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1 Einleitung

Vorliegendes Diskussionspapier zeigt, auf welche Weise o6ffentliche und private
Einrichtungen dazu beitragen, das Thema ,nachhaltige Erndhrung“ in der Bevdlkerung

bekannt zu machen.

Trotz zahlreicher Lebensmittelskandale wie z. B. BSE-Krise, Dioxin- oder Antibiotika-
Skandale hat sich der Lebensmittelkonsum der Bevodlkerung in den letzten Jahren kaum
verandert. Man kénnte vermuten, dass durch Skandalmeldungen verunsicherte Verbraucher
ihre Lebensmittelauswahl bewusster treffen und z. B. vermehrt auf Lebensmittel aus
Okologischem Anbau zurlickgreifen. Dass dies zwangslaufig nicht so ist, belegen die
Umsatzzahlen auf dem Bio-Lebensmittelmarkt. So lag der Umsatzanteil von Bio-
Lebensmitteln im Jahr 2004 lediglich bei 2,6 % des Gesamtumsatzes am Lebensmittelmarkt
(ZMP 2005).

Meist reagieren Verbraucher auf Skandalmeldungen im Ernahrungsbereich nur kurzfristig mit
einer Verhaltensanderung und fallen nach wenigen Monaten wieder in alte Verhaltensmuster
zuriick. Um langfristig eine Verhaltensanderung in Richtung nachhaltigerer Konsum- und
Erndhrungsstile zu erzielen, ist es notwendig, das Thema ,nachhaltige Ernahrung“ in der
Bevilkerung prasent zu halten. Eine kontinuierliche Verbraucheransprache durch
Aufklarungs-, Informations-, Beratungs- und Bildungsangebote unterschiedlicher Institutionen

und Organisationen kann hierzu einen wesentlichen Beitrag leisten.

In Abhangigkeit der jeweiligen inhaltlichen Ausrichtung und Organisationsform einzelner
Einrichtungen variiert deren verbraucherorientierte Ernahrungskommunikation sehr stark. So
ist es interessant zu erfassen, welche Institutionen auf welche Art und Weise und in welchem
Umfang das Thema Nachhaltigkeit und Erndhrung aufgreifen und fur den Verbraucher
aufbereiten. Die vorliegende Bestandsaufnahme unterschiedlichster Institutionen soll dartber
Auskunft geben. Dabei geht es nicht um eine Bewertung der einzelnen Institutionen, sondern
lediglich um eine Darstellung der Ist-Situation (Situationsanalyse). Des Weiteren werden
ausgewahlte MalBnahmen der Institutionen vorgestellt, z. B. herausragende bundesweite

Kampagnen, Projekte und Aktionen, die das Thema der nachhaltigen Ernédhrung behandeln.

Die Bestandsaufnahme der Institutionen und deren Angebote dient als Basis fir die
Entwicklung neuer Konzepte der Verbraucheransprache. Es wird ersichtlich, welche
Themengebiete bereits durch bestehende Angebote abgedeckt sind, welche Zielgruppen

Uberwiegend angesprochen und welche Wege der Vermittlung eingesetzt werden.
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Defizite werden deutlich, aber auch mdgliche Formen der Kooperation und Netzwerkbildung

zur effektiveren Gestaltung von Erndhrungskommunikation kdnnen abgeleitet werden.

2 Hintergrund und Begriffsabgrenzung

Die Verbraucherinformation und —beratung als Instrument der Verbraucherpolitik ist ein
wirkungsvolles Mittel, um auf das Verhalten der Verbraucher, im vorliegenden Fall auf das
Konsumverhalten im Erndhrungsbereich, einzuwirken. Die Schwierigkeit bei der Aufbereitung
und Ausgestaltung von Verbraucherinformation besteht darin, dass diese auf verschiedene
Bevdlkerungsgruppen zugeschnitten sein muss, damit moglichst viele Menschen erreicht
werden kénnen. Durch eine entsprechende Differenzierung der Vorgehensweise kann dies
erreicht werden (Reisch 2003, S. 24).

Fur ihre Konsumentscheidungen sind Verbraucher auf aktuelle, leicht verstandliche, gut
vergleichbare, vollstandige und unabhéngige Informationen angewiesen. Der Markt liefert
jedoch Informationen vorrangig verkaufsorientiert Uber die Produktwerbung. Die
unterschiedlichen Interessen der Industrie kdnnen dabei oft zu Widersprichlichkeit und
Unibersichtlichkeit der Information fihren (Meyer 2003, S. 34). Die Informationsflut macht
den Verbraucher Uberdrissig und verunsichert ihn. Verbraucherverbédnde und andere
Nichtregierungsorganisationen haben die Aufgabe, den Konsumenten mit neutraler
Information zu versorgen und ihm behilflich zu sein, die fir ihn wichtigen Informationen
herauszufiltern. |hnen wird von den Verbrauchern eine relativ hohe Glaubwirdigkeit

zugeschrieben (Harlen et al. 2004, S. 76).

Im vorliegenden Beitrag wird der Fokus auf die ernahrungsbezogene Verbraucherinformation
gerichtet. Diese unterscheidet sich von der klassischen Erndhrungsberatung, deren Ziel es
ist, Erndhrungsprobleme zu l6sen, Fehlerndhrung zu korrigieren und ernahrungsabhangigen
Krankheiten vorzubeugen (Diederichsen 1993, S.17). Geht es um die Vermittlung einer
nachhaltigen Erndhrung, steht nicht nur die individuelle Eigennutzmaximierung des
Verbrauchers im Vordergrund, sondern auch die sozial-6kologische
Verantwortungstubernahme (Reisch 2003, S. 21). Als Kommunikationsform bietet sich
weniger das Einzel- oder Gruppengesprach als vielmehr die Nutzung von Massenmedien an,
um die Informationen mdglichst weit zu streuen.

Neben reinen Informations- und Beratungs- kommen v. a. auch Aufklarungsmafnahmen in
Betracht. Es handelt sich dabei um allgemeingiiltige Informationen, die sich gleichermaf3en

an ,alle* Verbraucher richten, meist Uber Massenmedien kommuniziert werden
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(Einwegkommunikation) und Interesse wecken sowie Problembewusstsein fordern sollen
(Pudel 1993, S.5).

Durch eine gezielte Erndhrungserziehung bei Kindern und Jugendlichen wird mit Hilfe
padagogischer Malinahmen mdoglichst friih das Erndhrungsbewusstsein gefordert. In
gleicher Weise bieten sich fur Erwachsene auch BildungsmafRnahmen an, um gezielt
fundiertes Ernédhrungswissen aufzubauen.

Alle erwahnten MafRnahmen kdnnen unter dem Begriff Erndhrungskommunikation

zusammengefasst werden.

3 Methodik

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sind Institutionen und Initiativen, die dem
Verbraucher Erndhrungsinformationen vermitteln. Dies sind zum einen die klassischen
Institutionen der Erndhrungsberatung, die sich ausschlie3lich mit Erndhrung beschéftigen,
zum anderen aber auch Institutionen, die im Rahmen ihres Beratungs-, Informations- und
Bildungsangebots u. a. die Themen Erndhrung und Nachhaltigkeit aufgreifen. Des Weiteren
werden ausgewdhlte verbraucherorientierte InformationsmafBhahmen  (bundesweite
Kampagnen, Projekte und Aktionen) erfasst, die Aspekte der nachhaltigen Erndhrung zum
Thema haben.

3.1 Erfassung der Institutionen und ausgewahlter Malinahmen

Erfasst wurden die Institutionen uUber das Alternative Branchenbuch und das Internet. Im
Internet wurde mittels Suchmaschinen (z. B. Google) Uber verschiedene Begriffe (z. B.
Ernahrung, nachhaltige Ernahrung, Okologie/Oko/Bio, Regionalitit, Saisonalitat, Beratung,
Ernahrungsberatung, Verbraucherberatung) nach den Institutionen recherchiert.

Zur Abgrenzung der Reichweite der Beratungsangebote wurden die ausgewahlten
Institutionen klassifiziert nach

A bundesweit tatigen

B landesweit tatigen (hier nur Bayern)

C regional tatigen (hier nur die GroR3stadt Miinchen)

D

regional tatigen (hier nur die GroRstadt Leipzig®).

! Die Stadt Leipzig wurde im BMBF- Verbundprojekt ,Von der Agrarwende zur Konsumwende* als Beispiel fur
einen Ost-Westvergleich herangezogen. In den anderen Teilprojekten wurde Leipzig ebenfalls als
Untersuchungsregion ausgewabhlt.

P

- - 7| Formatiert: Nummerierung und
Aufzahlungszeichen
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Weiterhin wurden die ausgewahlten Institutionen nach ihrer thematischen Ausrichtung bzw.

ihrer Organisationsform folgendermal3en gruppiert:

Verbraucherinstitutionen
Bildungsinstitutionen
Gesundheitsinstitutionen
Krankenkassen
Interessenverbande
Umweltinstitutionen
Entwicklungspolitische Institutionen
Stiftungen

© 0o N o a kDR

Forschungsinstitute

H
o

Politische Institutionen

Die Bestandsaufnahme der Institutionen erfolgte von Juli 2003 bis Juli 2004, d. h. Stand der
Erhebung ist Juli 2004. Sie erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern beschreibt
eine Zusammenstellung bekannter und bereits etablierter Institutionen.

Die Untersuchung der Kampagnen, Projekte und Aktionen fand von August bis Oktober 2003
statt und spiegelt somit das Angebot zu diesem Zeitpunkt wider. Die Auswahl wurde

aufgrund der jeweiligen Medienprasenz und bundesweiten Ausrichtung getroffen.

3.2 Beschreibung der Institutionen und ausgewahlter MaRnahmen

Die Informationen Uber die erfassten Institutionen sowie die ausgewahlten MaflRnahmen
stammen Uberwiegend von deren Internet-Auftritt, direkten E-Mail-Anfragen oder sog. Image-

Broschiren der Einrichtungen.

Als Untersuchungsmethode wurde die strukturierende Inhaltsanalyse gewahlt (Mayring 2002,
S. 115). Die zur Verfugung stehenden Texte (Selbstdarstellungen der Institutionen in o.g.
Medien) wurden anhand vorab festgelegter Ordnungskriterien ausgewertet, wobei nur auf
inhaltliche Merkmale eingegangen wurde. Um die Fille der vorhandenen Informationen auf
die flr die Zielsetzung der Arbeit relevanten Punkte zu beschranken, wurde ein
Kriterienkatalog entwickelt.

Im Folgenden wird der Kriterienkatalog erlautert.
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Kriterienkatalog
Name und Kommunikationsdaten
1 Rahmenbedingungen

Name der Institution, Rechtsform, Griindungsjahr, Mitgliederzahl, Art der Finanzierung
(ggf. Aufbau, bestehende Kooperationen)

2 Ziele
3 Zielgruppe(n): - Verbraucher (Erwachsene, Kinder, Jugendliche)
- Multiplikatoren (z. B. Lehrer, Erzieher, Berater, Journalisten,
und andere Berufsgruppen, die als Multiplikatoren angesprochen werden)
- Berufsgruppen (z. B. Landwirte, Verbé&nde, Anbauverbande)
- Unternehmen (z. B. wirtschaftliche, landwirtschaftliche)
- Politik
4 Aufgaben und Inhalte

4.1 Allgemein

4.2 Speziell: Inhalte zu nachhaltiger Ernéhrung
Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung:

1. m Genussvolle und bekémmliche Speisen
e S
2. ’?T‘ Bevorzugung pflanzlicher Lebensmittel (Uberwiegend lakto- vegetabil)
3. @ Bevorzugung gering verarbeiteter Lebensmittel (reichlich Frischkost)
4, = Okologisch erzeugte Lebensmittel
5. % Regionale und saisonale Produkte
6. g} Umweltvertraglich verpackte Erzeugnisse
7. @ Fair gehandelte Lebensmittel
Dimensionen der Nachhaltigkeit:
1. Gesundheit G
2. Umwelt (Okologie) U
3. Soziales S
4. Wirtschaft (Okonomie) W
5 Formen der Verbraucheransprache
1. Kurse, Seminare, Workshops
2. Tagungen, Kongresse
3. Informationsveranstaltungen, Vortrage
4. Kinder- und Jugendprogramm
5. Offentliche Beitrdge in Massenmedien (Zeitung, Radio, Fernsehen, Internet)
6. Publikationen (Blcher, Zeitschriften)
7. Informationen (Broschiiren, Faltblatter, Newsletter, Plakate...)
8. Beratung von Personen, Personengruppen
9. Kampagnen

10. Exkursionen, Fihrungen
11. Ausstellungen

12. Projekte

13. Aktionen
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Kommunikationsdaten

Zu Beginn der Beschreibung befinden sich die Kommunikationsdaten der Institution. Dazu
zéhlen der Name, die vollstandige Postadresse mit Telefon- und Faxnummer, die E-Mail-
Adresse und die Internetadresse der Homepage.

Bei den ausgewahlten MalRnahmen erfolgt anstelle der Kommunikationsdaten der Institution
eine Angabe der Internetseite, die die Kampagne, das Projekt oder die Aktion ausfihrlich

beschreibt.

Rahmenbedingungen

Unter das Kriterium ,Rahmenbedingungen” fallt die Organisationsform der Institution. Dabei
wird angegeben, ob es sich beispielsweise um einen Verein, eine Stiftung, eine
Genossenschaft oder eine private Institution handelt. Des Weiteren werden Grindungsjahr,
Mitgliederzahl und Art der Finanzierung genannt. Gegebenenfalls werden Aufbau der
Institution (z. B. Geschéftsstellen, Ubergeordnete Institutionen) und bestehende

Kooperationen mit anderen Einrichtungen aufgefihrt.

Bei der Beschreibung der MalRnahmen wird unter dem Kriterium ,Rahmenbedingungen”
dargestellt, welche Institutionen beteiligt sind, wer die MaRnahme finanziert und in welchem

zeitlichen Rahmen sie stattfindet.

Ziele

Das Untersuchungskriterium ,Ziele* fasst die Ziele der Institution bzw. der MalRnahmen
zusammen. Die Ziele variieren jeweils in Abh&ngigkeit der inhaltlichen Ausrichtung der
Institution, d. h. die Erndhrung an sich wird hierbei oftmals nicht explizit erwdhnt. Aus den

Zielen lasst sich haufig das Leitbild der Institution ablesen.

Zielgruppe(n)

Bei der Beschreibung der Zielgruppen werden fiinf Gruppen unterschieden: Verbraucher,

Multiplikatoren, Berufsgruppen, Unternehmen und Politik.

Die Verbraucher werden weiter differenziert nach den Altersgruppen: Erwachsene, Kinder
und Jugendliche. Unter Multiplikatoren werden die Personengruppen zusammengefasst, die
meist einen Bildungsauftrag haben und Informationen gezielt an gréRere Gruppen
weiterleiten (z. B. Lehrer und Erzieher). In einigen Féllen werden auch bestimmte

Berufsgruppen und deren Interessenverbdnde (z. B. Landwirte) angesprochen.

10
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Unternehmen werden gesondert erwéahnt. In einigen Fallen bilden auferdem politische

Einrichtungen die Zielgruppe.

Aufgaben und Inhalte

Bei dem Kriterium ,Aufgaben und Inhalte* wird unterschieden zwischen allgemeinen und

speziell auf nachhaltige Erndhrung ausgerichteten Aufgaben und Inhalten.

Allgemeine Aufgaben und Inhalte

Unter ,Allgemein“ werden alle von der Institution bearbeiteten Themengebiete aufgefihrt.
Zwischen den einzelnen untersuchten Institutionen bestehen in diesem Punkt grol3e
Unterschiede, die auf die unterschiedlichen Zielsetzungen zuriickzufiihren sind. Durch eine
Darstellung der jeweils behandelten Schwerpunktthemen (z. B. Erndhrung, Umwelt,
Gesundheit, Entwicklungspolitik) wird deutlich, in welchem Zusammenhang und Umfang das
Thema Erndhrung behandelt wird. Als Weiteres werden unter dem Schlagwort ,Allgemein”
auch die Aktivitaten aufgegriffen, die nicht Teil der Verbraucheransprache sind. Dabei kann
es sich z. B. um MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit oder die Unterstiitzung und

Durchfiihrung von Forschungsarbeiten handeln.

Spezielle Inhalte zur nachhaltigen Ernéhrung

Unter ,Spezielle Inhalte zur nachhaltigen Erndhrung” wird beschrieben, welche Kriterien
einer nachhaltigen Erndhrung behandelt werden. Dazu orientiert sich die Untersuchung an
den sieben Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung der Autoren von Koerber, Mannle und
Leitzmann (Koerber et al. 2004, S. 110). Jedem dieser Grundsatze wird in der vorliegenden
Arbeit ein bildliches Symbol zugeordnet. Die bildliche Darstellung dient der besseren

Ubersichtlichkeit und einer ersten Orientierung.

Neben der Behandlung dieser Kriterien werden die Inhalte zur nachhaltigen Erndhrung nach
den Dimensionen nachhaltigen Wirtschaftens kategorisiert. Das klassische ,Konzept der drei
Saulen” -Okonomie, Okologie, Soziales- (Spangenberg 1999, S. 11) wird im vorliegenden
Beitrag fur den Bereich nachhaltige Erndhrung noch um eine vierte Dimension -Gesundheit-
erweitert (Koerber et al. 2004, S. 3ff). Die jeweiligen Dimensionen werden wiederum durch

ein Symbol, den jeweiligen Anfangsbuchstaben in einem Achteck, gekennzeichnet.

Unter dem Gesichtspunkt der Gesundheitsvertraglichkeit (G) wird die Erndhrung
beziglich ihrer Wirkung auf den Menschen behandelt.

11
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Der Aspekt der Umweltvertraglichkeit (U) der Erndhrung geht naher auf die
Okologischen Auswirkungen der Lebensmittelproduktion, -verarbeitung und des

Lebensmittelhandels ein.

Unter dem Aspekt der Sozialvertraglichkeit (S) versteht man den Einfluss des
Erndhrungsverhaltens auf die Gesellschaft bzw. auf die sozialen Verhéltnisse in
Deutschland, Europa und weltweit.

Der wirtschaftliche Gesichtspunkt (W) wird mit der Frage nach den finanziellen
Aufwendungen flir Lebensmittel entlang der Wertschopfungskette verbunden. Ein
Preis im Sinne der Nachhaltigkeit ist nur angemessen, wenn er die ,0kologische*
Wabhrheit ausdriickt, d. h. die vollen Kosten der Dienstleistungen und Sachguter in
ihrer Herstellung, Distribution und Entsorgung einschlie3t und auch die Kosten der

Umweltzerstérung nicht externalisiert werden.

Formen der Verbraucheransprache

Unter dieses Kriterium fallen die Kommunikationsformen, die angewandt werden, um dem
Verbraucher entsprechende Informationen zu vermitteln. Hierflr existiert eine Vielzahl
unterschiedlicher Methoden, die i. d. R. auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt sind. Die
vielfaltigen Formen der Verbraucheransprache werden in der Analyse in 13 Rubriken

gegliedert:

Die Rubrik Kurse/Seminare/Workshops umfasst Veranstaltungen, die i. d. R. Uber mehrere
Tage gehen und durch einen hohen Anteil an Eigenaktivitat der Zielgruppe gekennzeichnet
sind. Tagungen/Kongresse unterscheiden sich davon insofern, da die Zielgruppe eher passiv
die Informationen konsumiert. Zu den Informationsveranstaltungen/Vortragen zéhlen auch
Informationsstéande auf Messen oder Markten. Hierbei handelt es sich um MalRhahmen von
nur kurzer Dauer. Eine weitere Rubrik bilden die 6ffentlichen Beitrdge in Massenmedien. Zu
diesen gehoren Zeitung, Internet, Fernsehen und Rundfunk. Das Medium Internet wird in der
Untersuchung nur dann als Form der Verbraucheransprache aufgefihrt, wenn die
Internetseite der Vermittlung von Sachinformationen dient. Die Informationsvermittlung in
schrifticher Form erfolgt entweder als Publikation (Buch, Zeitschrift) oder als
Informationsmaterial (Broschire, Faltblatt, Newsletter, Plakat). Bei der klassischen Beratung
wird unterschieden zwischen der Beratung fiir Einzelpersonen (Einzelberatung) und der fir

Personengruppen  (Gruppenberatung). Weitere  Kommunikationsformen sind die
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Durchfiihrung von Kampagnen?, Exkursionen/Fiihrungen, Ausstellungen, Projekten® und

Aktionen®.

Finden speziell Angebote fir Kinder und Jugendliche statt, werden diese unter dem Punkt

Kinder- und Jugendprogramm zusammengefasst.

Die Aktivitditen der einzelnen Institutionen werden in der Untersuchung den jeweiligen

Rubriken zugeordnet.

3.3 Darstellung der Ergebnisse

Die gewonnenen Ergebnisse der Analyse werden in deskriptiver Form dargestellt und Gber
Haufigkeitstabellen zusammengefasst. Die Einzelfallbeschreibungen werden in Form eines
Institutionen-Katalogs gesammelt. Die ausgewahlten MaRnahmen sind nach alphabetischer

Reihenfolge der Titel in einer Ubersicht aufgefiihrt.

4 Ergebnisse und Interpretation

In dem Institutionen-Katalog werden 71 bundesweit, 11 landesweit (Bayern) und 29 regional
(Minchen und Leipzig) tatige Institutionen erfasst und nach oben genannten Kriterien
analysiert (siehe Diskussionspapier Nr. 7 - Anlage 1).

Der Katalog dient in erster Linie als Nachschlagewerk und bietet Orientierungshilfe in dem

vielfaltigen Angebot von Informationsdienstleistungen zum Thema nachhaltige Erndhrung.

2 Eine Kampagne umfasst die Gesamtheit von Werbemafinahmen fiir ein bestimmtes Thema und ist durch einen
vorher festgelegten Rahmen zeitlich begrenzt (Diller 2001, S. 731). Sie hat zum Ziel, eine bestimmte Einsicht,
Einstellung oder Kaufentscheidung zu vermitteln und besitzt auffordernden, werbenden Charakter.

% Ein Projekt ist ein Vorhaben, das durch Zielvorgabe, zeitliche, finanzielle, personelle und andere Begrenzungen
einmalig definiert ist (DIN 69 901). Die Bearbeitung eines bestimmten Themas steht dabei im Vordergrund.

“ Eine Aktion besteht aus einer konkreten Unternehmung, deren Dauer durch die Durchfihrung dieser Malinahme
festgelegt ist. Eine Aktion kann Teil einer Kampagne sein, bzw. eine Kampagne besteht meist aus mehreren
Aktionen.
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4.1. Institutionen
Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die Anzahl der erfassten Institutionen in den jeweiligen

Untersuchungsregionen.

Tab. 1: Institutionen/Organisationen, die dem Verbraucher Informationen Giber das Thema

»~hachhaltige Erndhrung” vermitteln

Institutionen/Organisationen Bund Land Region
;ﬁﬁ?&gﬁfhl T ErIEElaEEn (Bayern) Munchen Leipzig
Insgesamt 71 11 23 6
1. Verbraucherinstitutionen 9 3 2 1
2. Bildungsinstitutionen 5 1 4 1
3. Gesundheitsinstitutionen 3

4. Krankenkassen 5

5. Interessenverbénde 14 4 2

6. Umweltinstitutionen 8 7 3
7. Entwicklungspol. Institutionen 6 1

8. Stiftungen 9 3

9. Forschungsinstitutionen 4

10. Politische Institutionen 6 2 1

Im Folgenden werden die erfassten Institutionen gruppiert nach bundesweit, landesweit und
regional tatigen dargestellt. Fir eine genauere Analyse werden vier ausgewahlte Kriterien
herangezogen:

- Dimensionen der Nachhaltigkeit

- Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung

- Zielgruppen

- Formen der Verbraucheransprache.

4.1.1 Bundesweit tatige Institutionen
Es werden 71 bundesweit tétige Institutionen erfasst und analysiert. Es handelt sich dabei

um einschlagige Institutionen, die Erndhrungskommunikation durchfihren bzw. im Bereich

Nachhaltigkeit Erndhrungsthemen aufgreifen.
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Dimensionen der Nachhaltigkeit
Abbildung 1 zeigt, inwieweit die untersuchten Institutionen die einzelnen Dimensionen der

Nachhaltigkeit thematisieren.
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Abb. 1: Dimensionen der Nachhaltigkeit in bundesweit tatigen Institutionen (n=71)

Es féllt auf, dass v. a. der Umweltaspekt (83 %; absolut: 59) beriicksichtigt wird. Dies kann z.
T. durch die Auswahl der untersuchten Institutionen begriindet werden, bei denen es sich zu
einem groBen Teil um Umweltverbande, Stiftungen und Interessensverbande im
Umweltbereich handelt.

Der gesundheitliche Aspekt der Erndhrung dagegen wird Uberwiegend von Institutionen
aufgegriffen, die sich schwerpunktmaRig mit der menschlichen Gesundheit beschaftigen, z.
B. Krankenkassen oder Gesundheitsorganisationen. Bei 66 % der Institutionen (absolut: 47)
spielt diese Dimension eine Rolle.

Der wirtschaftliche Aspekt der Erndhrung ist nur bei 52 % der Institutionen (absolut: 37) von
Bedeutung.

Die sozialen Gesichtspunkte der Erndhrung finden mit 48 % (absolut: 34) die geringste

Beachtung.

15



Konsumwende-Diskussionspapier Nr. 7 Bestandsaufnahme Verbraucherberatung
Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung

Inwieweit die untersuchten Institutionen die unterschiedlichen Kriterien fiir eine nachhaltige

Ernahrung aufgreifen, zeigt Abbildung 2.
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Abb. 2: Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung in bundesweit tatigen Institutionen (n=71)

Von 75 % und damit einem Grof3teil der Institutionen (absolut: 53) wird die Empfehlung
ausgesprochen, dkologisch produzierte Lebensmittel zu verwenden. Dieses Kriterium einer
nachhaltigen Erndhrung umfasst in erster Linie die beiden Aspekte ,Umweltschutz“ und
.artgerechte Tierhaltung“. Der hohe Anteil der Nennung ist nicht zuletzt auch auf die grof3e
Anzahl der erfassten Umweltorganisationen zurtickzufuihren.

Mit weitaus geringerer Haufigkeit von 44 % (absolut: 31) folgt die Empfehlung, in der
Erndhrung auf regionale und saisonale Lebensmittel zurtickzugreifen. Dieser Punkt wird oft
unter dem Umweltaspekt des verringerten Transportaufwands behandelt. Vermutlich wird
diese Empfehlung auch im Hinblick auf gesellschaftliche Auswirkungen z. B. Unterstitzung
der heimischen Landwirtschaft angesprochen.

An dritter Stelle folgt mit 39 % der Institutionen (absolut: 28) die Empfehlung, pflanzliche
Lebensmittel zu bevorzugen. Dieser Empfehlung liegen gesundheitliche Gesichtspunkte zu
Grunde. Sie ist v. a. bei Gesundheitsorganisationen und Krankenkassen zu finden.

Das Kriterium, fair gehandelte Produkte zu konsumieren, folgt an vierter Stelle (31 %;
absolut: 22). Bei diesem Kriterium steht die soziale Dimension von Gerechtigkeit und
Sozialvertraglichkeit im Vordergrund. Fir entwicklungspolitische Institutionen ist dies ein

wichtiges Kriterium.
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Nur wenige Institutionen gehen auf die Zubereitung bzw. die Verarbeitung von Lebensmitteln
ein. Von etwa einem Viertel der Institutionen wird die Empfehlung ausgesprochen, die
Speisen geschmackvoll zuzubereiten. 18 % der Institutionen (absolut: 13) empfehlen gering
verarbeitete Lebensmittel. Nur zehn Institutionen (absolut: 7) thematisieren eine
umweltfreundliche Verpackung.

Zielgruppen
Abbildung 3 veranschaulicht, welche Zielgruppen von den Institutionen angesprochen

werden.
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Abb. 3: Zielgruppen der bundesweit tatigen Institutionen (n=71)

97 % und damit nahezu alle Institutionen (absolut: 69) wenden sich direkt an den
Verbraucher. Dies liegt in der Aufgabenstellung der Untersuchung und damit in der Auswabhl
der Institutionen begrindet, da diese u. a. aufgrund der Verbraucheransprache zu
nachhaltiger Erndhrung ausgewahlt wurden. 35 % der Institutionen (absolut: 25) sprechen
bestimmte Berufsgruppen und 30 % (absolut: 21) Multiplikatoren an. Bei den Berufsgruppen
handelt es sich um Vertreter der Agrarwirtschaft oder der Erndhrungsindustrie, bei den
Multiplikatoren meist um Vertreter aus dem Bildungs- bzw. Weiterbildungsbereich sowie
Beratungskrafte. Von 23 % der Institutionen (absolut: 16) werden politische Einrichtungen

und von 21 % der Institutionen (absolut: 15) Unternehmen als Zielgruppe angesprochen.
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Formen der Verbraucheransprache
Einen Uberblick iiber die Formen der Verbraucheransprache in den erfassten bundesweit

tatigen Institutionen gibt Abbildung 4.
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Abb. 4: Formen der Verbraucheransprache in bundesweit tatigen Institutionen (n=71)

Die meisten Institutionen sprechen die Verbraucher gezielt an Gber Publikationen (Blcher,
Zeitschriften — 85 %; absolut: 60), Massenmedien (Internet, Zeitung, Fernsehen, Rundfunk —
83 %; absolut: 59) und Informationsmaterialien (u. a. Broschiren, Faltblatter, Newsletter,
Plakate — 72 %; absolut: 51). Diese Formen entsprechen den klassischen Formen der
Verbraucheransprache, die in erster Linie darauf abzielen, dem interessierten Verbraucher
verstandlich aufbereitete Informationen bereitzustellen. Publikationen, Internetbeitrdge und
Informationsmaterialen missen vom Verbraucher aktiv abgerufen werden. Auch Kurse,
Seminare, Tagungen, Kongresse und Informationsveranstaltungen erreichen nur
Verbraucher, die sich fur das Thema interessieren und die angebotenen Veranstaltungen
aufsuchen. Die genannten MalRnahmen (abgesehen von den Massenmedien Fernsehen und
Rundfunk) sind aber weniger dazu geeignet, Menschen zu erreichen, die sich nicht oder
kaum fur Erndhrung bzw. nachhaltige Ernéhrung interessieren.

Dem gegenuber stehen die Kommunikationsformen wie Kampagnen und Aktionen, durch
welche die Informationen meist aktiv an den Verbraucher herangetragen werden (39 % bzw.
29 % der Institutionen). Diese Formen der Verbraucheransprache dienen v. a. auch dazu,
die Bevdlkerung aufmerksam und fur bestimmte Fragestellungen sensibel zu machen. Zwar
kénnen auch Uber die Massenmedien informationspassive Verbraucher erreicht werden,
doch ist die Verbraucheransprache i. d. R. sehr allgemein und wenig zielgruppenorientiert.

Die speziellen Angebote fir Kinder und Jugendliche von 45 % der untersuchten Institutionen
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(absolut: 32) verfolgen das Konzept, Verbraucher schon in jungen Jahren fur die jeweilige

Thematik zu sensibilisieren und Einstellungen zu préagen.

4.1.2 Landesweit tatige Institutionen (Bayern)

In Bayern wurden elf Institutionen erfasst und analog zur bundesweiten Analyse nach den
Kriterien

- Dimensionen der Nachhaltigkeit

- Kiriterien einer nachhaltigen Ernahrung

- Zielgruppe

- Formen der Verbraucheransprache

untersucht. Aufgrund der geringen Fallzahl werden die Ergebnisse nur absolut dargestellt.

Dimensionen der Nachhaltigkeit
Abbildung 5 zeigt, inwieweit die bayernweit tatigen Institutionen die untersuchten
Dimensionen der Nachhaltigkeit berticksichtigen.
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Abb. 5: Dimensionen der Nachhaltigkeit in bayernweit tatigen Institutionen (n=11)

Der gesundheitliche Aspekt einer nachhaltigen Erndhrung wird von 9 Institutionen behandelt
und nimmt damit im Verhéaltnis zu den anderen Dimensionen eine Vorrangstellung ein. Der
Umweltaspekt folgt mit 7 der bayernweit tatigen Institutionen an zweiter Stelle, obwohl in
Bayern nur eine Umweltinstitution erfasst wurde. Die Dimensionen ,Soziales" (5
Institutionen) und ,Wirtschaft” (4 Institutionen) werden nur von knapp der Héalfte der erfassten

Einrichtungen behandelt.
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Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung

Die vermittelten Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung sind in Abbildung 6 dargestellt.
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Abb. 6: Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung in bayernweit téatigen Institutionen (n=11)

Auffallend ist, dass 10 von 11 bayernweit tatigen Institutionen empfohlen haben, saisonal
und regional produzierte Lebensmittel zu konsumieren (der bundesweite Anteil lag bei 44 %).
Vor allem der Aspekt Regionalitdt lasst sich in ortlich begrenzten Gebieten besser
thematisieren (z. B. Produkte aus Bayern). Das Thema 6kologischer Anbau behandeln nur 6
von 11 Institutionen (bundesweit 75 %). Die 6kologische Wirtschaftsweise im Agrarbereich
ist in Bayern verglichen mit dem Bundesgebiet etwas unterreprasentiert’. 4 von 11
Institutionen weisen auf die geschmackliche Zubereitung der Lebensmittel hin. Hier kommt
zum Ausdruck, dass es sich bei den untersuchten Institutionen z. T. um
Verbraucherorganisationen handelt, die u. a. Kenntnisse der Erndhrungspraxis

(Speisenzubereitung) vermitteln.

® 2001 wurden in Bayern 3,3%, in Deutschland 3,7% der landwirtschaftlich genutzten Flache nach der VO (EWG)
2092/91 dkologisch bewirtschaftet (Lfl 2003, S.14).
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Zielgruppen
Abbildung 7 zeigt, welche Zielgruppen die bayernweit tétigen Institutionen ansprechen.
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Abb. 7: Zielgruppen der bayernweit tétigen Institutionen (n=11)

Alle untersuchten Institutionen betrachten den Verbraucher als Zielgruppe. Des Weiteren
sprechen Institutionen Multiplikatoren (5 von 11), Berufsgruppen (4 von 11), Unternehmen (3
von 11) und politische Einrichtungen (4 von 11) an. Hier zeigt sich ein &hnliches Bild wie bei
den bundesweiten Institutionen. Aufgrund der verhaltnismaRig groBen Anzahl
berufsstandischer Organisationen werden etwas mehr Multiplikatoren angesprochen.
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Formen der Verbraucheransprache
Abbildung 8 gibt einen Uberblick (iber die unterschiedlichen Formen der

Verbraucheransprache in bayernweit tatigen Institutionen.
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Abb. 8: Formen der Verbraucheransprache in bayernweit tatigen Institutionen (n=11)

Die Formen der Verbraucheransprache der bayerischen Institutionen unterscheiden sich von
denen der bundesweit tétigen Institutionen v. a. in der haufigen Durchfihrung von Kursen
und Seminaren (8 von 11), Aktionen (7 von 11) und Ausstellungen (6 von 11). Publikationen
(Bucher und Zeitschriften) haben einen relativ geringen Stellenwert (5 von 11). Dadurch wird
zum einen deutlich, dass landesweit tatige Institutionen in ihrer Arbeit mehr direkten Bezug
zum Verbraucher pflegen, zum anderen aber auch Formen der Verbraucheransprache
wahlen, die ortlich begrenzt sind (Ausstellungen und Aktionen). Tagungen und Kongresse
sind meist organisatorisch aufwéndiger sowie kostenintensiver und werden i. d. R. von
Bundesverbanden veranstaltet. In Bayern bieten die untersuchten Institutionen diese

Veranstaltungsform nicht an.

4.1.3 Stadtevergleich (Miinchen, Leipzig)

Im Folgenden werden die beiden Stadte Minchen und Leipzig einander gegeniber gestellt.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Gesamtheit der untersuchten Institutionen in Miinchen
23, in Leipzig jedoch nur 6 Institutionen umfasst. Diese Diskrepanz ergibt sich zum einen

daraus, dass die Einwohnerzahl® in Miinchen fast um das 2,5- fache hoher ist als die in

® Im Jahr 2004 lebten in Miinchen 1.228.000 Einwohner, in Leipzig im selben Jahr nur 493.100 Einwohner
(Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung Bonn — BBR, 2004).
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Leipzig, zum anderen aber auch daraus, dass in westdeutschen Stadten
verbraucherpolitische Informations- und Beratungseinrichtungen traditionell fester etabliert

sind.

Dimensionen der Nachhaltigkeit
Welche Dimensionen der Nachhaltigkeit im Rahmen der Erndhrungskommunikation in den

untersuchten Institutionen in Minchen und Leipzig aufgegriffen werden, zeigt Abbildung 9.
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Abb. 9: Dimensionen der Nachhaltigkeit in Institutionen in Miinchen (n= 23) und Leipzig
(n=6)

Auffallend ist die haufige Beriicksichtung aller vier Dimensionen der Nachhaltigkeit in den
Munchner Institutionen. In Leipzig werden zwar relativ h&dufig die beiden Dimensionen
Gesundheit und Umwelt thematisiert, jedoch greifen nur 33 % (zwei der sechs Institutionen)

die soziale Dimension und keine die 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit auf.
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Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung
In Abbildung 10 wird dargestellt, welche Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung im

Rahmen der Ernahrungskommunikation in den Institutionen in Minchen und Leipzig

thematisiert werden.
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Abb. 10:  Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung in Institutionen in Minchen (n= 23) und

Leipzig (n=6)

Vor allem Institutionen, die in Miinchen tatig sind, empfehlen dem Verbraucher Lebensmittel
aus okologischer Landwirtschaft (83 %, das entspricht 19 der 23 Institutionen). Auffallend ist
auch der haufige Hinweis auf die geschmackliche Zubereitung durch fast drei Viertel der
Munchner Institutionen und ein Drittel der Institutionen aus Leipzig. Auch bei dieser
Empfehlung muss, wie oben bereits erwahnt, die Art der Einrichtung berlcksichtigt werden.
Der Hinweis auf Regionalitat und Saisonalitat (fast zwei Drittel der Institutionen in Minchen
und ein Drittel in Leipzig) erfolgt verstéandlicher Weise vermehrt in regional tatigen
Einrichtungen. Die Kriterien ,Bevorzugung pflanzlicher Lebensmittel* und ,geringe
Verarbeitung” werden in Leipzig von keiner und in Minchen nur von 9 %, d. h. zwei

Institutionen aufgegriffen.
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Zielgruppen

Abbildung 11 zeigt welche Zielgruppen die untersuchten Institutionen in Miinchen und
Leipzig ansprechen.
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Abb. 11:  Zielgruppen der Institutionen in Miinchen (n=23) und Leipzig (n=6)

Alle untersuchten Institutionen wenden sich an den Verbraucher. Auffallend ist die haufige
Nennung von Berufsgruppen in Minchen (61 %, das entspricht 14 von 23 Institutionen) und
die starke politische Ausrichtung der Institutionen in Leipzig (67 %, das entspricht 4 von 6
Institutionen). Gerade auch hinsichtlich der Zielgruppenansprache spiegelt sich hier die Art
der untersuchten Einrichtung wider (Bildungseinrichtungen in Miinchen, umweltpolitische

Institutionen in Leipzig).
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Formen der Ansprache

Aus Abbildung 12 ist ersichtlich, auf welche Art und Weise Verbraucher angesprochen

werden.
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Abb. 12: Formen der Verbraucheransprache von Institutionen in Minchen (n=23) und
Leipzig (n=6)

Sowohl in Minchen wie auch in Leipzig sind Massenmedien die haufigste Form der
Verbraucheransprache. In Miinchen folgt an zweiter Stelle die Durchfiihrung von Projekten
und Aktionen und an dritter Stelle die Erstellung von Informationsmaterialien. Auch
Infoveranstaltungen wurden bei 70 % ermittelt, das entspricht 16 von 23 Institutionen. In
Leipzig findet sich an zweiter Stelle sowohl die Durchfiihrung von Aktionen als auch
Infoveranstaltungen und Kursen/Seminaren. Auch hier wird deutlich, dass auf regionaler
Ebene die Institutionen den Verbraucher vermehrt direkt ansprechen. In Leipzig werden von
Uber zwei Dritteln der Institutionen Kinder- und Jugendveranstaltungen angeboten.
Tagungen und Kongresse sowie Kampagnen sind auf regionaler Ebene (Minchen wie
Leipzig) eher selten. Auffallend ist, dass in Leipzig keiner der untersuchten Institutionen
Beratung anbietet. Zum besseren Verstandnis der Ergebnisse muss beriicksichtigt werden,
dass es sich bei den untersuchten Institutionen in Leipzig zur Halfte um
Umweltorganisationen handelt, die selten persénliche Verbraucherberatung durchfiihren.
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4.2 Ausgewadhlte MaRnahmen: Kampagnen, Projekte und Aktionen

Im Rahmen der Situationsanalyse entstand auRerdem eine Ubersicht iber Kampagnen,
Projekte und Aktionen (siehe Diskussionspapier Nr.7 - Anlage 2), Uber die bundesweit das
Thema ,nachhaltige Ernahrung” an den Verbraucher herangetragen wird. Tabelle 2 gibt

einen Uberblick Giber die durchgefiihrten MaRnahmen.

Tab. 2: Ubersicht iiber die Kampagnen und ihre Trager
Name der Kampagne Tréger
Aktion Bio-Milch CMA, WWF D, BOLW, Mitglieder des DNR, Gaa,

Demeter, Biopark, Biokreis, Bioland, Naturland

Aktionstag Okolandbau 2003 BMVEL, Zeitschrift ,Brigitte*

ANU 2000 — ANU;
Bildung fiir eine nachhaltige Entwicklung | Forderung: Umweltbundesamt, BMU
in Umweltzentralen

Aufbruch — anders besser leben ,Okumenische Basisgruppen fiir Gerechtigkeit, Frieden
und Bewahrung der Schépfung®, ,Okodorf Sieben
Linden“, ,Okumenische Initiative EINE WELT*;
Forderung: Umweltbundesamt, BMU

Aufgeschmeckt! Brot fir die Welt, Diakonisches Werk der EKD e.V.;
Schirmherrschaft: R. Kiinast

Besser iss bio BUND, tegut, EDEKA Nord

Bio find ich Kuh(l) BMVEL

Bio-Erlebnistage 2003: BMVEL

+Sinnenreich GenielRen*

Bio food projekt BMVEL

Bio-Produkte haben’s drauf BMVEL

Bio-Star 2003 — Wettbewerb BMVEL

Blick auf Morgen — Rat fur nachhaltige Entwicklung;

Ideenwettbewerb: Nachhaltige Kooperationspartner: BMU, econsense, Freie und

Zukunft sucht kreative Kopfe Hansestadt Hamburg, Edgar Medien AG, BIBB, Futur X,
Bundeszentrale fir politische Bildung (bpb)

Bundesinitiative — information.medien.agrar e.V., Evangelische Landjugend-

Lernen auf dem Bauernhof akademie Altenkirchen;

Finanzierung: BMVEL;
Wissenschaftliche Begleitung: Justus-Liebig-Universtiat

GielRen
Das EinkaufsNetz Greenpeace
Der nachhaltige Warenkorb — Rat fir nachhaltige Entwicklung;
Ein Wegweiser zum zukunftsfahigen Federfihrung: BMVEL

Konsum
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Name der Kampagne Trager
Deutschland hat GesCMAck — CMA
Landwirte und Verbraucher auch

Eco Top Ten BMBF;

Durchfiihrung:  Oko-Institut  e.V., ISOE, zahlreiche
Kooperationspartner

Fair kauft sich besser

BMU,;

Federfihrung: Biindnis Entwicklungspolitischer
Initiativen;

Schirmherrschaft: Umweltminister K. Mdiller

Fit Kid — BMVEL
die Gesund-Essen-Aktion fiir Kitas
Freiheit schmeckt besser BMVEL

Fruit for You(ngsters)

Deutsche Gesellschaft e.V.;
Schirmherrschaft: R. Kiinast, zahlreiche Sponsoren

5am Tag

5am Tage.V.,,
Netzwerk der beteiligten Institutionen;
Schirmherrschaft: BMVEL und BMGS

Kater Kriimels Bauernhof —
die bunte Spielekiste

BMVEL

Mabhlzeit! Gut Essen —
auch in Zukunft

evangelisches  Hilfswerk ,Brot fur die Welt",
Schirmherrschaft: R. Kiinast

Minikdche

J. Médger; Partner: ALSCO Service, die Insel Mainau,
Vom Fass AG, Gmuinder Ersatzkasse, Viabono,
PLENUM - westlicher Bodensee, BLUE BOX-
Productions;

Tréager der Zertifikate zum Ende der Ausbildung: IHK

Naturlich regional!
Wettbewerb 2003

NABU, DVL;
Forderung: BMU, Bundesumweltamt

Okofiihrerschein

Naturschutzjugend, BUNDjugend, Bund Deutscher
Pfadfinderlnnen, aul3erdem regionale Institutionen;
Forderung: Umweltbundesamt,
+PETRA"-Programm der EG

OkoKick —
viel Umwelt fiir wenig Geld

AWO; Forderung: DBU

Regionen aktiv —
Land gestaltet Zukunft

BMVEL, BMU, BMG

Stoppt die Biopiraten

Misereor, BDKJ

Tag der Regionen

Aktionsbiindnis aus 29 Institutionen;
Forderung: Rentenbank

Talking Food: ,Let’s talk about food!"

BMVEL, aid, DGE, BLL

Von Natur aus lecker

CMA, OGS

Wanderausstellung 6kologischer
Landbau

BMVEL, Volkshochschulen
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Dimensionen der Nachhaltigkeit

Abbildung 13 zeigt, welche Dimensionen der Nachhaltigkeit in Kampagnen, Projekten und

Aktionen bertcksichtigt werden.
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Abb. 13: Behandelte Dimensionen der Nachhaltigkeit in den untersuchten Kampagnen,
Projekten und Aktionen (n=34)

Die Nachhaltigkeitsdimension Umwelt wird am héaufigsten in den untersuchten Kampagnen,
Projekten und Aktionen thematisiert (82 %). Die gesundheitliche und soziale Dimension einer
nachhaltigen Erndhrung wird nur mehr in der Halfte der MalRnahmen behandelt. Der
okonomische Aspekt spielt nur in 35 % (12 von 34) der Kampagnen, Projekte und Aktionen
eine Rolle. Offensichtlich wird diese Dimension von den Trégerinstitutionen als nicht so
wichtig erachtet. Dieser Befund findet sich auch bei der Betrachtung der einzelnen

Institutionen.
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Kriterien einer nachhaltigen Ernéhrung
Die Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung, die in den untersuchten Kampagnen, Projekten

und Aktionen berlicksichtigt werden, sind in Abbildung 14 dargestellt.

Absolute Haufigkeit
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Abb. 14: Behandelte Kriterien einer nachhaltigen Ern&hrung in den untersuchten
Kampagnen, Projekten und Aktionen (n=34)

Die Untersuchung der Kampagnen, Projekte und Aktionen zeigt eine Konzentration der
Kriterien ,Regionalitat und Saisonalitat® sowie ,0kologischer Anbau“. Das Thema
~Lumweltfreundliche Verpackung” wird dagegen nur in 1 der 34 MalRBhahmen behandelt. Wie
oben bereits erwahnt, hat diese Thematik derzeit einen geringeren Stellenwert in der

offentlichen Diskussion.

Zielgruppen

Die untersuchten Kampagnen, Projekte und Aktionen wenden sich alle an den Verbraucher
als Zielgruppe (siehe Abbildung 15). Dies liegt in der Auswahl der speziell
verbraucherorientierten MalRnahmen begrindet. An Multiplikatoren und Unternehmen
wenden sich 13 bzw. 9 der untersuchten Kampagnen, Projekte und Aktionen sowie 6 bzw. 5

an Berufsgruppen und politische Gruppen.
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Abb. 15:  Zielgruppen der untersuchten Kampagnen, Projekte und Aktionen (n=34)

Formen der Verbraucheransprache
Abbildung 16 gibt einen Uberblick iber die Formen der Verbraucheransprache in
Kampagnen, Projekten und Aktionen.
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Abb. 16: Formen der Verbraucheransprache in den untersuchten Kampagnen, Projekten und
Aktionen (n = 34)
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Ein Grofteil (82 %) der untersuchten Kampagnen, Projekte und Aktionen vermittelt die
Informationen Uber Massenmedien an den Verbraucher. Informationsmaterialien kommen
bei Uber der Halfte der MaRnahmen (19 von 34) zum Einsatz. Auffallend ist, dass sich die
Halfte der MaRnahmen an Kinder und Jugendliche richtet. Gerade jlingere Altersgruppen
werden von aktionsorientierten, Aufmerksamkeit erregenden MalRhahmen leichter
angesprochen. Andere Formen der Verbraucheransprache wie Kurse/Seminare,
Tagungen/Kongresse oder Exkursionen werden nur selten verwendet, da diese
Kommunikationsformen fur Kampagnen, Projekte und Aktionen nur wenig geeignet sind.
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5 Diskussion

Der Katalog der untersuchten Institutionen verdeutlicht die groRe Anzahl von Institutionen,
die Verbraucher zum Thema Erndhrung bzw. nachhaltiger Ernédhrung ansprechen. Dabei
finden sich auch Institutionen, deren vordergrindige Aufgabe zwar nicht die
Erndhrungskommunikation ist, die im Rahmen ihrer Arbeit aber die Themenfelder
+Erndhrung” und ,Nachhaltigkeit” aufgreifen. Dies hat den Vorteil, dass auch Personen
erreicht werden, die nicht speziell Informationen z. B. zu Bio-Lebensmitteln nachfragen.
Diese Personen werden in dem jeweils fir sie interessanten Kontext mit Aspekten der
nachhaltigen Erndhrung konfrontiert. So werden z. B. Umweltschutzer durch ihre
Mitgliedschaft in einer Umweltinstitution Uber die ©kologischen Auswirkungen unseres
Ernahrungssystems (Lebensmittelproduktion, -handel, -konsum und -entsorgung) aufgeklart
und ggf. dazu motiviert, Lebensmittel aus 6kologischer Erzeugung zu beziehen oder auf die
Regionalitdt und Saisonalitdt von Lebensmitteln zu achten. Wird die Erndhrung im Kontext
des individuellen Interessengebiets des Verbrauchers angesprochen, ist dieser leichter fur

eine Verhaltensanderung zu motivieren.

Der Katalog veranschaulicht auch, dass von den meisten Institutionen nur einzelne Kriterien
einer nachhaltigen Ernéhrung aufgegriffen werden. Dies soll jedoch nicht negativ bewertet
werden. Auch schon die Umsetzung nur eines Kriteriums ist als ein Schritt zur Unterstiitzung
einer nachhaltigen Entwicklung zu sehen. Durch die Vielzahl der Institutionen, die jeweils
unterschiedliche Schwerpunkte setzen, werden somit die meisten Kriterien einer
nachhaltigen Ernahrung abgedeckt. Es ist wichtig, dass bundesweite Institutionen von den
Aktivitdten landesweit oder regional tatiger Institutionen wissen, um Verbraucher gezielt auf
die Aktivitaten der Institutionen in ihrer Region aufmerksam zu machen. Fur einen Uberblick
Uber die Tatigkeiten und Inhalte der einzelnen Institutionen eignet sich der in dieser Arbeit
erstellte Katalog.

Durch Kooperationsprojekte einzelner Institutionen kann eine Effektivitatssteigerung
verbraucherorientierter MaRnahmen erzielt und eine gréRere Anzahl von Interessenten
erreicht werden. Eine verstarkte Kooperation wirde den Informationsfluss zwischen den
Institutionen férdern. Durchgefiihrte Aktionen und Projekte hatten Modellcharakter fir andere

Institutionen.
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Im Folgenden wird die gesamte Bestandsaufnahme anhand der vier Analysekriterien

zusammenfassend diskutiert.

Dimensionen der Nachhaltigkeit

Bei den meisten erfassten Institutionen wird die Dimension Umwelt am haufigsten
thematisiert. Der ,Umweltschutz” ist heute zwar nicht mehr Spitzenthema, steht jedoch an
dritter Stelle der Rangliste der aktuell wichtigsten Themen in der Bevélkerung (BMU 2004, S.
14). Eine zunehmende Bedeutung von Bio-Lebensmitteln belegen Studien der ZMP und
CMA. Dies wird fir den Erndhrungsbereich v. a. durch die Studie ,Wie viel Bio wollen die
Deutschen?” deutlich, die besagt, dass ,sich die Deutschen dariiber einig sind, die Umwelt
schitzen zu wollen* (ZMP 2002, S. 14).

Die Untersuchung zeigt eine Vernachlassigung der wirtschaftlichen und sozialen
Dimensionen einer nachhaltigen Erndhrung (Ausnahme: Institutionen der Stadt Minchen).
Die geringe Bedeutung der wirtschaftlichen Dimension ist insofern problematisch, da meist
der héhere Preis nachhaltig produzierter Lebensmittel der Hinderungsgrund vieler Menschen
fur die Umsetzung einer nachhaltigen Ernahrungsweise ist (ZMP 2002, S. 14). Um das
Bewusstsein und das Verstandnis der Verbraucher fir reale Lebensmittelpreise zu scharfen,
sollten gerade 6konomische Aspekte, z. B. die tatsachlichen Produktionskosten verstarkt bei
der Verbraucheransprache thematisiert werden. Aufgrund der wachsenden Nord-Sid-
Problematik und des in Deutschland herrschenden Preisdrucks auf die kleinen und
mittelstandischen Betriebe (Schmidt 2001, S. 66; Koerber 2004, S. 33) sind auch die
sozialen Aspekte einer nachhaltigen Erndhrungsweise von groRer Bedeutung. Auffallend ist
die Berlcksichtigung der sozialen Dimension von Muinchner Institutionen, vor allem zur

Unterstutzung der heimischen Betriebe der Land- und Lebensmittelwirtschaft.

Kriterien einer nachhaltigen Ernahrung

Die einzelnen Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung werden unterschiedlich stark
berlcksichtigt.

Die Themen ,umweltfreundliche Verpackung" oder ,geringe Verarbeitung von Lebensmitteln”
werden z. B. nur von 10 bzw. 18 % der bundesweit tatigen Institutionen behandelt, wahrend
die oOkologische Erzeugung von 75 % angesprochen wird. Die Ergebnisse spiegeln die
Entwicklung 6kologischer Marketingstrategien der letzten Jahre wider: Anfang der 1990er
Jahre standen 0Okologische Verpackungen und Verpackungssysteme im Vordergrund. Im
Laufe der 1990er Jahre gewann das 6kologische Wettbewerbsfeld Anbauweise/Tierhaltung
an Aktualitat. Seit einigen Jahren ist nun ein anhaltender Trend zum 6kologischen Anbau
festzustellen (Belz 2001, S. 148).

Auffallend ist die sehr haufige Behandlung des Kriteriums Regionalitat & Saisonalitat von
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91 % der untersuchten bayerischen Institutionen, im Gegensatz von nur 55 % der
Institutionen, die Lebensmittel aus Okologischer Landwirtschaft empfehlen. Daran erkennt
man, dass auf Landerebene (im vorliegenden Fall Bayern) das Thema der Unterstiitzung der
heimischen Land- und Lebensmittelwirtschaft eine grofRere Bedeutung hat. Auch ist Bayern
bekannt fur regionaltypische Produkte, die bei der einheimischen Bevdlkerung sehr
geschatzt werden (Oltersdorf 2003, S.130).

Vor allem aber ist der geschmacklichen Zubereitung und dem Genuss qualitativ hochwertiger
Speisen verstarkt Aufmerksamkeit zu widmen. Wie in Studien belegt, ist der Geschmack fir
den GroRteil der Bevdlkerung bestimmend fiir die Lebensmittelauswahl (ZMP 2002, S. 14).
Thematisch wird dieser Punkt allerdings nur von 24 % der untersuchten bundesweiten
Institutionen behandelt. Durch verstarkte Berlcksichtigung dieses Themas kdnnen evtl.
weitere  Personenkreise angesprochen und zur Umsetzung einer nachhaltigen
Erndhrungsweise motiviert werden. Auf regionaler Ebene wird dem Thema ,,Geschmack und

Genuss” von Lebensmitteln bereits mehr Bedeutung beigemessen.

Formen der Verbraucheransprache

Neben einer institutionsspezifischen Offentlichkeitsarbeit haben die meisten der
untersuchten Einrichtungen zum Ziel, das Verhalten der Verbraucher durch unterschiedliche
Formen der Verbraucheransprache in einer bestimmten Weise zu beeinflussen.

Die verschiedenen Formen der Verbraucheransprache lassen sich entsprechend ihren
Wirkungen differenzieren (vgl. Kuhimann 1990, 265ff).

Viele Formen dienen in erster Linie einer allgemeinen Aufklarung der Verbraucher und sind
vor allem dazu geeignet, Aufmerksamkeit bei den Verbrauchern zu wecken. Dazu gehéren
sogenannte offentlichkeitswirksame MaRnahmen wie z. B. Kampagnen und Aktionen, durch
die Institutionen aktiv an den Verbraucher herantreten. Diese Formen sind geeignet, um den
Verbraucher mit einem bestimmten Thema zu konfrontieren, ihn fir das Thema zu
sensibilisieren und neugierig zu machen. Zielgruppe dieser Malnahmen ist vor allem der
bisher nicht interessierte Verbraucher, der nicht selbst aktiv Informationen sucht.

Wahrend durch die regionalen und landesweit tatigen Institutionen v. a. Aktionen schon
relativ haufig stattfinden, sind bei den bundesweit tatigen Institutionen diese Formen der
Verbraucheransprache noch verhéltnismaRig wenig vertreten. Da aber gerade Kampagnen
und Aktionen aufgrund aufwendiger Methoden meist einen gro3en Materialeinsatz erfordern,
sind diese MaRnahmen sehr kostspielig in der Umsetzung und sollten gerade von gréReren
Institutionen vermehrt durchgefihrt werden.

Andere Formen der Verbraucheransprache dienen der Information des Verbrauchers zu
bestimmten Themen. Klassische Formen sind die Erstellung von Informationsmaterialien (z.
B. Broschiren, Flyer), von Publikationen und das Angebot von Vortragen. Der Verbraucher
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sucht diese Informationen aktiv und gezielt. Aus diesem Grund werden hauptsachlich
Verbraucher angesprochen, die fir das jeweilige Thema bereits sensibilisiert sind und sich
dafur interessieren. Informationen fuhren beim Verbraucher zu einem verbesserten
Verstandnis, zu vertieftem Wissen und tragen zur Vertrauensbildung bei (Meyer 2003,
S.104).

Eine Besonderheit hierbei ist die Informationsweitergabe durch Massenmedien. Sie haben
eine starke Prasenz im Alltag und koénnen aufgrund ihrer unterschiedlichen
Ausgestaltungsformen (Printmedien, TV, Rundfunk) zahlreiche Verbraucher erreichen.
Hervorzuheben ist das Fernsehen, dem eine auferordentlich grof3e Einflusswirkung
zugeschrieben wird und das verstarkt als Vermittlungskanal fir Erndhrungsinformation
genutzt werden sollte (DGE 2005, S. 347 ff.).

Als dritte Kategorie der Formen der Verbraucheransprache sind Manahmen zur Bildung
bzw. Weiterbildung des Verbrauchers zu nennen. Dazu z&hlen beispielsweise Kurse,
Seminare und Workshops. Bildungsangebote zielen auf eine systematische, intensive
Wissensvermittlung, die in der Regel in mehreren Einheiten stattfindet. Daneben ist im
Erndhrungsbereich aber auch praktisches Koénnen (Zubereitung von Speisen) von
Bedeutung. Wer beispielsweise regionale und saisonale Lebensmittel verwendet, muss aus
diesen auch ein schmackhaftes Gericht zubereiten kénnen. Praxisanleitungen in Form von
Kochkursen sind hier beispielhaft (Storch 2000, S. 142 f.).

Bundesweit tatige Institutionen haben nur ein  begrenztes Angebot von
Bildungsmoglichkeiten. Allerdings bieten knapp drei Viertel der bayernweit und regional
tatigen Institutionen Kurse und Seminare zu Themen der nachhaltigen Erndhrung und
Informationsveranstaltungen an. Das ist darauf zurlckzufihren, dass in landesweiten und
regionalen Institutionen Veranstaltungen aufgrund kurzer Anfahrtswege leichter erreichbar
sind.

Alle drei Arten der Verbraucheransprache sollten in gleichem AusmafR3 vorhanden sein, um
den Verbraucher durch die verschiedenen Stufen von der ersten Konfrontation mit dem
Thema nachhaltiger Erndhrung bis zur praktischen Umsetzung in den Alltag zu begleiten.
Demnach ist es notwendig, sowohl die Angebote an o6ffentlichkeitswirksamen aktiven

Formen der Verbraucheransprache als auch an Bildungsmaoglichkeiten zu steigern.

Spezielle Angebote fur Kinder und Jugendliche sind bei nahezu der Halfte der erfassten
Institutionen zu finden. Eine friihzeitige Sensibilisierung fir das Thema Nachhaltigkeit ist
wichtig, da das Konsumenten- und Ernahrungsverhalten bereits in der Kindheit und Jugend
festgelegt wird (Kersting et. al. 2003, S.70ff). Wie wichtig eine entsprechende
Verbrauchererziehung schon bei Kindern und Jugendlichen ist, zeigt auch das
Blrgergutachten zum Verbraucherschutz. So wird empfohlen, schon in Schule und
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Kindergarten die Heranwachsenden zu umweltbewussten, aufgeklarten Menschen zu
erziehen (Sturm 2002, S.94).

Zielgruppen

Im Rahmen der Verbraucherkommunikation erweist sich eine Ansprache der Verbraucher
Uber Multiplikatoren als besonders sinnvoll. Multiplikatoren geben die Informationen an
ausgewahlte Zielgruppen weiter, wodurch eine Vielzahl von Personen mit relativ geringem
Aufwand erreicht werden kann. Oftmals sind Multiplikatoren auch Meinungsfiihrer wie z. B.
Wissenschaftler, die einen entsprechend starken Einfluss auf bestimmte Personengruppen
auslben kénnen (Kuhlmann 1990, S.389).

Unternehmen werden von relativ wenigen Institutionen gezielt angesprochen. Unter
Berlcksichtigung des Aspektes ,geteilte Verantwortung“, der gerade in der
Nachhaltigkeitsdiskussion vermehrt angesprochen wird, sollte dieser Zielgruppe kiinftig mehr

Beachtung beigemessen werden (Belz/Polisch 2005).

Kampagnen, Aktionen und Projekte

Die Untersuchung von ausgewahlten Kampagnen, Aktionen und Projekten kommt zu dem
Ergebnis, dass diese vor allem die Nachhaltigkeitsdimension Umwelt behandeln (82 %). Da
es sich bei dieser MalBnahmengruppe sowohl zeitlich als auch inhaltlich meist um gréRere
Projekte handelt, ware es wiinschenswert, gerade in Kampagnen, Aktionen und Projekten

mehrere Dimensionen der Nachhaltigkeit zu behandeln.
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Um durch MaRnahmen der Ernahrungsaufklarung, -information und -beratung eine Anderung
des Ernahrungsverhaltens in der Bevdlkerung zu erzielen, muss das Thema im Bewusstsein
der Bevodlkerung verankert sein. Die Bemihungen der Ernahrungsberatung in den letzten
Jahrzehnten haben sicherlich dazu beigetragen, dass das Thema Ernahrung in der
Bevdlkerung einen relativ hohen Stellenwert besitzt. Meistens wird Erndhrung dabei aber nur
in engem Zusammenhang mit Gesundheit gesehen. In Zeiten von reichhaltigem
Nahrungsangebot spielen neben dem Gesundheitswert von Lebensmitteln aber auch
vermehrt Genuss und Geschmack eine wichtige Rolle. Eine nachhaltige Erndhrungsweise
wird immer noch mit Vorstellungen von Verzicht und Einschrédnkung verknipft und in der
Bevolkerung vielfach abgelehnt. Ein ethisch verantwortungsvolles Handeln in Bezug auf
Nahrung und Ernahrung, wie sie auch von der modernen Verbraucherpolitik gefordert wird
(Muller 2001, S.11), ist noch wenig in der Bevdlkerung verankert.

Die Untersuchung macht deutlich, dass zahlreiche Institutionen bemiht sind, im Rahmen
ihrer Erndhrungskommunikation das Thema nachhaltige Erndhrung aufzugreifen. Mit welcher
Intensitat und inhaltlichen Schwerpunktsetzung dies geschieht, zeigen die beiden folgenden
Ubersichten:

S Ubersicht der untersuchten Institutionen (Tab. 3)

S Ubersicht der untersuchten Kampagnen, Aktionen und Projekte (Tab. 4).

So ist es Aufgabe der offentlichen und privaten Einrichtungen, die verschiedenen
Dimensionen einer nachhaltigen Erndhrung in der Erndhrungskommunikation dem
Verbraucher nahe zu bringen. Die Tatsache, dass so viele unterschiedliche Institutionen das
Thema Erndhrung und Nachhaltigkeit aufgreifen, zeigt welch grol3es Potential hier bereits
vorhanden ist. Wirden die einzelnen Institutionen ihre Aktivitdten auf dem Gebiet Erndhrung
und Nachhaltigkeit noch starker aufeinander abstimmen, kénnten Synergieeffekte genutzt
werden. Die Einzelaktivititen unterschiedlichster Institutionen waren effektiver und

effizienter, die AuBenwirkung der MaRnahmen sichtlich groRer.
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Tab. 3: Ubersicht der untersuchten Institutionen
Nr.  |Institution Dimensionen derKritgrien einer naChhaItigenZielgruppen Formen der Verbraucheransprache
Nachhaltigkeit Ernahrung
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aid infodienst Verbraucherschutz,
ALl Erndhrung, Landwirtschaft e.V. X X X X X X X X X X X X
A 1.2 |Deutscher Hausfrauenbund e.V. (DHB) X X X X X X X KX
A 1.3 |Deutscher LandFrauenverband e.V. (dIv) X X X X X X X X
A 1.4 [foodwatch e.V. X X X X X X X X X X X X
A 1.5 |Slow Food Deutschland e.V. X X X X X X X X X X X X
A 1.6 [Vegetarier Bund Deutschland e.V. X X X X X X X X KX X X
A 17 Verbraucher fir unbelastete Nahrungx X X % % X [ X Ik Ik Kk Ix
e.V. (VuN)
A18 Verbraucher Initiative e.V.-X X Ix X X Ix % Ix N Ix
Bundesverband
A 19 Verbraucherzentrale BundesverbandX X X X < Ix X N Ix Ix X v Ix % Ix % x  Ix
e.V. (vzbv)
A2 Bildungsinstitutionen
Arbeitsgemeinschaft Natur- und
A 21 lUmweltbildung e.V. (ANU) o X KoK RO R KR PR
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E e R EER] B E|SI55 818|555 _|8|8|¢2
o c Is s|lcz| > cl=x2lo5  cl§|®| 3| = o c |0 = = £ o 1290 45| ¢ < S
5| = SleEcs o | 2|8kE2| E) S| 2| 5| T Q| 58S S| BIBES S| 2|2|5|¢e|¢8
S| %S| =|cls®52 o|2|sclge Tl |5|le|lc|xlol2le2s58 6| |eSs| S| |2|x|c
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85|38 | 2|6R58 |2 |€85S |2 |2 |8 |5 |e|S|c|egc3|s|aleed|S|a|2|a|<
A 2.2 |Deutsche Akademie farly %
Erndhrungsmedizin e.V. (DAEM)
Evangelische Akademien in|
RAEY Deutschland e.V. & & S & RO X
Gesellschaft fur Gesundheitsberatung
A 2.4 e.V. (GGB X X X X X X X X X
Verband far Unabhéangige]
A2E Gesundheitsberatung e.V. (UGB & e A A & & KR B |
A3 Gesundheitsinstitutionen
Bundeszentrale fir gesundheitlichd]
A3l Aufklarung (BZgA) X X X A S
Deutsche Gesellschaft fur Ern&hrung
A 3.2 e.V. (DGE) X X X X X X X X
Deutsche Gesellschaft farn
A 33 Erndhrungsmedizin (DGEM) X X X
A 3.4 (Kneipp-Bund e.V. X X X X X X X X X
A 3.5 |Richtig Essen-Institut X X X X X X X KX
A4 Krankenkassen
A 4.1 |Allgemeine Ortskrankenkasse (AOK) X X X X X X X X X X X X X [X
A 4.2 |Barmer Ersatzkasse X X X X X X X X X X X X
A 43 Deutsche Angestellten Krankenkasse|X X Ix Ix Ix IxIx % [ X NIk Ix
(DAK)
A 4.4 |Securavita X X X X X X X KX
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A 4.5 |[Techniker Krankenkasse (TK) X X X X X X X K
A5 Interessensverbénde
A 5.1 |Biokreis e.V. X X X X X X X X X X
A 4.2 |Bioland e.V. X X X X X X X X X X
A 5.2 [Biopark e.V. X X X X X X X X X X
A5a Bund der deutschen Landjugend e.V X % % I ok Ik kI
(BDL)
Bund Okologische
ASS Lebensmittelwirtschaft e.V. (BOLW) <X X X X X X X X
Centrale Marketing-Gesellschaft de
e deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) X o a X O O A A
A 5.7 |Demeter-Bund e.V. X X X X X X X X X X X X X X
A 5.8 |Deutscher Bauernverband e.V. (DBV) X X X X X X X X X
AB.9 Euroto_ques Deutschland-Osterrelch-X X v Ik Ix Ix Ix x  Ix X [x X
Schweiz
A 5.10 Gaa - Vereinigung 06kologischer X X Ix X I Ix I K Ix
Landbau e.V.
A 5.11 (Naturland e.V. X X X X X X X X X X X X X
A5.12 neuform__ Vereinigung deutsche [x X % X I K Ik Ik Ix I
Reformhéuser e.G.
A 513 %gl;)glscher Grof3kuchen Servu:eX % Ix [ < Ix X % X X % X
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A 514 Okomarkt Verbraucher- und Agrar X X X X Ix % X Ik Ik ko Ix
beratung e.V.
A6 Umweltinstitutionen
Bund fir Umwelt und Naturschutf]
AG.1 Deutschland e.V. (BUND) O A S X X X X X KX X
Bundesverband Birgerinitiativen
paz Umweltschutz e.V. (BBU) & P & R
A 6.3 |Deutsche Umwelt - Aktion e.V. (DUA) X X X X X X K
A 6.4 |Deutsche Umwelthilfe e.V. (DUH) X X X X X
A 65 Deutscher N;:}turschutznng- Institut fu Ix % % X K Ix NI Ix
angewandte Okologie
A 6.6 |Greenpeace e.V. X X X X X X X X X X X X X X X
A 6.7 |(GrineLigae.V. X X X X
Naturschutzbund  Deutschland  e.V/|
A 6.8 (NABU) X X X X X X X X X X
A7 Entwicklungspolitische Institutionen
A 7.1 |Brotfur die Welt X X X X X X X X X X X X
Bundeskoordination Internationalismus]
A 7.2 (BUKO) X X X X X X X X X X
A 7.3 |Deutsche Welthungerhilfe e.V. X X X X X X X KX X X X
A 7.4 |MISEREOR e.V. X X X X X X X X X X X X X X X
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A 7.5 [TransFair e.V. X X X X X X X X X
A 7.6 |Weltladen Dachverband X KX X X X
A8 |Stiftungen
A 8.1 |Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU) X X X X X KX
A 8.2 |Dr. Rainer Wild- Stiftung X X X X X X X X X
A 8.3 |EDEN- Stiftung X X X X X X X
A 8.4 |[Rut- und Klaus —Bahlsen -Stiftung X X X X X X
A 8.5 |Schweisfurth- Stiftung X X X X X X X X X X
Stiftung Européisches Naturerbe]
A 8.6 e X X X X X X X X
A 8.7 |[Stiftung Okologie und Landbau (SOL) X X X X X X X X X
World  Wide  Fund For  Nature
LEE Deutschland (WWF) & KoK & X PP |
A 89 Zukunftsstiftung Landwirtschaft X I Ix K Ix I X
(zs-I)
A9 Forschungsinstitutionen
Arbeitskreis fur Ernahrungsforschung
A 9.1 e.V. (AKE) X X X X X X X X X X X
Forschungsinstitut fur biologischen|
A 9.2 Landbau (FiBL) X X X X X X X X X X
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A93 Katalyse Institut  fur angewandtex X X % I K I Ix
Umweltforschung
A 94 Oko-  Institut e_.V.— Institut ~ fu X Ix Ix X X % Kk Ik Ix
angewandte Okologie
A 10 |Politische Institutionen
Bundesministerium fa
A 10.1 Verbraucherschutz, Erndhrung andX X XX X X X X X KX X KooK
A 10.2 [Biindnis 90/Die Griinen X X X X X X X X X X X X X X
Christliche Demokratische Union|
A 103 Deutschlands (CDU) <X X X X O S A
A 10.4 |Freie Demokratische Partei (FDP) X X X X X [X
A 10.5 |Rat fur Nachhaltige Entwicklung X X X X X X X X X X X X X X KX
Sozialdemokratische Partei
A 10.6 Deutschlands (SPD) X X X X X X X X X X X X X
B Bayernweit tatige Institutionen
Deutscher Hausfrauen-Bund E
B11 Landesverband Bayern e.V. (DHB) X x o pxooxoX X X X X K x KoK X
VerbraucherService Bayern im|
B12 lkatholischen deutschen FrauenbundfX X X X X X X X X X K X X X
B 1.3 [Verbraucherzentrale Bayern e.V. X X X X X X X X X X X X X X X
B21 Bayerischer VolkshochschulverbandX X I X Ix X Ix [ X Ix X I
e.V. (bvv)
B 5.1 |[Bayerischer Bauernverband X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
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Bayerischer Landesausschuss fa
B52 Hauswirtschaft e.V. X X X XK
Landesvereinigung der Bayerischen|
B53 |vilchwirtschaft e.V. (LVBM) B X X a X O Ko
Landesvereinigung f. d. 6kologi-schen|
BS54 | andbau in Bayern e.V. (LVO) X X X X
B 6.1 |Bund Naturschutz in Bayern e.V. (BN) X X X X X X X X X X
B 10.1 Bayer. Staatsministerium fr
" |Landwirtschaft und Forsten
Bayer. Staatsministerium f. Umwelt
S vz Gesundheit und Verbraucherschutz KoK & & X O X
C Regionale Institutionen - Miinchen
ci1 Beratungsbiro fur Ernahrungsokolog|eX X Ix v Ik Ix Ik Ix Ix Ix I I I K Ix K Ix I
(BfEO)
C 1.2 |Umweltladen Miinchen X X X X X X X X X X X X X
C 2.1 |Minchner Kinder- und Jugendfarm e.V. X X X X X X X X X X
Okologisches Bildungszentrum|
c22 Minchen (OBZ) X X X X X X X X X X X X X X X X
C 2.3 |Okoprojekt - MobilSpiel e.V. X X X X X X X X X X X KX K X X X
C 2.4 |Volkshochschule Minchen (MVHS) X X X X X X X X X X X X X X
C 3.1 |Gesundheitsladen Munchen e.V. X X X X X X X X X X X KX
C 3.2 |Initiative Nahrungskette X X X X X X X X X X X X X X X X KX X X X
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Munchner Aktionswerkstatt G'sundheif]
C33 (MAG’s) X X X X X X X X X X
C5.1 |Dachverein UNSER LAND e.V. X X X X X X X X X
C5.2 |[Tagwerk-Forderverein e.V. X X X X X X X X X
Bund Naturschutz e.V. Minchen -
c61 Projektstelle Okologischer Landbau X X X X X X X X X K
C 6.2 |Global Challenges Network e.V. (GCN) X X X X X X X X X X X KX
C 6.3 |GREEN CITY e.V. Munchen X X X X X X
C 6.4 |Greenpeace Gruppe Miinchen X X X X X X X X X X X X
C 6.5 |Herrmannsdorfer Landwerkstatten X X X X X X X X X X X X X
Landesbund fir Vogelschutz in Bayern|
C6.6 e.V. - Kreisgruppe Miinchen X X X X X X X X X X X X X X X X X
C 6.7 |Umweltinstitut Miinchen e.V. X X X X X X X X X X X X X X X X
c71 FIf\N—Deutschland eV. - Grupps X X % K Ix X X I I X
Miinchen
C8.1 |Gregor Louisoder Umweltstiftung X X X X X X X X X X X
C 8.2 |Schweisfurth-Stiftung X X X X X X X X X X KX X X KX KX X X
C 8.3 |[Stiftung , Zukunftsféahiges Minchen* X X X X X X X X X X X X
C 10.1 |Munchner Buro der Agenda 21 X X X X X X X X K X X X X X X K X X X KX
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D Regionale Institutionen - Leipzig

D11 | eipziger Agenda 21 X X |X X X X I KX X X Ix X X X X
D 2.1 |Volkshochschule Leipzig (VHS) X X X X X X X X

D 6.1 |Greenpeace-Gruppe Leipzig X X X X X X X X X X X
D 6.2 SI\(/c') international CONSULTing Leipzig| X % [ I % I I

D 6.3 |Okoléwe —Umweltbund Leipzig e.V. X X X X X X X X X X X X X [X X X
D 7.1 |Eine Welt e.V. Leipzig X X X X X X X X X X X X
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Aktion Bio-Milch — Jeder Schluck ein
1 Stuck Natur X X X X
2 Aktionstage Okolandbau 2003 X X X X X X X X
ANU 2000 - Bildung fir eine nach
3 haltige Entwicklung in Umweltzentren X X X X X X X X X X
4 Aufbruch - anders besser leben X X X X X X
5 Aufgeschmeckt! X X X X X X X X X
6 Besser iss bio X X X X X
7 Bio find” ich Kuh(l) X X X X X
s Blo-_ErIebr:lstage 2003: ,,SmnenrelchX X % Ix [ I X x
Geniel3en
9 bio food project X X X X X X X X
10 Bio-Produkte haben’s drauf X X X X X X X X
11 Bio-Star 2003 - Wettbewerb X X X X X X
12 Blick auf Morgen - Ideenwettbewerb X X X X X X
Bundesinitiative - Lernen auf dem
13 Bauernhof X X X X X X
14 Das EinkaufsNetz X X X X X X X
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gl>|9 oo |0 |legaoS|C)S>|S|ao|o|ac]|2| B =583 =& |2Elm|d| <
15 Der nachhaltige Warenkorb X X X X X X X X X
16 Deutschland hat GesCMAck — Landwirte X X X [ I x
und Verbraucher auch
17 EcoTopTen X X X X X X X
18 Fair kauft sich besser X X X X X X X X X X
19 Fl_t Kid — die Gesund-Essen-Aktion fi % % % X I % I
Kitas
20 Freiheit schmeckt besser X X X X X X
21 Fruit for You(ngsters) X X X X X
22 5 am Tag X X X X X X X X
Kater Krimels Bauernhof — die buntg
23 Spielekiste X X X X X X X
24 Mahlzeit! Gut Essen - auch in Zukunft X X [X X X X X X X X X X X
25 Minikéche X X X X X X X
26 Natirlich regional! Wettbewerb 2003 X X X X X X
27 Okofiihrerschein X X X X
28 OkoKick — viel Umwelt fuir wenig Geld X X X X X X X X X X X
29 Regionen aktiv, Land gestaltet Zukunft X X X X X X X X X
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30 Stoppt die Biopiraten X X X X

31 Tag der Regionen X X X X X X

32 Talking Food: "Let's talk about food"! X X X X X

33 \Von Natur aus lecker X X X X X X
Wanderausstellung Okologische

34| ’I X X X X X X
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