Mit ,alten” Werten die Zukunft gestalten

Eckpunkte fur ein faires Miteinander
entlang der Bio-Wertschopfungskette
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1. ’Alte Werte’ hoch aktuell

Foto: Marco Michelini (http://www.sxc.hu)

Thema hindeutet — oder von aulRen
Presseberichte
eingefordert.

verbinden? Spatestens seit der
prominenten
Themas im Rahmen der BioFach
2010 ist klar, dass diese Diskussion
Bio-Unternehmen
-Verbande in den nachsten Jahren
beschaftigen wird. Ob intrinsisch
motiviert — worauf die wachsende
zu diesem

Behandlung

Die Bio-Branche
Diskussion

Grundsatze
Ressourcen

Anspruch eines

>> Kapitel 1: Alte Werte

Wirtschaftens” bis heute wichtige
Teile ihres Selbstverstandnisses
sind.

Der Bio-Markt hat sich in den
letzten Jahrzehnten allerdings sehr
weitgehend ausdifferenziert. ,Bio
ist angekommen: ein zunehmender
Teil der Bevolkerung kauft —
zumindest ab und zu — 6kologisch
erzeugte Produkte. Der Bio-Boom
hat neue Marktpartner motiviert,
sich im Bio-Sektor zu engagieren:
das stabile Wachstum der letzten
Jahre ist nicht zuletzt auf den
Einstieg des  konventionellen
Lebensmitteleinzelhandels -
Supermdrkte und  Discounter-
zurtickzufiihren.

So erfreulich die breitere
Verfligbarkeit fir die Endkunden
ist, diese Entwicklung hat durchaus
ambivalente Folgen: Die zum
Teil rasanten Zuwachse gehen
einher mit immer groReren und
anonymen Marktstrukturen.
Kostendruck wird — wie im Markt
mit  konventionellen Produkten
— haufig an die niedrigeren
Stufen der Wertschopfungskette
weitergegeben. Als Folge haben
viele landwirtschaftliche Betriebe
kaum Anteilam Boom. Nicht wenige

kénnen von ihrem Einkommen nur
muihsam existieren. Auch kleine
Bio-Laden werden zunehmend von
groBeren Supermarkten und Bio-
Ketten verdrangt. Und schlieflich
finden wir auch in der Bio-Branche
— wie generell in Landwirtschaft,
Handel und Lebensmittelindustrie
- zum Teil fragwirdige
Arbeitsbedingungen. Auf den
Punkt gebracht: Die Angleichung
des Bio-Sektors an konventionelle
Strukturen schreitet voran.

Die Diskussion um zu niedrige
Milchpreise hat einen Teil dieser
Missstande offentlichkeitswirksam
aufgegriffen. Die relativ schwache
Marktposition der Erzeuger geriet
mehr und mehr in das Blickfeld der
Offentlichkeit. Bio-Verbidnde und
Unternehmernetzwerke haben
sich des Themas angenommen
und auf einer breiteren Basis
weiterdiskutiert. Heute  geht
es nicht mehr nur um Preise
und  Gewinnmargen sondern
um die prinzipielle Frage, ob
die okologischen Richtlinien
um soziale Kriterien erweitert
werden sollen. Neben dem
Miteinander der Handelspartner
entlang der Wertschopfungskette
spielen dann auch der Umgang



mit den Mitarbeitern und die
Verantwortlichkeit gegentber der
Region eine wichtige Rolle.

Die Diskussion Uber ,alte’ und
zugleich hochaktuelle Werte kann
belebend auf den Bio-Sektor wirken
und nach aulRen signalisieren: Wir
stellen uns unserer Verantwortung
als Pioniere. Sie ist aber auch ein
Balanceakt, da die Bio-Kunden
haufig generell davon ausgehen,
dass Bio-Produkte unter fairen
und sozial gerechten Bedingungen
erzeugt werden. Umso mehr
besteht die Notwendigkeit,
formulierte Anspriiche in diesem
Themenfeld  authentisch mit
Inhalten zu fillen und sich von
reinen Marketingslogans anderer
Akteure abzuheben.

Die Initiativen und Unternehmen,
die sich in diesem Bereich
engagieren stehen alle vor
ahnlichen Fragen:

e Zuwelchenaussagekraftigen
und realistischen Standards
wollen wir uns verpflichten?

e Welche Moglichkeiten gibt
es, deren Einhaltung zu
sichern?

e Welche Organisationsform
ist sinnvoll, um ,faires
Miteinander” zu befordern?

e Wie konnen wir dieses
zusatzliche Engagement
gegenliber den Kunden
kommunizieren?
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UnterstitzungfirdieBeantwortung
dieser Fragen zu leisten, ist das
Anliegen des

Projektes ,Fairness entlang
der Wertschopfungskette”, das
die TU Berlin im Rahmen des
Bundesprogramms  Okologischer
Landbau  (BOL)  durchgefiihrt
hat. Diese Broschire fasst die
Ergebnisse des Projekts zusammen,
dasinden letzten eineinhalb Jahren
Erfahrungen der existierenden
Initiativen gesammelt und
systematisiert hat.

Die Zusammenstellung beruht
— neben einer umfangreichen
Vorabrecherche — auf rund 40
qualitativen, leitfadengestiitzten
Interviews, die wir im Frihling
und Sommer 2009 mit Akteuren
der ,Bio-Fair’-Initiativen -
Geschaftsfiihrern und Mitgliedern
— durchgefiihrt haben sowie dem
Erfahrungsaustausch in kleineren
und groBeren Runden. Ein weiterer
zentraler Baustein des Projektes
stellte die Durchfihrung und
Auswertung eines Testmarktes fir
,Bio-Fair’-Produkte dar, dessen
Ergebnisse wir insbesondere in
Kapitel 8 vorstellen.

Es ist das Ziel dieser
Veroffentlichung,  Unternehmen
entlang der gesamten  Bio-
Wertschopfungskette sowie
interessierten  Verbanden und
Organisationen einen kompakten
Uberblick tber die aktuelle ,Bio-
Fair’-Szene zu geben. Sie soll
praktische  Handreichung sein
sowie AnstoRe geben zu einer
vertieften Auseinandersetzung
mit dem Thema. Die ,Bio-Fair’-
Bewegung befindet sich noch
in den Kinderschuhen: die
Diskussionen sind in vollem Gang,
Standards und Kontrollverfahren
noch lange nicht ausgereift.
Deshalb kann diese Broschire —
wie das Projekt insgesamt — keine
abschlieRenden allgemeingiltigen
Empfehlungen geben. Wir
betrachten die Entwicklung als
,work in progress” — und freuen
uns, wenn diese Eckpunkte in dem
Suchprozess der nachsten Jahre als
Orientierungshilfe dienen.

Martina Schafer, Melanie Kroger
und Axel Wirz



2. Faires Miteinander entlang der
Wertschopfungskette

Was geht mich das als Land-
wirt an?

Als Bio-Landwirt kdmpfen Sie tag-
lich mit praktischen Problemen in
der Produktion: mal stimmt das
Wetter nicht, mal werden die Tie-
re krank, mal streikt die Technik.
Umso argerlicher ist es, wenn Sie

Foto: Thomas Debray (http://www.sxc.hu)

dann noch feststellen, dass die
ganze Arbeit sich kaum lohnt, weil
der Auszahlungspreis nicht kosten-
deckend ist. |hr Getreidehandler
senkt den Preis, weil die Backerei
sonst bei der Konkurrenz einkaufen
wirde. Und die Backerei jammert,
dass die Verbraucher wegen der
hohen Preise zum Discounter ab-
wandern.
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So geht es lhnen als Bio-Landwirt
genauso wie lhrem konventionellen
Berufskollegen. Auch im Bio-Sektor
ist der Umgang miteinander rauer
geworden, konventionelle Struktu-
ren setzen sich durch. Die Ideale
und Werte aus den Anfangen des
Bio-Marktes weichen immer haufi-
ger dem harten Wettbewerb.

Winschen Sie sich Planungssi-
cherheit und Absatzgarantien mit
verlasslichen Wirtschaftspartnern,
die Ihnen existenzsichernde Preise
bezahlen und Sie als gleichwertigen
Partner akzeptieren?

Dann sollten Sie nicht nur anderen
die Vermarktung ihrer Erzeugnisse
Uberlassen sondern sich person-
lich an der Gestaltung von fairen
Wertschopfungsketten beteiligen.
In den bestehenden ,Bio-Fair‘-In-
itiativen wird genau dies in ersten
Schritten erprobt. Runde Tische
mit Verarbeitern, dem GroR3- oder
Fachhandel, die ebenfalls an einer
verlasslichen Partnerschaft inter-
essiert sind, ermoglichen ein Ver-
handeln auf gleicher Augenhdhe.
Gerade wenn Sie sich mit anderen
Landwirten in der Region — ob in
Erzeugergemeinschaften oder in-
formell — zusammentun, gelingt es

besser, die wirtschaftliche Situation
auf landwirtschaftlichen Betrieben
zu verdeutlichen und Preise ein-
zufordern, die |hrem Betrieb eine
langfristige Existenz ermoglichen.
Natlrlich bedeutet das anderer-
seits auch, dass Sie versuchen, sich
noch besser auf die Bedirfnisse
Ihrer Handelspartner einzustellen,
was die gewilinschten Qualitaten
aber auch den Anbau bestimmter
Rohstoffe angeht. Und dass Sie sich
ebenfalls als verldsslicher Partner
erweisen, auch wenn Sie kurzfris-
tig bei anderen Abnehmern hohere
Preise erzielen konnten.

Abschreckend wirkt zundchst viel-
leicht der hoéhere Aufwand. Die
Erfahrungen in den bestehenden
Initiativen zeigen jedoch, dass sich
dieser in Grenzen hdlt und dass die
Gesprache lber Fairness und sozia-
les Miteinander haufig als sehr an-
regend erlebt werden. Gerade der
Kontakt mit den anderen Partnern
der Wertschopfungskette ermog-
licht neue Einblicke und erhéht das
gegenseitige Verstandnis flr be-
triebliche Notwendigkeiten.



Welche Rolle spiele ich als
Verarbeiter?

Als Bio-Verarbeiter missen Sie auf
die gleich bleibende Qualitat lhrer
Rohstoffe achten, auch wenn Sie
um die Tucken der landwirtschaft-
lichen Produktion, wie den Wet-
tereinfluss, wissen. Sie erwarten
rechtzeitige und professionelle An-
lieferung durch die Landwirte und
realistische Rohstoffpreise, mit de-
nen Sie langfristig kalkulieren kon-
nen. AuBerdem mochten Sie gute
Lieferbeziehungen haben und nicht

Foto: Paul Grant (http://www.sxc.hu)

jedes Jahr, z.B. einen neuen Getrei-
delieferanten suchen, weil ein Mit-
bewerber dieses Mal ein paar Cent
mehr bezahlt.

Aber gleichzeitig sitzen Sie zwi-
schen den Stihlen, denn nicht nur
die Bio-Landwirte erwarten von lh-
nen gute Preise, sondern auch der
Handel und die Verbraucher stel-
len dauernd Forderungen an Sie
und lhr Produkt. Die Verbraucher
wollen hohe Qualitdt zu niedrigen
Preisen. Und der Handel pocht auf
seine Spannen und droht mit dem

»> Kapitel 2: Faires Miteinander

Mitbewerber, der Sie unterbieten
kann, weil er seine Rohstoffe billig
auf dem Weltmarkt einkauft.

Als Bindeglied kommt |hnen eine
ganz besondere Rolle in Bio-Wert-
schopfungsketten zu: Sie kdnnen
am Besten zwischen den Erzeugern
auf der einen und den Handlern
auf der anderen Seite vermitteln.
Dies zeigt sich auch daran, dass die
bestehenden ,Bio-Fair‘-Initiativen
haufig von Verarbeitungsbetrieben
angestolRen wurden. Oft handelt
es sich um solche Unternehmen,
die Wert auf einen vorwiegend
regionalen Bezug ihrer Rohstoffe
und einen personlichen Kontakt zu
ihren Lieferanten legen. Viele da-
von haben sich seit Jahren einen
Ruf als ,Vorzeigebetriebe” mit be-
sonderem okologischem und sozi-
alem Engagement erworben. Die
Mitgliedschaft in einer ,Bio-Fair’-
Initiative lasst den Kontakt zu den
Landwirten noch enger und ver-
bindlicher werden und drickt sich
in langfristigen Abnahmevertragen
und partnerschaftlichen Abspra-
chen bezlglich der gezahlten Preise
aus. Haufig lassen sich damit auch
QualitatssicherungsmaRnahmen
verbinden. Auch Sie als Verarbeiter
erzielen dadurch hohere Verlass-

lichkeit hinsichtlich des Bezugs von
qualitativ hochwertigen Rohstoffen
zu verbindlichen Preisen.

Gegenilber den Endkunden lasst
sich diese Verantwortlichkeit fir
regionale Landwirtschaftsbetriebe
— und damit den Erhalt von Kultur-
landschaft — gut kommunizieren.
Dieser Zusatznutzen kann auch
Uberzeugend fur den Fachhandel
sein, der ja ebenfalls vor der Her-
ausforderung steht, sich in einem
wachsenden Bio-Markt mit beson-
deren Qualitaten zu positionieren.
,Bio-Fair’ bietet daher Mdglichkei-
ten zur Profilierung fir Verarbei-
tung und Handel.



Warum ist das ein Thema fiir
mich als Handler?

AlsHandlerschatzenSiedieFreiheit,
immer wieder neu zu entscheiden,
von welchen Anbietern Sie die Pro-
dukte fir lhr Sortiment beziehen
und nutzen gerne Gelegenheiten,
Ihren Kunden glinstigere Bio-Ware
anzubieten? Vom wirtschaftlichen
Standpunkt her gesehen, ist dies
sicherlich ein sehr rationales Ver-
halten. Es stellt sich nur die Frage,
ob Sie als Fachhandler in eher klei-
nen oder mittleren Strukturen mit

) ot;Andreas Hunziker (http://www.sxc.hu)

,den GroRen’ — konventionellen Su-
permarktketten oder Discountern
— mithalten kbnnen, wenn Sie den
Preis zum entscheidenden Kriteri-
um machen. Oder ob Sie nicht eher
nach anderen Wegen suchen, sich
abzuheben und Akzente zu setzen,
die fir Fachhandelskunden interes-
sant sein kénnten.

Anknupfungspunkt kdnnen die kri-
tischen Fragen der Verbraucher
sein, mit denen sie regelmaRig kon-
frontiert sind. Diese erwarten nicht
nur gute Produktqualitdt sondern

»> Kapitel 2: Faires Miteinander

wollen inzwischen immer haufiger
auch wissen, woher die Produkte
kommen und wie sie produziert
wurden. AuBerdem interessiert
sich zumindest ein Teil daflir, was
Sie gegen den Klimawandel tun,
ob Sie die Region unterstitzen und
Ihre Mitarbeiter fair behandeln.
Als Fachhandel macht es Sinn, sich
mit Qualitaten zu profilieren, die
Uber das Produkt hinausgehen.
Hierzu koénnen Sie mit qualitativ
hochwertigen regionalen Produk-
ten beitragen, die Sie als verlass-
licher Partner fiir Verarbeiter und
Landwirte bewusst und gezielt ver-
treiben. Dass Fachhandelskunden
sehr interessiert an der regionalen
Herkunft der Ware sind, ist belegt.
Die aktuellen Diskussionen Uber
die Arbeitsbedingungen im Lebens-
mittelhandel (aber auch dem Bio-
Fachhandel!) werden dafiir sorgen,
dass auch hier eine hohere Sensibi-
litat bei den Kunden entsteht. Sich
solchen Themen vorausschauend
zu stellen und das zu kommuni-
zieren, was lhr Unternehmen hier
bereits von anderen unterscheidet,
kann der entscheidende Schritt
sein, um im Prozess der weiteren
Ausdifferenzierung des Bio-Markts
zu bestehen.

Diese Argumentation ist unab-
hangig davon glltig, ob Sie einen
kleinen Bio-Laden fihren, eine
Bio-Supermarktkette oder einen
regionalen GroRhandel.

Bisher ist der Handel noch relativ
selten in den bestehenden ,Bio-
Fair‘-Initiativen vertreten, haufig
wird der Aufwand gescheut und
es herrschen Bedenken, dass man
unternehmerische Freiheit verliert
oder sich zu tief in die Karten gu-
cken lassen muss. Einige Pioniere
haben aber bereits erkannt, dass
héhere Transparenz und die Uber-
nahme von Verantwortung als das
Glied der Wertschopfungskette,
das sich im direkten Kontakt mit
den Kunden befindet, Qualitaten
sind, die in Zukunft an Bedeutung
gewinnen. Vielleicht macht es ja
auch fir Sie Sinn zu prifen, ob das
Eingehen fairer Partnerschaften
mit Ihren Zulieferern flr Sie eine
passende Profilierungsstrategie ist.



3. ,Bio-Fair’-Initiativen im Uberblick

Regional + fair... ist in aller Munde

k@ dex

=\
fair&
regional.

Naturland

Die Griindung von ,Bio-Fair’-
Initiativen ist u.a. als Reaktion auf
den wachsenden Konkurrenzdruck
mit all seinen negativen Folgen zu
sehen. Unternehmen und Verbande
suchen nach Strategien, ihre
hoheren ethischen Standards zu
sichern. Ein Blick tUber die Grenzen
zeigt, dass sich auch auRerhalb
Deutschlands einiges in diesem

(Oko + Fair

--. schmeckt nach mehr!

Bereich tut, etwa in Osterreich
und der Schweiz. Bio Suisse, der
Schweizer Bio-Dachverband,
arbeitet aktuell an einem code of
conduct fir die Produktion von
fairen Produkten aus heimischem
Anbau.! Die soziale Charta ,Fair
Economy” vom Demeter Verband
stellt einen Versuch dar, soziale
Standards fiir die bio-dynamischen

»> Kapitel 3: Initiativen im Uberblick

Betriebe zu definieren.? Demeter
Deutschland und Schweiz
diskutieren derzeit Uber Schritte
zur verbindlichen Implementierung
dieser Charta.

Seit 2006 wird in der
Zentralschweiz unter dem Namen
RegioFair eine sehr professionelle
regionale Marketingplattform
entwickelt. Neben einem klaren
regionalen Fokus sollen auch
Standards und Kriterien fiir die
Handelsbeziehungen  entwickelt
werden. Da Siegel und Marken
fir regionale und Bio-Produkte in
der Schweiz schon sehr etabliert
sind, erschien den Initiatoren
von RegioFair eine strategische
Kombination aus bio, regional und
fair als Marktliicke und deshalb als
vielversprechender Ansatz.?

In Osterreich hat der Discounter
Hofer mit ,Zuriick zum Ursprung”
eine Biomarke gegriindet, mit
der die Einhaltung von acht
grundlegenden ethischen Werten
sichergestellt werden soll* — eine
Entwicklung, die sicherlich auch
kritisch gesehen werden kann, aber
das Interesse an diesem Thema
auch im konventionellen Handel
deutlich macht.

Und auch in Ubersee sind dhnliche
Entwicklungen im  Gang: In
Nordamerika hat sich im Dezember
2008 die Domestic Fair Trade
Association  (DFTA) gegriindet.
Deren Prinzipien sind in vielerlei
Hinsicht vergleichbar mit denen
der deutschen Initiativen, sie sind
jedochumfassenderundgehenzum
Teil weit dariiber hinaus.> Und auch
die US-amerikanische Nonprofit-
Initiative  Agricultural  Justice
Project (AJP) hat sich Fairness im
Lebensmittelsektor auf die Fahnen
geschrieben, insbesondere durch
die Entwicklung sozialer Standards,
die ihrerseits auf den Prinzipien von
IFOAMS®, FAO’ und ILO® basieren.®

In Deutschland sei, neben den
Beispielen, die in dieser Broschiire
naher behandelt werden, auf

den Kodex des deutschen
Bundesverbands Naturkost
Naturwaren  Herstellung  und

Handel (BNN) verwiesen. Diese
Selbstverpflichtung  der  BNN-
Mitglieder fasst die Werte, welche
die Bio-Branche von Beginn an
leiteten, in Worte.°

Weiterhin haben sich in
Deutschland ,Bio-Fair‘-Initiativen
entwickelt, die zum Teil von



Eigenschaften

Faire Partnerschaften /
Fair Zertifizierung

regional & fair

fair & regional

BioFairVerein

Gegrundet

2006 / 2010

2007

2007

2008

Gegriindet von

Naturland

Biokreis

Landwirte, Verarbeiter,
Handler aus Berlin-
Brandenburg

Deutsche Verarbeiter

Initiatoren

Verband

Verband

Unternehmen

Unternehmen

Kontrollverfahren

Faire Partnerschaften:
Auszeichnung fur
besondere Unternehmen,
einmalige, interne
Kontrolle

Fair Zertifizierung:
Freiwillige
Zusatzzertifizierung fuir
Naturland-Partner

Auszeichnung fur
besondere Unternehmen,
jahrliche, externe
Kontrollen, Zertifizierung

Jahrliche Betriebs-
besuche mit

gegenseitigen Interviews,

Berichterstattung bei
Hauptversammlung,
externer
Beschwerdeausschuss

Jahrliche externe
Kontrollen, Zertifizierung

Strukturen

Interne Arbeitsgruppe

Jéhrliche Versammlung
der Verarbeiter

Freiwilliges Engagement
der Unternehmen,
jahrliche Versammlung,
Beschwerdeausschuss

Vorstand,
Hauptversammlung,
Beirat

Logo

Nein / Ja

Ja

Ja

Ja

Regionaler Fokus

Faire Partnerschaften:
nur Unternehmen aus
Bayern

Fair Zertifizierung:
bundesweit

Zur Zeit nur Unternehmen
aus Bayern

Unternehmen aus Berlin-

Brandenburg

Deutschlandweit aktiv

Anzahl der Mitglieder

3/3

9

25

33 (davon16 zertifiziert)

Tabelle 1: Ubersicht iiber Eigenschaften einiger

,Bio-Fair*-Initiativen

Verbianden ausgehen, zum Teil
von Unternehmensvereinigungen.
Intensiv _hat sich unser Projekt
mit den folgenden zZwei
Verbandsinitiativen und  zwei
Unternehmensnetzwerken befasst.

Die erste ,Bio-Fair‘-Initiative
in  Deutschland, die Fairen
Partnerschaften von Naturland,
wurden 2006 gegrindet. Als
weltweit tatiger Verband st
Naturland gekennzeichnet durch

sein ausgepragtes Engagement im
Fair-Trade-Bereich. Im Rahmen
der Fairen Partnerschaften wurden
drei Naturland-Partner fir ihr
besonderes soziales und regionales
Engagement ausgezeichnet. Auf
der BioFach 2010 hat Naturland
nun die Fortfihrung und Vertiefung
dieses Programms verkiindet: Ab
sofort kdnnen sich Betriebe einer
freiwilligen Fair-Zertifizierung
unterziehen. Hierbei kénnen das
Unternehmen als Ganzes oder

»> Kapitel 3: Initiativen im Uberblick

auch einzelne Produkte zertifiziert
werden.™!

Die regional & fair Initiative
des Biokreis e.V. wurde 2007 in
einer Kooperation mit Regionen
Aktiv Chiemgau-Inn-Salzach
gegrindet.  Aktuell sind 19
Verbandsmitglieder Partner des
Programms. Die meisten sind
Verarbeiter, aber es nehmen auch
Gastronomiebetriebe sowie ein
GroRhandler teil. Auch hier handelt
es sich um eine Auszeichnung fir
Mitgliedsunternehmen, die sich in
einer besonderen Art und Weise
regional engagieren.

Nach  zweijahriger  Diskussion
fanden sich 2007 in Berlin-
Brandenburg Unternehmer entlang
dergesamten Wertschopfungskette
zusammen und grindeten die
erste Unternehmensinitiative
in Deutschland, fair & regional
Bio Berlin Brandenburg. Sie
ist insbesondere dadurch
gekennzeichnet, dass viele der

aktuell 25 Teilnehmer bereits
vor dem Zusammenschluss
miteinander kooperierten.

Erzeuger, Verarbeiter sowie Handler
verpflichten sich zur Einhaltung
der in der fair & regional-Charta

festgelegten Standards und Ziele.
Dass in der Initiative auch einzelne
Bio-Fachhandler Mitglied sind,
macht ihre Besonderheit aus.™

Der BioFairVerein wurde 2008
von Verarbeitern gegriindet und
hat aktuell 33 Mitglieder aus ganz
Deutschland, von denen derzeit
16 zertifiziert sind. Die Initiative
und ihr  Zertifizierungskonzept
konzentrieren sich im Moment
auf Verarbeiter; flir die Zukunft
ist ein Zertifizierungskonzept fir
Handler geplant. Im Unterschied
zu den anderen Initiativen, die auf
regionaler Ebene aktiv sind, ist
der BioFairVerein deutschlandweit
aktiv.*

Neben diesen vier Initiativen
wurden die Prozesse bei Demeter
Deutschland begleitet, die
derzeit Standards fir ,Gerechtes
Wirtschaften” entlang der
Wertschopfungskette entwickeln.
Auf der Delegiertenversammlung
im April 2010 wurde beschlossen,
den Mitgliedern zundchst eine
freiwillige Zertifizierung anzubieten
und einen Wettbewerb  fir
besonders engagierte Demeter-
Unternehmen auszuloben.?®



AulRerdem wurden die Erfahrungen
der Regionalwert AG einbezogen,

eine Blirgeraktiengesellschaft
mit mittlerweile 360 Aktiondren.
Ausgangspunkt der Regionalwert
AG ist eine Demeter-Gartnerei

in der Region Kaiserstuhl.
Mittlerweile beteiligt sich die
AG an sechs  06kologischen
Partnerbetrieben. Es wurde
eine Blirgeraktiengesellschaft
gegrindet, um mit dem
eingebrachten Kapital regionale

Bio-Wertschopfungsketten
zu etablieren. Neben
der Veroffentlichung der
Geschaftsergebnisse wird anhand
eines Indikatorenkatalogs
regelmaRig Rechenschaft (iber
den sozial-6kologischen ,Gewinn’

der Partnerbetriebe abgelegt.
Dieses Vorgehen soll bei den
Aktiondaren das Bewusstsein Uber
die gesellschaftlichen Leistungen
der Bio-Landwirtschaft scharfen.
Die Kriterien und Indikatoren
haben einige Gemeinsamkeiten
mit den Standards der o.g. ,Bio-
Fair‘-Initiativen.®®

Alle  untersuchten und hier

vorgestellten Initiativen haben
Folgendes gemeinsam: sie
versuchen neue Standards fir

soziales Engagement und faire
Partnerschaften entlang der
gesamten Wertschopfungskette zu
definieren und zu etablieren. Alle
konzentrieren sich dartber hinaus
auf die Produktion qualitativ
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hochwertiger Bio-Produkte Uber
die Standards der EU-Verordnung
hinaus. Die Lebensmittel werden
im Rahmen regionaler bzw. -
im Falle des BioFairVereins -
heimischer Netzwerke kleiner und
mittlerer Unternehmen hergestellt.
Meist spielen die Verarbeiter eine
ganz zentrale Rolle, als diejenigen,
die direkt Uber faire Preise flr die
landwirtschaftlichen Rohstoffe
entscheiden kénnen.

Jenseits dieser institutionalisierten
Initiativen, bei denen es sich
immer um das Engagement
eines Verbandes oder mehrerer
Unternehmen handelt, gibt es eine
Reihe von Einzelunternehmen,
die sich mit ihrem Engagement
fur faire Wirtschaftsbeziehungen
einen Namen gemacht haben und
die dies zT. auch gezielt fir die
Unternehmenskommunikation
nutzen.AuchderenBeispieleflieRen
in die folgenden Darstellungen ein.

1 www.bio-suisse.ch

2 www.demeter.ch/de/qualitaet/sozchar/

3 www.regiofair.ch

4 www.zurueckzumursprung.at

5 www.dftassociation.org

6 IFOAM (International Federation of Organic
Agriculture Movements): www.ifoam.org

7 FAO (Food and Agriculture Organization of
the United Nations): www.fao.org

8 ILO (International Labour Organization):
www.ilo.org

9 www.agriculturaljusticeproject.org

10 www.bio-kodex.de

11 www.naturland.de/fairzertifizierung.html
12 www.regional-und-fair.de

13 www.fair-regional.de

14 www.biofairverein.de
15www.demeter.de/fileadmin/intern/
Downloads

16 www.regionalwert-ag.de



4. Ausgangsbedingungen: Wie wird
faires Miteinander organisiert?

In diesem Kapitel gehen wir darauf
ein, mit welcher Motivation sich
die Unternehmen in ,Bio-Fair’-
Initiativen  engagieren, welches
Selbstverstandnis sie auszeichnet
und welche Organisationformen
bisher gewahlt wurden.

Foto: Rainer Sturm (http://www.pixelio.de)

Motivation und Selbstverstindnis
der Initiativen

In den Gesprachen mit den
Mitgliedern der Initiativen wurde
deutlich, dass die beteiligten
Unternehmen stark intrinsisch
motiviert sind. Sie empfinden, dass
sie das, was durch die Initiativen
standardisiert und in Form von
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Kriterien festgelegt wird, ohnehin
praktizieren: ,Wir leben das!“ist ein
Schlusselsatz in vielen Interviews.
Viele Unternehmer sehen
insbesondere Anknipfungspunkte
an die ,urspriinglichen Werte”
der Bio-Bewegung. Die Ideale,
die in den Initiativen im
Vordergrund  stehen, basieren
auf ganz grundlegenden Werten,
die im zwischenmenschlichen
Miteinander von groRer
Relevanz sind: Glaubwiurdigkeit,
Transparenz, Authentizitat, sich
kennen und vertrauen. Fairness
bedeute eigentlich nichts anderes
als ein ,anstandiges miteinander
Umgehen”, bringt es ein Naturland
Verarbeiter auf den Punkt. Und

ein Brandenburger Landwirt
stellt heraus, was ihm in der
Zusammenarbeit mit Kollegen

und Verarbeitern wichtig ist: , Der
Metzger soll zumindest nie Uber
mich sagen, dass ich ihn unfair
behandelt habe.”

Die Motive der Unternehmer sind
sehr unterschiedlich. Von dem eher
altruistischen Wunsch, die Existenz
derBauern zusichern bis hinzu eher
individuell-unternehmerischen
Beweggrinden der Preissicherung
und der Profilierung am Bio-

Markt sind ganz verschiedene
Grinde vertreten. Dabei sind die
Ubergdnge oftmals flieRend und
mehrere Ebenen und Motive haufig
verknipft.

Hierbei kann man Unternehmen
unterscheiden, die bereits U(ber
etablierte Marken verfiigen und
das Thema Fairness vorrangig
zur  Aufladung des eigenen
Markenkerns  nutzen. Andere,
insbesondere kleinere, weniger
bekannte  Unternehmen oder
Zusammenschlisse stehen vor der
Aufgabe, ihre Bekanntheit und ihr
Image erst aufbauen zu missen.

Aus der Motivation der
beteiligten Unternehmen leitet
sich das Selbstverstandnis der

Initiativen  ab.  Unterschieden
werden kdnnen die beiden Pole:
Orientierung eher nach innen
oder Orientierung primar nach
auBen. Bei einer Innenorientierung
geht es den Akteuren starker
darum, das Miteinander zu regeln
und zu verbessern. Bei einer
Aullenorientierung  spielt das
Motiv, sich mit dem zusatzlichen
Engagement am Bio-Markt zu
profilieren eine groRere Rolle.
Je klarer das Selbstverstandnis
in einer Initiative definiert ist,
desto leichter lassen sich die Ziele



und notwendigen Arbeitsschritte
formulieren. Es ist deswegen
ratsam, sich fir diese Diskussion
ausreichend Zeit zu lassen und
das Ergebnis fir alle verbindlich
festzuhalten. Die  Erfahrungen
zeigen, dass die Initiativen, deren
Mitglieder sehr unterschiedliche
Ziele verfolgen, im weiteren Verlauf
immer wieder mit Konflikten
und grundsatzlichen Fragen
konfrontiert sind.

Organisationsformen, Gremien
und Finanzierung

Wie oben bereits vorgestellt,
unterscheiden sich die Initiativen
in ihrer Entstehung wund der

gewdhlten Organisationsform. Bei
Naturland und Biokreis handelt es
sich um Verbandsinitiativen, die
auf die vorhandenen Ressourcen
und Strukturen zurtickgreifen. Auch
wenn es aufgrund der niedrigen
Mitgliederzahlen nicht unbedingt
eine Uppige personelle Ausstattung
gibt, so sind die Zustandigkeiten
relativ klar umrissen.

Anders sieht es bei den
Unternehmensnetzwerken aus,
die nach einer Grindungsphase
entscheiden missen, ob sie eine
Organisationsform  wie  einen
Verein wahlen (z.B. BioFairVerein)
oder nur informell miteinander
verbunden sind (z.B. fair & regional
Bio Berlin-Brandenburg). Sofern
die Initiative ein Logo vergibt, muss
zumindest geklart werden, wer als
Warenzeicheninhaber fungiert. Die
Organisation in Form eines Vereins
hat den Vorteil, dass fiir bestimmte
Zwecke Fordermittel beantragt
werden kdnnen.

12
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Alle Initiativen haben
zusatzliche Gremien mit
bestimmten Funktionen
eingerichtet. So entscheidet
die Anerkennungskommission
des BioFairVereins lber die
Aufnahme neuer Mitglieder. Die
Anerkennungskommission des
Biokreis vergibt das Zeichen und
berat bei moglichen VerstoRRen.
Der fair & regional-Ausschuss
in  Berlin-Brandenburg  erfillt
eine  ahnliche  Funktion:  Er
kann im Fall von Konflikten
kontaktiert werden und steht flr
deren Klarung zur Verfligung.
Die Qualitatskommission
des BioFairVereins erteilt die
Nutzungsgenehmigung fir das
BioFair-Logo. Zusatzlich hat der
BioFairVerein noch einen Beirat
eingerichtet, der den Verein
hinsichtlich der Einhaltung und
Weiterentwicklung der Standards
beraten soll.

Was die Finanzierung betrifft,
so konnten einzelne Initiativen
far bestimmte Vorhaben
auf Fordermittel v.a. des
Bundesministeriums flr
Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz zurickgreifen.
Die Co-Finanzierung der

allgemeinen Kosten von Initiativen
kann im Rahmen verschiedener
Forderrichtlinien sowohl des
Bundesministeriums als auch der
zustandigen Landerministerien
beantragt werden.

Im Falle der von uns betrachteten
Initiativen werden die Grundkosten
von den Verbanden oder durch
Mitgliedsbeitrage gedeckt. Fir
groBere Projekte missen sich

dann einzelne Unternehmen
zusammenfinden.
In der Regel schrecken die

Unternehmen davor zuriick, auf
Dauer eine Geschéftsstelle zu
finanzieren. Wie schnell sich eine
Initiative entwickelt, ob es ihr
gelingt, rasch mit neuen Produkten
auf den Markt zu kommen und
den Mehrwert angemessen zu
kommunizieren, hangt aber ganz
entscheidend davon ab, wie

professionell die anstehenden
Arbeiten Ubernommen
werden konnen. Wenn diese

Tatigkeiten ehrenamtlich von den
Unternehmern Ubernommen
werden muissen, macht sich haufig
recht schnell Ernilichterung breit,
so dass die Initiative u.U. wenig
Ausstrahlung entfaltet.



[Fair Zertifizie-rung

Faire Partner-schaften | regional & fair

fair & regional BioFairVerein

Organisationsform Verbandsinitiative Verbandsinitiative informelles Verein
Unternehmensnetzwerk
Finanzierung Staatlich gefordert Staatlich gefordert Privat (Beitrage) Staatlich und privat
(Ministerium) (Ministerium) (Ministerium und
Beitrage)
Gremien und Arbeit durch Verband Arbeit durch Verband, Ehrenamtliche Arbeit, Geschéftsfiihrung
Strukturen Ethikkommission Hauptver-sammlung, diverse Gremien:

Beschwerdeausschuss | Vorstand,
Mitgliederversammlung,
Anerkennungs-
kommision, Beirat

Marken- / Waren-
zeicheninhaber

Verband Naturland

Verband Biokreis

Arbeitsgemein-schaft fiir | BioFairVerein
Biologisch-Dynamischen
Landbau Berlin-Bran-
denburg

Tabelle 2: Organisation, Gremien und Finanzierung

Es empfiehlt sich daher, sich
in einem frihen Stadium zu
verstandigen, mit welcher (Wo)
Manpower die anvisierten
Zielstellungen erreicht werden
kdnnen und an welchen Punkten
der Einbezug weiterer Kapazitaten
erforderlich ist.

Rolle von Zugpferden

Die meisten Initiativen wurden

von besonders engagierten,
Uberregional bekannten
Unternehmen  mit  gegriindet

bzw. konnten diese als aktive
Mitglieder gewinnen. Das Image
dieser Pioniere war schon vor
der Grindung der Initiativen sehr
gut, sie galten bereits als iberaus
engagiert.

Mit der Ausweitung der Initiativen
erweiterte sich das Spektrum
der beteiligten Betriebe, aber
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.Der Markt hat den Bedarf, regio-
nales Getreide anzubieten oder

Produkte aus regionalen Zutaten

anzubieten und dem wird entspro-
chen. Das ist super. Nicht am

LEs geht darum, dass wir eine Differenzie-
rung brauchen, um solche Qualitétsunter-
schiede und damit auch Preisunterschiede,
in diesem Segment Bio tatsachlich auch ei-

nem Verbraucher erfahrbar zu machenx

Jich glaube die nachsten 10 Jahre,

15 Jahre, 20 Jahre, keine Ahnung,
wird die Regionalitét immer weiter in
den Vordergrund gestellt werden.

Markt vorbei, sondern

das ist es.* Differenzierung, Premium-
bio, Zusatznutzen

Marktorientierung,

Ich glaube, weil das eine gewisse

igkeit ist."

Zukunftsthema

Nachfrage l\/

,Die Initiative ist fir mich ein Marketing-

»...) mir hat das gut gefallen, weil

I - . . das auch meinen Interessen ent-
werkzeug. Das st das eine. Das andere ist, Motivationen spricht, weil ich fiihle mich von den
dass natiirlich auch eine gewisse Kontrolle - Verbanden, den Naturkostverban-
da ist, dass man sich auch trifft, dass also Matrketlngt Interessens- den, von dem Verband BNN und
gleichgesinnte Marktpartner sich treffen upd instrumen vertretung von Anbauverbanden, Bioland usw>
auch miteinander reden, als | auch nicht
aber in erster Linie ist es ein Marketing- vertreten.”
werkzeug.*
Qualitdtsmanagement/
Versorgung mit hoch-
Preissicherung wertigen Rohstoffen Unterstlitzung von

,Die Motivation ist, sich zu star-
ken, um in dem Dilemma, die-
sem Marktdilemma, mit den
Preisen irgendwo bestehen
zu kénnen.*

wahrscheinlich ware es ohne diese
sehr bekannten Unternehmen -
etwa die Uplander Bauernmolkerei,
Neumarkter  Lammsbrau, die
Hofpfisterei, Markisches Landbrot,
Okodorf Brodowin — schwer
gewesen, weitere Mitstreiter zu
gewinnen und entsprechende
Organisationsformen zu
entwickeln. So wichtig diese
Unternehmen insbesondere
in der Griindungsphase einer
Initiative sind, so wichtig ist es
andererseits  allerdings  auch,
dass sich die Zustandigkeiten im

,Also, es hangt halt ganz viel mit der grundlegen-
den Vision oder Unternehmensphilosophie zusam-
men, dass wir halt sagen, (...) dass es wirklich
darauf ankommt, ja, um das beste Produkt brauen
zu kénnen, muss ich die Kontrolle eigentlich dar-
(ber haben, welche Inhaltstoffe, wie ich verarbei-
te, weil dann weif ich wirklich ganz genau, wo
kommt was her, wie wird das behandelt und wie
wird es gelagert und was mache ich da draus.”

Partnern

Hauptziel der Initiative ist es, den
Bauermn eine gute Existenzsicherung
zu ermdglichen (...) - die Verbindlich-
keit vom Acker bis zum Endverbra
cher, dass eine gewisse Planungssi-
cherheit dadurch fiir alle Beteiligten
erreicht wird.“

weiteren Verlauf verteilen und die
»Macher” Verantwortung abgeben.
Nur wenn die Initiative als etwas
Gemeinsames empfunden wird und
nicht als das Steckenpferd weniger,
wird es gelingen, das Anliegen auf
breitere FiiRe zu stellen.



5. Vom Anspruch zur Definition: Was heif3t
,faires Miteinander” konkret?

Fairness ist ein schillernder Begriff,
der von verschiedenen Seiten ganz
unterschiedlich gefullt wird. Pra-
sent ist er am ehesten im Sport, wo
darunter das Einhalten geschriebe-
ner und ungeschriebener Regeln
verstanden wird. Im Handel mit
sogenannten Entwicklungslandern
hat sich seit den 1970er Jahren die
Fair Trade-Bewegung entwickelt,

Foto:BSK (http://www.sxc.hu))

die den Landwirten in den Landern
des Stidens hohere Preise fir ihre
landwirtschaftlichen Produkte ga-
rantiert.

Das Konzept des ,Domestic Fair
Trades”, also des fairen Handels in-
nerhalb der In-dustrielander, wird
erst seit einigen Jahren vermehrt
diskutiert. In diesem Kapitel wird
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ein Uberblick gegeben, wie der Be-
griff Fairness von den einzelnen In-
itiativen mit konkreten Zielen und
Standards gefillt wird. Da haufig
davon ausgegangen wird, dass fai-
res Miteinander und Verhandeln in
Augenhohe besonders gut in regio-
nalen Netzwerken moglich ist, wer-
den aullerdem die derzeit verwen-
deten Definitionen von ,regionaler
Herkunft’ dargestellt.

Fairness

Werfen wir zunéachst einen Blick
darauf, was die engagierten Unter-
nehmen selbst mit Fairness verbin-
den

,Es geht jaletztendlich auch darum,
hier eine andere Form der Wirt-
schaft mit ins Leben zu rufen. Dass
wir hier ganz bewusst versuchen,
ein Gegenmodell zu entwi-ckeln,
das von anderen Werten gepragt
ist, wo es wirklich um ein Miteinan-
der und um Fairness miteinander
geht. Das ist ganz elementar, denke
ich.” (Brauerei)

,Wenn man aber sagt, wir machen
runde Tische, wir tauschen uns aus,
wir vernetzen uns und finden dann
auch den einen sinnvollen Preis,
weil Markttransparenz entsteht.
Der Bauer weil3, warum jetzt der
Sack Getreide nur noch die Halfte
kosten kann, weil auf dem Markt so
viel los ist, oder so, dann wird das
transparent und wird dann auch
fair” (Landwirt)




»lch wiirde sagen, die Fairness liegt
einfach darin, dass zwei gleich-
wertige, mehr oder weniger auch
gleich starke Geschaftspartner auf-
einander treffen und dann sich auf
irgendeine Weise auf verniinftige
Bedingungen einigen. (...) ich bin
der Meinung, wir versuchen eine
Geschaftsbeziehung zum gegensei-
tigen Nutzen vernlinftig zu gestal-
ten.” (Backer)

Die Zitate decken gut die Band-
breite dessen ab, was von den In-
itiativen auf-gegriffen wird: einen
Beitrag zu einem Gegenmodell, zu
einer anderen Art des Wirt-schaf-
tens zu leisten, die ganz konkrete
Verteilung der Gewinne zwischen
den Partnern der Wertschopfungs-
kette, ein fairer Umgang mit den
Mitarbeitern sowie ein gleichbe-
rechtigtes Wirtschaften ,auf Au-
genhohe”.

Es kann also unterschieden werden
in Aspekte, die die Fairness nach
auBen be-schreiben: den Umgang
mit den Handelspartnern und die
Verantwortung ge-geniber der Re-
gion. Und in Aspekte, die innerbe-
trieblich zum Tragen kommen, also
v.a. den Umgang mit den eigenen
Mitarbeitern.

Quer dazu lassen sich die Kriterien
unterscheiden in Kernindikatoren,
die fast alle Initiativen definiert ha-
ben sowie Zusatzindikatoren, die
jeweils nur eine oder zwei Initiati-
ven aufgenommen haben.

Tabelle 3 zeigt, welche Kern- und
Zusatzindikatoren von den Initia-
tiven genutzt werden, um externe
und interne Fairness zu definieren.

Alle Initiativen fuhren als elemen-
taren Punkt auf, dass regelmaRige
Vereinbarungen Uber einen fairen
Preis zwischen den Partnern statt-
finden missen. Zugleich ist dies na-
turlich einer der heikelsten Punkte,
denn die Frage: ,Was ist ein fairer
Preis?“ ist alles andere als banal.
Unser Fazit ist, dass noch keine der
Initiativen die optimale Losung ge-
funden hat. Alle sind sich einig, dass
Fairness zum einen darin besteht,
dass man sich gemeinschaftlich auf
die zu zahlenden Preise einigt. Zum
anderen gibt es zusatzliche Be-
stimmungen — beispielsweise, dass
ein Preis vereinbart und gezahlt
werden soll, der die langfristige
Existenz aller beteiligten Betriebe
ermoglicht (fair & regional). Na-
turland Fair Zertifizierung definiert
als fairen Preis, dass dadurch die
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Externe Fairness

Interne Fairness

Kernindikatoren

e Vereinbarungen Uber faire Preise

e Personliche Kooperation und
Kommunikation entlang der
Wertschopfungskette

e Gemeinsame Planungen (Jahres-
bzw. Mengenplanung)

e Langfristige bzw. verlassliche
Vertragsbeziehungen

e Vermarktung nur Uber den
Fachhandel oder den
qualitatsorientierten Handel

e Gesellschaftliches Engagement in
der Region, Férderung von
Projekten

e Internationale Produkte méglichst
aus fairem Handel

e Soziale Standards fir die
Beschéftigten (sozialer Umgang,
Sozialversicherungspflicht,
Mindestlohn)

e Regelmalige
Fortbildungsangebote fir
Mitarbeiter

e Ausbildungsstellen

Zusatzindikatoren

e  Gemeinschatftliche
Qualitatssicherung

e Hilfe in Notsituationen

e  Praferenz fur Direktbezug vom
Erzeuger

e Vermarktung in der Region

e Bei Stellenbesetzung:
Bevorzugung von Bewerbern aus
der Region

e  Schriftliche Festlegungen zur
Umsetzung Fair Richtlinie (z.B. in
Form einer Leitlinie)

e Angemessene
Mitbestimmungspolitik

Tabelle 3: Definition von Fairness

durchschnittlichen Produktionskos-
ten abgedeckt sind und ein ange-
messener Gewinn fiir Investitionen
gewahrleistet werden muss.

Wir alle wissen jedoch, wie schwie-
rig es ist, objektiv zu bestimmen,
wie hoch der Erzeugerpreis fir
Getreide sein miusste, damit ein
Betrieb, der auRerdem Milchkiihe
halt sowie Mohren und Kartoffeln

anbaut, langfristig existieren kann.
Hier spielt die GroRe des Betriebs
eine Rolle, aber auch die Professi-
onalitat, mit der er gefihrt wird.
Da eine aufwandige Bestimmung
dieser Art in der Regel nicht geleis-
tet werden kann, nutzen einige In-
itiativen Hilfskonstrukte, die einen
angemessenen Preis gewadhrleisten
sollen. So haben die fair & regional-



Initiative Bio Berlin-Brandenburg
und der BioFairVerein als Richt-
schnur festgelegt, dass die Preise
im oberen Drittel des marktubli-
chen Durchschnittspreises liegen
sollen. Dies |6st allerdings nicht das
Problem, dass bei niedrigen Durch-
schnittspreisen auch ein relativ ho-
her Preis nicht ausreicht, um davon
langfristig existieren zu kénnen —
der Milchpreis ist dafiir das beste
Beispiel.

Einig sind sich die Initiativen aber
auch darin, dass der Preis nicht
das alleinige Thema ist. Als wichtig
wird auch der personliche Kontakt
angesehen und dass man langfris-
tige Vertragsbeziehungen aufbaut.
Wichtiger als ein paar Cent mehr
oder weniger ist flr beide Seiten
haufig eher, dass Planungssicher-
heit besteht, mit welchem Einkom-
men oder welchen Ausgaben also
zu rechnen ist.

Neben den Beziehungen entlang
der Wertschopfungskette spielt
auch das Engagement in der Re-
gion eine wichtige Rolle. Weniger
ausfiihrlich haben sich die Initiati-
ven bisher mit Standards auseinan-
dergesetzt, die den fairen Umgang
mit den Mitarbeitern genauer fest-
legen.

Als Mindeststandard wurde etwa
bei fair & regional festgeschrieben,
dass in den Betrieben nur sozialver-
sicherungspflichtige Arbeitsplatze
bestehen. Bisher hat sich nur der
BioFairVerein fir die Mitarbeiter
von verarbeitenden Betrieben auf
einen definierten Mindestlohn
geeinigt. In keiner der Initiativen
findet sich bisher die Festlegung,
durchgehend Tariflohne zu zahlen.
Angesichts der steigenden Auf-
merksamkeit fiir diese Themen ist
zu erwarten, dass die Debatte sich
an diesem Punkt verstarken wird.
Als weitere Kernindikatoren findet
man in diesem Bereich das regel-
maRige Angebot von Maoglichkei-
ten der Fortbildung und der Ausbil-
dung.

Fir die Sicherung der Qualitat der
Arbeitsplatze findet man in den
,Bio-Fair’-Initiativen bisher keine
Kriterien. Anregungen kann man
bei der Regionalwert AG finden,
die in diesem Bereich weitergehen-
de Kriterien formuliert hat. Als In-
dikatoren, die noch relativ einfach
durch einen Blick in die Betriebs-
blicher bestimmt werden koénnen,
benennen sie das Verhaltnis zwi-
schen fest und voriibergehend an-
gestellten Mitarbeitern, zwischen
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Personen in der und mit Ausbil-
dung, Mannern und Frauen sowie
den Einbezug von sozial schwachen
Personengruppen. Ob die Mitar-
beiter die Arbeitsbedingungen auf
dem Betrieb schatzen, kann na-
herungsweise an der Fluktuation
festgemacht werden. Weiterhin
— und hier wird die Kontrolle auf-
wandiger, da die Mitarbeiter selbst
befragt werden missen — werden
gute Arbeitsbedingungen an den

Foto:Henning H. Ramm (www.pixelio.de)

Moglichkeiten der Mitwirkung fest-
gemacht und daran, dass die Ar-
beitsplatze vielfaltig sind. Relativ
weitgehende Ideen werden zu die-
sem Themenkomplex derzeit von
Demeter diskutiert, die in ihrem
Leitbildentwurf formuliert haben,
dass die Mitarbeiter an den Unter-
nehmensgewinnen beteiligt wer-
den sollen.



Faire Partnerschaften / .
Fair Zertifizierung

Mindestens 80 % der landwirtschaftlichen
Erzeugnisse kommen aus der Region

o Keine spezifische Definition von “Region”

regional & fair .

Versorgung mit landwirtschaftlichen Produkten
Uberwiegend aus der Region

e Definition von Region: 200 km um die
Verarbeitungsstatte

fair & regional .
Bio Berlin-
Brandenburg

Bis zu 20% der Hauptzutat eines Produktes kdnnen
bei mangelnder Qualitat und Verflgbarkeit von
auf3erhalb der Region stammen

o Definition von Region: die Bundeslander Berlin und
Brandenburg

e Unternehmen nahe der Grenze von
Berlin/Brandenburg kénnen der Initiative auf Antrag
beitreten

BioFairVerein .

Mindestens 60% der Rohstoffe kommen aus
Deutschland

e in Grenzgebieten aus einem Umkreis von 200 km

Tabelle 4: Definition zur Festlegung der Herkunft der Produkte

Regionalitat

Wie oben bereits erwahnt, wird
die Moglichkeit des personlichen
Austauschs haufig als Vorausset-
zung fir ein faires Miteinander an-
gesehen. Dieser lasst sich leichter
verwirklichen, wenn die Handels-
partner in derselben Region ange-
siedelt sind. Die regionale Herkunft
der landwirtschaftlichen Rohstoffe
ist daher in den meisten Initiativen

ein wichtiges Kriterium. Die folgen-
de Tabelle 4 gibt einen Uberblick
dariber, welche Festlegungen zur
Herkunft der landwirtschaftlichen
Rohstoffe in den einzelnen Initiati-
ven getroffen wurden.

Gewdhlt wird entweder die Be-
schrankung Gber einen bestimmten
Radius oder ein Bundesland. Bei al-
len Definitionen gibt es einschran-
kende Klauseln, etwa ,sofern ver-
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figbar” oder ,bei ausreichender
Menge und Qualitat“. Beim BioFair-
Verein ist die Minimalbestimmung,
dass 60 Prozent der Rohstoffe aus
heimischer Herkunft sind, ein Rah-
men, der sehr viel Spielraum ldsst.
Viele der Unternehmen, die in die-
ser Initiative engagiert sind, bemu-
hen sich allerdings um einen regio-
nalen Rohstoffbezug.

Neben den bereits aufgefiihrten
Standards legen manche Initiativen
Wert auf zusatzliches Engagement
im Bereich des Natur- und Umwelt-
schutzes (z.B. Nutzung regenerati-
ver Energien, kurze Transportwege)
(BioFairVerein, fair & regio-nal Bio
Berlin Brandenburg) sowie auf die
Forderung alter Sorten und Rassen
(regional & fair).



6. Kontrollstrukturen: Wie wird fai-
res Miteinander sichergestellt?

J

MaBnahmen/migliche

“ktionsbericht des Unternchmens

J

Auflagen/migliche Sanktionen

vom

Nachdem wir nun einen Einblick in
die Standards bekommen haben,
zu deren Einhaltung sich die Mit-
glieder der Initiativen verpflichten,
stellt sich nun die Frage, wie deren
Einhaltung gewahrleistet werden
kann. Welche Modelle werden der-
zeit von den Initiativen praktiziert?

“tion

Tel:
nsh ericht Fax:
e-mail:
Internet:

lnspektio

Import
sem. VO (EWG) 209291

| nferantwortlich

Foto: 6ko|andbau.de

An welchen Punkten unterscheiden
sie sich und wie sind sie zu bewer-
ten?

Prinzipiell stellt sich an diesem
Punkt die Frage, ob ein faires Mitei-
nander auf dem Betrieb selbst und
mit den Handelspartnern durch
Richtlinien und Kriterien festgelegt
werden kann. Ahnlich wie bei den
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»> Kapitel 6: Kontrollstrukturen

Okologischen Standards ist letztlich
die Grundhaltung des Einzelnen
entscheidend dafir, inwieweit die
Richtlinien als Werte verinnerlicht
und fir das alltagliche Handeln re-
levant werden. Wie weiter oben
bei der Frage des Selbstverstand-
nisses angesprochen, setzen die
Initiativen und Verbande unter-
schiedliche Schwerpunkte, ob die
Beschaftigung mit diesem Thema
eher zu einem besseren Verstand-
nis untereinander oder zur Profi-
lierung mit Zusatzqualitaten nach
auBen genutzt wird.

Generell lassen sich derzeit zwei al-
ternative Herangehensweisen un-
terscheiden:

a) die externe Kontrolle eines
Sets von zusatzlichen Kriterien im
Rahmen der jahrlichen Oko-Kon-
trolle, die vom BioFairVerein und
den Verbanden Biokreis und Natur-
land praktiziert wird,

b) die gegenseitige interne
Kontrolle in Form von Betriebs-
gesprachen, die von der fair &
regional-Initiative Bio Berlin-Bran-
denburg und der Landesarbeitsge-
meinschaft der Demeter Betriebe
in Sachsen erprobt wird.

Im Folgenden sollen diese beiden
Varianten an je einem Beispiel aus-
fUhrlicher dar-gestellt werden.

Externe Zertifizierung

Der BioFairVerein arbeitet mit einer
Zertifizierungsorganisation zusam-
men, die eine ein externes Audit
mit Zertifizierung vornimmt. Dabei
gibt es einige wenige K.O.-Kriteri-
en — Verarbeitung von mindestens
60% heimischer Rohprodukte,
keine Ver-marktung an Discounter
sowie mindestens 50% Verbands-
ware. Fur Aktivitaten in den ande-
ren Bereichen — beispielsweise re-
gionales oder soziales Engagement
sowie langfristige Geschaftsbezie-
hungen —werden Punkte vergeben.
Die Betriebe miissen eine bestimm-
te Mindestpunktzahl erreichen.

Sowohl beim BioFairVerein als auch
bei Naturland Fair ist eine Betriebs-
aber auch eine Produktzertifizie-
rung moglich und vorgesehen. Ziel
der Naturland Fair Zertifizierung ist
die gesamte Betriebsumstellung.
Fir eine Entwicklung in Richtung
Unternehmenszertifizierung bietet
das Konzept die Zertifizierung ein-
zelner Produkte an. Auch in den
BioFair-Richtlinien heiflt es, dass
eine Betriebszertifizierung ange-



strebt wird. Wenn nicht alle Punk-
te der Richtlinien fir alle Produkte
erflllt werden, kann jedoch auch
eine Produktzertifizierung vorge-
nommen werden.

Eine dhnliche externe Zertifizierung
wird bei Biokreis praktiziert und ab
sofort auch bei Naturland.

Ergdnzend ein paar Stimmen von
Mitgliedern des BioFairVereins, die

Foto: 6kolandbau.de

das Verfahren durchweg als gut be-
waltigbar empfinden.

,Alle sind motiviert, alle arbeiten
daran und unser Konzept mit der
Zertifizierung ist eine absolute Star-
ke gegeniiber allen anderen Initiati-
ven, weil das macht es kontrol-lier-
bar und fiir den Verbraucher auch
sicherer.”
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,..und dann haben wir gesagt:
wenn wir uns einen Namen geben
und wir wollen damit zum Ausdruck
bringen, dass wir fair handeln, dann
muss da auch ein Beweis da sein.
Und das ist es nur, wenn es auch
eine Zertifizierung mit einer Kont-
rolle gibt. Wichtig dabei war, dass
es keine Kontrolle ist, die von mor-
gens bis abends nochmal zusatzlich
ansteht. Das wollten wir alle nicht.
Sondern wir haben gesagt: Es muss
im Rahmen der normalen Oko-Kon-
trolle einen kleinen Katalog geben,
der dann mitkontrolliert wird. Da-
mit es bezahlbar bleibt und von der
Zeit her geht. Und das finde ich ver-
niinftig, wie das geregelt wurde.”
Einen deutlich anderen Weg geht
die fair & regional-Initiative Bio
Berlin-Brandenburg.

Internes Kontrollverfahren

Die Mitglieder der fair & regional-
Initiative Bio Berlin-Brandenburg
haben sich auf ein internes Ver-
fahren zur Absicherung ihrer Stan-
dards sowie zur kontinuierlichen
Weiterentwicklung der Betriebe
geeinigt. Dieses Evaluationsverfah-
ren basiert auf gegenseitigen, jahr-
lichen Betriebsbesuchen mit Inter-
views der Betriebsinhaber.

Hierzu besuchen zwei weitere fair
& regional-Mitglieder den jewei-
ligen Betrieb. Grundlage fiir das
Gesprach ist ein Leitfaden, der die
wesentlichen Inhalte der Charta be-
inhaltet. Das Gesprach dient dazu,
Uber die laufenden Aktivitaten im
Sinne der fair & regional Charta zu
berichten, mogliche Schwachpunk-
te zu identifizieren sowie Ziele fur
das folgende Jahr zu vereinbaren.
Die Ergebnisse des Besuchs werden
im Rahmen der jahrlichen Mitglie-
derversammlung vorgestellt.

Erste Erfahrungen mit dem Ver-
fahren liegen nun vor. Es zeigt sich,
dass trotz anfanglicher Skepsis das
Verfahren nach dem ersten Durch-
lauf insgesamt sehr gut angenom-
men wird. Positiv hervorgehoben
wird vor allem, dass das Gesprach
tatsachlich etwas bewirkt” und zu
Lernprozessen fuhrt. Es wird nicht
einfach eine Liste abgehakt, son-
dern man wird gezwungen, sich
Zeit flir ein Gesprach mit Kollegen
zu nehmen und Themen zu bespre-
chen, die im Alltagsgeschaft kaum
Platz finden. Besonders positiv war
die Erfahrung gerade dann, wenn
Gesprache mit Betrieben aus an-
deren Sparten oder von anderen
Stufen der Wertschopfungskette
stattfanden.



Kontrollen Pro

Kontra

e Kein ,Wischi-Waschi,

Extern / klares, transparentes Verfahren

formali-siert e  Erhoht Glaubwirdigkeit

e Einfacher zu kommunizieren

uberregional agiert

Vordergrund steht

e  Trittbrettfahrertum wird ausgeschlossen

e Sinnvoll, wenn Initiative wachst und/oder

e  Sinnvoll, wenn Marketinggedanke im

e Schwierigkeit, soziales Verhalten (im
umfassenden Sinn) zu standardisieren und zu
tberprifen.

e Fairness kann nicht einzelbetrieblich erfasst
werden.

e  Externe Kontrollen verursachen Kosten

e Quantitative Indikatoren sind oftmals
Kompromisse und stellen eine Einigung auf
den kleinsten gemeinsamen Nenner dar.

« Den Besonderheiten verschiedener
Betriebstypen kann nicht Rechnung getragen
werden.

*  Externe Kontrolleure kénnen in der kurzen Zeit
kaum betriebliche Schwachpunkte erkennen.

Intern /

qualitativ

und Schwéchen der

e Betriebe eingegangen werden.

e Wird eher dem Bediirfnis nach einem sozialen .
Prozess/ einergemeinsamen Entwicklung
gerecht. Fordert das gegenseitige Verstandnis
entlang der Wertschopfungskette

e Es kann besser auf die individuellen Starken

Verfahren gewéhren nicht im notwendigen
MaRe Klarheit und Kontrolle

e Schlecht kommunizierbar, hthere
Anforderungen an
Unternehmenskommunikation,

e hoherer zeitlicher Aufwand

* Interne Kontrollen kénnen als ,Bespitzelung*
angesehen werden

* Gefahr, dass gerechtfertigte Beschwerden bei
ungleichen Machtverhaltnissen nicht
vorgetragen werden.

Tabelle 5: Pro und Kontra externe und interne Priifverfahren.

Die Beflirworter formalisierter ex-
terner Verfahren heben hervor,
dass diese sehr klar und transpa-
rent sind. Allerdings, so ein plau-
sibler Einwand, missten die Ini-
tiativen, um dem Anspruch nach
Transparenz wirklich zu genigen,
die Kontrollb6gen und das genaue
Prifprocedere offen legen, so dass
sich die Kund(inn)en sowie die in-
teressierte Offentlichkeit ein Bild

hiervon machen kénnen. Dies ist
bisher bei keiner der Initiativen der
Fall. Selbstverpflichtungen und an-
dere niederschwellige Verfahren
sind, so die Einschatzung der Be-
furworter externer Verfahren, nicht
im Sinne der Bedirfnisse der Ver-
braucher, die Klarheit und Kontrol-
le einfordern. Ob dies tatsachlich
so ist, ist nicht sicher. Im Rahmen
unserer (nicht-reprasentativen) Be-
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fragungen von Kunden wurde diese
Einschatzung nicht bestatigt. So-
lange Initiativen Gberschaubar sind
— sei es hinsichtlich ihrer GroRe
oder aufgrund der regionalen Nahe
— kennen sich die Unternehmen in
der Regel gegenseitig. So kann ge-
wahrleistet werden, dass alle im
Sinne der Gesamtinitiative agieren
und keine eklatanten Regelversto-
Re stattfinden.

Trittbrettfahrertum wird dann po-
tentiell zum Problem, wenn die In-
itiative Erfolg hat und wachst oder
nicht (mehr) regional agiert. Hier
sind standardisierte Verfahren wo-
moglich besser geeignet als quali-
tative Ansatze.

Ein weiteres prinzipielles Problem
einzelbetrieblicher Priifverfahren
ist, dass Fairness eigentlich nur
im Gesprach mit zwei Beteiligten
Uberprift werden kann, seien es
die Mitarbeiter oder die regiona-
len Handelspartner. In den meisten
Initiativen wird dieser Punkt bis-
her mit einem Gremium gel6st, an
das sich Betriebe wenden kénnen,
wenn sie sich nicht fair behandelt
flhlen. Bei Naturland Fair missen
die Zulieferer dartber informiert
werden, dass der Hersteller im Zer-

tifizierungsprozess steht und haben
so die Gelegenheit, Bedenken vor-
zubringen.

Wie ist also unser Fazit? Wir stellen
fest, dass es weiterhin schwierig
ist, soziales Verhalten zu definieren
und in Uberprifbaren Indikatoren
zu fassen. Gerade die Kernaspekte
der untersuchten Initiativen — Fair-
ness und Regionalitdt — umfassen
tatsachlich viel mehr, als in den
Richtlinien der Initiativen festgelegt
ist. Hier fand im Zuge der vorange-
gangenen Diskussionen eine—ohne
Frage notwendige — Reduktion und
auch Schwerpunktsetzung statt.
Eine Festlegung auf wenige quan-
titative Indikatoren — das ist aus
der Evaluation altbekannt — geht
mit einer Reduktion der eigentlich
intendierten Ziele und Inhalte ein-
her. Auch die Realitat in den Unter-
nehmen wird somit nur reduziert
dargestellt. Vielfalt und individuel-
le Lésungen sind eben nur bedingt
standardisierbar.

Qualitative Verfahren haben — ne-
ben den genannten Nachteilen
— aus unserer Sicht den groRen
Vorteil, dass sie der unternehme-
rischen Situation moglicherweise



gerechter werden; dariber hinaus
kénnen sie die Moglichkeiten und
Grenzen der einzelnen Unterneh-
men besser berlcksichtigen.

Fiir beide Ansatze gibt es also Pros
und Kontras, die jede Initiative ab-
wagen muss. Wir haben den Ein-
druck gewonnen, dass bei einer
rein regionalen Ausrichtung die
soziale Kontrolle untereinander
ahnlich wirksam oder sogar zielfiih-
render sein kann als eine externe
Kontrolle. Wenn die Initiative aber

Foto: 6kolandbau.de

vor allem darauf ausgelegt ist, die
neuen Standards nach auflen zu
kommunizieren und die Betriebe
raumlich weit auseinander liegen,
dann empfiehlt sich eher eine ex-
terne Kontrolle.

Um die Nachteile der jeweiligen
Ansatze zu minimieren und deren
Vorteile zu bewahren, bietet sich
evtl. eine Kombination aus einer
externen Kontrolle einiger Kriteri-
en, die einzelbetrieblich abfragbar
sind, und einem ,,runden Tisch” an,
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an dem die Qualitat des Miteinan-
ders besprochen wird. Wahrend
der Umgang untereinander und
mit den Mitarbeitern durch Min-
deststandards festgelegt werden
sollte, erscheint bei zusatzlichem
sozialen oder 6kologischen Enga-
gement ein Punktesystem sinnvoll,
das den Betrieben Schwerpunkt-
setzung ermoglicht (s. BioFairVer-
ein). Ein solches Vorgehen mit ei-
nem Punktesystem kann auch gut
mit den Betriebsgesprachen kom-
biniert werden. Die Einflihrung ei-
nes neutralen externen Gremiums
erscheint in jedem Fall sinnvoll fir
die Schlichtung von Konflikten oder
die Behandlung strittiger Falle.



7. Faires Miteinander als Mehrwert: Wie
wird das den Verbrauchern vermittelt?

In den voran gegangenen Kapiteln
wurde aufgezeigt, wie vielschichtig
und komplex das Thema ,Fairness
entlang der Wertschopfungskette”
ist.

Und diese Komplexitdt soll dem
Verbraucher nun zielgerichtet ver-
mittelt werden. Es stellen sich also
zwei Fragen: Was genau soll den
Verbrauchern vermittelt werden?

_—

Foto: kolandbau.de

Und wie kann dies am besten gelin-
gen?

Ein erster Schritt ist die Herausar-
beitung des Kerns der Initiative.
Dabei macht es einen Unterschied,
ob ein bereits etabliertes und be-
kanntes Unternehmen versucht,
seine Marke um das Image , Fair”
aufzuwerten oder ob sich unbe-
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kannte Akteure auf dem Markt mit
dem Thema Fairness neu aufstellen
wollen. Daher gibt es auch unter-
schiedliche Herangehensweisen,
mit welchem Inhalt man an die
Offentlichkeit geht. Es gilt jedoch
in beiden Fallen: Je klarer und zu-
gespitzter die Aussagen sind, umso
groBer ist der potentielle Markter-
folg. Denn nur wenn die Verbrau-
cher realisieren, was das Besonde-
re, das Andere oder der Mehrwert
der Initiative oder des Produktes
ist, werden sie dieses Produkt auch
kaufen oder diese Initiative unter-
stutzen.

Eine weitere Herausforderung be-
steht darin, dass viele Verbraucher
mit dem Begriff ,Fairer Handel”
eher noch das Engagement fir
wirtschaftlich benachteiligte Lan-
der verbinden und bisher nicht re-
alisiert haben, dass es auch hand-
feste Grinde fir einen faireren
Umgang mit Handelspartnern im
Inland gibt.

Ein erfolgreiches Beispiel flr eine
gelungene und klare Kommuni-
kation ist die Erzeuger-Fair Milch
der Uplander Bauernmolkerei. Mit
dem Namen und dem Claim ,5
Cent mehr” wurde die Botschaft

kurz, knapp und klar vermittelt.
Durch die Fokussierung auf einen
Aspekt von Fairness, dem fairen
Erzeugerpreis, hat die Uplander
Bauernmolkerei ausgedriickt, dass
sich eine faire Partnerschaft mit der
Landwirtschaft in einem hoheren
Milchpreis ausdrtckt. Wider Erwar-
ten konnten sowohl im Fachhandel
als auch im Lebensmitteleinzelhan-
del deutlich hohere Abverkaufe
realisiert werden. Die Kunden, die
sonst (vermeintlich) nur auf den
Preis achten, haben in diesem Fall
die Gesamtstrategie honoriert.

Der Erfolg dieses Projektes lag in
der Fokussierung auf den Erzeuger-
preis. Wie in den vorigen Kapiteln
dargestellt, verfolgen die in die-
sem Forschungsprojekt betrach-
teten Initiativen jedoch einen viel-
schichtigeren Ansatz von Fairness.
Dies wird zwar dem Anspruch
nach einem fairen und gerechten
Miteinander sicherlich besser ge-
recht. Aber es ergeben sich daraus
Schwierigkeiten, alle Aspekte ziel-
genau zu kommunizieren. Denn
die Verbraucher mdchten mit ei-
ner klaren Botschaft angesprochen
werden. Und diese Botschaft sollte
einen deutlichen Bezug zu den Be-
dirfnissen der Verbraucher haben.



Im Folgenden soll darauf eingegan-
gen werden, mit welchen Mitteln
die betrachteten Initiativen ver-
sucht haben, den Verbrauchern ih-
ren Mehrwert naher zubringen.

Alle betrachteten Initiativen ver-
figen Uber kein umfangreiches
Werbebudget, das ihnen erlaubt,
aufwandige Kommunikationsstra-
tegien zu entwickeln und umzuset-
zen. Alle versuchen aber, ihre knap-
pen finanziellen Mittel zielgerichtet
einzusetzen. Dabei sind zwei Kom-
munikationswege erkennbar,

a) die direkte Kommunikation mit
den Endverbrauchern Uber das
Verkaufsprodukt und

b) der indirekte Weg in Form von
Offentlichkeitsarbeit und mit Hilfe
von Multiplikatoren.

Die direkte Kommunikation Uber
das Verkaufsprodukt umfasst die
Produktauslo-bung mit Verpa-
ckungsdesign, Produktflyer, POS-
MaRnahmen und alle Kommuni-
kationsmittel zur Selbstdarstellung
wie Imageflyer/-Broschiiren oder
Werbefilm, die eigene Homepage
mit Online-Newsletter oder als
Printversion fiir den Laden.

Unter indirekter Kommunikation
fasst man alle Aktivitaten zusam-

men, die sich mit Hilfe von Multi-
plikatoren wie der Presse (Print-
und Online-Medien) an eine breite
Offentlichkeit wenden. Hier sind
Pressetexte, Presse-Events mit Pro-
minenten oder die Verleihung von
Auszeichnungen, Vortrage/Fachta-
gungen, Tage der offenen Tir etc.
gemeint.

Die nachfolgenden Beispiele der
einzelnen Initiativen beschreiben
die eingesetzten Kommunikations-
mittel, die graphische Umsetzung
der Botschaften und die Vielfalt
der moglichen Medien. Deutlich
wird, dass jede Initiative hier ihre
eigenen Ansdtze entwickeln und
Schwerpunkte setzen muss.
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Faire Partnerschaften v. Naturland

Die Naturland Fairen Partnerschaf-
ten waren ein Teil einer Informa-
tionskampagne zum Thema Bio +
Fair, wobei Fairness hier sowohl
auf den Fair Trade-Bereich als auch
auf die heimische Landwirtschaft
bezogen wurde. Es wurden Firmen
ausge-zeichnet, die die entspre-
chenden Kriterien erfillten. Die
Auslobung der Auszeichnung er-
folgte ausschlielRlich Giber Pressear-
beit.

Als Werbemittel wurden ein Kam-
pagnen-Plakat, ein Imageflyer und
ein Rollup/ Banner eingesetzt.
Ebenso konnten sich alle Inter-
essierten auf einer eigenen Seite
auf der homepage von Naturland
Uber die Kampagne informieren.
Originell an dieser Kampagne ist
die Verbindung von , Fair Trade” in
Nord und Siid anhand von Lebens-
mitteln, die Produkte aus Nord und
Sid vereinen, wie z.B. die Bana-
nen-milch mit Milch von der Mol-
kerei Berchtesgadener Land und
fair gehandelten Bananen. Sehr an-
schaulich sind aulRerdem die Fotos
von Landwirten in Industrie- und
Entwicklungslandern.

Faire Partnerschaften:
Meine Wahl - unsere Zukunft.

itamior

Watarplets Fats Gueadplon

Eeunprpriis  nad Lbrandats

—

tragfihig, geschmackvoll, bio

Foto: Naturland e.V



regional & fair Biokreis

Ziel der regional & fair Initiative des
Biokreises ist die ,sichtbare Beloh-
nung” der Ver-arbeitungsbetriebe
fir die Treue zum regionalen Bio-
Bauern. Dabei soll kommuniziert
werden, dass die ausgezeichne-
ten Firmen ihr faires Wirtschaften
mit den regionalen Erzeugern als
Reaktion auf globale wirtschaftli-
che und politische Entwicklungen
verstehen. Diese Botschaft wird
sehr anschaulich und emotional
Uber einen 10-minutigen Werbe-/
Imagefilm vermittelt, der auf der
Internetseite und bei den ausge-
zeichneten Partnern zu finden ist.
Mit der Erstellung eines Films hat
die Initiative ein relativ aufwan-
diges, innovatives Kommunikati-
onsinstrument gewahlt, das gut
auf Veranstaltungen und Messen
eingesetzt werden kann. Als wei-
teres Werbemittel wird ein Image-
flyer eingesetzt. Diese Werbemittel
wurden im Rahmen des ,Regionen
Aktiv’-Wettbewerbs des BMVEL
konzipiert und finanziert. Ansons-
ten erfolgt die Kommunikation der
Inhalte Uber klassische Pressear-
beit und die pressewirksame Ver-
gabe von Urkunden an die ausge-
zeichneten Unternehmen.

regional.

Bio-Produkte aus der Region & fairer Hande
entlang der Wertschipfungskette:

Qualitdt & Transparenz fiir die Verbraucher
Zukunftsperspektiven fiir die Bio-Landwirtschaft in Brandenburg|
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BioFairVerein ,Bestes Bio - Fair
fiir alle”

Ziel des BioFairVereins ist die Auf-
wertung von heimischer Bio-Erzeu-
gung und originaren Werten der
Bio-Bewegung, zusammengefasst
unter dem Begriff Fairness. Dabei
werden die verschiedenen zu ver-
mittelnden Inhalte mit der Aussa-
ge: ,Wir bringen Bio und Fair auf
den Punkt!“ geblindelt.

Die Botschaft wird UGber eine Band-
breite von Kommunikationsmitteln
wie Info-Flyer, Homepage, Plakat,
Rollup/Banner fur Verkostungsthe-
ken am POS sowie einen Newsletter
als Online- und Printversion an die
Endverbraucher vermittelt. Gleich-
zeitig werden (iber Pressearbeit
und die Vorstellung der Initiative
und ihres Anliegens auf Kongressen
und Tagungen gezielt Multiplikato-
ren angesprochen. Alle zertifizier-
ten Produkte werden mit dem Sie-
gel der Initiative ausgezeichnet.

Die Kommunikationsmittel der In-
itiative Gberzeugen durch ihre ge-
lungenen Slogans und die profes-
sionelle Gestaltung. Wahrend in
der Selbstdarstellung und auf der
Homepage eher ein sachlicher Stil
verfolgt wird, wird auf dem Rol-

Foto: Sabine PlaBmann, Kleve

lup das Bild eines Landwirte-Paars
zur Personalisierung der Inhalte
genutzt. Die Corporate Identity
der Kommunikationsinstrumente
kénnte noch konsequenter einge-
setzt werden. Durch den Kommu-
nikationsmix kdnnen verschiedene
Interessentengruppen  angespro-
chen werden.



fair & regional Bio Berlin-Branden-
burg

Die Initiative fair & regional Bio
Berlin Brandenburg versteht sich
als Zusammenschluss der gesam-
ten Wertschopfungskette von den
Landwirten Uber die Verarbei-ter bis
zu den Handlern. Dementsprechend
ist die Kernbotschaft das ,,regionale
Wirtschaften auf Augenhohe*™.

Als  Kommunikationsmittel wur-
den Infoflyer, Homepage , ein Ak-
tionsplakat und POS-Mittel erstellt.
Ebenso wurde ein 8-seitiger Beile-
ger mit Hofportraits und den Zielen
der Initiative erstellt und tber das
Demeter-Journal in Berlin und Um-
gebung verteilt. Ansonsten wird die
Presse in unregelmaRigen Abstan-
den Uber die Aktivitaten informiert.
Um den Verbrauchern zu zeigen,
welche Menschen hinter der Initia-
tive stehen, werden héufig Portraits
der beteiligten Akteure in den Ma-
terialien eingesetzt. Diese Strategie
wird auch von zentralen Verarbei-
tungsbetrieben der Initiative ver-
folgt: so stellt die Vollkornbacke-
rei Markisches Landbrot auf ihren
Brottiten und Lieferautos dar, von
welchen regionalen Landwirten das
»faire” Getreide bezogen wird.

Die einheitliche Gestaltung der Ma-

Foto: Axel Wirt, F.A.M.

terialien, die zu einer besseren Wie-
dererkennbarkeit fuhrt, kann bei
dieser Initiative daher als Pluspunkt
aufgefiihrt werden.

Innovativ ist weiterhin die Erstel-
lung einer Salesbroschire speziell
fur den Bio-Fachhandel, in der alle
Produkte und die Bezugsmaglich-
keiten aufgefuhrt werden. Dieses
Medium ermdglicht den Einzel-
héndlern die gezielte Bestellung
der fair&regional-Produkte.
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Regiofair Zentralschweiz

Die Initiative RegioFair Zent-
ralschweiz versteht sich als fairer
Anbieter von regiona-len Produk-
ten und stellt diese in den Mittel-
punkt ihrer Kommunikation. So
sollen im Zuge eines Markenauf-
baus die Kernbotschaften von Re-
gionalitat, kurzen Wegen und fai-
rem Umgang mit der Natur und
den Wirtschaftspartnern an die
Endverbraucher vermittelt werden.
Alle Werbemittel einschlie3lich des
Verpackungsdesigns der meisten
Produkte wurden unter ein einheit-
liches Corporate Design gestellt,
um eine groRtmdogliche Wiederer-
kennung zu erreichen. Damit hebt
sich diese Initiative, die bezlglich
ihrer gesamten Entwicklung sehr
professionell vorgeht, positiv von
den anderen ab.

Es wurde eine Vielfalt von Kommu-
nikationsmitteln vom Imageflyer
uber die homepage , Aktionsplaka-
ten, POS-Materialien, Bannern bis
zu Infotafeln erstellt. Die neu ge-
grindete Initiative vereint vorwie-
gend kleine und mittlere Betriebe
und verflgt nicht Gber herausragen-
de unternehmerische Zugpferde.
Konsequenterweise wurde hier der
Weg eines echten Markenaufbaus
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Foto: http://www.regiofair.ch/

gewaéhlt, um die Produkte am Markt
zu platzieren.



Regionalwert AG

Eine Besonderheit bezlglich der
Kommunikation stellt die Regional-
wert AG dar. Als Aktiengesellschaft
erfolgt der grofte Teil der Kommu-
nikation gegeniiber den Aktionaren
und weniger direkt mit den End-
verbrauchern. So stehen im Mit-
telpunkt der Kommunikation die
wirtschaftlichen Aktivitaten und
Ziele der AG und die sogenannte
,doppelte Rendite”, also der finan-
zielle und sozial-gesellschaftliche
Mehrwert, der durch die AG er-
zeugt wird. Hierbei werden klassi-
sche Kommunikationsmittel, wie
ein  Wertpapierprospekt, Jahres-
berichte, Aktionarsberichte etc.
eingesetzt, die sehr professionell
gestaltet sind. Neben den Printmit-
teln sind auch alle Informationen
auf der Homepage zu finden. Uber
Tagungen aber auch Uber soziale
Netzwerke, wie Xing im Internet,
werden vor allen Dingen Multipli-
katoren angesprochen.

Auffillig bei der Regionalwert AG
ist die grofle Presseresonanz, die
die Initiative erzielt hat: so liegen
bereits etliche Fernsehberichte,
Radiointerviews, Artikel in Zeit-
schriften und Tageszeitungen vor.

‘ Regionalwert A(?

Foto: regionalwert-ag.de

Beigetragen hierzu hat sicherlich,
dass dieses innovative Vorhaben —
und sein Initiator Christian Hif’ — in
den letzten Jahren etliche Preise
verliehen wurden.

Alle Initiativen haben sich bemiiht,
die entwickelten Kommunikations-
mittel professionell zu gestalten
und einzusetzen. Je nach finanziel-
len und personellen Ressourcen ist
dies unterschiedlich gut gelungen.
Deutlich wird, dass es sich gerade
in diesem Bereich lohnt, professi-
onelle Unterstitzung bei der Aus-
arbeitung der Kernbotschaft und
der Umsetzung in eine passende
Bildsprache hinzuziehen. Bei einem
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knappen Marketingbudget sind der
Info- oder Imageflyer sowie eine
Homepage die notwendigsten Wer-
bemittel. Mit Printmaterialien kann
man insbesondere Erfolg erzielen,
wenn sie den Verbrauchern im per-
sonlichen Gesprach, z.B. bei einer
Verkostungsaktion, Gberreicht wer-
den. Denn der personliche Kontakt
ist ein wichtiger Erfolgsfaktor, um
den Verbrauchern ein Produkt oder
ein Anliegen naher zu bringen.

Gerade bei geringem Budget kann
es aulRerdem sehrlohnend sein, mit
Hilfe Uberraschender Aktionen das
Interesse der Presse zu wecken und
hiermit eine breitere Offentlichkeit
zu erreichen. Preisglinstige Unter-
stitzung kann zum Teil auch Uber
Kooperationen mit Kunst- oder
Filmhochschulen erhalten werden.
Fiir das Anbahnen solcher Aktivita-
ten und die kontinuierliche Pflege
der Webseite ist es allerdings wich-
tig, dass es eine klare Verantwort-
lichkeit dafir in der Initiative gibt.



8. Wie kommt ,Bio-Fair‘ beim Kun-
den an?

Foto: Berry McLovin (http://www.sxc.hu)

Nachdem nun dargestellt wurde,
welche Fair-Initiativen es derzeit im
Bio-Bereich gibt, zu welchen Stan-
dards sie sich verpflichtet haben
und welche Kontrollmechanismen
entwickelt wurden, mdgen Sie sich
vielleicht fragen, ob sich ein solches
Engagement fir die beteiligten Un-
ternehmen Uberhaupt lohnt.

Sprich: Wie wird ,Bio-Fair’ vom
Kunden angenommen?

Aus zahlreichen Untersuchungen
ist bekannt, dass Bio-Kunden qua-
litativen Zusatzwerten wie fairen
Preisen und regionaler Erzeugung
positiv gegenliberstehen und hier-
flr auch eine prinzipielle Zahlungs-
bereitschaft besteht. Bekannt ist
allerdings auch, dass solche Ab-
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sichtserklarungen und das tatsach-
liche Handeln haufig nicht iberein-
stimmen.

Bisher liegen dulerst wenige Daten
dazu vor, ob sich die Verbesserung
des Unternehmensimage mit dem
Argument ,Fairness” mittel- und
langfristig in Absatzsteige-rungen
niederschlagt. Die erfolgreiche
Einflhrung der Erzeuger-fair Milch
der Uplander Bauernmolkerei zeigt
jedoch, dass — bei einer professio-
nellen Markteinfihrung und Kom-
munikation — durchaus gesteigerte
Umséatze mit ,fairen Produkten”
erzielt werden konnen. Als Erfolgs-
faktoren werden insbesondere die
begleitenden Marketingmalnah-
men (am Produkt, am POS und in
den Medien), eine funktionierende
Logistik sowie die Transparenz des
Konzeptes und die Unterstitzung
des Handels genannt. Dartberhin-
aus zeigte sich, dass die im Rahmen
der Kampagne getestete regionale
Marketingstrategie insbesondere
fur kleine und mittlere Verarbeiter
in Nischenmarkten geeignet ist.
Prinzipiell macht es fiir die Sichtbar-
keit einen Unterschied, ob bereits
relativ bekannte Unternehmen ihre
Produkte aufwerten, indem sie sich
in einer ,Bio-Fair’-Initiative engagie-
ren und ein entsprechendes Logo

verwenden oder ob in einer Initia-
tive versucht wird, neue Produkte
von kleineren, relativ unbekannten,
regionalen Unternehmen mit einer
derartigen Botschaft neu auf den
Markt zu bringen. In den hier vor-
rangig dargestellten ,Bio-Fair‘-Initi-
ativen (Naturland Fair, regional &
fair des Biokreis, fair & regional Bio
Berlin-Brandenburg und BioFair-
Verein) finden wir eine Mischung
von Unternehmen und Produkten,
die bereits vorher am Markt pra-
sent waren und Produkten, die neu
eingeflihrt wurden. Nur die letzten
beiden Initiativen versuchen, dem
Handel ein gemeinsames, mit dem
jeweiligen Logo ausgezeichnetes
Sortiment anzubieten. Beide Initi-
ativen haben gemeinsam, dass sie
noch relativ jung sind und sich im
Aufbau befinden, sowohl was die
Zahl der Mitglieder als auch was
die Breite des zur Verfligung ste-
henden Sortiments angeht.

Um dennoch einen ersten Eindruck
Uber die Kundenresonanz zu erhal-
ten, wurden im Rahmen der bei-
den BOL-Forschungsprojekte im
Herbst 2009 Testmarkte mit den
Produkten des BioFairVereins und
der fair&regional-Initiative Bio Ber-
lin Brandenburg durchgefihrt und
wissenschaftlich begleitet.



Testmarkte fair & regional und BioFair

Tabelle 6 gibt einen Uberblick tiber das Design der Testmarkte.

Zeitraum
Planung: Produktauswahl, Erstellung der Werbemittel, Listungs-
Februar bis August 2009 gespréche, Schulung der Ladner und Promoter
Durchfiihrung: Vierwochiger Vorlauf — Aktionswoche mit
September  bis  November Verkostungsaktion — zehnwdchiger Nachlauf
2009

Produkte

Auswabhlkriterien

Produkteinfiihrung oder Produktrelaunch
e EAN-codiert

e moglichst schnell drehend

BioFairVerein

11 Produkte

fair & regional

9 Produkte

Auswahl Geschéfte

Auswahlkriterien

e Naturkostfachhandel, Bereitschaft zur Listung

* Vertragspartner von bioVista, um einheitliche
Datenauswertung sicherzustellen

BioFairVerein

10 Naturkostfachgeschafte, ganzes Bundesgebiet

fair & regional

4 Naturkostfachgeschéfte in Berlin

zusétzlich eine Bio-Supermarktkette mit 5 Filialen (ohne
detaillierte Scannerdaten-Auswertung)

MaBnahmen

Zentrale MaRnahme

Verkostungsaktion parallel zur Produkteinfiihrung

Flankierende MaRnahmen

fair & regional
e  Erstellung Schulungsmaterial fiir Verkoster
e Schulung Verkoster
e  Einweisung der Marktleiter
.

Erstellung von Werbemitteln (Beileger im
Demeter-Journal, Regalstopper,
Aktionsplakate)

e Radiowerbung und Radiointerview (in
Eigenregie der Bio-Supermarktkette)

BioFairVerein
e Erstellung Schulungsmaterial fiir Verkoster
e Schulung Verkoster und Personal

e  Erstellung von Werbematerialien (Flyer,
Plakate, Regalstopper)

Sonstiges

e  Wissenschaftliche Auswertung der Ergebnisse
beider Testmarkte durch BOL-
Forschungsprojekt 080E213

e  Storechecks am Verkostungstag und
regelmaRig in den Testwochen

e Befragung der Kunden am Verkostungstag
und nach der Aktion in Berlin

e Interviews der Marktleiterinnen nach der
Aktion

28

>> Kapitel 8 Wie kommt ,Bio-Fair‘ an?

Motive fiir den Kauf von 'fair & regional® - Produkten
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Graphik: Motive fiir den Kauf von ‘fair & regional’-Produkten

Zusammenfassend lasst sich fest-
stellen, dass ,Bio-Fair’-Produkte
keine Selbstldufer sind, sondern
die Produkte in verschiedenen Ein-
kaufsstatten verschieden gut von
den Kunden angenommen wur-
den. Wie beim Beispiel Erzeuger-
Fair-Milch, spielte auch hier das
Engagement der Ladner eine ent-
scheidende Rolle. In Berlin war der
Abverkauf in der Bio-Supermarkt-
kette am Besten, die von sich aus
Werbespots im Radio schaltete und
die Produkte prominent im Laden
platziert hatte.

Aber auch in anderen Laden konn-
ten einige der Produkte einen re-
lativ hohen Marktanteil erzielen.
Hierbei waren in Berlin zum einen
Nischenprodukte wie die neu ein-

gefiihrte Ziegenmilch, zum ande-
ren aber auch ein regionaler Streu-
obst-Apfelsaft recht erfolgreich. Bei
diesen Produkten konnten auch in
den Wochen nach der Verkostungs-
aktion Marktanteile von z.T. 20%
(Apfelsaft) bis zu 40-70 % (Ziegen-
milch) erzielt werden. Starker ver-
arbeitete hochpreisige Produkte
von einem bis dahin unbekannten
Unternehmen wurden dagegen
nicht so gut angenommen. Im Falle
des BioFairVereins zeigte sich, dass
die langsam drehenden Produkte
wie Kaffee und Trockenwaren, die
auch nicht verkostet werden konn-
ten, fur einen Testmarkt nicht gut
geeignet sind.

Wie die wissenschaftliche Aus-
wertung zeigte, wurden die Ver-
kostungsaktionen von beiden In-
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itiativen professionell organisiert
und durchgefiihrt. Sie fanden ins-
besondere bei den Landnern gro-
Ren Anklang. Allerdings traten bei
beiden Initiativen wahrend der
Testmarkte Probleme auf, die dazu
gefiihrt haben, dass die absoluten
Abverkaufszahlen nicht verallge-
meinerbar sind. Insbesondere kam
es zu Schwierigkeiten mit der Ver-
fligbarkeit einzelner Produkte, die
zum Teil auf eine nicht ausreichen-
de Professionalitat der Logistik und
Distribution der Direktbelieferer
zurilickzufdhren sind.

Diese Anfangsschwierigkeiten sind
typisch fir eher kleine Initiativen,
die neu mit Produkten auf den
Markt kommen. Sie machen noch-
mal deutlich, dass ein Marktauf-
tritt mit Verkostungsaktionen eine
Aufgabe darstellt, fir die klare Ver-
antwortlichkeiten benannt und die
notigen Ressourcen zur Verfligung
gestellt werden mussen.
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Resonanz der Kunden und der Lad-
ner

Im Rahmen des Forschungspro-
jekts, das den Testmarkt der fair
& regional-Initiative begleitete,
war es moglich, in kleinem Um-
fang (n=80) eine Kundenbefragung
durchzufiihren. Diese ergab, dass
zwar Interesse an ,Bio-Fair’-Produk-
ten besteht, dass damit aber noch
wenig konkrete Inhalte verbunden
werden. Wie die folgende Graphik
zeigt, beziehen sich die Motive, die
fur den Kauf dieser Produkte auf-
gefliihrt werden, eher auf die regio-
nale Herkunft der Produkte, die fiir
die Kunden ein klares Verkaufsar-
gument darstellt.

Auch die befragten Marktleiterin-
nen stehen den Initiativen positiv
gegeniber, wobei auch fiir sie die
regionale Herkunft zurzeit noch
vorrangig ist. lhnen ist auch von
anderen Produkteinfihrungen be-
kannt, dass hierflir gewisse Zeitrau-
me eingeplant werden miussen, da
die Kunden bestehende Einkaufs-
routinen nicht kurzfristig andern.
Obwohl die Abverkdufe beim ers-
ten Testlauf nicht fur alle Laden
zufriedenstellen waren, sind die
meisten davon Uberzeugt, dass das

Thema Fairness kiinftig an Relevanz
gewinnen wird und haben sich da-
her dafiir entschieden, die Mehr-
zahl der Produkte weiter zu listen.

Aus unserer Sicht braucht es da-
her den berihmten langen Atem,
um das Thema Fairness den Ver-
brauchern naher zu bringen und
direkten wirtschaftlichen Nutzen
aus dem Engagement zu ziehen.
Gleichwohl erscheint uns das The-
ma geeignet, um sich zu profilieren
und eine Vorreiterrolle zu spielen.



9. Erfolgsfaktoren fiir ,Bio-Fair‘-Initia-
tiven

Im Folgenden stellen wir zusam-
menfassend nochmal unsere ge-
blindelten Erkenntnisse zu Er-
folgsfaktoren fir eine erfolgreiche
Etablierung von ,Bio-Fair‘-Initiati-
ven vor.

Foto:shirleybnz (http://www.sxc.hu)

Organisation und Struktur

Bio-Pioniere und bekannte
Unternehmen fiir die Initiati-
ve gewinnen, da damit die At-
traktivitat und AuRenwirkung
steigt.

Die mit der Initiative verfolgten
Ziele frihzeitig abklaren, insbe-
sondere ob sie eher nach innen
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oder nach aullen orientiert ist.
Wenn eine solche Klarung nicht
vorgenommen wird, kdnnen
Konflikte auftreten.

Fir die Behandlung strategi-
scher Fragen — etwa die Ziel-
bestimmung — kann eine neu-
trale Moderation sehr sinnvoll
sein.

Verantwortlichkeiten auf meh-
rere Schultern verteilen, alle
Mitglieder einbinden.

Die Arbeitsteilung sollte ver-
bindlich geklart werden. Wenn
moglich, sollte eine professio-
nelle, kontinuierliche organi-
satorische Unterstlitzung ge-
wahrleistet sein.

Ausreichende Ressourcen stel-
len eine wesentliche Voraus-
setzung fir die Entwicklung der
Initiative dar. Bei geringen Mit-
teln missen die Zielstellungen
angepasst werden.

Vor einem Marktauftritt sicher-
stellen, dass ein attraktives und
vielfaltiges Sortiment vorhan-
den ist.

Der personliche Austausch ist
wichtig — Raum und Zeit fir
Vernetzung sollte sichergestellt
sein.

Kriterienauswahl

Die Kriterien sind das Riickgrat
der Initiative. Dem Kriterienka-
talog kommt eine zentrale Rolle
bei der Festschreibung der Wer-
te und Ziele und in der Kommu-
nikation zu.

Die Kriterien sollten relevant
sein —d.h. sie sollten jeweils ein
konkretes Problemfeld aufgrei-
fen und beheben.

Der Kriterienkatalog sollte we-
der potentielle Partnerunter-
nehmen verschrecken noch
darf er zu lax formuliert sein,
um nicht die ganze Initiative zu
entwerten.

Auch fur die Kommunikation
nach aullen sollten die Kriterien
eindeutig formuliert sein.

Die Kriterien sollten an die ver-
schiedenen Handelsstufen und
Spar-ten angepasst werden.
Eine Mischung aus Mindest-
standards und optionalem En-
gagement ist empfehlenswert.
Dies ermoglicht gleichzeitig die
Kommunikation verbindlicher
Standards und eine betriebli-
che Schwerpunktsetzung.



Kontrolle

Das Kontrollverfahren sollte je nach
Ausrichtung und Ziel der Initiative
gewahlt werden. Als Leitsatze kon-
nen gelten:

e Je groRer die Initiative und/
oder die Region ist, in der sie
agiert, desto sinnvoller sind
starker formalisierte Verfah-
ren.

e Gleiches gilt, wenn fir die Ini-
tiative die Motivation im Vor-
dergrund steht, sich auf dem
Markt zu differenzieren.

e Je starker es um das AnstolRen
von betrieblichen und regio-
nalen Entwicklungsprozessen
geht, umso angemessener er-
scheinen weniger forma-lisier-
te Verfahren.

e Der Anspruch, zugleich betrieb-
liche Standards und den Um-
gang der Handelspartner ent-
lang der Wertschopfungskette
zu prifen, kann nur durch einen
Mix an Konstrollinstrumenten
befriedigend eingeldst werden.

e Gegenliber den Kunden und
der Offentlichkeit sollte echte
Transparenz lber das jeweilige
Kontrollverfahren  hergestellt
werden.

Die Herausforderungen, eher
qualitative Aspekte zu tUberpri-
fen, sollte nach aulRen erldutert
werden.

Es sollte der Eindruck vermie-
den werden, dass die Konzepte
bereits soweit ausgereift sind,
dass die angestrebten Werte
vollstandig ab-gebildet werden.

Kommunikation eines Mehrwertes:

Ein schllissiges Gesamtkonzept
flir die Kommunikationsstrate-
gie entwickeln und die Rolle ei-
nes Siegels klaren.

In der Kommunikation mit dem
Verbraucher nur einen Aspekt
von Fairness gut verstandlich
und greifbar vermitteln. Die-
se Botschaften zugespitzt und
emotionalisiert kommunizieren
und mit entsprechen-den Bild-
welten/Symbolen unterlegen.
Moglichst alle  Kommunikati-
onsmittel mit einheitlichen Ele-
menten gestalten (Corporate
Design) und auf allen Kommu-
nikationsmitteln immer einen
klaren Absender hinterlassen.
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Bekannte Unternehmen in die
personliche Vermittlung von
Botschaften als ,Zugpferde”
einbeziehen

Auch bei begrenztem Budget
immer zweigleisig fahren, d.h.
immer den Verbraucher direkt
ansprechen und versuchen,
notwendige  Multiplikatoren,
wie die Presse, zu erreichen di-
rekte Ansprache: das Produkt
sollte in allen Werbemitteln
,eine Geschichte erzahlen’, die
die ausgewahlte Kernbotschaft
plastisch beschreibt indirekte
Ansprache: Events und Aktio-
nen unter dem ausgewadhlten
Motto veranstalten und die
Offentlichkeit sowie die Presse
dazu einladen

Professionelle  Unterstlitzung
fiir die Gestaltung von Kommu-
nikationsmitteln in Anspruch
nehmen; bei geringem Budget
Kooperationen mit Kunsthoch-
schulen o.3. eingehen.
Notwendige personelle Res-
sourcen fiir regelmaRige Of-
fentlichkeitsarbeit und z.B. die
Pflege der Webseite bereitstel-
len.

Erfolg am Markt

Professionelle Planung von Pro-

dukteinfihrungen und Marktauf-

tritten.

Professionelle Durchfiihrung von

Verkostungsaktionen:

e Erstellung eines professionel-
len Schulungskonzeptes

e Schulung von Ladnern und
Verkaufspersonal

e ausreichende Verkostungsware
rechtzeitig bereitstellen

e geniugend Werbe- und Infor-
mationsmaterial bereithalten

e wahrend der Verkostung Rega-
le standig nachflllen

e Wahrnehmbarkeit der Werte
der Initiative bei Informations-
veranstaltungen sicherstellen,
nicht immer ist es sinnvoll, nur
auf die Produkte zu fokussie-
ren.

e Bei Verkostungsaktionen ge-
zielt attraktive und innovative
Produkte (Spezialitaten) in den
Vordergrund stellen.

e den Handelspartner rechtzei-
tig flr die Initiative und das
Thema ,Bio-Fair’ gewinnen
und motivieren, selber z. B.
mit eigener Werbung aktiv zu
werden.



10. Was bringt ,Bio-Fair‘ dem Einzel-
nen und der Branche insgesamt?

Da bisher keine gesicherten Aussa-
gen getroffen werden kénnen, ob
das Aufgreifen des Themas ,Fair-
ness” mit wirtschaftlichem Zuge-
winn verbunden ist, soll abschlie-
Rend ein Blick darauf geworfen
werden, worin die einzelnen Unter-
nehmen den Nutzen ihres Engage-
ments in einer ,Bio-Fair‘-Initiative
sehen. Dabei werden sowohl Ar-

Foto: 6kolandbau.de

gumente aus einzelbetrieblicher
Perspektive aufgefiihrt als auch fir
die weitere Entwicklung des Bio-
Sektors insgesamt.
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,Was gut lauft ist die Vernetzung.
Das finde ich, ist einer der heraus-
ragendsten Punkte.” (Landwirt)

,Es sind gerade in den letzten Mo-
naten bei Jahresgesprachen, bei
Verbindlichkeiten in Bezug auf Kon-
tinuitat, Belieferung aus meiner
Sicht sehr groRe Erfolge erzielt wor-
den.” (Backer)

Wie diese beiden Zitate zeigen, ist
die starkere Verbindlichkeit des
Miteinanders eine der Qualitdten,
die aus einer einzelbetrieblichen
Perspektive geschatzt wird. Die da-
mit verbundene hohere Sicherheit,
was die Beschaffung von Rohstof-
fen angeht, wird mit direkten wirt-
schaftlichen Vorteilen in Verbin-
dung gebracht.

,Also  wirtschaftlich betrachtet
muss ich sagen, wir werden ge-
starkt dadurch, dass wir uns in
unserer Rohstoffbeschaffung ab-
heben koénnen. Also wir star-ken
unsere eigene Wettbewerbsfahig-
keit. (...) Ganz generell ist es fir
uns als regionales Unternehmen
(...) total wichtig, in diese ganzen
regionalen Wertschopfungsketten
eingebunden zu sein, bzw. die auch
mit zu gestalten. Das ist fiir uns ja

auch ein Thema, weil wir ganz mas-
siv abhangig sind von Lieferanten,
von den Landwirten, die uns mit
den Rohstoffen versorgen.” (Brau-
erei)

,lch meine, wenn wir uns die rei-
nen Preise anschauen, wir kaufen
natlirlich unser Getreide teurer
ein, als irgendwelche EU-Ware. Das
ist richtig. Aber wir haben auf die
Weise Zugang zu einer qualitativen
Steuerung, den wir sonst nicht hat-
ten, wir haben durchaus Zugang
zu Spitzenqualitaten, zu denen wir
sonst nicht so ohne weiteres ka-
men. Und wenn ich aus einem ano-
nymen Markt im Grunde die Quali-
tatseigenschaften raus kaufen will,
die ich haben will, dann muss ich
dort auch mehr Geld anlegen. Von
daher gesehen, gehe ich davon aus,
es kostet, was es bringt.” (Backerei)

Der Wert des verstarkten Aus-
tauschs im Rahmen der Initiative
wird zum Teil auch in den damit
verbundenen Lernprozessen gese-
hen:



,Was flir mich innovativ ist, wo ich
mir noch nie hab reinreden lassen,
ist die Frage: wie gehe ich mit mei-
nen Mitarbeitern um? Das ist ja ein
starker Einfluss auf mein Unterneh-
men. Flr mich ist innovativ, dass
ich so einen Einfluss Uberhaupt
zulasse. Was ich friiher, vor vielen
Jahren noch vollig abgelehnt hat-
te.” (Landwirtschaftlicher Betrieb
mit Verarbeitung und Direktver-
marktung)

Von den Befragten wird aulRerdem
immer wieder als Nutzen hervor-
gehoben, dass es wichtig ist, Uber
die Ausdifferenzierung von Bio-
Lebensmitteln aufzuklaren und
sich mit besonderen Qualitaten am
Markt zu profilieren.

,Das Innovative liegt vor allen Din-
gen darin, dass man klar sagen
muss, es gibt mittlerweile ein sehr
breites Spektrum im Bereich Bio,
wahrend wir vor zehn Jahren den
Leuten erzahlen mussten: ,was ist
Bio?/ muss man den Leuten heute
die unterschiedlichen Facetten von
Bio erlautern.” (Erzeugergemein-
schaft)

,Wir wollen die Sparte bedienen,
die das Premium mochte, Ware
aus Deutschland von Landwirten,
die sowas schéatzen. Es gibt ja auch
immer mehr im Bio-Bereich, die
das auch méchten. Wenn die schon
mehr Geld ausgeben, mochten die
auch wissen, wo es herkommt. (...)
Deswegen mochten wir uns auch
abgrenzen kdnnen. Und deswegen
muss man sich jetzt von den ande-
ren trennen oder abheben kdnnen,
sonst Uberlaufen die einen.” (Mih-
lenbetrieb)

Im Hinblick auf ,das groRe Ganze”
also die Entwicklung der Bio-Bran-
che insgesamt, empfinden sich die
Beteiligten als Vorreiter einer Be-
wegung, die an Bedeutung gewin-
nen wird. Hierbei werden insbe-
sondere die sozialen Standards als
innovativ angesehen.

,lrgendwann passiert die Initialzlin-
dung und dann geht die Welle los.
Und dann wollen sie alle nur noch
BioFair haben, da bin ich Gberzeugt
davon.” (Verarbeitungsbetrieb)

,lch bin ganz sicher, dass die Zeit
fir uns lauft, (...) wenn man sich
das auch mal global anguckt, das
sind alles Charakterkrisen und wir
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beweisen Charak-ter und das ist
das, wonach die Menschen sich
sehnen, nach Vorbildern, ge-rade
in dem Bereich und ich denke, das
konnen wir bieten und von daher
bin ich da ganz optimistisch, dass
wir eine gute Ernte einfahren wer-
den.” (Backer)

,Ganz klar war das Ziel, nichts zu
machen, was den Oko-Standard
irgendwie nochmal Uberhebt, also
das eigentlich aulRen vor zu lassen.
Also wichtig war vor allen Dingen,
dass soziale Standards eingefiihrt
werden, die in den Betrieben ir-
gendwie herrschen sollen.” (Land-
wirt)

Dabei wird z.T. bereits die Sorge
formuliert, dass andere Akteure
diesen Trend schneller aufgreifen,
obwohl es sich um Werte handelt,
fir die der Bio-Sektor gut geristet
ist.

Hierbei wird z.B. auf die Notwen-
digkeit verwiesen, sich als Bio-Bran-
che in laufenden Diskussionen, z.B.
Uber Corporate Social Responsibili-
ty (Unternehmerische Verantwor-
tung) zu positionieren und nicht
global agierenden Unternehmen
mit sehr viel fragwirdigeren Pro-
dukten das Feld zu Uberlassen.

,Wir missen eigentlich dahin kom-
men, dass die Bio-Szene Trends de-
finiert. Und wir mussen die Pflocke
einhauen, wo wir hin wollen. Das
klingt jetzt alles sehr groRartig und
bombastisch, aber Tatsache ist ja:
Wir missen wahnsinnig aufpas-
sen, dass uns diese Themen ein-
fach nicht aus den Handen gleiten.”
(Brauerei)

»Also der groBe Oberbegriff ist CSR.
Gut, das macht nun jeder grolRe
Auto-konzern auch, aber das soll-
te in der Bio-Branche eigentlich
Standard sein. Also, wo doch der
Verbraucher davon ausgeht, das ist
ein ethisch hoherwertiges Produkt,
also nicht nur technisch, ernah-
rungsphysiologisch. Ich denke, dass
wir da noch sehr viel nachzuarbei-
ten haben und das sollte genauso
ein Standard sein, wie dass der
Bauer zumindest kostendeckend
produzieren kann.” (Backer)

Den Betrieben fallt es zum jetzigen
Zeitpunkt haufig selber schwer, den
betrieblichen Nutzen fir ihr Enga-
gement einzuschatzen. Sie begrei-
fen ihr Tun aber als Investition in
die Zukunft.



Fotos: Konrad Mostert (http://www.sxc.hu)

,Was davon gehabt habe ich jetzt
noch nicht aber natirlich langfris-
tig hoffe ich, dass sich das so entwi-
ckelt. Aber wie es mit vielen Sachen
ist: man weilR nie, wie es mal wird.
Aber wenn man nichts versucht in
die richtige Richtung dann kann
man einpacken.” (Mihlenbetrieb)

RegelmaRig wurde in den Inter-
views Unmut Uber die Abgren-
zungspolitik der groBen Bio-Ver-
bdande gedulert. Es wurde die zu
geringe verbandstbergreifende Zu-
sammenarbeit beklagt, unter den
Verbandsfunktionaren herrsche

zu viel ,,Eigenbrotlerei” und ein zu
groRRes Interesse an den jeweiligen
eigenen Posten. Von der Basis, den
engagierten Unternehmen, werden
die Initiativen als hervorragende
Moglichkeit der gemeinsamen Pro-
filierung angesehen, um letztlich
die Bio-Landwirtschaft, -lebensmit-
telwirtschaft und den Fachhandel
insgesamt zu starken. Die Verbande
kdnnten sich als gemeinsame Ver-
treter von ,,Premium-Bio“ profilie-
ren, so die recht einheitliche Mei-
nung der Befragten.
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,Nach auRen sind sich die Ver-
bande einig, wir stellen dar, Bio ist
toll, Bio ist das Beste. Nur ja nicht
irgendwas kritisches sagen. Intern
schaut es ganz anders aus. Nur, es
geht ja nicht um die Existenz der
Verbande, sondern es geht um die
Existenz der Bauern und der Struk-
tur. Darum geht es doch eigentlich.
Und dafir muss ich dann schon
vielleicht was tun.“ (Erzeugerge-
meinschaft)

,Aber da ware es dann auch gut,
wenn es vielleicht eine Ubergrei-
fende, verbandsibergreifende
Losung geben wirde. Da sind wir
wieder bei dieser Netzwerkbil-
dung. Klar, ich weiR, dass es eben
logischerweise auch Unter-schiede
zwischen den verschiedenen An-
bauverbdanden gibt, die sollen ja
meinetwegen auch bestehen blei-
ben. Aber dennoch ware es halt
auch von Verbandsseite schon
winschenswert oder eine Idealvor-
stellung, wenn sich da so ein Kon-
sensus bilden wirde. Damit nicht
jeder wieder das Rad von vorne
erfindet. Dass man die minimalen
Energien verschwendet, die wir eh
haben in dem Bereich.” (Brauerei)

Ahnlich wie bei den Motiven fiir
die Mitarbeit in den Initiativen,
zeigt sich auch beziglich der Ein-
schatzungen zum Nutzen eine Viel-
falt von Argumenten, die weit tGber
den wirtschaftlichen Nutzen im
engeren Sinn hinausgeht. Wenn es
mit Hilfe der ,fairen Partnerschaf-
ten’ allerdings gelingt, die Existenz
der einzelnen Betriebe dauerhaft
zu sichern bzw. eine verldssliche
Rohstofferzeugung und -verarbei-
tung zu gewahrleisten, so betrifft
dies den Kern aller wirtschaftlichen
Uberlegungen. Zusammenfassend
spricht daher einiges dafiir, dass
es sich sowohl fir einzelne Unter-
nehmen aber insbesondere fiir re-
gionale Unternehmensnetzwerke
Johnt’, das Thema Fairness aufzu-
greifen. ,Lohnend’ kann es zum ei-
nen sein, um die Beziehungen zu
den eigenen Mitarbeitern und den
Handelspartnern auf eine ,fairere’
Basis zu stellen, aber auch, um sich
mit diesen Qualitaten am Markt
zu positionieren. Und schlieRlich
kénnen auch die Lernprozesse und
schrittweisen Veranderungen, die
mit der Beschaftigung mit diesem
Thema einhergehen, sich im Sinne
von personlicher und betrieblicher
Weiterentwicklung lohnen — auch
wenn sie nichtimmer bequem sind.



11. Weiterfiihrendes zum Schluss

Initiativen und Projekte zu ,Bio-
Fair:

e Agricultural Justice Project
(AJP): www.agriculturaljustice-
project.org

e BioFairVerein: www.biofairver-
ein.de

e Bio Suisse: www.bio-suisse.ch

e Bundesverbands Naturkost
Naturwaren Herstellung und
Handel (BNN): www.bio-kodex.
de/kodex_v2/index.php

e Demeter Deutschland: www.
demeter.de/fileadmin/intern/
Downloads/ArbeitspapierGe-
rechtesWirtschaftenpdf.pdf

e Domestic Fair Trade Associati-
on (DFTA): www.dftassociation.
org

e  Fair Economy“ Demeter
Verband: www.demeter.ch/de/
qualitaet/sozchar/sozchar.htm

e fair & regional Bio Berlin-Bran-
denburg: www.fair-regional.de

e Zurick zum Ursprung”: www.
zurueckzumursprung.at

e Naturland Faire Partnerschaf-
ten: www.naturland.de/fairzer-
tifizierung.html

e RegioFair Zentralschweiz:
www.regiofair.ch

e Regionalwert AG: www.regio-
nalwert-ag.de

e regional & fair (Biokreis e.V.):
www.regional-und-fair.de

Aktuelle Forschungsprojekte:

Folgende drei BOL-Projekte haben
—vor allem zur Durchfiihrung und
Auswertung der Test-markte mit

,Bio-Fair‘-Produkten — kooperiert:

e Fairness entlang der Wert-
schopfungskette. Moglich-
keiten der Profilierung am
Biomarkt und der Verbraucher-
ansprache mittels regionalem
Mehrwert (FKZ 080E105)
(Zuwendungsempfanger: TU
Berlin, Zentrum Technik und
Gesellschaft, Prof. Dr. Dr. M.
Schéfer)
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e Pilotprojekt zur Entwicklung
und Umsetzung eines qua-
litatsorientierten Fair-Preis-
Konzepts entlang der Wert-
schopfungsketten im Bereich
der 6kologischen Land- und
Lebensmittelwirtschaft (FKZ:
080E132) (Zuwendungsemp-
fanger: Kasseler Institut fur
landliche Entwicklung e.V., Dr.
A. Schekahn)

e Absatzanalyse fir regionale
und fair gehandelte Oko-
Lebensmittel im Rahmen der
BOL-Projekte 080E132 und
080E105 (FKZ: 080E213) (Zu-
wendungsempfanger: Universi-
tat Kassel, Prof. Dr. U. Hamm)

Weitere Projekte:

e Core organic: www.core-
organic.org

CORE Organic ist eine transnatio-
nale Partnerschaft zur Blindelung
der Ressourcen im Bereich der
Forschung zu Bio-Lebensmittel
und -Landwirtschaft. Ziel ist es, die
Qualitat, Relevanz und Nutzung
der Forschung durch Koordination
und Zusammenarbeit zu verbes-
sern. Das Projekt wurde initiiert
durch die EU-Kommission.

e Qrganic revision: www.
organic-revision.org

Organic Revision (EEC 2092/91 RE-
VISION) war ein Specific Targeted
Policy Research Project des 6. For-
schungsrahmenprogramms der EU.
Das Project hatte eine Laufzeit von
2004 bis 2007. Mit Hilfe des Pro-
jektes sollten Empfehlungen zur
Weiterentwicklung der EU-Richtli-
nien flr den organischen Landbau
entwickelt werden. Ein zentraler
Baustein war die Identifizierung
der grundsatzlichen ethischen
werte der Bio-Landwirtschaft.

e Preisgestaltung in risikobehaf-
teten Wertschopfungsketten:
Innovative Ansatze flr eine
faire Preisfindung in der 6ko-
logischen Milchwirtschaft (FKZ
080E127) (Zuwendungsemp-
fanger: Universitat Gottingen,
Prof. Dr. A. Spiller)

e Preispolitische Spielraume
flr regional erzeugte 6kolo-
gische Produkte: Analyse und
Umsetzung einer regionalen
Marketingstrategie fiir Bio-
milchprodukte (FKZ 030E286)
(Zuwendungsempfanger: Mil-
cherzeugergemeinschaft Hes-
sen wV, Karin Artzt-Steinbrink)
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