
Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie und Geschäftsmodell
•Nachhaltigkeitsorientierung allgemein
•Ökonomische Nachhaltigkeit
•Soziale Nachhaltigkeit
•Ökologische Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitsexzellenz in der Kernwertschöpfung
•Verteilung der Wertschöpfung im Unternehmen
•Produktion / Weiterverarbeitung

Markenführung
•Nachhaltigkeit der Markenführung
•Nachhaltigkeit der Marke

Schematische Anlehnung an Schema Deutscher Nachhaltigkeitsbericht 

Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie 
und Geschäftsmodell









Nachhaltigkeitsorientierung allgemein

•Vision und Mission
•Ziele und Strategie
•Prozesse und Strukturen
•Umsetzung und Messgrößen
•Stakeholder-Beziehungen, Kooperationen,                       
Auszeichnungen
•Auswirkungen der Wirtschaftskrise

Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie 
und Geschäftsmodell



















































Ökonomische Nachhaltigkeit

•Profitabilität des Unternehmens
•Verhaltenscodex / Compliance
•Förderung wirtschaftlicher Entwicklung jenseits der 
Unternehmensgrenzen

Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie 
und Geschäftsmodell





Soziale Nachhaltigkeit

•Vielfalt
•Work-Life Balance
•Gesundheit & Sicherheit
•Aus- und Weiterbildung
•Sozialstandards und Zusatzleistungen
•Gesellschaft

Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie 
und Geschäftsmodell





















































Ökologische Nachhaltigkeit

•Klimaschutz
•Ressourcenschutz
•Umweltschutz

•Energieeffizienz
•Papier
•Mitarbeitermobilität
•Erneuerbare Energien

Nachhaltigkeitsexzellenz in Strategie 
und Geschäftsmodell









Produktion / Weiterverarbeitung

•Wertschöpfungstiefe
•Einkauf / Bezug von Rohstoffen und Vorprodukten
•Produktion von Waren
•Produktnutzungsphase
• Recyclingfähigkeit der Waren
•Logistik

Nachhaltigkeitsexzellenz in der 
Kernwertschöpfung























Gründungsaspekte

• Die Initiatoren:

• Eine Gruppe von engagierten Unternehmern entlang der 
Wertschöpfungskette („Trendsetter“)

• Assoziationen  (Demeter, Naturland) 

• Ein Marketingexperte : Food and  Agrar Marketing GmbH 
(FAM)

• Wissenschaft (Berlin Institute for Technology)



• Unterschiedliche Perspektiven und Motivationen: 
• Landwirt: faire Handelsbedingungen, Sicherung des 

Lebensunterhaltes, verbindliche Abnahme-Garantien
• Verarbeiter: höchste Rohstoff-Qualität aus regionalem 

Anbau, stabile Preise
• Handel: Alleinstellungsmerkmale im Marktsegment, 

Kommunikation einmaliger Verkaufsargumente (unique 
selling points)

unterschiedliche Prioritäten der Partner











The Charter

Handels- 
beziehungen

- Verbindliche Kauf- und Lieferverträge
- Einigung über Getreidequalitäten und -mengen
- Bezahlung fairer Preise zur Deckung des Lebensunterhaltes  des Landwirtes
- Gegenseitige Unterstützung in Notsituationen

Soziale 
Aspekte

- Angebot Lehrstellen
- Weiterbildungsangebote
- Unterstützung regionaler oder lokaler sozialer Projekte 
- Erfahrungs- und Wissensaustausch

Ökologische 
Aspekte

- Unterstützung und Nutzung regenerativer Energiesysteme
- Vermeiden von Verpackungsmüll 
- Veröffentlichung von Umweltaktivitäten

Transparenz - Schaffen von Transparenz über wirtschaftliche Aktivitäten
- Betreiben einer aktiven Informationspolitik nach außen
- Positionierung zu regionalen Themen

Regionalität 
- Verarbeitung regionaler Rohstoffe
- Unterstützung regionaler Hersteller 
- Labeling regionaler Produkte
- Kommunikation positiver Aspekte regionaler Produkte



Projektziele

• Unterstützung regionaler Landwirte und Verarbeiter, die in 
Verbänden organisiert sind  und sich auf den Handel 
ökologischer Produkte spezialisiert haben

• Etablierung neuer regionaler Wertschöpfungsketten

• Stärkung sozialer Verantwortung im Bio-Bereich

• Differenzierung gegenüber dem konventionellen Handel

































Herausforderungen

• Leben des hohen Standards, verbindliche Commitments 
zu individuellen Unternehmungen

• Sichtbarkeit auf dem Markt trotz weniger Produkte und 
geringem Werbeetat

• Ausgleich unterschiedlicher Interessen zwischen den 
Partnern der Wertschöpfungskette





























Nachhaltigkeit der Markenführung

•Commitment
•Coordination
•Culture
•Credibility / Communication
•Cooperation
•Controlling

Markenführung



















Nachhaltigkeit der Marke

•Markenidentität
•Stakeholder
•Portfolio
•Ökologische Nachhaltigkeit
•Ökonomische Nachhaltigkeit

Markenführung
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