Umfassende
Produktinformationen im warenkundlichen Sinne, deren technische Realisierung kein Problem für die Unter-
nehmen mehr darstellt, sind im Sinne der als sehr wichtig erachteten Forderung nach Kompetenz in der Bera-
tung in viel größerem Umfang als bisher erforderlich. Ferner definieren die Nutzer eine Beziehung über die
individuelle und kompetente Handhabung diverser Anliegen und ein ausgezeichnetes Beschwerdemanage-
ment, das heißt sie erwarten Servicequalität in hohem Maße. Technische Lösungen können zwar die "Bezie-
hungsarbeit" optimal unterstützen, sind aber nicht alleiniger Erfolgsgarant. CRM-Systeme sollen nicht zu
„Kundenbeglückungsprogrammen“ werden, mittels derer von Unternehmen antizipierte Wünsche und Bedürf-
nisse der Kunden gesteuert werden. In vielen Fällen wäre eine Ausnützung bestehender technischer Möglich-
keiten zur Vertiefung und Verbreiterung des Online-Kommunikationsangebots eine gute Stütze für CRM. Hier
besteht noch ein entsprechender Nachholbedarf (vgl. Pieber/Treiblmaier 2004, S. 60). CRM muss gelebt wer-
den und Bestandteil der Unternehmenskultur sein um sein volles Potential entfalten zu können. Genau das
wird jedoch von Unternehmen leider allzu oft übersehen.
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ABSICHTERKLÄRUNG ODER KAUFVERHALTEN ?  
DIE WIRKUNGEN DER CSR-TESTS DER STIFTUNG WARENTEST BEI 
KAUFENTSCHEIDUNGEN 
Ingo Schoenheit, Markus Grünewald* 

ABSTRACT 
Many polls display indications for a serious committment among consumers to buy socially and environmentally 

friendly products an services. Consumers are seen to consider even corporate social responsibility as important. The 
vision of sustainable consumption ties up to these findings to expect consumers to act responsibly. The sceptical 
evaluation of these findings always points out the lack between buying intentions and buying. A current research pro-
vides evidence that among subscribers of a well known german consumer magazin („test“) distributed information on 
the corporate social responsibility has impact not only on intentions but to some extent also on consumers buying 
decisions.  

1 Nachhaltiger Konsum – eine Überforderung des Verbrauchers ? 

Bereits in den siebziger Jahren wurde vereinzelt vorgeschlagen, die Zielsetzungen der klassischen Verbrau-
cherpolitik zu erweitern und dem Verbraucher eine umfassendere Verantwortung für die Gesellschaft bzw. für 
die Umwelt zuzusprechen. Die damals neuen Konzepte eines zeitgemäßen Konsums wurden als „qualitativer 
Konsum“ oder auch als „ökologisch verantwortlicher Konsum“ beschrieben (vgl. Umweltbundesamt 2002). 
Seit auf der Konferenz der Vereinten Nationen für Umwelt und Entwicklung im Jahre 1992 in Rio mit dem 
Begriff „Sustainable Development“ bzw. „Nachhaltige Entwicklung“ eine umfassende visionäre Leitidee für 
ein globales und nationales Wirtschaften formuliert wurde, gewinnen diese älteren Ansätze im Rahmen der 
Gestaltung einer zeitgemäßen Verbraucherpolitik eine neue Aktualität. Sie wurden unter der Leitidee eines 
„nachhaltigen Konsums“ teilweise neu definiert und in einen breiteren inhaltlichen Kontext gestellt (Han-
sen/Schrader 2001; BMVEL 2003). 

Betont wird, dass Konsum nicht nur individuelle Bedürfniserfüllung sei, die es im Interesse des einzelnen 
Verbrauchers zu optimieren gelte, sondern dass Konsum vielfältige soziale und ökologische Folgewirkungen 
habe, dem deshalb für eine nachhaltige Entwicklung eine zentrale Rolle zukäme (vgl. Die Bundesregierung 
2002, S. 153; imug 2002, S. 19). Der Konsument wird in dem Leitbild des nachhaltigen Konsum ausdrücklich 
als aktiver Partner im Marktgeschehen gesehen. Als einzelner Konsument habe er nicht nur das Recht auf 
Schutz, sondern er sei sich „...zugleich auch der Auswirkungen seiner Konsumentenentscheidungen bewusst 
und (übernähme) Mitverantwortung für künftige soziale und ökologische Entwicklungen“ (Müller 2001, S. 9). 
Diese bewusst als Leitidee formulierte und demzufolge leicht idealisierte und normative Sicht auf „den Kon-
sumenten“ unterstreicht, dass es  sich beim nachhaltigen Konsum um eine anspruchvolle Leitidee handelt. Sie 
fordert von den Konsumenten das freiwillige Beachten von sozialen und/oder ökologischen Risiken oder Nut-
zenstiftungen. Diese Anforderung, die sehr schnell zur Überforderung werden kann, wird an die Konsumenten 
adressiert, weil die Preise für Waren und Dienstleistungen in aller Regel nicht die Wahrheit sagen und bei-
spielsweise ökologische Risiken und Kosten, aber auch gesundheitliche und soziale Folgewirkungen und -
kosten nicht realistisch widerspiegeln (Hansen et al. 2003, S. 7). Statt auf die einfachen Preissignale zu reagie-
ren, soll der verantwortungsvolle Konsument auf zahlreiche weiche Signale achten und beispielsweise Pro-
dukte und Leistungen eines „nachhaltigen Warenkorbes“ bevorzugen (vgl. imug 2002). 

Von der empirisch ausgerichteten Konsumentenforschung werden gegen die Verallgemeinerungsfähigkeit 
der normativen Leitidee des nachhaltigen Konsums, die im Kern auf eine freiwillige Verantwortungsüber-
nahme durch die Konsumenten setzt, ernsthafte Bedenken vorgetragen (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 1992). 
Die wichtigsten Einwände lauten:  
• Konsumenten sind in aller Regel nur daran interessiert, ihre eigenen, unmittelbaren Nutzen zu optimieren. 
• Sie sind je nach Situation, Einkommen und Lebensstil eher preis- oder qualitätsorientiert. 
• Sie verfolgen soziale und ökologische Zielsetzungen bestenfalls wenn sie Motivallianzen ansprechen, also 

auch einen Vorteil für das eigene Wohlbefinden, am besten für die Gesundheit suggerieren. 
• Sie verhalten sich vielfach gewohnheitsmäßig, vermeiden – so es irgend geht – zu komplizierte Entschei-

dungssituationen und nutzen Informationsangebote nur selektiv. 
• Sie sind sehr stark durch ihre objektive wirtschaftliche Lage beeinflusst, die in den letzten Jahren das 

Preismotiv besonders wichtig werden ließ. 
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Insbesondere die aktuelle „Geiz-ist-geil-Mentalität“, die paradigmatisch für eine einseitige und kurzfristige 
gesehene Nutzenmaximierung der Konsumenten steht, verhindert – so die von Marketingpraktikern und Kon-
sumentenforschern einvernehmliche Sicht – die Verfolgung sozialer und ökologischer Ziele im Konsum. 
Weitergehend wird sogar das überzogene Preismotiv im Konsum als ein wichtiger Mitverursacher von sozia-
len und ökologischen Problemlagen angesehen (vgl. Pötter 2005). 

Vor diesem Hintergrund kann ganz grundsätzlich hinterfragt werden, ob es sinnvoll und erfolgversprechend 
ist, wenn die Stiftung Warentest in jüngster Zeit dazu übergegangen ist, ergänzend zu den klassischen Pro-
dukttests auch Aussagen zur sogenannten Unternehmensverantwortung und zu den Herstellungsbedingungen 
der getesteten Produkte zu veröffentlichen. Sind die Leser der Stiftung Warentest überhaupt bereit, sich mit 
diesem neuen Informationsangebot wirklich auseinander zu setzen? Und werden sie – so könnte man weiter-
gehend fragen – die zusätzlichen Informationen denn auch in ihrem Kaufverhalten tatsächlich berücksichtigen? 
In einer empirischen Studie des imug Instituts sind diese Fragen aufgegriffen worden. Die Wirkungen von 
sozial-ökologischen Unternehmenstests, wie sie von der Stiftung Warentest neuerdings in unregelmäßigen 
Abständen veröffentlicht werden, wurden genauer untersucht. Die Ergebnisse der Untersuchung geben Einbli-
cke in das Informations- und Kaufverhalten einer besonders interessierten Gruppe der Konsumenten und 
beantworten zumindest in Teilen und mit bestimmten Einschränkungen die Frage, ob und unter welchen 
Bedingungen die von den Konsumenten in Umfragen bekundeten verantwortlichen Verhaltensabsichten auch 
in reales Kaufverhalten umgesetzt werden. 

2 Aussagen zur Corporate Social Responsibility als neues Informationsange-
bot für Verbraucher 

Nachdem in Anlehnung an die bekannte US-amerikanischen Buchveröffentlichung „Shopping for a better 
World“ seit 1995 auch in Deutschland erste Beispiele von sogenannten sozial-ökologischen Unternehmenstests 
auf dem Buchmarkt erschienen sind, haben inzwischen einige einflussreiche europäische Verbraucherorgani-
sationen dieses neue Informationskonzept aufgegriffen (vgl. Schoenheit/Hansen 2004, S. 240 f). Mit Unter-
suchungen und Veröffentlichungen zur Corporate Social Responsibility („CSR-Tests“) oder zur „Unterneh-
mensverantwortung“ ergänzen neuerdings zahlreiche europäische Testinstitutionen ihre klassischen Produkt-
tests um sogenannte Unternehmenstests (a.a.O.). 

Unternehmenstests spiegeln die wachsende gesellschaftliche Bedeutung von Unternehmen als quasi öffentli-
che Einrichtungen wider und sind in das Problemfeld der gesellschaftsorientierten und ökologischen Unter-
nehmensleistungen und Berichterstattungen einzuordnen. Unternehmenstests sind als Konzept definiert „ ... 
mit denen Unternehmen von unabhängiger Seite unaufgefordert und anhand bestimmter Kriterien daraufhin 
untersucht und bewertet werden, inwieweit sie in ausgewählten Branchen sozial und ökologisch verantwortlich 
handeln. Die gewonnenen Informationen werden in komprimierter Form veröffentlicht und stehen damit auch 
anderen Marktpartnern als Entscheidungshilfe zur Verfügung.“ (Schoenheit 2001, S. 1710).  

In Deutschland veröffentlichte die Stiftung Warentest erstmals im Dezember 2004 die Ergebnisse eines eigenen 
CSR-Tests, der parallel zu einem klassischen Produkttest zu Wetterjacken durchgeführt wurde. Weitere CSR-
Untersuchungen hat die Stiftung Warentest inzwischen zu Tiefkühllachs (Januar 2005), Vollwaschmittel (März 
2005), Spielzeug (Dezember 2005), Garnelen (April 2006), Fußbälle (Juni 2006) und Herrenoberhemden 
(November 2006) durchgeführt. Neben den bekannten produktbezogenen Test-Urteilen werden jeweils auch 
Aussagen zum gesellschaftlichen Engagement der Unternehmen und zu ausgewählten Aspekten der Corporate 
Social Responsibility veröffentlicht. Die CSR-Tests der Stiftung Warentest basieren auf mehr als 30 allgemeinen 
und weiteren – von Untersuchung zu Untersuchung auch veränderlichen – projektspezifischen Kriterien zur sozi-
alen und ökologischen Unternehmungsverantwortung. Die allgemeinen Kernkriterien beschreiben 
branchenübergreifend die wesentlichen Aspekte einer sozial-ökologischen Verantwortungsübernahme von 
Unternehmen. Sie sollen eine aussagekräftige, nachvollziehbare und vergleichbare Bewertung von Unternehmen 
hinsichtlich ihrer tatsächlichen Verantwortungsübernahme ermöglichen. Die von der Stiftung Warentest 
bekannten Produktbewertungen (test-Urteile) und die Bewertungen der Unternehmensverantwortung werden in 
den Veröffentlichungen nicht zu einem Gesamturteil zusammengeführt. Ein Leser, der beide Informa-
tionsangebote berücksichtigen will, wird jeweils auf den anderen Beitrag (im selben Heft) verwiesen. 
Gelegentlich wird das Produkturteil bei der zusammenfassenden Darstellung der Unternehmensverantwortung 
noch einmal gesondert – aber sofort zuordbar – mit aufgeführt. Zur Darstellung und zur Bewertung der Unter-
nehmensverantwortung greift die Stiftung Warentest auf die in den test Heften üblichen Darstellungselemente 
(auch Tabellen, Übersichten) zurück. Bei den zusammenfassenden Unternehmensbewertungen werden jedoch 
nicht die aus den Produkttests bekannten Urteile „sehr gut“, „gut“ usw. ausgesprochen, sondern es wird eine 
hiervon deutlich unterscheidbare Semantik verwendet. Sie reicht von „Sehr stark engagiert“ und „Stark enga-
giert“ über „Engagiert“ bis zu „Ansätze“ und „Bescheidene Ansätze“. Beteiligen sich einzelne Unternehmen 
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nicht an den Untersuchungen wird die Aussage „Verweigert Auskunft“ kommuniziert (vgl. Stiftung Warentest 
2006). 

Für die Zukunft hat die Stiftung Warentest angekündigt, derartige Untersuchungen zur Unternehmensverant-
wortung regelmäßig durchzuführen, allerdings nicht bei jedem sondern nur bei ausgewählten Produkttests. Das 
Ziel ist es „... Informationen und Bewertungen zum ethischen, sozialen und ökologischen Verhalten des jewei-
ligen Herstellers ...“ für interessierte Leser der Zeitschrift test zu geben (Brackemann 2004, S. 57). 

3 Resonanz und Wirkungen von CSR-Tests 

Ob die Verbraucher an diesen zusätzlichen und bisher nur in Ausnahmefällen bereit gestellten CSR-Informa-
tionen wirklich interessiert sind, ob die Aussagen wahrgenommen, wie sie bewertet und ob und wie sie im 
Kaufverhalten verwendet werden, konnte bisher nur vermutet werden.  

Deshalb wurde vom imug im Auftrag des Bundesministerium für Ernährung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz (BMELV) die Resonanz und die Wirkungen der ersten drei CSR-Test-Veröffentlichungen der 
Stiftung Warentest im Rahmen eines größeren Forschungsprojektes untersucht (vgl. Schoenheit/ Wirthgen, 
2006). Den Schwerpunkt bildete eine Befragung der Abonnenten, die als regelmäßige Leser der Zeitschrift 
„test“ auch den größten Anteil an der Gesamtleserschaft ausmachen. Die Befragung wurde vom 07. bis zum 
25. März 2005, also zu einem Zeitpunkt durchgeführt, zu dem die ersten drei CSR-Tests (Wetterjacken, Voll-
waschmittel, Tiefkühllachse) bereits veröffentlicht waren. Insgesamt wurden 542 computergestützte Telefon-
interviews durchgeführt. Trotz der beachtlichen Fallzahl können die Ergebnisse dieser Befragung nicht als 
repräsentativ angesehen werden. Die Besonderheiten der Zielgruppe der test-Leser und der im Abonnentenpa-
nel der Stiftung Warentest versammelten Personen bewirkt beispielsweise, dass sich die Stichprobe durch 
einen relativ hohen Bildungsgrad deutlich vom Bundesdurchschnitt unterscheidet. Wird die Einschränkung 
hinsichtlich der Verallgemeinerungsfähigkeit der Aussagen gemacht, die systematisch immer auftritt, wenn im 
Kontext von Untersuchungen zur Wirkung von Informationsangeboten vor allem „information seeker“ selek-
tiert werden1, zeigt die Untersuchung eine Reihe von bemerkenswerten Ergebnissen. 

Die Resonanz der befragten Abonnenten und Einzelheftkäufer auf die CSR-Tests ist ausgesprochen positiv:  
• Die Mehrheit (77  %) der befragten Abonnenten hat mindestens einen der drei veröffentlichten CSR-Tests 

wahrgenommen und gelesen.  
• 54  % der befragten Abonnenten bewerten den CSR-Test als „sehr interessant“, weitere 31  % als „eher 

interessant“.  
• Insgesamt 91  % der befragten Abonnenten sprechen sich für eine Fortsetzung der CSR-Tests aus. Davon 

– und das ist bemerkenswert – sprechen sich 56  % für eine uneingeschränkte Fortführung aus, was – so 
war die Frage formuliert – auch Einschränkungen bei der Zahl der Produkttests bedeuten könnte.  

• Je nach Produkt (Wetterjacken, Vollwaschmittel, Tiefkühllachse) will fast jeder 2. der befragten Abonnen-
ten die Informationen des CSR-Tests der Stiftung Warentest auch beim Einkaufen nutzen.  

Verantwortliches Unternehmensverhalten könnte damit – wenn diesen Verhaltensbekundungen getraut wer-
den könnte – zu einem zusätzlichen, ergänzenden Differenzierungsmerkmal am Markt werden. Aber ist diesen 
Verhaltensbekundungen tatsächlich zu trauen? Am Beispiel  des CSR-Tests zu Tiefkühllachs  wurde dieser 
immer wieder kritisch hinterfragte Punkt genauer untersucht. Die tatsächliche Kaufrelevanz des CSR-Informa-
tionsangebots wurde in der Untersuchung überprüft, in dem bei den befragten Personen, die in den letzten 
Wochen tatsächlich Tiefkühllachs gekauft hatten, eine Verifizierung der Bekundungen durchgeführt wurde. 
Bei den befragten „Lachskäufern“ (n=280) wurde neben der abgefragten Verhaltensbereitschaft die Ergebnisse 
des CSR-Tests zu berücksichtigen (Absichtsbekundung) in einem zweiten Schritt rückblickend gefragt, ob der 
CSR-Test bei Tiefkühllachs in den ersten Monaten nach Erscheinen des CSR-Tests die Kaufentscheidung der 
Befragten beeinflusst hat (selbst beobachtetes Kaufverhalten). In einen dritten Schritt wurde dieses selbst beo-
bachtete Kaufverhalten durch Nachfragen zu den konkreten Produkt- und Einkaufsstättenwahlen verifiziert 
(tatsächliches Kaufverhalten).  

Die so gegenüber einfachen „Verhaltensbekundungen und Absichtserklärungen“ noch einmal stark gefilterten 
Antworten ermöglichen deutlich belastbarere Aussagen zur tatsächlichen Kaufrelevanz von CSR-Informatio-
nen gegenüber der reinen Abfrage von Kaufpräferenzen. 

                                                        
1 Die Tatsache, dass die Informationsangebote der Stiftung Warentest vor allem von den sogenannten „information 

seeker“ genutzt werden, ist in der Vergangenheit vielfach diskutiert worden. Der volkswirtschaftliche Nutzen 
solcher Informationsangebote ist jedoch weithin unbestritten, auch wenn nur eine Teilgruppe der Verbraucher 
(„information seeker“) solche Angebote aktiv nutzen. Es wird in diesem Zusammenhang von den sogenannten non 
user benefits gesprochen, die zustande kommen, weil schon die Reaktion eines relativen kleinen Teil der 
Verbraucher zu merklichen Reaktionen auf der Anbieterseite (im Angebot) führen (vgl. Silberer 1981; 
Tölle/Hofacker/Kaas  1981). 
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alle befragten Lachskäufer (n = 280)

befragte Lachskäufer mit selbst beobachtetem 

Kaufverhalteneinfluss des CSR-Tests beim Lachskauf

Filter: Verhaltensbereitschaft zur Berücksichtigung des CSR-Tests beim Lachskauf

48 %

26 %durch CSR-Test beeinflusste (befragte) Lachskäufer

100 %

Filter: Verifizierte Erinnerung an Kaufverhaltseinfluss (Präferenz oder Boykott)

Filter: Rückblickend selbst beobachteter Einfluss des CSR-Tests beim Lachskauf

befragte Lachskäufer mit Verhaltensbereitschaft zur 

Berücksichtigung des CSR-Tests beim Lachskauf

67 %

Einfluss des CSR-Tests auf das Kaufverhalten am Beispiel Lachs

Basis: Abonnentenpanel der Stiftung Warentest; Stichprobe n = 542; Angaben in Prozent

Filter: nur die 52 Prozent der Befragten, die seit Erscheinen des CSR-Tests Tiefkühl-Lachs gekauft haben  
Abbildung 1: Einfluss des CSR-Tests auf das Kaufverhalten beim Lachs  

(vgl. Schoenheit; Wirthgen 2006, S. 35) 

Durch den ersten Filter reduzierte sich der Anteil der mit erklärter Absichtsbekundung, den CSR-Test beim 
Lachskauf zu berücksichtigen, von 100  % auf 67  % der befragten Abonnenten. Die zweite Selektion (selbst 
beobachteter Einfluss des CSR-Tests beim Lachskauf) ergab eine weitere Reduktion auf 48  % von Lachskäu-
fern mit selbst beobachtetem Kaufverhaltenseinfluss des CSR-Test. Eine Verifizierung dieser Antworten durch 
Nachfragen zu den gekauften Lachsmarken ergab, dass sich 26  % der Befragten Lachskäufer tatsächlich ihrer 
Kaufentscheidung an den im test-Heft veröffentlichten Ergebnissen des CSR-Tests Lachs orientiert haben.  

Neben der tatsächlichen Berücksichtigung der CSR-Informationen in der Kaufentscheidung wurde auch das 
„Wie“ der Berücksichtigung untersucht. Dabei wurden die Optionen „Präferenz“ und „Boykott“ näher unter-
sucht. „Präferenz“ meint das gezielte Bevorzugen von Produkten von besonders verantwortungsvoll handeln-
den Unternehmen, während „Boykott“ den bewussten Nichtkauf von Produkten von weniger verantwortungs-
voll handelnden und ggf. auskunftsverweigernden Unternehmen meint. Von diesen zwei Handlungsoptionen 
kommt der Präferenz für Produkte verantwortungsvoller Unternehmen im Vergleich zum Boykott eine 
deutlich höhere Bedeutung zu. Von den durch den CSR-Test tatsächlich beeinflussten Lachskäufern (26 %) 
geben  
• 21 % an, bestimmte Produkte bevorzugt gekauft zu haben und 
• 8 %, dass sie den Kauf bestimmter Produkte vermieden haben.2 

Ob daraus verallgemeinernd gefolgert werden kann, dass die positiven und negativen Aussagen zur Corporate 
Social Responsibility, sofern sie auch Roß und Reiter nennen, eher zur „Belohung“ für verantwortliches als zur 
„Bestrafung“ für weniger verantwortliches Verhalten führen, kann bezweifelt werden. Zumindest bei gravie-
renden Verstößen gegen die bei den Konsumenten vorhandenen Erwartungen an ein verantwortlichen Verhal-
tens müssen Unternehmen mit empfindlichen Reaktionen („Bestrafungen“) rechnen. So veröffentlichte die 
GfK gerade die beträchtlichen Umsatzeinbrüche von AEG auf dem deutschen Markt, die ausschließlich als 
Reaktion der Konsumenten auf die Werksschließung in Nürnberg durch den Elektrolux Konzern zu werten 
sind (vgl. Spiegel 2006, S. 105).  

Zusammenfassung 
Die immer wieder formulierte These, dass Informationen über das Verhalten der hinter den Produkten und 

Marken stehenden Unternehmen möglicherweise „interessant“ sind, jedoch letztlich keine Kaufrelevanz haben, 
kann nach den vorliegenden Ergebnissen – zumindest in ihrer Allgemeinheit – als widerlegt gelten. In einem 

                                                        
2  In den 8 % und 21 % sind auch die Nennungen (doppelt) ausgewiesen, die sowohl „belohnt“ als auch „boykot-

tiert“ haben. 
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validen Prüfmodell konnte nachgewiesen werden, dass zumindest in unmittelbarer zeitlicher Nähe zur test-
Heft-Veröffentlichung jeder vierte befragte Abonnent diese Informationen im Zuge seiner Kaufentscheidungen 
berücksichtigt hat. Die in empirischen Untersuchungen belegten Verhaltensbekundungen der Relevanz gesell-
schaftlicher Verantwortungsübernahme von Unternehmen bei Kaufentscheidungen kann bei einem Teil von 
Verbrauchern tatsächlich verhaltenswirksam werden. Über die Erinnerungs- bzw. Vergessenswerte können 
selbstverständlich keine Aussagen gemacht und auch eine schlichte Verallgemeinerung dieses Befundes auf 
andere Produktkategorien ist nach den vorliegenden Ergebnissen unzulässig. Eine weitergehende Wirkungs-
forschung, die auch den Einfluss verschiedener und unterscheidbarer Darstellungsvarianten im test-Heft oder 
in anderen Informationsangeboten für Verbraucher berücksichtigt, sind an dieser Stelle erforderlich und – wie 
die Ergebnisse der vom imug durchgeführten Untersuchung zeigen – besonders lohnend. 
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„SUSTAINMENT“ FÜR DIE MASSEN? - EINIGE ERKENNTNISSE AUS 
DEM PROJEKT „BALANCE“ 
Lucia A. Reisch*, Sabine Bietz** 

ABSTRACT 
This paper presents the rationale for an ongoing German research project, “project balance”, on how to design and 

implement sustainability information targeted at consumers. First results are presented. “Project balance” is set up as 
both a trendsetting initiative to enforce sustainability communication in the German general public and an academic 
research project that accompanies this trendsetting initiative and evaluates its outcomes. Hence, the goals of “project 
balance” are twofold: first, to spur communication and public discourse on environmentally and socially responsible 
consumption and production with a cross media approach based on emotionalized messages; and second, through 
accompanying research, to gain deeper insight into how such communication processes empirically work and what 
their factors of success and failure are.  

Nachhaltiger Konsum als Gegenstand von Politik und Forschung 
Seit Mitte der 1990er Jahre wird in Deutschland die Relevanz des privaten Konsums für ein „Nachhaltiges 

Deutschland“ auch jenseits von Fachkreisen in der Öffentlichkeit thematisiert. Die Verbraucher- und Umwelt-
organisationen waren die ersten, die versuchten das Konzept durch Tagungen und Aktionen zu verbreiten. Die 
häufig zitierte Aussage des Umweltbundesamts (UBA), mindestens ein Drittel aller Umweltprobleme seien 
direkt oder indirekt konsumbedingt (UBA 1998), ist zwar eher eine „wohlinformierte Einschätzung“ als prä-
zise Empirie, hatte jedoch eine Signalwirkung, die bis heute nachwirkt.  

Konsum war lange weder in der Politik noch in der wirtschaftstheoretischen Forschung ein relevantes Thema. 
Traditionell standen die Produktionsprozesse und die Unternehmen im Fokus wirtschafts-, umwelt- und sogar 
entwicklungspolitischer Aufmerksamkeit. Die Ausweitung der Perspektive auf die Nachfrageseite des Marktes 
durch die Diskussion um „Nachhaltige Produktions- und Konsummuster“ leitete insofern eine überfällige 
Refokussierung ein. Konsum – als komplexer mehrstufiger Prozess des Beschaffens, Nutzens und Entsorgens, 
des Ko-Produzierens und Eigenproduzierens in Haushalten und sozialen Netzen verstanden (Reisch/Scherhorn 
2005) – wurde damit zur nachhaltigkeitsrelevanten Dimension, die der Beeinflussung durch Markt und Politik 
grundsätzlich zugänglich ist. Heute hat sich die Förderung nachhaltiger Konsum- und Produktionsmuster 
sowohl als Forschungsgebiet (vgl. Crocker/Linden 1998; Schrader/Hansen 2001; Reisch/Røpke 2004) als auch 
als Politikfeld auf nationaler und internationaler Ebene (Worldwatch Institute 2004) etabliert, wie auch auf der 
UN-Weltkonferenz zur nachhaltigen Entwicklung in Johannesburg 2002 deutlich wurde.  

In Deutschland erhielt die Debatte um nachhaltige Konsummuster durch das zur Jahreswende 2001 gegrün-
dete Bundesministerium für Verbraucherschutz einen deutlichen politischen Impuls. Das „alte“ Bundesminis-
terium für Verbraucherschutz, Ernährung und Landwirtschaft (BMVEL) hatte sich in seinem „Aktionsplan 
Verbraucherschutz“ bei Anerkennung der Pluralität der Lebensstile explizit für die Förderung nachhaltiger 
Konsummuster und -stile eingesetzt (Bundesregierung 2003). Und auch im neuen Bundesministerium für 
Ernährung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) wird das Thema – wenn auch weniger intensiv - 
weiter betrieben, etwa mit der bundesweiten Kampagne „echt gerecht“ (www.echtgerecht.de). Auf Länder-
ebene gibt es ebenfalls zahlreiche Initiativen und strategische Allianzen, etwa das gepa-TV in Baden-Würt-
temberg als Teil der Kampagne der Verbraucherinitiative „fair feels good“ in Zusammenarbeit mit dem neuen 
baden-württembergischen Sender "bw family.tv".  

Solche Kommunikationsanstrengungen sind mehr denn je vonnöten. Denn während die recht erfolgreiche 
Umweltpolitik der letzten zwei Jahrzehnte viele Produkte und Produktionsprozesse umweltfreundlicher und 
teilweise sozialverträglicher gemacht hat, wurden und werden gleichzeitig in vielen Konsumbereichen Effi-
zienzfortschritte durch Wachstumseffekte des Konsums – so genannte „Rebound“-Effekte – überkompensiert.  

Optionen und Restriktionen nachhaltigen Konsumhandelns 
Aufgrund des insgesamt hohen Niveaus an materiellem Wohlstand und den vielfältigen Zugangsmöglichkei-

ten zu einem breiten Angebot an Gütern und Diensten in den westlichen Konsumgesellschaften gibt es eine 
kritische Masse von Konsumenten, die bei entsprechenden Präferenzen nachhaltiger konsumieren könnte. 
Trotz bestimmter Pfadabhängigkeiten im Konsum, etwa in Folge strategischer Konsumentscheidungen oder 
struktureller „Lock-in-Effekte“ sowie von Budget- und Verfügbarkeitsgrenzen können viele Konsumenten in 
den einzelnen Phasen des Konsumprozesses – von der Bedürfnisreflexion über die Bedarfsfeststellung, Kauf-, 
Miet-, Tauschentscheidung, Nutzung und Instandhaltung bis zur Entsorgung oder Wiederverwendung – zwi-
schen mehr oder weniger umwelt- und sozialfreundlichen Handlungsalternativen wählen. Allerdings treffen sie 
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auf der Verhaltensebene auf Barrieren („Restriktionen“), die nachhaltiges Konsumverhalten systematisch 
erschweren. Dies sind insbesondere prohibitiv hohe und als ungerecht empfundene Zusatzkosten, wider-
sprüchliche Informationssignale, opportunistisches Anbieterverhalten, Zeitknappheit und strukturelle Über-
lastung. Nur ein kleiner, besonders engagierter Teil der Konsumenten wird in solchen „falschen“ Strukturen – 
die faktisch heißen; Belastung statt Entlastung – „richtig“ handeln.  

In der Forschung hat sich die Heuristik „Optionen und Restriktionen“ nachhaltigen Konsumhandelns etabliert 
(Hirsch-Hadorn et al. 2002). Eine gelingende Kommunikation muss von diesen Optionen und Restriktionen 
ausgehen um entsprechende Botschaften formulieren zu können. Die Fülle empirischer Erkenntnisse über 
handlungsfördernde Faktoren („Optionen“) ist vor diesem Hintergrund zu interpretieren. Eine Vielzahl von 
Studien hat gezeigt, dass sich neben einer positiven Einstellung und Sorge für die Umwelt sowie gerechten 
Handlungsbedingungen folgende Faktoren unterstützend auf nachhaltiges Konsumhandeln auswirken:  
• vielfältige wahrgenommene Handlungsmöglichkeiten (Attraktivität der Wahl, Vermeidung von Reaktanz);  
• handlungsrelevantes, eindeutiges Wissen über die Handlungskonsequenzen (Information über 

Wohlstandskosten);  
• ökonomische Anreize und Abreize (soweit diese intrinsisch motiviertes Verhalten nicht unterminieren);  
• positive Konsumerfahrungen mit ökologisch und sozialgerechten Anbieterleistungen (bezüglich 

funktioneller Qualitätsaspekte, aber auch bezüglich Ästhetik, Haptik, Anmutung);  
• soziale Anerkennung und moralische Wertschätzung der Konsumentscheidung durch relevante 

Bezugsgruppen und das soziale Netzwerk;  
• Passung in das Selbstbild und Konsumidentität der Konsumenten;  
• Visualisierung positiver Verhaltenskonsequenzen durch technische oder kommunikative Feedback-

Mechanismen (Belohnungseffekt);  
• zielgruppenspezifische Kommunikation (Umweltbildung, -beratung, -information) auch und gerade mit 

Mitteln unkonventioneller, emotionalisierender Kommunikationskampagnen sowie gezielter Einbindung 
informeller – realer und virtueller – sozialer Netzwerke und Communities als verstärkende oder abweh-
rende „Kommunikationspuffer“.  

 
Diesen letzten Ansatz verfolgt das hier vorgestellte Projekt.  

Kommunikation zur Förderung nachhaltiger Konsummuster 
Die verstärkten Bemühungen der Popularisierung des Leitbilds scheinen bislang nicht in dem Ausmaß 

gefruchtet zu haben, wie erhofft. Von einer Krise der Nachhaltigkeitskommunikation ist die Rede, die Diskus-
sion um Strategien sei „festgefahren“ (Kuckartz/Schack 2002: 15). Einen qualitativen Sprung jenseits von 
„mehr vom Selben“ erhofft man sich nun von einer Reflexion der theoretischen Grundannahmen der Nachhal-
tigkeitskommunikation (Schack 2003).  

Tatsächlich sind viele Erkenntnisse der Medien- und Kommunikationswissenschaften mittlerweile auch bei 
den Kommunikatoren von Nachhaltigkeit angekommen und vieles ist state of the art: Die Botschaften sollen 
an mögliche persönliche bzw. konsumtypenspezifische Gewinne und Motive (Gesundheit, Fitness, 
Geschmackserlebnisse, Einsparungen, Convenience, Zeitwohlstand, soziale Anerkennung etc.) appellieren, 
statt den Verzicht zu kommunizieren; sie sollen alltagspraktisch anschlussfähig, d. h. verständlich und leicht 
umsetzbar sein, sowie gegebenenfalls Serviceelemente enthalten. Auch das Timing der Botschaften spielt eine 
Rolle: In bestimmten personellen Umbruchssituationen, wie die Geburt eines Kindes oder nach einer Krank-
heit, scheint die Bereitschaft zur Änderung habituellen Verhaltens höher zu sein. In technischer Hinsicht soll-
ten die Botschaften zielgruppenspezifisch und medial vielfältig sein und in stärkerem Maße visuelle Medien 
wie Kino, Fernsehen und Internet und die dort erfolgreichen Formate einsetzen. Der unspezifizierte Gebrauch 
der mittlerweile negativ besetzten Präfixe „Öko-“ und „Umwelt-“ sollte vermieden und stattdessen positiv 
anmutende „Markennamen“ gewählt werden.  

Dem „Ecotainment“-Konzept (Lichtl 1999) folgend, können massenmediale Unterhaltungskonzepte insbe-
sondere für die Ansprache der ansonsten nachhaltigkeitskritischen oder desinteressierten Konsumtypen ein 
geeigneter Ansatz sein. Emotion, Erlebnis und Entertainment stehen hier vor kognitiven Prozessen (Schwender 
2001). Einen Versuch, Nachhaltigkeit filmisch „in 50 Sekunden“ lustvoll, positiv und ästhetisch ansprechend 
einer breiten Öffentlichkeit bekannt zu machen, stellt das interdisziplinäre Studienprojekt „Der nachhaltige 
Filmblick“ des Rats für Nachhaltige Entwicklung (RNE) dar (Bittencourt et al. 2003). Ästhetik und Über-
raschungseffekte sind auch Bestandteil eines Ansatzes, der Kunst und Kultur als Kommunikationsmedium für 
nachhaltige Entwicklung einsetzen will. Die Vorstellung ist, dass Kunstschaffende ihr kreatives, ästhetisches 
und künstlerisches Gestaltungswissen für die Entwicklung einer kulturellen Fundierung des Nachhaltigkeits-
diskurses zur Verfügung stellen und die Nachhaltigkeitsthematik durch sinnlich-ästhetische Erfahrungen ver-
mitteln (Kurt/Wehrspaun 2001).  
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Gerade diese neueren Ansätze der Medialisierung der Nachhaltigkeit haben Potential, weil sie einer post-
modernen, bildorientierten Image- und Konsumkultur besser entsprechen als herkömmliche „kognitions-
lastige“ Formate (Jansson 2002). Multisensuale Formate können Produkten und Konsumpraktiken weit effek-
tiver entsprechende symbolische Bedeutung zuschreiben, die die Zielgruppe entsprechend decodieren und 
bewerten kann – eine grundlegende Funktion von Kommunikation aus Perspektive des symbolischen Inter-
aktionismus. Auch haben diese Formate und Medien eine höhere Chance, im allgemeinen information over-
load überhaupt wahrgenommen zu werden. Fraglos wird es trotzdem immer Gruppen geben, die keinerlei 
Interesse am Thema nachhaltiger Konsum haben oder eine explizite Abwehrhaltung einnehmen. Eine solche 
kann mit einer negativen Einstellung zur Konsumarbeit insgesamt zusammenhängen wie mit statusbedingtem 
Konsumhabitus, aufstiegsorientierten Konsumaspirationen oder alltagspraktischer Überforderung (Empa-
cher/Schultz 2001). Hier werden die Grenzen der massenmedialen Kommunikation deutlich. 

„project balance“ – Trendsetting und Forschung 
„project balance“ ist ein vom Bundesforschungsministerium (BMBF) gefördertes transdisziplinäres Verbund-

forschungsprojekt1 unter Beteiligung der Medienwissenschaften, der Konsumverhaltensforschung und der –
Marketingforschung (www.balance-f.de). Es wird maßgeblich mitgestaltet von Praxispartnern aus dem 
Medienbereich. Die zentrale Forschungsfrage lautet, ob und wie ein emotionales, erlebnisorientiertes, mas-
senmediales Kommunikationskonzept auf Basis einer „Ecotainment“-Strategie Interessen- und 
Akzeptanzbarrieren gegenüber Nachhaltigkeitsthemen und insbesondere nachhaltigem Konsum in der breiten 
Bevölkerung beitragen kann. Angesprochen werden insbesondere jene Konsumenten, die mit herkömmlichen 
kognitionsbasierten Kommunikationsstrategien kaum oder überhaupt nicht erreichbar sind, weil sie kein Inter-
esse am Thema Nachhaltigkeit haben bzw. über die in der Nachhaltigkeitskommunikation üblichen Medien 
nicht erreichbar sind. Insgesamt ist diese Zielgruppe eher bildungsschwach und jünger. Schule, Politik und 
Umweltpädagogik beklagen das verbreitete Desinteresse Jugendlicher an Umweltthemen (Lutz-Simon & 
Häusler 2006).  

Das Projekt folgt damit der Empfehlung des RNE an die Bundesregierung, ein zielgruppen- und 
situationsspezifisches Kommunikationskonzept zu entwickeln, um die Aufmerksamkeit und das Interesse am 
Konzept der Nachhaltigkeit bei breiten Bevölkerungsschichten erheblich zu steigern. Der Kern des Projektes 
ist die Entwicklung, Umsetzung und wissenschaftliche Evaluierung eines TV-basierten, internetunterstützten 
Kommunikationskonzepts für ein „breites“ Publikum – und nicht für die Informationselite. Das Projekt rea-
giert damit auf die in der Forschung erhobene Forderung nach effektiveren Methoden für Nachhaltigkeitsbil-
dung und -kommunikation, insbesondere im Sinne einer Darstellung konkreter Umsetzungen nachhaltiger 
Entwicklungen in reales Handeln im Alltag (Draschba et al. 2003) sowie einer erhöhten Zielgruppenorientie-
rung (Lass/Reusswig 2000).  

„Teaser-Medium“ sind die Fernsehsendungen „Welt der Wunder“ und „Welt der Wunder - Schau dich 
schlau“, und die dort gezeigten Clips. Diese werden vom Praxispartner, einer führenden TV-Produktionsfirma, 
produziert, in einem Privatsender wöchentlich zur besten Sendezeit (Sonntag Abend 18-20 Uhr, ca. 4 Mio 
Zuschauer) ausgestrahlt und medien- und konsumwissenschaftlich evaluiert. Zwischen September 2004 und 
Oktober 2006 wurden insgesamt 28 „Nachhaltigkeitsclips“ ausgestrahlt (seit 1.1.2005: RTL II) und beforscht. 
Gezeigt wurden Clips zu so unterschiedlichen Bedürfnisfeldern wie nachhaltiges Waschen, biologischer Obst-
anbau, alternative Automobilantriebe, Biofleisch, Tipps zum Spritsparen, nachwachsende Rohstoffe, Wasser-
knappheit, aber auch Familien-, Gesundheits- und Ernährungsthemen. Die Entwicklung des Formatdesigns 
basiert auf langjährigen Erfahrungen mit dem von derselben Produktionsfirma entwickelten Wissenschafts-
format „Welt der Wunder“ von Projektpartner Henrik Hey. In dieses TV-Format werden die „balance“ Clips 
eingefügt.  

Den Leitlinien der Nachhaltigkeitskommunikation folgend ist „project balance“ positiv, unterhaltend und 
motiviert schwerpunktmäßig über Motivallianzen und persönliche Gewinne. Die Vokabeln „Öko“ oder 
„Nachhaltigkeit“ werden nicht explizit benützt, wohl aber werden Nachhaltigkeitsinhalte vermittelt. Der 
Schwerpunkt liegt auf technischer Innovation, Gesundheit, Wellness, Natur. Ergänzt werden die Clips durch 
einen internetgestützten Serviceteil (www.weltderwunder.de), auf den in der Anmoderation hingewiesen wird. 
Kernstück der Internetplattform ist die Rubrik „balance“, in der auch das Konzept Nachhaltigkeit ausführlich 
und verständlich erläutert wird und weitere Hinweise zu Informationsquellen gegeben werden. Hinzu kommt 
ein regelmäßiges Podcast-Angebot, (www.balance-p.de) das besonders junge Konsumenten ansprechen soll. 

Im Rahmen eines methodisch vielfältigen medien- und verhaltenswissenschaftlichen Forschungsdesigns wer-
den die Wirkungen der Sendung auf nachhaltigkeitsrelevante Einstellung und Konsumverhalten untersucht. 
Dabei versteht sich die Begleitforschung des Projekts als problem- und handlungsorientierte Forschung, die 
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das Transformationswissen, d. h. das Wissen über Gestaltungsmöglichkeiten, in den Mittelpunkt stellt. Weiter-
hin ist sie als transdisziplinäre Forschung konzipiert, da der gesellschafts- und wirtschaftspolitische issue 
nachhaltige Entwicklung sich nur interdisziplinär und partizipativ mit wissenschaftsexternen Akteuren bear-
beiten lässt.  

Erste Ergebnisse zeigen, dass das Thema Nachhaltigkeit in dieser medialen „Verpackung“ sehr gut ankommt 
und dass bei der anvisierten Zielgruppe der „wenig Interessierten“ positive Einstellungen und Handlungs-
intentionen generiert werden können.  

Die Bewertung der Beiträge durch die Untersuchungsteilnehmer fiel überwiegend positiv aus. Die Clips wer-
den meist als „glaubwürdig“, „modern“ und „gut“ wahrgenommen. Unterstrichen wird dies durch Aussagen 
der Probanden in den Gruppendiskussionen. Beitragsinhalte können in Erinnerungserhebungen wiedergegeben 
werden. Der große Bekanntheitsgrad der Sendung „Welt der Wunder“ unter den Teilnehmer bestätigt die 
Auswahl des Teaser Mediums. Weiterhin lässt sich erkennen, dass positive emotionale Wirkungen erzielt wer-
den können.  

Trotz der vielfach verbreiteten Kunde vom Niedergang des Fernsehens als Leitmedium scheint dieses Mas-
senmedium in unserer Zielgruppe nach wie vor wichtig zu sein. Die TV-Clips veranlassen viele, weitere 
Information und Service in „pull“-Medien aktiv zu suchen und die Themen in die interpersonelle Kommuni-
kation – den gesellschaftlichen Diskurs – hineinzutragen (siehe dazu auch: Lehmkuhl 2006).  

Insgesamt konnte das Projekt zeigen, dass es durchaus gelingen kann, einer wenig interessierten Zielgruppe 
Nachhaltigkeitsinhalte zu vermitteln. Inwiefern dieses Wissen und die positive Anmutung dann auch hand-
lungsrelevant werden, konnte im Rahmen dieser Untersuchung allerdings nicht ermittelt werden.  
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DIE QUAL DER WAHL 
Barry Schwartz (Interviewer: Dirk Schönlebe)* 

Professor Schwartz, ist die freie Wahlmöglichkeit gut oder schlecht? 
Die Antwort darauf ist: ja.  

Bitte? 
Wir haben bisher angenommen, dass Freiheit das Wichtigste für den Menschen ist, dass man umso freier ist, je 
mehr Wahl man hat. Was bedeutet, dass man dem Menschen nur Gutes tut, je mehr Wahlmöglichkeiten man 
ihm gibt. 

Genau. 
Bis vor kurzem waren diese Annahmen meiner Ansicht nach auch wahr. Aber in den letzten dreißig Jahren 
etwa ist die Anzahl unserer Wahlmöglichkeiten so überwältigend groß geworden, dass wir einen Punkt errei-
chen, an dem es uns weniger frei macht, noch weitere Wahlmöglichkeiten zu bekommen. 

Warum ist denn die Zahl der Wahlmöglichkeiten so gestiegen? 
Die Effizienz der Produktion ist gestiegen. Man kann heute Waren von riesiger Vielfalt produzieren – zum 
Teil, weil die Produktion computerisiert werden konnte. Parallel dazu wurden wir alle reicher, wir haben mehr 
Geld zur Verfügung, um etwas zu kaufen. 

Nur das? 
Gesellschaftlich und kulturell gab es in den Sechzigerjahren massiven Widerstand dagegen, vorgeschrieben zu 
bekommen, wie man zu leben hat. Sich nach den Ansichten der Kirchen, der politischen Führer, der Lehrer zu 
richten, wann man heiraten darf, ob und wann man Kinder haben soll, welchen Beruf man ergreifen sollte. All 
das wurde in den Sechziger- und Siebzigerjahren in Frage gestellt. Das hat westliche Gesellschaften unwider-
ruflich verändert.  

Wir sind reicher, haben mehr Möglichkeiten, weniger Vorschriften – das klingt doch toll. 
Vollkommen richtig. Als jemand, der all das miterlebt hat, war ich überzeugt davon, dass es sich um Fort-
schritt handelt und all diese Veränderungen das Leben von uns allen verbessern. Es war nahe liegend, das 
anzunehmen. Denn in den letzten zwei Jahrhunderten hat das ja für westliche Zivilisationen gestimmt: Je mehr 
Möglichkeiten es gab, desto freier waren sie.  

Wo ist also das Problem? 
Es scheint ein Punkt erreicht worden zu sein, an dem es die Menschen lähmt, mehr Möglichkeiten und Frei-
heiten geboten zu bekommen. Dabei ist es nicht so, dass es eine magische Anzahl von Möglichkeiten gibt: 
Wenn man so viele Möglichkeiten hat, ist es in Ordnung, wenn man aber nur eine mehr bekommt, ist man in 
Schwierigkeiten. Denn diese Anzahl ist für jeden Menschen eine andere und sie ist in verschiedenen Lebens-
bereichen wiederum unterschiedlich. Sicher ist aber: Wir haben die Linie überschritten.  

Was bedeutet das? 
Angesichts der zahllosen Möglichkeiten ist es extrem schwierig, die Informationen zu sammeln, die es ermög-
lichen zu entscheiden, welche Möglichkeit man wählen soll. Es gibt so viele Informationen, dass die Men-
schen sich angesichts dieser Fülle hilflos fühlen.  

Können Sie dafür ein Beispiel nennen? 
Es gibt eine noch nicht veröffentlichte Studie über die private Altersvorsorge in den USA. Arbeitgeber boten 
früher meist zwei oder drei unterschiedliche Investments an, unter denen man wählen konnte. In den letzten 
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Jahren wurden daraus dreißig. Die Annahme lautet auch hier: Gibt man den Menschen mehr Möglichkeiten der 
privaten Vorsorge, verbessert man ihr Leben, weil jeder genau das Modell finden kann, das für ihn richtig ist.  

Und was ergibt die Studie dazu? 
Der Prozentsatz der Menschen, die sich nicht mehr um ihre private Altersvorsorge kümmern, nimmt zu. Es ist 
so schwierig herauszufinden, welches Vorsorgemodell das richtige ist, dass man sich sagt: „Darüber ent-
scheide ich morgen.“ Und natürlich entscheidet man nie. In den meisten Fällen tragen die Arbeitgeber einen 
Teil zu dieser Vorsorge bei. Indem sie sich nicht entscheiden, verbrennen die Arbeitnehmer buchstäblich Geld. 
Sie lehnen ein Geschenk ihres Arbeitgebers ab.  

Altersvorsorge ist aber auch eine komplizierte Frage. 
Ja, doch ähnlich läuft es auch mit vermeintlich kleinen Entscheidungen. Mir ging es so, als ich mir neue Jeans 
kaufen wollte. Ich mache das selten und habe immer das gleiche Modell gekauft, es gab eben nur das. Jetzt 
ging ich ins Geschäft und man bot mir mehr als ein Dutzend verschiedene Jeans an. Zuerst war ich verwirrt 
und dann habe ich eine Stunde damit verbracht, sie alle anzuprobieren. Ein Einkauf, der mich früher dreißig 
Sekunden gekostet hat, kostete mich jetzt eine Stunde. Ich verließ das Geschäft mit neuen Jeans, Jeans, die mir 
so gut passten wie noch keine zuvor. Ich wusste, dass das der beste Jeanskauf meines Lebens war, und fühlte 
mich gleichzeitig so schlecht wie nie.  

Warum? 
Die Jeans passten mir hervorragend, aber nicht perfekt. Ich dachte mir: Wenn ich schon so viele Jeans ange-
boten bekomme, kann ich mich eigentlich mit nichts Schlechterem als den perfekten Jeans zufrieden geben.  

Und das glückte Ihnen nicht? 
Ich kaufte besser ein als je zuvor und fühlte mich schlechter. Und das ist, was uns Kopfzerbrechen macht: Wir 
kaufen Salatdressing im Supermarkt und es ist gut, aber nicht hervorragend. Jedenfalls nicht so gut, wie wir 
glauben, dass es sein müsste, nachdem wir aus hundert verschiedenen Dressings wählen konnten. Wir gehen in 
ein Restaurant, das Essen ist sehr gut, aber es ist nicht ausgezeichnet und das sollten wir doch erwarten kön-
nen, wo es hunderte Restaurants in der Stadt gibt, unter denen wir wählen konnten.  

Sie beschreiben doch nur, dass man Erwartungen hat. 
Wir bauen hohe Erwartungen an die Ergebnisse unserer Entscheidungen auf und die Ergebnisse können die 
Erwartungen gar nicht erfüllen, weil die Erwartungen übertrieben hoch sind. 

Warum ist es übertrieben, wenn ich das beste Essen will, die besten Jeans? 
Was genau sind denn die absolut besten Jeans?  

Für Sie oder für mich? 
Egal. „Das Beste“ ist ein sehr abstraktes Kriterium und fast schon prinzipiell unmöglich zu erreichen. Egal, 
wie gut die Jeans passen werden, angesichts der Fülle von verschiedenen Jeans, die es gibt und die für Sie 
prinzipiell erreichbar sind, ist es leicht sich vor-zustellen, dass es Jeans geben muss, die noch besser passen. 
Am Ende sind Sie enttäuscht. Perfektion ist einfach nicht erreichbar. Und selbst wenn sie erreicht werden 
würde, würden wir nicht merken, dass wir sie erreicht haben.  

Ist da jeder Mensch gleich? 
Es gibt Menschen, die wollen immer das Beste. Diese Menschen nenne ich Maximierer. Und es gibt Men-
schen, die mit dem zufrieden sind, was für sie gut genug ist. Diese Menschen nenne ich die Genügsamen.  

Die sind also mit weniger zufrieden? 
Nein. Genügsam zu sein bedeutet, Standards zu haben, die alles, was man kauft, erfüllen muss: der Job, den 
man macht, die Universität, die man wählt. Aber wenn man etwas findet, das den Vorstellungen und Standards 
entspricht, nimmt man es. Und wenn man sich einmal entschieden hat, macht man sich keine Sorgen darüber, 
dass es vielleicht um die Ecke etwas geben könnte, was vielleicht doch noch besser ist.  

Die Wahl der Altersvorsorge, der Jeans, des Computers – das sind materielle Entscheidungen. Was ist 
denn mit emotionalen Entscheidungen? 
Das Prinzip ist das gleiche. Wenn ein Maximierer eine Beziehung hat, fragt er sich nicht, ob das eine gute 
Beziehung ist - was meiner Ansicht nach eine vernünftige Frage ist, obwohl sie einen auch in ziemliche 
Schwierigkeiten bringen kann. Er fragt sich, ob das die beste Beziehung ist. Er geht also aus, zum Abendessen, 
und schaut die ganze Zeit, ob am Nebentisch nicht jemand sitzt, der noch attraktiver ist oder ein schöneres 
Lächeln hat oder temperamentvoller ist. Er ist die ganze Zeit auf der Suche nach jemandem, der möglicher-
weise besser ist. Ich kann mir nichts vorstellen, das auf eine Beziehung zerstörerischer wirkt als das.  
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Wie verbreitet ist diese Maximierungs-Problematik denn? 
Ich möchte eines klarstellen: Ich beschreibe ein Problem, mit dem die Gewinner einer Gesellschaft konfron-
tiert sind, Privilegierte. Die Verlierer in einer Gesellschaft leiden nicht darunter, zu viele Wahlmöglichkeiten 
zu haben. Die wären froh, wenn sie sie hätten. 

Wie verbreitet ist das Problem unter den Bessergestellten? 
Diese Einstellung durchdringt unser soziales Leben. Ich sehe es an meinen Studenten. Ich unterrichte an einem 
kleinen College mit sehr talentierten Studenten. Wenn der Abschluss naht und sie überlegen, was sie im Leben 
machen wollen, sind sie so gestresst, dass es kaum zu ertragen ist. Weil sie nicht wissen, wie sie sich für einen 
Weg entscheiden sollen, der sie durch ihr ganzes Leben führen soll. Wir haben ihnen all diese Freiheit, all 
diese Möglichkeiten gegeben – und es macht sie einfach fertig. Und wir reden hier von den privilegiertesten 
Menschen auf der Welt. Das kann Menschen zerstören.  

Was genau meinen Sie mit „zerstören“?  
Selbst gute Entscheidungen machen unzufrieden. Sie treffen eine Entscheidung, es ist eine gute Entscheidung 
und Sie fühlen sich schlecht. Was heißt, dass Sie sich mit jeder Entscheidung schlecht fühlen. Es gibt einen 
engen Zusammenhang zwischen klinischer Depression und dem Umstand, ein Maximierer zu sein.  

Wie wird jemand zu einem Genügsamen oder einem Maximierer?  
Das ist die Millionen-Dollar-Frage. Ich weiß es nicht. Wir haben einige Hinweise darauf, dass man das bei 
Achtjährigen schon erkennen kann. Und es gibt Beweise dafür, dass es in der Pubertät erkennbar ist. Der 
Zusammenhang zwischen der Einstellung der Eltern und der ihrer Kinder ist stark, aber es scheint nicht so zu 
sein, dass man einfach das wird, was die Eltern sind. Das ist alles, was ich momentan weiß.  

Was raten Sie, um das Problem in den Griff zu bekommen? 
Erstens: Wir sollten versuchen, die Möglichkeiten zu begrenzen, statt sie immer weiter zu vergrößern. Zwei-
tens: Wir müssen die Einstellung gewinnen, dass Grenzen unser Leben manchmal verbessern. Weil Grenzen 
der Wahlfreiheit es manchmal erst möglich machen, überhaupt zu handeln, zufrieden zu sein.  

Das Credo der freien Welt, dass freie Auswahl gut ist, kann am Ende zu meinem Unglück führen, weil 
ich nicht in der Lage bin, unter den Möglichkeiten die richtige zu wählen? 
Genau. 

Menschen kämpfen für die Freiheit, auswählen zu können, sie sterben dafür.  
Absolut richtig. 

Und jetzt sagen Sie, dass es nur ein Credo ist, aber es nicht wenige Menschen gibt, die damit gar nicht 
zurechtkommen.  
Nein, das ist nicht fair. Es ist nicht nur ein Credo, es ist die Wahrheit. Das Problem ist: Wir müssen der „freien 
Auswahl“ etwas voranstellen.  

Was denn? 
„Gewisse“. „Eine gewisse“ freie Auswahl.  

Wie viel ist „eine gewisse“? 
Das wissen wir nicht. Unsere Aufgabe als Wissenschaftler ist es, dies herauszufinden: Wie viel von welcher 
Art in welchen Bereichen unseres Lebens ist die richtige Anzahl, um unser Wohlbefinden zu steigern statt es 
zu verringern?  

Gibt es Firmen, die anfangen einzusehen, dass sie besser nur fünf Marmeladen anbieten sollten statt 25? 
Aldi ist eine der am schnellsten wachsenden Supermarktketten. Aldi bietet Ware zu niedrigen Preisen an, das 
ist ein Grund. Aber Aldi bietet auch nur eine begrenzte Auswahl an und das ist eine Attraktion. In den USA 
gibt es eine Kette, Trader Joe’s, die ist etwas teurer als Aldi, aber auch mit einer sehr begrenzten Auswahl – 
und das ist die am schnellsten wachsende Supermarktkette in den USA. Begrenzte Auswahl ist zu einer 
Attraktion geworden, nicht zu einem Nachteil. Dabei bin ich nicht mal sicher, dass die Leute das so ausdrü-
cken und sagen könnten, es mache Spaß, in einem Geschäft einzukaufen, das mir keine 100 Müslisorten 
anbietet. Sie wissen nur, dass sie aus dem Geschäft kommen und sich besser fühlen, als wenn sie aus einem 
Megastore kommen.  
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Weniger Auswahl als Geschäftsmodell? 
Absolut. Ich denke, dass diese Erkenntnisse die Fundamente erschüttern, auf denen unsere Gesellschaften 
erbaut sind. Sie zwingen uns, darüber nachzudenken, wonach wir streben sollten, wenn wir das Leben der 
Menschen in unseren Ländern verbessern wollen.  

Waren dann Menschen vor dreißig Jahren, die weniger Optionen hatten und auch weniger Geld, insge-
samt glücklicher? 
Möglich. Die Häufigkeit von klinischer Depression ist heute dreimal so hoch wie noch vor einer Generation. 
Die Selbstmordraten sind höher als je zuvor. Es gibt also zumindest mehr extrem unglückliche Menschen. Ob 
das durchschnittliche Glücksgefühl niedriger ist als vor zwanzig Jahren, kann ich nicht sagen. Klar ist, dass es 
nicht höher ist. In Japan ist zwischen 1945 und 1995 das Bruttoinlandsprodukt pro Kopf um das Fünffache 
gestiegen. Japan ist fünfmal reicher. Aber kein bisschen glücklicher. Das Gleiche trifft auf die USA zu. Mein 
Gefühl ist: Den Menschen geht es besser, aber sie fühlen sich schlechter.  

Was bedeutet das für die Politik? 
Die Politik hat die Aufgabe herauszufinden, was im Interesse der meisten Menschen ist. Und das muss zur 
Grundannahme der Politik werden. Das bedeutet nicht, dass die Politik alles vorschreiben soll. Die Menschen 
müssen die Möglichkeit haben, sich gegen etwas zu entscheiden.  

Gibt es dafür ein Beispiel? 
In den USA gilt der Grundsatz: Führerscheinbesitzer sind keine Organspender. Man kann aber einen Zettel 
ausfüllen und so Organspender werden. In den USA sind 23 Prozent der Führerscheinbesitzer Organspender. 
In vielen europäischen Ländern ist die Grundannahme: Man ist Organspender. Und man muss einen Zettel 
ausfüllen, um keiner zu sein. Der einzige Unterschied ist also: Was passiert, wenn man keinen Zettel ausfüllt? 
In den USA wird man intakt begraben, in anderen Ländern wird alles verwendet, was möglich ist. In diesen 
Ländern sind etwa 90 Prozent der Führerscheinbesitzer Organspender. Mir scheint unstrittig, dass es einer 
Gesellschaft mehr nutzt, wenn mehr Menschen Organspender sind.  

Wie könnte also ein Grundsatz für die Politik lauten? 
Die Politiker müssen sich klar machen, was passiert, wenn die Menschen keine Entscheidung treffen. Und 
sicherzustellen, dass das, was passiert, wenn die Menschen nicht wählen, im Interesse der meisten Menschen 
ist.  

Beschränkt das am Ende nicht doch die Freiheit der Menschen? 
Nein. Es begrenzt nicht die Freiheit, berücksichtigt aber, dass die Menschen ohnehin schon dauernd Entschei-
dungen treffen und auswählen müssen. Man trifft die richtige Entscheidung für sie, lässt ihnen aber die Mög-
lichkeit, jederzeit nein zu sagen.  
 
* Barry Schwartz, Professor für Psychologie am Swarthmore College, Philadelphia  

E-Mail: bschwar1@swarthmore.edu; http://www.swarthmore.edu/SocSci/bschwar1/  
(Interview: Dirk Schönlebe, in: fluter Nr. 15 (2005) S. 14 – 17, Kontakt: angela.kesselring@sz-
magazin.de ) 
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RFID BEGEISTERT DIE WIRTSCHAFT – VERBRAUCHER REAGIEREN 
(NOCH) MIT SKEPSIS:  

ANFORDERUNGEN AN EINEN VERBRAUCHERFREUNDLICHEN EINSATZ DER 
RFID-TECHNOLOGIE IM EINZELHANDEL 

Christian Thorun* 

While RFID technology inspires businesses, retailers and governments, consumers are increasingly concerned 
about the implications of RFID application on their privacy. This article examines the state of play with regard to the 
employment of RFID in the retail sector, discusses benefits and risks of RFID applications, enumerates measures that 
have to be taken to ensure that RFID technology will not harm consumer interests, and assesses the extent to which 
industry, retailers and the German government take consumer concerns seriously. The thrust of my argument is that as 
long as the legislative framework is not improved, RFID application is likely to significantly aggravate weaknesses in 
data protection legislation that already exist today and that industry, retailers and the German government do not yet 
take into account consumer concerns as seriously as they should. 

Die RFID-Technologie begeistert Vertreter des Handels, Technologieunternehmen und die Bundesregierung. 
Während sich der Handel Effizienzvorteile durch die Nutzung von RFID-Systemen verspricht, hoffen Tech-
nologieunternehmen, vom starken Wachstum in diesem Bereich profitieren zu können. Die Bundesregierung 
verfolgt das Ziel, „bei RFID Weltmeister zu werden“.1 Die Wachstumsprognosen  bestärken solche Hoffnun-
gen. Die Deutsche Bank Research prognostiziert für den Zeitraum von 2004 bis 2010 ein rapides Wachstum 
auf dem globalen Markt für RFID-Systeme von 1,5 Milliarden Euro auf 22 Milliarden.2 Schon heute finden 
sich RFID-Transponder in unterschiedlichsten Anwendungen wie Ausweisen, Tickets, Patientenarmbändern in 
Krankenhäusern, Plaketten zur Mauterfassung, Verpackungen und in der Warenlogistik. Professor Elgar 
Fleisch von der ETH Zürich sieht mit der Verbreitung der RFID-Technologie gar das ‚Internet der Dinge’ 
heraufziehen. In seinem Bild der Zukunft wachsen Gegenstände zu einem „weltweiten allgegenwärtigen 
Erkennungs- und Nervensystem der realen Welt zusammen“.3  

Allerdings wird diese Begeisterung für die neue Technologie nicht von allen Interessensgruppen geteilt. Wie 
ich im Folgenden zeigen werde, befürchten Verbraucher, dass der Einsatz der RFID-Technologie zu einem 
Kontrollverlust über ihre persönlichen Daten führt und dass die Industrie die RFID-Technologie nutzen 
könnte, um Verbraucher auszuspionieren. Die Hauptursache für diese Bedenken liegen darin begründet, dass 
RFID-Systeme kontaktlos und unsichtbar untereinander kommunizieren und dass die Industrie noch nicht 
ausreichend die Bedeutung des Schutzes der Privatsphäre der Verbraucher erkannt und dementsprechend 
gehandelt hat. 

In diesem Beitrag möchte ich der Frage nachgehen, welche Anforderungen RFID-Systeme im Einzelhandel 
erfüllen müssen, damit sie die Verbraucherinteressen nicht schädigen. Hierzu gehe ich kurz auf die Funktions-
weise der RFID-Technologie ein, stelle dar, welche Chancen und Risiken der Einsatz der RFID-Technologie 
im Einzelhandel mit sich bringt, führe aus, welche Bedingungen RFID-Systeme aus Verbrauchersicht erfüllen 
müssen und diskutiere, in wie weit die Industrie die Bedenken der Verbraucher ernst nimmt. Das Kernargu-
ment dieses Beitrags ist, dass die RFID-Technologie, so wie  sie zurzeit eingesetzt und konzipiert wird, bereits 
bestehende Schwächen im Datenschutz auf Kosten der Verbraucher stark verschärfen wird und dass die 
Industrie, der Handel und der Gesetzgeber daher handeln müssen. Leider fehlt diesen Akteuren jedoch im 
Augenblick noch ein angemessenes Problembewusstsein. 

Zwar hält die RFID-Technologie in unterschiedlichsten Anwendungsbereichen Einzug, ich beschränke mich 
hier jedoch rein auf den Einsatz von RFID-Systemen im Einzelhandel. Eine solche Einschränkung ist geboten, 
da die Limitierung des Umfangs sonst nur eine oberflächliche Erörterung der einzelnen Anwendungsfelder 
zulassen würde. 

RFID – Eine alte Technik neu entdeckt 
Zwar hat es die RFID-Technologie erst jüngst in die Schlagzeilen geschafft, sie ist aber nicht neu. Vorläufer 
der RFID-Technologie wurden bereits im Zweiten Weltkrieg von den Alliierten für die Freund-Feind-Erken-

                                                        
1. Staatssekretär: „Wir wollen Weltmeister bei der RFID-Technik werden“, Heise Online: 

http://www.heise.de/newsticker/meldung/74861. 
2. Deutsche Bank Research, RFID-Funkchips: Zukunftstechnologie in aller Munde, Economics 55 (24. Januar 

2006). Siehe auch: Rollert, Britta und Kandel, Dunja, Wachgeküsst durch Gen2?, RFID im Blick (07-08/2006), 
S. 18 und 19. 

3. Fleisch, Elgar und Mattern, Friedmann, Das Internet der Dinge, Springer (Juni 2005). 
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nung von Flugzeugen und Schiffen eingesetzt. Die Abkürzung RFID steht für Radiofrequenztechnologie für 
Identifikationszwecke.4 RFID-Systeme bestehen aus drei wesentlichen Komponenten: einem Transponder, der 
die Daten speichert; einem Lesegerät, das durch die Erzeugung eines elektromagnetischen Wechselfelds die 
Daten, die auf dem Transponder gespeichert sind, kontaktlos ausliest; und der Middleware, die die ausgelese-
nen Daten verarbeitet.5 Das Besondere an der RFID-Technologie ist, dass Daten, die auf RFID-Transpondern 
gespeichert werden, kontaktlos und unsichtbar durch RFID-Lesegeräte ausgelesen werden können.  

In Deutschland hat die Metro Group wesentlich dazu beigetragen, dass RFID-Systeme in den letzten Jahren 
Einzug in die Warenwirtschaft gefunden haben. Handelsunternehmen erhoffen sich von RFID-Systemen zum 
einen Effizienzsteigerungen in der Logistik. Ersparnis- und Ertragsanalysen zeigen, dass RFID-Systeme einen 
wichtigen Beitrag dafür leisten können, Lagerbestände besser zu kontrollieren, so dass es weniger ‚out-of-
stock’-Probleme gibt. Ferner könnten Fehler bei der Bepackung von Paletten vermieden und Diebstähle redu-
ziert werden.6 Zum anderen wird argumentiert, dass der Einsatz der RFID-Technologie auch Vorteile für die 
Verbraucher beim Einkauf mit sich bringe. Das Dienstleistungszentrum für unternehmensübergreifende 
Geschäftsabläufe und Standardisierung, GS1 Germany, zählt die folgenden Vorteile für die Verbraucher auf:7 
• verbesserte, bedarfsorientierte Warenpräsenz im Verkauf, 
• Verfügbarkeit frischer Waren mit längerer Haltbarkeit, 
• schnellere Kassenabwicklung (z. B. durch Selbstbedienungskassen), 
• leichterer Zugang zu Produktinformationen (z. B. mittels Informationsterminals auf der Verkaufsfläche), 
• leichteres Handling interaktiver Beratungsangebote und Verfügbarkeitsprüfungen, 
• Möglichkeit eines beleglosen Umtauschs bzw. einer beleglosen Garantieabwicklung. 

Allerdings weist GS1 Germany auch darauf hin, dass einige dieser Vorteile erst mit der Einführung der 
RFID-Technologie auf Artikelebene realisiert werden könnten, dass jedoch ein breitflächiger Einsatz von 
RFID-Transpondern auf Artikelebene noch einige Jahre  auf sich warten lassen wird. 

Chancen und Risiken der Nutzung der RFID-Technologie im Einzelhandel für 
die Verbraucher 

Es ist nicht verwunderlich, dass die Handels- und Standardisierungsunternehmen die Vorteile der RFID-
Technologie betonen. Allerdings überwiegen aus Verbrauchersicht bislang noch die Nachteile dieser Techno-
logie. Dies wird so lange der Fall bleiben, wie insbesondere Fragen des Datenschutzes bei der Nutzung von 
RFID im Einzelhandel unbeantwortet bleiben. Zwar ist es in der Tat so, dass der Einsatz der RFID-Technolo-
gie im Einzelhandel auch Vorteile mit sich bringt. So können RFID-Systeme in der Lieferkette dazu beitragen, 
die Rückverfolgbarkeit von Produkten zu erhöhen. Auch könnten Verbraucher von Einsparungen in der 
Logistik und neuen Service-Dienstleistungen profitieren. Aus Verbrauchersicht beginnen die Probleme aller-
dings dann, wenn mit RFID-Transpondern bestückte Produkte in die Hände der Konsumenten gelangen. Dann 
können die RFID-Transponder,  wenn sie nicht deaktiviert oder zerstört wurden, dazu genutzt werden, das 
Einkaufverhalten von Verbrauchern aufzuzeigen. Dadurch, dass die RFID-Transponder über eine gewisse 
Entfernung hinweg kontaktlos und unsichtbar mit den Lesegeräten kommunizieren und somit unbemerkt aus-
gelesen werden könnten, besteht die Gefahr, dass Kunden- oder Bewegungsprofile vom Verbraucher unge-
wollt erstellt werden. 

Nun wird von Handels- und Industrievertretern häufig argumentiert, dass der Einsatz von RFID-Systemen im 
Einzelhandel keine anderen datenschutzrechtlichen Probleme aufwirft, als wie wir sie heute schon kennen: 
Werden über RFID-Transponder nur warenbezogene Daten erfasst, dann ist dies zulässig, da Persönlichkeits-
rechte nicht eingeschränkt werden. Werden warenbezogene Daten mit personenbezogenen Daten verknüpft, 
dann greift das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG). 

Diese Argumentation ist zum Teil zutreffend. So stimmt es, dass das BDSG im Prinzip regelt, unter welchen 
Bedingungen warenbezogene Daten mit personenbezogenen Daten verknüpft werden dürfen. Allerdings weist 
das Bundesdatenschutzgesetz entscheidende Mängel auf. Zum einen vernachlässigt es die Frage, wie mit per-
sonenbeziehbaren Daten umgegangen werden muss. Personenbeziehbare Daten sind Daten, die indirekt auf 
eine Person bezogen werden können. Aus Verbrauchersicht wäre es beispielsweise nicht zulässig, wenn ein 
Kunde einen Schuh kauft, bei der Bezahlung zwar kein Personenbezug hergestellt wird, sein Einkaufsverhalten 
jedoch zukünftig durch die Identifizierung durch seinen Schuh als Proxi aufgezeichnet würde. Das BDSG 
muss daher klar regeln, wie mit personenbeziehbaren Daten umgegangen werden muss.  

                                                        
4. Im Englischen steht die Abkürzung RFID für Radio Frequency Identification.  
5. Lampe, Matthias; Flörkemeier, Christian; Haller, Stephan, Einführung in die RFID-Technologie: 

http://www.vs.inf.ethz.ch/res/papers/mlampe-rfid-2005.pdf. 
6. Deutsche Bank Research, RFID-Funkchips: Zukunftstechnologie in aller Munde, Economics 55 (24. Januar 2006). 
7. GS1 Germany, RFID Daten- und Verbraucherschutz: Positionspapier der deutschen Wirtschaft (Juni 2006), S. 5. 
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Zum anderen hat sich das BDSG in der Praxis als nicht ausreichend erwiesen, um die Privatsphäre der 
Verbraucher zu schützen. Es ist zu erwarten, dass der Einsatz von RFID diese Mängel des BDSG durch die 
Möglichkeit des unbemerkten Auslesens potenzieren wird. Die Mängel können am Beispiel der Kundenkarten 
dargestellt werden. In einem Gemeinschaftsgutachten des Unabhängigen Landeszentrums für Datenschutz 
Schleswig-Holstein, das vom Verbraucherzentrale Bundesverband in Auftrag gegeben wurde, wird festgestellt, 
dass es bei fast allen Kundenkarten, die in der Studie untersucht wurden, zum Teil gravierende Verstöße gegen 
Datenschutzregelungen gab.8 Zu den häufigsten Verstößen zählen das Sammeln von Daten über die gekauften 
Produkte, eine fehlende Information der Verbraucher über ihre Datenschutzrechte und unzureichende Einwilli-
gungserklärungen über die Verwendung der Daten. 

Ferner hat eine Erhebung durch das Wirtschaftsmagazin WISO ergeben, dass Unternehmen ihrer Auskunfts-
pflicht über gespeicherte Daten nur in ungenügender Weise nachkommen:9 
• eine Auskunft über die gespeicherten Daten ließ zwischen zwei und 42 Tagen auf sich warten – bei der 

Hälfte der Anfragen musste die Auskunft in einem zweiten Schreiben angemahnt werden; 
• von Neckermann, Karstadt-Quelle und Mobilcom hätten die Verbraucher bis heute nichts gehört, wenn 

WISO nicht nachgehakt hätte; 
• die Bertelsmann-Tochter InfoScore hat es verneint, über die nachweislich gespeicherten Geburtsdaten zu 

verfügen. 
Da dem BDSG Kontrollinstrumente in Form eines wirksamen Datenschutzaudits fehlen und Sanktionsin-

strumente unterentwickelt sind, ist es für Unternehmen wenig schmerzhaft, gegen die Datenschutzgesetzge-
bung zu verstoßen. Der Mangel an effektiven Kontroll- und Sanktionsinstrumenten ist gerade vor dem Hinter-
grund der aktuellen Entwicklungen höchst problematisch. Gerade in den letzten Jahren sind Kundendaten zu 
einer heiß begehrten Ware geworden. Der niedersächsische Datenschutzbeauftragte ging bereits 2002 davon 
aus, dass jeder Bundesbürger über 18 Jahren durchschnittlich in 52 kommerziellen Datenbanken erfasst ist.10 
Capital hat errechnet, dass allein die vier größten Auskunfteien jährlich mehr als 140 Millionen Datensätze 
über Verbraucher an die Wirtschaft liefern – Tendenz steigend.11 Gleichzeitig wächst der Markt für 
individualisierte Werbebriefe und -anrufe rasant. 25 Milliarden Euro gaben Unternehmen in Deutschland 2004 
für Direktmarketing aus.12 Es ist davon auszugehen, dass der Umfang der Datensammlung weiter zunimmt und 
dass ein unregulierter Einsatz der RFID-Technologie im Einzelhandel die bestehenden Probleme signifikant 
verschärft.  

Anforderungen an einen verbraucherfreundlichen Einsatz der RFID-Technologie  
Vor dem Hintergrund dieser Defizite leitet der Verbraucherzentrale Bundesverband eine Reihe von Anforde-

rungen an die Nutzung der RFID-Technologie ab. Erstens müssen Verbraucher umfassend über den Einsatz 
von RFID-Systemen im Einzelhandel informiert werden. Zweitens müssen Produkte, die mit einem RFID-
Transponder ausgestattet sind, gekennzeichnet werden. Dies ist daher so wichtig, da die RFID-Transponder so 
klein sind, dass sie mit dem Auge kaum zu sehen sind. Drittens sollten die RFID-Transponder an der Kasse 
grundsätzlich deaktiviert werden, es sei denn, die Verbraucher wünschen die Aktivierung. Viertens dürfen 
personenbezogene Daten nur dann mit warenbezogenen Daten verknüpft werden, wenn der Verbraucher dem 
ausdrücklich und freiwillig zugestimmt hat. Fünftens muss es für Verbraucher auch weiterhin möglich sein, 
anonym einzukaufen. Das bedeutet, dass die Wahlfreiheit auch weiterhin gewährleistet sein muss. Sechstens 
darf es keine after-sale Überwachung der Verbraucher geben, und Kunden, die auf die Nutzung der RFID-
Technologie verzichten wollen, dürfen nicht benachteiligt werden. Und zu guter Letzt muss das Bundesdaten-
schutzgesetz verbessert werden. Es muss klar geregelt werden, dass personenbeziehbare Daten als personen-
bezogene Daten zu behandeln sind,13 und Bestimmungen zum Opt-In, zum Datenschutzaudit und zu 
Sanktionsmöglichkeiten müssen verschärft werden.14  

                                                        
8. Gutachten des Unabhängigen Landeszentrums für Datenschutz Schleswig-Holstein (ULD) im Auftrag des 

Verbraucherzentrale Bundesverbandes e.V., Kundenbindungssysteme und Datenschutz (Dezember 2003). 
9. El-Sharif, Yasmin und Röhm, Uli, Eine Frage des (Kauf-)Verhaltens: Milliarden-Umsätze mit persönlichen 

Daten, http://www.heute.de/ZDFheute/inhalt/23/0,3672,3273207,00.html. 
10. XVI. Tätigkeitsbericht des Landesbeauftragten für den Datenschutz Niedersachsen für die Jahre 2001 und 

2002, http://cdl.niedersachsen.de/blob/images/C1419797_L20.pdf. 
11. Im Visier der Datenjäger, Capital (3/2006), S. 86. 
12. Ebenda.. 
13. Die Artikel 29 Datenschutzgruppe kommt zu einer ähnlichen Bewertung. vgl. Artikel 29 Datenschutzgruppe, 

Arbeitspapier: Datenschutzfragen im Zusammenhang mit der RFID-Technik, 10107/05/DE WP 105 (19. Januar 
2005). 

14. Siehe auch: Müller, Jürgen; Handy, Jürgen, RFID und Datenschutzrecht: Risiken, Schutzbedarf und 
Gestaltungsideen, Datenschutz und Datensicherheit, vol. 24, no. 11 (2004), S. 655-689. 
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Der Bundesbeauftragte für  Datenschutz, Peter Schaar, fordert, dass die Verbraucher umfassend über den 
Einsatz, den Verwendungszweck und den Dateninhalt der RFID-Transponder informiert werden müssten. 
Auch die von den Transpondern ausgelösten Kommunikationsvorgänge müssten offen gelegt werden. Eine 
heimliche Anwendung dürfe es nicht geben.15 Diese Forderungen unterstützt der Verbraucherzentrale 
Bundesverband ausdrücklich. 

Unzureichendes Problembewusstsein bei Industrie und Handel 
Leider muss jedoch festgestellt werden, dass es der Industrie und dem Handel noch an einem Problem-

bewusstsein in Bezug auf den Datenschutz beim RFID-Einsatz im Einzelhandel mangelt. Im Juni 2006 legte 
GS1 Germany ein Positionspapier vor, in dem Grundsätze für die Verwendung von RFID-Systemen im Ein-
zelhandel aufgestellt werden.16 Zwar betonen die Grundsätze die Bedeutung von Information, Aufklärung und 
Kennzeichnung und sehen vor, dass der Einzelhandel Mechanismen zur Deaktivierung der RFID-Transponder 
anbieten sollte. Die Grundsätze gehen aber nicht weit genug. Die Deaktivierung der Transponder an der Kasse 
ist nicht als Standard-Verfahren vorgesehen; es wird keine Garantie darüber abgegeben, dass anonymes Ein-
kaufen auch noch weiterhin möglich ist; die after-sale Überwachung wird nicht ausdrücklich verboten; und die 
Grundsätze sehen keine Sanktionsmöglichkeiten vor. 

Auch verkennt eine Studie über die rechtliche Dimension der RFID-Technologie, die vom wirtschaftsnahen 
Informationsforum RFID herausgegeben wurde, die datenschutzrechtliche Problematik hochgradig. Die Auto-
ren kommen dort zu dem Urteil, dass „das geltende Recht in Deutschland ein hohes Schutzniveau für Daten-
schutz und Datensicherheit garantiert“ und „zusätzliche Regelungen für die RFID-Technologie […] derzeit 
nicht erforderlich [sind].“17 Da die Studie allerdings weder das oben angesprochene Problem der 
personenbeziehbaren Daten thematisiert noch auf die Unzulänglichkeiten der Anwendung des BDSG in der 
Praxis eingeht, kann diese Studie aus Verbrauchersicht nicht überzeugen. 

Ein solches Desinteresse der Wirtschaft für die Bedenken der Verbraucher ist kontraproduktiv. Die Akzep-
tanz der RFID-Technologie im Einzelhandel hängt wesentlich davon ab, in wie weit sich Verbraucher in ihren 
Befürchtungen ernst genommen fühlen. Eine Unfrage der Wochenzeitung Die Zeit und der Humboldt Univer-
sität hat im Winter 2005 ergeben, dass viele Verbraucher Angst vor einem Kontrollverlust haben. Deswegen 
wollen auch 78 Prozent der Befragten mit Abitur, dass die RFID-Transponder am point of sale nicht nur deak-
tiviert, sondern sogar ganz vernichtet werden.18 Als vorläufiges Fazit des EU-Konsultationsverfahrens zu 
RFID, das im März 2006 initiiert wurde, stellt die zuständige EU-Kommissarin Viviane Reding fest, dass die 
Hauptbotschaft der Konsultationen darin besteht, dass die Bürger große Datenschutzbedenken haben und dass 
die Bürger Angst davor haben, die Kontrolle über die Daten zu verlieren. Zudem fasst sie zusammen, dass nur 
15 Prozent der Befragten eine Selbstregulierung der Wirtschaft in diesem Bereich als ausreichend ansehen, 
wohingegen sich 55 Prozent für Gesetzesinitiativen aussprachen, um einen Missbrauch der RFID-Technologie 
zu verhindern.19 

Auch gerät die Industrie von Seiten der deutschen Politik zunehmend unter Druck. Im September 2006 hat 
die FDP-Fraktion einen Antrag eingebracht, in dem sie die Bundesregierung auffordert, die Wirtschaft anzu-
halten, bis zum Ende des Jahres eine Selbstverpflichtungserklärung abzugeben. Diese sollte die in den Daten-
schutzgesetzen geforderte Zweckbindung, Datensparsamkeit und Vertraulichkeit bei der Verarbeitung perso-
nenbezogener Daten auch im Umgang mit der RFID-Technologie in allen Fällen sicherstellen. Sollte keine 
Selbstverpflichtungserklärung der Wirtschaft bis zum Ende des Jahres 2006 abgegeben worden sein, so müsse 
die Bundesregierung einen Gesetzesentwurf vorlegen.20  

Es ist zu hoffen, dass die Industrie und der Handel nicht nur auf Druck reagieren, sondern auch aus Eigen-
interesse aktiv die Verbraucherinteressen berücksichtigen. Die Vergangenheit hat gezeigt, dass es oft effektiver 
ist, präventiv Missbrauchspotenziale auszuschließen, als nachträglich, wenn der Missbrauch eingetreten ist, 
nachzubessern. Ein Beispiel hierfür ist das Internet. Heute fühlen sich 95 Prozent der Nutzer des Internets 
durch Spams belästigt.21 Dies ist nicht nur nervend, sondern stellt auch eine große volkswirtschaftliche Belas-
tung dar. Farris Research berechnet, dass Spams weltweit 2005 Kosten in Höhe von 50 Milliarden Dollar 

                                                        
15. Datenschützer fürchten Funkchip-Mißbrauch, Frankfurter Allgemeine Zeitung (3. August 2006), S. 10. 
16. GS1 Germany, RFID Daten- und Verbraucherschutz: Positionspapier der deutschen Wirtschaft (Juni 2006), S. 5. 
17. Informationsforum RFID, RFID: Rechtliche Dimension der Radiofrequenz-Identifikation (2006), S. 5. 
18. Lütge, Gunhild, Was darf Technik?, Die Zeit (9. März 2006): http://www.zeit.de/2006/11/RFID-Umfrage. 
19. Reding, Viviane, RFID: Why we need a European policy, EU RFID 2006 Conference: Heading for the Future 

(16 October 2006), S. 2 und 3. 
20. Bundestag Drucksache 16/2673 vom 21.09.2006. 
21. Consumer Attitudes Regarding Unsolicited Commercial Email (Spam), Trans Atlantic Consumer Dialogue 

(October-December 2003). 
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verursachten.22 Hätte man im Vorfeld der Entwicklung mehr Energie darauf verwendet, Missbrauchspotenziale 
zu minimieren, dann würde sich jetzt ein solches Problem zumindest nicht in der heutigen Dimension stellen. 
Vielleicht konnte man damals das Missbrauchspotenzial jedoch noch nicht absehen, heute sollten wir aber aus 
der Vergangenheit gelernt haben. 

Fazit 
Der Einsatz der RFID-Technologie im Einzelhandel kann auch für die Verbraucher Vorteile mit sich bringen. 

Allerdings müssen hierfür erst noch die Voraussetzungen geschaffen werden, um sicher zu stellen, dass die 
Privatsphäre der Verbraucher geschützt ist. Leider fehlt es führenden Repräsentanten in der Wirtschaft und 
Politik noch an einem Problembewusstsein. Die Wirtschaft ist gefordert, Innovationen voranzutreiben, die 
Wirtschafts- mit Verbraucherinteressen verbinden und Missbrauchspotenziale ‚by design’ minimieren. Der 
Handel hingegen sollte Verbraucher nicht nur über die Vorteile der RFID-Technologie aufklären, sondern auch 
dafür sorgen, dass das Einkaufsverhalten von Kunden nicht ausspioniert wird, Verbraucher auch weiterhin 
noch anonym einkaufen können und dabei nicht benachteiligt werden. Der Bundesregierung kommt die Auf-
gabe zu, gesetzliche Rahmenbedingungen zu schaffen, die den Schutz der Bürger vor Eingriffen in ihre Privat-
sphäre gewährleisten. Letztlich hängt die Akzeptanz der RFID-Technologie vom Verhalten der Wirtschaft und 
der Bundesregierung ab. Die große Skepsis der Verbraucher und die Angst vor einem Kontrollverlust muss 
ernst genommen werden. 

* Dr. Christian Thorun, Referent, Referat Wirtschaftsrecht, Handel und Wettbewerb, 
Verbraucherzentrale Bundesverband e. V. – vzbv, Berlin; Thorun@vzbv.de  

                                                        
22. The cost of spam, David Ferris & Richard Jennings, Ferris Research (March 2005). 
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WAS HABEN LEBENSMITTELSKANDALE MIT WIRTSCHAFTS- UND 
UNTERNEHMENSETHIK ZU TUN? - DAS BEISPIEL GAMMELFLEISCH 
Günther Seeber* 

ABSTRACT 
Are food scandals only a question of criminal energy or also worth to discuss ethically? The following text will 

describe the ethical implications of the occurrences in summer 2006, when bad meat was discovered in German cold 
stores. It is necessary to question the moral dimensions of institutions: Did the market fail, or perhaps the 
government? But, it will also be discussed the moral dimension of entrepreneurs’ responsibility and of consumers’ 
buying habits. There will be broached some solutions concerning the institutions as well as the actors. 

Einführung 
Im Spätsommer 2006 sorgte der so genannte Gammelfleischskandal für eine mediale Aufregung ersten 

Ranges. Im Verlauf der behördlichen Untersuchungen zeigte es sich, dass einige Beteiligte mit krimineller 
Energie vorgegangen waren. Sie hatten also bewusst gegen allgemeine Regeln verstoßen, und es ist 
vordergründig müßig, dieses Verhalten ethisch zu diskutieren, da ganz offensichtlich moralisch verwerfliche 
Handlungen vorliegen. Wenn dennoch der Versuch einer ethischen Einordnung unternommen wird, dann 
deshalb weil Ethik als Wissenschaft sich mit den Regeln „guten“ Handelns beschäftigt und nach 
Systemfehlern fragt, die moralisches Handeln beispielsweise erschweren können. Außerdem sucht sie 
allgemeine Normen für das Handeln der Individuen.  

Zu fragen ist also, ob das Regelwerk im Laufe des Gammelfleischskandals angemessen war: Hat der Markt 
versagt, weil er systemimmanent Schwache im Wettbewerb benachteiligt, die sich der Konkurrenz nur mit 
unlauteren Mitteln erwehren können? Hat der Staat versagt, weil er die Vorschriften nicht genügend 
überwachte? Oder liegt gar ein Versagen der Verbraucher vor, die sich von einer Geiz-ist-geil-Mentalität leiten 
lassen? Und welche Rolle spielen eigentlich ethische Verpflichtungen der Produzenten und des Handels, die 
eventuell vernachlässigt wurden? Im Folgenden sollen einige Anmerkungen zu diesen Punkten helfen, die 
moralische Verwirrung aufzulösen und ethisch sowie ökonomisch fundierte Lösungsansätze aufzuzeigen.  

Der Gammelfleischskandal  
Als die Behörden im Sommer 2006 in bayrischen Schlachtereien verdorbenes Fleisch entdeckten und bekannt 

wurde, dass bis zu 50 Tonnen bereits in den Handel gelangt waren, erinnerten sich die Verbraucher an eine 
Reihe ähnliche gelagerter Fälle der Vergangenheit. Der Interessierte kann seinem Gedächtnis mit Hilfe des 
Internets auf die Sprünge helfen. Ein Suchlauf unter dem Stichwort „Lebensmittelskandal“ führt zu einer 
Vielzahl von Zeitungsartikeln und (unvermeidlich) zu Wikipedia 
(http://de.wikipedia.org/wiki/lebensmittelskandal). Dort findet man einen langen Artikel, der alle Skandale der 
letzten 20 Jahre aufführt. Spätestens beim Lesen der Stichworte Glykolwein, Flüssigei-Skandal, BSE, 
Nitrophen und Umetikettierung von Hackfleisch in Real-Märkten kommt die Erinnerung wieder.  

Die meisten dieser Skandale folgen einem Muster: Um kostengünstig auf dem Markt anbieten zu können, 
werden Lebensmitteln billige Zusatzstoffe (z. B. Schlachtabfälle) beigemischt, kontaminierte Lebensmittel 
(z. B. Nitrophen in Tierfutter) oder nicht mehr zum Verzehr Geeignetes (z. B. Gammelfleisch) in den Handel 
gebracht. Die Vorschriften des Lebensmittelrechts werden in der Regel mit krimineller Energie umgangen. 
Beim Gammelfleischskandal wurde in Kühlhäusern überlagertes Fleisch vertrieben. Gleich in der ersten 
Woche stellten die Kontrolleure mehr als 100 Tonnen verdorbenes Fleisch sicher (Busse 2006, 23). Das 
Haltbarkeitsdatum war bis zu vier Jahre überschritten. Im Zuge der anschließenden Ermittlungen entdeckten 
die Behörden weitere Großhändler (überwiegend in Bayern), die ähnlich verfahren waren.  

Da der Erfolg in der Lebensmittelbrache, von Nischen abgesehen, für die Unternehmen davon abhängt, dass 
sie über den Preis konkurrieren können, ist es rational, an der Kostenschraube zu drehen. Ist die Verführung zu 
moralischem Fehlverhalten über die wettbewerbsinduzierte Kostenspirale ein marktimmanenter Systemfehler? 

Marktversagen? 
„Marktversagen“ ist ein in der ökonomischen Theorie gängiger Terminus. Gemeint ist damit üblicherweise, 

dass über den Markt keine kollektiven Güter – also allgemein erwünschte Güter - hergestellt werden können, 
da der Preismechanismus nicht greift. Beispiele hierfür sind öffentliche Parks oder eine gesunde Umwelt. 
Damit fällt auch ein anderes Versagen des Marktes zusammen: die Generierung externer Effekte. Extern sind 
sie, weil sie nicht in das Marktgeschehen integriert werden und bei Nicht-Beteiligten Folgen zeitigen. Das ist 
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z. B. bei der Erhöhung der Feinstaubbelastung durch den Autoverkehr (als ein Teil von Produktion und 
Konsum) der Fall. Umweltverschmutzung ist also ein negativer externer Effekt und die gesunde Umwelt ein 
kollektiv erwünschtes Gut.  

In diesen Fällen erreicht der Markt nicht seine gewöhnliche Effizienz. Das Produkt wird nicht am Ort der 
günstigsten Herstellung produziert und nicht an die größte Menge der Nachfrager zu einem 
Gleichgewichtspreis alloziiert. Ein solches ökonomisches Versagen liegt im Falle des Gammelfleisches nicht 
vor. Die mangelnde Qualität ist nicht dem System Markt geschuldet. Vielmehr fehlt es an Transparenz. Damit 
ein Markt effizient funktioniert, bedarf es nicht nur des Wettbewerbs. Im idealtypischen Modell des Marktes 
herrscht darüber hinaus „vollständige Information“. Dann erst können die Verbraucher eine adäquate, rationale 
Kaufentscheidung treffen.  

Nun ist hinlänglich bekannt, dass Märkte in der Realität nicht perfekt beschaffen sind. Deshalb ist es eine der 
Aufgaben der Rahmenordnung, möglichst marktgerechte Bedingungen zu gewährleisten. Ganz allgemein wird 
das Informationsdefizit von Konsumenten z. B. durch die öffentlich geförderte Stiftung Warentest gemindert, 
und die negativen Folgen der unvollständigen Information werden durch Rechtsvorschriften wie das Gesetz 
zur Regelung des Rechts der allgemeinen Geschäftsbedingungen (AGBG), das Reisevertragsrecht, 
Gewährleistungsansprüche aus dem BGB usw. abgefedert. Fehlt es also in erster Linie an 
transparenzfördernden Rahmenbedingungen des Lebensmittelmarktes, weil die Konsumenten beispielsweise 
die Fleischqualität weitestgehend nicht in ihre Kaufentscheidung einbeziehen können? Liegt also 
Staatsversagen vor? Das soll der nächste Absatz klären. 

Zuvor wäre jedoch noch zu fragen, ob ein moralisches statt des ökonomischen Marktversagens vorliegt. Die 
erste Antwort lautet: Der Markt ist moralindifferent oder wie Homann/Blome-Drees (1992, 35) formulieren: 
„Der systematische Ort der Moral in einer Marktwirtschaft ist die Rahmenordnung.“ Damit wird der Ball 
wieder dem Staat zugespielt. Könnte es allerdings sein, dass die Marktwirtschaft verhaltenslenkend auf die 
Teilnehmer wirkt und so unerwünschtes Handeln provoziert? 

In Ost-Deutschland entstehen „Mastfabriken“ mit bis zu 100.000 Tieren, die Billigfleisch produzieren 
werden. Der Einzel- und Großhandel übt Kostendruck auf seine Lieferer aus: „Je billiger die Bauern 
produzieren müssen, desto eher kommen sie in Versuchung, bei Futtermittelhändlern zu kaufen, die 
mangelhafte Qualität anbieten.“ (Busse 2006, 24). Und zwingt der Wettbewerb nicht dazu, weil die 
Schnäppchenjäger mit ihrer reinen preisorientierten Ethik „durch das Marktsystem uneingeschränkt 
Bestätigung“ erfahren? (Hellmann 2006, 14). Hier kann die Antwort lauten: Das Marktgeschehen verhindert 
unmoralisches Verhalten, das sich durch die empirischen Bedingungen scheinbar rechtfertigt, nicht. Da darin 
aber nicht die Aufgabe des Marktes liegt, geht die Verantwortung über an die Akteure. Sie treffen die 
Entscheidungen über die gewünschte Produktqualität. Wenn zum Beispiel die Nachfrage nach ‚Bio-Fleisch’ in 
die Höhe geht, entsteht auf Seiten der Produzenten ein Wettbewerb, der zu einem für den Verbraucher 
preisoptimalen Angebot bei guter Qualität führt. Bis hierher gilt also: Dem Marktgeschehen ist unmoralisches 
Verhalten nicht immanent. Gefordert ist die moralische Qualität der Rahmenordnung und der Akteure.  

Staatsversagen? 
Auch „Staatsversagen“ ist ein ökonomisch geprägter Begriff. In der Literatur wird von einem subsidiär 

tätigen Staat ausgegangen. Seine vorrangige Aufgabe sieht die ökonomische Theorie also darin, das 
marktwirtschaftliche System zu erhalten. Interventionen geschehen somit bei Gefährdungen des Systems oder 
bei Auftreten von externen Effekten (May 1993, 301). In unserem Zusammenhang wollen wir deshalb nach 
der Erfüllung dieser Aufgabe im Umfeld des Gammelfleischskandals fragen und dabei nicht vergessen, dass 
die Rahmenordnung der wirtschaftsethisch bedeutsame Ort der Moral ist. 

Welche staatlichen Aufgaben sind im Zuge der Lebensmittelskandale zuerst zu nennen? Zunächst hat der 
Staat für Wettbewerb zu sorgen. In der Realität findet zwar gerade im Nahrungsmittelbereich ein 
Verdrängungswettbewerb statt. Dennoch wacht der Gesetzgeber erfolgreich mittels des Kartellrechts über 
wettbewerbsbehindernde Bestrebungen. Der Konsument findet ein vielfältiges Angebot einer Vielzahl von 
Anbietern vor.  

Die zweite Aufgabe – sofern die Anbieter selbst nicht dazu gewillt sind – ist die Herstellung von Transparenz 
und der Schutz des Verbrauchers vor von ihm nicht prüfbaren Qualitätsmängeln. Dazu gibt es in Deutschland 
das Lebensmittelrecht, das Verbraucherinformationsgesetz und Lebensmittelkontrollen. Die Kontrollen finden 
regelmäßig, unangekündigt und stichprobenartig statt. Hier erfüllt der Ordnungsrahmen seine Schutzfunktion.  

Jedoch fehlt mit Blick auf das Gammelfleisch an zwei Stellen Transparenz. Zum einen müssen die Schlacht-
höfe nicht Buch über Fleisch führen, das z. B. für Tierfutter weiterverarbeitet werden darf, aber nicht zum 
menschlichen Verzehr zugelassen ist. „Und das ist das Einfallstor für Gammelfleischhändler.“ (Busse, 2006, 
23) Die Rahmenordnung ist insofern defizitär, als sie den „Homo-Oeconomicus-Test“ (Homann/Blome-Drees 
1992, 95) nicht besteht. Sie sollte so beschaffen sein, dass sie den opportunistischen – also sogar betrügerisch 
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handelnden – und seinen Eigennutz optimierenden Akteur im Auge hat. Im beschriebenen Beispiel besteht also 
eine Regulierungslücke.  

Zum anderen werden die Verbraucher nicht über die Namen der Großhändler und ihre Abnehmer informiert, 
die verdorbene Ware in Umlauf bringen. Die Bürger bezahlen mit ihren Steuergeldern Lebensmittelkontrollen, 
deren Ergebnisse ihnen nicht mitgeteilt werden. Daran ändert auch das neue Verbraucherinformationsgesetz 
kaum etwas (Rohwetter 2006, 1). Der Staat schafft keine Markttransparenz. Insofern liegt Staatsversagen vor.  

Und die Moral der Händler? 
Zu bedenken ist: Keine Ordnung kann vollständig sein und alle möglichen Fälle von Opportunismus regeln. 

Genauso wenig darf von lückenlosen Kontrollen ausgegangen werden. Zum einen wäre der Regulierungs-
bedarf freiheitsbeschränkend und zum anderen wären die Kosten zu hoch. Deshalb ist nach der Moral der 
Marktakteure zu fragen.  

Wie alle Handelsprodukte haben Lebensmittel sogenannte Vertrauenseigenschaften. Der Käufer kann sie 
nicht beurteilen und muss dem Vertragspartner vertrauen. Dazu zählt die Haltbarkeit des Fleisches gemäß den 
Verkäuferangaben. Diese Angaben sind bereits ein Signal des Vertrauensaufbaus, das der Verkäufer aussendet. 
Offensichtlich bedarf es aber größerer Anstrengungen, um Skandalen vorzubeugen und echte Konsumenten-
souveränität herzustellen.  

Dazu könnte die Marketing-Organisation CMA beitragen, die bisher Fleisch so bewirbt, als wäre alles, was 
auf den Markt kommt, von gleicher Qualität (Rohwetter 2006, 1). Über ein differenziertes Gütesiegel, hinter 
dem die Selbstverpflichtung der Hersteller deutlich würde, könnte sich der Verbraucher ein ausgewogenes 
Urteil bilden, und es könnten sich Marken entwickeln, die für Qualität stehen. Darüber hinaus könnten ein-
zelne Unternehmen oder Verbände signalisieren, dass sie einen Bedarf sehen, Verantwortung – Stichwort: 
„Corporate Social Responsibility“ – zu übernehmen. Über veröffentlichte Kodizes, auf die sich die Händler 
verpflichten, könnten sie ihre Vertrauenswürdigkeit verdeutlichen. Ein Muster für einen solchen Kodex im 
Lebensmittelhandel formulierte 1997 das New Zealand Institute of Food Science and Technologies (Koziol 
2005, 33). 

Die Konsumentenethik 
Der moralische Verbraucher kümmert sich explizit um Fragen wie: Woher stammt ein Produkt? Wie sind die 

Produktionsbedingungen? Gibt es Konflikte mit der Umwelterhaltung, dem Tierschutz oder Menschenrechten? 
Er handelt als souveräner Konsument, der seiner Kaufentscheidung neben Kostenüberlegungen Werturteile 
zugrunde legt. Anders der Schnäppchenjäger: Er kauft lediglich unter Beachtung des Preises und legitimiert 
sein Verhalten als ethisch, da es der Logik des Systems zu entsprechen scheint (Hellmann 2006, 14). 

Tatsächlich tun sich im Fleischsegment Qualitätsprogramme schwer, weil der Preis „letztendlich das alles 
bestimmende Kriterium ist“ (Busse, 2006, 24). Das Verhalten aus der Marktlogik zu erklären, greift unter einer 
individual-ethischen Perspektive zu kurz. Der Konsument sollte sich nicht – genauso wenig wie der Unter-
nehmer – seiner moralischen Verantwortung entziehen. Dazu braucht er neben der Fähigkeit zu einem sachge-
rechten Urteil (Informationsbeschaffung, Eigenschaftsvergleiche usw.) auch ein Gefühl der ethischen Ver-
pflichtung. Letztlich zeigt sich hier wieder die Aufgabe der Schulbildung. Zum einen gilt es, die Auszubilden-
den des Groß- und Einzelhandels in der Schule mit den ethischen Verflechtungen des beruflichen Handelns zu 
konfrontieren (Seeber 2005, 30). Zum anderen brauchen wir im Rahmen einer ökonomischen Bildung eine 
Verbraucherbildung, die zu einer ganzheitlichen Souveränität führt. 
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NACHHALTIGKEIT BLEIBT KEIN UNBESCHRIEBENES BLATT -  
WIE DAS FSC-ZEICHEN BEI PAPIER EINEN ZUSATZNUTZEN FÜR  
DIE POSITIONIERUNG VON UNTERNEHMEN ERZEUGT? 
Marco Gretz und Ulrich Malessa* 

Zusammenfassung 
Der moderne Ansatz der Corporate Social Responsibility (CSR) hält im Wirtschaftsleben Einzug. CSR 

bedeutet Wirtschaften im Bewusstsein der ökonomischen, sozialen und ökologischen Verantwortung, kurz: 
verantwortungsvolles Wirtschaften. 

Um dieses verantwortungsvolle Wirtschaften den Verbrauchern gegenüber darzustellen und zugleich das 
Vertrauen zu stärken oder zu festigen, ist eine transparente Produktion unausweichlich. Durch das Siegel des 
Forest Stewardship Council (FSC) ist genau diese transparente Produktion gewährleistet, da Produkte mit dem 
FSC-Zeichen vom Wald bis zum Endverbraucher ständigen, gewährleisteten Prüfungen unterliegen. Der Ein-
satz des FSC-Zeichens in der Kommunikation bringt einen Zusatznutzen für die Markenbildung und die Posi-
tionierung von Unternehmen. Damit wird nicht nur Gutes geleistet, sondern auch direkt der wirtschaftliche 
Erfolg unterstützt. 

Am Beispiel von Papier wird aufgezeigt, wie eine Beschaffung nach FSC-Standards geplant und organisiert 
werden kann. Es werden Risiken diskutiert und Beispiele gezeigt, darunter die Deutsche Bahn AG und die 
niederländische Rabobank, die darstellen wie ein Zusatznutzen für die Markenbildung und die Positionierung 
von Unternehmen entsteht.  

SUMMARY 
The fairly new approach of Corporate Social Responsibility (CSR) is integrated more and more in management 

strategies. CSR means to run a company in the awareness of economical, social an ecological responsibility, in short: 
responsible management. 

To demonstrate this responsible management to the consumer and at the same time to strengthen the trust of 
stakeholders, a transparent manufacture is needed. The FSC trustmark guarantees a transparent supply chain, because 
the flow of timber from the forest to the consumer is controlled consistently. The use of the FSC label in company 
communication delivers an additional value for branding and positioning. There is not only a positive impact on the 
ground in the forests, but at the same time the company can have a better market performance. 

In this note paper is taken as an example to show how the procurement of FSC-products can be planed, structured 
and finally organized. 

Risks will be discussed and examples, like the Deutsche Bahn AG and the Dutch Rabobank demonstrate the 
additional value for their branding and the positioning. 

Einleitung 
Verantwortungsvolle Forstwirtschaft sorgt nicht nur dafür, dass nur so viele Bäume gefällt werden, wie 

nachwachsen, sondern bringt nachweislich auch einen Zusatznutzen für die Positionierung und Markenbildung 
von Unternehmen.  

Der FSC hat dabei seine Standards so entwickelt, dass nicht nur eine reine Nachhaltigkeit („nur soviel ernten, 
wie nachwächst“), sondern auch weitere ökologische, soziale und wirtschaftliche Aspekte beachtet werden. 
Beispielsweise sind das der Arten- und Biotopschutz, Nutzungsrechte der Bevölkerung und der Menschen, die 
im Wald leben, wie die indigenen Völker Südamerikas. Regeln, die sich auf die wirtschaftliche Aspekte 
beziehen, sind beispielsweise Inventur und Planung. 

Marktakteure definieren ihre Marke oder ihre Positionierung, also wie ihr Unternehmen wahrgenommen 
wird, neben den direkt sichtbaren Eigenschaften ihrer Produkte oder Serviceleistung zunehmend auch über 
gesellschaftliche Verantwortung (Corporate Social Responsibility). Auch Eigenschaften ihres Angebotes, 
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welche nicht materieller Art sind, sind Teil davon. In diesem Aufsatz soll dargestellt werden, welchen Beitrag 
das Anbieten von FSC-Produkten oder die Nutzung des FSC-Zeichens bei der Markenbildung und 
Positionierung spielen kann.  

Hintergründe zu Papier 

Papierverbrauch 

Der weltweite Papierverbrauch ist seit 1950 um das Sechsfache gestiegen. Allein in Deutschland stieg der 
Papierverbrauch pro Einwohner und Jahr von 32 kg im Jahr 1950 um über 700 % auf 224 kg im Jahr 2004 und 
die deutsche Papierindustrie erwartet für die nächsten Jahre eine zwei- bis vierprozentige Steigerung für den 
inländischen Papierverbrauch. Das sind etwa 500.000 Tonnen Papier pro Jahr1 zusätzlich. Für den 
internationalen Markt kann von eher höheren Steigerungsraten ausgegangen werden.  

In den nächsten 15 Jahren werden die Papierproduktion und der Papierverbrauch von heute weltweit 
330 Mio. Tonnen auf 440 Mio. Tonnen steigen, das entspricht einem Zuwachs von 35 %.  

Obwohl es regional vorhandene Unterschiede gibt und ein starkes Wachstum in Osteuropa und China 
festzustellen ist, wird prognostiziert, dass in Westeuropa und Nordamerika auch weiterhin mehr als 50 % des 
Papiers hergestellt und konsumiert werden2.  

Auswirkungen der Papierproduktion 

Weltweit wird der Rohstoff Holz zu 55 % zur Brennholzgewinnung verwendet, rund 45 % des geernteten 
Holzes wird industriell genutzt. Allein 20 % der weltweiten Holzernte geht in die Papierproduktion, d. h. jeder 
fünfte weltweit geschlagene Baum wird in der Zellstoff- und Papierindustrie verarbeitet3.  
Die Produktion des Faserstoffes für Papier hat allein aufgrund der Dimension der Werke massive 
Auswirkungen auf die Umwelt und soziale Fragen. Ein Zellstoffwerk stellt bis zu 1,3 Millionen Tonnen 
Zellstoff je Jahr her. Dafür sind knapp 8 Millionen Kubikmeter Holz nötig. Das heißt, der gesamte Einschlag 
im Wald von Baden-Württemberg würde in solch einem Zellstoffwerk verschwinden. 

Papier und Recycling 

Seit dem Jahr 2000 wird in Deutschland, anders als zuvor, mehr Papier erzeugt als verbraucht. Dass dies 
möglich ist, ohne führend in der Herstellung von Papierfaser oder Zellstoff zu sein, liegt am Einsatz von 
Altpapier als Faserquelle. 

Die Altpapiereinsatzquote in Deutschland stieg von 30 % im Jahre 1950 auf 65 % im Jahre 2004. 
Deutschland ist in Europa hinsichtlich der stofflichen Wiederverwertung von Altpapier Spitzenreiter. 
Umweltverbände mahnen eine weitere Steigerung der Recyclingquote an. Die maximale Quote ist rund 80 %, 
denn nach fünf- bis sechsmaliger Aufbereitung werden die Fasern zu kurz für eine weitere Verwendung. 

Positionierung von Unternehmen und Marken 
Die Kommunikation des FSC-Engagements, z. B. die Umstellung des Eigenverbrauchs oder der 

Produktlinien auf FSC-Holz oder –Papier, oder eine Kooperation mit dem FSC eingegangen wird, bringt einen 
Zusatznutzen für die Markenbildung. Aus diesem Grund setzen Unternehmen, wie die niederländische 
Rabobank oder die Deutsche Bahn AG, aber auch kleinere Betriebe das FSC-Zeichen bei der Kennzeichnung 
oder im Marketing ein. 

                                                        
1 Kritischer Papierbericht 2005 
2 Kritischer Papierbericht 2004 
3 Kritischer Papierbericht 2004 
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Grafik 1 veranschaulicht die verschiedenen Aspekte einer Umstellung auf FSC-Produkte. 
 

 

Qualität FSC-Papier kommt aus guter Waldwirtschaft!  

Emotion Wald: saubere, unberührte, zu schützende Natur  

Glaubwürdigkeit  FSC wird von Umwelt - und Verbraucherschutz empfohlen!  

Verbraucherschutz  FSC-Papier kommt nicht aus Raubbau oder illegalem Einschlag!  

Tonalität Verantwortung! Transparenz! Richtiges tun! Zivilcourage!  

Gutes Produkt! Gutes Marketing!  
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Grafik 1: Zusatznutzen des FSC-Zeichens für die Markenbildung und Positionierung von Unternehmen 
 
Entscheidungskriterien für guten Papiereinkauf 

Papier ist ein aufwendig hergestelltes Produkt, das wertvolle Rohstoffe benötigt und mit hohem 
Energieaufwand erzeugt wurde. Hohe Umweltbelastungen, vor allem Gewässerverunreinigungen sowie 
Luftemissionen durch die Faserherstellung und die Energieerzeugung sind mit der Produktion verbunden.  

Teilweise stammen die Papierrohstoffe aus dem Papierrecycling-Kreislauf, teilweise aus Wäldern, die nach 
hohen ökologischen und sozialen Standards arbeiten. Jedoch kommen auch weiterhin große Mengen an 
Papierfasern aus einer Waldwirtschaft, die nach nicht akzeptablen Produktionsstandards arbeitet. Darunter sind 
Herkünfte aus Ländern wie Indonesien und Brasilien, in denen in hohem Maße Raubbau an wertvollen 
Naturwäldern betrieben wird.4 

Um diese negativen Belastungen der Umwelt durch den Papiersektor zu minimieren, kann man sich an 
folgenden Punkten orientieren: 

1. Papiereinsparung: Ein hoher Anteil an Papierfasern wird meist recycelt, jedoch ist jede Neuherstel-
lung - ob aus Frischfasern oder Altpapier - mit großem Energieaufwand und hohen Luft- und Abwas-
serbelastungen verbunden. Aus diesem Grund sollten überflüssige Papierabfälle, sowie einseitig 
bedrucktes Papier vermieden werden. 

2. Recycling-Papier: Recycling hat zwei Aspekte, um Umwelt- und Sozial- Performance zu verbessern. 
Zum einen wird der Verbrauch an frischem Waldholz vermindert. Zum anderen hat Recyclingpapier 
einen deutlich kleineren ökologischen Rucksack hinsichtlich Energie und Umweltbelastung als frische 
Fasern oder Zellstoff. 
Auch der FSC erkennt diese Vorteile des Recyclings an und lässt eine Kennzeichnung von Produkten 
mit hohem Recyclinganteil zu.  
Umweltzeichen wie der Blaue Engel bieten die Garantie, dass beim Recyclingprozess hohe 
Umweltstandards eingehalten, sowie vor allem auch unsortiertes Material aus Haushaltssammlungen 
verwendet wird. 

3. FSC-Frischfaser: Wenn jedoch auf Frischfaserpapier nicht verzichtet werden kann, sollten keine 
Papiere zur Auswahl kommen, bei denen gute Waldwirtschaft nicht nachweisbar ist. Papiere, die kein 
Zeichen für Waldzertifizierung tragen, können aus Raubbau in Wäldern stammen. Der Einkauf und 
Verbrauch von nicht gekennzeichnetem Frischfaserpapier kann ein hohes Risiko für das Image und 
damit für die Positionierung von Unternehmen mit sich bringen.  
Tipp: Eine Kombination aus den Vorteilen des Recyclings sowie von FSC-Frischfasern stellen 
sogenannte Mischpapiere dar. Sie haben eine hohe Weiße, gute technische Eigenschaften und bieten 
den Zusatznutzen des FSC-Zeichens und eines hohen Recyclinganteils. 

                                                        
4 Seneca Creek Associates, LLC, zusammen mit Wood Resources International, LLC, November 2004 
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Herleitung einer Strategie für „guten Papiereinkauf“ 
Um den eigenen Betrieb auf FSC-Produkte umzustellen, ist eine schrittweise Vorgehensweise wie in Grafik 2 

dargestellt zu empfehlen. Im folgenden werden diese verschiedenen Schritte anhand der Umstellung eines 
Betriebes auf FSC-Papier erläutert. 

Der erste Schritt der Umstellung ist die Analyse des Papierverbrauchs. Hierbei wird der Betriebsablauf 
durchleuchtet und das eingesetzte Papier in 2 Kategorien unterteilt. Zum einen Papier für den Betriebsablauf, 
beispielsweise Kopierpapier, zum anderen Papier als Rohmaterial, beispielsweise Zellstoff. 

Ist dieser Schritt getan und jedes Papierprodukte oder Produktgruppen gefiltert, sollte geprüft werden, ob der 
Verbrauch minimiert werden kann. Der Papiereinsatz im Betrieb kann zum Beispiel durch doppelseitiges 
Bedrucken der Dokumente reduziert werden.  

Ein prominentes Beispiel ist Walmart mit seiner Meldung vom 1. November 2006: “Wal-Mart Stores, Inc. 
today released a packaging scorecard to continue its commitment of reducing packaging across its global 
supply chain by 5 percent by 2013, helping Wal-Mart and its suppliers”5 Dies kann ein Beitrag sein, um 
Walmart – wider allen Kritiken – als einen Akteur zu positionieren, der bei Verbrauchern als 
verantwortungsvoll wahrgenommen werden kann.  

Des weiteren sollten Einsatzmöglichkeiten von Recyclingpapier in Betracht gezogen werden. Ist dies nicht 
möglich und der Frischfasereinsatz unausweichlich, beispielweise durch technische Anforderungen wie das 
Einbringen von Wasserzeichen, sollte FSC-Frischfaserpapier eingesetzt werden. 

Als nächsten Schritt sollte die Verfügbarkeit der FSC-Produkte auf dem Markt geprüft werden. So kann 
festgestellt werden, ob die Produkte sofort verfügbar, potenziell verfügbar oder zukünftig verfügbar sind. 

Dies ist die Grundlage für die eigentliche Planung des Beschaffungsablaufes. Hierbei stellt sich die Frage, 
wie diese FSC-Produkte bezogen werden können. Bei sofort verfügbaren FSC-Produkten lässt sich die 
Beschaffung umgehend bewerkstelligen und die Umstellung kann ohne weitere Hürden erfolgen. Bei 
potenziell verfügbaren FSC-Produkten müssen die Blockaden analysiert und mögliche Probleme mit den 
Lieferanten gelöst werden. Eine größere Hürde jedoch ist bei den zukünftig verfügbaren FSC-Produkten zu 
nehmen. Hierbei spielt die Werbung für den FSC in  der Öffentlichkeit und bei den Lieferanten eine 
entscheidende Rolle. Erst die steigende Nachfrage von Verbrauchern, macht die Hersteller auf ein Produkt 
aufmerksam und kann somit das Angebot des Produktes erhöhen. 

Sind diese Punkte abgehandelt, ist die Erstellung eines Kommunikationsplanes von Vorteil. Diesen 
Kommunikationsplan zu erstellen kostet zwar Zeit, ist aber in den Phasen des Unternehmenswandels ein guter 
Orientierungsrahmen der immer wieder herangezogen werden kann. 
 

                                                        
5 Internetmeldung unter http://www.walmartfacts.com/ 
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Grafik 2: Ablaufschema und Schritte zur Herleitung einer Richtlinie für den verantwortungsvollen Papiereinkauf 
 

Gibt es Risiken beim Zusatznutzen FSC? 
Aus der bisherigen Erfahrung lassen sich die folgenden Risiken ableiten: 
• politische Risiken 
• Mengenversorgung in der Zukunft 
• Preisrisiko 

Firmen und öffentliche Akteure mit hoher Renommee können sich Vorwürfen einer Lobby einiger Forst- und 
Holzverbände aussetzen. Die Argumentation ist in der Regel die folgende: Da in Deutschland nur 6 % der 
Waldfläche FSC-zertifiziert ist, werde die deutsche Forstwirtschaft diskriminiert. Und: Die deutsche 
Forstwirtschaft hat den Begriff „Nachhaltigkeit“ erfunden und deutscher Wald werde ganzflächig nachhaltig 
bewirtschaftet. Hier ist ein abgestimmte Kommunikation erforderlich. Das FSC-System hat alle nötigen 
Eigenschaften, um beim Verbraucher, in der Gesellschaft, aber auch bei der Zielgruppe der Waldbesitzer eine 
hohe Akzeptanz zu erlangen und die Nachfrage zu decken (siehe unten).  

Wenn ein Unternehmen Pläne für die Umstellung auf FSC-Holz oder –Papier verabschiedet hat, beruhen 
diese auf der Annahme, dass die Versorgung von FSC-Material in Zukunft auch gegeben ist. Das Risiko 
besteht nun darin, dass der Markt die geforderten Mengen oder Produkte mit dem FSC-Zeichen nicht oder 
nicht ausreichend zur Verfügung stellen kann. Aber bislang wurde das FSC-System auf der Anbieterseite mit 
einer großen Dynamik angenommen. So stieg die weltweit FSC-zertifizierte Waldfläche von 48 Millionen 
Hektar im Jahr 2004 auf heute fast 80 Millionen Hektar an. In Europa waren im März 2006 etwa 250 
Unternehmen im europäischen Papiersektor FSC-zertifiziert, im Oktober sind es über 430.  

Auch der Preis kann ein Risiko darstellen. Der Preis eines Produktes ist eines der wichtigsten Merkmale, das 
bei einer Kaufentscheidung beachtet wird. FSC-zertifiziertes Holz und Papier kann, muss aber nicht, einen 
Preisunterschied zu dem Material mit gleichen Eigenschaften aufweisen. Ob ein Preisunterschied besteht, kann 
nicht generell konstatiert werden. Vielmehr muss dies je nach Produkt betrachtet werden. Viele FSC-Papiere, 
die aus Zellstoffen europäischer Herkunft hergestellt sind, weisen keinen Preisunterschied zu nicht FSC-
zertifiziertem Papier auf. In Produktgruppen allerdings, die aus Herkünften bestehen, die einen hohen Anteil 
illegalem Einschlag oder anderer umstrittener Nutzung aufweisen, kann ein hoher Preisunterschied entstehen. 
Untersuchungen der Europäischen Union in Indonesien haben gezeigt, dass alleine durch die Entrichtung von 
Steuern, die Holzgestehungskosten derart steigen, dass die Produkte nicht mehr wettbewerbsfähig sind6. Es 
                                                        
6 Integrated Product Policy (IPP) pilot project – Study on a Carrefour teak garden chair, nicht veröffentlicht 
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kann eine allgemeine Preissenkung für Holz durch illegalen Einschlag von sieben bis 16 % auf dem Weltmarkt 
angenommen werden.7  

Demgegenüber kann ein Preisunterschied bei Massenware durch die direkten Zertifzierungs- und Audit-
kosten in der Regel vernachlässigt werden. Eine einzelbetriebliche Zertifizierung in der Verarbeitungskette 
kostet etwa 1500 bis 5000 Euro jährlich.  
 
3. FSC Global Paper Forum 

Am 23. und 24. Januar 2007 findet das 3. FSC Global Paper Forum in Frankfurt am Main statt. Auf dieser 
Konferenz kommen FSC-zertifizierte Unternehmen, Käufer von Papier, Zellstofflieferanten und Vertreter von 
Umwelt- und Sozialgruppen zusammen, um einen größeren Markt für FSC-Papier zu schaffen und weitere 
Vermarktungsmöglichkeiten zu finden. 

Die Konferenz bietet eine Vielzahl von Informationsmöglichkeiten und Diskussionsplattformen zu den 
folgenden Hauptthemen:  
Ausgleich von Angebot und Nachfrage  
FSC-Papiermarkt  
Vermarktung von FSC-Papier  
FSC-Regeln 

Anmeldung und Informationen sind unter: www.writingthefuture.org zu finden. 

Beispiele für Positionierung mit FSC 
Wie oben schon genannt, setzen immer mehr große Konzerne, sowie auch kleine Unternehmen das FSC-

Zeichen bei der Kennzeichnung oder im Marketing ein. Im folgenden sind Beispiele für die Positionierung mit 
FSC und Zitate von Betrieben aufgeführt, die eine Umstellung auf FSC-Produkte vollzogen haben: 
• Hornbach Baumarkt AG: "Verbraucher achten mehr und mehr darauf, dass Produkte verantwortungsvoll 

hergestellt werden. Im Holzbereich, besonders bei Produkten aus nichteinheimischen Hölzern, setzt sich - 
wie die Zahlen zeigen – das FSC-Zeichen durch," so Manfred Valder, Vorstand Hornbach Baumarkt AG. 
"Hornbach wird diesem Verbrauchervotum folgen, zunehmend mehr FSC-Produkte in die Märkte bringen 
und damit den Einsatz des guten Rohstoffes Holz zu fördern und um Tropenhölzer aus fragwürdigen 
Quellen auszuschließen!" 

• Neckermann.de:"FSC ist für das Unternehmen Neckermann von zunehmender Bedeutung bei der 
Bewerbung von Holzprodukten und für unsere gesellschaftliche Verantwortung." Stefan Küst, Leiter 
Umwelt- und Gesellschaftspolitik der KarstadtQuelle AG 

• Rabobank: “Die Entscheidung auf FSC-Papier umzustellen war ein logischer Schritt für eine involvierte 
Bank welche die Bedeutung eines sozial verantwortlichen Unternehmens anerkennt“, so Vincent Lokin 
von der Rabobank Niederlande. „Das FSC-Prüfzeichen sieht eine Sicherheit hinsichtlich der Herkunft des 
Papiers das wir benutzen vor. Die Tatsache, dass FSC sowohl von Seiten der Geschäftswelt als auch von 
sozial engagierten Organisationen befürwortet wird war der ausschlaggebende Faktor in unserem 
Entscheidungsprozess“ 

 
Seit Dezember drucken die Fahrkartenautomaten der Deutsche Bahn AG ihre Tickets auf FSC-Papier. Nach 

der Umstellung auf Recyclingpapier für die Ausdrucke der Reiseinformationen stellt der Einsatz von FSC-
Fasern für die Tickets aus den DB Fahrkartenautomaten eine konsequente Fortführung der Unter-
nehmensphilosophie zum schonenden Umgang mit natürlichen Ressourcen dar. 
• "Als modernes Unternehmen müssen wir praktikable Lösungen für dringende Fragen der Gesellschaft – 

wie etwa der Zerstörung der globalen Wälder – finden und umsetzen", so Marc Zimmermann, Leiter 
Automaten- und systembasierter Eigenvertrieb der Deutschen Bahn AG. 

 
Diese Beispiele zeigen, welchen Beitrag die Kommunikation mit dem FSC-Zeichen für Unternehmen und 

Marken haben kann. Dabei kann die Kommunikation mit dem FSC-Zeichen sehr unterschiedlich begründet 
sein. Im Falle der Deutschen Bahn handelt es sich um den Eigenverbrauch, die Bahntickets, die auf FSC-
zertifiziertem Papier hergestellt werden – und übrigens sehr sichtbar gekennzeichnet sind: drehen Sie mal ein 
Automatenticket um! Die Deutsche Bahn begründet u. a. damit ihr Umweltengagement. 

                                                        
7 Seneca Creek Associates, LLC, zusammen mit Wood Resources International, LLC, November 2004 
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Der FSC  

Der Forest Stewardship Council (FSC) ist eine internationale, nichtstaatliche Dachorganisation 
mit dem Ziel, den Erhalt der Wälder durch ihre umweltgerechte, sozial verträgliche und wirt-
schaftlich tragfähige Bewirtschaftung zu gewährleisten. Dazu hat der FSC ein weltweit gültiges 
Prüfsiegel für Holzprodukte geschaffen, das auf der Einhaltung zehn 
international verbindlicher Prinzipien und Kriterien beruht. Wegbereitend für die 
Entwicklung des FSC war die Formulierung der Agenda21 auf der Welt-
konferenz für Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro 1992. 
Momentan sind 190 Mitglieder aus der Umwelt-, Sozial-, und Wirtschafts-
kammer in der FSC Arbeitsgruppe Deutschland e.V. vertreten. In Deutschland 
sind insgesamt etwa 600 000 ha Waldfläche in etwa 400 Forstbetrieben zertifiziert und über 400 
Unternehmen in der Produktkette FSC zertifiziert.  
Weitere Informationen im Internet unter www.fsc-deutschland.de.  

Resumee 
Der moderne Ansatz der Corporate Social Responsibility (CSR) hält im Wirtschaftsleben Einzug. CSR 

bedeutet Wirtschaften im Bewusstsein der ökonomischen, sozialen und ökologischen Verantwortung, kurz: 
verantwortungsvolles Wirtschaften. 

Um dieses verantwortungsvolle Wirtschaften den Verbrauchern gegenüber darzustellen und zugleich das 
Vertrauen zu stärken oder zu festigen ist eine transparente Produktion unausweichlich. Durch das FSC-Siegel 
ist genau diese transparente Produktion gewährleistet, da Produkte mit dem FSC-Zeichen vom Wald bis zum 
Endverbraucher ständige, gewährleistete Prüfungen durchlaufen. Der Einsatz des FSC-Zeichens in der Kom-
munikation bringt einen Zusatznutzen für die Markenbildung und die Positionierung von Unternehmen. Damit 
wird nicht nur Gutes geleistet, sondern auch direkt der wirtschaftliche Erfolg unterstützt. 

Eine weitere Motivation auf gute Waldwirtschaft zu achten, ist die Versorgungssicherheit. Langfristig werden 
bestimmte Naturwaldholzarten, evtl. auch bestimmte Zellstoffe nur über eine nachhaltige Bewirtschaftung der 
Wälder lieferbar sein. Bei einigen Holzarten ist bereits der Handel international eingeschränkt worden. Es ist 
durchaus möglich, dass es in 20 Jahren keinen Zellstoff aus tropischen Hartholzarten mehr geben wird. Im 
Finanzsektor ist ebenso ein Trend zu erkennen, bei dem ökologische und soziale Aspekte Beachtung finden. 
Bei nachhaltigen Geldanlagen wird dies deutlich: Das angelegte Geld wird in Unternehmen oder Projekte 
angelegt, die eine bestimme Umwelt- und Sozialperformance nachweisen. 

Beispielgebend sind die beiden Finanzhäuser JP Morgan Chase und Goldmann Sachs.8 Hier wird bei der 
Kreditvergabe an Unternehmen neben den üblichen Kriterien wie zum Beispiel Kreditwürdigkeit darauf 
geachtet, dass nur solche Projekte oder Unternehmen finanziert werden, die schützenswerte Wälder erhalten 
oder ausschließlich Holz aus legalen Quellen verwenden.  

* Marco Gretz arbeitet derzeit als Praktikant bei der FSC Arbeitsgruppe Deutschland e.V. und 
studiert Umweltschutz an der FH Bingen/Rhein. 
Ulrich Malessa ist seit 2002 Leiter Marketing und Unternehmen der FSC Arbeitsgruppe 
Deutschland e.V.. Er hat Forstwissenschaften an der Universität Freiburg studiert und war bereits 
in der Entwicklungszusammenarbeit sowie dem Holzhandel tätig. 

                                                        
8 Newsletter der FSC Arbeitsgruppe Deutschland, 24.11.2005 
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Zusammenfassung

Im Mittelpunkt der Arbeit steht die Anwendung der AQL-Methode zur Qualitätsprüfung im Rahmen des
Qualitätsmanagements. Qualitätsmanagement ist nicht nur als strategisches Konzept anzusehen, das sich durch
alle Unternehmensebenen zieht, sondern zeigt sich auch in einem geänderten Verständnis des
Qualitätsbegriffes sowie der Qualitätssicherung bzw. -kontrolle. Am Beispiel des Unternehmens Birkart
Globistics GmbH & Co. KG wird die Anwendung der Qualitätsprüfung mittels der AQL-Methode (Acceptable
Quality Level) erläutert. Das Unternehmen kann dadurch sicherstellen, seine Kunden mit Waren von der
vereinbarten Qualität zu beliefern. Rücksendungen von Waren unter dem vereinbarten Qualitätsstandard
können vermieden werden. Durch diese Steigerung der Performance des Unternehmens wird auch der Nutzen
für die Kunden erhöht.

ABSTRACT:
The concept of quality and the ways to achieve quality changed fundamentally from traditional quality testing and

control towards total quality management. Quality management today is at first associated with a strategic concept
that has to be effected at all levels of an enterprise, but it anyhow includes measures of traditional quality control like
the determination of the quality of samples of produced goods. This paper describes the AQL method, explained by its
implementation in the firm Birkart Globistics GmbH & Co. KG in Cluj Napoca, Romania.

1 Einleitung

Der Begriff Qualität stammt aus dem Lateinischen, wobei „qualis“ „wie beschaffen“ und „qualitas“
„Beschaffenheit“ bedeuten.1 Qualität wird erzielt durch den Einsatz von Technik und auf der Basis einer
entsprechenden Geisteshaltung.2 Qualitätstechniken dienen dazu, Überlegungen zur Fehlervermeidung zu
systematisieren.

Im Zuge von Normungsbestrebungen und durch internationale Organisationen wurde der Qualitätsbegriff
wiederholt definiert. Grundlage hierfür sind heute die internationalen Normen ISO 8402 und DIN EN ISO
9000: 2000.

Unter Qualität versteht man “stets die auf einer Auswahl im Hinblick auf gewisse Anforderungen beruhende
Qualität im engeren Sinne”. Diese Definition entspricht der ISO Norm 8402: “Quality: The totality of features
and characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied needs.”

Die Norm DIN EN ISO 9000: 2000 definiert Qualität wie folgt: das „Verm gen einer Gesamtheit von
Merkmalen eines Produktes, Systems oder Prozesses zur Erfüllung von Forderungen von Kunden und anderen
interessierten Partnern.“3

Diese Definition erfasst den Qualitätsbegriff nahezu in seiner ganzen Komplexität. Dabei werden nicht nur
Produkte oder Dienstleistungen betrachtet, welche dem Kunden angeboten werden, sondern die Gesamtheit der
Merkmale und deren Zusammenwirken. Folglich wird die Qualität aus der Sicht des Kunden, durch die von
ihm wahrgenommenen Eigenschaften im weitesten Sinne, bestimmt.

Die Normen DIN EN ISO 9000, 9001 und 9004 bezwecken die Förderung einer prozessorientierten
Denkweise. Viele Einzelprozesse, die miteinander verknüpft sind, bilden die Hauptprozesse eines
Unternehmens.

In Abb.1 wird die Rolle des Kunden bezüglich seiner Forderungen und Erwartungen gegenüber einem
Produzenten gezeigt, die dann weiter auf das Produkt übertragen werden. Diese Prozessorientierung beinhaltet
dann auch die Zusammenarbeit mit anderen Managementsystemen wie zum Beispiel Finanzen, Umwelt und
Arbeitsnehmerschutz.

1. Vgl. Kamiske G. F., Umbreit G. (Hrsg): “Qualitätsmanagement eine multimediale Einführung”, 2. verbesserte
Auflage, Fachbuchverlag Leipzig, Carl Hanser Verlag, München Wien, 2003, S. 23

2. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, 2. Auflage, Carl Hanser Verlag, München
Wien, 2002, S. 57

3. Deutsches Institut für Normung (Hrsg): DIN EN ISO 9000 : 2000, Beuth Verlag, Berlin
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Abb. 1: Modell der Prozessorientierung

Quelle: Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, 2. Auflage, Carl Hanser Verlag, München
Wien, 2002, S. 59

Die klassische, am Anfang und Ende eines Produktionsprozesses stattfindende Qualitätsprüfung wurde im
Laufe der Zeit durch immer umfassendere Qualitätsmanagementsysteme ergänzt und ersetzt. Die neueste
Ausgabe der internationalen Norm DIN EN ISO 9000 definiert Qualitätsmanagement als „aufeinander
abgestimmte Tätigkeiten zur Leitung und Lenkung einer Organisation bezüglich Qualität“.4

Im Rahmen des Qualitätsmanagements hat man eine Vielzahl von Einflussfaktoren zu beachten, wie die
Wirtschaftlichkeit, die Gesetzgebung und ökologische Belange, aber am vorrangigsten sind die Wünsche und
die Forderungen der Kunden. Die Unternehmensleitung ist für das Qualitätsmanagement verantwortlich. Sie
sollte diese Verantwortung nicht gänzlich an die Mitarbeiter abgeben sondern vielmehr für eine konsequente
Umsetzung auf allen Ebenen sorgen. Das Qualitätsmanagement umfasst also die Einbeziehung der Mitarbeiter,
die Delegation von Verantwortungsbereichen und eine vertrauensvolle Kommunikation.5

Diese kurzen Überlegungen zum modernen Qualitätsmanagement lassen bereits erkennen, dass das Schwer-
gewicht der Qualitätssicherung von der physischen Qualitätsprüfung hin zu organisatorischen Maßnahmen
verlagert wurde, d.h. unerwünschte Qualität wird von vornherein durch ein geeignetes Bündel von Maßnah-
men vermieden. Dennoch kommt man nicht gänzlich ohne den traditionellen Weg der Warenkontrolle in
Form von Stichprobenprüfungen aus. Das im folgenden beschriebene AQL-Verfahren ist eine verbreitete
Methode der Stichprobenauswahl für die Qualitätsprüfung, wobei es exemplarisch an einem Beispiel aus der
Textilbranche erläutert wird.

2 Stichprobenprüfung und Bedeutung des AQL-Wertes

Als Stichprobenprüfung definiert man die Überprüfung eines vertretenden Anteils von Einheiten aus einer
betrachteten Grundgesamtheit bezüglich der gegebenen Prüfmerkmale.6 Aufgrund des Ergebnisses, welches
man anhand der Stichprobenprüfung erhält, schlie t man auf die qualitative Struktur der Grundgesamtheit. Die
Grundgesamtheit stellt die gesamte Anzahl der zur Prüfung vorliegenden Einheiten dar; diese beziehen sich
auf ein Fertigungslos, eine Schichtleistung oder eine Liefermenge von Kaufteilen.7 Die Einheiten der Grund-
gesamtheit sollen die gleiche Art und Zusammensetzung aufweisen und sie sollen unter gleichen Bedingungen
und in einem festgelegten Zeitraum die letzte Fertigungsphase durchlaufen haben.

4. Deutsches Institut für Normung (Hrsg): DIN EN ISO 9000 : 2000, Beuth Verlag, Berlin
5. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S. 6
6. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S. 88 – 89
7. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S. 89
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Die Stichprobe erhält man durch eine Zufallsentnahme oder eine nach einer anderen Ziehungsregel durch-
geführten Entnahme von Einheiten aus der Grundgesamtheit, an der die Prüfung durchzuführen ist.8 Die Größe
des Stichprobenumfanges sollte einerseits nach Kriterien der Wirtschaftlichkeit des Prüfaufwandes, anderer-
seits in Bezug zum zu prüfenden Risiko festgesetzt werden. Das AQL-Verfahren bietet hierzu eine Hilfestel-
lung.

Die Stichprobenprüfung kann als attributive Prüfung vorgenommen werden, d. h. es wird nur zwischen zwei
im Gegensatz stehenden Eigenschaften des Prüfmerkmals (gut / schlecht, vorhanden / nicht vorhanden) unter-
schieden. Weiterhin kann die Stichprobenprüfung auch als variable (messende) Prüfung durchgeführt werden,
d.h. es werden weitere Informationen für die Prozessverbesserung aus konkreten Messergebnissen erhoben.9

(Abb. 2).

Abb. 2: Möglichkeiten zur Durchführung der Stichprobenführung

Quelle: Eigene Darstellung

Die Vorteile der Stichprobenprüfung sind: die Berechnung der Fehlerrisiken, die schnelle Verfügbarkeit der
Lose, geringe Prüfkosten, die Dokumentation der Produktqualität anhand der Stichprobenergebnisse, gezielte
Auswahl und gezieltes Training des Personals (detaillierte Fachkenntnisse), weniger Aufwand als eine Voll-
prüfung.

Diese Arbeit behandelt das international genormte Stichprobensystem „Acceptable Quality Level“ (AQL; dt.
annehmbare Qualitätsgrenzlage) für die Attributprüfung entsprechend ISO 2859 (früher DIN 40 080).10 Das
AQL-System-Lexikon definiert „Acceptable Quality Level“ als „die annehmbare Qualitätsgrenzlage, welche
bei einer Annahmen-Stichprobenprüfung die obere Grenze einer zufrieden stellenden mittleren Qualitätslage
beschreibt.“11

Dieses System beinhaltet auch Sprunganleitungen, die abhängig von den resultierenden Stichprobenergebnis-
sen zu einer verschärften bzw. verminderten Prüfung führen. Der Übergang zu der verminderten Prüfung
erfolgt entsprechend einer Kann-Regelung.12 Bei einer guten und stabilen Qualitätslage der Stichproben prüft
man eine geringere Zahl von Losen. Der Übergang zu der verschärften Prüfung ist dagegen eine Muss-Rege-
lung. Wenn man nicht zufrieden stellende Ergebnisse erreicht, unterbricht man entsprechend der Norm die
Prüfung und lehnt die Ware bzw. den Lieferanten ab.

Die Sprunganleitungen zur verminderten Prüfung bezeichnet man als Skip-Lot-Stichprobenprüfungen.13

Beim Überspringen einzelner Lose während der Prüfung erhöht sich das Risiko durch die verringerte Prüfin-
tensität. Der Abnehmer kann sich auf die Art dieser Prüfung auf Basis der Anzahl der vorhergehenden, ein-
wandfreien Lieferungen verlassen, aber es muss aber nicht unbedingt.

Die AQL-Werte haben sich in der Industrie wegen der häufigen Anwendung von Stichprobenprüfungen für
Zulieferungen durchgesetzt. Üblicherweise vereinbart man einen bestimmten Anteil an fehlerhaften Einheiten

8. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S. 89
9. Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S. 89
10 Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S.90
11 http://www.quality.de/lexikon.htm
12 Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S.90
13 Vgl. Kamiske G. F., Brauer J.–P., “ABC des Qualitätsmanagements”, a. a. O., S.90
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im Los und das geschieht als Folge der unrichtigen Übersetzung des Begriffes Acceptable Quality Level mit
„Annehmbare Qualitätsgrenzlage“. Daraus folgt missverständlicherweise, dass der Abnehmer, ohne ein Recht
auf Widerspruch zu haben, einen bestimmten Fehleranteil anzunehmen hat. Wegen solcher Schlussfolgerungen
wird der AQL-Wert, der ja eigentlich eine Kennzahl für das Prüf- bzw. Beurteilungsrisiko während der Stich-
probenprüfung von Losen darstellt, fehlinterpretiert. Der AQL ist nur ein Parameter des Stichprobenplans, der
zusammen mit dem Kennbuchstaben für den Stichprobenumfang benutzt wird, um die entsprechende Stich-
probenanweisung (Annahmezahl, Rückweisezahl) nach DIN ISO 2859 zu bestimmen.

Bei der Festlegung der AQL-Werte ist es wichtig, dass man eine ausgewogene Entscheidung trifft. Wenn
man die Qualitätsgrenzlage zu niedrig ansetzt, dann werden als Folge zu viele Lose zurückgewiesen.
Umgekehrt, wenn die Qualitätsgrenzlage zu hoch eingesetzt wird, dann wird ein nicht annehmbares Produkt
freigegeben.

2.1 Ermittlung des AQL-Wertes

2.1.1 Der Kennbuchstabe

Zunächst wird die Gesamtmenge aller produzierten Waren – die so genannte Losgröße – festgelegt. Sie ist
vom Hersteller zu bestimmen und entspricht zumeist der Chargengröße. Danach wird das Prüfniveau verein-
bart. Dabei unterscheidet man zwischen dem „Besonderen Prüfniveau“ und dem „Allgemeinen Prüfniveau“,
die jeweils in verschiedene Unterklassen unterteilt sind. In Tabelle 1 der DIN ISO Norm 2859 findet man für
die verschiedenen Kombinationen von Chargengrößen und Unterklassen der besonderen und allgemeinen
Prüfniveaus jeweils eine Zuordnung zu einem Kennbuchstaben. 14

2.1.2 Der AQL-Wert

Aufgrund des ermittelten Kennbuchstabens kann man dann in Tabelle 2A der DIN ISO Norm 2859 die Größe der
Stichprobe ablesen. Der vereinbarte AQL legt n nach Tabelle 2A der Norm die Annahme und Rückweisezahl fest.15

2.1.3 Der Vertrauensbereich

Da aus einer Gesamtmenge nur eine bestimmte Teilmenge überprüft wird, lässt sich keine 100%-ige
Aussage über die Qualität der Gesamtmenge treffen. Statistische Verfahren und die empirische Erfahrung
lassen dennoch genaue Schlussfolgerungen über das Qualitätsniveau zu. Der in %Werten angegebene
Vertrauensbereich, dass das Ergebnis der Stichprobe auch für die Gesamtmenge gültig ist, lässt sich durch
entsprechende Berechnungen und Tabellen ermitteln. 16

2.2 OC-KURVE

Die Operating Characteristic (OC) Curve (Operationscharakteristik Kurve) zeigt die Annahmewahrschein-
lichkeit L(p), für jedes Qualitätsniveau des Loses und ebenso die Rückweisewahrscheinlichkeit P (siehe Abb. 3).

Annahmewahrscheinlichkeit

Rückweisewahrscheinlichkeit

Abb. 3: OC-Kurve. (Operating Characteristic) Quelle: www.statistik.tuwien.ac.at

10. 14 Vgl. www. sempermed.com
11. 15 Vgl. www. sempermed.com
12. 16 www. sempermed.com
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Auf der horizontalen Achse liegt die Qualitätscharakteristik.17 Die OC-Kurve erlaubt die Schätzung der
Annahmewahrscheinlichkeit für jedes wahre Qualitätsniveau des Loses.

AQL (P1, Abb. 3) und RQL – Rejectable Quality Level (Rückweisende Qualitätslage) (P2, Abb. 3) – sind
zwei Punkte, durch die die Operationscharakteristik-Kurve eindeutig bestimmt wird.

Der Punkt P1 ist dem Produzenten zugeordnet und kontrolliert die Annahme der Lose, welche sich auf einem
annehmbarem Qualitätsniveau befinden.18 Diese Kontrolle hat als Ziel, dass gute Lose nicht zurückgewiesen
werden.

Der Punkt P2 ist dem Kunden zugeordnet und kontrolliert die Rückweisung der Lose, welche sich auf einem
schlechten Qualitätsniveau befinden, mit dem Ziel, die Annahme schlechter Lose zu vermeiden.19

Es gibt folglich zwei Typen von Fehlern :

Die erste Fehlerart bezieht sich auf eine unrichtige Rückweisung eines Loses. Ein Fehler des ersten Typus
liegt vor, wenn der wahre Wert der Qualitätscharakteristik AQL ist und das Los wird zurückgewiesen. Das
Risiko der Rückweisung eines AQL-Loses trägt der Produzent (alpha Risiko, Abb. 3).20

Der Fehler zweiter Art bezieht sich auf eine falsche Annahme eines Loses. Ein Fehler zweiter Art ist anzu-
nehmen, wenn der wahre Wert der Qualitätscharakteristik RQL ist und der Kunde das Los annimmt. Das
Risiko der Annahme eines schlechten Loses liegt beim Kunden (beta Risiko, Abb. 3).21

3 Anwendung der Qualitätskontrolltechniken bei Birkart Globistics GmbH

& Co. KG

In Cluj-Napoca (Rumänien) befindet sich eine Niederlassung der Birkart Romania S.R.L, die im Bereich der
Textillogistik tätig ist und u.a. die Textilhandelskette C & A beliefert. Die Textilien werden in Rumänien
erzeugt und dann exportiert. Birkart Romania S.R.L prüft vor dem Transport die Waren nach den vom Kunden
C & A festgelegten Spezifikationen.

Angenommen, der Textilabnehmer C & A legt seine Losgr e mit 1500 Stück fest. Danach wählt C & A,
gemäß den für seine Produkte gültigen Normen das Prüfniveau, wie zum Beispiel “Normale Doppeltwaren-
probe Prüfniveau II”, mit einem AQL-Wert von 2,5, der in den meisten Bereichen verbindlich festgesetzt ist.
Die Klassifizierung des Lieferanten ist “D”. Die Fabrikanten müssen entsprechend der QCC 1 geprüft werden.
Die QCC 1-Kontrolle beinhaltet das Überprüfen der Qualität sowie die Einhaltung der Konformität mit der
Bestellung.

All diese Informationen werden einem Extraktionsplan entnommen, welchen man für alle Lieferungen an C
& A benutzt. Er beruht auf dem “Militärischen Standard 105E” mit einem AQL von 2,5; 1,5 oder 4 (die letzten
zwei AQL-Werte sind aber nicht für Rumänien bestimmt). Im Rahmen des Extraktionsplans gibt es folgende
Klassifizierungen der Lieferanten: A, B, C, D ,E, aber Birkart Rumänien S.R.L benutzt nur den Status “D”.
Weiterhin definiert der Extraktionsplan mehrere Prüfniveaus, wie zum Beispiel: QCC1 Nummer, SUP 2, ver-
ringerte Einzelwarenprobe Niveau I mit einem AQL von 2,5, normale Doppeltwarenprobe Niveau II mit einem
AQL von 2,5 (nur dieses Prüfniveau ist für Birkart Rumänien S.R.L bestimmt) und erhöhtes Niveau Doppelt-
warenprobe Niveau III mit einem AQL von 2,5 außer Leder, für das ein AQL von 1,5 gültig ist.

17 Vgl. www.centraldeexpertos.com
18 Vgl. www.centraldeexpertos.com
19 Vgl. www.centraldeexpertos.com
20 Vgl. www.centraldeexpertos.com
21 Vgl. www.centraldeexpertos.com

1 – L(p): Rückweisewahrscheinlichkeit [%]
: Irrtumswahrscheinlichkeit
(nicht beabsichtigte Rückweisung)

: Irrtumswahrscheinlichkeit
(nicht beabsichtigte Annahme)

P 1: AQL
P 2: RQL
I: Punkt des Herstellers/Lieferanten
II: Punkt des Kunden
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Gemäß der vorangegangenen Annahme ermittelt man nun die Stichprobe, für welche die Qualitätskontrolle
durchzuführen ist. Aus einer Tabelle, welche spezifisch für das “Normale Doppeltwarenprobe Prüfniveau II”,
mit einem AQL-Wert von 2,5 und mit einer Klassifizierung des Lieferanten “D” gebildet wurde, ist ersichtlich,
dass bei der festgelegten Losgr e von1500 Stück 80 Stück zu prüfen sind. Jede Musterteilmenge muss alle
geordneten Gr en und Farben beinhalten und das für jedes Exportland.

Bei der physischen Prüfung QCC 1 ist die Musterteilentnahme in zwei Schritte unterteilt:
• Schritt 1: Der Prüfer prüft die erste Hälfte der Musterteilmenge. Entsprechend der Tabelle bedeutet das 80

Stück. Wenn die Anzahl fehlerhafter Teile gleich oder kleiner als die gesamtangenommene Zahl, hier 3,
ist, so wird die Lieferung angenommen und die zweite Hälfte der Musterteilmenge wird nicht mehr QCC 1
geprüft. Wenn die Anzahl fehlerhafter Teile gleich oder größer als die gesamtzurückgewiesene Zahl, hier
7, ist, so wird die Lieferung entweder direkt zurückgeschickt oder blockiert; die zweite Hälfte der Mus-
terteilmenge wird nicht mehr QCC 1 geprüft.

• Schritt 2: Sobald die Anzahl der fehlerhaften Teile zwischen der gesamtangenommenen Zahl und der
gesamtzurückgewiesenen Zahl liegt, hier 4 oder 5 oder 6, wird die zweite Hälfte der Musterteilmenge (die
zweiten 80 Stück) QCC 1 geprüft. Wenn die Gesamtzahl fehlerhafter Teile die gesamtangenommene Zahl,
hier 8, nicht überschreitet, dann wird die Lieferung angenommen. Wenn die Gesamtanzahl gleich oder
gr er als die gesamtzurückgewiesene Zahl, hier 9, ist, dann wird die Lieferung entweder direkt
zurückgeschickt oder blockiert.

Wenn man im Rahmen der Birkart Rumänien S.R.L alle drei AQL-Werte (1,5; 2,5 und 4) anwenden würde,
dann k nnte man die folgende graphische Darstellung (Abb. 4) entwerfen:

Abb. 4: Veranschaulichung der AQL-Werte Quelle: www.kaenguru.com

Hierbei bedeuten die Beschriftungen:

Der AQL-Wert ist ein Ma für die Prüfschärfe eines Stichprobenplanes und wird als die Steilheit der
Operationscharakteristik angesehen. Eine Operationscharakteristik, die sehr steil ist, deutet darauf hin, dass die
Prüfschärfe hoch ist.22

Nach diesen Prüfungen der vereinbarten Qualitätsmerkmale werden noch Messkontrollen durchgeführt. Dabei
ergibt sich die Frage wie viele Stücke abgemessen werden sollen.
Angenommen die 1500 Stück sind Hemden. Entsprechend der Tabelle für Messprüfungen von
Bekleidungsartikeln sind bei einer Losgröße von 1500 Stück und für den vom Lieferanten festgesetzten Status
”D“ zwei Stücke für jede Gr e und jede Farbe zu messen. Wenn im Rahmen der Messungen an den zwei

22 Vgl. Lin G., „Statistiktraining im Qualitätsmanagement“, Fachbuchverlag Leipzig, Carl Hanser Verlag, München
Wien, 2006, S. 282

Pa – die Annahmewahrscheinlichkeit
1 – – die Rückweisewahrscheinlichkeit
P – der Anteil der fehlerhaften Einheiten (in %)

oder die Anzahl der Fehler je 100 Stück im Los
AQL - die annehmbare Qualitätsgrenzlage

AQL1 = 1,5
AQL2 = 2,5
AQL3 = 4
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Stücken Abweichungen von den Toleranzgrenzen auftreten, dann müssen zwei zusätzliche Stücke für die
abweichende spezifische Messung geprüft werden. Liegt die Messung bei zumindest einem Stück wieder
außerhalb des Toleranzbereiches, wird die Bestellung nicht ausgeliefert und der Kunde C & A wird
benachrichtigt. Durch Eingabe in ein interaktives Programm entscheidet nun C & A, ob die Ware auch so
akzeptiert werden soll.

Schlussfolgerungen

Die AQL-Methode stellt eine Möglichkeit dar, Stichprobenprüfungen standardisiert durchzuführen, wodurch
sich der Kunde darauf verlassen kann, die von ihm geforderte bzw. mit dem Hersteller oder Lieferanten
vereinbarte Qualität zu erhalten. Wirtschaftlichkeitsüberlegungen bezüglich der Qualitätserfordernisse und des
Prüfaufwandes lassen sich damit abwägen. Die Sicherheit, dass nur Waren der zugesicherten Qualität
ausgeliefert bzw. in Verkehr gebracht werden, wird erhöht. Dies bedeutet gleichzeitig, dass unnötige
Warenrücklieferungen vermieden werden können, was sowohl finanzielle Aufwendungen vermeidet als auch
Umweltbelastungen durch unnötige Transporte. Die Methode kann auch im Sinne des Prinzips der ständigen
Verbesserung der Qualität im Sinne des „Plan – Do – Check – Acht“-Zyklus genutzt werden, wobei die mit
Hilfe der AQL-Methode durchgeführte Stichprobenprüfung dann immer effizienter wird.
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DIE VERPACKUNG ALS QUALITÄTSKRITERIUM UND DIE

SCHLUSSFOLGERUNGEN FÜR DAS QUALITÄTSMANAGEMENT

Bericht über eine Tagung der Deutschen Gesellschaft für Qualität und der IHK Leipzig

Günter Grundke*

Die Bedeutung, die die Einbeziehung der Verpackung in das Qualitätsmanagement hat, stand im Mittelpunkt
der 1. Tagung des Regionalkreises Leipzig der Deutschen Gesellschaft für Qualität e. V. im Jahre 2006, an der
Persönlichkeiten aus der Forschung und der Praxis teilnahmen. Die Gesellschaft hatte in Verbindung mit der
Industrie- und Handelskammer zu Leipzig zu einer Beratung über das Thema „Verpackung als Qualitätskrite-
rium“ eingeladen. Im Mittelpunkt der Tagung, die am 9. März 2006 in der Leipziger Industrie- und Handels-
kammer durchgeführt wurde, stand ein Vortrag von Prof. Dr. Dr. Günter Grundke vom Deutschen Ver-
packungsinstitut e. V. zum Thema „Entwicklungen auf dem Gebiete der Verpackung in Gegenwart und
Zukunft“.

Der Referent wies zunächst darauf hin, dass über die Bedeutung der Verpackung für das Qualitätsmanage-
ment seit drei Jahrzehnten beraten wird und dass es inzwischen bereits eine größere Anzahl von Veröffent-
lichungen und eine bemerkenswerte Dissertation zur Rolle der Verpackung im Qualitätsmanagement in der
Getränkeindustrie gibt. Wer die vorliegenden Studien, Aufsätze und Diskussionsbeiträge liest, kommt jedoch
zum Ergebnis, dass die dargestellten Erkenntnisse und Anregungen nur wenig in der Praxis genutzt worden
sind und dass von den zum Thema erarbeiteten Kriterien und Grundsätzen nicht Gebrauch gemacht wird.

Dies ist bereits deshalb bedauerlich, weil die Verpackung aus der Sicht des Verbrauchers einen hohen Anteil
an der Erzeugnisqualität hat – nach den Qualitätsurteilen der Stiftung Warentest bis zu 30 % der Erzeugnis-
qualität. Aus der Sicht der Einbeziehung der Verpackung in das Qualitätsmanagement wird es heute bereits als
ein Fortschritt gewertet, wenn die im Qualitätsmanagement tätigen Fachkräfte bei den Verpackungsanwendern
5 % ihrer Arbeitszeit dem Qualitätskriterium Verpackung widmen.

Die Verpackung im Rahmen der Qualitätsurteile

Es ist ein Verdienst der Stiftung Warentest, die Bedeutung der Verpackung für den Verbraucher in die Qua-
litätsurteile einbezogen zu haben. Durch die veröffentlichten Testberichte sind diese Urteile einem großen
Kreis von Verbrauchern, vor allem über die Zeitschrift „test“ bekannt geworden. Beim jüngsten Test von
Kartoffel-Trockenpürees, über den die Stiftung in ihrer Zeitschrift „test“ berichtet hat, entfielen 25 % der Qua-
litätsurteile auf die Verpackung und auf die Angaben zum Produkt auf der Verpackung. Bei diesem Test, der
sich – wie auch bei anderen Tests – auf das überregionale Warenangebot bezog, entfielen die restlichen 75 %
der Wertmale auf die sensorische Fehlerfreiheit (50 %) sowie auf die „chemische Qualität“ (15 %) und auf die
„mikrobiologische Qualität“ (10 %).

In den Testberichten, die in den letzten Jahren veröffentlicht worden sind, lagen die Anteile von Verpackung
und Angaben auf der Verpackung, die Deklaration, zwischen 15 % und 30 % (Übersicht 1).

Die Beispiele lassen erkennen, dass der Anteil der Verpackung an der Erzeugnisqualität unterschiedlich
gewertet wird, dass aber dieser Anteil stets wesentlich höher ist, als dem Kostenaufwand für die Verpackung,
gemessen an dem Anteil der Verpackungskosten an den Produktionskosten, entspricht (vgl. Übersicht 2). Man
kann in diesem Zusammenhang von einem Midas-Effekt sprechen.

Übersicht 1: Beispiele für den Anteil von Verpackung und Deklaration an der Produkt-
qualität

Orangensaft 30 %

Fruchtnektar 30 %

Schokomüsli 30 %

Vanilleeis 25 %

Balsamessig 20 %

Olivenöl 15 %
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Übersicht 2: Durchschnittliche Kosten der Verpackung für Waren des täglichen Bedarfs
und die Bewertung der Verpackung in Test-Qualitätsurteilen

Anteil der Verpackung von kosmetischen
Erzeugnissen an den Produktionskosten

7,5 %

Anteil der Verpackung an Qualitätsurteilen 10,0 – 25,0 %

Anteil der Verpackung von Nahrungsmitteln an
den Produktionskosten

6,0 %

Anteil der Verpackung an Qualitätsurteilen 15,0 – 30,0 %

Anteil der Verpackung von anderen Erzeugnissen
des täglichen Bedarfs an den Produktionskosten

0,5 – 2,7 %

Anteil der Verpackung an Qualitätsurteilen 15,0 – 25,0 %

Besonders wichtig ist die Verpackung für den Kauf neu entwickelter Erzeugnisse. Wenn ein großer Teil der
neuen Erzeugnisse vom Verbraucher nicht wahrgenommen und gekauft wird, so liegt dies, wie Marktfor-
schungen der jüngsten Zeit belegen, an der Verpackung. Ein Mehraufwand für die Verpackung von einem
Cent kann bereits von großem Nutzen sein. Dagegen haben Mängel an der Verpackung oft verheerende Fol-
gen. Eine an der Universität Birmingham vorliegende Studie ergibt, dass 18 % der befragten Verbraucher in
Großbritannien wegen des schlechten Handlings die Marke des Produkts gewechselt haben. 92 % der Befrag-
ten benutzen Hammer, Messer, Schere und Schraubenzieher zum Öffnen der Verpackung. Mehr als 50 % der
Befragten würden für die Produkte gern mehr zahlen, wenn die Verpackungen ihren Anforderungen entspre-
chen würden.

Eine Gefahr besteht bereits in der unkritischen Übernahme branchenüblicher Verpackungen. Dies zeigen die
häufigen Kritiken an Mogelpackungen und an einem übermäßigen Verpackungsaufwand. Viele Kritiken resul-
tieren auch aus Verpackungen, die für das angebotene Produkt ungeeignet sind, z. B. durch die Abgabe uner-
wünschter Bestandteile an das verpackte Gut, oder durch Vortäuschen einer höheren Qualität. Ein unrühm-
liches Beispiel sind Flaschen in Luxusdesign für Trinkwasser geringer Qualität, mit denen ein international
bekannter Getränkeproduzent seine Kunden geschockt hat.

Mängel an den Verpackungen sind mit der Globalisierung und der Steigerung der Verpackungsproduktion zu
einem besonderen Problem geworden.

In den letzten 15 Jahren ist die Produktion von Verpackungsmaterialien in der Welt – ähnlich wie der welt-
weite Export von Produkten und Dienstleistungen – gestiegen, von 300 Milliarden Euro im Jahre 1990 auf
jetzt 450 Milliarden Euro. Die beachtlichen Unterschiede im Pro-Kopf-Verbrauch an Verpackungsmaterialien
werden in den kommenden Jahren zu einer weiteren Steigerung der Weltproduktion an Verpackungsmateria-
lien führen. So steht einem Pro-Kopf-Verbrauch von 85 Dollar in der Welt ein Pro-Kopf-Verbrauch von 400
Dollar in den USA und von 450 Dollar im Jahr in Japan gegenüber. Sollte der in Japan erreichte Verpackungs-
aufwand zum Maßstab für alle Länder der Erde werden, so müsste die Weltproduktion an Verpackungsmateri-
alien auf das Fünffache gesteigert werden.

Der Nachholbedarf der Entwicklungs- und Schwellenländer besteht jedoch weniger im Verpackungsaufwand
als vielmehr an orientierenden Beispielen für progressive Verpackungen. Die Fachpresse hat ihre Möglichkei-
ten für die Vorstellung von Entwicklungen mit großer Anwendungsbreite wenig genutzt. Dagegen wird mit
solchen Entwicklungen wie der „talking box“ oder Flaschen mit leitfähigen Etiketten und Solarzellen, die dem
Verbraucher nach Abfrage die neuen Fußballergebnisse oder den Wetterbericht auf einem Display liefern, die
Aufmerksamkeit der Verpackungsanwender in eine Richtung gelenkt, der ein Hersteller von Massenbedarfs-
gütern kaum folgen kann. Selbst bei aktiven Verpackungen wie z. B. Verbundfolien mit Sauerstoffabsorbern
werden mit Artikeln wie „Aktiv durchstarten in eine neue Verpackungswelt“ falsche Annahmen ausgelöst.

Bei der Diskussion über neue Entwicklungen wird die Frage nach den Entwicklungstrends gestellt, an denen
sich die Hersteller und Anwender von Verpackungen orientieren können. Betrachtet man den Trend als
Grundtendenz der Entwicklung – unbeeinflusst von zeitweiligen Besonderheiten, so muss man einige Trends,
die in der Fachpresse diskutiert werden, ausklammern. Ein Beispiel hierfür wäre der Retrotrend, die Neubele-
bung von Traditionen im Hinblick auf Marken und Verpackungen.
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Trends der Verpackungsentwicklung

Unbestritten sind seit geraumer Zeit zwei Trends:

• die Verringerung des Verpackungsaufwandes und
• die Verbesserung der Qualität der Verpackung.
An Bedeutung gewinnt seit mehreren Jahren ein dritter Trend: die Erschließung neuer Verpackungsfunktio-
nen.

Der Rolle des ersten Trends trägt eine Orientierung der Europäischen Kommission Rechnung. Danach dürfen
neue Verpackungen nur in den Verkehr gebracht werden, wenn „der Hersteller alle erforderlichen Maßnahmen
getroffen hat, um die Umweltbelastung durch diese Verpackung ohne Funktionseinbußen zu minimieren“. Die
Bedeutung dieses Trends wird auch durch ökonomische Untersuchungen unterstrichen. So liegt bei Packmit-
teln aus Kunststoff der Anteil der Materialkosten bei 40 bis 60 %, bei Verpackungen aus Wellpappe bei
50,7 %. Obwohl in den letzten Jahren erhebliche Fortschritte bei der Verringerung des Verpackungsaufwandes
erzielt worden sind, sind die Möglichkeiten der Materialeinsparung noch nicht ausgeschöpft. Wie sich die
Verringerung des Materialaufwandes auf den Bedarf an Verpackungsmaterialien auswirken wird, ist noch
nicht überschaubar, weil mit Entwicklungen wie E-Commerce wegen des erhöhten Bedarfs an kleinen Ver-
sandverpackungen eine Zunahme des Materialverbrauchs zu erwarten ist. Bei einigen Verpackungen wie Fla-
schen und Bechern aus Kunststoff sowie bei Getränkekarton zeichnen sich bereits Grenzen für die Materialein-
sparung ab.

Dagegen erscheinen die Möglichkeiten für die Qualitätsverbesserung kaum begrenzbar. Hierfür sprechen
bereits die ökologischen Qualitätsforderungen und die Berücksichtigung sozialer Aspekte, wie sie sich im
Konzept der Corporate Social Responsibility, die gegenwärtig auch die Stiftung Warentest als Arbeitsgrund-
lage betrachtet, widerspiegeln. Zahlreiche neue Möglichkeiten sind auch durch Werkstoffkombinationen,
durch Nutzung der Nanotechnik und ganz speziell durch Verbesserung der Handhabbarkeit der Verpackungen
zu erzielen (vgl. Übersicht 3).

Übersicht 3: Maßnahmen zur besseren Benutzbarkeit von Verpackungen

1. Berücksichtigung körperlicher und psychischer Anforderungen
Kraft, Sehschärfe, Merkfähigkeit

2. Überprüfung der Handhabbarkeit
Kritische Merkmale und Testpersonen festlegen
Nutzungsbedingungen und Testaufgaben bestimmen
Testung in der Praxis, im Labor
Dokumentation der Ergebnisse

3. Auswertung
Anzahl der Nutzer in %, die ohne Anleitung keine Probleme
in der Handhabung haben Ziel: mehr als 80 %

In Anlehnung an ISO 20282

Auch im Hinblick auf die Verpackungsgestaltung und auf die Angaben zum Produkt auf der Verpackung sind
die Möglichkeiten zur Qualitätsverbesserung fast unbegrenzt. Welche Bedeutung die Angaben zum verpackten
Gut haben, geht aus einer Studie des EMNID-Instituts hervor, nach der sich in Deutschland 81 % der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher an Hand der Verpackung, insbesondere der Etiketten, über die Eigenschaften der
Lebensmittel informieren.
Zur Erschließung neuer Verpackungsfunktionen sind in den letzten vier Jahrzehnten interessante Konzepte
entwickelt worden, die bis zu funktionell programmierbaren Verpackungen reichen. Zur Verringerung des
Sauerstoff- und des Feuchtegehaltes sowie zur Einstellung des Kohlendioxid- und des Ethylengehaltes in der
Verpackung liegen verwendbare Lösungen vor, ebenso zur Beschichtung der Verpackungen mit konservieren-
den Stoffen. Die Entwicklungen in diesem Bereich liefern zahlreiche Anregungen für die Verbesserung der
Qualität der Verpackungen und sollten deshalb aufmerksam verfolgt werden, zumal in Zukunft die Beziehun-
gen zwischen Gut und Verpackung eine wesentlich größere Bedeutung erlangen wird, als dies gegenwärtig der
Fall ist.
Die drei Trends, die auch das künftige Verpackungswesen bestimmen werden, lassen erkennen, dass die Ver-
packungshersteller und –anwender in den nächsten Jahren vor großen Herausforderungen stehen (vgl. Über-
sicht 4). Für die Bewältigung dieser Herausforderungen gilt die Forderung des Tetra-Pak-Gründers, Dr. Ruben
Rausing: „Eine Verpackung sollte mehr sparen, als sie kostet.“
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Übersicht 4: Neue Herausforderungen an das Verpackungswesen

Steigende Anforderungen an die Qualität
Erfüllung neuer Qualitätsforderungen
Verkürzte Lieferzeiten
Herstellung kleinerer Mengen
Veränderte Orientierungen der Verbraucher
Angebot von Dienstleistungen

Aktuelle Probleme

Die Diskussion zum Vortrag von Prof. Dr. Dr. Grundke konzentrierte sich auf Probleme der Verpackungs-
entwicklung und der Durchsetzung der Qualitätsforderungen an Verpackungen.

Im Zusammenhang mit der Verpackungsentwicklung wurde die Bezeichnung „intelligente Verpackung“
angesprochen, die sich in verschiedenen Publikationen findet. Wer das Wort Intelligenz mit der Fähigkeit ver-
bindet, sich Kenntnisse zu erwerben und Erkenntnisse zu erarbeiten, wird feststellen, dass diese Fähigkeit von
keiner Verpackung erwartet werden kann. An ein vernünftiges Denken und zweckvolles Handeln, wie von
H. Rohracher gefordert, ist bei den als „intelligent“ vorgestellten Verpackungen überhaupt nicht zu denken.

Der kritischen Bewertung der einzusetzenden Verpackung ist in den Unternehmen, die die Verpackungen
einsetzen, eine besondere Aufmerksamkeit zu widmen. Die Qualitätshandbücher sollten jedoch nicht nur die
Kontrolle der Verpackung, sondern auch die Anforderungen an die Erhaltung der Qualität der Verpackung
berücksichtigen. Eine Grundlage für die Bewertung der Verpackungen sind die Funktionskriterien, die in den
Rechtsvorschriften der Europäischen Union festgelegt worden sind und am Deutschen Verpackungsinstitut
vorliegen.

Die Verpackungsentwicklungen, die in der Diskussion angesprochen worden sind, wiesen typische Mängel
auf wie z. B. Ausführungen, die den Verbraucher über den Inhalt täuschen. Ebenso wurde auf die hygienischen
Aspekte eines Beklebens von Kernobst mit Etiketten aufmerksam gemacht. Kritisiert wurde ferner die Zugabe
von Spielzeug zu Lebensmitteln und anderen Waren des täglichen Bedarfs.

Der größte Teil der kritisierten Mängel ist den Verpackungsanwendern anzulasten, da zur Verantwortung für
die Qualität der produzierten Güter auch die Verantwortung für die Verpackung gehört.

Neue Regelungen zum Umweltrecht

Im weiteren Verlauf der Tagung gab Dipl.-Ing. Olaf Lehmann vom Referat Innovation/Umwelt der Industrie-
und Handelskammer zu Leipzig eine Übersicht über neue Regelungen, die zum Umweltrecht in Kraft getreten
sind. Dabei wies er besonders auf die 4. Verordnung zur Änderung der Verpackungsverordnung hin, die den
Vorrang der Verpackungsverwertung unterstreicht. So sind Gefahrstoffverpackungen „einer erneuten Verwen-
dung oder einer Verwertung … zuzuführen, soweit dies technisch möglich und wirtschaftlich zumutbar ist“.

Dipl.-Ing. Lehmann wies auch darauf hin, dass seit 1. Juni 2005 gebrauchte Verpackungen und andere
Abfälle nur auf Deponien gebracht werden dürfen, wenn der Glühverlust unterhalb von 5 % Kohlenstoff liegt.
Dies führt zu der Konsequenz, dass Abfälle mit höheren organischen Anteilen vor der Deponierung in Heiz-
werken oder in mechanisch-biologischen Anlagen vorbehandelt werden müssen.

Eine neue Regelung gilt ab 1. Mai 2006 für die Pfanderhebung und die Rücknahme von Einweg-Getränke-
verpackungen. Die Regelung führt zur Aufhebung der Insellösungen, wie sie von Discountern wie Aldi und
Lidl eingeführt worden sind. Damit kann jeder Kunde die Dosen und Flaschen dort abgeben, wo Getränke in
diesen Verpackungen verkauft werden. Nur Verkaufseinrichtungen mit weniger als 200 m Verkaufsraumflä-
che brauchen nur die Dosen und Flaschen von Getränken zurückzunehmen, die sie selbst führen.

Seit 24. März 2006 sind die Regelungen zur Kennzeichnungs-, Bereitstellungs-, Abholungs-, Behandlungs-
und Meldepflicht des Elektro- und Elektronik-Gerätegesetzes in Kraft. Die Regelungen, mit denen Vorgaben
des Europäischen Union in nationales Recht umgesetzt werden, verpflichten Hersteller und Vertreiber zur
kostenfreien Rücknahme der Geräte.

* Prof. Dr. Dr. Grundke, Deutsches Verpackungsinstitut e. V. Leipzig
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Vierte INNOFOOD an der Hochschule Anhalt (FH)

Am 2. und 3. November fand an der Hochschule Anhalt (FH) zum 4. Mal die Fachtagung INNOFOOD statt.
Zu dieser laden alle zwei Jahre die Fachbereiche Landwirtschaft, Ökotrophologie und Landschaftsentwicklung
(Bernburg) sowie Lebensmitteltechnologie, Biotechnologie und Verfahrenstechnik (Köthen) der Hochschule
und zwei ihrer Aninstitute, das Professor-Hellriegel-Institut e. V. in Bernburg und das Institut für Lebensmit-
tel-Technik und Qualitätssicherung e. V. in Köthen, ein. Die Tagung knüpft an die Traditionen der Ernäh-
rungswirtschaft und –wissenschaft in Mitteldeutschland an und vereint Wissenschaftler und Praktiker aus dem
Lebensmittelbereich, um über innovative Produkte und Verfahren, über Lebensmittelsicherheit und Qualitäts-
management und andere interessierende Fragen zu diskutieren. Die Vortragsveranstaltung wird jeweils von
einer Posterausstellung und einer Industrieausstellung begleitet.

Die diesjährige Tagung fand bei kaltem, aber schönem Wetter auf dem herbstlichen Bernburger Campus der
Hochschule Anhalt statt und war von einem Programmausschuss unter dem Vorsitz von Frau Prof. Dr. Diet-
lind Hanrieder, Professorin für Lebensmittellehre und tätig in den Studiengängen Ökotrophologie (Diplom,
Bachelor, Master) sowie Food and Agribusiness (Master), vorbereitet worden.

Eröffnet wurde die Tagung von Prof. Dr. habil. Dieter Orzessek, Professor für Landwirtschaft und Präsident
der Hochschule Anhalt (FH). Es folgten Grußworte des Staatssekretärs aus dem Wirtschaftsministerium des
Landes Sachsen-Anhalt, Herrn Detlef Schubert, sowie des Oberbürgermeisters der Stadt Bernburg, Herrn
Helmut Rieche.

In der nachfolgenden Plenarveranstaltung referierte zunächst Frau Dr. Martina Ludewig von der Veterinär-
medizinischen Fakultät der Universität Leipzig über aktuelle Aspekte der Sicherheit tierischer Lebensmittel.
Dabei ging sie insbesondere auf die Gefährdungen, die von tierischen Lebensmitteln für den Menschen ausge-
hen können, sowie auf die derzeitig gültigen deutschen und europäischen Rechtsgrundlagen zur Prävention
diesbezüglicher Risiken ein. Erwähnt seien in diesem Zusammenhang vor allem die seit Januar 2006 geltenden
Verordnungen des so genannten EU-Hygienepakets sowie das vom September 2005 datierende neue deutsche
Lebensmittel-, Bedarfsgegenstände- und Futtermittelgesetzbuch (LFGB), welches erstmals alle Bereiche der
Lebensmittelkette, einschließlich der Futtermittelherstellung, in das Lebensmittelrecht mit einbezieht und
somit der zentralen Forderung des von der Europäischen Kommission im Januar 2000 vorgelegten Weiß-
buches zur Lebensmittelsicherheit nach mehr Transparenz in der Lebensmittelkette („from stable to table“)
Rechnung trägt.

Über technische Möglichkeiten zur Umsetzung der Forderung nach Rückverfolgbarkeit aller Lebensmittel
sprach Herr Hans-Peter Peters von der Siemens AG Nürnberg. Er stellte das Verfahren der Radiofrequenz-
identifikation vor, bei dem u. a. mit Hilfe von an größeren Verpackungseinheiten angebrachten Transpondern
auf dem Wege des Sender-Empfänger-Prinzips Lebensmittel zweifelsfrei identifiziert und innerhalb der
Lebensmittelkette zurückverfolgt werden können.

Um aktuelle Trends und innovative Konzepte im Bereich Feine Backwaren ging es im Vortrag von Herrn Dr.
Paditz von der Firma Unifine Food & Bake Ingredients. Herr Paditz hatte als gelernter Bäcker an der Hoch-
schule Anhalt (FH) Ökotrophologie studiert, an der Landwirtschaftlichen Fakultät der Universität Halle pro-
moviert und innerhalb kurzer Zeit eine beispielhafte Karriere in dem europaweit tätigen Unternehmen absol-
viert, in dem er mittlerweile für ganz Europa für die Entwicklung neuer Zutaten auf dem Gebiet der Feinen
Backwaren verantwortlich ist. An vielen Beispielen stellte er aktuelle Branchentrends vor und sagte insbeson-
dere zuckerreduzierten Feinen Backwaren eine Zukunft auch auf dem deutschen Markt voraus, während er den
Low-Carb-Trend für nahezu beendet erklärte.

Am Nachmittag des ersten Konferenztages konnten sich die Teilnehmer für eine der beiden Sektionen „Qua-
litätssicherung, Lebensmittelsicherheit“ bzw. „Milchtechnologie“ entscheiden, während am zweiten Tag die
Sektionen „Getreideverarbeitung, Backwarentechnologie und sonstige pflanzliche Lebensmittel“ sowie
„Fleischtechnologie“ Interessenten die Möglichkeit boten, Vorträge aus dem jeweiligen Fachgebiet zu hören
und spezielle Fragen zu diskutieren.

Nach den Parallelveranstaltungen des zweiten Tages konnten die Tagungsteilnehmer auf Wunsch noch die
mit viel Liebe und Engagement aufgebaute agrarhistorische Ausstellung der Hochschule sowie die Laborato-
rien und Technika besichtigen.

Insgesamt nahmen 137 Personen an der Fachtagung teil, darunter auch Mitarbeiter der ausrichtenden Fachbe-
reiche und Aninstitute sowie erfreulicherweise zahlreiche Studenten des Studiengangs Ökotrophologie der
Hochschule Anhalt (FH), die sehr interessiert das Tagungsprogramm verfolgten.

Während die Vortragsveranstaltungen Nahrung für den Kopf lieferten, wurde auch für den Bauch der
Tagungsteilnehmer gesorgt. Aus im hochschuleigenen Lebensmitteltechnikum selbst hergestellten Lebensmit-
teln wie Brot, Frischkäse und frischem Blechkuchen sowie solchen, die von mit der Hochschule kooperieren-
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den Unternehmen der Ernährungswirtschaft Sachsen-Anhalts kostenlos oder für einen geringen Betrag bereit-
gestellt wurden, stellten Ökotrophologiestudenten unter Anleitung einer Lehrkraft eine abwechslungsreiche,
ernährungsphysiologisch hochwertige Pausenverpflegung zusammen.

Zum Gesellschaftsabend trafen sich die Tagungsteilnehmer im Ratssaal der Hochschule auf dem Bernburger
Campus. Die benachbarte Gaststätte „Hochschulkrug“ sorgte für Speisen und Getränke, während eine aus
ehemaligen Studenten der Hochschule bestehende Band mit Gitarre, Blockflöte und Dudelsack stimmungs-
volle Lieder, u. a. aus Irland, zu Gehör brachte.

Die nächste Fachtagung INNOFOOD wird im Herbst 2008 am Standort Köthen der Hochschule Anhalt (FH)
stattfinden.

Dietlind Hanrieder

IGWT-Symposium, Kyiv/Ukraine, 12.-17.09.2006
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DGWT Deutsche Gesellschaft für Warenkunde und Technologie e. V.

Warenkunde- und Technologietage 2006 in Essen

„Altes Revier? Neue Technologien!“

Programm

Donnerstag, 09.11.06

15:00 Stahlwerksbesichtigung*

ThyssenKrupp Steel in Duisburg-Bruckhausen:
- Hochofen,
- Stahlwerk,
- Warmbandwerk und
- Feuerbeschichtungsanlage

Busexkursion ab/bis Hotel
Arosa, Essen

20:15 Begrüßungsabend Hotel Arosa, Essen

Freitag, 10.11.06

Busexkursion ab Hotel

Arosa, Essen
08:15 Exkursion im mittleren Ruhrgebiet

08:30 Schellenberger Wald*

Was heißt hier „Ruhrgebiet“?

09:45 Wissenschaftspark Gelsenkirchen*

Photovoltaik-Informationszentrum „Solar Expo“

11:45 Mittagessen Energiepark Mont Cenis, Herne

13:00 Energiepark Herne*
Solare Stromerzeugung
Energiespeicherung
Grubengasnutzung durch Kraft-Wärme-Kopplung

15:15 Arena-Tour „Auf Schalke“*:

Führung durch die künftige Gasprom-Arena

17:45 Abendessen Casino Zollverein

19:45 Spätschicht auf Zollverein: Über Kohle und Kumpel
Zollverein Schacht XII*

Rückfahrt individuell (zum
Hotel Arosa mit Linie 107)

Samstag, 11.11.06

08:30 Experimentalvortrag Prof. Dr. G. Schwedt, Bonn:
Kohle und Chemie –Vom Energieträger zum wertvollen

Rohstoff

10:00 DGWT-Mitgliederversammlung

12:00 Imbiss

Hotel Arosa, Essen

13:15 Besichtigung der Designausstellung Entry 2006*

Kohlenwäsche der Zeche Zollverein

oder

Besichtigung der Kokerei Zollverein*

16:45 Ende der Tagung

Hin- und Rückfahrt ab/bis

Hotel Arosa mit Linie 107

* geführte Besichtigungen
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8. Österreichisch-deutsches Warenlehre-Symposium

Hannover, 18. – 20 Mai 2006

„Die Ware aus der Sicht von Gesellschaft und Schule“

Programm

Donnerstag
18.05.06

ab 17:30 Uhr

19:00 Uhr
20:00 Uhr

Begrüßung im Historischen Museum am Hohen Ufer, Pferdestr. 6

Empfang mit Buffet
Festlicher Vortrag: „Erfinder in Hannover“,
Herr Gunter Hartung, Arbeitskreis Industriegeschichte

Freitag
19.05.06

9:00 Uhr

14:00 Uhr
bis
17.30 Uhr

19:00 Uhr
20:00 Uhr

Fachexkursionen zu Hannoverschen Betrieben (alternativ):
- Rossmann
- ÜSTRA-Verkehrsbetriebe

- Herrenhäuser Brauerei

BBS Handel Hannover, Brühlstr. 7:
„Ware aus der Sicht gesellschaftlicher Positionen“
(Referenten aus Hochschulen, Unternehmen und Institutionen)
Referate mit Aussprache:

- Ware aus Sicht der Berufsbildung, Frau Hannelore Paulini-Schlottau,
Bundesinstitut für Berufsbildung (BiBB), Bonn

- Ware aus Sicht der betrieblichen Ausbildung, Frau Christine Paezoldt,
Hannover

- Kaffeepause
Ware aus Sicht der Biologie und Ökologie, Herr Dr. Wolfgang Haupt,
Innsbruck

- Ware aus Sicht der Chemie, Herr Prof. Dr. Georg Schwedt, Bonn
- Ware aus Sicht der Industrie:

„Design made in Germany – Ware und ganzheitliche
Unternehmenskultur“, Herr Burkhard Remmers, Wilkhahn Büro- und
Objektmöbel; Bad Münder

Kabarett-Bar Marlene, Wedekindstr. 9, Buffet
Auftritt der Bösen Schwestern „Unsere Mütter“

Samstag
20.05.06

9:00 Uhr

12:00 Uhr

BBS Handel Hannover, Brühlstr. 7
„Bedeutung der Ware für Schule und Unterricht“
(Referenten aus deutschen und österreichischen Schulen)
Impulsreferate und Workshops:
• Warenwissen zwischen Allgemeinwissen und Berufsqualifikation, Dr.
Wolfgang Haupt, Innsbruck

• Experimentelle Warenlehre und Sicherheitstechnik, Mag. Josef Zwickl, Wr.
Neustadt

Kaffeepause
• Bildungsstandards für Naturwissenschaften und Warenlehre in Österreich,
Mag. Dr. Otto Lang, Wels

• Software zur Verwaltung von Schülern und Leistungen im deutschen
Sprachraum, Ing. Josef Neumair, Kitzbühel

• Lernsituationen zur Ausbildung im Einzelhandel, Christel Wegmann,
Grünendeich

Ergebnisse der Workshops
Abschlussdiskussion
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„Facetten der Ware“ – Unsere Bitte um Ihre Mitarbeit

Der Vorstand der Deutschen Stiftung Warenlehre (DSW) beabsichtigt, in der DSW-Schriftenreihe die
Beiträge des Österreichisch-Deutschen Warenlehre-Symposiums 2006 in Hannover „Ware aus der Sicht
gesellschaftlicher Positionen“ zu dokumentieren.

Der Band trägt den Arbeitstitel „Facetten der Ware“ und enthält die vorliegenden und weitere Beiträge
mit dem Titel „Ware aus Sicht …“

Vorliegende Beiträge

Ware aus Sicht der Chemie (Prof. Dr. Georg Schwedt)
Ware aus Sicht der Unternehmenskultur (Burkhard Remmers)

Zugesagte Beiträge

Ware aus Sicht der Berufsbildung (Hannelore Paulini-Schlottau)
Ware aus Sicht der betrieblichen Ausbildung (Christine Paezoldt)
Ware aus Sicht der ........................................(Dr. Wolfgang Haupt)

Mögliche Beiträge/angefragte Beiträge

Ware aus Sicht der Biologie (Kiridus-Göller)
Ware aus Sicht der Ökologie
Ware aus Sicht der Ästhetik (Haugg)
Ware aus Sicht des Handels (Thiemann)
Ware aus Sicht der Industrie
Ware aus Sicht der Qualitätssicherung
Ware aus Sicht der Warenprüfung
Ware aus Sicht des Verbraucherschutzes (Müller)
Ware aus Sicht der Kultur und des Feuilletons (Pauser)
Ware aus Sicht der Wirtschaftswissenschaften
Ware aus Sicht der Soziologie
Ware aus Sicht der Medien
Ware aus Sicht der Berufsbildung
Ware aus Sicht der allgemeinbildenden Schulen
…

• Umfang höchstens 30 000 Zeichen (einschl. Leerschritten);
• Textformat: .doc oder .rtf;
• engl. abstract bei deutschem Text (bzw. deutsches abstract bei englischem Text);
• Abbildungen als je gesonderte Dateien;
• Verzicht auf Blocksatz und auf Trennungen am Zeilenende;
• Fußnoten bitte über die Fußnotenverwaltung (Einfügen/Referenz/Fußnote) einfügen.

Dateien der Beiträge bitte an:
Dr. Reinhard Löbbert, Essen, loebbert@dgwt.de,
Dr. Helmut Lungershausen, Hannover, helmut.lungershausen@gmx.de

Wir freuen uns auf Ihren Beitrag!

Dr. Reinhard Löbbert Dr. Helmut Lungershausen
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Gabriele Sorgo

ABENDMAHL IN TEUFELS KÜCHE.

Über die Mysterien der Warenwelt

Styria-Verlag, Bibliothek der Unruhe und das Bewahrens, Band 12. Wien – Graz – Klagenfurt 2006;

374 Seiten, kt., 19.90 , ISBN 3-222-13200-3

Für Warenwissenschaftler ist der Titel des Buches viel versprechend, nährt er doch die Erwartung, dass eine
dialektisch angelegte Untersuchung die Mysterien der Warenwelt ein Stück weit entschleiert.

Die Autorin lehrt Kulturgeschichte und bezieht in ihr Buch Erklärungsmuster und Thesen aus den Bereichen
Theologie, Soziologie, Ethnologie, Psychologie, Philosophie und Feminismus ein. Das Ergebnis sind 319 Sei-
ten Text, in dem über 400 Quellen verarbeitet wurden. Wer die Warenwissenschaft als „Cross discipline“
versteht und ein interdisziplinäres Herangehen für wichtig hält, muss einen solchen breit angelegten Ansatz
begrüßen. Dennoch fällt auf, dass gerade die Fülle der Literatur aus dem Dreieck Kulturgeschichte – Theologie
– Philosophie den Mangel an ökonomisch-ökologischer Perspektive deutlich macht. Grundlegende Werke zum
Marketing, zur Produktpolitik, zur Handelsbetriebslehre und aus der Nachhaltigkeits- und Umweltdebatte sind
nicht zu finden. Vielleicht fällt diese Tatsache auch nur einem wirtschaftlich und ökologisch orientierten
Rezensenten auf. Er hatte auch gehofft, wenigstens das Buch „Produkte als Botschaften“ von Helene Karmasin
unter den Quellen zu finden, handelt es sich doch hierbei um ein Werk einer ebenfalls österreichischen Dozen-
tin die den Teilnehmern des 3. Österreichisch-Deutschen Warenlehre-Symposiums in Wien von ihrem Vortrag
her bekannt ist).

Wer sich auf die Lektüre des Buches einlässt, muss sich einer Fleißarbeit unterziehen, denn Sorgos elabo-
rierte Sprache lässt vermuten, dass es ihr eher um den Aspekt der Gedankenentfaltung als um die Vermittlung
an die Rezipienten geht. Deshalb lässt sich die Frage, ob sich die Lektüre „lohnt“, auch nur sehr subjektiv
beantworten.

Auf ihren Streifzügen durch die kulturgeschichtliche Entwicklung der Waren greift Sorgo immer wieder
vermeintliche Gegensatzpaare auf, deren Antinomie sie in vielen Fällen als Parallelen oder Entsprechungen
auflöst, wie z. B. Messen und Märkte, Kult und Kauf, Magie und Monstranz, Opferstock und Sparbüchse,
Ritual statt Religion. (auffällig: der wiederkehrende Stabreim). Dabei wird neben interessanten Einzelheiten
immer wieder deutlich, wie stark unsere Gesellschaftsverhältnisse durch die Antike und das Christentum
geprägt sind.

Ob die Gedankenstränge zur Aufhellung der Mysterien der Warenwelt reichen, bleibt fraglich. Immerhin
kommt Sorgo am Ende zu dem Ergebnis, dass die in einer satten Gesellschaft erworbenen Güter erst in zweiter
Linie dem Gebrauch dienen. „In erster Linie statten sie die Besitzerinnen und Besitzer mit den Insignien ihres
sozialen Status aus.“ (315) Diese Erkenntnis ist den Lesern dieser Zeitschrift schon seit mehr als einem
Jahrzehnt bekannt.

Anhand der Märchenperson „Hans im Glück“ hat die Autorin den Wandel der Menschen in Beziehung zu
den Waren dargelegt. Hans im Glück war ein Vertreter der vorindustriellen Gesellschaft, der bei dem
Warentausch auf den Gebrauchswert achtete. Wir hingegen sind auf den Tauschwert fixiert und fassen Hans
im Glück als naiv oder beschränkt auf. Die Dimension eines bewussten, rituellen und spirituellen
Warenkonsums ist längst verschüttet: „Statt das Erworbene nach allen Regeln einer Kunst zu verzehren, haben
die Menschen daher bei vollen Schüsseln die Gewohnheit angenommen, sich nach etwas zu verzehren. Hans
im Glück war da klüger.“ (319)

Wer den Weg zu dieser nicht gerade neuen Einsicht kulturgeschichtlich untermauern will und bereit ist, auch
komplexere Texte zu erschließen, dem sei das Buch empfohlen.

Dr. Helmut Lungershausen, BBS Handel, Brühlstr. 7, 30169 Hannover
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Bernhard Bonz, Reinhold Nickolaus und Heinrich Schanz (Hrsg.)

STUDIENTEXTE BASISCURRICULUM BERUFS- UND
WIRTSCHAFTSPÄDAGOGIK

Schneider Verlag Hohengehren GmbH, Baltmannsweiler

Bd. 2: Schanz, Heinrich: Institutionen der Berufsbildung. Vielfalt in Gestaltungsformen und Entwicklung.

2006, IV, 132 Seite. Kt., 12,- . ISBN 978-3834000958.

Bd. 3: Nickolaus, Reinhold: Didaktik – Modelle und Konzepte beruflicher Bildung.

Orientierungsleistungen für die Praxis. 2006. VI, 152 Seiten. Kt. 12,- . ISBN 3834000906.

Bd. 4: Bonz, Bernhard: Methodik. Lern-Arrangements in der Berufsbildung. 2006, VI, 224 Seiten. Kt. 18,-

. ISBN 978-3834001115.

Bd. 5: Lempert, Wolfgang: Berufliche Sozialisation. Persönlichkeitsentwicklung in der betrieblichen

Ausbildung und Arbeit. 2006, Vi, 150 Seiten. Kt. 12,- . ISBN 383400071X.

Für viele FORUM WARE-Leser von besonderem beruflichen Interesse sind die Texte der Schriftenreihe
„Studientexte Basiscurriculum Berufs- und Wirtschaftspädagogik“. Sie wollen in den jeweiligen Themen-
bereich einführen, grundlegende Fragestellungen aufzeigen, den Erkenntnisstand im Überblick erschließen und
zu eigenständiger Auseinandersetzung mit der Thematik anregen.

In Bd. 2 der Schriftenreihe befasst sich Heinrich Schanz, genauer Kenner der Institutionen der Berufsbildung
in all ihren bundesdeutschen Verästelungen, Differenzierungen und Länderspezifika, mit der Berufsbildung im
Bildungswesen, insbesondere mit dem Dualen System, mit der Vielfalt beruflicher Schulen, den Wegen und
Möglichkeiten beruflicher Fort- und Weiterbildung und schließlich mit der bildungspolitischen Dimension der
Gestaltung von beruflicher Aus- und Weiterbildung.

Reinhold Nickolaus bietet in Bd. 3 der Schriftenreihe einen Überblick zur Didaktik beruflicher Bildung: zu
Theorien und Modellen allgemeiner und beruflicher Bildung und zu berufsfeldübergreifenden Konzepten; er
liefert außerdem empirische Befunde zur Kompetenz- und Motivationsentwicklung und zu den pädagogischen
Interaktionen in Lehr-Lern-Arrangements.

In Bd. 4 entfaltet Bernhard Bonz die Grundlagen, Voraussetzungen und Bedingungen methodischen Han-
delns hinsichtlich der Methodenwahl. Er beschreibt systematisch die Methoden und Medien der Berufsbildung
und benennt Kriterien für die Wahl bestimmter Methoden und stellt die Frage, welche Lehr-Lern-
Arrangements geeignet sind, um Lernen anzuregen und zu fördern.

Während die vorstehenden Bände über die Textdarstellung hinaus mit Übersichten, Zusammenfassungen,
hervorgehobenen Merksätzen, Glossaren und z. T. (Diskussions)Aufgaben und Hinweisen zu derer Lösung
dem Leser und Lerner Hilfen bieten, geht Wolfgang Lempert in Bd. 5 noch einen Schritt weiter: sein Werk ist
Lehr-, Lern- und Lesebuch und zugleich Nachschlagewerk, Arbeits- und Besinnungsprogramm. Das Buch
fördert ganz betont die aktive Aneignung der Ergebnisse und Einsichten und geht über die Zielsetzung der
Schriftenreihe – Überblick, Grundlagen, Basiswissen zu bieten – hinaus. Es liefert vorwissenschaftliche und
wissenschaftliche (Re-)konstruktionen, erklärende Theorien und empirische Befunde zur Frage der beruflichen
Sozialisation, erleichtert die Klärung berufsbiographischer Perspektiven und bietet in einem lesenswerten
Exkurs Informationen und Reflexionen über die Sozialisation der Lehrkräfte beruflicher Schulen.

Dr. Reinhard Löbbert, Essen
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Scholz, Roland, Lorenzen, Sievert

PHANTOM BSE-GEFAHR
IRRWEGE VON WISSENSCHAFT UND POLITIK IM BSE-SKANDAL

Mit einem Nachwort von Roland Pechlaner

Hall in Tirol: Berenkamp Verlag, 2005

Gebundene Ausgabe, 167 Seiten: ISBN 3-85093-193-5

Das von einem Tiroler Kleinverlag verlegte Buch ist keine wissenschaftlich-methodische Abhandlung,
sondern es problematisiert den Wissenschaftsbetrieb im Spannungsfeld des BSE-Phänomens im Umfeld der
Veterinären, Wirtschaftsinteressen und Gesundheitspolitik.

Es wird darauf hingewiesen, dass die von Stanley Prusiner favorisierte Prionen-Hypothese als führendes
BSE-Erklärungs-Konzept angesehen wird, wenngleich wissenschaftsmethodisch einwandfreie Beweise dafür
ausstehen. Die zur Bekämpfung von BSE getroffenen Maßnahmen stützen sich auf eine Reihe von Indizien,
die Prione als Krankheitsanzeiger akzeptieren, weil sie auch nachgewiesen werden können. Uneinigkeit
besteht in der Frage der Auslösung.

Die Autoren – der Biochemiker Scholz und der Zoologe Lorenzen – gehen aufgrund des zeitlichen und
räumlichen Auftretens der BSE-Fälle in Großbritannien davon aus, dass mit der auf Milchleistung ausge-
richtete Intensivwirtschaft in Rinderpopulationen auch genetische Defekte herangezüchtet wurden, die als
Autoimmunkrankheiten durch Umwelteinflüsse manifest werden.

Alan Ebringer und Mitarbeiter des King’s College London haben an einer hohen Belastung von Bakterien der
Gattung Acinetobacter, wie sie in Misch-Futtertechniken auftreten können, gezeigt, dass im Abwehrkampf
gegen diese Keime Auto-Immunreaktionen auftreten können, für die das BSE-Phänomen als Erklärung in
Frage kommt. Die BSE-Erkrankung ist eine Reaktion bei entsprechend genetischer Disposition.

Die wirtschafts- und gesundheitspolitische Konsequenz wäre es, die enormen Schäden durch gezielte
Abklärung der Zusammenhänge in Grenzen zu halten. Evident ist, dass die bislang ergriffenen Maßnahmen zu
einem eklatanten Rückgang der BSE-Fälle geführt haben, die auf der Bekämpfung von Prionen und nicht auf
der Bekämpfung von Acinetobacter beruhen. Die Wurzel des Übels hat jedenfalls mit den Fütterungspraktiken
zu tun.

Das Buch leidet an einem Mangel an wissenschaftlicher Stilistik, das ist deshalb bedauerlich, weil damit dem
Ernst des Themas kein guter Dienst erwiesen wird.

Dr. Richard Kiridus-Göller, Wien

INTERESSANT UND ...ÄRGERLICH

Forum Wirtschaftsethik; Vierteljahresschrift, 14. Jahrgang - 2006 / 3 - ISSN 0947-756X
Thema: Soziale Verantwortung und Ethik im Einzelhandel - Ein Problemaufriss
Inhalt: Assländer, M.; Suchanek, A.; Thielemann, U.: Editorial

Hellmann, K. U.: Ethik im Einzelhandel? Ein Problemaufriss
Senge, K.: Wie tragfähig ist CSR? Das Beispiel Wal-Mart
Hildebrandt, A.: Handel fair – Handel ethisch. Die KarstadtQuelle AG und das Prinzip Verantwortung
...

An dieser Stelle kann lediglich ein Hinweis auf das Themenheft zur Sozialen Verantwortung und Ethik im
Einzelhandel gegeben werden, der einer möglichen späteren Rezension nicht vorgreifen soll.
Allerdings – was ist von einer DNWE-Publikation zu halten, deren eröffnender Artikel gleich im ersten Satz
vollmundig feststellt: „Das Thema ,Ethik im Einzelhandel' hat im deutschsprachigen Raum bislang kaum
Aufmerksamkeit, geschweige denn Forschungsinteresse gefunden" (S. 7)? Schließlich war das DNWE Mitver-
anstalter der namhaft besetzten Tagung „Warenethik - Verkaufsethik - Konsumethik", die vom Unterzeichne-
ten angeregt und von ihm und Prof. Dr. Thomas Retzmann, DNWE, entwickelt, organisiert und vom 13. bis
15. Mai 2004 in Lambrecht/Pfalz durchgeführt wurde. Selbstverständlich liegt dem DNWE auch der umfas-
sende Tagungsbericht „Warenethik und Berufsmoral im Handel" (Essen 2005, ISBN 3-9810347-0-8) vor.
Einsichtnahme dort hätte zu einem fundierteren Urteil verholfen (wie übrigens auch eine Durchsicht von
Schulbüchern für die Ausbildung im Einzelhandel). Ärgerlich.

Dr. Reinhard Löbbert
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DR. INGRID WAGNER 70 JAHRE

Frau Doktor Ingrid Wagner ist 70 geworden, am 6. Juni 2006. Wenn
man sie sieht, hält man dies kaum für möglich: jung geblieben, flexibel
und mobil (seit Jahren sogar solarmobil), engagiert und interessiert, so
kennt man sie, so war sie immer. In einem Alter, in dem andere sich
zurückziehen, geht sie hinaus in die Welt der Technologiepolitik und
kämpft konsequent für den Einsatz erneuerbarer Energieformen, vor allen
Dingen für den Einsatz der Sonnenergie und für eine nachhaltige
Entwicklung

Ingrid Wagner kam in Wien zur Welt, verbrachte dann einige
Jugendjahre in Linz und studierte, nach Wien zurückgekehrt – vielleicht
ihrer Tante, einer Physikerin nacheifernd – Chemie, während ihr Bruder
sich geisteswissenschaftlichen Studien widmete. Das zeigt, sie folgte
schon in ihrer Jugend nicht den üblichen Klischees und Rollenbildern.

Anschließend trat sie unter dem damaligen Institutsvorstand
Universitätsprofessor Dr. Grünsteidl. eine Assistentinnenstelle am Institut für Technologie und
Warenwirtschaftslehre der Wirtschaftsuniversität Wien an. Unter der Institutsleitung von
Universitätsprofessor Dr. Hölzl und später von Universitätsprofessor Dr. Vogel war sie hier Oberassistenin,
Institutsvorstandsstellvertreterin und Leiterin des Technologischen Laboratoriums.

Ihre Arbeitsschwerpunkte, zu denen zahlreiche Publikationen erschienen, waren: Chemische Industrie,
Kunststoffe, Umweltschutz (Wasser- und Luftverschmutzung, Schwermetalle, Sonderabfälle, Recycling)
Energieintensive Industrien, Erneuerbare Energien, Biologisches Bauen.

Weiters arbeitete sie an verschiedenen Forschungsprojekten wie

• einem wissenschaftlichen Filmprojekt: zum Nachweis von Schwermetallspuren in Pilzen
• Energieanalysen diverser Produkte und Produktionsverfahren
• Reduktion von CO2-Emissionen bei energieintensiven Industrien in Österreich
• Wege und Verbleib von toxischen Schwermetallen
• Strategien zur Förderung von Umwelttechnologien und deren Export
• Entwicklung von umweltverträglichen Infrastrukturen im Transport

Neben ihrer wissenschaftlichen Tätigkeit und der Studentenbetreuung widmete sie sich der Arbeit in
mehreren Gremien und Vereinen. Wir alle kennen sie von ihrer Jahrzehnte langen Tätigkeit in der ÖGWT
und der IGWT, wo sie als Vorstandsmitglied, selbst nach ihrer Pensionierung im Jahr 2000, immer an
vorderster Front stand. Sie war auch federführend an der Herausgabe von Forum Ware beteiligt. Für dieses
Engagement in den Angelegenheiten der Technologie und Warenwissenschaften gebührt ihr unser ganz
besonderer Dank.

Energie war immer schon ihr Lieblingsthema: so war sie während ihrer Berufstätigkeit u.a. Mitglied der
CO2- Kommission, gegen Ende ihrer Berufslaufbahn begann sie bei Eurosolar Austria mitzuarbeiten, wo
sie seit 2003 stv. Vorsitzende ist und die Redaktion des Mitteilungsblattes für EUROSOLAR Austria,
SOLAR-Infos und Kommentare leitet, sowie an der Durchführung von wissenschaftlichen Veranstaltungen
und allgemeiner Aufklärungsarbeit maßgebend und unermüdlich mitwirkt.

Ingrid Wagner hat durch ihren unermüdlichen Einsatz nicht nur unter ihren ehemaligen Kollegenkreisen
und Studenten, sowie in der großen Gemeinschaft der IGWT viele Freunde gefunden, sondern auch in den
letzten Jahren unter den Verfechtern einer nachhaltigen Entwicklung.

Abschließend ein paar ganz persönliche Worte: mich selbst hat Ingrid Wagner in den drei Jahrzehnten, die
ich sie kenne, immer begleitet; zuerst als kompetente Lehrerin an der Universität, dann als liebe Kollegin
und bald auch als persönliche und treue Freundin. Ich verdanke ihr viel: durch sie habe ich meinen Mann
kennen gelernt, weil sie mich als Studentin dazu „gezwungen“ hat, an einer Exkursion teilzunehmen, und
sie hat meine Vorliebe für unser Fachgebiet geweckt.

Anlässlich des beginnenden neuen Lebensjahrzehntes wünschen wir Ingrid Wagner noch viel
Schaffenskraft und dass sie recht bald die Wende hin zu umweltverträglichen Energieformen erleben möge.

Eva Waginger im Namen der Kollegen und Kolleginnen des Instituts für Technologie und nachhaltiges

Produktmanagement, Wirtschaftsuniversität Wien
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IMMER UNTERWEGS - STETS ENGAGIERT:

DR. INGRID WAGNER 70 JAHRE

Solange wir zurückdenken können - mindestens seit Anfang der 70iger Jahre - ist unsere Freundin Ingrid
die gute Seele der IGWT; und auf nahezu allen Veranstaltungen und bei allen Aktivitäten der DGWT ist sie
stets hilfreich dabei gewesen.

Auf zahlreichen Exkursionen und
in vielen Gesprächen erhielten wir
einen Eindruck von ihrem soliden,
umfangreichen Fachwissen, ihrer
grundierten allgemeinen Bildung
und ihrer weltoffenen Haltung.

Gern erinnern wir uns an die
phantasievolle Tagung in SEOUL
und an unsere gemeinsame Rund-
reise im Jeep durch Südkorea. Wir
bestaunten im Hause von Professor
Dr. Hahn koreanische Tischsitten,
wobei Ingrid ihren weiten Rock
elegant über die im Raum aus-
gestreckten Beine gleiten ließ.
Im Baltikum unterstützte sie uns
tatkräftig bei der Gründung der
Litauischen Warenkundegesell-
schaft. Mit Wiener Charme warb sie
erfolgreich für die gemeinsame
Sache. In Südwestafrika hat sie dann
eines Tages beherzt mit unserem
Voortrekker einen guten Schluck
Kapwein getrunken.

Im Anschluß an einen IGWT-Kongreß in PEKING begleitete sie uns mutig durch China, Singapur und
Thailand auf Schiffen und Elefanten, in Flugzeugen, Eisenbahnen, Autobussen, Pferdefuhrwerken, Och-
senkarren, Rikschas.

Heute streitet sie vehement für alternative Energien und beweist ihren persönlichen Einsatz dadurch, dass
sie mit einem Elektroauto durch Österreich "rast".

Der Jubilarin wünschen wir bei guter Gesundheit weiterhin viele Jahre voller interessanter
Aktivitäten, uns eine heitere, zuverlässige, liebe Freundin.

Ingeborg und Günter Otto, Bad Hersfeld

60. GEBURTSTAG DR. KIRIDUS-GÖLLER

Unserem langjährigen Mitglied, Herrn Dr. Richard Kiridus-Göller gratulieren wir herzlich zum
60. Geburtstag. Wir danken ihm für sein Engagement für die Technologie und Warenkunde und seine
zahlreichen Beiträge und Anregungen, die er für unser Fach geliefert hat.

Eva Waginger
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15. IGWT-SYMPOSIUM

Bei der im Rahmen des 15. IGWT Symposiums Mitte September 2006 in Kiew stattgefundenen
Generalversammlung der IGWT wurde der Präsident der Ukrainischen Gesellschaft Herr Prof. Dr.
Hryhoriy Puhachevsky zum neuen Präsidenten der IGWT gewählt, die Mitglieder aus Weißrussland und
Moldawien wurden offiziell in die Gesellschaft aufgenommen. Prof. Dr. Yong Hak Lee aus Korea wurde
zum Präpräsidenten gewählt, da beschlossen wurde, das nächste Symposium in Seoul/Korea abzuhalten.
Weiters wurde vorgeschlagen, das übernächste Symposium im Jahr 2010 in Moskau zu veranstalten.

Am heurigen Symposium in Kiew, das unter dem Titel „Global Safety of Commodities and Environment.
Quality of Life“ stand, waren Teilnehmer von 46 Universitäten und anderen Institutionen aus 12 Nationen
vertreten. Es wurden 33 interessante Vorträge und 260 Poster präsentiert. Dafür und für den reibungslosen
Ablauf der Veranstaltung sowie die großzügige Gastfreundschaft gebührt den Ukrainischen Kollegen unser
herzlichster Dank.

Eva Waginger

NEUE MITGLIEDER IN DER DGWT

Die DGWT freut sich über neue Mitglieder und begrüßt herzlich:

Sandra Diekmeier, Studienassessorin, Lüneburg, Sandra.Diekmeier@gmx.de
Cosima Konrad, Diplom-Ökotrophologin, Lindlar, cosimakonrad@gmx.de
Karsten Konrad, Diplom-Ökonom, Lindlar, Karsten.K.Konrad@web.de

Reinhard Löbbert

DOPPELJUBILÄUM IN JENA

Am Freitag, 6. Oktober 2006, fand auf dem Campus der Universität Jena die Festveranstaltung zum
15jährigen Bestehen des Instituts für Fügetechnik statt. Die Liste der mehr als 300 Ehrengäste aus Politik,
Wirtschaft, Forschung, Verbänden und Institutionen wurde angeführt durch den Ministerpräsidenten des
Freistaates Thüringen, Herrn Dieter Althaus.

„Grundlagenforschung so angewandt wie möglich und angewandte Forschung am konkreten Produkt“ -
wissenschaftliche Ergebnisse industriell anzuwenden und parallel in die Aus- und Weiterbildung zu inte-
grieren, ist praktizierte Firmenstrategie und Grundanliegen der Arbeit von Prof. Dr.-Ing. habil. Günter
Köhler und des gesamten Instituts. Für die Leistungen beim Aufbau des Instituts und des Thüringer DVS-
Landesverbandes sowie in Anerkennung seiner Verdienste im DVS insgesamt erhielt Prof. Dr. Köhler die
Ehrenmitgliedschaft eines der größten ingenieurtechnischen Verbände Deutschlands. Seit Gründung des
DVS 1947 wurden bisher nur sehr wenige Fachleute mit diesem Preis geehrt.

Am 6. Oktober 2006 würdigten die Gesellschafter des Instituts sein Lebenswerk, indem sie dem IFW sei-
nen Namen verliehen. Prof. Dr. Köhler nahm die Ehrung als Anerkennung für die geleistete Arbeit des
gesamten Instituts entgegen.

Prof. Dr. Köhler, der 2 Tage vor der Festveranstaltung seinen 65. Geburtstag vollendete, wird noch bis
Mitte nächsten Jahres das Günter-Köhler-Institut für Fügetechnik und Werkstoffprüfung GmbH als
Geschäftsführender Direktor führen.

Die DGWT schließt sich den Glückwünschen für Prof. Dr. Köhler und für das Institut mit seinen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern an.

Dr. Reinhard Löbbert
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DGWT-SENIOREN ÜBERNAHMEN PATENSCHAFT FÜR EINE ORGELPFEIFE IM

KAISERDOM ZU KÖNIGSLUTTER

Orgelpfeifenpatenschaft

für die große Domorgel im Kaiserdom zu Königslutter

Manches Mitglied
der DGWT-Senioren ,
die sich vom 25. bis
27.08. 2005 in
Königslutter getroffen
haben, wird den Klang
der Orgel im Kaiser-
dom noch in Erinne-
rung behalten haben
.Während des Stadt-
rundgangs hörte man,
wie einige Teilnehmer
die Melodie des Prä-
ludiums von Joh. Chr.
Rinck (1770-1846)
vor sich hinsummten.
In ihrem Dankeswort
hob Frau Otto vor
allem das Choralwerk
„Freu dich sehr, o
meine Seele“ von
Georg Böhm (1661-
1733) als eindrucks-
volles Werk hervor.
Unter anderen wurden
Werke aus der Zeit
von J. S. Bach (1685-
1750) bis Alexandre
Guilmant (1837-1911)
vorgetragen.

Die Orgel, 1892 von „Furtwängler und Hammer“ gebaut, muss dringend restauriert werden. Die Zuhörer
werden mit Recht gefragt haben, wo die Mängel liegen. Man kann nämlich durch gezielte Auswahl der
Register und Kompositionen die Schäden geschickt „umspielen“. Spontan regten einige Mitglieder beim
Abendessen in der „Wassermühle“ an, eine Spendenaktion zur Restaurierung der Orgel zu starten. Diese
Idee wurde sofort in die Tat umgesetzt, und es kam die stattliche Summe von 100 zusammen.

Gerne habe ich die Aufgabe übernommen, eine entsprechende Pfeife für die Patenschaft auszusuchen.
Natürlich habe ich eine aus dem Hauptwerk gewählt, die immer zum Einsatz kommt. Die Domorgel
umfasst ungefähr 2300 Pfeifen. Diese sind auf 34 Register zu 54 Pfeifen verteilt; zu einzelnen Tonarten
wie „Cornet“ und „Mixtur“ gehören mehrere Pfeifen pro Ton. Bespielt werden diese von drei Manualen.
Für die Fußpedale sind 10 Register zu 27 Pfeifen vorgesehen. Das heißt, es gibt ein großes Angebot zur
Übernahme einer Patenschaft: die Preise variieren von 25 für die kleinen Pfeifen über 50, 100 bis 250
für die großen. Für die „Deutsche Gesellschaft“ fiel die Wahl auf den Ton d´ im Register „Prinzipal 8´ “.

Die DGWT-Senioren werden im Patenschaftsbuch eingetragen, das nach Beendigung der Restaurierung
im Jahre 2010 einzusehen ist. Inzwischen gibt es auch weitere Informationen im Internet über die Orgel
und die verschiedenen Orgelpatenschaften unter „www.Kaiserdom-Koenigslutter.de“. Hier findet man
schon jetzt den Eintrag über die oben beschriebene Patenschaft.

Die DGWT-Senioren haben ein bleibendes Zeichen ihres Besuches im Dom zu Königslutter hinterlassen.
Die Lebensdauer einer Orgel beträgt mindestens 100 Jahre...; wer sich aber von der gelungenen Restaurie-
rung überzeugen und den „Senioren-Ton“ hören möchte, sollte schon früher mal wieder nach Königslutter
kommen!

Prof. Em. Dr. Frans Lox
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EINLADUNG

9
th
INTERNATIONAL COMMODITY SCIENCE CONFERENCE

IComSC'07: CURRENT TRENDS IN COMMODITY SCIENCE

IGWT Symposium Series – On the occasion of 15
th
Anniversary of Faculty of Commodity

Science

Poznan University of Economics / Polish Commodity Science Society

27
th
- 29

th
August 2007, Poznan, Poland

Invitation

Dear Colleagues,

Each third year the Faculty of Commodity Science at the Poznan University of
Economics organizes IComSC - an International Commodity Science Conference. The last
one - 8th IcomSC '05 - was held in 2005. Continuing the tradition of successful meetings of
this series, the organizers cordially invite all interested academic researchers and industrial
practitioners to attend the next, 9th IcomSC '07 devoted to "Current Trends in Commodity
Science" scheduled on 27th -29th August 2007.

9th IcomSC '07 will be held as IGWT Symposium. Those, who already have been in Poznan, will have
opportunity to see it again, newcomers - possibility to become familiar with this interesting place.

Information about the Faculty can be found on www.ae.poznan.pl/commodity .

Outline of the Tentative Scientific Program

The IComSC'02 will focus on the following commodity science topics:
• quality in education,
• quality and safety of food products,
• product quality and management,
• current trends in packaging,
• current trends in LCA..

The scientific program will consist of lectures given by keynote Speakers and related papers in different
sections. Emphasis will be given to poster sessions (with 3-min. oral presentation) for young participants..

Language

English will be the official language of the Conference and for correspondence.

Conference Proceedings

Submitted papers will be published in the conference proceedings after peer review. Selected papers will be
published after Conference in the leading commodity science Journals.

Registration Fee

The Conference fee is 200 EUR and will include all Standard benefits. The Organizing Committee offers half
registration fee for young participants (= person without Ph.D.). Accommodation is not included in the
registration fee.

Location

The IComSC will be held in Poznan, Poland. Poznan is a city located 300 km West of Warsaw, 280 km East of
Berlin and is readily accessible by road, rail, and air. More information about Poznan can be found on
www.city.poznan.pl
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First circular

The first circular will be mailed in October 2006.

Correspondence

INTERNATIONAL COMMODITY SCIENCE CONFERENCE
c/o Professor R. Cierpiszewski
Faculty of Commodity Science
The Poznan University of Economics
al. Niepodleglosci 10
Pl- 60967 Poznan, Poland

Information

Prof. Dr. R. Cierpiszewski - Chairman of the Organizing Committee
Phone: (+ 48) 618569026; Fax (+48) 618543993 Email: ICOMSC@ae.poznan.pl

Information about Conference, registrations form, etc. can be found on the internet:
www.ae.poznan.pl/commodity

Please distribute our invitation among colleagues interested in receiving further information regarding the
Conference.

EINLADUNG

9. ÖSTERREICHISCH-DEUTSCHES WARENLEHRE-SYMPOSIUM

3 - 5. Mai 2007; Innsbruck,

PROGRAMM: Vorläufiges Programm siehe Folgeseite!

ORT: Grillhof, Zentrum für Weiterbildung des Landes Tirol,
Vill bei Innsbruck; Exkursionsprogramm

NÄCHTIGUNG: GRILLHOF, Grillhofweg 100, A-6080 Igls-Vill
Nächtigung mit Frühstück EZ 45,30, DZ 36,80 p.P.
Tel. 0043-512-3838-0, Fax 0043-512-3838-50
office@grillhof.at (www.grillhof.at)

ANMELDUNG: Dr. Wolfgang Haupt, Innsbruck, w.haupt@lsr-t.gv.at
Dr. Reinhard Löbbert, Essen, loebbert@dgwt.de
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ARGE Lehrer für Biologie-Ökologie-Warenlehre

DGWT Deutsche Gesellschaft für Warenkunde und Technologie

„Innovationen in der Warentechnologie“

Vorläufiges Programm für das 9. Österreichisch-Deutsche Warenlehre-Symposium, Innsbruck, 3.-5. Mai 2007

Do, 03.05.07
18:30
20:30

Begrüßungsabend
Empfang und Menü-Buffet Grillhof, Innsbruck
Qualität in Technologie und Management

Mag. Brandl, Dr. Haupt, Dr.
Löbbert
Dr. Fredmund Malik, Universität
St. Gallen (angefragt)

Fr, 04.05.07
08:30

Eröffnung
Begrüßung und Organisation Mag. Brandl, Dr. Haupt

Exkursionen Nanotechnologie-Betriebe
08:45
09:00-10:30
10:45-12:15

Abfahrt
Alternative Doppel-Exkursionen
Inovacell & MedEl /RhoBest (Medizinische Technologie)
Technologiepark Innsbruck & Westcam (Hochtechnologie)

12:30 Mittagessen

Konzept der Nanotechnologie
Strategien von WIN (Westösterreichische Nanointitative)
Der Technologiestandort Tirol
Nano in Lebensmittel- und Landwirtschaftstechnologie
Workshops
Kaffeepause

Technologien in der Praxis

14:00
14:15
14:30
14:45
15:30

15:45

16:00
16:15
16:30

Auswirkungen von Partikeln auf den Körper
(Nanotechnologie in der Physiologie)
Werkzeugtechnologie - Nano-Diamantbeschichtung /
Mechatronik - Nanotechnologie der Stubaier Werke
Kunststoff-Technologie und -Prüfung
Workshops

Sigrid Karner , WIN
Harald Gohm, Zukunftsstiftung
Tirol
Dr. Johannes Rainer, Fa Mycon

Frank Sinner, Nano Health

Doris Steinmüller, RhoBest
Oberwalder, Stubaier Werke
Repple

18:30 Abendprogramm
Abfahrt Buzi-Hütte (Abendessen mit „Hüttenzauber“)

Nano-DidaktikSa, 05.05.07
08:30
09:00
09:15
09:30

Präsentation „Schimmel-Check“
Oberflächenimprägnierung im Unterricht
NN
Workshops

SchülerInnen BHAK Landeck
Katharina Bruch, Nanoklar
NN

10:15 Kaffeepause

Nanotechnologie in der Warenlehre
10:30
10:45
11:00
11:15

Nanotechnologie im Experiment
Nanocoating im Unterricht
NN
Workshops

Inge Brandl
NN, Nano IMST3
NN

12:00 Abschlussdiskussion, Zusammenfassung Mag. Franz Bacher, Mistelbach
12:30 Lunch
14:00 Freizeitprogramm

Sprungschanzepanorama + Altstadt-Führung Innsbruck
Kristallwelten Wattens + Besichtigung Tratzberg

So, 6.5.2007 Seilbahnfahrt Patscherkofel und Wanderung Zirbenweg
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VORANKÜNDIGUNG

DGWT Deutsche Gesellschaft für Warenkunde und Technologie

ARGE Lehrer für Biologie-Ökologie-Warenlehre

„Wasser – schwer zu fassen“

10. Österreichisch-Deutsches Warenlehre-Symposium, Essen, 1. bis 3. Mai 2008 (Terminänderung vorbehalten!)

Referate und Workshops zu den Themen:

Wasser als ...
... wichtigstes Lebensmittel
... Trinkwasser
... Brauchwasser
... Abwasser
... Weltwirtschaftsgut
... Energieträger;

Exkursion zum Thema:

Wassermengen- und Wassergütewirtschaft im Flussgebiet der Ruhr.

Reinhard Löbbert
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AN APPLICATION OF ROUGH SET APPROACH TO THE STUDY OF 
AIR POLLUTANTS IN A HIGH RISK RATES URBAN AREAS 
Maria Teresa CLASADONTE, Agata MATARAZZO, Nello PAPPALARDO, Antonio ZERBO* 

Keywords: air pollutants, quantitative analyse of CO and TSP, urban traffic,  
 air quality management 

The use of mathematical models to analyse the spreading of pollutants in the air results from some appli-
cation needs. In particular, the need to trace back the source of a specific emission which has exceeded the 
acceptable values, the need to calculate the levels of pollution over the whole territory, and the need to 
control pollution, i.e. to expect different levels in the quality of the air, according to the values of some 
meteorological variables and the estimate of emissions.  

This work shows the application of an innovative technique of quantitative analysis, the Rough Set Analy-
sis, to the study of carbon monoxide (CO) and thin powders (TSP) concentrations in different areas of the 
town of Gela (Caltanissetta, Sicily, Italy). Apart from analysing the season variations in the considered 
pollutants emissions, the application of the Rough Sets Methodology allows us to explain the air pollution 
caused by urban traffic, in terms of relationships between the above-mentioned substances and the mete-
orological substances which are mainly responsible for their concentration.  

The analysis is carried out by using the Rough Sets Approach, adopted for the first time and experimen-
tally in the study of air pollution. It may have some undeniable advantages if compared to other method-
ologies. Indeed, it allows the processing of both, qualitative and quantitative data, and with reference to the 
latter, it doesn’t require the introduction of thresholds for their discretization. Such technique shows the 
results in terms of “if…, then…” sentences, which usually involve only some of considered attributes and 
can be easily understood by decision makers, being expressed in natural language. Moreover, it doesn’t 
require the elimination of incoherent data, which are, on the contrary, taken into consideration as elements 
of uncertainty; it doesn’t require any additional technical information, such as weighs – importance, trade 
off, membership functions, parameters of distribution, etc.; “the importance” of the factors takes into con-
sideration results from the analysis itself and doesn’t represent an input. 

Examples of such decisional rules and of relevance of attribute, output of this approach, are given in some 
tables, in order to show the most relevant features of the applied methodology. It can also help to devise 
actions which aim at the improvement of the urban air quality management.  

Generally we can state that we have obtained important results which often provide non intuitive and 
unexpected relations. First of all, every considered attribute and criterion has been absolutely necessary 
(reduces coincident with the core); as a consequence the suppression of one of these reduces the quality of 
the approximations. All this can be considered one of the most remarkable results of the Rough Set Analy-
sis, clearly suggests that all the meteorological variables we took into account are important for the 
description of the studied phenomenon and none of them is redundant; consequently if we suppressed one 
of them in the analysis (and in the observation) the results would be deteriorated. 

As far as to the obtained decisional rules, their number changes according to the different testing stations 
and months. In some cases, we have a set of rather “strong” rules, i.e. rules supported by a great amount of 
concordant observations, while in some others we have a lot of “weak” rules. 

* Maria Teresa CLASADONTE, Agata MATARAZZO, University of Catania, Department of Eco-
nomics and Territory, Marketable Goods Section, Corso Italia 55, 95129 Catania, Italy,  
Tel.: 0039 095 372112; E-mail: clasadon@unict.it ;  
Nello PAPPALARDO; Antonio ZERBO, University of Catania, Department of Agricultural 
Engineering, Faculty of Agriculture, Via S. Sofia 100, 95123 Catania, Italy,  
Tel.: 0039 095 7147562; E-mail: npappala@unict.it  
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THE CIRCULATION OF MERCURY IN THE ITALIAN ECONOMY 
Ottilia DE MARCO, Giovanni LAGIOIA, Annarita PAIANO* 

Keywords: mercury, pollution, substance flow analysis, industrial metabolism, Integrated 
 Product Policy] 

Mercury  has had and, in spite of its toxicity, continues to have a role of primary importance in various 
production processes (above all in the production of chlorine).The content of mercury in many common 
commodities (batteries, dental amalgams, lighting, electrical and electronics equipment and others) is very 
high. This exposes the population to enormous risks due to the chemical and physical characteristics of this 
metal.Mercury could be considered a global pollutant: it can be easily transported over great distances by 
air flows and its residence time in the atmosphere is about one year: this is a long time during which mer-
cury can circulate all around the world several times. The reason of this is the chemical feature of the mer-
cury in the atmosphere (more than 90 % is represented by elemental gaseous form Hg0, slightly soluble and 
relatively inert). In addition, after its oxidation to divalent mercury HgII, part of this metal enters the soil 
and surface water. From here, a low part of it can be reduced to the volatile elemental form that is emitted 
into the atmosphere once again (the so-called re-emission). The third atmospheric form of mercury is the 
Hgpart, in which the metal is associated to particulate matter, often emitted by combustion industries and 
power plants. 

The presence of this heavy metal in the biosphere is also, and ever-increasingly, connected with 
anthropogenic activity and in particular with emissions produced by the combustion of coal, from liquids 
and gases generated by various production processes, from the incineration of municipal and hospital waste 
and from the percolation of solid waste. The entire bio-geo-chemical cycle of mercury  demonstrates its 
danger. Despite of enormous damages produced by this metal and the many legislative measures to limit 
the mercury content in several goods, the direct emissions and the indirect ones (due to fossil fuel 
combustion) recorded in some countries, as China and India, are increasing.  

The general awareness of the toxicity of mercury and its compounds meant that from a legislative point of 
view many laws have passed in order to limit its quantity in many commodities and its use in several 
production cycles. Since the 1980s the policies are aimed at reducing the environmental impact of certain 
production cycles. In particular those relative to the production of chlorine and alkaline substances have 
caused a remarkable reduction in the consumption of mercury. In commodities, however, notwithstanding 
the numerous directives that have been passed under the Integrated Product Policy (IPP) over the years 
regarding the use and content of certain heavy metals, the aims of these polices have not been fully 
achieved. Indeed the hope for global reduction in the consumption of mercury will only really take place in 
the medium or long-term.  

This paper is one of a more complete research project about the uses and the emissions of mercury. In 
particular this case study concerns the quantitative evaluation of mercury intentional use in industry, in 
order to identify the various flows of this metal in relation to its circulation in the Italian techno sphere. In 
this research it is highlighted that in Italy, like in the US and the EU, the main quantity of mercury 
circulating in the techno sphere is hidden in commodities. This important consideration should stimulate 
similar studies - to illustrate flows of substances in the economy - with the aim of supporting adequate IPP 
and legislation limiting the Hg content in several and widespread products (as the RoHS and ELV 
Directives).  

Generally the information on the circulation of the commodities becomes important to determine or to 
improve the manufacturing of products and waste management. For example, supposing that the useful life 
of the various commodities introduced in the year to is equal to “n” years, in the year t(o + n) it is possible 
to estimate the mass of waste needing to be disposed of. Knowing the materials that waste contains, it is 
possible to choose the best techniques to dispose of it or to plan post-consumption recycling. Repeating the 
same calculations for each year, it is possible to carry out a constant monitoring of the materials that, 
through the commodities, transit in a given techno sphere. The identification of the materials contained in 
the commodities is suggested by the opportunity of analysing the quality and quantity of different material 
flows that circulate in a given economy and by, no less importantly, the identification of adequate product 
policies. These, thanks to a good knowledge of commodity characteristics (as material content), allow the 
introduction of product innovations from the functional and environmental point of view: for example, 
reducing the content of dangerous substances (mercury, for example) within the commodity itself. At the 
same time, the IPP could improve the economic and environmental efficiency during the design and the 
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manufacturing of commodities and/or in the end of life cycle of commodities. For instance it is possible to 
make conscious choices in the disposal phase regarding all those materials that cannot be usefully 
recovered. The aim of this note is to identify the flows of this metal related to its circulation in Italy, in 
order to describe the amount of mercury contained in commodities and its use in the industry. The present 
state of this research has allowed the carrying out, for the year 2001, a quantitative evaluation of final 
commodities, more or less widespread, containing mercury and of the main production cycle that this metal 
uses: the chlor-alkali process. 

* Ottilia DE MARCO, University of Bari, Department of Geographical and Commodity Science, Via C. 
Rosalba, 53 – 70124 Bari,Italy. Telephone number: ++39 080 5049080  
Fax number: ++39 080 504901)

TOWARDS CORPORATE SUSTAINABILITY INDICATORS 
Maria Laura GIAGNORIO* 

Keywords  environmental performance evaluation, environmental indicators, sustainability 
 indicators, management performance indicators, eco-financial indicators  

1 Introduction  
An indicator can be defined as a measurable quantity or parameter established from observable or 
calculable quantities.  An environmental indicator is one that reflects in various ways the different 
impacts of an activity on the environment and the efforts made to reduce them. Environmental 
indicators are being developed at many different levels, from the individual company, to sectoral 
and national indicators. 

2 Corporate Environmental indicators  
Demands on organisations to measure, document and disclose information about environmental 
performance have increased as result of pressures from employees, neighbours, the general public, 
environmental groups and regulatory agencies. Several models for environmental indicators have 
been proposed in the scientific literature and some of them are already used as support for the stra-
tegic planning and to monitor the environmental performance of Environmental Management Sys-
tems (EMS) within organisations. The relationship between two models for environmental indica-
tors is discussed, stressing their similarities and differences: the international standard ISO 14031 
and the FEEM model.  

3 Environmental Performance  
Evaluation (EPE) methodologyEPE describes a formal process of measuring, analysing, reporting, 
and communicating an organisation’s environmental performance against criteria set by its 
management. The process described in the ISO 14031 standard is based on the Plan-Do-Check-Act 
(PCDA) business process improvement model.The standard emphasises that Environmental Audits 
and Life Cycle Assessment (LCA) represent the two most important support instruments to aid the 
top management in the evaluation and identification of areas where environmental performance 
can be improved.  

4 Types of Environmental Indicators 
The comparative analysis of the ISO 14031 standard and the FEEM model shows that there are two 
key groups of indicators to support the implementation of EPE:  

4.1 Environmental Performance indicators (EPIs), are the values which reflect the environmental effi-
ciency of a production process involving quantities of inputs and outputs. They can be subdivided 
into Management Performance indicators (MPIs)  and  Management PerformanceυOperational 
Performance indicators (OPIs). indicators (MPIs), allow the evaluation of the organisation effec-
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tiveness to achieve eco-efficiency targets (named "System EPI" Operational Performance indica-
torsυindicators in the FEEM model). (OPIs) concentrate on planning, controlling and monitoring 
the environmental impacts of the organisation's operations (named "Process EPI indicators in the 
FEEM model).  

4.2 Environmental Condition indicators (ECIs) provide information about the local, regional, national 
or global state of the environment ("Physical" environmental impact indicators in the FEEM 
model).  

4.3 The economic indicators link the information provided by physical and impact indicators with 
relevant information on the economic activity of the organisation under Eco-financial indica-
tors,υinvestigation. They can be subdivided into: are comprised within the environmental perfor-
mance indicators category. They allow to evaluate the compatibility between investment and 
management costs, required for the implementation of environmental Monetaryυpolicy, and the 
financial performance of organisations. indicators, allow the evaluation of environmental impact in 
monetary terms. They can be used to calculate the costs of environmental remediation, waste 
treatment, reduction of energy consumption and other eco-improvements to the organisation's proc-
esses. 

5 Commission recommendation concerning the selection and use of environmental performance 
indicators for the EMAS RegulationOrganisations implementing EMAS may use environmental 
performance indicators to increase clarity, transparency and comparability of the information. The 
use of such indicators will allow to enhance the reporting of environmental performance by con-
verting raw data into information that can be easily understood and by reducing extensive envi-
ronmental data to a limited number of significant key sets. The major categories OPIs, MPIs, and 
ECIs as well as most subcategories correspond directly to relevant indicator categories used in the 
ISO 14031 standard. The subcategories ‘products supporting the organisation's operation’, ‘trans-
port’, ‘employee involvement’, ‘administration and planning’, ‘purchasing and investments’ and 
‘health and safety’ are specific for EMAS. 

6 Conclusions 
The comparative analysis of two models for environmental indicators, the international standard 
ISO 14031 and the FEEM model, shows that, although their development was based on different 
principles, both models propose common key groups of indicators to support the implementation 
of  corporate environmental performance evaluation.  The three main categories of environmental 
indicators previously discussed, have become widely accepted and organisations should use an 
appropriate combination of these indicators. Current research suggests that corporate sustainability 
indicators can be developed in order to integrate environmental issues with the other functions and 
objectives of any type of organisation. While EPIs strictly look at the performances of processes or 
products for themselves, SDIs view this in a more global and systemic context, where a company 
or a process is part of a system in which other kinds of human activities come into play, and even 
additional dimensions have to be accounted for such as, human well-being, long term preoccupa-
tions, the biosphere. Corporate sustainability indicators, can lead to a more sustainable develop-
ment because they can be used to provide a measure of an organisation’s environmental, economic 
and  social performance against criteria set by its management. They could, for example, explicitly 
refer to the saving of natural resources (through seeking to use substitution materials and fuels, as 
well as implementing responsible management of energy), which constitutes the essential condition 
for the sustainable development of our society. 

* Maria Laura GIAGNORIO, Università degli Studi di Pavia, Dipartimento di Ecologia del Territorio 
e degli Ambienti Terrestri, Via S. Epifanio, 14 – 27100 Pavia, Tel: 0382 984851, Fax: +390382 
34240
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THE COMMODITY VENDING MACHINE 
Susanne GRUBER, Renate BUBER, Bernhart RUSO, Johannes GADNER* 

Keywords:  vending, vending machine, distribution, operator, site lessor 

Vending is becoming more and more important in consumers´ purchase decisions as well as in the 
distribution policy of marketers. Both, the commodity science literature as well as the marketing literature 
lack systematic approaches to describe the commodity vending or vending as distribution alternative in 
marketing.  

After a brief historical introduction and the presentation of different vending definitions, this paper aims 
to conceptually discuss the vending market players` needs and to theoretically develop a classification of 
vending machines. Theoretically, the commodity-based and the marketing-oriented approaches are com-
bined.The definitions of vending vary greatly, from “vend is the delivery of a single unit of merchandise” 
(National Automatic Merchandising Association, US) to “vending is the selling of everyday essentials, 
especially food and drinks through vending machines” (European Vending Association (Bundesverband 
der Deutschen Vending Automaten-Wirtschaft e.V.). Producers of machines, operators and different asso-
ciations use the term vending for all kinds of food and drinks, but they include non-food products as well.  

The Österreichische Verkaufsautomaten Vereinigung defines all machines that sell goods, including food, 
drinks, photos, parking-tickets as vending machines; but copying-machines, telephones, lockers, washing-
machines, pin balls, slot machines, etc. are also included. The Bundesverband der Deutschen Vending 
Automaten-Wirtschaft e.V. excludes machines which offer amusement features from the vending industry.  

From a marketing point of view, vending machines are defined as a store format of the retail trade 
industry with an automatic selling procedure - the customer has to select the product, to take it with him/her 
and to pay for it, everything is done by him-/herself. In this paper vending is defined as the selling of goods 
or services by a vending machine at which the customer has to administer the selection of the product or the 
service, to pick up the product and carry it away and to pay for the product or service on the spot - either in 
cash, by credit card or by means of other electronically available kinds of payment, e.g. text messaging. 

In the vending market, four groups of players with different needs can be differentiated: (1) the producers 
of the vending machines, the accessories and the goods, as well as the service provider, (2) the site lessors, 
(3) the operators (the merchandisers and maintenance people), and (4) the customers. Purchasing from a 
vending machine can be seen as a particular buying situation. The customer cannot ask for any help, and 
he/she is doing the purchase by him-/herself without any advice from a shop assistant. If the vending 
procedure works well, the customer is served quite quickly. In the case of a problem, he/she has to find out 
how to deal with the situation. Usually, the operator’s phone number is written on a sign that is affixed to 
the vending machine. That is, the customer has to make and to pay for the phone call and ideally the 
problem can be solved immediately.  

If the customer wants to complain about the goods’ quality, the handling comfort of the delivery unit or 
anything else, first he/she has to figure out how she/he can get in touch with the contact person. The buying 
situation is characterised by indirect communication, the active search for information, and the customer’s 
risk of leaving with the problem unsolved. On the other hand, the particular buying situation can also be 
seen positively. The customer can select, pick up the product, and pay without being disrupted or 
manipulated by a shop-assistant.The silent shop assistant is part of our life. 24 hours a day he/she offers 
different goods, e.g. photos for passports, business cards, parking tickets, condoms, cigarettes, sweets, food, 
hot and cold drinks. On other machines you can play a videogame, make copies, wash your clothes, make a 
phone call, gamble, etc.  

Vending machines can be categorized into product-oriented and service-oriented machines. Product-
oriented vending machines are machines that offer both cold and hot food as well as non-food goods. This 
category includes packaging refund machines where the customer gets the bottle deposit back. Service-
oriented vending machines offer different kinds of services, entertainment (e. g. jukeboxes, slot machines) 
and non-entertainment (e.g. telephone or scales).When selecting the vending machine’s location one has to 
consider both the technical infrastructure and customer-related issues, e. g. visitor frequency, lighting, 
security.  

The spectrum of vending machines is astonishingly wide: From ice-cream to hot coffee, from cigarettes to 
parking tickets and from train tickets to horoscopes. Further technological developments in the vending 
market are to be expected. Prototypes of fully automated shops, where the customers’ credit cards are 
debited according to the goods in their trolleys at the cash point, without the help of a cashier, are already 
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in use. These shops are, in a manner of speaking, huge vending machines and the shop assistants’ tasks are 
reduced to merely servicing the machines. The rapid development of vending machines and the reduction 
of the social contact between seller and buyer mirrors two types of changes in our society. On the one hand, 
the technical achievements, which allow for new types of products to be offered and ensure security for 
both the seller and the customer. On the other hand, the customers’ needs are changing. Today, on many 
occasions customers prefer to buy anonymously, without any personal commitment and without any time 
limit - twenty-four hours a day. Furthermore, as wages and rental fees are steadily increasing, shop 
facilities without the traditional shop assistant can be run at a more competitive price. As the customer gets 
more and more hybrid, he/she satisfies her/his needs by purchasing in different shop formats (from a 
discount store to a specialty shop) at different price levels. The customers’ behavior changes dramatically, 
and it has to be questioned how buying from vending machines will change in the future. 

* Univ.-Ass. Dr. Susanne Gruber, Institute of Technology and Sustainable Product Management, 
University of Economics and Business Administration Vienna, Augasse 2 - 6, A-1090 Vienna, 
Austria 

METHODS FOR ENVIRONMENTAL ASSESSMENT OF 
MANUFACTURING PROCESSES AND PRODUCTS  
Tadeusz FIJAŁ* 

Keywords:  environmental assessment methods, environmental assessment of technologies, 
 environmental assessment of products 

The development of civilization accompanied by technological progress and the use of newer manufactur-
ing processes as well as the global volume of manufactured goods and services being provided lead to an 
increasing impact of manufacturing processes and products on the environment.The necessity to reduce 
adverse impact of manufacturing processes led to commonly accepted concept of eco-development based 
on implementation of material saving and energy saving manufacturing processes, waste minimizing, 
recovery and recycling, product life cycle analysis, product environmental labeling and promoting envi-
ronment friendly products. Such pro-ecological activities force, for example implementation of environ-
mental management systems in many  enterprises for eco-development purposes.To achieve the goals 
mentioned above and to assure proper functioning of environmental management systems it is of great 
importance to provide an overall environmental assessment of manufacturing processes and products. An 
environmental assessment, in particular the quantification of environmental impacts of processes and tech-
nical facilities, is a quite new approach. Previously, environmental investigations consisted mainly in an 
evaluation of pollution levels, generated wastes and discharged effluents.  

The obtained results enabled to establish a relationship between the manufacturing process being 
performed and the deteriorating state of the environment, and consequently some claims could be formed 
against manufacturing plants or industrial regions.Currently, due to more and more common acceptance 
and awareness of environmental items and the necessity to reduce adverse environmental effects of 
manufacturing processes and products it is important to employ methods enabling an overall assessment of 
manufacturing processes in the terms of nuisance (harmfulness) to the environment. Such methods allow to 
establish relationships between quantities related to environmentally harmful industrial activities and the 
manufacturing process. The use of such methods is forced by an eco-development strategy applied to 
processes and products. They provide an important tool for quantitative analysis of environmental impacts 
for manufacturing processes being planed or performed, and for pro-ecological activities to be taken. 
General methods are used for environmental impact assessment of technical facilities. They are used for 
estimating and quantifying environmental loads and can be considered to be tools of environmental 
management systems.  

Various methods (environmental procedures) are employed to perform such assessment. They are of 
different scope and application and provide valuable data on nuisance to the environment resulting from the 
processes and products under investigation.In this paper the recognized methods used for environmental 
assessment of manufacturing processes and products are described and evaluated in the terms of suitability 
to specified purposes and application.Any overall assessment of a manufacturing process should include at 
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first place an analysis of the process (existing one or planned), balances of raw materials and auxiliary 
materials, characteristics of apparatus and devices, balance of generated and emitted pollutants as well as 
an environmental assessment of the manufactured products. To perform such assessment the following 
methods are most commonly used and are described in this paper:• methods for environmental assessment 
of manufacturing processes (Environmental Impact Assessment (EIA), Environmental Performance 
Evaluation (EPE)),• methods for environmental assessment of products (Environmental Product Profile 
(EPP), Environmental Option Assessment (EOA)),• methods for environmental assessment of 
manufacturing processes or products (Life Cycle Assessment (LCA), Risk Assessment (RA), as well as 
Cost-Benefit Analysis (CBA) used for economic and ecological feasibility studies), and• methods for 
overall environmental assessment of manufacturing processes and products (Environmental Technology 
Profile (ETP) and Environmental Assessment of Cleaner Production Technologies (EACPT)). 

The presented environmental procedures that include an assessment of manufacturing processes and 
enhance an improvement in ecological indices, play an important role in programming and planning of pro-
ecological activities, assuming hazards control and reduced nuisance of manufacturing processes to the 
environment. By using these assessment methods it is possible to select optimal solutions and to complete 
environmental pollution prevention activities that are an integral part of eco-development oriented 
environmental management systems. Among methods presented in this paper, the EIA and LCA should be 
particularly noticed because of its wide range of activities related to environmental assessment of 
manufacturing processes and products (technical facilities). The role of other methods remain unchanged as 
its suitability for specified purposes has been proven. 

All the methods presented above provide valuable information on environmental nuisance of the 
processes and products under investigation, but they are of various application and range (limited). In most 
cases the methods apply to the planned or existing processes, or to related products. Only two of these 
methods (ETP and EACPT procedures) enable an overall and consistent assessment of the manufacturing 
process, while considering not only evaluation of the process-related hazards but also the product itself. 
The goals of such assessments should minimize the current or future environmental expenditures, while 
considering the predicted usable effects for technical facilities under investigation. Due to an increasing 
role of environmental items in today’s world, it is justified to perform such eco-balance assessments of 
technical facilities both for quality quantification and for analyzing design variant solutions, also from an 
economic point of view, for example because of an environment friendly products.  

* Tadeusz FIJAŁ, Cracow University of Economics, Faculty of Commodity Science, Department of 
Technology and Ecology of Products, Rakowicka 27, 31-510 Kraków, Poland, Tel.:(48 12) 293-
53-66 

QUALITY MODELS AND THEIR APPLICATION FOR THE 
IMPROVEMENT OF ORGANIZATIONS ACTIVITIES 
Juozas RUZEVICIUS 

Keywords:  quality model, quality system, total quality management, quality of life, quality 
 regulation. 
 

The aim of this study is to show the importance of quality in the economics and social field, to highlight 
the systems related to quality management, to reveal their content, to educe the components of the new 
quality aspect – the social quality using the data on Lithuanian businesses collected by the authors to vali-
date the quality model’s relevance. An analysis of the theory, methodology and business practice used to 
measure quality is presented in this article. 

The integration of the world’s economy and the resultant growth in competition has made quality one of 
the most important factors in an organisation’s survival and success. The European Union’s (EU) Quality 
Promotion Policy considers quality to be the main strategic instrument in European organisational activity. 
In 2000, the European Organisation for Quality announced the European Vision of Quality which focussed 
especially on new perspectives in quality formation – where quality management should encompass not 
only the technological and economic aspects of product and service quality, but also incorporate both the 
unique and the universally-accepted activities undertaken by social, environmental and other organisations.  
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Total quality management (TQM) concepts. The term “Total quality management” is currently well 
established in scientific and academic circles, as well as in business world and has replaced a number of 
different terms such as Total quality control, Total quality improvement and Strategic quality management 
that were bringing a lot of confusion a decade ago, but basically described the same concept. According to 
the opinion of the author of this article, TQM is a management theory (philosophy) putting an exclusive 
emphasis on quality and a system of practical management tools, which allows an organization, which 
chooses to use them, to continuously improve itself by involving its employees into all processes of quality 
improvement to fully satisfy the needs of internal and external customers and to provide value to the 
employees, shareholders, clients and society. To reach the aforementioned goals TQM organization uses an 
integrated system of more than 100 management methods, models, employees’ competency development 
system and follows these principles: 

- organization’s top management’s dedication to pursuing quality and providing leadership; 
- directing management activities towards satisfying the needs of internal and external customers and 

systemically measuring this process; 
- continuous improvement of all organization’s activities; 
- involving every employee into quality improvement processes; 
- creation of nonconformity prevention (and not only identification) system; 
- public announcement and pursuance of organization’s vision, values, mission, quality policy and 

commitments; 
- switching the emphasis in quality area towards developing human resources (taking care of employ-

ees’ needs, increasing their qualification, etc.); 
- designing quality assurance system as a continuous and integral process, concentrating the efforts 

towards ensuring that quality is the result of all the intermediate stages (process management); 
- devoting attention to data, facts and their systematic analysis (fact-based decision making, quality 

measurement, systematic application of quality management methods); 
- taking care of customers’ success (following the principle – “we succeed, if our clients succeed”); 
- involving organization’s partners into solving the problems of quality improvement and expansion; 
- emphasizing teamwork and cooperation within organization; 
- eliminating the atmosphere of fear (to make mistakes, criticize, etc.); constructive criticism and 

analysis of mistakes is used as a tool for improving organizational activities; 
- corporate social responsibility; 
- development of ecology-friendly culture (precautious expansion, promoting business philosophy of 

environment-friendly manufacturing processes and products); 
- prioritizing change management and knowledge management; 
- systematic training and education of organization’s employees, directed towards transforming their 

mindsets and company’s culture into one supporting the concept of TQM and facilitating the adop-
tion of its methodologies and the implementation of the quality policy. 

Quality integrated model. Integration processes in the world’s economy and the growth of international 
trade have led to the internationalisation of quality processes, and quality remains one of the most decisive 
elements dictating a company’s competitive ability. In light of this, the European Quality Promotion Policy 
and quality politics have ensured EU industries a strategically important position in the 21st century. This 
program gives particular attention to training employees at all levels in quality awareness and assessment, 
as well as providing further training for quality management positions. Quality is important not only as a 
measure of how competitive a business is, it also determines the efficacy of state governance and other 
public sector organisations, the stability of a nation’s economy, and the quality of life its citizens enjoy. 
This is why it is necessary to broaden our understanding of quality, so that other aspects (e.g. social) are 
also covered. The author’s quality integrated model can be seen in figure 1. During this period of our 
nation’s full integration into the European economy quality is of particular importance not only for 
traditional industries, businesses and service providers, but for the public economy as a whole, for the 
public sector as much as for effective governance. That is why in addition to the quality of products and 
services, the quality model also reflects other wider dimensions in quality management, such as quality of 
governance, public economy and social quality, the social responsibility of organisations, the quality of 
education, quality of life, consumer satisfaction indicators and so on. Social quality refers to the quality of 
government and public sector organisations, social equality, quality of life, the social responsibility of 
organisations, partnerships between business, state institutions and society, etc. At present, social and life 
quality in Lithuania has not yet been systematically researched. 
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Fig. 1: Quality integrated model 
 

The author suggests this description of quality of life. Quality of life is each individual’s subjective gauge 
by which they evaluate their life, encompassing their physical and psychological well-being, social and 
spiritual factors, their level of independence, and ties to the community. Quality of life is also determined 
by material status (the quality of one’s home and contents, etc.), environmental surrounds and the 
development of the economy in relation to the exploitation of natural resources, community health, levels 
and quality of education, the moral and psychological climate one finds oneself in and security. In order to 
improve the quality of state management and the administrative abilities of employees in the public sector 
specifically formulated quality assessment programs are needed. Similarly, quality management models 
and methods for the improvement and evaluation of the results of the activitites carried out by these institu-
tions are also necessary. The widespread acceptance and use of quality management methods hinges 
directly on society’s willingness to embrace this concept and fully appreciate its benefits. Thus, the public 
needs to broaden its knowledge of issues relating to quality and environmental management, competitive 
ability, regional EU and innovation politics, the creation of civil society, the general social responsibility of 
organisations, and so on. The quality and image-formation of national products and services and the general 
improvement of the activities of organisations can only be secured through co-operation between the state 
and businesses, the state and society, and among businesses themselves. Fostering good-natured agreement 
between consumers, employees and employers is also important. 
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These co-operative efforts depend on the attitudes of state management institutions and initiatives that 
describe each party’s specific mission, quality policy, self-awareness of their main product, indicators of its 
quality, and the expected consumers. The co-operation of state management and community organisations 
along with the guarantee of transparency and publicity of information creates a foundation from which 
positive public opinion of the actions of state management organisations can be formed. Their contribution 
to the improvement of the quality of life of all memebers of society is then assured.  
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PERSPECTIVES OF METHYL BROMIDE PHASE OUT,  
SOME BIOLOGICAL ALTERNATIVES 
Teodoro GALLUCCI; Annarita PAIANO*, Giovanni LAGIOIA**  

Over the last 15-20 years methyl bromide has been considered one of the most important chemical pesti-
cides and its use has been massive and repeated, above of all for soil fumigation. This brought about sig-
nificant ozone depleting effects and as a consequence methyl bromide was added to the Montreal Protocol 
in 1992 as a controlled substance. Developed countries were to phase its use out by 1st January 2005 
(although there were allowances under the Critical Use Exemptions, CUE), and less developed countries by 
2015. 

This paper reviews the world production and uses of methyl bromide and it focuses on those biological 
agents which appear to be, in the short and medium term, the more promising alternatives from an envi-
ronmental point of view.  

The first part of this research has analysed the worldwide market and critical uses of methyl bromide. In 
the last few years, in fact, the major world uses of this pesticide have been 70 % for soil fumigation, 10 % 
for grain storage and about 20 % for quarantine and pre-shipment uses. The global production of methyl 
bromide was estimated to be around 40 thousand tonnes in 2004. Approximately 75 % (over 30 thousand 
tonnes) of the world market is supplied by Israeli Dead Sea Bromine Company (just fewer than 16 thou-
sand tonnes) and by two U.S. producers (total 15 thousand tonnes). The remaining market consists of a 
French company (3 thousand tonnes), and five Japanese producers (total around 2 thousand tonnes).  

The world consumption in 1990 was 67 thousand tonnes, but only from 1999 it began to decrease. The 
same trend can be observed in Western Europe. In 2004 the worldwide consumption of methyl bromide 
was 30-35 thousand tonnes. The major consumption has been registered by the United States (31 %) fol-
lowed by Western Europe (11 %) and Japan (6 %). These data confirm how important the consumption of 
methyl bromide is in the world and how difficult it can be replaced. The production and the consumption of 
this pesticide should change from 2005 since the developed countries can produce, import and use only 
restricted quantities of methyl bromide for fumigant use. These restricted quantities are named Critical 
Uses Exemptions and each year they are identified and evaluated first by the TEAP (Technology and Eco-
nomic Assessment Panel) and the MBTOC (Methyl Bromide Technical Options Committee) and after-
wards approved by the EMOP (Extraordinary Meeting of the Parties). Moreover, in the European Union the 
requests for Critical Uses Exemptions must also be submitted to the EU Commission to determine the 



KURZFASSUNGEN (FORUM WARE INTERNATIONAL) 129 

FORUM WARE 34 (2006) Nr. 1 - 4 

amount that can be licensed for use in the EU. Based on this procedure, Member States have submitted 
requests to the European Commission for CUE for 2005. Generally, the CUE authorized by the EU are 
more restrictive than the ones authorized by the EMOP. Italy, for example, has been allowed to use 1 454 
000 kg of methyl bromide instead of the 2 282 000 kg approved by the EMOP in 2005,. 

The second part of this paper focuses the attention on some biological pesticides (bio-pesticides) that are 
effective for the control of one or more pest organisms (insects, nematodes, pathogens, or weeds) currently 
controlled by methyl bromide on several crops and tries to explain why, until now, bio-pesticides haven’t 
been considered as a serious alternative. Bio-pesticides, in fact, employ biological control agents (viruses, 
bacteria, fungi, insect’s predators, parasites, naturally occurring substances, etc) in order to limit the harm-
ful species that damage the cultivations. In other words, useful organisms or natural substances (biological 
agents) are used against noxious organisms (target) of cultivations. In this section we analyse the reasons 
for which these alternatives are still limited. Different constraints that hamper a wide spreading have been 
identified. These problems include formulation and stability, efficacy, cost, legislation, farmer acceptance. 
The most important are surely the present legislation and the relative cost of registration. 

The present legislation sets obstacles to the commercial promotion of bio-pesticides. It is important to 
underline that bio-pesticides are subject to the same rules of recording and commercialisation as the chemi-
cal-pesticides and both need authorizations from a competent organ. The Pesticide Directive 91/414/CEE 
and following modifications (in particular directive 2001/36/EC) provide a list of active substances (Annex 
I) such as natural and botanical products, beneficial micro-organisms (bacteria, viruses, fungi) and chemi-
cal substances that have all been shown to be without risk for people or the environment. 

These active substances are periodically reviewed, according to the European Commission Review Pro-
gramme and then re-authorised. Member States can authorise a) the marketing and use of plant protection 
products containing an active substance listed in Annex I and b) the temporary authorization (three years) 
of a product that contains a substance not yet included in Annex I. Until a short time ago, in Italy, certain 
products, included in Annex II B of Reg. EEC no. 2092 of 24/06/91 and in the Italian decree D.P.R 
23/04/2001 no. 290, did not need authorization. The Italian law was changed in February 2006 with the 
Law 25/01/2006 no 29 article 1, and, therefore, the bio-pesticides could only circulate with full or tempo-
rary authorization.  

Another drawback is the high cost of registration (for instance in EU it costs 0.5-1 million euros) and the 
registration procedure takes 3-5 years. These factors mainly affect the SMEs that produce bio-pesticides 
and limit the market of such products. In the last few years, in the EU, fewer than 10 biological substances 
have been added in Annex I of the directive 91/414/CEE. In the U.S., the country that has released the 
majority of authorizations, over 200 biological substances have been registered. This is due to different 
registration procedures and to a larger size of the companies in the U.S. 

The conclusions underline the perspectives of the substitution of methyl bromide by biological alterna-
tives. Even if the methyl bromide remains a fumigant in order to control a wide spectrum of pests, includ-
ing pathogens, insects and nematodes and has features which make it a versatile pesticide with a wide range 
of applications there are ecological and environmental aspects to examine. The use of methyl bromide 
destroys harmful organisms as well as many other insects and micro-organisms that characterize the biodi-
versity. Moreover, the substitution of the methyl bromide would reduce the spread of toxic substances into 
the atmosphere. However, in the short medium term bio-pesticides could be used in a complementary way 
to reduce the chemicals applied today to replace methyl bromide. The trend of bio-pesticide consumption is 
expected to grow from the current 2.5 % to over 4 % of the overall pesticide market by 2010. Nevertheless, 
it is necessary to boost the educational and training programmes, with synergic actions of companies, farm-
ers and researchers, in order to improve the acceptance of bio-pesticides. 

Teodoro GALLUCCI; Annarita PAIANO*, Giovanni LAGIOIA** University of Bari, Department of 
Geographical and Commodity Science, Via C. Rosalba, 53 – 70124 Bari (Italy), Telephone numbers.: 
*++39 080 5049082, **++39 080 5049086, Fax numbers: ++39 080 5049019, e-mail addresses, * 
a.paiano@dgm.uniba.it, ** g.lagioia@dgm.uniba.it.
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THE CERTIFICATION OF QUALITY IN PUBLIC SERVICES: 

CASE STUDIES IN THE ITALIAN LOMBARDY REGION 
Vittorio Vaccari*, M. Laura Giagnorio** 

1. INTRODUCTION 

Performance improvement for Public services is difficult to assess because they often lack the cultural, 
operational and strategic motivation required to implement Total Quality Management systems (TQMs).  

This paper analyses the role of Voluntary standards, in particular Quality Certification, as tools, which can 
increase the performance of Public services. The results described in this paper are derived from a research 
carried out on the quality of services provided by a number of Public organisations in the Lombardy region 
of Northern Italy. The strategies detected are different amongst organisations: some have concentrated 
mainly on managerial re-organisation, while others have applied policies of technological innovation.  

The following discussion presents the results of the analysis for a set of Public organisations, where two 
of them have been chosen for their significance and that for privacy reasons, have been called Alfa S.p.A 
and Beta S.r.l  

2. CASE STUDY 1 - ALFA S.p.A 

Numerous internal advantages have been obtained by the implementation of TQM within the 
organisation. In addition, there have been remarkable improvements of the organisation capacity for the 
management of environmental issues and of local Community concerns.  

The implementation of the TQM system has shown that this strategic management approach includes all 
the functions of the organisation and has boundless applicability.  

The internal resistances existing, towards methodological changes and innovation in general, have 
decreased with time.  In general, there has been a constant improvement in the planning and operational 
phases.  

The analysis has also shown obvious synergies with the administration functions and with other independ-
ent functions such as planning, operation and distance control. The organisation expects to attain an inte-
grated quality-environmental health and safety management system in the near future. 

3. CASE STUDY 2 - BETA S.r.l 

The quality policy has been developed according to the standard UNI-EN-ISO 9001:2000 and integrates 
the functions related to environmental management, health and safety, and the laboratory of analysis 
already accredited in compliance with the standard UNI CEI ISO/IEC 17025. 

The motivations for the introduction of TQM as the underlying philosophy of the organisation, as 
expressed in its vision and mission, are the following: to achieve a full customer satisfaction, to implement 
an essential competitive feature and a vital element for the company identity and, last but not the least, to 
attain an increased added value for the organisation. The final objective is to obtain the Quality certification 
for all the services followed by integration with the environmental and health and safety systems. 

Computerized systems are already used in each area and with the envisaged goal of progressive 
automation of the whole organisation.  

The results of statistical methods, which measure the efficacy of services and evaluate the impacts of 
processes and facilities, are presented to the management for periodic revision. The processes control is 
carried out by means of the BSC (Balance Score Card). This method takes into account four main aspects: 
financial, clients, internal processes, innovation and development. Monitoring and measurement of 
customer satisfaction is a central theme for the organisation.  

The impacts of the implementation programme for the TQM system fall into three different areas: internal 
operation, community and environment, relation with clients.  

There have been, however, some internal resistances to changes in the operational modalities, in particular 
during the documentation phase and in the area of training, in particular staff resistance to excessive time-
consuming courses. This has been solved by a detailed and accurate planning, on annual basis, of such 
courses, which has also aided to simplify the documentation. The results have shown the need for dynamic 
training over an extended period in order to increase staff motivation and involvement.  
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4. CONCLUSIONS 

For ALFA S.p.A, the fundamental proposals that have emerged from the project illustrate the predominant 
role that the organisation has given to the diffusion of integrated management as a cultural approach. 

BETA S.r.l has implemented the TQM system allocating a more important function to the innovation of 
technological aspects. These aspects become a significant contribution for the diffusion of a renovated 
corporate culture. 

These results show that even having different approaches voluntary standards are tools that increase the 
performance of Public organisations that provide services. Certification must become a desired goal as a 
strategic value, and when the process is ongoing it will include every aspect of the organisation. The plan-
ning of processes, the improvement of information flows both internal and external to the company, the 
dynamic involvement of all human resources, all require an in-depth process of corporate innovation 

The effects are multiple: rationalisation of the production process, a punctual customer satisfaction, an 
improved image for the organisation, all factors that can contribute to a more competitive regional envi-
ronment and thus attract inward investment. 
 
*Vittorio Vaccari, Università degli Studi di Pavia, Facoltà di Economia, Dipartimento di Ricerche aziendali, 
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 SIXTH SEMINAR AT „STIFTUNG WARENTEST” IN BERLIN 

On December 8th, 40 students and 6 staff members from master degree seminars at the chairs of 
Instrumental Analysis, Ecology of Products, Technology and Ecology and Commodity Science of 
Industrial Goods were invited to participate to the Sixth Seminar On Product Testing, organized for them 
by the „Stiftung Warentest”  in Berlin. 

 As agreed by Dr.-Ing. Peter Sieber, Director of the Department of Comparative Quality Tests and Prof. 
Dr. Jacek Kozioł from the Chair of Instrumental Analysis of the Faculty of Commodity Science of the 
Poznań University of Economics, the present Seminar consisted of two parts: firstly, the students were 
acquainted with the activities of „Stiftung Warentest” presented by Dr. P. Sieber (Quality rating of products 
and services based on comparative tests), Herman-Josef Tenhagen (Tests and publication of financial 
products and services), Stephan Scherfenberg (Test results online, life from the Internet) and Dr. Holger 
Brackemann (Tests of the Corporate Social Responsibility); secondly, the invited staff members of 
„Stiftung Warentest” were offered presentations prepared by the students Magdalena Stocka (Poznań a city 
worth to be visited), Katarzyna Sarnat (The Poznań University of Economics), Tomasz Bogdanowicz 
(Vision, Mission and curricula of the Faculty of Commodity Science) and by Loeke Bannink, an 
„Internship” student from the Chair of Consumer Technology and Product Use of the Wageningen 
University in Holland („Pieter & Paul”, a consumer friendly medium size Polish supermarket).  

The Seminar can be evaluated as a very successful event, all the participants were showing interest to the 
presentations, what was documented by discussions during the sessions and in couloirs. The participants 
have exchanged invitations for the next Seminar in 2007 and for the Conference „Current Trends in 
Commodity Science” to be organized by the Faculty of Commodity Science of the Poznań University of 
Economics on August 27th-29th, 2007. 
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BESICHTIGUNG BEI THYSSENKRUPP STEEL AG IN DUISBURG-BRUCKHAUSEN 
 
Auf freundliche Einladung der Deutschen Gesellschaft für Warenkunde und Technologie haben wir, die 
Referendare vom Fachseminar Industrie in Wuppertal zusammen mit unserem Fachleiter Rainer Stemberg, 
am 9. November 2006 die Thyssen-Krupp-Stahlwerke im Duisburger Norden besichtigt. 
 
Die Führung begann im Besucherzentrum mit einem Blick auf die Luftbilder der weitläufigen Werksan-
lagen am Standort Duisburg. Nachdem wir mit Schutzhelm und Kopfhörer ausgerüstet waren, steuerten wir 
mit dem Reisebus die wichtigsten Produktionsstätten auf dem Weg zum Endprodukt an. 
 
Die farbige Gestaltung der Industrieanlagen widerlegte unsere Vorstellung von einer grauen Industrieland-
schaft. Mit Erd-, Himmel- und Bodenfarben an den Fassaden der Produktionsanlagen hat hier ein Künstler 
die Tristesse vertrieben. 
 
Der erste Stop führte uns zum Hochofen im Werk Bruckhausen, wo nach dem Abstich das flüssige Roh-
eisen funkensprühend in Eisenbahnwaggons (Torpedos) floss.  
 
Der Weg zum nächsten Produktionsschritt, der Stahlerzeugung, führte uns am werkseigenen Hafen vorbei, 
an dem die enormen Rohstoffmengen zum Betrieb des Werkes gelöscht werden. Das sind vor allem Eisen-
erz und Steinkohle aus Nord- und Südamerika (Brasilien, Kanada) sowie Australien. Mit Ozeanriesen 
kommen die Rohstoffe in Rotterdam an, um dann über den Rhein mit Schubleichtern nach Duisburg 
gebracht zu werden. Auf großen Halden gelagert, warten diese Rohstoffe dann auf ihren Einsatz.  
 
Weiter ging es an den Kraftwerken vorbei, die den Energiebedarf der Anlagen decken. Hier werden die 
Gase aus der Produktion in Energie umgewandelt, die dann wiederum im Produktionsprozess genutzt wird. 
Neben Gas fällt ein weiteres verwertbares Nebenprodukt an, der so genannte Hochofenzement. Im Laufe 
der Zeit hat sich daher ein Zementwerk auf dem Betriebsgelände angesiedelt. 
 
Bei der Stahlproduktion wird neben Energie auch eine Menge Wasser zum Kühlen und Reinigen ver-
braucht. Die auf dem Weg zum Stahlwerk liegende Wasseraufbereitungsanlage sorgt für einen sparsamen 
Wassereinsatz; das gebrauchte Wasser zirkuliert bis zu 25 mal im betriebseigenen Kreislauf.  
 
Am Stahlwerk in Beekerwerth angekommen, haben wir dann die Verwandlung des am Hochofen verfüllten 
Roheisens zu Stahl besichtigt. Wir hatten Glück, dass sich genau zu diesem Zeitpunkt der größte Converter 
der Welt öffnete. So konnten wir aus unmittelbarer Nähe sehen, wie der offene Kessel mit 200 Tonnen 
flüssigem Roheisen und Kühlschrott befüllt wurde. 
 
Auf der anderen Seite des Stahlwerkes wurde das Ergebnis dieses Produktionsschrittes in Form eines end-
losen Stahlstranges sichtbar. Dieser wurde dann, noch rotglühend und funkensprühend, mit einem Schneid-
brenner in 10 Meter lange Brammen geschnitten. Diese 25 Zentimeter dicken Stahlriegel gehen dann zur 
weiteren Verarbeitung in das Warmwalzwerk. 
 
Zwischen Bramme und  Stahlblech (Coil) liegen beeindruckende 600 Meter Walzstraße, die wir aus näch-
ster Nähe zu Fuß verfolgen konnten. Hier wurde der Stahlriegel in mehreren Walzgerüsten bis auf wenige 
Millimeter ausgerollt. Auch in dieser Anlage waren wir von der geringen Zahl der Arbeiter überrascht, die 
aktiv an der Produktion beteiligt waren.  
 
Ein Teil der an dieser Stelle gewalzten Bleche verlässt bereits nach diesem Produktionsschritt das Werk in 
Richtung Kunde. Der andere Teil wird noch in der Verzinkerei veredelt. Je nach Kundenwunsch werden 
hier die Stahlbleche verzinkt und teilweise sogar lackiert, um dann größtenteils in der Auto- oder Elektro-
industrie verwertet zu werden. Diese Station war dann auch die letzte unserer Besichtigungstour.  
 
Über alle Stationen unserer Besichtigung hinweg wurden wir fachkompetent und freundlich von den 
Werksführern mit Informationen versorgt. Die drei Herren konnten zudem auf jede gestellte Frage eine 
umfassende Antwort geben. 
 
Zum Schluss möchten wir uns für diesen Einblick in die betriebliche Praxis bedanken.  
 
Studienreferendare des Industrie-Seminars des Studienseminars Berufskolleg Wuppertal, 
http://www.seminar-bk-wuppertal.de/ 



Abbildung 1: Die natürliche Vielfalt der Gattung Fragaria spiegelt sich u. a. in Fruchtgröße, -farbe, -form und den Inhaltsstoffmustern wieder.

Zum Beitrag Ulrich, Detlef, u. a.: Pflanzenzüchtung und sensorische Qualität, S. 15 ff

Titelbild: Thomas Willemsen / Bildredaktion Zollverein

Abb. 1-5: 8. Österreichisch-deutsches Warenlehre-Symposium, Hannover, 18.-20. Mai 2006

Abb. 6-10: Warenkunde- und Technologie-Tage 2006, Essen, 9.-11. November 2006
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