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Abstract – Der öffentliche Druck hat aufgrund einer 
Reihe von Krisen und Skandalen im Agribusiness stark 
zugenommen. Insgesamt ist die Legitimität und Ak-
zeptanz der Unternehmen der Agrar- und Ernäh-
rungswirtschaft dadurch bedroht. Vor diesem Hinter-
grund stellt sich die Frage, ob und inwiefern das Kon-
zept der Corporate Social Responsibility (CSR), das 
die gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men in den Vordergrund rückt, dort ansetzen kann. 
Denn eine Reihe von Studien zeigt, dass sich durch 
CSR die Reputation steigern und der langfristige Er-
folg von Unternehmen nachhaltig sichern lässt. In der 
vorliegenden Studie werden erstmalig Ergebnisse 
einer breit angelegten Status quo-Erhebung zur Auf-
deckung des öffentlichen Drucks auf das Agribusiness 
sowie der eingesetzten strategischen Instrumente, 
diesem Druck zu begegnen, vorgestellt. Die Datener-
hebung hat mittels eines standardisierten Online-
Fragebogens stattgefunden. Bei den Ergebnissen zeigt 
sich, dass die Befragungsteilnehmer insgesamt einen 
hohen Druck empfinden, sich in der Öffentlichkeit zu 
legitimieren. Als Antwort darauf werden CSR-
Strategien auch in der Agrar- und Ernährungswirt-
schaft immer wichtiger. Erwartungsgemäß lassen sich 
hierbei jedoch Unterschiede in Abhängigkeit von der 
Unternehmensgröße sowie der jeweiligen Teilbranche 
der Ernährungswirtschaft aufdecken. Ferner gibt es 
Unternehmen, die unabhängig davon die Kommunika-
tion von CSR stärker als andere als Marketinginstru-
ment nutzen. Aus den Ergebnissen dieser Studie las-
sen sich zusätzlich vertiefte Einblicke in die bisher nur 
unzureichend untersuchten „weichen“ Faktoren der 
Unternehmensführung im Agribusiness gewinnen. 1 

 
EINLEITUNG 

Aufgrund einer Reihe von Krisen und Skandalen, mit 
denen das Agribusiness in den vergangenen Jahren 
konfrontiert war, sind die in dieser Branche tätigen 
Unternehmen besonders in den Fokus der öffentli-
chen Wahrnehmung gerückt (Jansen und Vellema: 
2004). Kritik an den Unternehmen der Agrar- und 
Ernährungsbranche wird aufgrund guter Kontakte 
von Nichtregierungsorganisationen (NGOs) wie 
Greenpeace oder Foodwatch zu den Medien öffent-
lichkeitswirksam platziert (Jäckel und Spiller: 2006; 
Gerlach: 2006). Infolgedessen ist die Öffentlichkeit 
als Ganzes für die Nahrungsmittelproduktion sensibi-
lisiert worden, wodurch das Risikobewusstsein der 
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Konsumenten zugenommen hat (Jäckel und Spiller: 
2006; Haddock: 2005). Hiervon sind die Legitimität 
und Akzeptanz traditioneller Produktionsformen wie 
der konventionellen Tierproduktion, aber auch neue 
Produktionszweige wie derjenige der Bioenergie 
bedroht. Legitimität bedeutet gemäß Oliver (1996) 
Übereinstimmung mit sozialen Normen, Werten und 
Erwartungen. Trotz der Relevanz für die Unterneh-
men der Ernährungsbranche, gesellschaftliche For-
derungen etwa im Bereich des Tierkomforts, der 
Nahrungsmittelsicherheit oder der Verwendung von 
GVO innerhalb ihrer Strategien zu berücksichtigen 
(Boston et al: 2004), existieren zum Bereich der 
Stakeholderbeziehungen im Agribusiness kaum For-
schungsarbeiten (Grunert et al.: 2005). 
 Für das Verständnis und die Analyse der Bezie-
hungen zwischen Agribusiness und Gesellschaft 
bietet sich deswegen der Rückgriff besonders auf die 
allgemeine Managementliteratur an. In diesem Zu-
sammenhang können vor allem der marktbasierte 
Ansatz aus der Industrieökonomik (Drucker: 1954; 
Dreher: 1994; Kohli und Jaworski: 1990) und neo-
institutionalistische Theorien (DiMaggio und Powell: 
1983; Scott: 1987; Oliver: 1988) herangezogen 
werden. In jüngerer Vergangenheit wurde aus letz-
terem Blickwinkel Corporate Social Responsibility 
(CSR) als Konzept für die Sicherung der Legitimität 
wirtschaftlicher Aktivität – in anderen Worten der 
„license to operate“ – diskutiert (Hiss: 2006; Müller 
und Seuring: 2007). Trotz der mittlerweile vielen 
Veröffentlichungen zu CSR (de Bakker, Groenewe-
gen und den Hond: 2005) besteht immer noch Unsi-
cherheit bezüglich einer adäquaten Definition des 
Begriffs (Dahlsrud: 2006). Nach Auffassung der EU 
versteht man unter CSR ein Konzept, das den Un-
ternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis 
soziale und Umweltbelange in ihre Unternehmenstä-
tigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Sta-
keholdern zu integrieren (Europäische Kommission: 
2001).  
 Das Hauptziel der vorliegenden Studie ist die 
Beantwortung der Frage, ob die Verfolgung von 
CSR-Strategien für Unternehmen des Agribusiness 
eine erfolgversprechende Möglichkeit ist, die Reputa-
tion nachhaltig zu steigern bzw. immun gegen Kam-
pagnen von gesellschaftlichen Anspruchsgruppen zu 
werden.  

 
THEORETISCHER FORSCHUNGSRAHMEN UND METHODIK 

Auf Basis des kontingenztheoretischen Modells von 
Barnett (2007) wurde ein konzeptioneller Rahmen 



 

zum Zusammenhang von unternehmensinternen 
Merkmalen, CSR-Strategien sowie der Reputation, 
der Legitimität und der Performance von Unterneh-
men entwickelt. Die theoretischen Zusammenhänge 
und forschungsleitenden Hypothesen wurden mittels 
einer Literaturanalyse abgeleitet. Die empirische 
Überprüfung des Modells erfolgte im Rahmen einer 
breit angelegten internetgestützten Unternehmens-
befragung im Agribusiness. Es wurden Daten von 
Unternehmen aus der gesamten deutschen Agrar- 
und Ernährungsbranche mittels eines standardisier-
ten Online-Fragebogens erhoben. Bei der Methodik 
der Auswertung kamen schwerpunktmäßig uni- und 
bivariate Verfahren zum Einsatz.  

 
ERGEBNISSE 

Es zeigt sich, dass das CSR-Konzept mittlerweile 
auch in die unternehmerische Praxis der Agrar- und 
Ernährungswirtschaft Einzug gehalten hat. Insge-
samt empfinden die Befragungsteilnehmer einen 
hohen Druck, sich in der Öffentlichkeit zu legitimie-
ren. Wie erwartet, konnten auch signifikante Unter-
schiede zwischen den Teilbranchen des Agribusiness 
und verschiedenen Größenklassen aufgedeckt wer-
den. Außerdem gibt es Unternehmen, die CSR we-
sentlich stärker als andere als Marketinginstrument 
nutzen. Dies kann ein Anzeichen für eine sich auch 
im Agribusiness durchsetzende stärker wertorientier-
te Unternehmensführung sein.  
 

FAZIT 
Das Projekt ist in mehrfacher Hinsicht innovativ, 
denn bisher wurde das CSR-Konzept – von Ausnah-
men wie Schiebel und Pöchtrager (2003) abgesehen 
– nur unzureichend auf das Agribusiness übertragen. 
Zudem lassen sich aus den Ergebnissen der Unter-
suchung alternative Strategien und Handlungsemp-
fehlungen für die Unternehmen des Agribusiness 
ableiten. Insbesondere Aspekte aus dem Bereich der 
nachhaltigen Lebensmittelproduktion oder dem Ver-
halten der Unternehmen als guter Bürger (Corporate 
Citizenship) können langfristig – insbesondere aus 
dem Blickwinkel der Legitimität und der Reputati-
onssteigerung – für Unternehmen des Agribusiness 
außerordentlich Erfolg versprechend sein. 
 Weiterhin bieten die Ergebnisse der Untersuchung 
für Entscheidungsträger aus Unternehmen der 
Agrar- und Ernährungswirtschaft die Möglichkeit, 
den eigenen Methodeneinsatz bei der nachhaltigen 
Unternehmensführung und der Kommunikation des 
gesellschaftlichen Engagements kritisch zu bewerten 
und darüber hinaus neue Ansatzpunkte für eine 
Weiterentwicklung der eingesetzten Verfahren zu 
erkennen.  
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