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CORE-Organic-Projekt

Kommunikation von,bioPlus”-

Leistungen

Regionalitét, Ressourcenschonung und soziales Engagement sind Zusatzleistungen, die Biobetriebe

besonders hiufig an ihre Konsumenten kommunizieren. Im wachsenden Okomarkt gewinnen solche

Differenzierungsstrategien an Bedeutung. Von Katharina Gossinger und Bernhard Freyer

it dem Kauf dieser Milch erhalten die heimischen
I \ / I Milchbauern einen fairen Preis, der ihr Uberleben

sichert.“ Mit diesem und dhnlichen Argumenten be-
tonen innovative Betriebe Leistungen, die sie im 6kologischen,
sozialen, (sozio)okonomischen und kulturellen Bereich erbrin-
gen. Vor dem Hintergrund derzeitiger Entwicklungen im Bio-
sektor, wie etwa Konventionalisierungstendenzen, Professio-
nalisierungsstrategien und steigenden Erwartungen vonseiten
der Konsumenten, wurde im Rahmen des CORE-Organic!-
Projekts ,,Farmer Consumer Partnerships“? folgender Frage
nachgegangen: Welche zusitzlichen Leistungen, die tiber die
Erfiillung der Richtlinien hinausreichen, werden von europi-
ischen Okobetrieben erbracht und wie werden sie an die Kon-
sumenten kommuniziert? Jene zusitzlichen Aktivititen und
Leistungen wurden als ,,bioPlus“ bezeichnet. Die Analyse von
etwa 100 biologisch wirtschaftenden Betrieben in Deutschland,
Grofibritannien, Italien, Osterreich und der Schweiz zeigt, dass
zahlreiche Betriebe solche Zusatzleistungen erbringen und bei-
spielsweise in Form von Produktlabels, Broschiiren und Inter-
netseiten transportieren (zwei Beispiele siche Kasten).

Regionalitét ist Thema Nummer eins

Insgesamt wurden 72 verschiedene Argumente, die Zusatz-
leistungen transportieren, identifiziert und anhand der ,triple
bottom line“-Dimensionen der Nachhaltigkeit (Soziales, Oko-
logie und Wirtschaft) — erginzt um eine vierte, die kulturelle
Dimension (Brocchi, 2007; Stoltenberg und Michelsen, 1999)

1 CORE: Coordination of European Transational Research in Organic Food and Farming:
Www.coreorganic.org

2 An dem CORE-Organic-Projekt ,Farmer Consumer Partnerships” sind Forschende aus Deutschland,
GroRbritannien, Italien, Osterreich und der Schweiz beteiligt: www.fcp.coreportal.org
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— kategorisiert (sieche Abbildung). Eine eindeutige Zuordnung
war nicht immer moglich, da Argumente oft mehrere Nach-
haltigkeitsdimensionen gleichzeitig betreffen. Am hiufigsten
wurden Argumente vorgebracht, die sich auf lokale beziehungs-
weise regionale Wertschopfungsketten beziehen. Das Konzept
Regionalitit scheint in allen Lindern grof8e Bedeutung zu ha-
ben und wurde jeweils mit unterschiedlichen Aspekten wie
Frische, Nachvollziehbarkeit, geringe Umweltbelastung, Wert-
schopfung fiir die Region oder faire Preise verkniipft.

Die Inhalte der Argumente beziehen sich einerseits auf Ak-
tivititen innerhalb der Wertschopfungskette (zum Beispiel fai-
re Preise fiir Produzenten und Konsumenten, hohere Tierhal-
tungsstandards), andererseits auf Leistungen, die au8erhalb der
Wertschopfungskette liegen und genereller, gesellschaftlicher
Natur sind (wie lindliche Entwicklung, Pflege der Kulturland-
schaft). Wihrend manche Argumente mit nur einem Akteurs-
typ innerhalb der Kette verbunden sind (etwa faire Preise fiir
Bauern), betreffen andere Argumente mehrere beziehungswei-
se alle Akteure innerhalb der Wertschopfungskette (zum Bei-
spiel geringer Energieaufwand) (siehe Tabelle, S. 46). Kombi-
nationen, die selten auftraten, in Zukunft jedoch weitreichen-
der genutzt werden kénnten, sind beispielsweise Pflege der
Kulturlandschaft und Sortenvielfalt bei Gemiise, fairer Preis
fiir Obst und Getreide, angemessene Arbeitsbedingungen im
Grofhandel oder Tierschutz in ,care farms®. Linderspezifi-
sche Argumente fiir ,,bioPlus® waren die Ausnahme. Von einer
italienischen ,,care farm® wurde etwa explizit ausgelobt, dass
dort junge Menschen mit besonderen Bediirfnissen Land be-
wirtschaften, das von der Mafia konfisziert worden war.

Die Analyse zeigte, dass nicht alle ,,bioPlus“-Leistungen ins
Marketing integriert beziehungsweise an die Konsumenten
kommuniziert werden. Einige Bioakteure lehnen die Vermark-
tung von Werten strikt ab, wie dies auch in religiosen Kontex-
ten diskutiert wird.
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Zwei Beispiele fiir Betriebe, die ,bioPlus“-Leistungen erbringen

Calon Wen

(alon Wen, eine kleine Mol-
kereigenossenschaft aus Wa-
les, GroBbritannien, verar-
beitet die Milch so nah wie
maglich am Produktionsort
—zum einen, um die Wert-
schopfungin den walisischen
Gemeinden zu erhalten, und
zum anderen, um die Um-
welt zu schonen. Langfristi-
ge, faire Liefervertrége und
ein Milchpreis, der den Bau-
ernfamilien eine dauerhafte

Uplander Bauernmolkerei
Die Uplander Bauernmolke-
rei aus Deutschland setzt seit
einigen Jahren ihren Schwer-
punkt auf faire Preise und Re- Jetzt mit
gionalitat, getreu dem Mot- jederBackd
to,,In jedem Liter Milch steckt

ein schones Stiick Region”.
Der Mehrpreis von fiinf Cent
pro Liter Milch, der direkt an
die heimischen Bauern aus-
bezahlt wird, soll Existenz und
Fortbestand der Bauern si-
chern. Dariiber hinaus enga-

giert sich die Uplander Bau- Zukunft sichert, sind fiir die
ernmolkerei fiir Gentechnik- Molkerei von grol3er Bedeu-
freiheit und leistet mit ihrem tung. Auch die Minimierung

im alten Molkereigebdude untergebrachten ,Milchmu(h)seum” sowie einem  von Abfall (beispielsweise durch umweltfreundliche Verpackung) spielt eine
dkologischen Informationszentrum auch Bildungsarbeit. Das Fair-Preis-Kon-  wichtige Rolle. Calon Wen vertreibt fettarme, teilentrahmte und Vollmilch in
zept soll kiinftig auch auf die Konsumenten ausgedehnt werden. drei Flaschengrdl3en sowie Butter.

P> Weitere Informationen: www.bauernmolkerei.de P> Weitere Informationen: www.calonwen-cymru.com

Abbildung: Anzahl an Betrieben, die,bioPlus“-Argumente aus einer der vier Nachhaltigkeitsdimensionen anfiihren

Kulturelles landliche Brauche und Traditionen
Kommunikation und Information

regionale und lokale Verankerung

Soziales Arbeitshedingungen der Angestellten
soziale Projekte und Wohltatigkeit

soziale Landwirtschaftsbetriebe

Familienbetriebe und Betriebe in Notsituationen

Okologie Tierwohl
Ressourcen

Landschaft

Artenvielfalt

Wirtschaft zusétzliche Wertschopfung in der Region
faire Preise fiir Landwirte und Konsumenten

faire Preise fiir Landwirte

Quelle: Padel und Gdssinger, 2009 Anzahl der Betriebe
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Tabelle: Haufige Kombinationen von Produktkategorien und Argumenten

Produktkategorien
Kulturelles Soziales
Milchprodukte regionale und lokale Verankerung,

landliche Brauche und Traditionen

Gemiise und Obst regionale und lokale Verankerung,

Kommunikation und Information
Fleisch regionale und lokale Verankerung  soziale Landwirtschaftsbetriebe
Getreide regionale und lokale Verankerung

Familienbetriebe und Betriebe in Not, soziale Landwirtschaftsbetriebe

soziale Projekte und Wohltatigkeit, soziale Landwirtschaftsbetriebe

soziale Projekte und Wohltétigkeit, soziale Landwirtschaftshetriebe,

Nachhaltigkeitsdimensionen/Argumente

Okologie Wirtschaft

Landschaft, Ressourcen faire Preise fiir Landwirte

Ressourcen

Artenvielfalt, Tierwohl

Ressourcen, Artenvielfalt

Unterstiitzung von Familienbetrieben und Betrieben in Not

Was konnen die einzelnen Akteure tun?

»bioPlus“ kann fiir Biobetriebe eine mogliche Differenzie-
rungsstrategie sein, um ihre Position im wachsenden Biomarkt
zu verbessern und steigenden Erwartungen der Konsumenten
zu begegnen. Diese Strategie lebt von der Partizipation einer
moglichst groflen Anzahl an Akteuren bei der Entwicklung von
»bioPlus“-Ansitzen und der Kombination verschiedener ,,bio-
Plus“-Leistungen im Sinne eines holistischen Konzepts. Unter
Marketingaspekten besteht in vielen Fillen bei der Kommu-
nikation dieser Leistungen noch Verbesserungspotenzial. Eine
intensivere Auseinandersetzung mit dem Nachhaltigkeitskon-
zept und den Prinzipien der Internationalen Vereinigung Oko-
logischer Landbaubewegungen (International Federation of
Organic Agriculture Movements, IFOAM) wird empfohlen, da
beide Konzepte fiir das eigene ethische Engagement richtungs-
weisend sein konnen. Die Okolandbau-Organisationen haben
die Aufgabe, die IFOAM-Prinzipien verstirkt zu présentieren.
Zudem konnen die verschiedenen Organisationen durch ihre
Beratung bei der Entwicklung eines ,,bioPlus“-Ansatzes unter-
stiitzend wirken. Dariiber hinaus erscheint es sinnvoll, inner-
halb des 6kologischen Landbaus eine Diskussion tiber die Re-
levanz von Leistungen, die iiber die Richtlinien hinausgehen,
zu initiieren. Um die Grundlage fiir ein vertieftes Verstdndnis
von ,bioPlus® zu schaffen, kommt der Forschung die Aufgabe
zu, ,bioPlus“-Betriebe genauer zu untersuchen, zum Beispiel
im Hinblick auf ihre Netzwerke beziehungsweise ihr Sozial-
kapital. Und schlief3lich ist es von Bedeutung, die Notwendig-
keit von Zertifikationssystemen im Zusammenhang mit Zu-
satzleistungen zu erforschen. Il

,bioPlus”-Leistungen konnen im
wachsenden Biomarkt die Position
eines Betriebs starken.
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