BOL
Bundesprogramm

Okologischer
Landbau

Fairness entlang der Wertschopfungskette
— Moglichkeiten der Profilierung am
Biomarkt und der Verbraucheransprache
mittels regionalem Mehrwert

Fairness in value added chains — Chances for differentiation at the organic market and addressing
consumers with organic& fair trade issues

FKZ: 080E105

Projektnehmer:

Technische Universitat Berlin

Zentrum Technik und Gesellschaft (ZTG)
Hardenbergstraflie 36a, 10623 Berlin
Tel.: +49 30 314-23665

Fax: +49 30 314-26917

E-Mail: sekretariat@ztg.tu-berlin.de
Internet: http://www.tu-berlin.de

Autoren:
Schafer, Martina; Kroger, Melanie; Wirz, Axel

Gefordert vom Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau (BOL)

Dieses Dokument ist iber http://forschung.oekolandbau.de unter der BOL-Bericht-ID 17273 verfiigbar.



Abschlussbericht

.Fairness entlang der Wertschopfungskette —
Mdglichkeiten der Profilierung am Biomarkt und der
Verbraucheransprache mittels regionalem Mehrwert*

Projekt im Themenkomplex: Okonomie/Sozialwissenschaften

Berichtszeitraum: 15.12.2008 bis 15.07.2010
(FKZ 08OE105)

Projektleitung:
Prof. Dr. Dr. Martina Schéafer
Zentrum Technik und Gesellschaft

Technische Universitat Berlin
Sekr. ER 2-2

Hardenbergstr. 36a

10623 Berlin

Tel.: (030) 314 268 54

Mail: schaefer@ztg.tu-berlin.de

Projektbearbeitung: Martina Schafer, Melanie Kréger, Alena Ondratschek

in Kooperation mit Axel Wirz (Food & Agrar Marketing Service)



Inhaltsverzeichnis

L EINLEITUNG ... ctteuiiiteeiiiiieniiitienieiiensiettansietmsssietssnsiestsnssesssnsssssssssssssnsssssassssssssssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssasns 3
2.LAUT ARBEITSPLAN GEPLANTE ARBEITSSCHRITTE WAHREND DES PROJEKTZEITRAUMS ....ccuvveerrnnnernassnanens 3
3.TATSACHLICH DURCHGEFUHRTE ARBEITSSCHRITTE UND ERREICHTE ZIELE ......ccuevienreeeeceereenreseesesseessessesseesees 4
B PHASE Lttt sttt ettt ettt st h et s e e s h e s h b e e h et e sh b e e b et e h e e e b et e bt e e be et e b te e bt e e bt e e be e e hee e b aeebee e baeebeesabaeeebeen 4
3.1.1 Sichtung Literatur UNd INItIQLIVEN .............ooeeeeieeeeceeeeseeeeette et te ettt e e e e ettt e e seste e e s stseseessseaeesssaaessseaaans 4

I O -1 a1 L=V 14 Lo I =3 =3 (SR 5

B2 PHASE 11ttt stt e e s e e s a e s h b e e s bt e e s h b e e b et e eh e e e be e e ha e e be et e b te e bt e e b e e e b e e e hee e b aeebee s baeebeesbaeeebeen 6

Lo X | | ST PPT R PUPPPPRPPRN 7
3.3.1 Unterstiitzung der Markteinfiihrung der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg..................... 7
3.3.2 Meetings, Veranstaltungen und PUDIIKGQEIONEN ..............c...uuueeeeieeeeeiiiiiee ettt eeectteeaa e e e e 11

B3 PHASE IV ettt sttt sttt ettt st h e a e e h e e h e e b et e bt e e b et e bt e e a b et e bt e e b e e e be e s beeeabee s beeeabeesabeenaneenabeenanres 16
3.4.1 Unterstiitzung und Begleitung der INItiQtiVEN. .............c..eeeeecveeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeteaesceaeesteaeeeaaaaesneeas 16
4.ZUSAMMENFASSENDE UBERSICHT UBER ALLE VERANSTALTUNGEN ......cc.coevtrreererrererrerseesesssessessesssssssssesnens 19

5.VERGLEICH DES PROJEKTSTANDES MIT DEM VERBINDLICHEN ARBEITS-, ZEIT- UND FINANZIERUNGSPLAN ... 20

6. VEROFFENTLICHUNGEN ....cuoeouieieurirreeeeissteseeseessssesessesseessessessessesssessessessssssessessesstessessessesssessessessessssssessenss 20
7. HINTERGRUND FUR DIE DURCHFUHRUNG DES FORSCHUNGSPROUJEKTS ......coouieirrirecneeessressesseessessesessssseens 21
8. DIE WICHTIGSTEN PROJEKTERGEBNISSE .......cccuciiiituiiiiinniiiiinniiiianiciianieiissieiisnseisasistsssistssssssssasssssssssssssnns 24
8.1 AUSGANGSBEDINGUNGEN FUR DIE ETABLIERUNG VON "BIO-FAIR =INITIATIVEN.....cccveerureeseeenieeesieeesteeenseessesensessensnssnsess 25
8.1.1 Spektrum der UnternehmenSmOtiVALIONEN ..............cceeceeeeesiiieeeciieeeceeeeeseeeesetttaaeseaaestseaeesnseaesssees 25
8.1.2 Selbstverstdndnis und Zielsetzung der INItiQtIVEN .............ccccveeeeeueeeesiiieeeeieseeeeeeeescteeeesteaeesiaeaeesreees 26

8.2 ORGANISATIONSSTRUKTUREN ...eeuuteesureessreesuressseeesseessseeesssesssessesseesnsesssseessessnsessssessnseesssessssesssseesssesssseesseessseessses 27
8.2.1 GeWdhIte OrganiSAtiONSFOIMEN . ..............uuveeeeeeeeeeeeeee e eeeeseete e e e e ettt e e e e e e e e e ettt e e e e eessstssasaaeeessssssens 27
8.2.2 Die ROIIE VON ZUGPFEIUEN ...ttt ettt e e e e ettt e e e e e sttt seaaaeeessstssaaaaeeesnsssssens 29
8.2.3 GEOGraphiSCRE SCAWEIPUNKLE.........ccccceeeeeeeeee ettt e e ettt e e e e e e e e e ettt e aaeeesssssaeaaeeessasssens 29
8.2.4 Férderung von regionalen Wertschopfungsketten oder Regionalinitiative? ...............cccoveeeveeeeeeieevnnens 30
8.2.5 Zielformulierung und professionelle ArbeitSteilung ..............cueeecueeeeieeeeeiiiieeeiieeeesiieeescveeeesteaessseens 30
BB N oo [V g o] =4 =SS 31

8.3 STANDARDS .. uveerureerureesuteesteesuteesueeesseeesssesssteesseeessteanseesssaeaseesabaessseesabeesaseesasbeesabeesaseesaseesaseesaseesaseensteesaseenneeas 31
8.3.1 Uberblick iiber die Standards der ‘Bio-FQir ~INItiQtIVEN .............cooveveeeeeeeereeerereeeeeeeieeeseseeeessesesesenen. 32
8.3.2 Kontroversen bei der Festlegung von StANAQrds ................uueeeeieeeeeciiieiie e et eeeescctesaaaaeeessaanes 36

8.4 KKONTROLLINSTRUMENTE ...cttttttiuuutteeeeessaauuesteeeesesaauueeeeeeeseaeasaasseeeeeesesaansseaeeeesesaanssneeeeeaesansanbaeeeeeeesaannsnneaeesassanse 39
8.4.1 Verschiedene KONErolMOAEIIE ..............occueeeeeuiiieiee ettt ettt e sttt e e st e e satea s s saaeeas 39
8.4.2 Bewertung der KONtrolIMOAEIIE..................eeeeeeeeeeeee et ee e cte e et et e e e et e e e e e st e e s snsaaeesnnees 40
8.4.3 Mdgliche alternative KontrollmecChQNISIMEN ..............coccuveeeecieieeeiie e ese et eseaese e e estaaessaeaas 43

8.5 FORMEN DER VERBRAUCHERANSPRACHE ....eeiuvterureesuteesureesiseesseeesssessseeesseesessseesssesssseesssesssessssessnsessssessssessnseesenseessses 43
8.6 ERGEBNISSE DES TESTIMARKTS ...eeuuveerureenureesuressueeesseessseeesssessseessnseesssessnseessessnsessseesnsesssessnseesaseessseessseesssessssesssses 48
8.6.1 AbVErkQUS der TESTPIOUKLE ........ooeeeeeeeeeeee ettt e e e e ettt et e e e e e ettt e e e e eessassssaaaaeessssnsens 48
8.6.2 Ergebnisse der Befragung VON KUNGEN ............cc...uuueeeeieeeeeiiiieae e e eeseteeae e e ettt ettt aaaaaeeestatasaaaaeeesassanees 53
8.6.3 Bewertung des Abverkaufs und der Marktchancen der Produkte durch Marktleiterinnen.................... 56
8.6.4 AbschlieRendes FAZIt TESTMQAIKL .........ccccueeeeeeiieeeeee et e et eeetet sttt e e e s et tta e e s taaaessaaaessseaassaseeeesnnees 58

8.7 ERFOLGSFAKTOREN...ceutteeuteesureesuteesuseesseeesseesnseeesssessssseesseesssesenseessesansessnsessnseessseesnsees saseesssesssseesssesssseessseessseessses 60
8.8 WAS BRINGT 'BIO-FAIR’ FUR DEN EINZELNEN UND DIE BIO-BRANCHE INSGESAMT? ...eouvieriieeiieenieesieeenieesreesneeesseeseneens 65

9 ZUSAMIMENFASSUNG .....ccoiiiiiiiiininnneiiiiiiissssnsesiissssssssseesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssnssssssssss 68

LITERATUR UND QUELLEN
ANHANG



1. Einleitung

Das Projekt ,Fairness entlang der Wertschopfungskette — Moglichkeiten der Profilierung am
Biomarkt und der Verbraucheransprache mittels regionalem Mehrwert* (FKZ 080OE105) dien-
te der Systematisierung der Erfahrungen von Initiativen und Verb&nden, die sich mit der
Selbstverpflichtung auf zusatzliche Kriterien der Prozessqualitat — fair, regional und sozial,
kurz: 'Bio-Fair'-Initiativen' — profilieren und hierzu Standards und Kriterien entwickelt haben.
Im Rahmen der Systematisierung sollten insbesondere die Ausgangsbedingungen, die ver-
wendeten Kriterien, die vorliegenden Organisations- und Kontrollstrukturen und die einge-
setzten Kommunikationsformen untersucht werden.

Die Systematisierung und Herausarbeitung von Erfolgsfaktoren diente dazu, fir existierende
und zukinftige Initiativen Handlungsempfehlungen fir eine mdglichst optimale Organisati-
onsform, passende Kontrollstrukturen und erfolgreiche Verbraucherkommunikation® zu for-
mulieren. Die 6kologischen Anbauverbande sollten hierdurch in ihren diesbeziiglichen Dis-
kussionsprozessen untersttitzt werden.

Das Projekt hatte eine Laufzeit von Dezember 2008 bis Juli 2010. Der vorliegende Schluss-
bericht dokumentiert, in Ergdnzung des Zwischenberichts vom 16.10.2009, den gesamten
Arbeitsprozess bis zum Projektende. Es werden die einzelnen Arbeitsschritte und Ergebnis-
se zusammenfassend dargestellt.®

2. Laut Arbeitsplan geplante Arbeitsschritte wahrend des Pro-
jektzeitraums

Laut aktualisiertem Zeitplan (Stand 09.01.2009) waren fir den Projektzeitraum folgende Ar-
beitsschritte geplant:

Phase I: Theoretische Sondierung und Recherche

* Recherche theoretischer Ansatze und bestehender Initiativen zu Fairness/Ethik (Lite-
ratur und Telefoninterviews): 12/08 — 02/09

o Treffen mit Anke Schekahn, Ulrich Hamm, F. Ganz (BioVista) und Axel Wirz zwecks
Absprachen zur Vorbereitung der Testverkdufe (02/09) und zum Erfahrungsaus-
tausch Uber erfolgreiche Kommunikationsstrategien zwischen den drei Forschungs-
projekten (04/09)

* Auftaktworkshops mit den untersuchten Initiativen und Verbanden

Phase II: Empirische Phase
e Erarbeitung des Interviewleitfadens: 03/09
« Meilenstein: Interviewleitfaden liegt auf Basis der Sondierung vor 03/09
» 25-30 Interviews mit Akteuren der jeweiligen Initiativen : 04-07/09
« Liste mit den Produkten fur die Testverkaufe an die BLE: 06/09
» Auswertung der Interviews, Bindelung zu Erfolgsfaktoren u. Empfehlungen: 05-08/09
« Meilenstein: Erfolgsfaktoren fur ‘Bio-Fair’-Initiativen liegen vor: 09/09

! Dieser Begriff wird im Folgenden als Sammelbegriff fur Initiativen benutzt, die sozial-6kologische Standards, die
tiber die Richtlinien als anerkannter Okobetrieb hinausgehen, entwickelt haben.

2 Der besseren Lesbarkeit halber wird im gesamten Text die mannliche Form verwendet, es sei denn, es handelt
sich um eine ausschlieB3lich weibliche Gruppe. Verbraucherinnen, Kundinnen, Landwirtinnen,, Verarbeiterinnen
etc. sind hierin selbstverstandlich eingeschlossen.

% Die hier dokumentierten Ergebnisse wurden fiir diesen Zwischenbericht aufbereitet und ggf. gekiirzt. Die umfas
senden Materialien — insbesondere zur Auswertung der empirischen Ergebnisse — kénnen selbstverstandlich
angefordert werden.
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Phase llI: Ergebnistransfer und Beratung

Vorbereitung des Testverkaufs in B-B in Abstimmung mit Hamm/Schekahn: Vorberei-
tung VerkaufsfordermafBnahmen und Schulungsmaterialien, Schulung Verkaufsper-
sonal: 06-08/09

Testverkaufe und Verkaufsférderungsmaf3nahmen in 4 Verkaufsstatten in B-B: 09-
11/09

Interviews mit Marktleiterinnen: 12/09

Auswertung der Erfahrungen mit den Testverkaufen mit Prof. Hamm, Erarbeitung
gemeinsamer Schlussfolgerungen mit dem Kasseler Projekt, Treffen in Kassel: 12/09-
01/10

Meilenstein: Workshop zum Ergebnistransfer auf der BioFach gemeinsam mit Sche-
kahn/Hamm: 02/10

Meilenstein: Teilnahme an einem Workshop zur Optimierung des Marketinginstru-
mentariums des Kasseler Projekts, Ergebnistransfer: 03/10

Publikationen und Vortrage zum Ergebnistransfer, 5 Workshops mit den regionalen
Verbanden: 02-05/10

Phase |V:

Auswertung der Begleitprozesse, Erarbeitung Handreichung: 04-06/10
Ergebnisdiffusion durch regionale Workshops

Ergebnisdiffusion auf wissenschaftlichen Veranstaltungen

Meilenstein: Publikation Handreichung, Abgabe Schlussbericht: 07/10

Nach Projektférderung

Beteiligung an der vom Kasseler Forschungsprojekt (BLE-FKZ
080E132) organisierten bundesweiten Abschlusskonferenz: 09/10
Gemeinsamer Ergebnistransfer Wissenschaftstagung Okolandbau 2011*

3. Tatsachlich durchgeflhrte Arbeitsschritte und erreichte Ziele

3.1

Phase |

Die ersten Monate des Projektes (Dezember 2008 bis Marz 2009) standen ganz im Zeichen
der Sondierung, der Knipfung von Kontakten und der vertiefenden Einarbeitung in das The-
menfeld Fairness und Regionalitat. Alle Arbeitsschritte aus Phase | konnten planungsgeman
ausgefuhrt werden.

3.1.1 Sichtung Literatur und Initiativen

Zunachst galt es, relevante theoretische Ansatze und Initiativen zu recherchieren und zu
sichten. Das Augenmerk lag auf folgenden Themen:

weitere Initiativen, die es zu dem Themenfeld ,fair, regional, sozial“ bereits gibt, inklu-
sive Initiativen aufRerhalb Deutschlands sowie auf3ereuropéische Projekte (etwa das
Agricultural Justice Project),

ahnliche Verbands-Initiativen wie BioSuisse, Bio Austria, BNN, Demeter Suisse,
Recherche und Sichtung von Literatur zu theoretischen Ansétzen (insbesondere zu
Ethik und Fairness, Wertemanagement, CSR etc.),

Sichtung anderer Forschungsprojekte (insbesondere internationale Projekte wie Core
Organic und SUSCHAIN), die Bezugspunkte zu diesem Themenfeld aufweisen,

* Zusammen mit den zwei anderen BOL-Projekten 080OE213 und 08OE132
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« sowie die gangigen relevanten sozialen Standards und Kriterien (etwa IFOAM, Insti-
tuto Biodinamico).

3.1.2 Termine und Treffen

Am 20.02.2009 fand, wie geplant, ein Treffen zwischen den drei Projekten und BioVista auf
der Messe BioFach statt, das der Abstimmung der Vorbereitung der Testverkaufe diente.

Am 19.03.2009 fand ein zweites Abstimmungstreffen in Witzenhausen statt. Im Mittelpunkt
stand, den BioFairVerein bei der Vorbereitung ihrer Marketingstrategie zu unterstiitzen, wo-
fur Zwischenergebnisse des Core Organic Projekts und die Erkenntnisse tber die Kommuni-
kationsstrategien der Initiativen des Berliner Forschungsprojekts vorgestellt wurden.

Die Auftaktworkshops bzw. Sondierungsgesprache mit den Initiativen und Verbanden wur-
den an folgenden Terminen durchgefihrt:

» Auftaktworkshop mit der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg am 09.03.09
Auftaktworkshops in Freiburg (Regionalwert AG) und der Schweiz (RegioFair Bio
Zentralschweiz) 12. und 13.3.09

* Sondierende Gesprache mit Demeter (19.2.09), Naturland (04.03.09), Biokreis
(7.4.09) sowie dem BioFairVerein (20.3.09)

Fur jedes Treffen wurde ein Fragebogen erstellt, der diverse Fragen zu folgenden Themen-
feldern enthielt: Stand der Dinge und kinftige Plane, Organisationsform und Kontrolle,
Kommunikationsstrategien, erwiinschte Unterstiitzung. Die Ergebnisse dieser Interviews
flossen in unsere Zusammenstellungen und Analysen zu den von den Initiativen jeweils ers-
tellten Kommunikationsmaterialien sowie den als Standards definierten Kriterien ein.’

Im Folgenden werden kurz die Themen des Gespréachs und die Vereinbarungen wiederge-
geben:

Naturland Faire Partnerschaften (04.03.2009)

Die Fairen Partnerschaften sollen fortgefiihrt werden. Allerdings konnten bisher keine weite-
ren Betriebe gewonnen werden. Fir Naturland stellt sich die Frage, ob die Richtlinien der
Fairen Partnerschaften in die allgemeinen Kriterien des Verbandes tibernommen werden
sollen. Fir diesen Entscheidungsprozess ware Unterstitzung hilfreich. Nach Abschluss der
empirischen Phase soll ein Workshop mit der AG stattfinden, um die bisherigen Erkenntnisse
weiterzugeben und bei der Weiterentwicklung zu unterstitzen.

Demeter (19.2.09)

Der Demeter Verband befindet sich seit der letzten Mitgliederversammlung (November 2008)
in einem Diskussionsprozess Uber gerechtes Wirtschaften. Bisher wird kontrovers diskutiert,
ob zusatzliche Standards verbindlich in die Richtlinien aufgenommen werden oder ob sich
einzelne Betriebe damit profilieren kdnnen, gerecht zu wirtschaften. Demeter erwartet sich
von dem Forschungsprojekt, dass ein Wissenstransfer Uber den derzeitigen Stand der Dis-
kussion geleistet und der Verband in der Entwicklung eines Kriteriensets fur einen Testlauf
unterstitzt wird.

Biokreis Regional & fair (07.04.2009)

Seitens des Biokreises gibt es vor allem Interesse an Marketing und einer diesbeztiglichen
Unterstltzung unsererseits. Eine starkere Vernetzung von allen Initiativen in diesem Bereich
wird gewiinscht, etwa in Form eines gemeinsamen Workshops.

Fair & regional Bio Berlin-Brandenburg (9.3.09)
Die Berlin-Brandenburger Initiative stand im Frihjahr 2009 vor allem vor der Frage: Wie wird

® Siehe Anhang des Zwischenberichts



Uber die Einhaltung der in der Charta vereinbarten Ziele zukiinftig mehr Verbindlichkeit er-
zielt? Welcher Kontrollmodus entspricht den Werten und Zielen der Initiative? Ein weiterer
Schwerpunkt ist der Marktauftritt der Initiative. Die Akteure der Initiative haben dartber hi-
naus Interesse an einer Vernetzung mit anderen Projekten.

BioFairVerein (20.03.2009)

Zurzeit konzentriert man sich auf das Wachstum der Initiative, die Ausweitung der Produkt-
palette und den anstehenden bundesweiten Marktauftritt. Es ist das Ziel, ein attraktives Sor-
timent zusammenzustellen und die Initiative und das Logo bekannter zu machen. Es besteht
vor allem Interesse zum Thema Vermarktung/Marketing. Welche Erfahrungen haben die an-
deren Initiativen gemacht? Welche Ideen haben sie selbst entwickelt? Welche Marketing-
ideen gibt es? Vernetzung und Austausch waren hilfreich zum jetzigen Stand der Entwick-
lung.

RegioFair Bio Zentralschweiz ° (13.03.2009)

Es handelt sich hierbei um das erste Projekt, das Kanton ubergreifend die Vermarktung re-
gionaler Produkte angehen mdchte. Es ist au3erdem das erste Projekt, in dem der Bund in
die Finanzierung absatzorientierter Férderung einsteigt. Es wurde dargelegt, dass das Pro-
jekt den Ansatz verfolgt, dass die Landwirte sich weniger als Produzenten, sondern mehr als
Unternehmer verstehen. In der Gruppe hat es nun zwei Jahre in Anspruch genommen, bis
ein forderfahiger Antrag vorlag und die Vereinbarungen mit dem Bund geschlossen werden
konnen. Am 21.3.09 hat das Projekt offiziell begonnen. Es folgte dann eine Phase, in der
systematisch die Erzeuger und Verarbeiter angesprochen und die Datenbank/ Logistikplatt-
form aufgebaut wurden. Dies wird wahrscheinlich noch ein dreiviertel Jahr in Anspruch neh-
men. Fur die Aufbauphase sind vier Jahre geplant, d.h. dass es fir die AG nach vier Jahren
maglich sein sollte, Gewinne zu erzielen.

Regionalwert AG (12.03.2009)

Wiinschenswert ware, dass die Aktionare dazu befragt werden, ob sie mit der Berichterstat-
tung zufrieden sind, sie sich weitere / andere Informationen wiinschen etc. Dies kann erst
nach der Hauptversammlung geschehen, wenn die Aktionare das erste Mal den Geschéfts-
bericht bekommen haben und er auf der Hauptversammlung diskutiert wurde. Gut ware ein
Dreierschritt: Beobachtung der Diskussionen auf der Hauptversammlung, Beobachtung der
Diskussionen im Rahmen der Betriebsbesichtigungen, Interviews mit 8-10 Aktionaren. Au-
Berdem sollten unbedingt die Pachter extra befragt werden, an welchen Punkten sie Proble-
me mit der Erfillung der Kriterien haben.

3.2 Phaselll

Die empirische Phase diente der Planung, Vorbereitung und Durchfihrung der Interviews mit
den Akteuren der Initiativen. Im Februar und Marz 2009 wurde der Interviewleitfaden entwi-
ckelt. Im Anhang befindet sich ein exemplarischer Interviewleitfaden, der jeweils fur die Inter-
views der einzelnen Initiativen angepasst wurde. Ausgangspunkt fir den Leitfaden waren die
im Arbeitsplan definierten Fragenkomplexe zu Ausgangsbedingungen, Kriterien, Organisati-
ons- und Kontrollstrukturen und Kommunikation.

Die konkrete Planung der Interviews (Vereinbarung Termine und Planung Reiseroute) nahm
einige Zeit in Anspruch. Mal3geblich fur die Auswahl der Interviewpartner war, dass sie mog-
lichst das Spektrum der in der jeweiligen Initiative engagierten Unternehmen wiederspiegeln.

Mit dem Geschéftsfiihrer von RegioFair Bio Zentralschweiz wurde besprochen, dass Inter-
views mit Akteuren der Schweizer Initiative nicht sinnvoll sind, da die Initiative sich immer

8 Urspringlicher Name: BioRegio Zentralschweiz



noch in der Vorbereitung befindet. Am 3.7. und am 24.9.09 wurden jedoch zwei ausfihrliche
telefonische Interviews mit dem Geschéftsfihrer der RegioFair Bio Zentralschweiz zum
Stand der Dinge ihres Projekts durchgefuhrt.

Bei der Durchfihrung der Interviews ergab sich folgende geringfligige zeitliche Verschie-
bung: Die Interviews in der Region Freiburg (Regionalwert AG) wurden auf Anfang August
gelegt, da am 01.08.2009 die diesjahrige Hauptversammlung der Aktiengesellschaft statt-
fand. So war es moglich, sowohl bei der Hauptversammlung anwesend zu sein und teilneh-
mend zu beobachten, als auch die Interviews mit Aktionaren unmittelbar im Anschluss an die
Versammlung zu fuhren.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Anzahl der Interviews, die je Initiative ge-
fihrt wurden:

Tabelle 1: Ubersicht (iber die gefiihrten Interviews

Zeitraum/
Kalenderwoche
23.,27., 29. KW

Initiative Anzahl Interviews

5 Interviews
(3 zertifizierte, 2 nicht-zertifizierte Mitglieder)

BioFairVerein

Zentralschweiz

(Geschéftsfihrer, telefonisch)

fair & regional Bio | 8 Interviews 24. + 25, KW
Berlin- (3 Erzeuger, 2 Verarbeiter,
Brandenburg 3 Handler)
Naturland  Faire | 3 Interviews 31. KW
Partnerschaften (ausgezeichnete Verarbeiter)
Regional & fair | 7 Interviews 29.+31. KW
Biokreis (6 Verarbeiter, 1 GroBhandler)
Regionalwert AG 8 Interviews 32. KW

(6 Aktionare, 2 Pachter)
RegioFair Bio | 2 Interviews 3.7.09 und 24.9.09

Gesamt

33 Interviews

Eigene Zusammenstellung

Am 20.05.2009 wurden die bisherigen Ergebnisse zu Kommunikation und Kriterien” an alle
Initiativen und Praxispartner versandt. Parallel erfolgte mit der fair & regional Initiative Bio
Berlin-Brandenburg durch Axel Wirz die Abstimmung tber die Produkte fir die Testverkaufe.
Am 08.06.2009 haben wir die Liste mit den Produkten an die BLE geschickt. In den Monaten
Juni, Juli und August wurden die Interviews sukzessive ausgewertet. Mitte September lagen
die Erfolgsfaktoren fir ,'Bio-Fair-Initiativen — vor (2. Meilenstein).

Phase Il

3.3.1 Unterstutzung der Markteinfihrung der fair & regional Initiative Bio Berlin-
Brandenburg

Im Rahmen der Phase 11l des Forschungsprojektes wurde der Marktauftritt der Initiative fair &
regional Bio Berlin-Brandenburg begleitet und die Marktpotentiale von ’'Bio-Fair’-Produkten
im Rahmen eines Testmarktes Uberprift. Diese Analyse erfolgte vergleichend mit dem
Marktauftritt des BioFairVereins (FKZ 080OE132). Die Verkaufsergebnisse der fair & regional-
Produkte sowie der Produkte des BioFairVereins wurden durch die Universitat Kassel (FKZ
080E213) (Bickel & Hamm 2010) evaluiert. Der Berliner Testmarkt beinhaltete Verkostungs-

' Siehe hierzu Anhang IV und V des Zwischenberichts



aktionen und umfasste einen Zeitraum von 14 Wochen (4 Wochen vor der VKF-Aktion und

10 Wochen Nachlauf).

Tabelle 2: Testmarkte fair & regional und BioFair

Zeitraum

Planung: Produktauswahl, Erstellung der Werbemittel, Li-stungsgesprache,
Februar bis August 2009 Schulung der Ladner und Promoter

Durchfiihrung: Vierwdchiger Vorlauf — Aktionswoche mit Verkostungsaktion —

September bis November 2009

zehnwochiger Nachlauf

Produkte

Auswabhlkriterien

- Produkteinfiihrung oder Produktrelaunch
- EAN-codiert
- mdglichst schnell drehend

BioFairVerein

11 Produkte:

Dinkelmehl, Haferflocken, Lupinenkaffee, Emmernudeln,
Schmand, Fruchtbuttermilch, Tiefkihlcroissant, frische Kartoffel-
nudeln, frische Spatzle, Weillwein, Rotwein

fair & regional

9 Produkte:

Frische  Ziegenmilch,  Schwarzbrot, Mett vom  Kalb,
Kalbsleberwurst, Kalbsknacker, Apfelsaft, Zucchinisuppe, Toma-
tensof3e, Gemiseeintopf

Auswahl Geschéfte

Auswahlkriterien

- Naturkostfachhandel

- Vertragspartner des Bio-Fachhandels-Panel BioVista, um Da-
tenauswertung einheitlich sicherzustellen

- Bereitschaft zur Listung der Produkte

BioFairVerein

10 Naturkostfachgeschéfte, ganzes Bundesgebiet

fair & regional

4 Naturkostfachgeschéafte in Berlin

zusétzlich eine Biosupermarktkette ohne detaillierte Scannerda-
ten-Auswertung

Maflnahmen

Zentrale MaRnahme

Verkostungsaktion parallel zur Produkteinfiihrung (BioFair: einta-
gig; fair & regional: zweitégig)

Flankierende MaRnahmen

Flankierende MaRnahmen

fair & regional

- Erstellung Schulungsmaterial fir Promotor und Verkaufsperso-
nal

- Schulung Promotor
- Einweisung der Marktleiterinnen in Berlin + Infomaterial

- Erstellung von Werbemitteln (fair & regional-Beileger im
Demeter-Journal, Regalstopper, Aktionsplakate, Pressearbeit)

- Radiowerbung und Radiointerview (in Eigenregie Biosuper-
marktkette)

BioFairVerein

- Erstellung Schulungsmaterial fiir Promotor

- Schulung Promotor und Personal

- Erstellung von Werbematieralien (Flyer, Plakate, Regalstopper

Sonstiges

- Storechecks in Berlin am Verkostungstag und regelmaRig in
den Testwochen

- Storechecks in den bundesweiten Geschaften
- Interviews der Marktleiterinnen in Berlin nach Aktion

- Befragung der Kunden in Berlin am Verkostungstag und nach
der Aktion (nur fair & regional)




Planungsphase: Februar bis August 2009

Die Planungen fir die Durchfihrung des Testmarktes begannen im Februar 2009 mit der
Auswahl der Produkte. Die Begleitung der fair & regional-Initiative bei der Durchfiihrung des
Testmarkts und der vorbereitenden Aktivitdten lagen in der Hauptverantwortlichkeit von Axel
Wirz. Die ausgewahlten Produkte sollten die nachfolgenden Kriterien erfillen: keine lose Wa-
re, EAN-Code, Neueinfihrung oder Verpackungs-Relaunch und sie sollten ausgewiesen sein
mit dem Logo der Initiative. Bis August 2009 waren alle Produkte soweit entwickelt, dass sie
die vorgenannten Kriterien erfllten.

Fur den Test standen die nachfolgenden Produkte zur Verfligung:

* 0,5 Ifrische Ziegenmilch, Demeter, Neueinfiihrung

* 500 g Schwarzbrot , geschnitten, Demeter, Verpackungsrelaunch

» 4 Kalbsknacker, ca. 200g, Vakuum-Verpackung, Demeter, Verpackungsrelaunch
» 150 g Mett vom Kalb, Glas, gekocht, Demeter, Neueinflihrung

* 150 g Hausmacher Leberwurst vom Kalb, Glas, Demeter, Neueinfihrung

* 0,7 I Naturland Apfelsaft, Direktsaft/Streuobstwiesen, Verpackungsrelaunch

e 770 g Zucchinisuppe im Glas, Demeter, Neueinfiihrung

e 700 g Bunter Sommergemusetopf im Glas, Demeter, Neueinfihrung

* 400 g Tomatensauce mit Méhren im Glas, Demeter, Neueinfihrung

An die Auswahl der Testgeschéafte wurden folgende Bedingungen gestellt: Aufteilung nach
Biosupermarkt (> 400 gm) und Bioladen (< 200 gm) und nach Ost und West sowie Verwen-
dung von Scannerkassen und Teilnahme am Bio-Fachhandelspanel BioVista. Aufgrund der
Auswertung Uber das Fachhandelspanel BioVista war die Auswahl der mdglichen teilneh-
menden Laden stark eingeschrénkt. Dies fiihrte dazu, dass nicht unbedingt die Ladner aus-
gewahlt werden konnten, die bereit waren, sich bei der Markteinfihrung von 'Bio-Fair’-
Produkten mit eigenem Engagement einzubringen.

Fur den Testmarkt standen je ein Biosupermarkt ,Ost* und ,West* sowie je ein Bioladen
,Ost" und ,West" zur Verfliigung:

Alle 4 Geschéfte wurden in der Planungsphase mehrmals besucht. In einem ersten Schritt
wurde Uber die Initiative, das Forschungsprojekt und den geplanten Testmarkt mit Ablauf und
Zeitrahmen informiert. In einem 2. Schritt wurden dann alle 9 Produkte vorgestellt und, wo
notwendig, die entsprechenden Listungsgesprache durchgefuhrt. Gleichzeitig wurden die
begleitenden KommunikationsmafRnahmen, wie die Verkostungsaktion und die geplanten
Werbemittel (Beileger, Regalstopper, Aktionsplakat, Flyer, PR) préasentiert. Anfang August
wurde der drtliche GrofRhandel schriftlich und mindlich Uber den Testmarkt und die beteilig-
ten Geschéfte informiert. Mitte August wurden alle 4 Geschafte nochmals Uber die Aktion
informiert und mit der notwendigen Bestellliste fir die Testprodukte ausgestattet. Der Ver-
kauf der Produkte wurde fiur die Neuprodukte ab der KW. 36 erlaubt. Alle teilnehmenden
Hersteller wurden ebenfalls aufgefordert, rechtzeitig zum Verkostungstermin die Verkos-
tungsware bereitzustellen und selber oder tber den 6rtlichen GroRhandel zu den Geschéften
auszuliefern.

Wahrend der Planungsphase ergab es sich, dass die 9 Produkte zusatzlich in 5 Geschéften
einer regionalen Biosupermarktkette eingefiihrt werden konnten und dort in einem Zeitraum
von 4 Wochen (KW. 38 — KW. 48) beworben wurden. Diese Erfahrungen wurden bei der Be-
fragung der Marktleiterinnen, in Form eines Interviews mit der Zentraleink&uferin der Biosu-
permarktkette mit berlicksichtigt.

Parallel zur Vorbereitung der Markte wurde die Initiative bei der Entwicklung der notwendi-
gen Werbemittel unterstiitzt. In Kooperation mit dem Demeter-Journal wurde ein 8-seitiger
Beileger erstellt, in dem die Initiative, die Ziele sowie die Mitglieder in Form eines Hofportraits
und die 9 Testprodukte beschrieben wurden Die Auflage hierfir betrug 30.000 Stiick. Dieser
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8-Seiter wurde in Hohe von 20.000 Stick als Beileger mit dem Demeter-Journal in allen rele-
vanten Bio-Markten Berlins in der ersten und zweiten Woche des Septembers verteilt. Weite-
re Werbemittel waren die Regalstopper (20 Stiick pro Verkaufsstelle) sowie ein Aktionsplakat
mit individuellem Eindruck des teilnehmenden Geschéftes. Die Kosten fur die Werbemateria-
lien wurden von den beteiligten Unternehmen der Initiative getragen. Ebenso wurde ein
Pressetext zur Verkostungsaktion am 18./19 September entworfen und Uber einen entspre-
chenden Verteiler an alle relevanten klassischen Medien in und um Berlin zu Beginn der KW.
37 versendet. Desweiteren wurde ein angepasster PR-Text fir die Neuen Medien erarbeitet
und an verschiedene Blogs und Internetseiten versendet.

Die Verkaufsforderungsaktion (VKF) in den 5 Geschéften der Biosupermarktkette wurde
durch Eigenleistung und groRes Engagement der Geschéftsfiihrung aktiv unterstitzt. So er-
stellte die Kette ein hauseigenes Werbeplakat mit allen fair & regional Produkten. Dariiber
hinaus wurde im Rahmen von Radiowerbung und eines Radiointerviews auf das Engage-
ment bei der fair & regional Initiative aufmerksam gemacht. Die VKF-Aktionen in den Filialen
der Kette fanden am 02.10. und 10.10.09 statt.

Zuletzt wurden die Schulungsunterlagen fir die 5 Promoter und das Marktpersonal erstellt.
Die Unterlagen dienten dazu, die Initiative, die Ziele und Kriterien sowie die Produkteigen-
schaften der einzelnen Testprodukte und den Herstellerhintergrund vorzustellen.

Umsetzungszeitraum: Sept. 2009 — Nov. 2009

Am 1. September fand ein Workshop zur Schulung der Promoter in den Firmenraumen des
Markischen Landbrots statt. Die Marktleiterinnen erhielten ebenfalls die Schulungsunterla-
gen. Eine Schulung des Marktpersonals wurde von allen Marktleiterinnen mit Hinweis auf
Zeitmangel abgelehnt.

Die Verkostungsaktionen in den 4 Testmarkten fanden am 18. und 19. September in allen 4
Geschéften gleichzeitig statt. Insgesamt wurden also 8 VKF-Aktionen durchgefihrt, die
komplett durch die beteiligten Unternehmer der Initiative bezahlt wurden. Wéahrend der VKF-
Aktion wurde auf die Initiative fair & regional Bio Berlin-Brandenburg und auf die verschiede-
nen Produkte aufmerksam gemacht. Die Verkostungsaktion fand freitags zwischen 10:00 —
18:00 Uhr und samstags zwischen 9:00 — 16:00 Uhr statt.

Wahrend des Testmarkts traten eine Reihe von Problemen auf, die fir die abschlieRende
Beurteilung der Ergebnisse relevant sind.

» Bei der Verkostung der Zucchinisuppe wurden gravierende Qualitatsmangel festges-
tellt, so dass dieses Produkt umgehend aus allen Regalen genommen werden muss-
te. Damit stand dieses Produkt fur die Messung des Abverkaufs nicht mehr zur Ver-
flgung.

» Die Belieferung mit Wurstwaren funktionierte nicht reibungslos, was offenbar auf
Kommunikationsschwierigkeiten zwischen Grof3handler/Einzelhandler und Produzen-
ten zurickzufuhren ist. Zum Teil erfolgte eine regelméRige Belieferung von Geschéf-
ten erst nach der Verkostungsaktion.

» Ein weiterer Schwachpunkt bei den beiden Bioladen war, dass in der Startphase nicht
durchgéngig die verkauften Produkte tber den EAN-Code erfasst wurden. Hier fan-
den Abverkaufe statt, welche jedoch in die Messungen der Uni Kassel nicht einflos-
sen.

» Teilweise war die Professionalitat der beteiligten Lieferanten ungentigend, was sich
etwa in verzogerter Reaktion auf Anfragen des Handels sowie Nichteinhaltung des
terminlich vereinbarten Bestellrhythmus zeigte.

» Ebenso wurden beim GroRhandel Lagerbestande des Produktes Apfelsaft mit dem al-
ten Verpackungsdesign an Testgeschéafte ausgeliefert.

Die regelmafig durchgefiihrten Store Checks zeigten, dass die Prasentation der Testproduk-
te sowie die Verwendung der Werbemittel in den 4 Testgeschéaften unterschiedlich erfolgten:
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 Wahrend in den Biosupermarkten die Auszeichnungshilfen ordnungsgemaf ange-
bracht wurden und Uber den ganzen Testzeitraum vorhanden waren, wurde das
Werbematerial in den Bioladen nur sparsam eingesetzt und nach ca. 6 Wochen gar
nicht mehr verwendet. Ebenso war die Platzierung der Produkte unterschiedlich.

* In einem der Biosupermarkte kam es aufgrund des anstehenden Weihnachtsge-
schéfts zu einer Auflésung der Zweitplatzierung nach 7 Wochen Testzeit

* In den Bioladen kam es von Beginn an zu einer Zweitplatzierung, jedoch ohne Ver-
wendung der gestellten Auszeichnungshilfen bzw. Werbemittel.

* In beiden Bioldden wurde nach ca. 5 Wochen die Ziegenmilch ausgelistet, da laut
Marktleiterinnen dieses Produkt einen zu geringen Absatz hatte und der Retourenan-
teil zu hoch war.

In der 10-wdchigen Nachlaufzeit wurde in alle 4 Testméarkte im Abstand von ca. 2,5 Wochen,
ein Store Check durchgefiihrt, um den Regalbestand der Testprodukte sowie die Verwen-
dung der Werbemittel zu Uberprifen. So haben die beteiligten Bio-Supermarkte die angebo-
tenen Werbemittel wahrend der gesamten Aktionszeit konsequent eingesetzt, wahrend die
beiden Bioladen nur an den Verkostungstagen und kurze Zeit danach die Auszeichnungshil-
fen verwendeten. Nur der 8-seitige Beileger war wahrend der gesamten Testzeit in allen Ge-
schéaften ausgelegt und konnte von den Verbrauchern mitgenommen worden.

Interviews Marktleiterinnen und Kunden

Im Rahmen der Verkostungen wurden Befragungen von 78 Kundinnen und Kunden der Ge-
schéafte durchgefuhrt mit dem Ziel, vertiefte Eindriicke tiber den Erfolg der Aktionen und die
Sicht der Verbraucher zu erlangen. Die Befragungen wurden anhand von standardisierten
Fragebdgen durchgefihrt

Eine weitere Befragung von Verbrauchern (n = 73), ebenso wie die Befragung der Marktleite-
rinnen war nach dem Ende des Testzeitraums (Dezember 2009) geplant und wurde im De-
zember 2009 und Januar 2010 durchgefiihrt. Alle befragten Kunden wurden nach dem Zu-
fallsprinzip ausgewahlt.

3.3.2 Meetings, Veranstaltungen und Publikationen

Am 28.01.2010 fand in Kassel-Witzenhausen ein Treffen der drei Partnerprojekte statt. Ziel
des Treffens war es, die ersten Ergebnisse der Abverkaufe der Testprodukte vorzustellen
und gemeinsam zu diskutieren. Darlber hinaus wurden die Ergebnisse aus den Interviews
mit Ladnerinnen und Kunden der Testgeschéfte vorgestellt und in die Diskussion eingebracht
(Inputs durch uns sowie A. Schekahn). Der gemeinsame Austausch diente zur Abstimmung
des weiteren Vorgehens in den Einzelprojekten.

Ein letztes Arbeitstreffen zwischen den drei beteiligten Projekten, bei dem die Ergebnisse
der Testverk&ufe abschlielend vorgestellt und diskutiert wurden, fand am 12.04.2010 in Ber-
lin statt.

Meilenstein 4 — Teilnahme an einem Workshop zur Optimierung des Marketinginstrumenta-
riums des Kasseler Projekts, Ergebnistransfer — konnte von uns nicht erbracht werden. Die
Veranstaltung hatte einen stark strategischen Charakter und diente der weiteren Weichen-
stellung des BioFairVereins, so dass eine Teilnahme von Externen nicht ermdéglicht wurde.

Zwischen Februar und Juni 2010 fand eine Reihe von Diffusionsveranstaltungen statt. Die
Gesamtteilnehmerzahl von rd. 350 Personen belegt das grof3e Interesse an dem Thema und
die Relevanz, die dem Thema Fairness beigemessen wird. Beziglich der Organisation der
Veranstaltungen wurde Uberwiegend die Strategie gewéhlt, sich in Veranstaltungen einzub-
ringen, die bereits von Bio-Verb&nden oder anderen Organisationen vorgesehen waren. Die-
se Vorgehensweise ermdglichte eine kostenginstige Ansprache verschiedener Zielgruppen.
Die Veranstaltungen in Berlin und Minchen wurden vom Projektteam selbst organisiert.
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Die Diskussionen drehten sich sehr haufig um die Schwierigkeit, Fairness klar zu definieren
und die Kontrolle der Standards. Besonders kontrovers wurde tber die Chancen und Risiken
diskutiert, die aus Sicht der unterschiedlichen Akteure in einer Aufladung von Bio-Produkten
um die Zusatzwerte Regionalitdt und Fairness existieren. Hierzu gab es bei nahezu jeder
Veranstaltung kontroverse Stimmen, die eine solche Auflandung entweder sehr positiv sahen
und ebenso Skeptiker, die sich kritisch duf3erten und sehr stark vor einer solchen Aufladung
warnten, da damit aus ihrer Sicht die etablierten Bio-Standards geschwéacht werden. Die fol-
gende Ubersicht gibt einen Uberblick lber die einzelnen Veranstaltungen zur Ergebnisdiffu-
sion:

Datum: 18.02.2010

Ort: Nurnberg, Messe BioFach

Dauer: ca. 60 Minuten

Teilnehmer: Martina Schéfer, Melanie Kréger, Carsten Veller, Monika Pirkenseer

Ablauf/kurze Beschreibung:

Ergebnisprasentation fir den Naturlandverband. Zusammenfassung der Ergebnisse des Pro-
jektes, Austausch uber den Stand der Dinge bei der neuen Naturland Fair-Zertifizierung.
Uberlegungen zu weiteren Diffusionsveranstaltungen.

Datum: 19.02.2010

Ort: Messe BioFach, Nirnberg

Organisator: TU Berlin

Dauer: ca. 2,5 Std.

Teilnehmerzahl: ca. 70 Personen (plus Referenten und Moderation)

Teilnehmerkreis: Fachpublikum / Messebesucher, die ganze Bandbreite an Unterneh

mern, Verbandsvertretern, Wissenschaftlern

Ablauf/kurze Beschreibung:

Die Veranstaltung war als Gesprachsforum zum Thema ,Fair & regional — Traumpaar oder
Beziehung mit Tiicken? Stand der Erfahrungen aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz" geplant. Es fand ein Erfahrungsaustausch entlang verschiedener Themenblocke
anhand von Inputs von Initiativen aus verschiedenen Regionen und Landern statt. Die Ver-
anstaltung wurde von Prof. Martina Schafer moderiert.

Fur die einzelnen Themenbltcke und die Diskussion konnten Vertreter folgender Organisa-
tionen gewonnen werden:

Themenblock 1: An welchen Anspriichen wollen wir uns messen (lassen)? Erfahrungen mit
neuen Standards und Kontrollverfahren (BioSuisse, Demeter Schweiz, BioFairVerein, Deme-
ter Deutschland, FiBL Schweiz)

Themenblock 2: Wie wird Regionalitat jeweils definiert und welche Chancen und Probleme
beinhaltet der Aufbau regionaler Wertschépfungsketten? (RegioFair Bio Zentralschweiz,
Biokreis, LebensmittelFairSicherung (Osterreich), fair & regional Initiative Bio Berlin-
Brandenburg)

Themenblock 3: Faire Bio-Produkte im Norden und im Suden — was kann man voneinander
lernen? (Naturland Fair Zertifizierung, Bio-regional-fair Sachsen Anhalt, copino)

Die grol3e Teilnehmeranzahl sowie die rege Beteiligung an der anschlieRenden Diskussion
zeigen, dass das Thema auf grof3es Interesse innerhalb der Bio-Szene stoRt. Die Teilnehmer
waren insbesondere an Fragen bezlglich der Kontrolle der Standards interessiert sowie an
dem tatsachlichen Verbraucherinteresse an ’'Bio-Fair’-Produkten.
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Datum: 20.3.2010

Ort: Wirzburg
Organisator: AG Gutes Brot
Dauer: 2 Stunden

Teilnehmerzahl: ca. 30

Teilnehmerkreis: Geschéftsfihrer von Bio-Béckereien bundesweit, neben Markischem Land
brot von fair & regional Bio Berlin-Brandenburg, war jeweils eine Backerei
vertreten, die im BioFairVerein und eine die bei regional&fair organisiert ist.

Ablauf/kurze Beschreibung:

Nach einer Prasentation der Ergebnisse durch Prof. Schafer begann eine offene Diskussion.
Hierbei wurden auch Erfahrungen der drei Unternehmen eingebracht, die in 'Bio-Fair’-
Initiativen organisiert sind. Zentral war die Frage, ob es sich fur Verarbeitungsunternehmen
slohnt“, sich in einer solchen Initiative zu beteiligen. Einige eher regional organisierte Unter-
nehmen waren der Meinung, dass sie die Kontakte zu ihren Lieferanten bereits auf gleichbe-
rechtigter Ebene filhren und die Formalisierung dieses Prozesses nicht notwendig bzw. zu
aufwandig ist. Andere sahen in einer starkeren Verbindlichkeit, die dann auch dem Kunden
gegeniuber kommuniziert werden kann, eine Chance, sich auf dem weiter ausdifferenzieren-
den Markt zu profilieren. Rege Diskussionen gab es auch dazu, wie der Begriff Fairness
glaubwiurdig gefullt werden kann.

Datum: 13.04.2010

Ort: GLS-Bank, Berlin

Organisator: TU Berlin

Dauer: ca. 2,5 Std.

Teilnehmerzahl: ca. 45 Personen

Teilnehmerkreis: Verbandsvertreter, Verarbeiter, GroRhandel, Naturkosthandel, Landwir-

te, Konsumenten, Wissenschaftler

Ablauf/kurze Beschreibung:

BegrifRung durch Cornelia Rockl, GLS Bank. Vorstellung der Ergebnisse des Projektes
durch Prof. Schéfer, Erfahrungsbericht aus der Praxis von Joachim Weckmann, Geschéfts-
fuhrer des Markischen Landbrots und Mitinitiator von fair & regional Bio Berlin-Brandenburg.
AnschlieRende Diskussion und informeller Ausklang an einem Bio-Buffet. Prasentation von
Materialien und Produkten der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg. Die Verans-
taltung war konzipiert als zentrale Veranstaltung zur Ergebnisdiffusion in der Region Nord-
Ost (Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt, Schleswig Holstein,
Hamburg). Die relevanten Akteure aus Berlin-Brandenburg waren vertreten: die Verbande
(Bioland, G&a, Naturland, Férdergemeinschaft Okologischer Landbau, BNN), ca. 10 Natur-
kosthandler, der regionale Grof3handel, Naturland Markt GmbH, einige landwirtschaftliche
Betriebe und Verarbeiter sowie Wissenschaftler der Humboldt Universitat zu Berlin und der
Fachhochschule Eberswalde. Anwesend war aul3erdem ein Vertreter der internationalen
Zeitschrift Fairmade plus, in der demnéchst ein Beitrag zum Thema erscheinen soll. Die rela-
tiv groRe Teilnehmerzahl sowie die angeregte Diskussion belegen die Aktualitat und Rele-
vanz des Themas. Die Riickfragen und Diskussionsbeitrdge drehten sich zum einen um die
Definition von Fairness. Fairness wurde z.B. als ,Einhalten von Vertragen und Absprachen®
und als ,Verantwortung Ubernehmen® verstanden. Weiterhin waren die Schwierigkeiten der
Umsetzung von Fairness im Geschéftsleben Thema. Einige Diskutanten sahen in dem The-
ma eine groRe Chance, sich als Bio-Branche zu profilieren, andere eher die Gefahr, dass
etwas versprochen wird, was nicht gehalten werden kann. Mdgliche Probleme und Chancen
von sogenanntem Premium-Bio — als Produktion von Bio-Produkten tber den Standards der
Anbauverbande — wurden diskutiert, insbesondere auch die Frage, wie die Standards mdg-
lichst erfolgreich an die Kunden kommuniziert werden kénnen und wo genau die Unterschie-
de liegen.
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Datum: 27./28.04.2010

Ort: Oberursel

Organisator: Demeter-Verband

Dauer: ca. 2h

Teilnehmerzahl: ca. 80

Teilnehmerkreis: Delegierte des Demeter-Verbands bundesweit

Ablauf/kurze Beschreibung:

Der Vortrag war in die jahrlich stattfindende Delegiertenversammlung von demeter einge-
bunden und sollte die Entscheidungsfindung im Demeter-Verband unterstiitzen. Im Vorfeld
war darum gebeten worden, den Vortrag v.a. auf die Frage nach mdéglichen Kriterien fur fai-
res Miteinander bzw. ,gerechtes Wirtschaften“ und mdgliche Kontrollinstrumente zu fokussie-
ren. Die Diskussion war dann auch auf diese Punkte konzentriert. Im Anschluss an die Dis-
kussion wurde auf der Delegiertenversammlung beschlossen, dass Demeter in einer Test-
phase besonders vorbildliche Betriebe auszeichnet und einen Preis vergibt. Als Kontrollin-
strument soll das Betriebsentwicklungsgesprach genutzt werden, das bereits in Berlin-
Brandenburg zu diesem Zweck erprobt wird.

Zahlreiche Nachfragen von Delegierten wahrend und im Anschluss an die Veranstaltung
zeigten das grof3e Interesse am Thema.

Datum: 22.04.2010

Ort: Kranzberg bei Miinchen

Dauer: ca. 5 Std.

Organisator: TU Berlin und Biokreis e.V.

Teilnehmerzahl: 15 Personen

Teilnehmerkreis: Mitglieder des Biokreises, Partner der regional & fair Initiative

Ablauf/kurze Beschreibung:

Die Veranstaltung war geplant als Kombination aus Diffusionsveranstaltung sowie Workshop
fur die Mitglieder der ,regional & fair“-Initiative. Die Prasentation der Ergebnisse wollte der
Biokreis nutzen, um mit seinen Mitgliedern Bilanz zu ziehen Uber den aktuellen Stand der
regional & fair-Initiative.

Den Teilnehmenden konnte ein guter Einblick gegeben werden lber die unterschiedlichen
Ausrichtungen der 'Bio-Fair’-Initiativen in Deutschland und der Schweiz. Der Fokus hierbei
lag auf den Kriterien fir Regionalitat und Fairness sowie den diversen Kontrolimodellen. Die
detaillierten Ergebnisse in Bezug auf den Biokreis wurden eingehend diskutiert.

Im anschlieBenden Workshop wurden aktuelle Themen der Biokreis-Initiative besprochen:
Wie kann der Kreis der Teilnehmer erweitert werden? Wie kénnen die Unternehmen bei der
Kommunikation und beim Marketing durch den Verband unterstiitzt werden? Welche Formen
der Vernetzung bieten sich an und sind gewiinscht?

Der Workshop bot eine hervorragende Gelegenheit zur Vorstellung und Diskussion der Pro-
jektergebnisse mit Praktikern sowie zur Weiterentwicklung einer im Rahmen des Projektes
untersuchten Initiative.

14




Datum: 08.05.2010

Ort: Weimar

Organisator: Thiringer Okoherz e.V.

Dauer: 10.00 —12:00

Teilnehmerzahl: ca. 50

Teilnehmerkreis: Mitglieder des Thuringer Okoherz e.V. (Mitgliederversammlung)

Ablauf/kurze Beschreibung:

Vorstellung der Ergebnisse des Projektes. Dauer ca. 50 Minuten, anschlielend ca. 40 mini-
tige, angeregte Diskussion.

Die Beitrage in der Diskussion bewegten sich entlang der zwei Pole: ,ausschlief3lich Bio un-
terstutzen“ vs. ,regional und fair sind wichtige Attribute, die wir aufgreifen und forcieren soll-
ten®.

Zum einen wurde in den Beitragen deutlich, dass eine gewisse Gefahr gesehen wird, dass
.regional* ,Bio* Uberlagert, Bio also zuklnftig in den Hintergrund tritt, auch durch solche Ini-
tiativen befordert. Deshalb sollte das Thema mdglichst nicht als Marketinginstrument genutzt
werden, sondern man sollte ausschlief3lich auf Bio setzen. Bio ist der wichtigste Wert, er soll-
te nicht mit regional und fair Gberfrachtet werden. Generell gabe es eine Gefahr, Verbands-
bio zu sehr aufzublasen. Auf der anderen Seite wurde von Teilnehmern hervorgehoben,
dass dies ein wichtiges Thema sei, dem man sich annehmen sollte. Das Thema Fairness
biete eine wichtige Chance zur Profilierung. Auch wurde auf die Méglichkeit verwiesen, hier-
mit neue Kauferschichten zu gewinnen (die nicht bio- aber fairness-affin sind).

Datum: 17.5.

Ort: Loheland, bei Fulda

Organisator: Assoziation 6kologischer Lebensmittelhersteller, AG Markt und Verbraucher
Dauer: ca.15h

Teilnehmerkreis: Alex Beck und Renate Dylla, Aoel, Unternehmen der AG Markt und Ver-
braucher der AoelL: Dr. Ulrich Mautner, Salus Haus; Karin Miller, F.W. Praum; Michael
Rebmann, Alb-GOLD; Dr. Gernot Peppler, Rack & Ruther; Stephan Mutter, Freiland Puten
Fahrenzhausen; Heinrich Tiemann, Eiervermarktung Wiesengold; Monika Ruschin, Ruschin
Makrobiotik; Michael Hiestand, Landshuter Meyermuhle; Horst Buahler, Buhler GmbH; Dr.
Franz Ehrnsperger, Neumarkter Lammsbrau; Ulrich Walter, Lebensbaum; Stefan Rother,
Frosta; Johannes Mauss, Rabenhorst, Jorg Grol3e-Lochtmann, Naturland Markt GmbH und
Ralf Bredenhdller, Agrano.

Ablauf/kurze Beschreibung:

Die Projektergebnisse sollen im November erneut im Rahmen der Mitgliederversammlung
vorgestellt werden. Deswegen war fur diese Sitzung darum gebeten worden, den Vortrag auf
die Erfahrungen der 'Bio-Fair’-Initiativen am Markt zu konzentrieren.

Nach dem Vortrag von Frau Prof. Schafer wurde Uber die Potentiale und Risiken des Auf-
greifens des Themas Fairness diskutiert. Hierbei wurden auch Erfahrungen von Unterneh-
men eingebracht, die sich selber bereits lAnger mit dem Thema profilieren (z.B. Neumarkter
Lammsbrau). Es wurde die Gefahr gesehen, dass sich die Bio-Branche mit dem Thema ,ver-
hebt' und aktuellen Debatten ,hinterherlauft* anstatt selber Akzente zu setzen. Kritisiert wur-
de die Beliebigkeit des Themas ,Fairness”, einige betonten gerade deshalb aber die Not-
wendigkeit, den Begriff seitens der Bio-Branche mit Inhalten zu fiillen. Herr Ehrnsperger von
Neumarkter Lammsbrau bestétigte die Einschatzung, dass man fur die Kommunikation die-
ses Themas einige Zeit einplanen muss. Sein Unternehmen bekommt jetzt vermehrt Reso-
nanz nachdem das Thema bereits Giber 2 Jahre kommuniziert wird.

15




Datum: 14.06.2010

Ort: Schweisfurth-Stiftung, Miinchen

Organisator: TU Berlin (in Kooperation mit der LVO — Landesvereinigung fiir den
Okologischen Landbau in Bayern e.v.)

Dauer: 2,5 Std.

Teilnehmerzahl: ca. 20

Teilnehmerkreis: Vertreter von Verbd&nden, Vertreter aus Wissenschaft, Verbraucher

zentrale Bayern, 'Bio-Fair‘-Initiativen, Interessierte

Ablauf/kurze Beschreibung:

Die Veranstaltung war als zentrale Diffusionsveranstaltung in Sidddeutschland/Bayern in
Kooperation mit der LVO — Landesvereinigung fiir den Okologischen Landbau in Bayern e.V.
— in den Raumlichkeiten der Schweisfurth-Stiftung geplant. Unter dem Titel ,Mit ,alten® Wer-
ten die Zukunft gestalten — Uberblick tiber 'Bio-Fair‘-Initiativen* haben Melanie Kréger und
Axel Wirz die Ergebnisse der Studie vorgestellt.Im Verlauf der anschlieBenden Diskussion
wurde insbesondere ein Themenfeld intensiv diskutiert: die Nutzung und Besetzung des ei-
gentlich bereits etablierten Begriffs Fairness. Eine Teilnehmerin hob in ihrem Beitrag darauf
ab, dass der Begriff durch die Fair Trade Bewegung belegt und etabliert sei und ein Aufgrei-
fen durch Teile der Bioszene von der Fair Trade Bewegung durchaus kritisch gesehen wir-
de. Dieser Punkt wurde von einigen Teilnehmern unterstrichen. Als Naturland-Vertreter
konnte Carsten Veller hierzu Stellung nehmen und die Sicht jenes Verbandes, der sich in
besonderer Weise dem Fair Trade Gedanken verbunden fuhlt und in diesem Feld aktiv ist,
darlegen. Der Verband ist sich der Kritik an dieser Begriffsnutzung durchaus bewusst.

Da der Verband an der Schnittstelle zwischen Nord und Sid sitzt und sie als internationaler
Verband gleichberechtigt Erzeuger im Siden wie im Norden vertreten, haben sie sich nach
eingehender Diskussion fur die Verwendung des Begriffs entschieden. Naturland will Fair-
ness fir den Norden definieren.

3.3 Phase lV

Im Rahmen der letzten Arbeitsphase wurden der gesamte Begleitprozess und die Projekter-
gebnisse abschlielend ausgewertet und in Form der Handreichung fur eine breitere interes-
sierte Offentlichkeit aufbereitet.

Die Handreichung wurde planméaRig zum 30.06.2010 fertiggestellt und als digitale Version an
einen Kreis tUber 300 Personen aus der Bio-Branche (Landwirte, Verarbeiter, Handler, Ver-
bande, Initiativen) verschickt (s. Ausdruck im Anhang). Die beteiligten Verbande wurden ge-
beten, die Handreichung an die Mitgliedsbetriebe weiterzusenden. Zahlreiche Verbande
wurden aufgefordert, auf ihrer Seite eine Verlinkung herzustellen.

Vom 04.-07.07.2010 fand in Wien das 9. European IFSA Symposium statt. In Kooperation
mit Dr. Susanne Padel (Organic Research Center, Newbury) wurde von Martina Schafer ein
Workshop zum Thema “Fair and regional — New trends of organic and sustainable food sys-
tems" angeboten. Im Rahmen eines Call for Papers konnten Beitrdge eingereicht werden.
Insgesamt sieben internationale Teams haben schlie3lich ihre Beitrédge vorgestellt und das
Thema ,Organic & Fairness” aus ganz unterschiedlichen Perspektiven betrachtet. Die Pra-
sentationen und Paper werden auf organic e-prints eingestellt.

3.4.1 Unterstutzung und Begleitung der Initiativen

Allgemeines

Wichtiges Ergebnis der Sondierungsgesprache aus Phase | war, dass grof3es Interesse zur
Vernetzung besteht. Aus diesem Grund haben wir den Besuch des Geschaftsfihrers der
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Regionalwert AG am 27.03.2009 in Berlin fur ein informelles Vernetzungstreffen mit Mitglie-
dern der fair & regional-Initiative genutzt.

Am 03.04.2009 fand ein Gesprach zwischen Melanie Kroger und Evelyn Mayer (FH Ebers-
walde) statt, die Uber Fragen der Fairness im Bio-Bereich ihre Masterarbeit geschrieben hat.

Am 07.04.2009 fand ein Austausch mit Thomas Becker von copino statt. Die Stuttgarter Ini-
tiative copino will nach dem Vorbild der Weltladen Bio-Regio-Fair-Laden entwickeln und hier-
zu auch Kriterien und Standards entwickeln. Wir stehen seitdem im Austausch und Kontakt
mit der Stuttgarter Initiative.

Im September 2009 fand ein Treffen mit Elke R6der vom BNN statt, um sich Uber die bishe-
rigen Erfahrungen mit dem Kodex des BNN und dem Stand der ’'Bio-Fair'-Initiativen in
Deutschland auszutauschen.

Allen Projektpartnern sowie copino wurde in der 21. und 22. Kalenderwoche der bisherige
Stand der Recherchen in Form des Vergleichs der Kriterien sowie zu den Kommunikations-
instrumenten zur Verfigung gestellt.

Regionalwert AG (RWAG)

Um die vereinbarte Befragung der Aktionére vorbereiten zu kdnnen, haben wir an einem
Symposium der RWAG am 04.04.2009 teilgenommen.

Im Rahmen der Interviews mit Aktiondren der RWAG wurden diese zur Berichterstattung
befragt. Die Pachter ihrerseits wurden zu mdglichen Problemen bei der Erflllung der Krite-
rien interviewt.

Naturland e.V.

Im Rahmen der BioFach 2010 fand zwischen Martina Schéafer, Melanie Kréger, Monika Pir-
kenseer und Carsten Veller ein Gesprach Uber die weitere Entwicklung bei Naturland statt.
Unsererseits wurden die bisherigen und fir Naturland interessanten Ergebnisse vorgestellt
und weitere Unterstiitzung angeboten, wahrend das Naturland-Team ihrerseits das neue Fair
Zertifizierungskonzept vorstellte

Biokreis e.V.

Ein zentrales Ergebnis unserer Interviews mit Akteuren der regional & fair-Initiative des Bio-
kreises war, dass eine starkere Vernetzung und ein starkerer Austausch zwischen den Part-
nerbetrieben unbedingt erwiinscht ist. Bisher gab es keinerlei Vernetzungsaktivitaten. Sepp
Brunnbauer, der Geschaftsfihrer des Biokreises, hat dieses Ergebnis zum Anlass genom-
men, die Partnerbetriebe zu einem Biokreis-internen Workshop einzuladen, auf dem das
Berliner Team seine Ergebnisse vorstellte und mit den Partnern Bilanz gezogen wurde. Im
Mittelpunkt standen Fragen wie: wohin sich die Initiative weiterentwickeln sollte, wie neue
Partner gewonnen werden kénnen sowie die Entwicklung neuer 'Bio-Fair'-Produkte. Aus un-
serer Sicht war dieses Treffen ein zentraler Baustein flr die weitere Entwicklung der Initiati-
ve.

fair & regional Bio Berlin-Brandenburg

Im Rahmen der Begleitung der Berliner Initiative wurde im Frihjahr mit der Entwicklung ei-
nes internen Kontrollinstruments begonnen, mit dem es maoglich sein soll, die Einhaltung der
Selbstverpflichtung zu Gberprufen und die ndtige Transparenz gegenuber den Verbrauchern
zu gewabhrleisten. Die Forschergruppe bereitete fir das Auftakttreffen am 09.03.2009 als
Entscheidungsgrundlage ein Papier mit verschiedenen Mdglichkeiten fir Kontrollinstrumente
vor. Es wurde der Entschluss gefasst, ein Instrumentarium fir ein partizipatives Auditverfah-
ren (Betriebsgesprache und Berichte) zu entwickeln. Dabei ist vorgesehen, dass mit Hilfe
eines standardisierten Gesprachsleitfadens bei jedem Mitglied ein jahrliches Betriebsge-
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sprach durchgefihrt wird und Zielvorgaben fur das nachste Jahr vereinbart werden. Das Ge-
sprach wird von zwei weiteren Mitunterzeichnern gefiihrt. So wird eine interne soziale Kont-
rolle implementiert. Die Zielvorgaben beziehen sich darauf, welche Bereiche der Charta im
nachsten Jahr verstarkt von dem Betrieb weiterentwickelt werden. Uber die Ergebnisse der
Gesprache, einschliel3lich der Betriebsziele fir das nachste Jahr, soll im Rahmen der jahrli-
chen Hauptversammlung berichtet werden. Die Ergebnisse werden dariiber hinaus im In-
ter3net veroffentlicht.

Am 15.05.2009 wurde auf der Hauptversammlung der f&r-Initiative der Beschluss gefasst,
das entwickelte Instrumentarium im nachsten Jahr zu erproben. Die Initiative wurde bei der
Vorbereitung und Durchfiihrung der Hauptversammlung durch das Berliner Forschungsteam
unterstitzt (Moderation, Nachbereitung). In den darauffolgenden Wochen haben die Mitar-
beiterinnen der TU Berlin die Brandenburger Demeter Arbeitsgemeinschaft darin unterstitzt,
die Prifbogen fir die Betriebsentwicklungsgesprache fir die drei Zielgruppen Landwirte,
Verarbeiter und Handel zu entwickeln.

Die Gesprache fanden schliefZlich im Winter 2009/2010 statt. Im Anschluss wurden kurze
telefonische Interviews mit zehn Akteuren der Initiative geftihrt, um einen Eindruck zu erhal-
ten, ob und wie dieses Instrument in der Praxis angenommen wird. Die Ergebnisse dieser
Kurzbefragung wurden von uns im Rahmen eines Arbeitstreffens der Initiative prasentiert.
Darlber hinaus wurden sie von uns fir die allgemeinen Ergebnisse des Projektes ausgewer-
tet.

Als weiteres konkretes Ergebnis des Begleitprozesses wurden unsererseits der Initiative
Vorschlage zur Uberarbeitung der fair & regional Charta unterbreitet, die von den Akteuren
diskutiert und in modifizierter Weise tibernommen wurden.

Auf der Mitgliederversammlung am 23.03.2010 wurden die Ergebnisse des Testmarkts von
Axel Wirz vorgestellt (ca. 30 Teilnehmer).

Demeter Arbeitsgemeinschaft

Am 24.04.09 fand zur Vorbereitung der Delegiertenkonferenz eine Telefonkonferenz mit Ak-
teuren der Berlin-Brandenburger Initiative und der Demeter Arbeitsgemeinschaft statt. Das
Berliner Forschungsteam wurde gebeten, an diesem Gesprach teilzunehmen. Demeter
Deutschland befindet sich seit der letzten Delegiertenversammlung (November 2008) in ei-
nem Diskussionsprozess zum Thema ,Gerechtes Wirtschaften“. Im Rahmen der Telefon-
konferenz wurde beraten, wie dieser Diskussionsprozess beférdert werden kann. Dabei ist
der Bundesverband sehr an den Erfahrungen interessiert, die in Berlin-Brandenburg mit dem
Marktauftritt und dem internen Kontrollverfahren gemacht werden.

Knapp einen Monat spater, am 20.05.2009, fand in Kassel ein Workshop zum Thema ,Ge-
rechtes Wirtschaften* mit etwa 15 Teilnehmern aus verschiedenen Regionen Deutschlands
statt. Die Ergebnisse der Delegiertenkonferenz sowie das weitere Vorgehen bezlglich des
Themas ,Gerechtes Wirtschaften standen im Mittelpunkt. Als Ergebnis des Workshops wur-
de vereinbart, dass das Instrument des Betriebsentwicklungsgesprachs fur die Thematik
.Faires Wirtschaften“ noch in weiteren Regionen erprobt wird, um auf Basis der gemachten
Erfahrungen Schlussfolgerungen zu ziehen, inwieweit dieses Instrument verbindlich fur alle
Demeter-Betriebe eingefihrt werden soll. Es soll zunachst auf die Landwirte und die Verar-
beiter fokussiert werden. Das Forscherteam wurde gebeten, die Erstellung des Berichtbo-
gens fir die Betriebsentwicklungsgespréache zu unterstitzen und die verschiedenen Erfah-
rungen in den Regionen auszuwerten. Die Erprobung in den Regionen soll bis Anfang 2010
abgeschlossen werden, die Evaluation kann demnach bis Frihjahr 2010 erfolgen.

Im Rahmen der Grinen Woche 2010 fand ein Gesprach zwischen Martina Schafer, Jakob
Ganten und Stephan llli statt. Im Rahmen dieses Gesprachs ging es insbesondere um die
Berlin-Brandenburger Erfahrungen mit den Betriebsgesprachen und Anregungen fur den
weiteren Prozess bei Demeter, ibs. im Hinblick auf die Delegiertenversammlung 2010.
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Auf der Delegiertenversammlung 2010 wurde beschlossen, einen Fachbeirat fir das Thema
.Gerechtes Wirtschaften” zu griinden, der die weiteren Schritte — Vergabe eines Preises an
fortschrittliche Unternehmen zu diesem Thema, Entwicklung eines Kontroll-Instruments fir
die freiwillige Zertifizierung — vorbereitet. Frau Schafer wurde gebeten, an der ersten Sitzung
dieses Beirats teilzunehmen, um die Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt einzubringen.
Die erste Sitzung soll im Sommer 2010 stattfinden.

RegioFair Zentralschweiz

In den zu Beginn des Projektes gefuhrten Gesprachen wurde deutlich, dass die Integration
von Fairness-Standards in die Richtlinien des Unternehmens bis dato angedacht aber kei-
neswegs entschieden war. Durch den Austausch mit unserem Projekt und die Vermittlung
der vorliegenden Erfahrungen der deutschen Initiativen wurde das Thema Fairness letztlich
doch als wichtiges Profilierungselement erkannt. Die AG mdchte mit der Konzentration auf
regionale und faire Bio-Produkte eine neue Nische besetzen, die bisher nicht von den Markt-
akteuren — insbesondere die grol3en Ketten Coop und Migros — bedient werden.

4. Zusammenfassende Ubersicht tUber alle Veranstaltungen

Folgende Veranstaltungen fanden in der Projektlaufzeit statt bzw. sind fir die Zukunft ge-

plant:

Tabelle 3: Durchgefuhrte und geplante Veranstaltungen

Art der Veranstaltung Ort ‘ Datum

Auftaktworkshops bzw. Sondierungsgesprache mit Initiativen

Demeter Nirnberg 20.02.2009

Naturland Grafelfing 04.03.2009

Regionalwert AG Eichstetten 12.03.2009

Biokreis Passau 07.04.2009

RegioFair Bio Zentralschweiz Luzern 13.03.2009

BioFairVerein Usseln 20.03.2009

fair & regional Bio Berlin-Brandenburg Berlin 09.03.2009

Workshops mit anderen Projekten

Workshop zum Austausch der drei BLE-Forschungsprojekte Witzenhausen 19.03.2009

Workshop zum Austausch der drei BLE-Forschungsprojekte Witzenhausen 28.01.2010

Abschlussworkshop der drei BLE-Forschungsprojekte Berlin 12.04.2010

Veranstaltungen zur Unterstitzung der Initiativen

Symposium RWAG Eichstetten 04.04.2009

Jahresversammlung fair & regional-Initiative Berlin 15.05.2009

Workshop in Kassel ,Gerechtes Wirtschaften” Kassel 20.05.2009

Treffen mit demeter im Rahmen der Griilnen Woche

Treffen mit Naturland im Rahmen der BioFach Nurnberg 18.02.2010

Biokreis-Workshop mit regional & fair-Partnern Kranzberg bei | 22.04.2010
Minchen

Arbeitstreffen fair & regional-Initiative Berlin

Jahresversammlung fair & regional-Initiative

Vortrage

SIGOL Fortbildungskurs Okologischer Landbau: ,fair und regional — | Sachsen 05.03.2009

Neue Trends auf dem wachsenden Biomarkt*
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Bioakademie Lednice: ,Bio, fair und regional — Neue Trends und | Lednice (Tsche- | 24.06.2009
Initiativen im Biohandel.” (Auf Anfrage der Organisatoren) chien)

Anfrage AGRECOL fir Beitrag auf Jahresversammlung im Herbst | Hofgeismar 08.-10.10.09
2009: Unterstiitzung des Vortrags von Jakob Ganten mit Material

aus dem Forschungsprojekt

Veranstaltungen zur Ergebnisdiffusion

Gesprachsforum: ,Fair & regional — Traumpaar oder Beziehung mit | Nirnberg 19.2.2010
Tlcken?"

Diskussionsveranstaltung AG Gutes Brot Wirzburg 20.03.2010
Diskussionsveranstaltung Nord-Ost Berlin 13.04.2010
Diskussionsveranstaltung Demeter-Verband Oberursel 27./28.04.10
Diskussionsveranstaltung Thirringer Okoherz Weimar 08.05.2010
Diskussionsveranstaltung AoelL Loheland 17.05.2010
Diskussionsveranstaltung in Kooperation mit der LVO Minchen 14.06.2010
Workshop auf dem 9. European IFSA (International Farming Sys- | Wien 4.-7.7.2010
tems Association) Symposium gemeinsam mit Dr. Susanne Padel:

“Fair and regional - New trends of organic and sustainable food

systems*

Geplante Veranstaltungen

Beteiligung an der bundesweiten Ergebnis-Tagung des Kasseler | N.N. Herbst 2010
Projekts

Vortrag auf der Mitgliederversammlung der AoeL Fulda Nov. 2011
Internationaler Ergebnistransfer aller drei BOL-Projekte im Rahmen | GieRen Mérz 2011

der Wissenschaftstagung Okolandbau 2011

Eigene Zusammenstellung

5. Vergleich des Projektstandes mit dem verbindlichen Arbeits-,

Zeit- und Finanzierungsplan

Die Ubersicht hat gezeigt, dass die einzelnen Arbeitsschritte plangemaR durchgefiihrt wer-
den konnten. Es sind keinerlei relevante Verzogerungen aufgetreten.

6. Veroffentlichungen

Bereits veroffentlicht oder eingereicht

* Im Juni 2009 fand ein langeres Gesprach zwischen Leo Friihschitz (Zeitschrift Bio-
Handel) und Martina Schéfer statt. Die Informationen flossen in einen langeren Artikel
.Fairer Lohn fur unsere Bio-Bauern“ im August-Heft 2009 ein. (Frihschtz, L.: Fairer
Lohn fir unsere Bio-Bauern, in: BioHandel, 08/09, s. 16-19)

» Die Zeitschrift Lebendige Erde verdffentlichte in ihrer Méarz-Ausgabe ebenfalls ein
langeres Interview mit Martina Schéafer. (Forschungsring fur Biologisch-Dynamische
Wirtschaftsweise: Fairer Handel und heimische Landwirtschaft. Chancen und Erfolgs-

kriterien. In: Lebendige Erde, 2/2010, S. 16-17)

« Im Nachgang zu unserem Vortrag im Rahmen der Mitgliederversammlung des Oko-
rings Thiringen e.V. haben wir die wesentlichen Ergebnisse und Erkenntnisse des
Projektes als Titelthema in der Zeitschrift Okoherz-Forum veroffentlicht. (Kréger, M.,
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Schafer, M.: Alles fair oder was? — Zum Stand der 'Bio-Fair‘-Initiativen in Deutsch-
land, Ausgabe 2/2010)

* Im Rahmen des IFSA Symposiums 2010 erscheint ein Artikel von Martina Schéfer
und Melanie Kroger zum eingereichten Workshop-Beitrag in den Proceedings der
Konferenz. (Schéafer, M; Krdger, M. (2010): Between ‘back to the roots’ and marketing
orientation — an overview of organic ‘fair & regional’ initiatives in Germany, Veroffen-
tlichung unter http://ifsa.boku.ac.at/cms/)

« In der Ausgabe 06/2010 des Themendiensts Okolandbau erschien ein Kurzartikel
zum Projekt.

In Vorbereitung / geplant:

* Internationale Veréffentlichung im peer-reviewed Journal of Agricultural and Environ-
mental Ethics zum Thema ‘Domestic Fair Trade: Towards new standards of fairness
and social justice in organic agriculture’ (Arbeitstitel)

* Gemeinsame Verdffentlichung aller drei BLE-Projekte in einer relevanten Fachzeit-
schrift (B&B Agrar - Die Zeitschrift fir Bildung und Beratung. aid)

+ Artikel in der Okologie & Landbau

Das Projektteam ist selbstverstandlich bestrebt, auch nach Ablauf des Projektes fur eine
Verbreitung der Ergebnisse in schriftlicher und mandlicher Form zu sorgen (s. geplante Ver-
anstaltungen und Verdffentlichungen nach Ablauf des Projekts).

7. Hintergrund fur die Durchfiihrung des Forschungsprojekts

Ihren Ursprung haben alle diese Initiativen in der dynamischen Entwicklung des Bio-Sektors:
Die wachsende Marktmacht der Discounter und Supermarktketten fihrte zu wachsender
Konkurrenz und Wettbewerb. Der damit verbundene strukturelle Wandel fur landwirtschaftli-
che Betriebe und (kleine) Handler und Verarbeiter brachte bei einem Teil der Akteure eine
Krise der Werte und eine Verschlechterung der Qualitdten mit sich. (Frihschitz, 2008; Scha-
fer et. Al, 2008 a, b; Zander & Hamm, 2008). Der Bio-Boom der letzten Jahre hat zu einer
verstarkten Entwicklung konventioneller Strukturen gefihrt. (Darnhofer, 2006). Diese Ten-
denz zur Konventionalisierung geht einher mit einem Trend der Trennung des Biomarktes in
zwei Teile: einen Markt fur qualitativ hochwertige Bio-(Marken)Produkte, die zumeist unter
dem Zeichen der anerkannten Anbauverbande produziert werden, sowie einem Markt fir
Massenbio, das im Rahmen der allgemeinen EU-Standards produziert wird (Zander &
Hamm, 2008; Padel & Gdssinger, 2008; Padel et al., 2008). Die Entwicklung von 'Bio-Fair’-
Initiativen ist als Reaktion auf den wachsenden Konkurrenzdruck zu sehen. Unternehmen
und Verbande suchen nach Strategien, um ihre héheren Standards und Prinzipien zu sichern
und soziale Produktionsstandards zu garantieren. Diese Entwicklung kann angesehen wer-
den als Versuch, die idealistischen Wurzeln und Werte der Bewegung mit modernen unter-
nehmerischen Marketingaktivitaten zu verknipfen. Wenn Dienstleistungen und Produkte
hinsichtlich der Preise und Qualitdten von auf3en kaum oder gar nicht zu unterscheiden sind,
wird die unternehmerische Ethik zunehmend relevant. Wertebasiertes Management kann ein
wichtiger Ansatz sein fir unternehmerische Differenzierung (Wieland, 2004). Auch die ver-
starkte Diskussion Uber ,Corporate Social Responsibility* (CSR) kann als Hintergrund far
derartige unternehmerische Aktivitaten gesehen werden (Padel & Géssinger, 2008).

Vor diesem Hintergrund haben sich in Deutschland diverse 'Bio-Fair‘-Initiativen gegrindet,
die zum Teil von Verbanden, zum Teil von Unternehmensvereinigungen ausgehen. Intensiv
hat sich unser Projekt mit den folgenden Verbandsinitiativen und Unternehmensnetzwerken
befasst.
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Die erste 'Bio-Fair‘-Initiative in Deutschland, die Fairen Partnerschaften von Naturland
wurden 2006 gegriindet. Als weltweit tatiger Verband ist Naturland gekennzeichnet durch
sein ausgepragtes Engagement im Fair-Trade-Bereich. Im Rahmen der Fairen Partnerschaf-
ten wurden drei Naturland-Partner fur ihr besonderes soziales und regionales Engagement
ausgezeichnet. Auf der BioFach 2010 hat Naturland nun die Fortfihrung und Vertiefung die-
ses Programms verkindet: Ab sofort kénnen sich Betriebe einer freiwilligen Fair-
Zertifizierung unterziehen. Hierbei kdnnen das Unternehmen als Ganzes oder auch einzel-
ne Produkte zertifiziert werden.®

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

Nach zweijahriger Diskussion fanden sich 2007 in Berlin-Brandenburg Unternehmer entlang
der gesamten Wertschopfungskette zusammen und griindeten die erste Unternehmensinitia-
tive 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 Einhal-
tung 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 gegrindet und hat aktuell 33 Mitglieder aus
ganz Deutschland, von denen derzeit 16 zertifiziert sind. Die Initiative und ihr Zertifizierungs-
konzept konzentrieren sich im Moment auf Verarbeiter; fir die Zukunft ist ein Zertifizierungs-
konzept fur 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 Wertschopfungsketten entwi-
ckeln. Auf der Delegiertenversammlung im April 2010 wurde beschlossen, den Mitgliedern
zunéachst eine freiwillige Zertifizierung anzubieten und einen Wettbewerb flr besonders en-
gagierte Demeter-Unternehmen auszuloben.™

AulRerdem wurden die Erfahrungen der Regionalwert AG einbezogen, eine Biirgeraktienge-
sellschaft mit mittlerweile 360 Aktionaren. Ausgangspunkt der Regionalwert AG ist eine De-
meter-Gartnerei in der Region Kaiserstuhl. Mittlerweile beteiligt sich die AG an sechs 6kolo-
gischen Partnerbetrieben. Es wurde eine Birgeraktiengesellschaft gegriindet, um mit dem
eingebrachten Kapital regionale Bio-Wertschépfungsketten zu etablieren. Neben der Verof-
fentlichung der Geschéaftsergebnisse wird anhand eines Indikatorenkatalogs regelmafiig Re-
chenschaft Giber den sozial-6kologischen ,Gewinn' der Partnerbetriebe abgelegt. Dieses Vor-
gehen soll bei den Aktionaren das Bewusstsein fir die gesellschaftlichen Leistungen der Bio-
Landwirtschaft scharfen. Die Kriterien und Indikatoren haben einige Gemeinsamkeiten mit
den Standards der o0.g. 'Bio-Fair'-Initiativen.™

Seit 2007 wird in der Zentralschweiz unter dem Namen RegioFair eine sehr professionelle
regionale Marketingplattform entwickelt. Neben einem klaren regionalen Fokus sollen auch
Standards und Kriterien fur die Handelsbeziehungen entwickelt werden. Da Siegel und Mar-
ken fir regionale und Bio-Produkte in der Schweiz schon sehr etabliert sind, erschien den

8 www.naturland.de/fairzertifizierung.html

° www.regional-und-fair.de

19 \www.fair-regional.de

! www.biofairverein.de

12 www.demeter.de/fileadmin/intern/Downloads/ArbeitspapierGerechtesWirtschaftenpdf.pdf
3 www.regionalwert-ag.de
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Initiatoren von RegioFair eine strategische Kombination aus Bio, regional und fair als Markt-
licke und deshalb als vielversprechender Ansatz.*

Alle untersuchten und hier vorgestellten Initiativen haben Folgendes gemeinsam: sie versu-
chen neue Standards fur soziales Engagement und faire Partnerschaften entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette zu definieren und zu etablieren. Alle konzentrieren sich darlber
hinaus auf die Produktion qualitativ hochwertiger Bio-Produkte tber 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
fur die landwirtschaftlichen Rohstoffe entscheiden kénnen.

Auch auBerhalb Deutschlands tut sich aktuell einiges in diesem Bereich, etwa in Osterreich
und der Schweiz. Der Discounter Hofer hat mit ,Zurtick zum Ursprung“ eine Marke gegrin-
det, mit der die Einhaltung von acht grundlegenden ethischen Werten sichergestellt werden
soll. Gegrindet wurde ,,Zurtick zum Ursprung® im Jahr 2006. Urspringlich fir konventionelle
Lebensmittel konzipiert, wurde die Marke ab 2009 auf Bio-Standards umgestellt.*®

Die soziale Charta ,Fair Economy*, die im Jahr 2008 auf der Mitgliederversammlung des
Demeter Verbands verabschiedet wurde, stellt einen Versuch dar, soziale Standards hinsich-
tlich der biodynamischen Philosophie zu definieren. Sie ist gedacht als Leitbild zu sozialen,
wirtschaftlichen und kulturellen Aspekten der biodynamischen Kultur auf allen Stufen der
Wertschopfungskette.®® Nicht nur Demeter Deutschland sondern auch Demeter Schweiz
diskutieren tiber Schritte zur verbindlichen Implementierung der Charta.'’

Dariiber hinaus arbeitet BioSuisse aktuell an einem code of conduct fir die Produktion von
fairen Produkten aus heimischem Anbau. Statt eines ,harten“ Ansatzes mit klar definierten
Richtlinien, soll der eher weiche Ansatz eines Verhaltenskodex gewahlt werden. (Schuma-
cher, 2009). '8

Die amerikanische nonprofit-Initiative Agricultural Justice Project (AJP)™ unterstiitzt seit 2007
Fairness im Lebensmittelsektor, insbesondere durch die Entwicklung sozialer Standards, die
ihrerseits auf den Prinzipien von IFOAM®, FAO? und ILO? basieren. Ebenfalls auf Nord-
amerika bezogen ist die Domestic Fair Trade Association (DFTA), die sich im Dezember
2008 gegriindet hat. Die Prinzipien®® der Vereinigung sind in vielerlei Hinsicht vergleichbar
mit denen der von uns betrachteten Initiativen, sie sind jedoch umfassender und gehen zum
Teil weit Uber die in Deutschland definierten Standards hinaus.

Ferner sei auch verwiesen auf den Kodex des deutschen Bundesverbands Naturkost Natur-
waren Herstellung und Handel (BNN). Aufbauend auf einer Machbarkeitsstudie zum Ethik-
management im Naturkostfachhandel (Lautermann et. al, 2005; BOL-Projekt FKZ 040EQ24)
hat der BNN im Jahr 2008 seinen Kodex verabschiedet. Diese Selbstverpflichtung der BNN-
Mitglieder fasst die Werte, welche die Bio-Branche von Beginn an leiteten, in Worte.?* Die

1 www.regiofair.ch

15 http://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/482692/index.do; www.zurueckzumursprung.at
6 www.demeter.de/fileadmin/intern/Downloads/ArbeitspapierGerechtesWirtschaftenpdf.pdf

7 www.demeter.ch/de/qualitaet/sozchar/sozchar.html

® www.bio-suisse.ch

¥ AJP: www.agriculturaljusticeproject.org

2 |FOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements): www.ifoam.org

2 FA0 (Food and Agriculture Organization of the United Nations): www.fao.org

2210 (International Labour Organization): www.ilo.org

% Die Prinzipien im Einzelnen: Bauerliche Landwirtschaft, Starkung von landwirtschaftlichen Produzenten und
Arbeitern, demokratische und partizipative Besitzverhaltnisse und Kontrolle, Arbeitsrechte, Direkter Handel, fai-
re und stabile Preise, langfristige Wirtschaftsbeziehungen, nachhaltige Landwirtschaft und angemessene Tech-
nologien, Bildung

# BNN: www.bnn.de

1
1
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Kampagne ,Bio kann mehr!* kniipft an diese Selbstverpflichtung an. Start der Kampagne war
am 1. Oktober 2009.

Jenseits dieser institutionalisierten Initiativen, bei denen es sich immer um das Engagement
eines Verbandes oder mehrerer Unternehmen handelt, gibt es eine Reihe Einzelunterneh-
men, die sich mit ihnrem Engagement fur faire Wirtschaftsbeziehungen einen Namen gemacht
haben und die z.T. ihren jeweiligen Ansatz auch gezielt fir die Unternehmenskommunikation
nutzen.

Wahrend der anderthalb-jahrigen Projektlaufzeit haben sich die Diskussionen um 'Bio-Fair’
recht dynamisch weiterentwickelt. Alle hier untersuchten Initiativen sind hinsichtlich ihrer
Mitgliederzahl moderat gewachsen. Wie die Zusammenschau zeigt, haben sich im Projekt-
zeitraum die 'Bio-Fair’-Initiativen verstetigt, gerade in 2008 gab es diverse Neugrindungen.
Nicht zuletzt ist das Thema Arbeitsbedingungen im Bio-Sektor mittlerweile auch ein Thema
fiir eine breitere Offentlichkeit: die Presse hat das Thema erkannt und diskutiert die negati-
ven Folgen des Bio-Booms recht kontrovers und kritisch.”®

All diese Entwicklungen zeigen, dass der Bedarf flr eine Systematisierung, wie sie unser
Projekt liefern sollte, in diesem Zeitraum gestiegen ist. Nicht zuletzt die prominente Behand-
lung des Themas im Rahmen der BioFach 2010 macht deutlich, dass diese Diskussion die
Bio-Unternehmen und -Verbande in den nachsten Jahren wohl weiterhin beschéftigen wird.

8. Die wichtigsten Projektergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse des Projektes ,Fairness entlang der Wertschopfungs-
kette" zusammengefasst und erlautert. Dabei wurden primér die Erkenntnisse der Interviews
mit Akteuren folgender Initiativen bertcksichtigt: BioFairVerein, fair & regional Bio Berlin-
Brandenburg (kurz: f & r), Biokreis-Initiative regional & fair (kurz: r & f), Naturland Faire Part-
nerschaften (kurz: FP) und Naturland Fair. Die Ergebnisse der Interviews mit Akteuren und
Pachtern der Regionalwert AG (kurz: RWAG) und der telefonischen Gesprache mit dem Ge-
schéaftsfihrer von RegioFair Bio Zentralschweiz sind nur punktuell eingeflossen, da die
RWAG anders strukturiert ist als die anderen Initiativen und die Initiative RegioFair Bio Zent-
ralschweiz sich wahrend der Projektlaufzeit noch im Aufbau befand.

Die Darstellung der Ergebnisse gliedert sich nach folgenden thematischen Schwerpunkten:
- Ausgangsbedingungen fir die erfolgreiche Etablierung von 'Bio-Fair'-Initiativen
- Organisationsformen
- Standards
- Kontrollinstrumente
- Verbraucheransprache
- Erfolg am Markt
- Nutzen von 'Bio-Fair fir die einzelnen Unternehmen und den Bio-Sektor als Ganzes
- Fazit und Ausblick

Das Ziel war, die Erfahrungen und Aussagen der in den Interviews, dem Testmarkt und
durch sonstige Gesprache mit 'Bio-Fair-Partnern gewonnenen Erkenntnisse zusammenzu-
fassen, zu Erfolgsfaktoren zu biindeln und in Form einer Handreichung zu verdffentlichen.

% ygl. z.B.: www.taz.de/1/zukunft/wirtschaft/artikel/1/ein-oekokapitalist-sahnt-ab;
www.zeit.de/wirtschaft/unternehmen/2010-04/bio-alnatura-tariflohn; www.sueddeutsche.de/wirtschaft/alnatura-
zoff-um-bezahlung-yoga-statt-tariflohn-1.17691
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8.1 Ausgangsbedingungen fur die Etablierung von ’Bio-Fair’-Initiativen

Zunachst wird dargestellt, welche Ausgangsbedingungen bei den Initiativen herrschten, etwa
welche Bedeutung der intrinsischen Motivation der einzelnen Akteure zukommt und dem
Bediirfnis, sich mit Hilfe dieser Initiativen auf dem Biomarkt zu profilieren. Dartiber hinaus
wird geklart, welche Rolle gewachsene regionale Beziehungen spielen.

8.1.1 Spektrum der Unternehmensmotivationen

Allen Initiativen gemein ist die hohe intrinsische Motivation der beteiligten Unternehmer. Das,
was durch die Initiativen standardisiert und in Kriterien festgelegt wurde, wird von den Unter-
nehmen vorgeblich ohnehin gemacht: ,Wir leben das!* ist ein Schliisselsatz in vielen Inter-
views. Gerade bei der Biokreis-Initiative scheint dies ein zentrales Moment zu sein:

»inhaltlich ist das fur uns eigentlich schon immer sowieso die Grundidee unserer Arbeit ge-
wesen. Deswegen haben wir friiher gar nicht grof3 driber nachgedacht. (...) Der Biokreis hat
mitgekriegt, was wir so treiben und haben halt gesehen, ok, die Inhalte, die sie mit diesem
Programm férdern méchten, sind bei uns eigentlich sowieso Praxisalltag.” (Verarbeiter 1, r&f)

Alle Initiativen haben sich zum Ziel gesetzt, besondere Werte in der Produktion von Bio-
Lebensmitteln in Form von Standards zu formulieren. Es wurde in den Interviews wiederholt
angemerkt, dass es sich hierbei um die ,urspringlichen Werte* der Bio-Bewegung handelt,
die mit zunehmendem Erfolg und auf dem Weg der Professionalisierung teilweise abhanden
gekommen sind.

~Wir brauchen wieder mehr oder weniger dieses Alleinstellungsmerkmal, dass wir einfach
sagen, wir heben uns doch wieder ab. (...) Wir decken mehr ab als nur die Bio-Richtlinien.
(...) Alles ist Aldi. Ist ja auch ok. Aber letztendlich die, die es wirklich vom Kopf her und kon-
sequent machen, finde ich, die wollen natirlich dann auch das anerkannt wissen." (Erzeuger
A, BioFairVerein)

Die Werte, die von diesen ,lUberzeugten Okos" vertreten werden — etwa Fairness — basieren
ihrerseits auf ganz grundlegenden und grundséatzlichen Werten, die im zwischenmenschli-
chen Miteinander eine grof3e Relevanz besitzen: Glaubwirdigkeit, Transparenz, Authentizi-
tat, Kennen und Vertrauen. Fairness ,bedeute eigentlich nichts anderes als ein anstandiges
miteinander Umgehen*, bringt es ein Naturland Verarbeiter auf den Punkt. Und ein Branden-
burger Landwirt stellt heraus, was ihm in der Zusammenarbeit mit Kollegen und Verarbeitern
wichtig ist: ,Der (Metzger) soll zumindest nie Gber mich sagen, dass ich ihn unfair behandelt
habe.” (Erzeuger B, f&r)

Abb. 1 gibt einen Uberblick tiber die wichtigsten Motive der Mitgliedsunternehmen.
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Abb. 1: Motivationen der Mitglieder

,Es geht darum, dass wir eine
Differenzierung brauchen, um solche
Qualitétsunterschiede und damit auch
Preisunterschiede, in diesem Segment Bio
tatsachlich auch einem Verbraucher
erfahrbar zu machen.

,Der Markt hat den Bedarf,
regionales Getreide anzubieten
oder Produkte aus regionalen
Zutaten anzubieten und dem wird
entsprochen. Das ist super. Nicht
am Markt vorbei, sondern

Lich glaube die néchsten 10 Jahre,

15 Jahre, 20 Jahre, keine Ahnung,
wird die Regionalitat immer weiter in
den Vordergrund gestellt werden
Ich glaube, weil das eine gewisse

: i i Notwendigkeit ist.“
das ist es.* = Differenzierung,
Marktorientierung, Premiumbio, Zusatznutzen Zukunftsthema
N——

Nachfrage \\/

,Die Initiative ist fiir mich ein
Marketingwerkzeug. Das ist das eine. Das

an_dere ist, dass nat_l'jrlich auch eint_e Marketing-
gewisse Kontrolle da ist, dass man sich .

auch trifft, dass also gleichgesinnte instrument

Marktpartner sich treffen und auch

miteinander reden,
aber in erster Linie ist es ein

Marketingwerkzeug.”

J{(--.) mir hat das gut gefallen, weil
das auch meinen Interessen
entspricht, weil ich fiihle mich von
den Verbénden, den
Interessens- Naturkostverbanden, von dem
vertretung Verband BNN und von
Anbauverbénden, Bioland usw. als
Naturkosthersteller auch nicht
vertreten.”

Motivationen

Qualitétsmanagement/
Versorgung mit hoch-
wertigen Rohstoffen

Preissicherung Unterstitzung von

Partnern

LAlso, es hangt halt ganz viel mit der
grundlegenden Vision oder
Unternehmensphilosophie zusammen, dass wir

halt sagen, {...) dass es wirklich darauf ankemmt,
ja, um das beste Produkt brauen zu kdnnen, muss
ich die Kontrolle eigentlich dartiber haben, welche
Inhaltstoffe, wie ich verarbeite, weil dann weil} ich
wirklich ganz genau, wo kommt was her, wie wird
das behandelt und wie wird es gelagert und was
mache ich da draus.

,Die Motivation ist, sich zu
stérken, um in dem Dilemma,
diesem Marktdilemma, mit den

Preisen irgendwo bestehen
zu kéinnen.”

,Hauptziel der Initiative ist es, den
Bauern eine gute Existenzsicherung
zu ermdglichen (...} - die
Verbindlichkeit vom Acker bis zul
Endverbraucher, dass eine gewisse
Planungssicherheit dadurch fir alle
Beteiligten erreicht wird.”

8.1.2 Selbstverstandnis und Zielsetzung der Initiativen

Im Folgenden soll auf das Selbstverstéandnis und die Zielsetzungen der Initiativen eingegan-
gen werden.

Differenzierung und Sich-abheben-wollen als Strategie gegen die Konventionalisierung im
Bio-Bereich stellt fur viele Unternehmer ein zentrales Motiv dar.

.Der, der es wirklich 100%ig macht, der muss sich irgendwo abgrenzen.” (Verarbeiter A,
BioFairVerein)

»(...) weil aus meiner Erfahrung im Okologischen Bereich (...) mit der Konventionalisierung
des Okomarktes, wir natiirlich auch immer darauf gucken miissen, dass zunehmend kosten-
gunstigere Konkurrenzware unter dem Thema Bio (...) auf den Markt kommt, tatséchlich
Wege zu suchen, wie man das, was hinter diesen Produkten steht, eben vermehrt auch an
den Verbraucher weiterbringen kann. Das war eigentlich die Motivation.” (Verarbeiter A, r&f)

Gleichwonhl ist das Bediirfnis nach Profilierung unterschiedlich ausgepragt. Fur die Betriebe
vom BioFairVerein scheint dies im Vordergrund zu stehen, wahrend die r&f-Partnerbetriebe
diesem Motiv einen wesentlich geringeren Stellenwert einraumen. Die Naturland-Initiative ist
von der Grundidee sehr stark auf PR und Offentlichkeitsarbeit angelegt, die Unternehmen
jedoch verstehen sie viel starker als Anerkennung und Auszeichnung fir ihr Engagement. In
Berlin-Brandenburg wiederum haben die Akteure hochst unterschiedliche Vorstellungen: far
manche handelt es sich vorwiegend um interne Prozesse — die Charta als Selbstverpflich-
tungserklarung und Instrument, fair miteinander umzugehen —, fur andere stehen Differenzie-
rung und Profilierung im Vordergrund.

Es lassen sich drei Kategorien herausarbeiten, was die jeweilige Initiative fir die Unterneh-
men bedeutet und warum sie dabei sind (siehe auch Tabelle 3):
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» Marketing steht im Vordergrund
Beim BioFairVerein steht ,Fairness fir alle' im Mittelpunkt. Darunter wird auch Regio-
nalitat gefasst, allerdings wird sie recht weit verstanden und definiert. Fir alle befrag-
ten Unternehmer ist der Verein in erster Linie ein Instrument zur Kommunikation ihres
besonderen Engagements. Als Unternehmensinitiative zielt sie primar auf die Férde-
rung der Vermarktung von Premium-Bio-Produkten mit fairem Mehrwert.

* Initiative als internes Instrument, Marketing davon abgeleitet
Bei den Fairen Partnerschaften / Fair Zertifizierung von Naturland und der fair & re-
gional Initiative stehen faire Unternehmens-Partnerschaften und Wirtschaften auf Au-
genhéhe im Mittelpunkt. Regionalitat wird recht eng definiert und ist davon abgeleitet,
d.h. sie ist ein mittelbares Ziel und ergibt sich aus dem fairen Miteinander und den
geschlossenen Wertschdpfungsketten. Im Falle der Fairen Partnerschaften wird die
Initiative als Auszeichnung verstanden. Es gibt kein Siegel. Marketingargumente ste-
hen bei den Unternehmen nicht im Mittelpunkt. Auch bei fair & regional ist der Marke-
tinggedanke fur einen Teil der Betriebe zweitrangig.

® Auszeichnung fir Engagement
Bei regional & fair steht Regionalitéat im Mittelpunkt. Die Initiative wird von der Mehr-
zahl der Unternehmen als Auszeichnung fur ihr besonderes Engagement verstanden.
Marketing ist bei den Betrieben deutlich zweitrangig. Sich abheben zu wollen vom
sog. ,Massenbio“, Differenzierung und Profilierung stehen nicht an erster Stelle, wenn
es um die Motivation zum Mitwirken in der Initiative geht. Ebenso wurden die Fairen
Partnerschaften als Unternehmensauszeichnung durch einen Verband angesehen.

8.2 Organisationsstrukturen

Im Folgenden wird auf die Organisationsstruktur eingegangen, die die einzelnen Initiativen
gewahlt haben und ob sich diese ihrer Meinung nach bewéhrt haben. Es wird aul3erdem
dargestellt, welche Einschatzungen beziglich der anzubietenden Produktpalette und der
Relevanz der Initiativen auf dem Biomarkt insgesamt vorliegen.

8.2.1 Gewahlte Organisationsformen

Die untersuchten Initiativen sind unterschiedlich strukturiert, je nachdem ob es sich eher um
Unternehmensinitiativen oder Verbande handelt und auf welche Stufe der Wertschépfungs-
kette sie sich konzentrieren.
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Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die gewahlten Organisationsformen:

Tabelle 4: Organisation, Gremien und Finanzierung

Faire regional fair & regio- BioFairVerein |Regional- RegioFair
Partner- & fair nal wert AG Bio Zent-
schaften ralschweiz
[Fair Zer-
tifizie-
rung
Organisa- | Ver- Ver- informelles Verein Burgerak- AG
tionsform bands- bands- Unterneh- tiengesell-
initiative initiative mensnetz- schaft
werk,
Finanzie- Staatlich Staatlich Privat Staatlich und Privat, Staatlich
rung gefordert | gefordert | (Beitrage) privat Stiftungen
(Ministe- (Ministe- (Ministerium
rium) rium) und Beitrage)
Gremien Arbeit Arbeit Ehrenamt- Geschaftsfuh- | Vorstand Aufsichtsrat
und Struk- | durch durch liche Arbeit, rung, diverse und Auf-
turen Verband Verband, | Hauptver- Gremien: Vor- | sichtsrat,
Anerken- | sammlung, stand, Mitglie- | Hauptver-
nungs- Beschwer- derversamm- sammlung
kommis- deausschuss | lung, Aner-
sion kennungs-
kommission,
Beirat
Marken- Verband Verband Arbeitsge- BioFairVerein | - Noch offen
/Waren- Naturland | Biokreis meinschaft
zeichen- fur Biolo-
inhaber gisch-Dyna-
mischen
Landbau
Berlin-Bran-
denburg

Eigene Zusammenstellung

Wie oben bereits vorgestellt, unterscheiden sich die Initiativen in ihrer Entstehung und der
gewahlten Organisationsform. Bei Naturland und Biokreis handelt es sich um Verbandsinitia-
tiven, die auf die vorhandenen Ressourcen und Strukturen zurtickgreifen. Auch wenn es auf-
grund 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 mussen, ob sie eine Organisationsform wie einen Verein wahlen (z.B. BioFair-
Verein) 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
fur bestimmte Zwecke Férdermittel beantragt werden kénnen.

Alle Initiativen haben zusatzliche Gremien mit bestimmten Funktionen eingerichtet. So ent-
scheidet die Anerkennungskommission des BioFairVereins Uber die Aufnahme neuer Mitg-
lieder. Die Anerkennungskommission des Biokreis vergibt das Zeichen und berét bei mogli-
chen VerstéRen. Der fair & regional-Ausschuss in Berlin-Brandenburg erflillt eine ahnliche
Funktion: Er kann im Fall von Konflikten kontaktiert werden und steht fir deren Klarung zur
Verfligung. Die Qualitatskommission des BioFairVereins erteilt die Nutzungsgenehmigung
fur das BioFair-Logo. Zusatzlich hat der BioFairVerein noch einen Beirat eingerichtet, der
den Verein hinsichtlich der Einhaltung und Weiterentwicklung der Standards beraten soll.
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Was die Finanzierung betrifft, so konnten einzelne Initiativen fir bestimmte Vorhaben auf
Fordermittel v.a. des Bundesministeriums fur Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz zuriickgreifen. Die Co-Finanzierung der allgemeinen Kosten von Initiativen kann im
Rahmen verschiedener Férderrichtlinien sowohl des Bundesministeriums als auch der zu-
standigen Landerministerien beantragt werden.

Im Falle der von uns betrachteten Initiativen werden die Grundkosten von den Verbanden
oder durch Mitgliedsbeitrage gedeckt. Fir grofRere Projekte missen sich dann einzelne Un-
ternehmen zusammenfinden.

In der Regel schrecken die Unternehmen davor zurtick, auf Dauer eine Geschéftsstelle zu
finanzieren. Wie schnell sich eine Initiative entwickelt, ob es ihr gelingt, rasch mit neuen Pro-
dukten auf den Markt zu kommen und den Mehrwert angemessen zu kommunizieren, hangt
aber ganz entscheidend davon ab, wie professionell die anstehenden Arbeiten Gibernommen
werden kénnen. Wenn diese Téatigkeiten ehrenamtlich von den Unternehmern Gbernommen
werden missen, macht sich haufig recht schnell Erniichterung breit, so dass die Initiative
u.U. wenig Ausstrahlung entfaltet.

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

8.2.2 Die Rolle von Zugpferden

Unternehmerische Zugpferde spielen vor allem in den Unternehmensinitiativen eine ent-
scheidende Rolle. Wahrend regional & fair und die Fairen Partnerschaften bzw. die Natur-
land Fair Zertifizierung durch die jeweiligen Verbande gegrindet wurden, haben sich die an-
deren Initiativen aufgrund des Engagements von Unternehmern und aus Unternehmens-
netzwerken entwickelt.

Besonders engagierte, Uberregional bekannte Unternehmen haben die Initiativen mitgegrun-
det bzw. sind bei ihnen aktiv. Das Image dieser Pioniere war bereits vor der Griindung der
Initiativen sehr gut, sie galten bereits als Uberaus engagiert. Mit der Ausweitung der Initiati-
ven erweiterte sich das Spektrum der beteiligten Betriebe, aber wahrscheinlich wére es ohne
diese sehr bekannten Unternehmen wie Uplander Bauernmolkerei, Neumarkter Lammsbrau,
Hofpfisterei, Hermannsdorfer Landwerkstatten, Markisches Landbrot, Okodorf Brodowin etc.
schwierig gewesen, weitere Mitstreiter zu gewinnen und entsprechende Organisationsformen
zu entwickeln. Viele dieser ,Leuchttiirme* befinden sich im Suden Deutschlands, wahrend es
in der Region Ostdeutschland allgemein und in Berlin-Brandenburg im Speziellen nicht sehr
viele Uberregional bekannte Bio-Pioniere gibt.

8.2.3 Geographische Schwerpunkte

Wirde man eine Landkarte aller Unternehmen, die in den hier untersuchten Initiativen aktiv
sind, erstellen, so konnte man auf einen Blick den geographischen Schwerpunkt von 'Bio-
Fair'-Betrieben in Deutschland erfassen. Uber alle untersuchten Initiativen hinweg liegt der
Schwerpunkt eindeutig in Suddeutschland, d.h. die meisten Unternehmen, die sich diesbe-
zuglich engagieren finden sich in Baden-Wirttemberg und Bayern. Es folgt der Westen
Deutschlands — Nordrhein-Westfalen, Hessen und Rheinlandpfalz — sowie die Region Berlin-
Brandenburg im Osten Deutschlands. In den norddeutschen L&andern Niedersachsen,
Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern sind keine bzw. nur sehr wenige Unter-
nehmen ansassig (lediglich zwei BioFairVerein-Mitglieder kommen aus Niedersachsen) und
in den dbrigen L&ndern im Osten Deutschlands gibt es keine fair-regional’-Unternehmen. Es
liegt der Schluss nah, dass dieser Sachverhalt sich mit der besonderen Struktur der 6kologi-
schen Ernahrungswirtschaft in Suddeutschland (Uberwiegend kleine und mittlere Betriebe,
traditionell starker regionaler Bezug und Kontakt untereinander, Vorhandensein von zahlrei-
chen Verarbeitungsbetrieben) und der héheren Kaufkraft bzw. vergleichsweise starker aus-
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gepragten Esskultur im Sinne einer grolReren Wertschéatzung und
Verankerung regionaler Spezialitaten und Produkte in diesen Regionen erklaren lasst. An-
haltspunkte fir diese These sind die gréRere absolute und anteilméfRige Anzahl an Bio-
Verarbeitungsbetrieben in Suddeutschland, die hohere Bedeutung der Direktvermarktung
sowie die frihe und ausgepragtere Entwicklung von Regionalvermarktungsinitiativen (u.a.
BLE 2010, LfL 2009, Netzwerk der Regionalinitativen 2010, StMELF 2009, Stockebrand &
Spiller 2009, ZMP 2004)

8.2.4 Forderung von regionalen Wertschopfungsketten oder Regionalinitiative?

Es gibt Initiativen, die regionale Wertschopfungsketten foérdern (wollen), aber an sich nicht
regional — also nicht auf eine bestimmte Region begrenzt — sind und andere, die beides aus-
zeichnet: Sie fordern regionale Wertschopfungsketten und sind regional organisiert. Letztere
zeichnen sich dadurch aus, dass sie aus einem regionalen Netzwerk heraus entstanden
sind, es bestanden und bestehen enge wirtschaftliche Verknipfungen untereinander, auch
unabhangig von der Initiative. Die Berlin-Brandenburger Unternehmensinitiative ist hierfir ein
gutes Beispiel:

... ich glaube, das Netzwerk wurde benutzt, um der Initiative Leben einzuhauchen. Was
ubrigens klar ist, weil sich alle Okos, egal ob sie im Handel oder in der Verarbeitung oder in
der Erzeugung sind, sowieso schon kennen. Da konnten keine neuen Kreise erschlossen
werden.” (Erzeuger C, f&r)

Die meisten Befragten gaben an, dass sich durch die Initiative bisher keine neuen wirtschaft-
lichen Netzwerke entwickelt haben. Allerdings wurde vereinzelt darauf verwiesen, dass sich
die Qualitat der Zusammenarbeit durch die neuen Standards deutlich verandert hat.

»(...) weil klar war, dass wenn der eine oder andere Partner sich ungerecht behandelt fihlen,
dass das nicht dann zweiseitig, wie das Ublich ist, sich gegenseitig ausgetrickst wird, son-
dern es kommt gemeinsam auf den Tisch und es wird publik gemacht und es hat bestimmte
Konsequenzen fur das Standing der jeweiligen Firma, gerade auch in der Offentlichkeit.”
(Produzent A, f&r)

8.2.5 Zielformulierung und professionelle Arbeitsteilung

Auf Basis der Befragung der Akteure konnte eine Reihe praktischer Lehren bezlglich der
Ausgangsbedingungen fir eine erfolgreiche Arbeit der Initiativen herausgearbeitet werden,
die in &hnlicher Weise wiederholt geduRRert wurden:

Es sollte méglichst friihzeitig Einigkeit hergestellt werden, wozu die Initiative dient, welchen
Charakter sie hat und welche konkreten Ziele sie verfolgt. Als Beispiel sei hier die Berlin-
Brandenburger Initiative genannt. Die Akteure interpretieren den Zweck der Initiative stark
unterschiedlich und nehmen aufgrund verschiedener Motivationen teil. Ein Teil der Befragten
beteiligt sich an der Initiative einfach deshalb, weil sie die Ideen unterstitzenswert finden
(ideelle Unterstlitzung). Andere Unternehmer sehen den Zweck der Initiative vor allem darin,
neue Standards im unternehmerischen Miteinander zu definieren (interner Fokus). Fur ande-
re Befragte stehen wiederum nach auf3en gerichtete Aktivitaten im Vordergrund, sie wollen
die Initiative zu einem maglichst professionellen gemeinsamen Marketinginstrument ausbau-
en (externer Fokus). Am Beispiel der Berlin-Brandenburger Initiative wird deutlich, dass
Konflikte und Unzufriedenheit auftreten kdnnen, wenn eine solche Klarung nicht oder nur
unzureichend vorgenommen wird. Umgekehrt heif3t das: Wenn allen Klar ist, welche Ziele mit
der Initiative verfolgt werden, lauft der weitere Prozess potentiell reibungsloser.

Des Weiteren ist eine verbindliche Arbeitsteilung sowohl im Hinblick auf die anfallenden ad-
ministrativen Aufgaben als auch hinsichtlich der strategischen Ausrichtung der jeweiligen
Initiativen hilfreich. Ein mdoglichst hoher Grad an Professionalitat ist Voraussetzung dafr,
dass die Initiativen Uber die Anfangszeit hinaus Bestand haben und sich weiterentwickeln.
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Hierflr sind Ressourcen notwendig, die jedoch oftmals nur sehr schwierig zu generieren
sind.

8.2.6 Produktpalette

In den Interviews wurde mehrfach geduRRert, dass die jeweilige Initiative bisher noch keine
wirkliche Breitenwirkung erzielt habe, da bisher noch kaum Produkte in den Geschéften zu
finden seien. Es lasst sich mutmalRen, dass eine mdglichst breite, attraktive und heterogene
Produktpalette notwendig ist, um die Ziele und Ideen nach auf3en zu transportieren und in
der Offentlichkeit und von der Verbraucherschaft wahrgenommen zu werden. Erst mit einer
solchen kritischen Masse an Produkten kénnen die Endkunden mit den eigentlichen Zielen
erreicht werden.

Die Schweizer Initiative RegioFair Bio Zentralschweiz, die eine professionelle Marketingplatt-
form fur Bio-Produkte aus der Zentralschweiz entwickelt, hat ab Januar ca. 250 Produkte
unter einem RegioFair-Siegel auf den Markt gebracht. Der Aufbau dieser Marketingplattform
inklusive der Entwicklung einer angepassten Softwarelésung, die die Mdglichkeit bietet, die
aktuelle Produktpalette und die vorhandenen Mengen der jeweils vorhandenen Produkte auf
einer Webseite einsehen zu kdnnen, hat insgesamt fast zwei Jahre und erhebliche finanzielle
Forderung beansprucht. Dabei hat z.B. allein die Entwicklung eines Pflichtenheftes fir eine
angepasste Softwareldsung einen Arbeitsaufwand von rd. 500 Stunden beansprucht.

Dieses Beispiel macht deutlich, dass der Aufbau und die Entwicklung einer solchen Initiative
nicht mehr ehrenamtlich zu leisten ist, wenn damit zugleich der Aufbau regionaler Wert-
schopfungsketten und Vermarktungsstrukturen sowie einer Marke verbunden ist, wie das
z.B. prinzipiell auch in Berlin-Brandenburg der Fall ist.

Es spricht auRerdem vieles daflir, dass es einen unmittelbaren Zusammenhang gibt zwi-
schen einer moglichst professionellen Organisation, dem schnellen Gewinnen neuer Mitglie-
der und Produkte und einer damit verbundenen hoheren Attraktivitat fir den Handel und die
Endkunden. Ohne eine kritische GroRRe hinsichtlich Ressourcen, Mitgliedern und Produkten
scheint es zumindest schwieriger zu sein, die Initiativen tber einen langeren Zeitraum hin-
weg zu entwickeln.

Als ein wesentliches Fazit aus den Ergebnissen ergibt sich daher, dass ein moglichst profes-
sionelles Management der Arbeit und entsprechende Strukturen notwendig sind, um 'Bio-
Fair'-Initiativen effektiv zu griinden und tber einen langeren Zeitraum weiter zu entwickeln.
Klare Verantwortlichkeiten und ausreichende Ressourcen (Kapazitaten, Geld und Zeit) wer-
den als Schlisselfaktoren angesehen. Beim BioFairVerein wird das Vorhandensein von ent-
sprechenden Strukturen und Ressourcen als wichtige Starke angesehen. Wie gerade ausge-
fuhrt, stellt sich das Nichtvorhandensein ausreichender Strukturen als Hauptproblem in der
Berlin-Brandenburger Initiative heraus. Es gentigt nicht, dass alle Beteiligten die prinzipiellen
gleichen Ideale und Werte teilen und einem Verein beitreten oder eine gemeinsame Erkla-
rung unterschreiben. Um nicht an diesem Punkt stehen zu bleiben, sind mehr Engagement
und der zielgerichtete Einsatz von Ressourcen notwendig.

8.3 Standards

Wir stellen im Folgenden die Standards und Kriterienkataloge der Initiativen dar und gehen
insbesondere der Frage nach, bei welchen Kriterien es im Vergleich groRe Ubereinstimmun-
gen gibt und welche sich nur bei einer oder wenigen Initiativen finden. Im Anschluss daran
werden die Ergebnisse der Interviews beziglich des Diskussionsprozesses in den Initiativen
und der Schwierigkeiten der Definition, bestimmter Standards dargestellt.

Alle untersuchten Initiativen verfligen jeweils tUber ein Set an formulierten und definierten
Kriterien. In ihren Richtlinien und Kriterienkatalogen haben die Initiativen Standards festge-
legt fur folgende Themenfelder:
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* Interne und externe Fairness
* Regionalitat

» Sonstiges

8.3.1 Uberblick Uiber die Standards der ‘Bio-Fair-Initiativen

Im Rahmen der Phase | (Theoretische Sondierung und Recherche) haben wir uns detailliert
mit den Richtlinien und Kriterienkatalogen alle Initiativen befasst. Als Ergebnis wurde eine
Ubersicht tiber Indikatoren und Kriterien von sechs ,'Bio-Fair'-Initiativen erstellt?. Diese bietet
einen guten Uberblick tiber das Spektrum an Kriterien, das durch die hier untersuchten Initia-
tiven abgedeckt wird sowie Uber die Gemeinsamkeiten und Unterschiede.

Interne und externe Fairness

Fairness bezieht sich in den Initiativen zum einen auf das interne Verhalten — etwa gegenu-
ber den eigenen Mitarbeitern — als auch auf das Verhalten gegeniiber Geschéftspartnern
und Zulieferern sowie die Verantwortung fir das regionale Umfeld, was unter externer Fair-
ness zusammengefasst werden kann. Die Indikatoren und Kriterien lassen sich unterschei-
den in Kernindikatoren — die von einem Grol3teil der Initiativen aufgefiihrt werden — und zu-
satzlichen Indikatoren, die nur vereinzelt auftauchen.

Tabelle 5: Uberblick Uiber die Standards zu Fairness

Externe Fairness ‘ Interne Fairness
Kernindikatoren

- Vereinbarungen Uber faire Preise - Soziale Standards fir die Beschéftigten (So-
- Personliche Kooperation und Kommunikation zialversicherungs-pflicht, Mindestlohn)

entlang der Wertschépfungskette - Regelmafige Fortbhildungsangebote fur Mi-
- Gemeinsame Planungen (Jahres- bzw. Men- tarbeiter

genplanung) - Angebot von Ausbildungsstellen
- Langfristige bzw. verlassliche Vertragsbezie-

hungen

- Vermarktung nur Gber den Fachhandel oder
den qualitatsorientierten Handel

- Gesellschaftliches Engagement in der Region
- Internationale Produkte mdglichst aus fairem

Handel
Zusatzindikatoren
- Gemeinschaftliche Qualitatssicherung - Bei Stellenbesetzung: Bevorzugung von Be-
- Hilfe in Notsituationen werbern aus der Region
- Praferenz fir Direktbezug von Erzeugern - Schriftliche FeStlegUngen der Umsetzung der
- Unterstiitzung von sozialen und 6kologischen Fair Richtlinien (z.B. in Form einer Unter-
Projekten nehmensleitlinie)

- Angemessene Mitbestimmungspolitik

Ganz zentral bei allen Initiativen und Projekten ist die Zahlung fairer Preise an die Erzeuger.
Doch wie werden diese jeweils definiert? Folgende Angaben finden sich hierzu in den jewei-
ligen Richtlinien:

» Bei der Fair Zertifizierung wird die Erhaltung der Existenzgrundlage der Produzenten
als wichtig angesehen. Die Preise sollten die Abdeckung der Produktionskosten und

% Siehe Anhang IV des Zwischenberichts
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einen angemessenen Gewinn fur Zukunftsinvestitionen beinhalten. Dazu wie diese
Preise letztlich bestimmt werden und was unter einem ,angemessenen Gewinn“ ge-
nau verstanden wird, liegen keine Informationen vor.

* Beim Biokreis e.V. findet man folgende Angaben: ,Die Auszahlungspreise orientieren
sich an den fiir die Region Ublichen Erzeugerkosten. Sie dirfen nicht unter den wo-
chentlich aktuellen durchschnittlichen Preisen fur das jeweilige Produkt (...) liegen.
Eine Anpassung der Auszahlungspreise an nachhaltig steigende Produktionskosten
ist erforderlich. Faire Preise stellen die Existenzgrundlage bauerlicher Familienbetrie-
be dar und sichern den Spielraum fir zukinftige Investitionen.” Preisverhandlungen
sollen unter Einbeziehung der Marktsituation stattfinden und es soll Zu- und Abschla-
ge bei hdheren bzw. geringeren Qualitaten geben. Der Biokreis e.V. stellt Richtpreise
als Grundlage fur Preisverhandlungen zur Verfigung. Dariiber, wie diese Preise in
der Praxis jeweils aktuell bestimmt werden, liegen keine Informationen vor (Biokreis
regional & fair).

» fair & regional Bio Berlin-Brandenburg vertritt, dass verbindliche Absprachen tber zu
zahlende Preise in gemeinsamen Gesprachsrunden getroffen werden. Die Preisge-
staltung soll fir jeden klar nachvollziehbar sein. Von Handel und Verarbeitern werden
Preise angestrebt, die im oberen Drittel des marktiblichen Durchschnittspreises lie-
gen.

* Auch beim BioFairVerein werden die Preise fir Rohware im gegenseitigen Einver-
nehmen von Erzeugern und Verarbeitern festgelegt. Zwei begrenzende Faktoren
werden definiert: Die untere Preisgrenze wird an der Sicherung des Fortbestandes
der bauerlichen, 6kologischen Landwirtschaft ausgerichtet, die obere Preisgrenze
wird durch die Existenzsicherung der Verarbeitungsbetriebe und der dortigen Ar-
beitsplatze bestimmt. Richtschnur: Preise im oberen Drittel der marktiiblichen Durch-
schnittspreise. (BioFairVerein)

» Die Regionalwert AG definiert, dass das Einkommen mindestens den Tarifanforde-
rungen entsprechen und die Sicherung des Lebensunterhalts gewahrleisten soll.

Die Auflistung zeigt, dass die Initiativen sich relativ einig sind, was die Definition fairer Preise
angeht — sie sollen die langfristige Existenz fur alle Partner der Wertschépfungskette sichern.
Bisher gibt es jedoch keine befriedigenden Losungen, wie dieser Preis ohne aufwandige Be-
rechnungen, die von den Initiativen kaum geleistet werden koénnen, ,objektiv* bestimmt wer-
den kann. So wird in vielen Initiativen der Weg gewahlt, sich darlber direkt zu verstandigen
und den Preis im gemeinsamen Einvernehmen festzulegen. Dieses Vorgehen funktioniert
nur, wenn gegenseitiges Vertrauen vorhanden ist, dass keiner der Partner die Verhand-
lungssituation ausnutzt. In Erkenntnis dessen, dass die Preise sich nicht beliebig von den
sonst Ublichen Preisen auf dem Biomarkt entfernen kénnen, haben zwei Initiativen als Hilfs-
konstrukt die Vorgabe gewahlt, dass ,Preise im oberen Drittel der marktiiblichen Durch-
schnittspreise” angestrebt werden. Auch diese Vorgabe lasst sich jedoch nur bei einigen
Produkten mit Preisen, die einmal jahrlich festgelegt werden (wie z.B. Getreide) relativ gut
Uberprifen. Bei saisonalen Frischprodukten mit stark schwankenden Preisen ist diese Rege-
lung kaum noch kontrollierbar. Dariber hinaus ist bei niedrigen Marktpreisen auch bei einem
Preis im oberen Drittel der tblichen Marktpreise nicht unbedingt die langfristige Existenz der
Betriebe gewahrleistet.

Bei fast allen Initiativen sind neben der Frage nach den fairen Preisen, der tiberbetriebliche
Austausch und gemeinsame regelmafiige Treffen sowie mdglichst langfristige Liefervertrage
zentral. Planungssicherheit wird bei der Mehrzahl als wesentliches Element fiir ein faires
Miteinander angesehen. Die Mitgliedschaft in einem anerkannten okologischen Anbauver-
band sowie die Begrenzung auf den qualitatsorientierten konventionellen Handel (keine Dis-
counter) oder den Naturkostfachhandel sind weitere Kernindikatoren, die sich oft finden.
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Weniger ausfuhrlich haben sich die Initiativen bisher mit Standards auseinandergesetzt, die
den fairen Umgang mit den Mitarbeitern genauer festlegen. Als Mindeststandard wurde etwa
bei fair & regional festgeschrieben, dass in den Betrieben nur sozialversicherungspflichtige
Arbeitsplatze bestehen. Bisher hat sich nur der BioFairVerein fur die Mitarbeiter von verar-
beitenden Betrieben auf einen definierten Mindestlohn geeinigt. In keiner der Initiativen findet
sich bisher die Festlegung, durchgehend Tarifléhne zu zahlen. Eine Ausnahme stellt die
RWAG dar, bei der recht detailliert Angaben zum Betriebseinkommen und zur Entlohnung
gemacht werden — so wird z.B. erhoben, ob tarifliche Lohne gezahlt werden. Angesichts der
steigenden Aufmerksamkeit fur diese Themen ist zu erwarten, dass die Debatte sich an die-
sem Punkt verstarken wird.

Als weiteren Kernindikatoren fir betriebliche Arbeitsbedingungen findet man das regelmaRi-
ge Angebot von Moglichkeiten der Fortbildung und der Ausbildung. Fir die Sicherung der
Qualitat der Arbeitsplatze werden von den ’'Bio-Fair‘-Initiativen bisher keine Standards be-
nannt. Anregungen kann man bei der Regionalwert AG finden, die in diesem Bereich weiter-
gehende Kriterien formuliert hat. Als Indikatoren, die noch relativ einfach durch einen Blick in
die Betriebsbiicher bestimmt werden kénnen, benennen sie das Verhéltnis zwischen fest und
vorubergehend angestellten Mitarbeitern, zwischen Personen in der und mit Ausbildung,
Mannern und Frauen sowie den Einbezug von sozial schwachen Personengruppen. Ob die
Mitarbeiter die Arbeitsbedingungen auf dem Betrieb schatzen, kann naherungsweise an der
Fluktuation festgemacht werden. Weiterhin — und hier wird die Kontrolle aufwandiger, da die
Mitarbeiter selbst befragt werden miissen — werden gute Arbeitsbedingungen an den Mdg-
lichkeiten der Mitwirkung festgemacht und daran, dass die Arbeitsplatze vielféltig sind. Rela-
tiv weitgehende Ideen werden zu diesem Themenkomplex derzeit von Demeter diskutiert,
die in ihrem Leitbildentwurf formuliert haben, dass die Mitarbeiter an den Unternehmensge-
winnen beteiligt werden sollen.?’

Die aktuellen Diskussionen iber die Arbeitsbedingungen in der Bio-Branche® zeigen die
Relevanz und Brisanz dieses Themas und die Notwendigkeit, sich hiermit auseinanderzuset-
zen.

Definition von Regionalitat

Die Mdoglichkeit des personlichen Austauschs wird héufig als Voraussetzung fir ein faires
Miteinander angesehen. Dieser lasst sich leichter verwirklichen, wenn die Handelspartner in
derselben Region angesiedelt sind. Die regionale Herkunft der landwirtschaftlichen Rohstoffe
ist daher in den meisten Initiativen ein wichtiges Kriterium.

Folgendes Spektrum an Regelungen fir Regionalitat findet sich in den Initiativen:

» Fir Faire Partnerschaften bzw. die Naturland Fair Zertifizierung gilt: ,Mindestens 80
% der landwirtschaftlichen Erzeugnisse (...) kommen aus der Region, soweit sie (...)
regional bzw. saisonal verfligbar sind.”“ Es wird also ein recht hoher Anteil an regiona-
len Rohstoffen gefordert, wobei gleichzeitig offen gelassen wird, was als Region gilt.

» regional & fair: ,Zur Forderung regionaler Strukturen, (...) findet der Bezug landwirt-
schaftlicher Bio-Erzeugnisse aus der Region statt. In der Gastronomie und in der
Verarbeitung sind mindestens 80 % der landwirtschaftlichen Bio-Rohstoffe im Um-
kreis von 200 km um die Produktionsstatte zu beziehen. Fir den Handel gilt ein Be-
zug von 60 % der Produkte aus der Region (max. 200 km um den Produktionssitz).

* Auch bei der Regionalwert AG (RWAG) wird die Region eng definiert: als Region wird
hier ein Umkreis von 100 km um Freiburg herum verstanden. Allerdings gehort diese
Definition nicht zum sozial-6kologischen Kriterienkatalog der RWAG.

2 Vgl. Entwurf Demeter-Leitbild Gerechtes Wirtschaften (in: Lebendige Erde, 2/2010, S. 19)
*8 siehe FuRnote 22
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» Die Herkunftsbestimmungen bei fair & regional Bio Berlin-Brandenburg definieren die
Region als Bundesland Berlin-Brandenburg. ,Bis zu 20 % der Hauptzutat eines Pro-
duktes kénnen von aufRerhalb der Region stammen, wenn das Erzeugnis in der Re-
gion (...) nicht in ausreichender Menge und Qualitat verfigbar ist." Hier findet also
sowohl eine klare Eingrenzung der Region statt als auch eine recht enge Begrenzung
der Menge, die sich allerdings auf den Hauptrohstoff bezieht. Darliberhinaus kann die
Hauptversammlung tber die Aufnahme von Betrieben entscheiden, die nah an der
Grenze von Brandenburg liegen und wirtschaftliche Kontakte mit anderen fair & re-
gional-Partnern haben.

» Der BioFairVerein definiert derzeit Region am weitesten: ,Der Bezug der Rohstoffe
erfolgt regional, soweit die Rohstoffe in ausreichender Menge und Qualitat vorhanden
sind. Mindestens 60 % der Rohstoffe missen aus der Region Deutschland, bzw. in
Grenzgebieten aus einem Umkreis von 200 km kommen.” Somit ist die Definition der
Region als auch die Mengenregelung hier am weitesten gefasst, es handelt sich eher
um Standards fur heimische Produktion als fir regionale Produktion. Allerdings gibt
es unter den Mitgliederbetrieben einige, die sich um einen Bezug von Rohstoffen aus
einer enger gefassten Region bemiihen.

Es gibt also eine sehr weite Spannbreite dessen, was die Initiativen unter Region verstehen.
Neben sehr engen Abgrenzungen von 100 oder 200 km Umkreis gibt es die Beschrankung
auf zwei Bundeslénder. Die weiteste Definition ist die des BioFairVereins, der das gesamte
Bundesgebiet als Region versteht und somit eher Standards fur heimische Produkte aufstellt.
Die Prozentangaben ergdnzen die vorliegenden Regionsdefinitionen. In allen Initiativen (au-
Ber RWAG) finden sich zudem Erlauterungen fur den Fall von Lieferengpéassen etwa auf-
grund von Ernteausféllen. Die Naturland-Regelungen heben sich insofern hervor, als sie
zwar enge Mengenangaben vorschreiben, jedoch keine konkrete Eingrenzung der Region
vornehmen.

Tabelle 4 gibt einen kompakten Uberblick iiber die Festlegungen zur Herkunft der Produkte.

Tabelle 6: Definition zur Festlegung der Herkunft der Produkte

Faire Partnerschaften / - Mindestens 80 % der landwirtschaftlichen Erzeugnisse kom-
Fair Zertifizierung men aus der Region

— Keine spezifische Definition von “Region”

regional & fair - Versorgung mit landwirtschaftlichen Produkten utberwiegend
aus der Region

— Definition von Region: 200 km um die Verarbeitungsstétte

— Prioritat von Direktbezug von Erzeugern und regionalem Ab-
satz der Produkte

fair & regional Bio Berlin- - Bis zu 20% der Hauptzutat eines Produktes kénnen bei man-
Brandenburg gelnder Qualitat und Verfugbarkeit von auf3erhalb der Region
stammen
— Definition von Region: die Bundeslander Berlin und Branden-
burg

— Unternehmen nahe der Grenze von Berlin/Brandenburg kon-
nen der Initiative auf Antrag beitreten

BioFairVerein - Mindestens 60% der Rohstoffe kommen aus Deutschland
— in Grenzgebieten aus einem Umkreis von 200 km
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Sonstige Standards

Weniger einheitlich sind die Regelungen zu Umweltschutz und Okologie. Wahrend die Fairen
Partnerschaften / Fair Zertifizierung sowie regional & fair keine Kriterien in diesem Bereich
definiert haben, fordern der BioFairVerein und fair & regional zweierlei von ihren Mitgliedern:
die Nutzung und Unterstiitzung erneuerbarer Energien sowie MalRBhahmen zur Abfallredukti-
on sowie die Verwendung umweltschonender Materialien. Dariiber hinaus fordert der Bio-
FairVerein, genau wie die RWAG, MalRnahmen der Energie- und Ressourceneffizienz. Die
RWAG, deren Indikatorenkatalog sehr stark den Charakter eines Evaluationsinstruments
tragt, erhebt dariiber hinaus Daten zur Bodenfruchtbarkeit und zur Entwicklung der Okoland-
bauflachen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Initiativen sich in der Formulierung
von Kriterien, die Uber die derzeitigen Richtlinien 6kologischer Anbauverbande hinausgehen,
v.a. auf die Bereiche faire Preise, Regionalitdt und faires Miteinander sowie — in etwas gerin-
gerem Ausmald — auf soziale Arbeitsbedingungen konzentrieren. Hierbei sind je nach Aus-
richtung der Initiative recht unterschiedliche Definitionen von Regionalitat zu finden. Fairness
wird v.a. dadurch gefillt, dass im persénlichen Gesprach Einigkeit Uber akzeptable Preise fir
alle Mitglieder der Wertschépfungskette erzielt wird und langfristige Handelsbeziehungen
angestrebt werden, die auch ein gemeinsames Qualitatsmanagement ermdglichen. Uber das
Festschreiben von Mindeststandards fur bestehende Arbeitsverhaltnisse hinaus, werden
verschiedene optionale zuséatzliche Kriterien erprobt (Weiterbildung, Mitbestimmung, Enga-
gement im lokalen Umfeld etc.). Ahnliches gilt fiir zusatzliche 6kologische Kriterien, die eher
als optionale Leistungen verstanden werden.

8.3.2 Kontroversen bei der Festlegung von Standards

Die Diskussionen im Rahmen der jeweiligen Kriterien-Entwicklung waren mitunter recht kon-
trovers. So konzentrierten sich etwa im BioFairVerein die Diskussionen insbesondere auf die
Standardisierung nur schwer zu standardisierender Aspekte wie Regionalitat und Fairness.

Quantifizierung qualitativer Zusammenhange

Ein im Zusammenhang mit Evaluationen altbekanntes Problem ist die Quantifizierung an
sich qualitativer Zusammenhange. Die mit den Initiativen vertretenen Werte beziehen sich
zum grolRten Teil auf das soziale Miteinander. Alle tragen den Aspekt der Fairness im Na-
men und alle standen vor dem Problem: Wie verstehen wir Fairness? Was ist fair — im Zu-
sammenhang mit Erzeugern, mit unseren Handelspartnern, unseren Mitarbeitern und unse-
rer Kundschaft? Eine negative Abgrenzung erscheint noch relativ leicht méglich — etwa,
wenn man feststellt, dass ein Stundenlohn von 5 € fir eine Aushilfsverkauferin im Super-
markt nicht fair ist — aber wie lasst sich Fairness umfassend und auf allen Stufen positiv defi-
nieren? Wird das Arbeitsverhaltnis zu besagter Verkauferin fairer, wenn sie sich als Studen-
tin lediglich etwas dazu verdient und keine Familie erndhren muss, sie sich monatlich fiir 100
€ im Geschéft Bio-Lebensmittel kaufen kann, aul3erst flexible Arbeitszeiten hat, ein sehr gu-
tes Arbeitsklima herrscht und fir alle Mitarbeiter regelmaRig Fortbildungen organisiert wer-
den? Ahnliches gilt, wie wir weiter oben bereits diskutiert haben, fiir die Definition fairer Prei-
se.

Quialitat als wichtiges Kriterium

Die Qualitat von Lebensmitteln ist ein hochgradig weiches Kriterium, das sich nur sehr
schwer definieren lasst. Seitens unserer Interviewpartner wurde mehrfach darauf hingewie-
sen, dass der Qualitéat der Lebensmittel eine herausragende Relevanz zukommt. Man ver-
folgt den Anspruch Premium-Produkte herzustellen. Es liegen jedoch keine standardisierten
Definitionen fur diese ,hohe Qualitat' vor.
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Qualitat taucht als Kriterium in den jeweiligen Standards nur vereinzelt auf. Dem Qualitats-
management dienen laut regional & fair-Richtlinien regelmafige Erzeugertreffen und Her-
kunftsnachweise Uber die Produkte. Auch bei den Fairen Partnerschaften findet sich ein ent-
sprechender Passus in den Richtlinien, nachdem die Betriebe Instrumente der Qualitatssi-
cherung einsetzen sollten. Gleichzeitig wurde eine besonders hohe Qualitat von den Unter-
nehmen wiederholt als wesentliches Kriterium fur ihre Lebensmittelproduktion und als ein
Ziel ihres besonderen Engagements angesehen. Alle interviewten Naturland-Unternehmen
beispielsweise erlauterten, dass ihr hoher Qualitdtsanspruch eine wesentliche Ursache ist fr
ihr besonderes Wertschopfungskettenmanagement.

Strenge Kiriterien vs. Integration moglichst vieler Unternehmen

Mit diesem Punkt eng verknipft ist das Dilemma zwischen mdglichst strengen Kriterien auf
der einen Seite und der Integration mdéglichst vieler Akteure und Unternehmen auf der ande-
ren. Wie lasst es sich bewerkstelligen, dass die Kriterien moglichst streng im Sinne von aus-
sagekraftig und relevant sind, ohne dass gleichzeitig potentiell interessierte Unternehmen
abgeschreckt werden bzw. diese Kriterien nicht erfiillen kénnen? Wie kann man verhindern,
dass zu strenge Kriterien entwickelt und so an sich passende Unternehmen ausgeschlossen
werden?

In eine ahnliche Richtung weist die Frage nach mdglichen Ausschlusskriterien. Wer kann
Mitglied werden? Diese Frage wurde in allen Unternehmensinitiativen diskutiert. Kénnen in-
sbesondere auch solche Bio-Verarbeiter Mitglied werden, die auch konventionelle Produkte
oder Nicht-Verbandsware erzeugen? Dies wurde von allen Initiativen ausgeschlossen. Beim
BioFairVerein wurde folgende Ldsung gefunden: Wer weniger als 50 % Verbandsware ver-
arbeitet, kann nicht zertifiziert werden. Gleiches gilt fir Firmen, deren zu zertifizierende Mar-
ke bei Discountern gelistet ist und die weniger als 60 % heimische Rohprodukte verarbeiten.
Diese drei Bedingungen stellen die Mindestkriterien fir die Zertifizierung dar.

Gradwanderung zwischen Anspruch und Realitat

Die Kriteriendefinition stellt sich mitunter als Gradwanderung zwischen Anspruch und Reali-
tat dar. Naturland stand mit dem Projekt Faire Partnerschaften vor genau diesem Problem:
Nachdem einmalig drei Betriebe fur ihr Engagement ausgezeichnet wurden, gestaltete es
sich zwischenzeitlich relativ schwierig, weitere Unternehmen zu gewinnen. Selbst wenn die
Unternehmen sich durch hervorragendes soziales Verhalten und regionales Engagement
auszeichnen, ist es schwer, Unternehmen zu finden, die alle sechs Kriterien gleichrangig
erfillen. Dennoch hat sich Naturland entschlossen den eingeschlagenen Weg fortzusetzen
und mit der Fair Zertifizierung engagierten Unternehmen eine freiwillige Zusatzzertifizierung
anzubieten.

Kriterien flr verschiedene Sparten und Stufen

Es stellt dariber hinaus eine Herausforderung dar, Standards und Kriterien fiir Betriebe ver-
schiedener Sparten und Wertschépfungsstufen zu entwickeln. Wéhrend z.B. im Milchbereich
Regionalitat sehr viel enger gefasst werden kann und bspw. ein Umkreis von 200 km prakti-
kabel ist, ist dies fur andere Bereiche, etwa den Zulieferkreis einer Mihle, u.U. eine viel zu
enge Definition. Dies gilt nicht nur fur die Kriterien: auch die Kontrollkonzepte miissen an die
unterschiedlichen beteiligten Stufen (Erzeuger, Verarbeiter und Handler) angepasst werden.

Der BioFairVerein hat dieses Problem zunachst so geldst, dass er per se eine recht weite
Definition von Regionalitat festgelegt hat: ,Mindestens 60 % der Rohstoffe missen aus der
Region Deutschland, bzw. in Grenzgebieten aus einem Umkreis von 200 km kommen."
(Richtlinien BioFairVerein) Mittlerweile hat sich herausgestellt, dass die Betriebe in der Pra-
xis tatsachlich wesentlich regionaler agieren, so dass man nunmehr die Kriterien Uberarbei-
ten und Regionalitéat enger definieren will.
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Regionalitat bezieht sich in den untersuchten Standards ausschliel3lich auf den Roh-
stoffbezug, in aller Regel nicht auf den Verkauf und die Distribution der Produkte. Die bevor-
zugte Vermarktung in der Region wird nur in den regional & fair-Standards thematisiert. Es
findet sich dort folgender Passus:

,Die Erzeugung sowie Vermarktung von regional & fair’ erzeugten Lebensmitteln in der Re-
gion sind von besonderer Prioritat. Dies kann umgesetzt werden durch z. B. Regionalregale,
Vertrieb Uber den Naturkostfachhandel und eigene Verkaufsstellen. Bei tiberregionalem Ab-
satz sollte in jedem Fall die Erzeugung nach regionalen und fairen Kriterien hervorgehoben
werden.” (Richtlinien ré&f)

Aber auch hinsichtlich anderer Kriterien gibt es Unterschiede, was auf den einzelnen Han-
delsstufen geleistet werden kann. So hat z.B. ein landwirtschaftlicher Betrieb ganz andere
Mdglichkeiten, sich im Bereich Natur- und Umweltschutz zu engagieren (Arten- und Biotop-
schutz) als ein Verarbeitungs- und Handelsbetrieb. In der f&r-Initiative wurde bei der Erstel-
lung des Prifbogens fir die Betriebsgespréache daher in Kriterien fiir landwirtschaftliche Be-
triebe einerseits und Verarbeitungs- und Handelsbetriebe andererseits differenziert.

Klare Regeln fur Siegel-Nutzung bzw. Zertifizierung

Die Akteure der Berlin-Brandenburger-Initiative haben unklare Regeln fir die Verwendung
des Siegels kritisiert. Die Unterbrechung der Kette und die quasi-,Selbstzertifizierung” von
Betrieben werden als problematisch angesehen. Dies bezieht sich darauf, dass einige land-
wirtschaftliche Betriebe zugleich Erzeuger der Rohstoffe und Verarbeiter ihrer Produkte sind
und somit zwei Stufen unter einem Dach umfassen.

Als grofdter Knackpunkt erscheint, dass wesentliche Handelspartner bisher nicht Mitglieder
der Initiative sind. Die Initiative formuliert den Anspruch, alle Stufen entlang der Wertschop-
fungskette einzubeziehen. Handler, die als Mitgliedsbetriebe von f&r aufgefihrt werden wol-
len, sind verpflichtet, die Kriterien der Charta zu erfullen und aul3erdem die Produkte der Ini-
tiative zu listen und zu bevorzugen. Aus der Logik der Charta und dem dahinter stehenden
Anspruch — mindestens zwei Stufen der Wertschdpfung einzubeziehen — folgt, dass bei Pro-
dukten, die direkt an den Grof3handel verkauft werden (z.B. Gemuse) dieser die Charta un-
terzeichnet haben musste, weil ansonsten nicht Gberprift werden kann, ob der Erzeugerbe-
trieb fair behandelt wurde. Die Nicht-Mitgliedschaft eines wichtigen regionalen Handelspart-
ners ist daher ein grol3es Problem und fiihrt zu Unklarheiten bei der Kennzeichnung und
Nutzung des Siegels. Als Kompromisslésung wird in der f&r-Initiative mittlerweile diskutiert,
in Handelsbetriebe zu unterscheiden, die zwar f&r-Produkte vertreiben, aber nicht Mitglied
der Initiative sind. Fir sie wirde dann die Notwendigkeit entfallen, die Kriterien der Charta zu
erfullen.

Die anderen Initiativen haben dieses Problem offenbar nicht. Die Initiativen zielen zwar auch
auf Fairness entlang der ganzen Wertschopfungskette, jedoch konzentrieren sie sich mit
ihren Richtlinien von vorneherein auf die mittlere Stufe, die Verarbeiter. So kdnnen beim
BioFairVerein beispielsweise auch Landwirte und Héandler Mitglied sein, jedoch gibt es im
Moment nur flr Verarbeiter ein Zertifizierungsprocedere. Ein Verfahren fir Handler ist in der
Entwicklung. Die Akteure auf der mittleren Stufe werden als entscheidend angesehen. So-
bald in diesen Initiativen jedoch auch angestrebt wird, unverarbeitete Produkte anzubieten,
stehen sie vor demselben Problem des notwendigen Einbezugs des (Grof3-) Handels. Dari-
ber hinaus stellt sich die Frage, ob nicht fir alle Betriebe der Wertschdpfungskette vorge-
schrieben werden sollte, dass die Kriterien, die einzelbetrieblich erfillt werden kénnen (Ar-
beitsbedingungen, 6kologisches Engagement), erfillt werden.

Aus unserer Sicht stellen sich die Vor- und Nachteile beider Modelle wie folgt dar: Nur durch
den Einbezug aller Stufen kann gewéhrleistet werden, dass durchgéngig faire Preise gezahlt
werden und auf den Betrieben gute Arbeitsbedingungen vorherrschen. Bei dem Einbezug
aller Partner der Wertschopfungskette besteht andererseits aber auch die Gefahr, dass es
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sehr unterschiedliche Interessen gibt und viele Reibungsverluste entstehen (etwa durch um-
fassende Diskussionsprozesse). Die derzeitige Vorgehensweise einiger Initiativen und Ver-
bande, die unterschiedlichen Stufen schrittweise einzubeziehen, sind daher nachvollziehbar.
Wenn sich die Einhaltung der Kriterien auch langfristig auf die Stufe der Verarbeiter be-
schrankt, so misste dies gegentber den Verbrauchern sehr sorgfaltig kommuniziert werden.
Da diese Initiativen dann nicht davor gefeit sind, dass die landwirtschaftlichen Handelspart-
ner der Verarbeiter wegen z.B. unsozialer Arbeitsverhaltnisse auffallen, erscheint eine derar-
tige Vorgehensweise langfristig allerdings als risikoreich und unbefriedigend.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Diskussion Uber angemessene Krite-
rien fir ein faires Miteinander in Bio-Wertschopfungsketten noch im Fluss ist und fir viele der
anstehenden Herausforderungen noch keine letztlich befriedigenden Lésungen gefunden
wurden. Dies macht sich zum einen an der Schwierigkeit fest, eher qualitative Zusammen-
hange zu quantifizieren, zum anderen aber auch an der Beteiligung unterschiedlicher Han-
delsstufen mit stark voneinander abweichenden Betriebsstrukturen.

8.4 Kontrollinstrumente

Alle Initiativen haben Systeme zur Uberpriifung der Standards entwickelt. Im Folgenden soll
dargestellt werden, welche Strukturen geschaffen wurden und ob sich die Strukturen aus
Sicht der engagierten Unternehmen bewéhrt haben. Abschliel3end soll diskutiert werden,
welche Vorschlage fiir alternative Formen der Uberpriifung vorliegen.

8.4.1 Verschiedene Kontrollmodelle

Es stellt sich zunéchst die Frage, wie die Einhaltung der aufgestellten Kriterien Gberprift wird
und welche Modelle es zur Kontrolle der Standards gibt. Innerhalb der Gruppe der von uns
untersuchten Initiativen werden verschiedene Kontrollmodelle praktiziert, die Spannbreite
reicht von eher gqualitativen Mechanismen hin zu stark formalisierten. Tabelle 5 gibt einen
Uberblick.

Tabelle 7: Charakteristika der vorhandenen Kontrollmodelle

Charakteristika

Initiative

Jahrliche externe Kontrolle (im Rahmen der Okokontrolle) mit Zertifizie-
rung

BioFairVerein, Naturland
Fair Zertifizierung

Selbstverpflichtung mit interner Kontrolle: jahrliche Betriebsgespréache
und anschlieRender Bericht im Kreis der Mitunterzeichner, externer
Beschwerdeausschuss

fair & regional Bio Berlin-
Brandenburg

Aufnahme von Kriterien des fairen Miteinanders und der sozialen
Arbeitsbedingungen in die von demeter vorgeschriebenen Betriebsent-
wicklungsgesprache (Testphase)

Demeter Deutschland

Auszeichnung mit einmaliger interner Kontrolle

Naturland Faire Partner-
schaften

Auszeichnung mit jahrlicher externer Kontrolle (im Rahmen der Oko-
kontrolle)

Biokreis regional & fair

Aktiengesellschaft: formale Berichterstattung, jahrlicher Geschéaftsbe-
richt, interne Datensammlung zu den Indikatoren

Regionalwert AG

Eigene Zusammenstellung

Im Wesentlichen kdnnen mittlerweile zwei Arten von Kontrollinstrumenten unterschieden
werden: die Zertifizierung durch eine externe Kontrollinstitution im Rahmen der regularen
Bio-Kontrolle (Naturland Fair, Biokreis, BioFairVerein) und die interne Uberpriifung der Ein-
haltung der Standards, die von der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg und De-
meter erprobt wird. Zum Vergleich stellen wir im Folgenden die Verfahren exemplarisch an
zwei Organisationen vor.
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Externe Zertifizierung

Der BioFairVerein arbeitet mit einer Zertifizierungsorganisation zusammen, die eine externe
Zertifizierung / ein externes Audit vornimmt. Dabei gibt es einige wenige K.O.-Kriterien —
Verarbeitung von mindestens 60 % heimischer Rohprodukte, keine Vermarktung an Dis-
counter sowie mindestens 50% Verbandsware. Fur Aktivitdten in den anderen Bereichen —
beispielsweise regionales oder soziales Engagement sowie langfristige Geschéaftsbeziehun-
gen — werden Punkte vergeben. Die Betriebe missen eine bestimmte Mindestpunktzahl er-
reichen.

Sowohl beim BioFairVerein als auch bei Naturland Fair Zertifizierung ist eine Betriebs- aber
auch eine Produktzertifizierung moglich und vorgesehen. Ziel der Naturland Fair Zertifizie-
rung ist die gesamte Betriebsumstellung und damit auch -zertifizierung. Fir eine Entwicklung
in Richtung Unternehmenszertifizierung bietet das Konzept die Zertifizierung einzelner Pro-
dukte an. Auch in den BioFair-Richtlinien heilt es, dass eine Betriebszertifizierung angest-
rebt wird. Wenn nicht alle Punkte der Richtlinien erfiillt werden, kann jedoch auch eine Pro-
duktzertifizierung vorgenommen werden.

Erganzend ein paar Stimmen von Mitgliedern des BioFairVereins, die das Verfahren durch-
weg als gut bewaltigbar empfinden.

»Alle sind motiviert, alle arbeiten daran und unser Konzept mit der Zertifizierung ist eine ab-
solute Starke gegeniiber allen anderen Initiativen, weil das macht es kontrollierbar und fir
den Verbraucher auch sicherer.”

»---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 Kontrolle gibt. Wichtig dabei war, dass es
keine Kontrolle ist, die von morgens bis abends nochmal zusatzlich ansteht. Das wollten wir
alle nicht. Sondern wir haben gesagt: Es muss im Rahmen der normalen Okokontrolle einen
kleinen Katalog geben, der dann mitkontrolliert wird. Damit es bezahlbar bleibt und von der
Zeit her geht. Und das finde ich verninftig, wie das geregelt wurde.”

Internes Kontrollverfahren

Die Mitglieder der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg haben sich auf ein internes
Verfahren zur Absicherung ihrer Standards sowie zur kontinuierlichen Weiterentwicklung der
Betriebe geeinigt. Dieses Evaluationsverfahren basiert auf gegenseitigen, jahrlichen Be-
triebsbesuchen mit Interviews der Betriebsinhaber(innen).

Hierzu besuchen zwei weitere fair & regional-Mitglieder den jeweiligen Betrieb. Grundlage fur
das Gesprach ist ein Leitfaden, der die wesentlichen Inhalte der Charta beinhaltet. Das Ge-
sprach dient dazu, tber die laufenden Aktivitaten im Sinne der fair & regional Charta zu be-
richten, mogliche Schwachpunkte zu identifizieren sowie Ziele fir das folgende Jahr zu ver-
einbaren. Die Ergebnisse des Besuchs werden im Rahmen der jahrlichen Mitgliederver-
sammlung vorgestellt.

Erste Erfahrungen mit dem Verfahren zeigen, dass trotz anfanglicher Skepsis das Verfahren
nach dem ersten Durchlauf insgesamt sehr gut angenommen wird. Positiv hervorgehoben
wird vor allem, dass das Gesprach ,tatséchlich etwas bewirkt” und zu Lernprozessen fihrt.
Es wird nicht einfach eine Liste abgehakt, sondern man wird gezwungen, sich Zeit fur ein
Gesprach mit Kollegen zu nehmen und Themen zu besprechen, die im Alltagsgeschaft kaum
Platz finden. Besonders positiv war die Erfahrung, wenn Gesprache mit Betrieben aus ande-
ren Sparten oder von anderen Stufen der Wertschopfungskette stattfanden.

8.4.2 Bewertung der Kontrollmodelle

Relativ einhellig wird die Meinung gedul3ert, dass die Kontrollen den Unternehmen — tber die
verschiedenen Initiativen hinweg betrachtet — keine nennenswerten Probleme bereiten. Sie
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werden von den Unternehmen gemeinhin als ,notwendiges Ubel* angesehen, das zu bewal-
tigen ist:

»~Jetzt hat man grundsatzlich einen Betrieb so strukturiert, dass man auf einen Griff die gan-
zen Unterlagen hat, was man ja auch braucht bei der Riickverfolgbarkeit. Also grundsétzlich
ist gegen so Kontrollen nichts einzuwenden.” (Verarbeiter 3, r&f)

Es lassen sich ebenfalls keine schwerwiegenden oder typischen Probleme oder kritischen
Grolden je nach Stufe in der Wertschdpfungskette identifizieren.

Pro und Kontra interne und externe Verfahren

Insbesondere die Frage nach externen oder internen Kontrollen wurde in den Initiativen of-
fenbar recht engagiert diskutiert. Fir beide Modelle gibt es sowohl Pro- als auch Gegenar-
gumente, die im Folgenden erlautert werden sollen.

Fur ein starker formalisiertes Vorgehen spricht, dass es sehr klar und (vermeintlich) transpa-
rent ist. Dieser Punkt wird von den Befurwortern sehr stark hervorgehoben.

Allerdings, so unser Einwand, sind fiir Externe — Kundinnen und Kunden, die kritische Offent-
lichkeit — weder die Kontrollbégen noch das genaue Prufprocedere einsehbar und damit
nachvollziehbar, was dem Argument der Transparenz offenkundig widerspricht. Von den
untersuchten Initiativen wurde lediglich von der regional & fair Initiative des Biokreises der
Kontrollbogen zur Verfiigung gestellt. Durch die beratende Funktion konnten wir uns dartiber
hinaus ein genaues Bild tber das neu eingefihrte Verfahren und den Kontrollbogen der Ber-
lin-Brandenburger Initiative sowie des Demeter Verbandes machen. Insofern beruhen unsere
Einschatzungen beziglich der anderen Initiativen hier primar auf den von den Gesprachs-
partnern im Rahmen der Interviews gemachten Angaben und nicht einer genauen Analyse
des Prifprocederes. Wie vorher dargestellt, ist die Frage, wie ,faire Preise” festgelegt wer-
den konnen, bisher in keiner der Initiativen befriedigend gel6st. Die Zertifizierung mittels ex-
terner Kontrolle erweckt an diesem Punkt daher den Eindruck einer eingehenden Kontrolle,
die aufgrund der vorherrschenden Probleme kaum eingel6st werden kann.

Selbstverpflichtungen und andere niedrigschwellige Verfahren sind, so die Einschatzung der
Beflrworter externer Verfahren, nicht im Sinne der Bedurfnisse der Verbraucher, die Klarheit
und Kontrolle einfordern. Solange Initiativen Gberschaubar sind — sei es hinsichtlich ihrer
GroRRe oder aufgrund ihrer regionalen Reichweite — kennen sich die Unternehmen i.d.R. ge-
genseitig. So kann gewahrleistet werden, dass alle im Sinne der Gesamtinitiative agieren
und keine gravierenden Regelverletzungen stattfinden. Trittbrettfahrertum wird dann potenti-
ell zum Problem, wenn die Initiative Erfolg hat und wachst und/oder nicht (mehr) regional
agiert. Hier ersetzen standardisierte Verfahren die weniger formalisierten, Vertrauensbasier-
ten Herangehensweisen. Im Falle des BioFairVereins spricht insofern vieles fiir externe
Kontrollen, da es sich hierbei um eine bundesweit agierende Initiative handelt. Im Gegensatz
zu regional ausgerichteten und verankerten Initiativen greift hier das Instrument der ,sozialen
Kontrolle* nicht oder nur ungenigend.

Unabhéngig von dem raumlichen Kontext ist der demeter Verband skeptisch gegenlber ei-
ner externen Kontrolle sozialer Qualitdten anhand von starren Indikatoren. Hier herrscht die
Meinung vor, dass soziales Verhalten und ein faires Miteinander — noch starker als 6kolo-
gisch ausgerichtetes Verhalten — intrinsisch motiviert sein missen und nicht vorgeschrieben
werden konnen. AufRerdem wird — wie oben bereits diskutiert - angezweifelt, ob Prinzipien
wie Fairness und die Bereitstellung befriedigender Arbeitsverhéltnisse in Form von quantita-
tiven Kriterien dargestellt werden kdnnen. Innerhalb des Verbands soll daher ein Instrument
erprobt werden, dass der Verbesserung der Beziehungen zwischen den regionalen Akteuren
dient und einen prozesshaften Charakter aufweist. Durch die partnerschaftlich gefiihrten Be-
triebsentwicklungsgespréache sollen die Betriebe darin unterstiitzt werden, sich hinsichtlich
der Einhaltung sozialer Standards und eines fairen Miteinanders zu entwickeln. Diese Art
Verfahren stellen allerdings einen hoheren Anspruch an die Beteiligten ibs. was die Bereit-
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schaft zur Kommunikation angeht. Die Auswertung der in der Testphase gemachten Erfah-
rungen wird zeigen, wie Aufwand und Nutzen von den Beteiligten bewertet werden.

Was die externen Kontrollen angeht, so entstand im Rahmen der Interviews aufl3erdem der
Eindruck, dass die bisher praktizierten Kontrollen bei einigen Initiativen nicht sehr streng ge-
handhabt werden. Die Kontrollen bei den Naturland-Betrieben und bei r&f schienen stark auf
Vertrauen zu basieren und die nur schwer prifbaren Kriterien — etwa der soziale Umgang mit
Mitarbeitern — wurden nur kursorisch oder gar nicht erhoben. Eine Ausnahme stellt das ex-
terne Kontrollverfahren im BioFairVerein dar, tiber das keine derartigen AuRerungen vorlie-
gen. Auch hier bleibt allerdings unklar, ob Kriterien, wie die Zahlung eines Preises im oberen
Drittel des marktiblichen Preises, systematisch tiberprift wurden.

Es zeigt sich also folgendes Dilemma: Zunéchst werden recht hohe Anspriiche definiert und
ein Thema besonders hervorgehoben. Dann versucht man, diesen Anspriichen gerecht zu
werden, indem man diese Aspekte konkret und quantitativ definiert. Es wird ein Prifkonzept
entwickelt und die Kriterien werden extern Uberprift. Die Prifung wird damit begrindet, dass
(nur) so Glaubwaurdigkeit erzeugt werden kann. Soziale Kontrolle wird durch formale Kontrol-
le ersetzt. Bei der tatséchlichen Prufung jedoch werden wiederum vor allem die relativ leicht
prufbaren Aspekte untersucht (z.B. Sozialversicherungspflicht), wahrend eher weiche, quali-
tative Faktoren durch Gesprache —i.d.R. mit der jeweiligen Geschaftsfuhrung, nicht mit den
Mitarbeitern oder Handelspartnern — und mit hohem Vertrauensvorschuss gepruft werden.

Die folgende Tabelle zeigt die Argumente im Uberblick:

Tabelle 8: Pro und Kontra externe und interne Verfahren

Kontrollen Pro Kontra
» Kein ,Wischi-Waschi“, » Schwierigkeit, soziales Verhalten (im
Extern / klares, transparentes Verfahren umfassenden Sinn) zu standardisieren
formalisiert | * Erhoht Glaubwirdigkeit und zu Uberprufen.
« Einfacher zu kommunizieren  Fairness kann nicht einzelbetrieblich
« Trittbrettfahrertum wird ausgeschlossen erfasst werden.
« Sinnvoll, wenn Initiative wéchst . Extern_e K_ontroll_en verursc_';\chen Kosten
und/oder tberregional agiert * Quantitative Indikatoren sind oftmals
+ Sivol wem warkeinggedarie im | KoTBrOTIsee uné selen ene Ciong
Vordergrund steht dar 9
» Den Besonderheiten verschiedener
Betriebstypen kann nicht Rechnung ge-
tragen werden.
» Externe Kontrolleure kénnen in der
kurzen Zeit kaum betriebliche
Schwachpunkte erkennen.
« Wird eher dem Bediirfnis nach einem  Verfahren gewahren nicht im notwendi-
Intern / sozialen Prozess/ einergemeinsamen gen Mal3e Klarheit und Kontrolle
qualitativ Entwicklung gerecht. Fordert das ge- « Schlecht kommunizierbar, hdhere An-
genseitige Verstandnis entlang der forderungen an Unternehmenskommu-
Wertschopfungskette nikation,
 Es kann besser auf die individuellen « Hoherer zeitlicher Aufwand
Sfﬁrzeg#nsnsvgzxi%hen der Betriebe * Interne Kontrollen kénnen als ,Bespitze-
gegang ' lung“ angesehen werden
» Gefahr, dass gerechtfertigte Beschwer-
den bei ungleichen Machtverhéltnissen
nicht vorgetragen werden.
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass es sich weiterhin schwierig darstellt, so-
ziales Verhalten (im Sinne eines fairen Miteinanders) zu definieren und in Indikatoren zu fas-
sen. Gerade die Kernaspekte der hier untersuchten Initiativen — Regionalitdt und Fairness —
umfassen weit mehr Dimensionen, als diejenigen, die in den Richtlinien definiert sind. Beach-
tet man, dass der Definition der Richtlinien Diskussionen innerhalb der jeweiligen Initiativen
vorangingen, innerhalb derer man sich nicht selten auf den kleinsten gemeinsamen Nenner
einigte, oder dass die Praxiserfahrungen zu Modifizierungen in den Standards fiihrten,
kommt man zu dem Schluss, dass die Festlegung auf quantitative Indikatoren notwendiger-
weise eine Reduktion der eigentlich intendierten Inhalte und Ziele darstellt. Auch die Realitat
in den Unternehmen wird somit reduziert. Vielfalt und individuelle L6sungen und Vorgehens-
weisen sind nur bedingt standardisierbar. Qualitative Verfahren — insbesondere wenn sie mit
der Definition von individuellen Zielen einhergehen — haben somit den Vorteil, der unterneh-
merischen Situation moglicherweise gerechter zu werden und die Moglichkeiten und Gren-
zen der beteiligten Unternehmen zu bericksichtigen.

Aus unserer Sicht ist es zu diesem Zeitpunkt kaum mdglich, eine abschlieRende Einschat-
zung zu geben, welche Vorgehensweise zu empfehlen ist. Fir eine Entscheidung spielt die
hauptséchliche Intention der Initiative eine Rolle: Steht der Marketinggedanke im Vorder-
grund, ist auch eine externe Zertifizierung naheliegend, weil dies die Kommunikation gege-
ndber den Verbrauchern erleichtert. Hat die Initiative eher einen prozesshaften Charakter
und/oder dient sie starker der Definition interner Prozesse, Standards oder Verhaltenswei-
sen, ist gegebenenfalls ein weniger formalisiertes Verfahren, das auch eine gewisse Dyna-
mik erméglicht, sinnvoll.

8.4.3 Mdgliche alternative Kontrollmechanismen

Ein mdgliches Alternativkonzept, das die Vorteile beider Modelle vereint, wurde im Rahmen
der Interviews wiederholt vorgeschlagen und soll an dieser Stelle skizziert werden:

Als Alternative zur ausschlie3lich externen Kontrolle kdnnte sich in bestimmten Fallen ein
zweigliedriges Vorgehen anbieten: Die Kriterien werden hierbei in Pflicht- und Zusatzkriterien
unterteilt. Wahrend die Pflichtkriterien durch externe Kontrollen gecheckt werden, tberpriift
ein offentlich besetztes Gremium die optionalen Kriterien. So kann man den jeweiligen Be-
sonderheiten der individuellen Unternehmen und dem qualitativen Charakter einiger Kriterien
gerecht werden. Das oOffentliche Gremium sollte mit relevanten und bekannten Personen
besetzt sein, die glaubwirdig sind.

Eine andere Mdglichkeit, die bereits vom BioFairVerein praktiziert wird, ist die Unterschei-
dung der Kontrolle von Mindeststandards auf der einen Seite und von optionalen Kriterien
auf der anderen Seite. Fur die optionalen Kriterien, die das zusatzliche soziale oder 6kologi-
sche Engagement des Betriebs erfassen, werden Punkte vergeben und jeder Betrieb muss
eine bestimmte Punktzahl erreichen. Als mdglicher zweiter Schritt wird die Vergabe von
Punkten fur zusétzliches betriebliches Engagement auch im Demeter Verband diskutiert.

Die Einrichtung eines 6ffentlichen Gremiums oder eines Beschwerdeausschusses erscheint
insbesondere fur die Erfassung der fairen Wirtschaftsbeziehungen als geeignet, da die dies-
beziglichen Kriterien kaum auf einer einzelbetrieblichen Ebene erfassbar sind.

8.5 Formen der Verbraucheransprache

Im Folgenden soll kurz darauf eingegangen werden, welche KommunikationsmalRhahmen
die untersuchten Initiativen bisher ergriffen haben und wie zufrieden die Befragten damit
sind. Ein Uberblick Gber die KommunikationsmaRnahmen und -instrumente der untersuchten
‘Bio-Fair’-Initiativen wurde bereits dem Zwischenbericht angehangt.

In den voran gegangenen Kapiteln wurde aufgezeigt, wie vielschichtig und komplex das
Thema ,Fairness entlang der Wertschopfungskette® ist. Und diese Komplexitat soll dem Ver-
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braucher nun zielgerichtet vermittelt werden. Es stellen sich also zwei Fragen: Was genau
soll den Verbrauchern vermittelt werden? Und wie kann dies am besten gelingen?

Ein erster Schritt ist die Herausarbeitung des Kerns der Initiative. Dabei macht es einen Un-
terschied, ob ein bereits etabliertes und bekanntes Unternehmen versucht, seine Marke um
das Image ,Fair* aufzuwerten oder ob sich unbekannte Akteure auf dem Markt mit dem
Thema Fairness neu aufstellen wollen. Daher gibt es auch unterschiedliche Herangehens-
weisen, mit welchem Inhalt man an die Offentlichkeit geht. Es gilt jedoch in beiden Fallen: Je
klarer und zugespitzter die Aussagen sind, umso groéf3er ist der potentielle Markterfolg. Denn
nur wenn die Verbraucher realisieren, was das Besondere, das Andere oder der Mehrwert
der Initiative oder des Produktes ist, werden sie dieses Produkt auch kaufen oder diese Ini-
tiative unterstutzen.

Eine weitere Herausforderung besteht darin, dass viele Verbraucher mit dem Begriff ,Fairer
Handel* eher noch das Engagement fir wirtschaftlich benachteiligte Lander verbinden und
bisher nicht realisiert haben, dass es auch handfeste Griinde fiir einen faireren Umgang mit
Handelspartnern im Inland gibt.

Ein erfolgreiches Beispiel fur eine gelungene und klare Kommunikation 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 héheren Milchpreis ausdriickt.
Wider Erwarten konnten sowohl im Fachhandel als auch im Lebensmitteleinzelhandel deut-
lich 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 Erzeugerpreis. Wie in den vori-
gen Kapiteln dargestellt, verfolgen die in diesem Forschungsprojekt betrachteten Initiativen
jedoch einen vielschichtigeren Ansatz von Fairness. Dies wird zwar dem Anspruch nach ei-
nem fairen und gerechten Miteinander sicherlich besser gerecht. Aber es ergeben sich dar-
aus Schwierigkeiten, alle Aspekte zielgenau zu kommunizieren. Denn die Verbraucher
mdochten mit einer klaren Botschaft angesprochen werden. Und diese Botschaft sollte einen
deutlichen Bezug zu den Bediirfnissen der Verbraucher haben.

Im Folgenden soll darauf eingegangen werden, mit welchen Mitteln die betrachteten Initiati-
ven versucht haben, den Verbrauchern ihren Mehrwert naher zubringen. Alle betrachteten
Initiativen verfligen dber kein umfangreiches Werbebudget, das ihnen erlaubt, aufwéndige
Kommunikationsstrategien zu entwickeln und umzusetzen. Alle versuchen aber, ihre knap-
pen finanziellen Mittel zielgerichtet einzusetzen. Dabei sind zwei Kommunikationswege er-
kennbar, a) die direkte Kommunikation mit den Endverbrauchern tber das Verkaufsprodukt
und b) der indirekte Weg in Form von Offentlichkeitsarbeit und mit Hilfe von Multiplikatoren.

Die direkte Kommunikation Uber das Verkaufsprodukt umfasst die Produktauslobung mit
Verpackungsdesign, Produktflyer, POS-MalRhahmen und alle Kommunikationsmittel zur
Selbstdarstellung wie Imageflyer/-Broschiuren oder Werbefilm, die eigene Homepage mit
Online-Newsletter oder als Printversion fur den Laden.

Unter indirekter Kommunikation  fasst man alle Aktivitdten zusammen, die sich mit Hilfe
von Multiplikatoren wie der Presse (Print- und Online-Medien) an eine breite Offentlichkeit
wenden. Hier sind Pressetexte, Presse-Events mit Prominenten oder die Verleihung von
Auszeichnungen, Vortrage/Fachtagungen, Tage der offenen Tur etc. gemeint.

Die nachfolgenden Beispiele der einzelnen Initiativen beschreiben die eingesetzten Kommu-
nikationsmittel, die graphische Umsetzung der Botschaften und die Vielfalt der mdglichen

2 Vgl. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
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Medien. Deutlich wird, dass jede Initiative hier ihre eigenen Ansatze entwickeln und Schwer-
punkte setzen muss.

Faire Partnerschaften v. Naturland

Die Naturland Fairen Partnerschaften waren ein Teil einer Informationskampagne zum The-
ma Bio + Fair, wobei Fairness hier sowohl auf den Fair Trade-Bereich als auch auf die hei-
mische Landwirtschaft bezogen wurde. Es wurden Firmen ausgezeichnet, die die entspre-
chenden Kriterien erflillten. Die Auslobung der Auszeichnung erfolgte ausschlief3lich tUber
Pressearbeit.

Als Werbemittel wurden ein Kampagnen-Plakat, ein Imageflyer und ein Rollup/ Banner ein-
gesetzt. Ebenso konnten sich alle Interessierten auf einer eigenen Seite auf der homepage
von Naturland tUber die Kampagne informieren. Originell an dieser Kampagne ist die Verbin-
dung von ,Fair Trade" in Nord und Sid anhand von Lebensmitteln, die Produkte aus Nord
und Sud vereinen, wie z.B. die Bananenmilch mit Milch von der Molkerei Berchtesgadener
Land und fair gehandelten Bananen. Sehr anschaulich sind auRerdem die Fotos von Land-
wirten in Industrie- und Entwicklungslandern.

regional & fair Biokreis

Ziel der regioal & fair Initiative des Biokreises ist die ,sichtbare Belohnung* der Verarbei-
tungsbetriebe fir die Treue zum regionalen Bio-Bauern. Dabei soll kommuniziert werden,
dass die ausgezeichneten Firmen ihr faires Wirtschaften mit den regionalen Erzeugern als
Reaktion auf globale wirtschaftliche und politische Entwicklungen verstehen.

Diese Botschaft wird sehr anschaulich und emotional tber einen 10-minttigen Werbe-
/Imagefilm vermittelt, der auf der Internetseite®® und bei den ausgezeichneten Partnern zu
finden ist. Mit der Erstellung eines Films hat die Initiative ein relativ aufwandiges, innovatives
Kommunikationsinstrument gewdahlt, das gut auf Veranstaltungen und Messen eingesetzt
werden kann. Als weiteres Werbemittel wird ein Imageflyer eingesetzt. Diese Werbemittel
wurden im Rahmen des ,Regionen Aktiv'-Wettbewerbs des BMVEL konzipiert und finanziert.
Ansonsten erfolgt die Kommunikation der Inhalte Uber klassische Pressearbeit und die pres-
sewirksame Vergabe von Urkunden an die ausgezeichneten Unternehmen.

BioFairVerein ,Bestes Bio — Fair fur alle”

Ziel des BioFairVereins ist die Aufwertung von heimischer Bio-Erzeugung und originaren
Werten der Bio-Bewegung, zusammengefasst unter dem Begriff Fairness. Dabei werden die
verschiedenen zu vermittelnden Inhalte mit der Aussage: ,Wir bringen Bio und Fair auf den
Punkt! geblindelt.

Die Botschaft wird tber eine Bandbreite von Kommunikationsmitteln wie Info-Flyer, Home-
page®, Plakat, Rollup/Banner fiir Verkostungstheken am POS sowie einen Newsletter als
Online- und Printversion an die Endverbraucher vermittelt. Gleichzeitig werden Uber Presse-
arbeit und die Vorstellung der Initiative und ihres Anliegens auf Kongressen und Tagungen
gezielt Multiplikatoren angesprochen. Alle zertifizierten Produkte werden mit dem Siegel der
Initiative ausgezeichnet.

Die Kommunikationsmittel der Initiative Giberzeugen durch ihre gelungenen Slogans und die
professionelle Gestaltung. Wahrend in der Selbstdarstellung und auf der Homepage eher ein
sachlicher Stil verfolgt wird, wird auf dem Rollup das Bild eines Landwirte-Paars zur Perso-
nalisierung der Inhalte genutzt. Die Corporate Identity der Kommunikationsinstrumente kénn-

%9 www.regional-fair.de
31 www.biofairverein.de und www.biofairkampagne.de
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te noch konsequenter eingesetzt werden. Durch den Kommunikationsmix kénnen verschie-
dene Interessentengruppen angesprochen werden.

fair & regional Bio Berlin-Brandenburg

Die Initiative fair & regional Bio Berlin-Brandenburg versteht sich als Zusammenschluss der
gesamten Wertschopfungskette von den Landwirten Uber die Verarbeiter bis zu den Hand-
lern. Dementsprechend ist die Kernbotschaft das ,regionale Wirtschaften auf Augenhéhe”.
Als Kommunikationsmittel wurden Infoflyer, Homepage®, ein Aktionsplakat und POS-Mittel
erstellt. Ebenso wurde ein 8-seitiger Beileger mit Hofportraits und den Zielen der Initiative
erstellt und Uber das Demeter-Journal in Berlin und Umgebung verteilt. Ansonsten wird die
Presse in unregelmafigen Abstanden Uber die Aktivitaten informiert. Um den Verbrauchern
Zu zeigen, welche Menschen hinter der Initiative stehen, werden héaufig Portraits der beteilig-
ten Akteure in den Materialien eingesetzt. Diese Strategie wird auch von zentralen Verarbei-
tungsbetrieben der Initiative verfolgt: so stellt die Vollkornb&ackerei Markisches Landbrot auf
ihren Brottlten und Lieferautos dar, von welchen regionalen Landwirten das ,faire* Getreide
bezogen wird.

Die einheitliche Gestaltung der Materialien, die zu einer besseren Wiedererkennbarkeit fuhrt,
kann bei dieser Initiative daher als Pluspunkt aufgefiihrt werden. Innovativ ist weiterhin die
Erstellung einer Salesbroschire speziell fir den Bio-Fachhandel, in der alle Produkte und die
Bezugsmaoglichkeiten aufgefiihrt werden. Dieses Medium ermdglicht den Einzelhandlern die
gezielte Bestellung der fair & regional-Produkte.

Regiofair Zentralschweiz

Die Initiative RegioFair Zentralschweiz versteht sich als fairer Anbieter von regionalen Pro-
dukten und stellt diese in den Mittelpunkt ihrer Kommunikation. So sollen im Zuge eines
Markenaufbaus die Kernbotschaften von Regionalitat, kurzen Wegen und fairem Umgang mit
der Natur und den Wirtschaftspartnern an die Endverbraucher vermittelt werden. Alle Wer-
bemittel einschlie3lich des Verpackungsdesigns der meisten Produkte wurden unter ein ein-
heitliches Corporate Design gestellt, um eine gro3stmoégliche Wiedererkennung 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 Kommunikationsmitteln vom Imageflyer iiber die homepage®,
Aktionsplakaten, POS-Materialien, Bannern bis zu Infotafeln erstellt. Die neu gegriindete
Initiative vereint vorwiegend kleine und mittlere Betriebe und verfugt nicht Gber herausragen-
de unternehmerische Zugpferde. Konsequenterweise wurde hier der Weg eines echten Mar-
kenaufbaus gewahlt, um die Produkte am Markt zu platzieren.

Regionalwert AG

Eine Besonderheit beziiglich der Kommunikation stellt die Regionalwert AG dar. Als Aktien-
gesellschaft erfolgt der grofl3te Teil der Kommunikation gegeniber den Aktionaren und weni-
ger direkt mit den Endverbrauchern. So stehen im Mittelpunkt der Kommunikation die wirt-
schaftlichen Aktivitaten und Ziele der AG und die sogenannte ,doppelte Rendite”, also der
finanzielle und sozial-gesellschaftliche Mehrwert, der durch die AG erzeugt wird. Hierbei
werden klassische Kommunikationsmittel, wie ein Wertpapierprospekt, Jahresberichte, Ak-
tionarsberichte etc. eingesetzt, die sehr professionell gestaltet sind. Neben den Printmitteln
sind auch alle Informationen auf der Homepage®* zu finden. Uber Tagungen aber auch uber
soziale Netzwerke, wie Xing im Internet, werden vor allen Dingen Multiplikatoren angespro-
chen.

32 \www.fair-regional.de
33 www.regiofair.ch
www.regionalwert-ag.de
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Auffallig bei der Regionalwert AG ist die grof3e Presseresonanz, die die Initiative erzielt hat:
so liegen bereits etliche Fernsehberichte, Radiointerviews, Artikel in Zeitschriften und Tages-
zeitungen vor. Beigetragen hierzu hat sicherlich, dass diesem innovative Vorhaben — und
seinem Initiator Christian Hi3 — in den letzten Jahren etliche Preise verliehen wurden.

Bewertung der Kommunikationsinstrumente

Eine kontroverse Debatte liegt insbesondere hinsichtlich der Einfiihrung neuer Siegel oder
Label vor. In allen Initiativen finden sich Unternehmen, die das kritisch bewerten und nicht
vom Sinn und Nutzen eines weiteren Siegels Uberzeugt sind. Gleichwohl nutzen es die meis-
ten Initiativen und auch die beteiligten Unternehmer in ihrer Unternehmenskommunikation.
Im Rahmen der Fairen Partnerschaften wurde kein Siegel entwickelt. Die befragten Unter-
nehmer, die ja die Initiative sehr stark als Auszeichnung ihres eigenen Engagements verste-
hen, vermissen ein solches Zeichen nicht und geben an, dass es ohnehin auf eine differen-
zierte Kommunikation ankommt.

Bisher hat sich keines der entwickelten Siegel etabliert. Auch haben die Initiativen selbst
nach Einschéatzung der befragten Unternehmer bisher noch keine Strahlkraft entwickelt. Da-
fur seien sie, so die Argumentation, einfach noch zu jung bzw. zu klein. Hinzu k&dme der ver-
mutete Reibungsverlust durch die Tatsache, dass viele verschiedene Initiativen getrennt vo-
neinander an gleichen oder @hnlichen Themenkomplexen arbeiten und eigene Standards
entwickeln. Die jeweiligen Transaktionskosten seien zu hoch, was die Effektivitdt nachhaltig
negativ beeinflusst. In diesem Zusammenhang wird auch mehrfach darauf hingewiesen,
dass ein gemeinsames abgestimmtes Vorgehen der Verbande wiinschenswert wére.

In einem Fall wird das 'Bio-Fair'-Siegel von einem Gro3handler als Gltezeichen angesehen.
Er plant, die beteiligten Unternehmen verstéarkt in der Produktpolitik zu berticksichtigen und
damit zu fordern. Dies entspricht genau dem Vorgehen, das ein Teil der befragten Unter-
nehmen vom (Grof3-) Handel einfordert.

Was den Einsatz anderer Medien angeht, so gab die grol3e Mehrheit der Befragten an, dass
Flyer und andere Papierwerbung nicht zielfiihrend und sinnvoll sind. Es wird mehrfach an-
gemerkt, dass gelungene und durchdachte POS-Aktionen und Aktionen mit Unternehmen
wesentlich effektiver seien. Das Thema misse vor allem in Einzelgesprachen transportiert
werden.

.Da kannst du das einfach immer so riiberbringen, dass das Gegeniber das auch so wahr-
nimmt und natdrlich zum eigenen Nachdenken angeregt wird. Und das ist in meinen Augen
das Entscheidende.” (Verarbeiter 1, r&f)

Auch andere Medienberichte — insbesondere Fernseh- und Radioberichte sowie Zeitschrif-
tenartikel — werden als sinnvoll erachtet.

Alle Initiativen haben sich bemuht, die entwickelten Kommunikationsmittel professionell zu
gestalten und einzusetzen. Je nach finanziellen und personellen Ressourcen ist dies unter-
schiedlich gut gelungen. Deutlich wird, dass es sich gerade in diesem Bereich lohnt, profes-
sionelle Unterstltzung bei der Ausarbeitung der Kernbotschaft und der Umsetzung in eine
passende Bildsprache hinzuziehen. Bei einem knappen Marketingbudget sind der Info- oder
Imageflyer sowie eine Homepage die notwendigsten Werbemittel. Mit Printmaterialien kann
man insbesondere Erfolg erzielen, wenn sie den Verbrauchern im persénlichen Gesprach,
z.B. bei einer Verkostungsaktion, Uberreicht werden. Denn der persdnliche Kontakt ist ein
wichtiger Erfolgsfaktor, um den Verbrauchern ein Produkt oder ein Anliegen naher zu brin-
gen.

Gerade bei geringem Budget kann es auf3erdem sehr lohnend sein, mit Hilfe witziger und
Uberraschender Aktionen das Interesse der Presse zu wecken und hiermit eine breitere Of-
fentlichkeit zu erreichen. Preisgiinstige Unterstitzung kann zum Teil auch Uber Kooperatio-
nen mit Kunst- oder Filmhochschulen erhalten werden. Fir das Anbahnen solcher Aktivitaten
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und die kontinuierliche Pflege der Webseite ist es allerdings wichtig, dass es eine klare Ver-
antwortlichkeit daftir in der Initiative gibt.

8.6 Ergebnisse des Testmarkts

8.6.1 Abverkauf der Testprodukte

Die Ergebnisse des Testmarkts der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg werden
hier zusammengefasst und punktuell mit den Ergebnissen des BioFairVereins verglichen.
Dabei soll zunachst auf die Qualitat der Werbemittel und Verkostungsaktionen eingegangen
werden. Die Abverkaufszahlen werden hinsichtlich der Eignung der eingesetzten Produkte
und des Engagements der Ladner diskutiert. Abschlie3end erfolgt eine Einschatzung, inwie-
weit weitere Gesichtspunkte fur die Bewertung des Erfolgs der Markteinfihrungen berick-
sichtigt werden sollten. Eine detaillierte Auswertung der beiden Testmarkte findet sich im
Endbericht des Projektes von Bickel & Hamm (2010).%

Bewertung der Qualitat der Werbematerialien und der Durchfihrung der Verkostungsaktio-
nen

Im Rahmen des Projektes von Bickel & Hamm (2010) wurden Storechecks durchgefihrt, mit
denen die Verkostungsaktionen bewertet wurden. Insgesamt kommt der Bericht zu guten bis
sehr guten Noten und Bewertungen der Aktionen in Berlin. So wurden die Platzierung und
die Sauberkeit der Verkostungsstdnde mit Durchschnittsnoten von 1,3 bzw. 1,0 bewertet.
Ebenfalls im Schnitt sehr positiv wurden die Qualitat der Verkostungsprodukte (Durch-
schnittsnot: 1,4) sowie des Verkostungspersonals (1,6) bewertet — hier waren die Kriterien:
Initiative zum Kundenkontakt, , Auskunftsbereitschaft, Produkt- und Herstellerkompetenz und
Hintergrundwissen zur fair & regional-Initiative. Die Kommunikationsmaterialien (Flyer, Re-
galstopper, Plakate und Broschiren) wurden nach den Kriterien Sichtbarkeit und Platzierung
im Durchschnitt mit 1,7 bewertet.

Zu vergleichbaren Ergebnissen kommen Bickel & Hamm bezuglich der Druchfihrung der
Verkostungsaktionen beim BioFairVerein.

Insgesamt wird den beiden Initiativen also eine gute bis sehr gute Planung und Durchfihrung
der Verkostungsaktionen bescheinigt. Gleiches gilt flr die Prasentation der Werbemateria-
lien.

Bewertung der Produktverkaufe

An dieser Stelle werden nur die absoluten Zahlen des Abverkaufs der einzelnen Produkte im
jeweiligen Testzeitraum aufgefiihrt. Bei Bickel & Hamm (2010) erfolgt eine Differenzierung
nach der Vorlaufwoche, der Aktionswoche sowie den 10 Wochen danach. Es werden aul3er-
dem die Marktanteile im Vergleich mit Produkten der gleichen Warengruppe dargestellt.

® Vgl. Abschlussbericht Projekt ,Absatzanalyse fiir regionale und fair gehandelte Oko-Lebensmittel im Rahmen
der BOL-Projekte 080OE132 und 080OE105" (FKZ 080E213)
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Tabelle 9: Abverkauf der Testprodukte

fair & regional-Initiative BioFairVerein
Produkt 2 Bio- Biosupermarkt- | Produkt 7-10 Naturkostla-
supermarkte kette den
2 Bioladen (5 Filialen)
Stiickzahl Stickzahl Stiickzahl
(14 Wochen) (4 Wochen) (14 Wochen)
Apfelsaft 459 710 | Schmand 1020
Ziegenmilch 417 389 | Fruchtbuttermilch 550
Knacker 96 230 | Frische Kartoffel- 338
nudeln
Schwarzbrot 75 225 | Haferflocken 273
Leberwurst 60 118 | Spatzle 269
Mett im Glas 43 35 | Dinkelmehl 178
Gemusetopf 35 50 | Ersatzkaffee 106
Tomatensol3e 31 50 | Croissant 99
Rotwein 68
Weil3wein 64
Emmernudeln 27

Eigene Zusammenstellung nach Bickel & Hamm 2010 und eigene Daten

Zunéchst lasst sich zusammenfassen, dass 'Bio-Fair’-Produkte keine Selbstlaufer sind und
die Verkaufszahlen sowohl in der Aktionswoche als auch in den nachfolgenden Testwochen
groftenteils unter den Erwartungen blieben. Dies gilt fur beide Initiativen. Hinsichtlich der
Eignung der Produkte muss differenziert werden, da die Abverkaufe sehr unterschiedlich
waren.

In Berlin waren sowohl die neu eingefihrte Ziegenmilch als auch der regional erzeugter
Streuobst-Apfelsaft recht erfolgreich. Hier wurden auch nach der Aktionswoche Marktanteile
von z.T. 20% (Apfelsaft) bis zu 40-70 % (Ziegenmilch) erzielt, der Abverkauf beider Produkte
konnte dauerhaft gesteigert oder stabilisiert werden. Eine Rolle kénnte hierbei spielen, dass
die Ziegenmilch als neues Produkt eines bereits sehr bekannten regionalen Landwirtschafts-
betriebs auf den Markt gebracht wurde. Apfelsaft kann als ein Produkt bezeichnet werden,
bei dem eine regionale Herkunft von den Kunden in hohem Mal3e erwinscht ist. In einigen
Geschéften kamen aufRerdem die Kalbsknacker und die Leberwurst im Glas relativ gut an.
Starker verarbeitete, hochpreisige Produkte von einem bisher auf dem Berliner Markt unbe-
kannten Unternehmen wurden dagegen nicht gut angenommen.
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Die Abverkaufszahlen spiegeln sich auch in dem Urteil der Ladnerinnen Uber die Testproduk-

te wieder, wie in der folgenden Tabelle deutlich wird:

Tabelle 10: Bewertung der Testprodukte durch die Marktleiterinnen®

Biosu- Biosuper- Biosuper- Bioladen Bioladen Biosuper-
permarkte markt ,Ost" markt ,0st” ~West" markt-kette
Zentrale ~West* (nicht im
Testmarkt)
Ziegen- »... hat auf ,... lauft sehr LFur Leute ,Da denke ... ist for LFur die
milch den Aben- gut, wird sich die Ziegen- ich z.B. das unseren Leute, die
den begei- halten.” (guter | milch wollen hat ne gute Laden ein zu | Ziegenmilch
stert, bleibt Geschmack, ein wunder- Chance.” spezielles kaufen
im Sorti- zunehmende bares Pro- (Brodowiner Produkt... mdochten,
ment.“ Nachfrage dukt.” (In- Produkte es ging nicht | denke ich,
wegen Aller- novatives beliebt, gut genug.” hat sie
gien, trotz Produkt , spezielle schon ne
hohem Preis) lactosefreie Kunden, Chance.”
Frischmilch) Verpack. (Nischenpro-
toll) dukt, regio-
nales Pro-
dukt)
© © © © @) ®
Kalbs- - »-..die gehen ae..war .Die liefen aee. N der xDie sind gut
knacker (gut), bleiben schwierig, gut.” Verkosti- gelaufen.”
auch auf die Leute, gung gingen
jeden Fall die es mal die Produkte
drin. Fi-gen auf einer gut, jetzt wo
sich gut ein.” Verkostung sie im Regal
(sieht region- probiert stehen mé-
al aus, trotz- haben, kau- Rig.”
dem profes- fen dann
sionell) auch weiter.”
© e © &) ©
Apfelsaft ,Positiv! .Der geht .- war auch | ,...maRig. .... beider .- ISt ange-
Bleibt im auch sehr ne gute Das war bei Verkosti- nommen
Sortiment, gut, kam Sache, der uns nicht so gung ja, worden,
ist toll, auch gut an.” ist auch gut viel... Weill wenn erim aber letzt-
gutes verkauft die Leute Regal stand lich ist dann
Preis- worden. Die eher den nicht. doch der
Leistungs- regionalen Voelkel- (umkampfter | Terra-
verhéltnis, Apfelsafte, Apfelsaft Markt) Apfelsaft der
anderer die gehen kaufen.” preisgunsti-
regionaler gut.” ge, den die
Saft ist Leute kau-
ohnehin fen.”
grad aus-
gefallen.”

% In der Tabelle sind einzelne Statements der Marktleiterinnen exemplarisch aufgefiihrt. Die Smiley-Symbole
zeigen die Tendenz an: positive Einschatzung — verhaltende Einschatzung — negative Einschéatzung.
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Schwarz- .-..gibtes »---geht bei ... iIstauch LLief bei uns Was wir ~Ja, gut.”
brot auch ab uns leider gar | so ne Sa- Uberhaupt sehr gut
und zu.” nicht, wegen che. Bei nicht. Haben | verkauft
(Keine anderem Verkostung das zum Teil | haben war
detaillierte Béacker viel- ja. Da miss- | weg- das
Aussage) leicht, ver- te die Ver- geschmis- Schwarzbrot
mutlich we- packung sen.” (Oh- vom ML,
gen der Ver- geandert nehin gro- also aus-
packung.” werden.” Bes Brotan- gesprochen
gebot) gut. Werden
sie regular
listen.” (,Stil-
le Verkosti-
gung")
® ® ® ® © ©
Leberwurst ,...die konn- - .Mh, nee, - ... die sind
+ Mettim ten auf jeden Wurst im nicht gut
Glas Fall noch Glas ist nicht gelaufen.
besser, die so...ich fand Die sind
mussen viel- das immer einfach sehr
leicht erst irgendwie teuer”
noch entdeckt schwierig.” (Preisbe-
werden, aber wusste
das ist ein Kunden, in
Produkt, das anderen
auf jeden Fall Laden viel-
bleibt.” leicht bes-
ser)
) ® ®
Eintdpfe ....bleiben ,...leider eher ,...eher ....E5ist von ....diese Werden
dennoch im | schleppend. schleppen- allem ein Fertiggerich- | ausgelistet,
Sortiment, (...) Schwie- der, das lag bisschen te sind mei- weil sie nicht
stéren rig, eigentlich es anfangs was wegge- ner Meinung | bei Terra
nicht...” sind die klas- an den Prei- gangen, nach nicht listen, sonst
se, von der sen.” aber wir marktfahig.” blieben sie
Aufmachung haben auch drin.”
her..." von allem
noch etwas
Ubrig.“
® ® ® ® ® ©

Beim BioFairVerein konnte mit Schmand, Fruchtbuttermilch und den Frischen Kartoffelnu-

deln der beste Abverkauf erzielt werden, der allerdings auch unter den Erwartungen lag. Bei
keinem der getesteten Produkte konnte der Absatz dauerhaft auch nach der Aktion gestei-
gert werden. Hierzu lasst sich sagen, dass die Produktauswahl stark durch die Vorgaben des
Evalutionsdesigns gepragt war und somit viele frische Produkte, die ohne Scanneretikett
verkauft werden, nicht in den Testmarkt aufgenommen werden konnten (loser Kéase, Gemdu-
se etc.). Es wurden daher Produkte wie Trockenwaren oder Ersatzkaffee mit aufgenommen,

die nicht schnelldrehend sind. Auch die Aufnahme der Fruchtbuttermilch in den Testmarkt

kann nicht als geeignet bezeichnet werden, da es sich um ein saisonales Produkt handelt,
dessen Konsum im Herbst und Winter deutlich geringer ausfallt.
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Engagement der Ladner

Neben der unterschiedlichen Eignung der Produkte lasst sich feststellen, dass der Abverkauf
in den verschiedenen Einkaufsstétten sich stark unterschied, was vor allem auf das unter-
schiedliche Engagement der Ladner zuriickzufihren ist. Diese Erfahrung wurde bereits bei
der Markteinfihrung der Erzeuger-fair-Milch gemacht.®” In Berlin war der Abverkauf in der
Biosupermarktkette am Besten, die von sich aus Werbespots im Radio schaltete und die
Produkte prominent im Laden platziert hatte. Die Geschéaftsfihrung der Biosupermarktkette,
deren Abverkaufszahlen nicht in der Studie von Bickel & Hamm berticksichtigt werden konn-
ten, hat sich intensiv mit den Werten der 'Bio-Fair‘-Initiative beschéftigt. Gerade durch dieses
personliche Engagement erklart sich aus unserer Sicht der Absatzerfolg. Mit den zusatzli-
chen WerbemalRhahmen (Radiospot und Handzettel) konnte in einem wesentlich kirzeren
Betrachtungszeitraum ein deutlich héherer Abverkauf erzielt werden.

Den Ablauf und die Ergebnisse des Testmarktes zusammenfassend erscheinen uns folgen-
de Aspekte besonders wichtig:

Ergebnisse zum technischen Ablauf:

e Schwierigkeiten in der Lieferkette (Fehler beim Erzeuger und beim GroRRhan-
del/ terminlichen Anlieferung von Produkten / Bestellrhythmus)

» Teilweise ausbleibende/verspatete Reaktion bei Anfragen des Handels

» Qualitdtsmangel bei einigen Produkten / hohe Retouren

» fehlende Kennzeichnung als fair & regional-Produkt

» Stock out der Produkte am Verkostungstag bzw. verspéatete Anlieferung der
Ware

Urséachlich dafir ist eine nicht ausreichende Professionalitéat der beteiligten Partner aus der
Initiative hinsichtlich Distribution und Logistik.

Nach Auswertung der Verkaufszahlen der einzelnen fair & regional‘-Produkte kann folgen-
des festgestellt werden:

» Erfolgreiche Produkte sind Ziegenmilch, Apfelsaft, Kalbsknacker, wobei die
wichtigsten Kaufgriinde hierfir die Qualitat und Regionalitat sind

» Verpacktes Schwarzbrot und Leberwurst im Glas sind eher Nischenprodukte

» ,Loser-Produkte” sind die 2 Convenience Produkte (Eintopf und Sof3e) und
Mett im Glas, wobei hier die wichtigsten, ablehnenden Argumente der Ge-
schmack (Mett) und besonders der Preis bzw. das Preis-Leistung-Verhaltnis
sind (Eintopf/Sol3e)

Der Einsatz der Kommunikationsmittel und die Bewertung der Verkostungsaktionen zeigen,
dass

< die Initiative mit grolem Eigenengagement professionelle Aktionen entwickelt und
umgesetzt hat

* nicht alle Geschéfte die angebotenen Werbemittel optimal eingesetzt haben

e das Engagement der Berliner Biosupermarktkette flr fair & regional bzw. der werbli-
che Einsatz durch Wourfzettel und Radiowerbung eine grof3ere Wirkung zeigen als
nur der Einsatz von einfachen Auszeichnungshilfen

e es aulRerst schwierig ist, die Presse und die Neuen Medien fur derartige Aktionen zu
mobilisieren, wenn weder pressewirksame Events organisiert werden noch Prominen-
te die Aktionen unterstitzen.

3 Vgl. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
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Weitere Gesichtspunkte zur Bewertung des Erfolgs der Testmarkte

In der bereits genannten Studie von Bickel & Hamm wurde die mangelnde Professionalitét
der Markteinfihrung im Hinblick auf die Logistik und die Qualitat einiger Produkte hervorge-
hoben (Bickel & Hamm, 2010). Eine solche praxisorientierte Schwachstellenanalyse ist fur
eine stark von Erzeugern gepragte Initiative sehr wertvoll. So haben mittlerweile alle Teil-
nehmer des Berlin-Brandenburger Testmarkts, deren Logistik und Distribution Schwachstel-
len aufwies, diese Mangel behoben. Insofern konnte die Studie einen wichtigen Beitrag zur
Professionalisierung der Betriebe der Berliner Initiative leisten.

Fur die Berliner Initiative war der Testmarkt — jenseits der 6konomischen Resultate — ein Er-
folg. Alle Erzeuger sind mit ihren Produkten auch tber den Testmarkt hinaus bei den meisten
Geschiften gelistet. Selbst das unbekannte Start-Up-Unternehmen, das verarbeitete Produk-
te auf den Markt gebracht hat, konnte nach einer Uberarbeitung des Preisgefiiges in allen 5
Filialen der Biosupermarktkette gelistet bleiben. Fir die Backerei brachte der Testmarkt die
zusatzliche Listung mit dem gesamten Sortiment in einem weiteren Geschaft sowie eine An-
gebotserweiterung in einem anderen Geschéft. Ebenso konnte der wurstproduzierende Di-
rektvermarkter mit dem Testmarkt erfolgreich das neue Sortiment ,Wurst im Glas" in 8 Test-
geschaften etablieren.

Ebenso als Erfolg des Berliner Testmarktes ist festzuhalten, dass es der Berliner Initiative
gelungen ist, die komplette Wertschopfungskette, von der Erzeugung bis zur Verkaufstheke,
in der Initiative abzubilden. Die sich daraus ergebenden Synergieeffekte im Hinblick auf.
langfristige Lieferbeziehungen und gemeinsame Qualitatssicherung werden erst in der Zu-
kunft sichtbar.

Es zeigt sich daher, dass fir eine Bewertung der Markteinfihrung von ’Bio-Fair'-Produkten
das Messen der absoluten Verkaufszahlen in einem sehr begrenzten Zeitraum (und unter
ganz spezifischen Bedingungen) nicht der alleinige Maf3stab sein kann.

Besonders hervorheben méchten wir an dieser Stelle die Ergebnisse unserer Befragungen
von Kunden und Marktleiterinnen wéhrend und nach den Aktionen, die wir im Folgenden
zusammenfassen. Diese Befragungen stitzen die These, dass ein Markt fur faire Bio-
Produkte aus der Region besteht, dass der Handel als Schnittstelle zwischen Erzeugern/
Verarbeitern und Kunden eine wichtige Rolle einnimmt und dass die Verankerung eines
solch komplexen, neuen Themas nicht innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums realistisch
ist.

8.6.2 Ergebnisse der Befragung von Kunden

Im Rahmen der Verkostungen wurden Befragungen von 80 Kundinnen und Kunden der Ge-
schafte durchgefiihrt mit dem Ziel, vertiefte Eindriicke tber den Erfolg der Aktionen die Sicht
der Verbraucher zu erlangen. Die Befragungen wurden anhand von standardisierten Frage-
bdgen durchgefiihrt

Eine weitere Befragung von Verbrauchern (n = 73) ebenso wie die Befragung der Marktleite-
rinnen wurde nach dem Ende des Testzeitraums im Dezember 2009 und Januar 2010
durchgefihrt. Alle befragten Kinden wurden nach dem Zufallsprinzip ausgewahlt.

Mit den Befragungen der Kunden wollten wir herausfinden, ob die Verkostung bzw. die Sor-
timentserweiterung sowie die Ideen der Initiative wahrgenommen wurden und ggf. auf positi-
ve Resonanz stiel3en, ob die Produkte gekauft wurden und die Griinde hierfir und wie die
Verkostung beurteilt wurde.

Von allen Befragten bezeichneten sich 15% als Gelegenheitskunden, 44% als regelmaRige
Kunden und 23% als ,Stammkunden® von Bio-Lebensmitteln.
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Die Interviews mit den Marktleiterinnen fanden in der 50 KW 2009 und in der 1. und 2. KW
2010 statt. Es wurden insgesamt sechs telefonische oder face-to-face-Interviews durchge-
fuhrt. Befragt wurden die Marktleiterinnen der 4 Testméarkte sowie 2 Leiterinnen aus der Fuh-
rungsebene der teilnehmenden Filialisten. Es sollte herausgefunden werden, wie die Initiati-
ve und/oder deren Produkte sowie wie die Ideen der Initiative wahrgenommen werden und
ob sie auf positive Resonanz stol3en, wie der Abverkauf der Produkte eingeschéatzt wird und
ob wahrend des Testzeitraum Probleme aufgetreten sind. Die Befragung der Marktleiterin-
nen wurde im Rahmen von offenen Leitfadeninterviews durchgefihrt.

Aufgrund des Erhebungsdesigns sind die Daten nicht reprasentativ. Ziel der Befragung war
es, einen Eindruck zu diesen Punkten zu bekommen und die ,harten Fakten“ der quantitati-
ven Auswertung der Abverkaufszahlen mit qualitativen Aspekten abzugleichen.

Wahrnehmung und Bewertung der Verkostungsaktion

Die Verkostungsaktion wurde von 9% der Befragten wahrend der VK-Aktion nicht bemerkt.
63% der Befragten bemerkten die Aktion zwar, nahmen aber nicht daran teil. Die verbleiben-
den 28% probierten etwas an den Verkostungsstdnden. Mit einer Wahrnehmung von gut
90% der Stichprobe hatten die VK-Aktionen somit eine auferordentlich gute Wahrneh-
mungsquote. Die Befragten, die die Verkostung bemerkt, aber nicht daran teilgenommen
haben, fihrten als Grinde daflr an, sie hatten genau gewusst, was sie kaufen wollten und
wollten ,nur schnell in den Laden und wieder raus*®. Zeitmangel und auch ein grundsétzli-
ches Meiden von Verkostungen wurden recht haufig genannt.

Die befragten Marktleiterinnen sind der Ansicht, ein spezieller Kundenkreis sei (sehr) inter-
essiert an fairen regionalen Bio-Produkten. Dieses Interesse bestimmter Kunden bezieht sich
generell auf Produkte ,mit Mehrwert* und umfasst u.a. auch qualitativ besonders hochwertige
Produkte. Dieser Teil der Kunden ist nicht nur interessiert an diesen Produkten sondern fragt
sie auch gezielt nach. Dartber hinaus seien die Reaktionen seitens der Kundschaft eher
verhalten gewesen.

Der Aspekt der Regionalitat stiinde bei den Kunden eindeutig starker im Fokus als das
Thema Fairness. ,Schwer zu sagen, ob eher regional oder fair. In erster Linie das regionale
und bei Leuten, die dann wirklich offen dafur sind auch das faire.” Generell wird beides ten-
denziell mit Bio verkniipft, die Kunden ndhmen an, dass alles regional und fair ist. Aber prin-
zipiell scheint Regionalitdt noch am ehesten zu ,verkaufen“ zu sein, weil diesbeziiglich eine
Sensibilitdt bei den Kunden vorhanden sei. Auch bei den Marktleiterinnen selbst scheint dies
so: wenn Uberhaupt, sprechen sie primar von Regionalitét, und Fairness wird nicht spontan
als besondere Qualitat der Produkte oder Wert der Initiative genannt.

Es scheint, als wiirden seitens der Marktleiterinnen vor allem die Produkte und Unternehmen
wahrgenommen — und hier vor allem die Zugpferde und bekannten Unternehmen, wie Bro-
dowin und Markisches Landbrot — und nicht so sehr die Initiative und deren Ideen.

Die Verkostung wurde als ,Motor fur den Abverkauf* bezeichnet und durchweg positiv beur-
teilt. Die Ladnerinnen gehen davon aus, dass durch derartige Aktionen die Kundenbindung
sowie die Sympathie fur das jeweilige Unternehmen gestarkt werden kann, Interesse fur die
Hintergrinde der Bio-Produktion geweckt und schlie3lich Kaufanreize entstiinden. Einen
noch positiveren Eindruck hinterlieR die Verkostung mit Personen von den Betrieben. Eine
der Marktleiterinnen berichtete von den Erfahrungen, die sie mit einer solchen Aktion ge-
macht hatte. Im Vergleich zu professionellen Promotern bringt eine Aktion mit Leuten von
den Betrieben — sofern sie sich gut ,verkaufen kdnnen — ein deutliches Mehr an Authentizi-
tat und Glaubwirdigkeit.

3 Wortliche Zitate aus den Interviews werden kursiv wiedergegeben und hierdurch kenntlich gemacht.
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Weitergabe der Informationen

Mit den bei der Verkostung kommunizierten Informationen waren alle befragten Kunden zu-
frieden bzw. einige Personen fanden sie ,mehr als ausreichend®. Eine Verbindung zu der
Initiative zogen jedoch die Wenigsten. Erst wahrend der Befragung verstand ein Teil der
Kunden, worum es bei der Initiative geht und dass die Verkostungsaktion durch die Initiative
veranstaltet wurde. Die Verkostung wurde tendenziell als von dem jeweiligen Geschéft ver-
anstaltet wahrgenommen, bei der die Produkte und deren Verkauf im Vordergrund standen
und nicht die Hintergriinde und besondere Standards der Produktion. Einmal darlber auf-
geklart, bestand seitens der Befragten Interesse und Sympathie fur die Initiative, die Akteure
und ihre Motive. Mehrere Male weckte die Partizipation bekannter Produzenten und Verar-
beiter, wie z.B. Brodowin oder Markisches Landbrot, das Interesse der Befragten.

Motivation fur den Kauf von 'Bio-Fair’-Produkten

In der ersten und zweiten Befragung der Kunden wurde danach gefragt, ob ein Angebot an
fairen und regionalen Bio-Produkten fir den/die Befragte eine interessante Sortimentserwei-
terung darstelle und wenn ja, warum. Die folgende Graphik zeigt die Ergebnisse beider Be-
fragungen.

Abb. 2: Motive fiir den Kauf von 'Bio-Fair‘-Produkten

Motive fiir den Kauf von 'fair & regional' - Produkten
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Von allen Befragten sagten insgesamt lediglich drei Personen, dass ein Angebot von fairen
Bio-Produkten aus der Region fir sie keine interessante Sortimentserweiterung darstellt.
Davon fuhrte eine Person das Preisargument an: “Das ist zu teuer. Es ist eigentlich ok, dass
Bauern faire Preise kriegen und artgerechte Tierhaltung ist wichtig, ich kaufe aber nur spe-
Zielle Sachen in Bio-Qualitat ein.” Eine weitere Person antwortete mit: ,Nicht wirklich. Haupt-
sache ,Bio"“. Ich gucke nach dem, was ich brauche und nach dem Preis.”

Fir den Rest der Befragten stellten faire Bio-Produkte aus der Region — so direkt gefragt —
durchaus eine interessante Sortimentserweiterung dar. Uber die Hélfte der Befragten sah
einen Vorteil von regionalen Bio-Produkten in der Vermeidung von Transportwegen, und
zwar Uberwiegend aus 0kologischen, aber auch aus 6konomischen Grinden. ,Aus 6konomi-
schen Grunden: weniger Kosten durch kiirzere Wege.*

Die regionale Wirtschaft und die Produzenten in Brandenburg zu unterstiitzen, war fir viele
Kunden ein weiteres Argument fir regionale Produkte. ,Um die lokale Wirtschaft und Land-
wirtschaft zu unterstitzen. Gute Nahrung und Qualitat lasst sich tberall herstellen.” ,Damit
die Bauern und Hersteller in der Gegend mein Geld bekommen und mein Geld nicht irgend-
wo hingeht.” Vertrauen in bekannte Erzeuger war somit auch ein Argument. ,Bekannte Hoéfe
heil3t bessere Qualitat und strengere Kriterien.*
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Ahnliche Aussagen wurden auf faire Produkte bezogen: ,Um die Einheimischen zu unters-
titzen. Wer gut produziert, soll auch gut bezahlt werden.” ,Um das Umland zu unterstitzen,
gerade Brandenburg. ,Fair” ist positiv und das gibt es zu wenig.”

Einige Befragte meinten, Fairness sei ein Teil der ,Bio-Philosophie“. ,Bio sollte fairen Handel
beinhalten.” ,Das gehdrt zu ,richtig Bio' dazu.” und auch ganzheitliche Ansatze und der Kon-
sum von fairen regionalen Bio-Produkten als Ausdruck einer Uberzeugung wurden erwahnt.
»1hink global, act local.”,Saisonal und regional fiir Geschmack und Uberzeugung.“

Es gab einzelne Kunden, die sich bisher noch nicht eingehend mit der Thematik auseinan-
dergesetzt hatten. ,Ich habe mich bisher noch nicht dafiir interessiert. Man geht halt in den
Bioladen. Aber das ist schon wichtig.” oder Bio-Produkten kritisch gegeniiber standen. ,Ich
habe das Vertrauen verloren in Bio wegen der Skandale. Eine Riickbesinnung auf eine loka-
le Okonomie entgegen der Globalisierung ist aber sinnvoll.*

Zwei der Befragten gaben an, sie hatten den Begriff fair” nicht mit regionalen Wertschop-
fungsketten in Verbindung gebracht. ,Fair ist auch gut, assoziiere ich aber eher mit der 3.
Welt.” “Fair" ist mir nicht so wichtig wie regional, da es den Bauern hier nicht schlecht geht.”

Bewertung der Produkte

Die Befragten, die Produkte probiert haben, bewerteten diese fast ausschlief3lich positiv und
kauften anschlieRend einige der verkosteten Produkte. Fir die Kaufentscheidung waren in
erster Linie der Geschmack und die Qualitat der Produkte ausschlaggebend. Die Argumente,
dass die Produkte fair und regional erzeugt wurden, wurden jedoch auch als Griinde fir den
Kauf angefuhrt. Diese Frage war als offene Frage formuliert, die Befragten hatten keine Ant-
wortvorgaben, so dass davon auszugehen ist, dass es sich um spontane Antworten handelt.
Die Grinde ,Qualitat und Geschmack® wurden achtmal genannt und ,Regionalitat” finfmal.
,Fairness”, ,Wissen um Herkunft der Produkte®,

8.6.3 Bewertung des Abverkaufs und der Marktchancen der Produkte durch Marktlei-
terinnen

Bewertung des Testmarkts

Die Lieferengpasse werden von den meisten Befragten als Problem erwahnt aber nur in ei-
nem Fall als erheblich und aufwéndig bezeichnet und sonst eher als ,Anlaufschwierigkeiten*
bewertet. Die Erwartungen an den Abverkauf waren in der Regel nicht besonders hoch und
wurden dementsprechend und im Verlauf des Testmarktes durchaus bestatigt. ,Also, der
Verkauf war jetzt nicht so rosig, obwohl die Erwartungen waren auch nicht so. Ich bin eher
gespannt, was jetzt passiert, weil das eh ein spezieller Kreis von Kunden ist... Es war ein
bisschen mehr als normal, aber nicht der grol3e Umsatz.” Oftmals gaben die Marktleiterinnen
an, schon im Vorfeld gewusst zu haben, welche Produkte sich vermutlich gut und welche
sich nicht so gut verkaufen wirden. Vereinzelt bestanden durchaus héhere Erwartungen, die
enttduscht wurden.

Vereinzelt werden durch die Marktleiterinnen attraktivere Produkte gefordert, damit die Initia-
tive bekannter und letztlich auch erfolgreicher wird. Damit gemeint sind gute, auch preislich
vernunftige Basisprodukte, keine Nischenprodukte, sondern ,einfach Sachen, die man gut
essen kann“ und die im Idealfall eine Marktlicke schliel3en. Als Beispiel sei hier auf die Bro-
dowiner Ziegen-Frischmilch verwiesen, zu der es kein Konkurrenzprodukt auf dem Markt gibt
(lediglich eine Ziegen-H-Milch ist ebenfalls erhaltlich) und die aufgrund zunehmender Aller-
gien von einer bestimmten Kauferschicht gerne gekauft wird (Bewertung der Produkte durch
die Marktleiter s. Tab. 7).

Die zukUnftigen Marktchancen von regionalen Produkten, werden differenziert betrachtet.
Die Befragten sehen eine generelle Bereitschaft und Offenheit der Kunden gegeniber fairen
regionalen Bio-Produkten. Ein Teil der Kunden lege Wert auf ,Zusatzwerte* und handele
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auch danach. Eine Ladnerin erzahlt recht anschaulich vom grofR3en Interesse der Kundschaft
an regionalen Produkten, das sich in gezielten Nachfragen der Kunden im direkten Kontakt
auRBert. Es wird jedoch haufig ein paradoxes Verhalten der Kunden aufgefuhrt. Man kdénnte
dies als verbale Aufgeschlossenheit bei gleichzeitiger Verhaltenskonstanz bezeichnen. Das
Phanomen der ,sozialen Erwinschtheit’, das aus Befragungen bekannt ist, mag ebenfalls
ein wichtiger Aspekt bei der Einschétzung zukinftiger Marktchancen sein. Darlber hinaus
hat auch im Biomarkt eine gewisse Konventionalisierung Ful3 gefasst mit der Folge, dass
auch Bio-Kunden mittlerweile von der Verfligbarkeit von Zitrusfriichten und Lebensmitteln
auRRerhalb der Saison ausgehen. Auf Seiten der befragten Ladnerinnen besteht die Hoff-
nung, dass sich das Thema mehr verbreitet und an Relevanz gewinnt. ,Es dauert halt.”

Interessanter Weise verweist nur ein Teil der Befragen darauf, dass die Kunden stark preis-
orientiert sind. Die teilweise hoheren Preise scheinen — aus Sicht des Handels zumindest —
kein dominantes Argument gegen eine solche Initiative zu sein. Vielmehr wird darauf hinge-
wiesen, dass ,das Gesamtpaket stimmen muss" — neben Professionalitat in der Produktge-
staltung und im Auftreten des Unternehmens, einer professionellen Distribution und Produkt-
pflege, wird ein ausgeglichenes Preis-Leistungs-Verhéltnis als wichtig angesehen.

Prinzipiell wird die Initiative vom befragten Handel weiter unterstiitzt und die Produkte wer-
den — in manchen Geschaften zum Teil — weiter gelistet. Ob das auch in Zukunft der Fall
sein wird, hangt davon ab, wie sich die Produkte verkaufen. Vor allem bei den kleinen Laden
,muss es sich rechnen*.

Bewertung der Initiative

Insgesamt haben die Befragten eine wohlwollende bis tendenziell positive Sicht auf die Initia-
tive. Es gab weder sehr negative noch iberaus positive Rickmeldungen. Vereinzelt wird
eine starkere Professionalitat gefordert, insbesondere mehr Verlasslichkeit und Engagement
der Direktvermarkter in der Distribution. Professionalitéat sei ein wesentliches Kriterium for
eine dauerhafte Unterstitzung der Initiative, so die Marktleiterinnen. (Handelsvertreterinnen
ist etwas anderes) Zum Teil werden attraktivere Produkte gefordert. Damit die Initiative be-
kannter bzw. erfolgreicher wird, misse sie gute, preislich verninftige Basisprodukte und kei-
ne Nischenprodukte anbieten. Im ldealfall hiel3e das, das SchlieRen von Marktlicken. Es
gelte ,Dicke Bretter zu bohren®: durch weitere, dauerhafte Aktionen und sichtbare Préasenz
am Markt bzw. am Point of Sale kbénnen nach und nach auch die Ziele transportiert werden.
Dies sei mittelfristig lohnend, auch wenn der Erfolg sich nicht unmittelbar und direkt im Um-
satz niederschlagt.

Schlussfolgerungen aus den Interviews mit Kunden und Marktleitern

Bei der Analyse der Daten ergaben sich einige Ubereinstimmungen in den Aussagen der
Kunden und der Marktleiterinnen. So stehen die Befragten der Initiative grundsatzlich positiv
gegeniber. Der Aspekt der Regionalitat scheint bei beiden Personengruppen eher im Fokus
zu stehen, als das Thema Fairness. Bei den befragten Marktleiterinnen stehen die Produkte
im Vordergrund, nicht die Initiative und deren Inhalte. Auch den befragten Kunden wurden
die Hintergrinde der Produkte anscheinend wahrend der Verkostung und der Testphase
nicht ausreichend bzw. umfassend vermittelt. Die Marktleiterinnen erwdhnten ein gewisses
paradoxes Verhalten der Kunden, wahrend man auch aus den Antworten der Kunden auf ein
solches Verhalten schliel3en kann. Auch wurden Kunden als ,Gewohnheitskaufer bezeich-
net, die feste Produkte haben, die sie kaufen, was das Einfihren neuer Produkte erschwere.
Die befragten Kunden wussten oft, was sie wollten und hatten kein Interesse an der Verkos-
tung neuer Produkte.

Ein deutlicher Unterschied zwischen den Einstellungen der befragten Personengruppen lasst
sich bezlglich der Verkostungsaktion feststellen. Wéhrend die Marktleiterinnen die Verkos-
tungsaktion als positiv und verkaufsférdernd bezeichneten, standen die meisten Kunden ihr
indifferent bis tendenziell ablehnend gegeniber.
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Die Verkostungsaktion wurde von einer Mehrzahl der Befragten wahrgenommen, jedoch hielt
sich das Interesse daran, etwas zu probieren, in Grenzen. Dies sagt aber nicht unbedingt
etwas Uber das Interesse der Kunden an der Initiative selbst aus, da die Verkostung vor al-
lem als eine von dem jeweiligen Geschéaft durchgefiihrte Aktion verstanden wurde und der
Zusammenhang zu der fair & regional Initiative Bio Berlin-Brandenburg oft nicht gesehen
wurde.

Aus den Ergebnissen lasst sich schlussfolgern, dass es in Zukunft vorteilhaft ware, wenn bei
einer Verkostung noch starker die Initiative und nicht die Produkte im Vordergrund stehen
wuirden. Eine eindeutige und auffalligere Darstellung des Logos und der beteiligten, oft be-
kannten, Akteure kdnnte hilfreich sein. Auch kénnte es der Aufklarung Uber die Initiative und
ihre Hintergriinde dienlich sein, wenn ein beteiligter Akteur, ein Landwirt oder Verarbeiter,
vor Ort im Laden fur Fragen und Gesprache zur Verfigung stinde und bekannte Unterneh-
men noch starker als Zugpferde genutzt wirden (bspw. Brodowin, Markisches Landbrot).
Statt der typischen ,Gratis-Happchen® einer Verkostung waren auch eine Verlosung von
Produkten oder Probepackchen zum Mitnehmen, sowie ein starkerer Einsatz der ,stillen Ver-
kostung“ denkbar.

Die Flyer wurden tberwiegend gerne mitgenommen. Viele Kunden waren aber auch nur an
der Internetadresse interessiert und wollten sich auf der Webseite informieren und nicht ,ex-
tra Papierkram mitschleppen®. Fir diese kénnte eine Visitenkarte oder ahnliches ausrei-
chend sein.

Fir das Produktsortiment lassen sich folgende Ergebnisse festhalten: Eine Sortimentserwei-
terung in den Kategorien ,Obst/Gemuse”, ,Milch/Milchprodukte“, ,Fleisch-/Wurstwaren*
kénnte auf Nachfrage bei Bio-Kunden stof3en. Eine eindeutigere und gut sichtbare Deklarie-
rung solcher Produkte im Laden ist in jedem Fall wiinschenswert. Aus dem bestehenden
Sortiment scheint vor allem der Apfelsaft und die Ziegenmilch positiv bewertet worden zu
sein, wohingegen die Suppen die wenigen Befragten, die sie probiert haben, nicht immer
Uberzeugten.

8.6.4 AbschlieRendes Fazit Testmarkt

Hinsichtlich der Ergebnisse der Testmarkte lasst sich resiimieren, dass die Produkte in ver-
schiedenen Einkaufsstétten verschieden gut von den Kunden angenommen wurden, wobei
das Engagement der Ladner eine entscheidende Rolle spielte. Diese Erfahrung wurde be-
reits mit der Erzeuger-fair Milch gemacht.*® In Berlin war der Abverkauf in der Biosuper-
marktkette am Besten, die von sich aus Werbespots im Radio schaltete und die Produkte
prominent im Laden platziert hatte. Aber auch in anderen Laden konnten einige der Produkte
einen relativ hohen Marktanteil erzielen. Hierbei waren in Berlin zum einen Nischenprodukte
wie die neu eingefuhrte Ziegenmilch zum anderen aber auch ein regional erzeugter Streu-
obst-Apfelsaft recht erfolgreich.

Verbraucher stehen qualitativen Zusatzwerten wie fairen Preisen und regionaler Erzeugung
positiv gegenlber. Aus Kundenbefragungen und Studien ist bekannt, dass mittlerweile ein
prinzipielles Interesse der Bio-Kunden an Produkten mit Mehrwert besteht und auch eine
prinzipielle Zahlungsbereitschaft hierfiir existiert.” Natiirlich sind verbale AuRerungen das
eine — das tatsachliche Handeln steht jedoch oftmals auf einem anderen Blatt. Die hdchst
erfolgreiche Einfuhrung der Erzeuger-fair Milch der Uplander Bauern Molkerei zeigt jedoch,
dass sich eine geaulierte Zahlungsbereitschaft durchaus auch in gesteigerten Umsatzen und

3 Vgl. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
“9vgl. Bickel et al. 2009; Zander, Hamm 2009.
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Verkaufen niederschlagen kann*. Entgegen dem prognostizierten Riickgang des Absatzes
von 10 bis 20 % wurde eine deutliche Absatzsteigerung erzielt.*?

Aus unserer Sicht macht es einen Unterschied, ob bereits relativ bekannte Unternehmen ihre
Produkte aufwerten, indem sie sich in einer 'Bio-Fair‘-Initiative engagieren und ein entspre-
chendes Logo verwenden oder ob in einer Initiative versucht wird, neue Produkte von klei-
nen, relativ unbekannten, regionalen Unternehmen mit einer derartigen Botschaft auf den
Markt zu bringen. In letztem Fall besteht die Hauptschwierigkeit darin, nicht nur ein neues
Unternehmen mit neuen Produkten bekannt zu machen und zu etablieren, sondern zusatz-
lich noch besondere Zusatzwerte mit zu ,verkaufen“ — mit zumeist geringen Mitteln.

Einige fortschrittiche Unternehmen insbesondere aus dem Verarbeitungsbereich nehmen
sich dieses Themas an und kommunizieren es als Teil ihrer Unternehmensphilosophie ge-
genuber den Kunden. Darilber, ob solches Engagement vom Kunden honoriert wird und sich
direkt in Absatzsteigerungen niederschlagt, liegen unseres Wissens nach keine Zahlen vor.

Wissenschaftlich begleitet wurde allerdings die Einfihrung der Erzeuger-fair Milch der Up-
lander Bauernmolkerei. Den Initiatoren ist es offenbar gelungen, ihr Anliegen und die Be-
grindung fir den Preisaufschlag ,deutlich, eindeutig und klar (zu) kommunizieren* wie es in
dem Projekt-Leitfaden® heif3t. Als Erfolgsfaktoren werden insbesondere begleitende Marke-
tingmalRnahmen (am Produkt, am POS und in den Medien), eine funktionierende Logistik
sowie die Transparenz des Konzeptes und die Unterstitzung des Handels genannt. Darlber
hinaus ist eines der Ergebnisse, dass die im Rahmen der Kampagne getestete regionale
Marketingstrategie insbesondere fir kleine und mittlere Verarbeiter in Nischenmaérkten ge-
eignet ist.** Das Beispiel zeigt: prinzipiell bieten sich Erzeugern und Verarbeitern somit Még-
lichkeiten der Produktdifferenzierung.*

Auch im Rahmen des Projektes sind wir dem Kundeninteresse nachgegangen. Eine in klei-
nem Umfang (n= 78 oder 153) durchgefiihrte Kundenbefragung ergab, dass zwar Interesse
an 'Bio-Fair'-Produkten besteht, dass damit aber noch wenig konkrete Inhalte verbunden
werden. Die Motive, die fur den Kauf dieser Produkte aufgefiihrt werden, beziehen sich da-
her auch eher auf die regionale Herkunft der Produkte, die fur die Kunden ein klares Ver-
kaufsargument darstellt.

Auch die befragten Marktleiterinnen stehen der fair & regional-Initiative positiv gegentber,
wobei auch fur sie die regionale Herkunft zur Zeit noch vorrangig ist. Auch von anderen Pro-
dukteinfihrungen ist bekannt, dass hierfiir gewisse Zeitraume eingeplant werden missen, da
die Kunden bestehende Einkaufsroutinen nicht kurzfristig &ndern. Dazu kommt das Phéno-
men, dass Kaufabsicht und Kaufverhalten haufig nicht identisch sind. Trotzdem sind alle
Ladnerinnen Uberzeugt, dass das Thema Fairness kinftig an Relevanz gewinnen wird und
haben sich daher eistens dafur entschieden, die Mehrzahl der Produkte weiter zu listen.

Jenseits der quantitativen Zahlen war aus unserer Sicht der Testmarkt der Berliner Initiative
erfolgreich. Er hat dazu beigetragen, den Akteuren ein fundiertes und professionelles Feed-
back Uber ihren Marktauftritt zu geben. Die Empfehlungen sind auf Resonanz gestoRRen, alle
Beteiligten haben ihe Lieferbeziehungen und -bedingungen tberprift und tberarbeitet. Die
Studie konnte einen wichtigen Beitrag zur Professionalisierung leisten. Dartber hinaus wer-
den die Produkte auch weiterhin in fast allen Markten gelistet, was nattrlich zu einer Steige-
rung der Bekanntheit beitragt.

Somit schlussfolgern wir, dass 'Bio-Fair’-Produkte zwar keine Selbstlaufer sind — allerdings
kénnen sich derartige Produkte durchaus am Markt profilieren und etablieren. Grundvoraus-

4 Vgl. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
*2 Burchardi und Thiele 2006; Sobczak & Burchardi 2006

43Vg|. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
a Vgl. Leitfaden Erzeuger-fair Milch. Der Leitfaden steht unter www.orgprints.org/15248/ zum Download bereit.
*® Bickel et al. 2009
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setzung hierfir ist eine moglichst hohe Professionalitat bei Planung und Durchfihrung von
Aktionen ist wichtig fur den Erfolg. Verkostungen kénnen positive Effekte auf Abverkaufszah-
len haben. Auch in diesem Fall hatte die Verkostung durchaus positive Effekte auf den an-
schlieBenden Abverkauf, d.h. dass Produkte aus den Verkostungsaktionen tendenziell bes-
ser verkauft wurden

Insbesondere hochwertige Nischenprodukte mit wenig Konkurrenz konnten sich recht erfolg-
reich etablieren. Einige Produkte sind durch ein offenbar gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
gekennzeichnet, wahrend andere vermutlich aufgrund des schlechten Preis-
Leistungsverhaltnisses beim Kunden durchfielen Das Engagement der Ladnerinnen ist ein
entscheidender Faktor: In den Laden mit Werbeaktivitdten sowie klarer Auszeichnung und
guter Platzierung konnten z.T. deutlich bessere Abverkéaufe realisiert werden. Unsere Befra-
gung hat uns gezeigt, dass ein spezieller Kundenkreis (sehr) interessiert an Zusatzwerten ist,
wobei die Regionalitat deutlich starker im Fokus steht ist als Fairness. Aus unserer Sicht ist
das Sortiment an ,fairen“ Bio-Produkten im Moment noch noch zu klein und z.T. nicht attrak-
tiv genug, um wahrgenommen zu werden.Initiativen sollten ihre Ideen/Werte starker in den
Vordergrund stellen und bekannte Unternehmen als Zugpferde nutzen. Der Auftritt von Un-
ternehmensvertretern steigert die Authentizitat der Initiativen.

Aus unserer Sicht braucht es den beriihmten langen Atem, um das Thema Fairness dem
Verbraucher néher zu bringen und direkten wirtschaftlichen Nutzen aus dem Engagement zu
ziehen. Gleichwohl erscheint uns das Thema auf jeden Fall geeignet, um sich zu profilieren
und eine Vorreiterrolle zu spielen.

8.7 Erfolgsfaktoren

Im Folgenden sollen die vorliegenden Erkenntnisse zu Erfolgskriterien fir eine erfolgreiche
Initierung und Etablierung von ,'Bio-Fair'-Initiativen verdichtet werden. Da die Initiativen
noch relativ ,jung” sind, kann der Erfolg bisher nicht an harten Daten wie z.B. Verkaufszahlen
der ,Bio-Fair-Produkte am Markt gemessen werden. Die Aussagen zu einer erfolgreichen
Initiierung und Etablierung werden auf Basis der Auswertung der qualitativen Interviews und
dem Vergleich der Entwicklung der verschiedenen Initiativen getroffen. Hierbei flossen Daten
wie die Anzahl der Mitglieder, der Umfang der Produktpalette und der Stand der erreichten
Bekanntheit ein. Es handelt sich insofern um qualitative Aussagen zu den notwendigen Vor-
aussetzungen fur eine Etablierung von ,Bio-Fair‘-Initiativen und nicht um Aussagen, die auf
einer quantifizierbaren Messung des Erfolgs beruhen.

Ausgangsbedingungen

Vorreiterrolle durch 'Bio-Fair-Standards

Die Diskussionen Uber ’Bio-Fair-Standards und die Erfahrungen mit der praktischen Umset-
zung befinden sich noch ganz am Anfang. Es ware verfriht, allen engagierten Bio-
Unternehmen zu empfehlen, sich zu einer ’'Bio-Fair'-Initiative zusammenzuschliel3en.
Gleichwonhl trifft die Griindung derartiger Initiativen auf groRe Resonanz und steigendes
Interesse, es scheint, als ware das Thema faire Standards im Bio-Bereich alles andere als
eine Eintagsfliege. Die Entwicklung dieser Initiativen kann angesehen werden als Versuch,
die idealistischen Wurzeln und Werte der Bewegung mit modernen Marketingaktivitaten zu
verknipfen. Als Fazit unserer Arbeit mochten wir deshalb restimieren, dass die Griindung
einer solchen Initiative ein Weg sein kann, die eigenen Anspriche auf den Punkt zu bringen
und damit eine Vorreiterrolle — fir andere Unternehmen sowie die Branche als Ganzes —
einzunehmen. Dieser Weg bietet insbesondere Mdaglichkeiten der Profilierung. Fir den an-
schlielBenden Erfolg erscheinen uns jedoch einige ganz grundlegende Regeln und Faktoren
ausschlaggebend, die beriicksichtigt werden sollten.
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Frihzeitige Klarung der verfolgten Ziele

Es sollte mdéglichst friihzeitig Einigkeit hergestellt werden, wozu die Initiative dient, welchen
Charakter sie hat und welche konkreten Ziele sie verfolgt. Insbesondere sollte geklart wer-
den, ob es sich eher um eine nach auf3en (Schwerpunkt Marketing oder Unternehmensaus-
zeichnung) oder nach innen (Schwerpunkt Regelung des Umgangs miteinander) orientierte
Initiative handelt. Wenn eine solche Klarung nicht oder nur unzureichend vorgenommen wird,
kénnen Konflikte und Unzufriedenheit auftreten.

In Initiativen, die sich nicht auf eine hauptsachliche StoRrichtung einigen kénnen, sollte frih-
zeitig besprochen werden, wie mit Interessenskonflikten umgegangen werden soll und wel-
che Schritte im Interesse aller Mitglieder liegen.

Einbezug einer neutralen Moderation

Zur Klarung strategischer Fragen — etwa die Ausrichtung und Zielbestimmung — bietet es
sich an, eine neutrale Moderation zu wahlen. Insbesondere wenn die Akteure sich schon
lange kennen, sind entsprechende Rollen haufig festgefahren, was die Diskussion tber sol-
che Themen schwierig gestalten kann.

Bio-Pioniere als Katalysatoren, die friih Verantwortung abgeben

Unternehmerische Zugpferde und Bio-Pioniere sind vor allem fir Unternehmensinitiativen
wichtig. Sie verschaffen notwendige Aufmerksamkeit, verfigen u.U. Uber eigene Netzwerke,
ein entsprechendes Image, wertvolle Erfahrungen sowie notwendige Ressourcen zum Auf-
bau und zur Weiterentwicklung von Initiativen. Sie sind oftmals tiberregional bekannt und
haben einen entsprechenden Ruf als Unternehmen mit besonderen Anspriichen oder einem
besonderen sozialen oder regionalen Profil. Es scheint von Vorteil zu sein, wenn Initiativen
Uber solche Zugpferde verfigen. Hierdurch kdnnen weitere Unternehmen gewonnen werden,
so dass die Initiative wachst und eine kritische Grol3e erlangt. Allerdings wird die weitere
erfolgreiche Entwicklung einer Initiative nur dann maoglich sein, wenn Verantwortlichkeiten zu
einem recht friihen Zeitpunkt auf mehrere Schultern verteilt werden. Im anderen Fall besteht
die Gefahr, dass weniger bekannte Mitglieder sich nicht mitgenommen fiihlen und keine Ei-
geninitiative entwickeln.

Organisation, Strukturen und Finanzen

Verbindliche Arbeitsteilung und professionelle Unterstiitzung

Eine verbindliche Arbeitsteilung sowohl im Hinblick auf die anfallenden administrativen Auf-
gaben als auch hinsichtlich der strategischen Ausrichtung der jeweiligen Initiativen ist sehr
empfehlenswert. Dabei ist zu bedenken, dass insbesondere sehr engagierte Unternehmen
haufig bereits stark eingespannt und daher kaum in der Lage sind, auf langere Sicht zusétz-
liche Aufgaben zu Gbernehmen.

Eine Begleitung der Initiative durch eine Person, die sich ausschlief3lich oder zumindest ei-
nen Teil ihrer Zeit um die organisatorischen Aufgaben kiimmern kann, ist daher zumindest in
der Anfangszeit ratsam, um Ineffizienzen zu vermeiden und die nétigen Schritte in angemes-
sener Zeit anzugehen. Ansonsten besteht die Gefahr, dass die Anfangsenergie schnell ver-
pufft. Die organisatorische Kraft sollte moglichst bei einer neutralen Institution und nicht bei
einem Einzelunternehmen angesiedelt sein. Ein mdglichst hoher Grad an Professionalitat ist
Voraussetzung dafir, dass die Initiativen Uber die Anfangszeit hinaus Bestand haben und
sich weiterentwickeln. Hierfiir sind Ressourcen notwendig, die jedoch oftmals nur schwer zu
generieren sind.

Ausreichend Ressourcen

Eine ausreichende Ressourcenbasis stellt eine wesentliche Voraussetzung fiur das Wach-
stum und die Weiterentwicklung von Initiativen dar. Es sollte mdglichst friihzeitig Transpa-
renz hergestellt werden Uber die Bereitschaft, Ressourcen einzubringen und die Mdglichkei-
ten, die der Initiative dadurch zur Verfiigung stehen. Sind die beteiligten Unternehmen nicht
in der Lage, ausreichend Mittel zur Verfiigung zu stellen, sollte sondiert werden, inwiefern
Drittmittel akquiriert werden kénnen. Stehen nur sehr geringe Mittel zur Verfligung, so mus-

61



sen die Zielstellungen entsprechend angepasst bzw. Uberlegt werden, ob der Aufbau der
Initiative realistisch ist.

Kritische Masse vor Marktauftritt notwendig

Es spricht vieles dafiir, dass es einen unmittelbaren Zusammenhang gibt zwischen einer
maoglichst professionellen Organisation, dem schnellen Gewinnen einer Mindestzahl an Mitg-
liedern und - damit verbunden — der Breite des Sortiments, das angeboten werden kann. Um
die Ziele und Ideen nach auRen zu transportieren und in der Offentlichkeit und von der Ver-
braucherschaft wahrgenommen zu werden, ist eine mdglichst breit gefacherte Produktpalet-
te notwendig, die fir den Handel attraktiv ist. Aufgrund der bisherigen Erfahrungen erscheint
es nicht ratsam, mit zu einem kleinen Produktangebot auf den Markt zu gehen, weil dann die
Gefahr besteht, dass die Produkte nicht wahrgenommen und vom Handel schnell wieder
ausgelistet werden.

Fair geht eigentlich nicht alleine

Alle bisherigen ,Bio-Fair‘-Initiativen erheben den Anspruch, Fairness und zufriedenstellende
Arbeitsverhéltnisse entlang der ganzen Wertschopfungskette sicher zu stellen. Die meisten
Initiativen beschranken sich bisher aber auf eine Zertifizierung der mittleren Stufe, die Verar-
beiter, die das Bindeglied zwischen Erzeugern und Handel darstellen. Es leuchtet ein, dass
man dem Prinzip Fairness auf allen Stufen eigentlich erst dann gerecht wird, wenn alle Stu-
fen involviert sind. Fur einen langfristigen Einbezug aller Glieder der Kette sprechen ins-
besondere zwei Argumente: Erstens wird es den Verarbeitern auf lange Sicht nur dann mog-
lich sein, faire Preise an die Erzeuger zu zahlen, wenn der Handel die Produkte zu entspre-
chend héheren Preisen abnimmt. Zweitens kann die gesamte Initiative unter Misskredit gera-
ten, wenn die Arbeitsbedingungen fir die Mitarbeiter sowie das 6kologische und soziale be-
triebliche Engagement zwar beim Verarbeiter aber nicht bei den zuliefernden Erzeugern und
dem vermarktenden Handel Uberprift wurden. Langfristig sollte daher in allen Initiativen an-
gestrebt werden, alle Partner der Wertschopfungskette einzubeziehen. Eine Ausnahme stel-
len sicherlich Initiativen dar, die gezielt Unternehmen einer bestimmten Wertschdpfungsstufe
auszeichnen mochten.

Personlicher Austausch ist wichtig

Der Vernetzung und dem perséonlichen Austausch innerhalb der Initiative sollte gentigend
Raum eingerdaumt werden, weil h&ufig bereits dadurch Mehrwert fir die Unternehmen ent-
steht. Auf der anderen Seite muss ein akzeptables Mal3 an notwendigen Treffen gewéhrleis-
tet werden, da die Beteiligten meistens unter grol3em Zeitdruck sind.

Kriterien

Kriterien als Ruckgrat der Initiative

Dem Kriterienkatalog kommt eine ganz zentrale Rolle zu. In ihm manifestieren sich die Werte
und Ziele, er ist das zentrale Kommunikationsinstrument, sowohl um weitere Unternehmen
fur die Ideen zu gewinnen als auch um die Verbraucherinnen und Verbraucher zu erreichen.
Die in ihm aufgefihrten Kriterien sollten ihrerseits folgende Eigenschaften erfillen: Sie soll-
ten zum einen relevant sein, d.h. sie sollten jeweils mindestens ein konkretes Problemfeld
der Bio-Lebensmittelwirtschaft ansprechen und beheben. Dartber hinaus ist es notwendig,
sich der potentiellen Gradwanderung zwischen Anspruch und Realitét zu stellen: ein zu
strenger Kriterienkatalog verschreckt womaglich interessante und passende Unternehmen,
eine zu laxe Formulierung entwertet die ganze Initiative.

Formulierung koharenter Kriterien

Inkoharenzen bei der Kriterienentwicklung sollten vermieden werden. Wenn z.B. der Aspekt
Regionalitat in der Kommunikation der Ziele einer Initiative im Mittelpunkt steht, ist es prob-
lematisch, wenn hierfur nur relativ schwache Kriterien definiert werden bzw. die vorhandenen
Kriterien nicht Gberprifbar sind.
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Anpassung der Kriterien an die Handelsstufen und verschiedene Sparten

Besonderes Augenmerk sollten die Initiativen auf die Anpassung der Standards an alle Stu-
fen der Wertschopfungskette und die verschiedenen Sparten legen. Die Kriterien und die
Kontrollkonzepte mussen an die unterschiedlichen beteiligten Stufen (Erzeuger, Verarbeiter
und Handler) und Sparten (Molkereien, Backereien bzw. Tierhaltung und Pflanzenprodukti-
on) angepasst werden.

Mindeststandards und optionales Engagement

Aufbauend auf den bisher vorliegenden Erfahrungen erscheint eine Mischung aus Mindest-
standards fur die Qualitat der betrieblichen Arbeitsverhaltnisse und den fairen Umgang mi-
teinander und aus optionalen Kriterien fiir betriebliches Engagement in verschiedenen Berei-
chen (sozial, 6kologisch, kulturell, regional, Verbraucherkommunikation) sinnvoll und emp-
fehlenswert. Alle Mindeststandards mussen fir eine Mitgliedschaft in der Initiative bzw. eine
Zertifizierung der Produkte erfillt sein, wahrend bei den optionalen Kriterien eine gewisse
Punktzahl erreicht werden muss. Diese Vorgehensweise stellt einerseits sicher, dass den
Verbrauchern gegenlber verbindliche Standards kommuniziert werden kénnen. Andererseits
ermdglicht sie den Unternehmen, Schwerpunkte in den Bereichen zu setzen, die ihnen von
ihrer Ausrichtung am nachsten liegen und sich in anderen Bereichen schrittweise zu ent-
wickeln.

Kontrollinstrumente

Auswahl angemessener Instrumente

Die Notwendigkeit, die Einhaltung der Standards innerhalb der Initiative und gegentber der
Offentlichkeit transparent zu machen, verlangt nach einer sorgfaltigen Abwéagung der Argu-
mente fir und gegen die jeweiligen Kontrollinstrumente. Als Leitsatze haben sich aufgrund
der Auswertung der bisherigen Erfahrungen herauskristallisiert:

» Je groRer die Initiative ist und/oder je grol3er die Region ist, in der sie agiert, desto
sinnvoller sind starker formalisierte Verfahren.

* Gleiches gilt dann, wenn fir die Initiative die Motivation im Vordergrund steht, sich auf
dem Markt zu differenzieren.

» Je starker es um das Anstol3en von betrieblichen und regionalen Entwicklungspro-
zessen geht, umso angemessener erscheinen weniger formalisierte Verfahren.

» Der Anspruch, zugleich betriebliche Standards und den Umgang der Handelspartner
entlang der Wertschdpfungskette zu prifen, kann befriedigend nur durch einen Mix
an Konstrollinstrumenten eingelést werden.

Transparenz Uber die eingesetzten Kontrollverfahren

Aus unserer Sicht ist bisher nicht geklart, welchen Wert die Verbraucher einem stark formali-
sierten Verfahren zuschreiben. Wir pladieren aber dafir, dass die Entscheidung fir ein be-
stimmtes Kontrollverfahren und die genaue Vorgehensweise den Kunden gegeniber trans-
parent dargestellt werden. Auch partizipative Audit-Verfahren erscheinen vermittelbar, wenn
sie gut verstandlich dargestellt werden. Wenn im Sinne einer groReren Glaubwurdigkeit die
Entscheidung flir ein externes Priufkonzept fallt, sollte konsequenterweise auch das Kontroll-
verfahren fur die interessierte Offentlichkeit transparent gemacht werden. Die Schwierigkei-
ten, eher qualitative Aspekte wie Fairness, befriedigende Arbeitsverhaltnisse oder betriebli-
ches Engagement mit quantitativen Indikatoren zu tberprifen, sollten in weiterfihrenden
Materialien (z.B. Webseiten) offen angesprochen werden. Zum jetzigen Zeitpunkt sollte auf
jeden Fall der Eindruck vermieden werden, dass es sich bereits um ausgereifte Konzepte
handelt, die in der Lage sind, die angestrebten Werte vollstandig abzubilden. Insgesamt ist
an diesem Punkt zu bedenken, dass es sich bei Bio-K&ufern meist um gut gebildete, infor-
mierte und kritische Konsumenten handelt, die sich nicht durch einfache Slogans tberzeu-
gen lassen.
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Verbraucherkommunikation

Authentizitat ist wichtig

Authentizitat und Glaubwiirdigkeit sind die entscheidenden Grol3en fur Initiativen, die sich
besonderen Werten und Qualitaten in der Produktion von Bio-Lebensmitteln verschrieben
haben. Vieles spricht daflr, dass 'Bio-Fair‘-Standards vor allem dann glaubwirdig vermittelt
werden kénnen, wenn gut darstellbar ist, dass sie von den jeweiligen Unternehmen auch
gelebt werden. Die zusatzlichen Kriterien sind kaum als neuer Standard zu implementieren,
wenn es nicht vielfaltige bereits existierende Berihrungspunkte im Unternehmen gibt.

Siegel alleine reicht nicht

Die meisten Initiativen haben sich fiir ein eigenes Zeichen entschieden. Vieles spricht dafr,
ein Siegel zu verwenden, insbesondere natirlich, wenn damit in erster Linie die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher angesprochen werden sollen. Allerdings ist ein Siegel allein nicht
ausreichend, sondern das gesamte Kommunikationskonzept fur die Initiative und die einzel-
nen Unternehmen muss stimmen. Da nicht klar ist, inwieweit die diversen existierenden Zei-
chen Uberhaupt differenziert wahrgenommen werden, ist es notwendig, zunachst ein stimmi-
ges Gesamtkonzept fiir die Offentlichkeitsarbeit zu entwickeln und in einem zweiten Schritt
zu entscheiden, ob ein Siegel hierin eine sinnvolle Rolle spielt.

Darlber hinaus sollte der Definition klarer Zertifizierungsregeln sowie der Zeichennutzung
Raum eingerdaumt werden. Es sollte fiir alle klar definiert werden, unter welchen Bedingun-
gen das jeweilige Zeichen — so es denn vorhanden ist — genutzt werden darf. Als Daumenre-
gel gilt: je mehr Stufen in die Initiative involviert werden, desto komplexer wird das Procedere
und desto wichtiger ist eine klare Formulierung.

Erweiterung durch innovative Instrumente

Klassische Werbeinstrumente wie etwa Flyer, Broschiren und andere Papierwerbung, sind
etabliert und anerkannt und relativ kostengiinstig zu erstellen. Gleichwohl ist Gberlegenswert,
auf welchem Wege die Ziele der Initiative gegebenenfalls effektiver zu kommunizieren sind.
Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Transparenz spielen fir ’Bio-Fair‘-Initiativen eine grof3e Rol-
le. Es ist Uberlegenswert, ob und inwiefern die persoénliche, zielgerichtete Ansprache — etwa
in guten POS-Aktionen — durch klassische Instrumente ergdnzt werden sollte. Insbesondere
der Einbezug von Unternehmensvertretern kann die Authentizitat der Initiative ungemein
erhéhen.

Klare Kommunikation

Fir eine erfolgreiche Kommunikation sollte zum einen klar definiert werden, welche Ziele mit
der Kommunikation erreicht werden sollen. Die Kommunikation mit den Verbrauchern sollte
zugespitzt erfolgen, d.h. es sollte nur ein Aspekt von Fairness verstandlich und greifbar he-
rausgestellt werden. Dieser eine Aspekt sollte zugespitzt und emotionalisiert kommuniziert
und mit entsprechenden Bildwelten/Symbolen unterleg (USP) werden. Alle Kommunikati-
onsmittel (vom Briefpapier tUber den Flyer bis zum Plakat und Pressetext) sollten im Sinne
eines Corporate Designs einheitlich gestaltet werden.

Daruber hinaus gilt: Auch bei begrenztem Budget immer ,zweigleisig fahren®, d.h. immer den
Verbraucher direkt ansprechen und alles tun, um die notwendigen Multiplikatoren, wie die
Presse, zu erreichen. Dabei lassen sich zwei Wege der Ansprache unterscheiden:

1. die direkte Ansprache: das Produkt soll auf allen Werbemitteln eine Geschichte er-
zahlen, die den ausgewahlten USP eindringlich beschreibt

2. die indirekte Ansprache: hierunter versteht man Events und Aktionen, die unter dem
Motto des ausgewéhlten Aspekt stehen und sich an die Offentlichkeit wenden (hierzu
gezielt die Presse einladen)

Professionelle Planung von Produkteinfiihrungen
Fur die erfolgreiche Einfuhrung von Produkten sind eine Vielzahl von Faktoren ausschlagge-
bend und eine ganze Reihe von Aspekten zu beriicksichtigen. Verkostungsaktionen kdnnen
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ein hilfreiches Instrument bei der Einfihrung von Produkten sein. Hierzu ist es notwendig —
insbesondere, da neben den Produkten Zusatzwerte mit ,verkauft“ werden sollen — den Lad-
nern professionelles Material zur Hand zu geben und das Verkaufspersonal mdglichst griind-
lich zu schulen. Es muss sichergestellt sein, dass die Verkostungsware immer vor Ort vorra-
tig ist, d.h. dass sie rechtzeitig (nach-) bestellt und nachgeflllt wird. Mdgliche Eventualitaten
sind zu bericksichtigen und ggf. ist ein Notfallplan fir den reibungslosen Bezug der Ware
aufzustellen. Fir die Produktauswahl fir Verkostungsaktionen gilt: je weniger desto besser.
Anders gesagt: je mehr Produkte verkostigt werden, desto weniger erfolgreich erscheint der
Abverkauf. Darlber hinaus sollten gezielt attraktive Produkte, etwa Spezialitaten, in den Vor-
dergrund gestellt werden.

8.8 Was bringt 'Bio-Fair* fur den Einzelnen und die Bio-Branche insge-
samt?

Da bisher keine eindeutigen Aussagen getroffen werden kdénnen, ob das Aufgreifen des
Themas ,Fairness” mit wirtschaftlichem Zugewinn verbunden ist, soll abschlieRend ein Blick
darauf geworfen werden, worin die einzelnen Unternehmen den Nutzen ihres Engagements
in einer 'Bio-Fair'-Initiative sehen. Dabei werden sowohl Argumente aus einzelbetrieblicher
Perspektive aufgefuhrt als auch fur die weitere Entwicklung des Bio-Sektors insgesamt.

~Was gut lauft ist die Vernetzung. Das finde ich, ist einer der herausragendsten Punk-
te.” (Landwirt)

,ES sind gerade in den letzten Monaten bei Jahresgesprachen, bei Verbindlichkeiten in
Bezug auf Kontinuitat, Belieferung aus meiner Sicht sehr grof3e Erfolge erzielt worden.”
(Backer)

Wie diese beiden Zitate zeigen, ist die starkere Verbindlichkeit des Miteinanders eine der
Qualitaten, die aus einer einzelbetrieblichen Perspektive geschatzt wird. Die damit verbun-
dene hdhere Sicherheit, was die Beschaffung von Rohstoffen angeht, wird mit direkten wirt-
schaftlichen Vorteilen in Verbindung gebracht.

»Also wirtschaftlich betrachtet muss ich sagen, wir werden gestarkt dadurch, dass wir
uns in unserer Rohstoffbeschaffung abheben kénnen. Also wir starken unsere eigene
Wettbewerbsfahigkeit. (...) 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 fir uns ja auch ein Thema, weil wir ganz
massiv abhangig sind von Lieferanten, von den Landwirten, die uns mit den Rohstoffen
versorgen.” (Brauerei)

,lch meine, wenn wir uns die reinen Preise anschauen, wir kaufen natirlich unser Ge-
treide teurer ein, als irgendwelche EU-Ware. Das ist richtig. Aber wir haben auf die
Weise Zugang zu einer qualitativen Steuerung, den wir sonst nicht hatten, wir haben
durchaus Zugang zu Spitzenqualitaten, zu denen wir sonst nicht so ohne weiteres ka-
men. Und wenn ich aus einem anonymen Markt im Grunde die Qualitatseigenschaften
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 Austauschs im Rahmen der Initiative wird zum Teil auch in den
damit verbundenen Lernprozessen gesehen:

»Was fur mich innovativ ist, wo ich mir noch nie hab reinreden lassen, ist die Frage: wie

gehe ich mit meinen Mitarbeitern um? Das ist ja ein starker Einfluss auf mein Unter-
nehmen. Fir mich ist innovativ, dass ich so einen Einfluss Gberhaupt zulasse. Was ich
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friher, vor vielen Jahren noch véllig abgelehnt hatte.” (Landwirtschaftlicher Betrieb mit
Verarbeitung und Direktvermarktung)

Von den Befragten wird auRerdem immer wieder als Nutzen hervorgehoben, 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 Dingen darin, dass man klar sagen muss, es gibt mittler-
weile ein sehr breites Spektrum im Bereich Bio, wéhrend wir vor zehn Jahren den Leu-
ten erzahlen mussten: ,was ist Bio?‘, muss man den Leuten heute die unterschiedli-
chen Facetten von Bio erlautern.” (Erzeugergemeinschaft)

~Wir wollen die Sparte bedienen, die das Premium méchte, Ware aus Deutschland von
Landwirten, die sowas schatzen. Es gibt ja auch immer mehr im Bio-Bereich, die das
auch mdchten. Wenn die schon mehr Geld ausgeben, mdchten die auch wissen, wo es
herkommt. [...] Deswegen méchten wir uns auch abgrenzen kénnen. Und deswegen
muss man sich jetzt von den anderen trennen oder abheben kénnen, sonst tberlaufen
die einen.” (MUhlenbetrieb)

Im Hinblick auf ,das groRe Ganze", also die Entwicklung der Bio-Branche insgesamt, emp-
finden sich die Beteiligten als Vorreiter einer Bewegung, die an Bedeutung gewinnen wird.
Hierbei werden insbesondere die sozialen Standards als innovativ angesehen.

.Irgendwann passiert die Initialziindung und dann geht die Welle los. Und dann wollen
sie alle nur noch 'Bio-Fair’ haben, da bin ich Giberzeugt davon.” (Verarbeitungsbetrieb)

»Ich bin ganz sicher, dass die Zeit fur uns lauft, [...] wenn man sich das auch mal global
anguckt, das sind alles Charakterkrisen und wir beweisen Charakter und das ist das,
wonach die Menschen sich sehnen, nach Vorbildern, gerade in dem Bereich und ich
denke, das kbnnen wir bieten und von daher bin ich da ganz optimistisch, dass wir eine
gute Ernte einfahren werden.” (Backer)

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

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 Notwendigkeit verwiesen, sich als Bio-Branche in laufenden Diskussionen,
z.B. Uber Corporate Social Responsibility (Unternehmerische Verantwortung) zu positionie-
ren und nicht global agierenden Unternehmen mit sehr viel fragwirdigeren Produkten das
Feld zu Uberlassen.

~Wir mussen eigentlich dahin kommen, dass die Bio-Szene Trends definiert. Und wir
mussen die Pflécke einhauen, wo wir hin wollen. Das klingt jetzt alles sehr grol3artig
und bombastisch, aber Tatsache ist ja: Wir missen wahnsinnig aufpassen, dass uns
diese Themen einfach nicht aus den Handen gleiten.” (Brauerei)

»Also der groRe Oberbegriff ist CSR. Gut, das macht nun jeder grof3e Autokonzern
auch, aber das sollte in der Bio-Branche eigentlich Standard sein. Also, wo doch der
Verbraucher davon ausgeht, das ist ein ethisch héherwertiges Produkt, also nicht nur
technisch, erndahrungsphysiologisch. Ich denke, dass wir da noch sehr viel nachzuar-
beiten haben und das sollte genauso ein Standard sein, wie dass der Bauer zumindest
kostendeckend produzieren kann.” (Backer)
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Den Betrieben fallt es zum jetzigen Zeitpunkt haufig selber schwer, den betrieblichen Nutzen
fur inr Engagement einzuschatzen. Sie begreifen ihr Tun aber als Investition in die Zukunft.

~Was davon gehabt habe ich jetzt noch nicht aber natirlich langfristig hoffe ich, dass
sich das so entwickelt. Aber wie es mit vielen Sachen ist: man weil3 nie, wie es mal
wird. Aber wenn man nichts versucht in die richtige Richtung dann kann man einpa-
cken.” (Muhlenbetrieb)

AbschlieRend sei noch auf einen Punkt eingegangen, der von vielen Interviewpartnern her-
vorgehoben wurde: die Rolle von 'Bio-Fair‘-Initiativen fir den gesamten Bio-Markt. Relativ
viele der Befragten waren sich einig darin, dass 'Bio-Fair* Initiativen Aufklarung bieten kon-
nen, sowohl nach innen (fir die Bio-Szene) als auch nach aufRen (fur Kundinnen und Kun-
den). Als Dilemma erscheint hier jedoch das gute Image, das der Bio-Sektor im Allgemeinen
geniel3t: Die Initiativen versuchen sich mit Werten und Standards zu profilieren, die dem Bio-
Lebensmittelsektor ohnehin zugeschrieben werden. Eventuelle Missstande, auf die diese
Standards reagieren, werden in der Offentlichkeit gar nicht als solche angesehen oder sind
der breiten Offentlichkeit schlichtweg nicht bekannt. Insofern birgt die Festlegung auf weitere
Standards und die damit verbundene Kommunikation die Gefahr, dass die Kunden auf offe-
ne Flanken des Bio-Sektors aufmerksam gemacht werden.

Regelmafig wurde in den Interviews Unmut Uber die Abgrenzungspolitik der groRen Bio-
Verbéande gedullert. Es wurde die zu geringe verbandsubergreifende Zusammenarbeit be-
klagt, unter den Verbandsfunktiondren herrsche zu viel ,Eigenbrétlerei* und ein zu grol3es
Interesse an den jeweiligen eigenen Posten. Von der Basis, den engagierten Unternehmen,
werden die Initiativen als hervorragende Maoglichkeit der gemeinsamen Profilierung angese-
hen, um letztlich die Bio-Landwirtschaft, -lebensmittelwirtschaft und den Fachhandel insge-
samt zu starken. Die Verbande konnten sich als gemeinsame Vertreter von ,Premium-Bio®
profilieren, so die recht einheitliche Meinung der Befragten.

.Nach aufRen sind sich die Verbande 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 Struktur. Darum geht es doch eigentlich. Und daflr muss ich dann
schon vielleicht was tun.” (Erzeugergemeinschaft)

~Aber da ware es dann auch gut, wenn es vielleicht eine Ubergreifende, verbandstber-
greifende Lésung geben wirde. Da sind wir wieder bei dieser Netzwerkbildung. Klar,
ich weil3, dass es eben logischerweise auch Unterschiede zwischen den verschiedenen
Anbauverbanden gibt, die sollen ja meinetwegen auch bestehen bleiben. Aber dennoch
ware es halt auch von Verbandsseite schon wiinschenswert oder eine Idealvorstellung,
wenn sich da so ein Konsensus 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 beziiglich der
Einschatzungen zum Nutzen eine Vielfalt von Argumenten, die weit Gber den wirtschaftlichen
Nutzen im engeren Sinn hinausgeht. Wenn es mit Hilfe der fairen Partnerschaften’ allerdings
gelingt, die Existenz der einzelnen Betriebe dauerhaft zu sichern bzw. eine verlassliche
Rohstofferzeugung und -verarbeitung zu gewahrleisten, so betrifft dies den Kern aller wirt-
schaftlichen Uberlegungen.

Zusammenfassend spricht daher einiges dafir, dass es sich sowohl fir einzelne Unterneh-
men aber insbesondere fir regionale Unternehmensnetzwerke ,lohnt, das Thema Fairness
aufzugreifen. ,Lohnend' kann es zum einen sein, um die Beziehungen zu den eigenen Mitar-
beitern und den Handelspartnern auf eine (fairere' Basis zu stellen, aber auch, um sich mit
diesen Qualitaten am Markt zu positionieren. Und schlie3lich kénnen auch die Lernprozesse
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und schrittweisen Veranderungen, die mit der Beschaftigung mit diesem Thema einherge-
hen, sich im Sinne von personlicher und betrieblicher Weiterentwicklung lohnen — auch wenn
sie nicht immer bequem sind.

9 Zusammenfassung

Im Rahmen des Projekts konnte ein guter Uberblick tiber den bisherigen Stand der Initiativen
gewonnen werden, die sich in Deutschland mit Standards profilieren wollen, die Uber die
derzeitigen Richtlinien der 6kologischen Anbauverbande hinausgehen. Da einige Initiativen
erst vor kurzem mit ihren Produkten auf den Markt gegangen sind bzw. dabei sind, innovati-
ve Kontrollverfahren zu erproben, kann an einigen Punkten erst eine vorlaufige Aussage ge-
troffen werden.

Die Initiativen wurden zu ihren Erfahrungen mit den gewahlten Organisationsstrukturen, den
formulierten Kriterien, den eingesetzten Kontrollverfahren und der gewahlten Verbraucher-
ansprache interviewt und vorlaufige Erfolgsfaktoren fir diese Themenfelder formuliert. Diese
Erkenntnisse wurden an die bestehenden Initiativen zurtickgespiegelt und ihr Feedback dazu
wurde verarbeitet. Weiterhin wurden die Erfahrungen mit dem Marktauftritt von zwei Initiati-
ven, der eingesetzten Verbraucherkommunikation und dem Einsatz von Betriebsentwick-
lungsgesprachen als Kontrollinstrument ausgewertet. Die Erkenntnisse wurden abschlieRend
in Form einer Handreichung gebiindelt.

Neben der Organisation von Workshops zur Ergebnisdiffusion wurde der Erfahrungsaus-
tausch zwischen den Initiativen und Verbanden u.a. durch die Organisation eines Ge-
sprachsforums im Rahmen der BioFach 2010 beférdert. Insgesamt wurde mit Veranstaltun-
gen der Ergebnisdiffusion mit ca. 350 Personen ein recht groRer Kreis von Interessierten
erreicht. Die angeregten Diskussionen zeigen das anhaltende Interesse und die Aktualitat
des Themas.

Bei den ,Bio-Fair‘-Initiativen handelt sich bisher durchgehend um kleine Organisationen (un-
ter 30 Mitglieder), die tUber ein schmales Produktsortiment verfiigen und sich im Handel noch
nicht etabliert haben. Es lassen sich solche Initiativen unterscheiden, die eher nach innen
und solche, die eher nach aufR3en orientiert sind. Neben der Differenzierung von ,Massenbio”
geht es den Initiativen gré3tenteils auch um die Erhaltung von kleineren und transparenteren
Strukturen.

Die Diskussion Uber die verbindlich zu erfullenden Standards und die Wahl eines passenden
Kontrollinstruments nehmen in den Initiativen zunachst eine gewisse Zeit in Anspruch. Be-
zuglich der eingesetzten Kriterien und Prifverfahren konnten z.T. noch keine befriedigenden
Losungen gefunden werden, wie Qualitdten wie faires Miteinander sinnvoll anhand von Indi-
katoren Uberprift werden kénnen. Die verwandten Kriterien stellen z.T. Hilfskonstrukte dar,
bei denen die Uberprufung ihrer Tauglichkeit noch aussteht.

Die meisten Initiativen wahlen inzwischen den Weg, die Einhaltung der Kriterien fur Fairness
im Rahmen der externen Kontrolle der dkologischen Standards Uberprifen zu lassen. Hier-
mit wird den Kunden signalisiert, dass ein transparentes Verfahren eingesetzt wird. Dies ist
dann wichtig, wenn die Initiativen bundesweit tétig sind und den Mehrwert offensiv nach au-
Ren kommunizieren wollen. Die Qualitdt des Miteinanders entlang der Wertschopfungskette
lasst sich durch solche einzelbetrieblichen Evaluationsverfahren allerdings kaum erfassen.
Die Erfahrungen der Berlin-Brandenburger Initiative mit einem internen Kontrollverfahren
zeigen, dass dieses sich fur eher prozesshafte und nach innen gerichtete Initiativen eignet.

Initiativen, die Uber eine hauptamtliche professionelle Unterstiitzung verfigen oder von ei-
nem Verband aus angesto3en werden, gelingt es in der Regel in einem klrzeren Zeitraum,
eine kritische Masse zu erreichen, um mit den Produkten auf den Markt zu gehen. Fir die
notwendige Anlaufzeit ist weiterhin entscheidend, ob der Anspruch besteht, neue regionale
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Wertschopfungsketten zu etablieren oder ob es vorrangig darum geht, Standards fir beste-
hende Handelsbeziehungen festzulegen. Zum Teil besteht in den Initiativen das Problem,
nicht alle Handelspartner als Mitglieder gewinnen zu kdnnen, die fir ein faires Miteinander in
der Region notwendig waren.

Die Ergebnisse der Testmarkte zeigen, dass das Interesse von Marktleitern und Kunden
vorhanden ist, dass es jedoch eines langeren Atems bedarf, um den Mehrwert von ,Domes-
tic Fair Trade" zu kommunizieren und damit Erfolg am Markt zu erzielen. Da der Begriff ,Fair
Trade" bisher v.a. fur den Handel mit Entwicklungslandern genutzt wurde, besteht For-
schungsbedarf dahingehend, welche Erwartungen seitens der Endkunden mit dem Begriff
Fairness fir im Inland erzeugte Lebensmittel verbunden werden.

Fur die Mitgliedsbetriebe der Initiativen ergibt sich unabhangig von einem unmittelbaren
Markterfolg Nutzen in anderen Bereichen, wie dem Aufbau verlasslicher Handelsbeziehun-
gen, einer gemeinsamen Qualitatssicherung und der Starkung regionaler Strukturen. Einige
Verarbeitungsbetriebe nutzen dieses Thema aul3erdem bereits erfolgreich, um ihr Image als
Vorreiter zu starken.

Insgesamt befindet sich die Ausdifferenzierung des Bio-Markts durch die zunehmende Grin-
dung von 'Bio-Fair'-Initiativen und der Beschéaftigung von Verbanden mit diesem Thema in
einer dynamischen Phase. Die Entwicklungen der nachsten Jahre werden zeigen, ob die
Verbraucher/innen sich von dem Mehrwert der Produkte angesprochen fihlen und sich ein
Teil der Initiativen dauerhaft am Markt etablieren kann.
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Anhang I: Fragebdgen der Kundenbefragung

Befragung 1: Kund/innen wahrend der Verkostungsaktion

Vorgehen : Kurze Befragung von jeweils ca. 20 Kund/inn/en am Ausgang der 4 Geschéfte
(= insgesamt 80).

Fragebogen :

1. Ist Ihnen bei Ihrem Einkauf in der letzten Zeit Material und Werbung zum Thema Re-
gionalitat und Fairness aufgefallen?

0O Ja
O Nein

2. Haben Sie die Verkostungsaktion heute im Geschéaft bemerkt?
O Ja, habe aber nicht teilgenommen
O Ja, habe teilgenommen
O Nein

3. Wennja:
Welche Produkte haben Sie probiert?

4. Waren fur Sie die Informationen ausreichend?
O Ja
O Nein

Kommentare

5. Welche Produkte haben Sie eingekauft?

Warum haben Sie sich fur diese(s) Produkt(e) entschieden?
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6. Stellt das Angebot von fairen Bioprodukten aus der Region fir Sie eine interessante
Sortimentserweiterung dar? Warum?

7. Haben Sie vor, sich uber die fair & regional Initiative Bio Berlin Brandenburg genauer
zu informieren, etwa Uber die webseite (www.fair-regional.de)

8. Welche weiteren fairen Bioprodukte aus der Region wirden Sie sich winschen?

9. Abschliel3ende Frage: Wie wirden Sie Ihren Konsum von Biolebensmitteln einschét-
zen?

bezogen auf... Gelegenheitskunde regelmafiger Kunde | ,Stammkunde*

... Biolebensmittel im
allgemeinen

... dieses Geschaft
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Befragung 2: Kund/innen nach der Verkostungsaktion

Vorgehen : Kurze Befragung von jeweils ca. 20 Kund/inn/en am Ausgang der 4 Geschéfte (
insgesamt 73).

Zeitpunkt: nach der Verkostungsaktion

Fragebogen :

1. In den letzten Wochen hat dieser Supermarkt sein Sortiment an regionalen und fairen
Produkten ausgeweitet. Ist Ihnen das aufgefallen?

0O Ja
O Nein

Wie bewerten Sie diese Erweiterung des Angebots?

Bei nein:

2. Es handelt sich um Produkte von regionalen Landwirten und Verarbeitern, die sich
zur Einhaltung zusatzlicher sozialer Kriterien und insbesondere einem fairen Umgang
miteinander verpflichten. Ist hnen das Logo der fair&regional-Initiative Bio Berlin
Brandenburg schon aufgefallen? (Logo zeigen)

0O Ja
O Nein

Bei Ja:

3. Erinnern Sie sich, welche Produkte es unter diesem Logo gibt und haben Sie schon
mal eins davon probiert?

0O Ja
O Nein

Bei ja: Welche(s) Produkt(e)? Warum haben Sie sich fur diese(s) Produkt(e) entschieden?

Hat Sie das Produkt Gberzeugt und haben Sie in Zukunft vor, es ofters zu kaufen?
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4. Worum geht es bei der Initiative? Konnen Sie sich an die wichtigsten Aussagen der
Initiative erinnern?

5. Stellt das Angebot von fairen Bioprodukten aus der Region fiir Sie eine interessante
Sortimentserweiterung dar? Warum?

6. Haben Sie vor, sich tGber die fair & regional Initiative Bio Berlin Brandenburg genauer
zu informieren, etwa Uber die webseite (www.fair-regional.de)?

7. Welche weiteren fairen Bioprodukte aus der Region wirden Sie sich winschen?

8. Abschliel3ende Frage: Wie wirden Sie Ihren Konsum von Biolebensmitteln einschét-
zen?

bezogen auf... Gelegenheitskunde regelmafiger Kunde | ,Stammkunde*

... Biolebensmittel im
allgemeinen

... dieses Geschaft
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Anhang IlI: Steckbriefe aller Initiativen

Im Folgenden werden die wichtigsten Charakteristika der Initiativen und Projekte in Form von
kurzen Steckbriefen vorgestellt. Die Angaben beziehen sich im Wesentlichen auf die Inter-
views mit den Akteuren der Initiativen. Zu allen Initiativen existieren umfassende Auswertun-
gen der Interviews, die auf Wunsch zur Verfligung gestellt werden.

Steckbrief: Regional & Fair (Biokreis)

Allgemeines

Initiative wurde 2007 vom Biokreis-Verband gegrindet
Aktuell 14 Partnerbetriebe, alle in Bayern ansassig
Vor allem Verarbeiter, einige Gastronomen und Grof3handel

Verfahren: Auszeichnung plus jahrliche Kontrolle der Kriterien. Die Kontrolle findet im
Rahmen der Zertifizierung als Betrieb des 6kologischen Landbaus (Okokontrollen)
statt. Die Prifung ist vor allem auf die Aspekte Rohstoffbezug, Qualitdtsmanagement
und Rickverfolgbarkeit sowie Liefervertrage gerichtet: Wo kommen die Rohstoffe her,
die weiterverarbeitet werden? Wird der Rohstoffbezug dokumentiert? Siend feste Lie-
fervertrage vorhanden?

Regionalitat wird als Hauptaspekt hervorgehoben, allerdings ist der einzuhaltende
Mindeststandard relativ schwach formuliert (mindestens 20 % der Rohstoffe aus der
Region 200 km um die Produktionsstatte)

,JFairness' bezieht sich primar auf die Preise fur die Erzeuger: finden regelmafige
Preisverhandlungen unter Berlcksichtigung der Marktsituation statt? Liegen die Aus-
zahlungspreise uber den durchschnittlichen wéchentlichen Preisen der Region? An-
dere soziale Aspekte werden qualitativ erhoben (in Form eines Gesprachs Uber die
entsprechenden Kriterien).

Motivation/Ziele

Hohe Identifikation mit den durch regional & fair festgelegten Werten bei allen Unter-
nehmen.

Sich abheben vom sogenannten ,Massenbio®, Differenzierung und Profilierung wurde
deutlich seltener als Motiv angegeben. Marketinggriinde scheinen fir die Partnerun-
ternehmen nicht an erster Stelle zu stehen.

Desweiteren verweisen die Interviewpartner etwa auf hohe Qualitatsstandards, den
Erhalt einer regionalen Landwirtschaft und die ZweckmafRigkeit sozialer Netzwerke.

Die Argumente im Uberblick:

.Gelebte Werte": Grundidee der Ini wird ohnehin umgesetzt, ,gelebt”. Arbeit entspricht
den Grundsatzen, auch bevor es Ini gab. Unternehmen haben sich ,genau so* entwi-
ckelt, Firmengeschichten regional gepragt, Einbindung der Landwirtschaft ist durch
die jeweilige Entstehungsgeschichte nachvollziehbar

Grof3e Identifikation mit Werten statt reines Marketing, Unterscheidung in reine Lob-
byarbeit und Marketing und die wirkliche Ruckbesinnung auf Traditionen und Werte —
wird von allen Unternehmen hervorgehoben.

Gegentrend zur Globalisierung / Regionalitat als wichtiges Zukunftsthema
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Quialitatssicherung durch soziale Netzwerke, ,kurze Wege" in der Rohstoffbeschaf-
fung ermdglichen erst hohe Qualitét. ,Sich Kennen* ist besser und wichtiger als die
Zertifizierung

Abheben von der Masse, Starkung der eigenen Position: Bio hat gutes Image, was
nicht immer den Realitaten entspricht; da ist es schwierig sich mit héheren Qualitaten
abzuheben

Regionale Netzwerke

Mehrheitlich keine neuen Beziehungen durch regional & fair

Regional & fair wird durch den beteiligten Gro3handel als Glitezeichen genutzt, Be-
vorzugung von Partnerbetrieben bei der Aufnahme in das Sortiment

Rolle anderer Geschaftspartner

Viele der befragten Unternehmer sehen den Handel in einer besonderen Rolle. Initia-
tive wie regional & fair versucht, mit Werten der Konventionalisierung im Biobereich
entgegen zu treten. Unternehmer fragen, welche Rolle der Handel in diesem Zu-
sammenhang spielt.

Andere gaben an, dass der konventionelle Handel effizienter ist. Ineffizienzen im Na-
turkosthandel fihren zu einer ungerechten Verteilung der Wertschopfung

Gefahr: Handel macht eigene Initiative, I&sst die bisherigen Partner und andere Initia-
tiven stehen — Handel sollte mitgenommen werden

Erwartung: Produkte listen

Handel ist wichtiger als die Endkunden

Kontrollstrukturen

Kontrolle wird gemeinhin als ,notwendiges Ubel* angesehen.

Kontrolllevel ist verniinftig, Aufwand im Verhaltnis zum Ziel ok. Kontrollen machen Ini
~wert-voll“, hat sonst keinen Wert. Besondere Qualitdten benétigen besondere Struk-
turen und Sicherheiten. Kontrollen kein Selbstzweck sondern Steigerung der Glaub-

wurdigkeit

Aufwand wird als gering bis sehr gering bewertet. Kontrollen soll nicht abgeschwécht
werden

Soziale Kontrolle wichtiges Element, das nicht durch externe formelle Kontrollen er-
reicht werden kann

Die Prifkriterien passen auf den Handel nur bedingt.

Schwerpunkt der Kontrollen liegt auf Herkunftsbestimmung der Rohstoffe, andere Kri-
terien sind zweitrangig.

Hinweise, dass die Kontrolleure den Betrieben einen starken Vertrauensvorschuss
entgegengebracht haben, keine ,strengen” Kontrollen

Alternativen: zweigliedriges Vorgehen: Pflicht- und Kirkriterien, externe Kontrollen
und offentlich besetztes Kontrollgremium.

78



Siegel und Struktur

Einflhrung eines neuen Siegels wird ambivalent bis kritisch gesehen, ahnliches gilt
fur die Initiative an sich: es gibt zu viele Regionalinitiativen, Logos etc.

Inneffizienz, Transaktionskosten
Siegel isoliert betrachtet: nicht ausreichend, es kommt auf Gesamtansatz an

Klarere Regeln fir die Verwendung sind notwendig

Kommunikation

Verbands- oder Verbundwerbung zu giinstigen Konditionen gewinscht

Mehr Werbung fiir Projekt, bekannter machen, Offentlichkeit und neue Betriebe ge-
winnen

Flyer und Papierwerbung ineffizient, nicht ausreichend
Thema besser in Einzelgesprachen transportieren: Vertrauen als wichtige Ressource

Offentlichkeitsarbeit auch tiber Férderung hinweg weiter fortsetzen, am Ball bleiben

Kriterien

Kriterien als Basiswerte der gesamten Okobewegung in der Gesamtschau wichtig.
Katalog relativ ausgewogen

Dilemma, Dinge qualifizieren zu wollen, die hochgradig qualitativ sind

Es werden Dinge definiert, die dann aber auf so niedrigem Niveau festgelegt werden,
dass damit das ganze Vorgehen ambivalent und inkoharent erscheint

Regionalitat und Fairness sind schwer zu definieren

Es erscheint inkoharent, wenn die Regionalitat sehr stark in den Vordergrund gestellt
wird, gleichzeitig aber nur sehr schwach definiert (20 %) wird.

Starken

Es sind Leute dabei, die glaubwirdig sind. ,Und das starkt die Glaubwirdigkeit des
ganzen Programms, und das ist (...) das A und O in meinen Augen.” (Verarbeiter 1)

Sehr glaubwirdige Initiative. Die Glaubwurdigkeit der Menschen ist eine groRe Starke
,ES ist das Richtige, absolut, das zu machen.” (Verarbeiter 4)

Das Logo: ,finde ich hervorragend. (...) eines der schonsten. (...) das ist perfekt.”

Schwéchen

Kommunikation: Ist immer verbesserungsfahig, es mangelt aber an Geld.
Einzelne Teilnehmer sollten sich untereinander starker vernetzen kénnen.

Jahrliche Veranstaltung fur die Projektpartner/r&f-Unternehmen gibt es noch nicht,
ware sinnvoll.

Offentlichkeitsarbeit

79



Steckbrief: Faire Partnerschaften (Naturland)

Allgemeines

2006 durch Bioverband Naturland gegrindet

Auszeichnung eines Verbandes fur herausragende Mitgliedsunternehmen, einmalige
interne Kontrolle der Kriterien

Bisher wurden 3 Unternehmen ausgezeichnet. Alle sind Verarbeiter.

Schwerpunkt liegt auf Fairness, Langfristigkeit der Beziehungen. Regionalitat ergibt
sich daraus in der Praxis automatisch/logisch

Es gibt kein Siegel.

Verband Uberlegt, die Kriterien zu verallgemeinern

Motivation/Ziele

Die ,Fairen Partnerschaften” werden von allen Befragten als Auszeichnung fir ihr be-
sonderes Engagement, als Anerkennung des wichtigen Geschéftspartners Naturland
angesehen.

Langfristige Vertrage sind ein zentrales Element der Handelsbeziehungen aller aus-
gezeichneten Unternehmen. Es geht immer darum, durch das Management der
Wertschopfungsketten Marktrisiken fir beide Stufen — Erzeuger und Verarbeiter —
abzufedern.

Hierdurch werden faire Konditionen und Preise ermdglicht. Faire Preise fir die Er-
zeuger von Lebensmitteln, die Landwirte, ist ein ganz wesentlicher Aspekt.

Folgende Argumente fir dieses Gestaltung von Geschéftsbeziehungen wurden ge-
nannt:

Es sollen gleichwertige Geschéaftsbeziehungen entstehen, die Abhangigkeiten sollen
gegenseitiger statt einseitiger Natur sein.

Hierdurch kénnen Win-Win-Situationen entstehen.

Die Schaffung langfristiger Geschéaftsbeziehungen und Netzwerke dient dem Ziel des
Qualitatsmanagements, um beste Rohstoffqualitaten zu erlangen

Kontrollstrukturen

Im Grof3en und Ganzen sind die befragten Unternehmen mit dem Kontrollverfahren
zufrieden. Die Prifung und die Anspriche werden als angemessen empfunden. Prin-
zipielle Zustimmung zum Verfahren. Aufgrund der ohnehin regelmaRig stattfindenden
Prifungen und Kontrollen verfligen sie diesbezlglich Uber Routine.

Eindruck, dass die Prifungen sehr stark auf Vertrauen basierten, man prufte Unter-
nehmen, die man ja zuvor bewusst ausgewahlt hatte, weil man sie fuir besonders fair
hielt.

In der Gesamtschau eventuell zu schwach, Prifung musste jahrlich wiederholt wer-
den, erst dann erhalt man wirkliche Eindriicke, sollte mehr in die Tiefe gehen, si die
Meinung der Befragten.
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Siegel
» Es gibt schon zu viele Zeichen. Kommunikation ist wichtiger, Integration der Themen
und des Engagements in die Unternehmensphilosophie. Zu viele Siegel, die nicht dif-
ferenziert wahrgenommen werden (k6nnen)
Kommunikation
* Nur sehr begrenzte Mittel, die wurden aber sehr gut eingesetzt.

* Kommunikationsmittel werden als positiv und gelungen eingeschatzt. Reichweite von
solchen Aktionen ist nur sehr begrenzt.

» Sehr glaubwiirdig: der Warenkorb und die Kombination von fair-regionalen Produk-
ten/Rezepten. Warenkorb als gelungener Imagetrager

» Kampagne ware eine Mdoglichkeit der verbandsiibergreifenden Zusammenarbeit ge-
wesen.
Starken:
» Gelungener Werbeauftritt: Broschiire mit Warenkorb und fair-regionalen Rezepte
e Tolle Unternehmen: In einer Reihe mit tollen Unternehmen stehen

» Zusammenarbeit mit Naturland: sehr gutes Beispiel fir gelungene Zusammenarbeit

Schwéchen
» Starkere Vernetzung ware notwendig (keine Schwache, sondern Potenzial)

* Verzettelung: Verbande sollten starker zusammenarbeiten
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Steckbrief: Biofairverein

Allgemeines

Gegriindet 2008 von Verarbeitern aus ganz Deutschland

bisher auf Verarbeiter und Erzeugergemeinschaften ausgerichtet, Prifkonzept fur
Handel soll entwickelt werden

Zertifizierung mit externer Priifung im Rahmen der Zertifizierung als Okobetrieb (Oko-
kontrolle)

Bisher 27 Mitglieder, davon 15 zertifiziert

Begleitet durch professionelle/umfassende PR-/Werbekampagne (in Planung)
Fairness im umfassenden Sinn steht im Mittelpunkt

Regionalitat ist auch wesentlicher Aspekt, allerdings recht weit verstanden

Hauptamtliche Geschaftsfihrung

Motivation/Ziele

Die Spannbreite reicht von einer rein ideellen Unterstiitzung der Idee bis hin zu recht
handfesten Vorstellungen hinsichtlich Marketing und Interessensvertretung. Die in
den Interviews genannten Argumente und Motive lassen sich wie folgt zusammen-
fassen:

Das Thema soll besetzt werden, Absetzen von ,Massenbio®, ein Alleinstellungs-
merkmal fur Produkte und Unternehmen soll herausgestellt/entwickelt und fur das
Marketing genutzt werden (,Fairness ist in aller Munde®)

Biofairverein bringt das auf den Punkt, was die Unternehmen ohnehin machen; neue
Standards heben besondere Produktionsformen hervor (,Premiumbio*)

Differenzierung und Orientierung auf dem Biomarkt
Marktmacht entwickeln, im Verbund handeln

Faire Bezahlung und Anerkennung fir Engagement
Interessensvertretung fur Verarbeiter

Am starksten ausgepragt ist eine Marketing orientierte Sichtweise.

Innovation

Alle Befragten Unternehmen sehen den Biofairverein als innovativ an und setzen fol-
gende Schwerpunkte:

Externe Zertifizierung und Prifkonzept
Fairness fir die gesamte Kette
Soziale Komponenten (= soziale Innovation)

Ruckbesinnung auf die Region (Gegenbewegung zur Globalisierung)
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Rolle anderer Geschaftspartner

Erwartungen an Handler:

Bewusste Produktpolitik
Unterstitzung der Interessen

Anerkennung der Leistungen

Kontrollstrukturen

Alle Befragten beflirworten das Instrument der externen Kontrolle und Zertifizierung.

Es gab eine Reihe von Alternativvorschlagen, tiber die eingehend diskutiert wurde.
Jedoch gab es starke Beflirworter, die letztlich alle Gberzeugt haben:

Es gibt schon genug Wischi-Waschi-Vereine und Initiativen

Selbstverpflichtung und andere niedrigschwellige Verfahren sind nicht im Sinne des
Bedirfnisses der Verbraucher, die Klarheit und Kontrolle fordern

Notwendig wegen bundesweiter (und nicht regionaler) Ausrichtung und Grof3e der Ini-
tiative, soziale Kontrolle kaum maoglich.

Trittbrettfahrertum wird ausgeschlossen

Siegel und Strukturen

Sind ein weiterer Verein und weiteres Logo notwendig und sinnvoll? Recht kritische
Auseinandersetzung Uber den Sinn und Nutzen eines weiteren Siegels

Strukturen: Genugend Ressourcen sind wichtig: ein eigenes Buro, Geschaftsstelle,
die sich um die taglichen Dinge und die Hauptarbeit kimmert.

Kommunikation

Die befragten Unternehmen haben hierzu kaum Angaben gemacht. Oftmals waren
die bisher erstellten Materialien nicht prasent. Durch die Existenz eienr hauptamtli-
chen Geschéftsfuhrung wird dies Thema offenbar stark delegiert (was ja auch Sinn
einer solchen professionellen Arbeitsteilung ist).

Ganz generell entstand der Eindruck, dass die Betriebe entweder a) sich hierum
kaum kiimmern und/oder b) im GrofRen und Ganzen mit dem Material zufrieden sind.
Sie stellten oftmals heraus, dass das Thema als solches ,uberall verbreitet” werden
sollte.

Flyer und andere Papierwerbung wird mitunter kritisch betrachtet, Artikel in Fachzeit-
schriften und Medienberichte werden als sinnvoll angesehen.
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Kriterien

In den Interviews wurde mehrfach erlautert, dass die Diskussionen im Zuge der Entwicklung
der Kriterien durchaus kontrovers waren und dass in manchen Kernbereichen auch noch
Modifizierungen vorgenommen werden sollen.

Standardisierung: Es ist problematisch, Standards und Kriterien fir alle méglichen
Sparten zu entwickeln. Wie kann man verhindern, dass man zu strenge Kriterien ent-
wickelt und dass man an sich passende Unternehmen ausschlief3t? Gradwanderung
zwischen Anspruch und Realitat, vor allem fur Kernkriterien — Mindestléhne, Preise
und Regionalitat

Regionalitat als besondere Herausforderung. Regionalitat wird derzeit auf ganz
Deutschland bezogen: mindestens 60 % der Rohstoffe missen aus der Region
Deutschland sein. Soll zukiinftig neu definiert und enger gefasst werden. Mindestloh-
ne: wurden mittlerweile definiert (8 Euro/h)

Qualitat als ,weiches”, aber wichtiges Kriterium: wie messbar?

Wer kann Mitglied werden? Auch Bioverarbeiter, die auch konventionelle Produkte
erstellen? Frage wurde ebenfalls kontrovers diskutiert und ablehnend beschieden.

Starken

Sehr effektive Arbeitsteilung und effektives Arbeiten

Zertifizierung: dass und wie sie lauft. Konzept mit Zertifizierung ist absolute Starke,
Kontrollierbarkeit und Sicherheit.

Hohe Motivation: Alle motiviert, alle arbeiten dran
Auftritte auf BioFach.

Eigenes Biuro, Geschaftsfuhrung, Ressourcen

Schwachen

Alle Leute zu einem gemeinsamen Treffen in einen Raum zu bekommen ist schwie-
rig. Ware wichtig fiir strategische Weiterentwicklung: wo wollen wir hin?

Die Basis mehr mitrei3en. Von der Basis miisste mehr Unterstitzung kommen. Un-
ternehmen mussten sich mehr engagieren. "Wenn ich in der Beziehung nicht so trage
ware, hatte ich bestimmt auch zehn Mitglieder an Land ziehen kénnen."
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Steckbrief: Fair & Regional Initiative Berlin-Brandenburg

Allgemeines

2007 gegriindete Initiative von Bio-Unternehmen aus der Region Berlin-Brandenburg

Zur Zeit sind 24 Unternehmen entlang der gesamten Wertschopfungskette zusam-
mengeschlossen

Selbstverpflichtung auf die Einhaltung einer Charta, interne Kontrollen durch partizi-
patives Auditverfahren (Betriebsgesprache und Berichte)

Enge, klare Definition von Regionalitat: bezieht sich auf Bundeslander Berlin und
Brandenburg, mindestens 80 % der Hauptzutat eines Produktes missen aus der Re-
gion sein

Fairness fur Erzeuger im Vordergrund, ebenso: Wirtschaften auf Augenhéhe, fairer
Umgang miteinander

Arbeit wird bisher ehrenamtlich geleistet, mangelnde zeitliche und finanzielle Res-
sourcen

Motivation/Ziele

Ideelle Unterstiitzung, ohne konkrete Ziele, Erwartungen, Unterstlitzung der Idee

Miteinander fair handeln als unternehmerisches Selbstverstandnis: das, was in der
Charta steht, kennzeichnet in hohem MalRRe unternehmerisches Selbstverstandnis, sie
handeln ,ohnehin so®. Unternehmer wollen ganz einfach fair miteinander umgehen

Gestaltung eines fairen Miteinanders (nach innen gerichtet, intern), Marketing ist da-
von nur abgeleitet, nicht Hauptziel

Gemeinsames Marketing (hach auf3en gerichtet, extern)
Markenbildung und dadurch Starkung der Partner

Differenzierung als Strategie gegen Konventionalisierung

Im Hinblick auf die Frage, was die Unternehmer primar in der Initiative sehen und welche
Hauptmotivation sie haben dort mitzumachen, lassen sich drei Argumentationen herausar-

beiten:

Die Initiative ist im Wesentlichen ein Marketingtool.
Die Initiative ist mehr als ein Marketingtool.

Die Initiative ist im Kern etwas ganz anderes als ein Marketingtool.

Regionale Netzwerke

Die Berlin-Brandenburger Initiative ist durch zweierlei gekennzeichnet:

Die Initiative hat sich aus einem bereits existierenden informellen Netzwerk von re-
gionalen Erzeugern, Verarbeitern und Handlern entwickelt.

Neue wirtschaftliche Kontakte haben sich aus dem Netzwerk heraus bisher nicht ge-
bildet.

Ein Verarbeiter gibt an, dass sich die Kontakte signifikant gedndert haben: prakti-
sches Handel ist anders, héhere Verbindlichkeit beeinflusst das gemeinsame Wirt-
schaften. Etwas Neues, Zukunftsweisendes ist entstanden, das langfristig wirken
wird.
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Rolle anderer Geschaftspartner
+ Keine Erwartungen an Handler (GroRRhandler sind keine Okounternehmen)

« Problem fur Initiative, dass GrofRhandel nur schwach vertreten ist

Kontrollstrukturen
Unterschiedliche Positionen:

» Betriebsgesprache als interne Kontrolle: Steigerung der Verbindlichkeit, aber nicht die
optimale Losung, interne Kontrollen erweitern

» Kontrollinstrument zu frih entwickelt
» Weniger Transparenz / Konkurrenz
» Eine Reihe von Argumenten spricht flr externe Kontrollen

Die Befragten bewerten die neuen Kontrollregeln recht kritisch, der GroRteil befiirwortet eine
Erweiterung oder Veranderung. Dabei lassen sich zwei Lager identifizieren:

Kontra externe Kontrollen

Die neu eingefiihrten Spielregeln werden als prinzipiell in Ubereinstimmung mit den Ideen
der Charta angesehen. Sie werden jedoch als entweder a) zu friihzeitig oder b) nicht weitge-
hend genug angesehen. Im letzten Fall wird fir eine Ausweitung interner Kontrollen — Dele-
gation an ein Gremium ,anerkannter Autoritaten” — pladiert.

Pro externe Kontrollen

Auf der anderen Seite stehen die Befurworter externer Kontrollen. Als Argumente fiihren sie
an, dass die neuen Regeln a) den Charakter einer ,Bespitzelung“ haben, da sie durch ande-
re Mitunterzeichner durchgefiihrt werden, b) externe Kontrollen am glaubwurdigsten sind,
und also c) mit dem Erfolg der Initiative externe Kontrollen notwendig werden.

Siegel

Bezlglich der Siegelnutzung wurde das zu komplizierte und zu wenig transparente Verfah-
ren entlang der Kette kritisiert.

Kommunikation

Insgesamt haben die Befragten nur punktuell Angaben zur Kommunikation machen kdnnen.
Im Wesentlichen lassen sich diese Vorschlage wie folgt zusammenfassen:

» Initiative noch sehr jung und nach innen gerichtet, bisher wenig Strahlkraft

» Argumente gegen Papierwerbung: geringe Breitenwirkung, andere Formen bevor-
zugt. Gute POS-Aktionen notwendig. Der Handel sollte starker eingebunden werden
in die Aktionen.

* Im Werbematerial sollte die ganze Charta aufgefiihrt werden

» Begleitend sind WerbemalRnahmen erforderlich, um die Initiative bekannt zumachen.
Ziel muss es sein, dass die Produkte und das fair&regional-Logo erkannt werden
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Kriterien

Keine individuellen Probleme bei Einhaltung der Kriterien

GroRe Kompromisse bei Kriterienfindung: urspriinglich strengere Kriterien, hoheres
Level, Anspruch wurde reduziert, um mehr Unternehmen integrieren zu kdnnen

GroRRe Knackpunkte: Unterbrechung der Kette, Selbstzertifizierung. Insgesamt: Un-
klarheiten bzgl. der Zeichennutzung

Starken:

Potential, dass Leute die Produkte kaufen, weil das Unternehmen bei f&r ist
Vernetzung

Emotionale Verbindung zwischen den Beteiligten

Motivationslage aller Beteiligten

Inhaltlicher Ansatz

Am Markt orientiert etwas Neues zu entwickeln, nicht am Markt vorbei

Der Name, sehr Klar, versteht jeder, auch international, logisch fir alle
Glaubwiirdigkeit

Beteiligung entlang der ganzen WSK

Demokratische Struktur

Schwéchen

Zu wenig Ressourcen, um Bekanntheitsgrad zu erhéhen und Initiative richtig zu ent-
wickeln, zu wenig Geld wurde in die Hand genommen bisher

Kleine, elitare Runde, zu starker Fokus nach innen, zu geringe Aul3enorientierung

Kontakt zwischen Handel und Verarbeitern misste erhoht werden, Handel starker
einbinden

Noch zu wenig Produkte

Problem von Kontrolle und Konzept, wenn Bauern sich selbst zertifizieren, Unklarhei-
ten beim Labeling
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Steckbrief: Regionalwert AG (RWAG)

Allgemeines zur Initiative

Die RWAG ist 2006 aus einem landwirtschaftlichen Betrieb hervor gegangen.

Die AG ist das Dach, darunter gibt es derzeit zwei Pachtbetriebe: eine Gartnerei und
ein Milchviehbetrieb. Beides sind Demeter-Betriebe

Es gibt insgesamt gut 300 Aktionare, die AG verfugt ein Vermdgen/Volumen von in-
sgesamt rd. 1,4 Mio. €

Die Grundideen sind: a) mittelfristig moglichst geschlossene Wertschépfungsketten
zu etablieren: von der Erzeugung Uber Weiterverarbeitung hin zum Konsum, b) die
besonderen gesellschaftlichen Werte und Leistungen, die (Oko-) Landwirtschaft
schafft, im Rahmen einer 6kologisch-sozialen Rendite auszuweisen.

Es wurde ein Katalog mit 64 6ko-sozialen Indikatoren aufgestellt, der jahrlich den Ak-
tionaren vorgelegt wird.

Motivation/Ziele

Die Motive der Aktionéare fur ihr jeweiliges Engagement und ihre Investition in die
RWAG sind sehr vielfaltig.

Befragte Aktionare haben entweder keine oder nur eine geringe Dividendenerwar-
tung.

Alle haben einen besonderen Bezug zum Themenfeld (Oko-) Landwirtschaft, Region,
soziale Arbeitsbedingungen und die meisten haben eine hohe Affinitat zu alternativen
Wirtschaftskonzepten und -modellen.

Die Region wird als sinnvoller Handlungsrahmen angesehen, Nachhaltigkeit und
nachhaltiges Wirtschaften kann nur auf regionaler Ebene etabliert werden.

Réaumliche Néahe ist ein stark verbindendes Element, die gemeinsame Region als Be-
zugsrahmen fiir das gemeinsame Engagement. FUr einen der Aktionare ist die Nahe
substanziell fir sein Engagement.

Die AG wird als Projekt mit ,h6heren Aufgaben” angesehen, das heifdt, es ist nicht
monothematisch ausgerichtet, sondern will sowohl verschiedene Themenfelder ver-
knupfen; Netzwerkarbeit ist entscheidend sowie eine offene Struktur.

Die Kombination von Biirgern als Kunden und Finanziers, sie in die Verantwortung
nehmen und ihnen Gestaltungsmdglichkeiten zu geben

Wertschopfungsketten als Hebel fir Systemveranderung, Paradigmenwechsel

RWAG als Bank: durch die besondere Form der Finanzmittelakquise ist es mdglich,
Menschen eine Zukunft in der Landwirtschaft zu erméglichen, die sonst dafiir keine
Mdoglichkeit hatten. Dieses besondere Instrument macht unabhangig von Banken und
ermdglicht Spielraume.

Kriterien/Indikatoren

Im Allgemeinen werden die Indikatoren als sehr informativ angesehen. Sie werden
als Bindeglied, Katalysator, Filter angesehen, durch den sich Pachter und Aktionare
unterhalten und austauschen kénnen.

Auf ein generelles Problem in Evaluationen und Berichterstattung wird hingewiesen:
das Problem der Quantifizierung qualitativer Aspekte und Zusammenhange.
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Manche der Befragten haben spezifische Prioritdten andere heben den ganzheitli-
chen Anspruch und Ansatz hervor.

Vergleich mit anderen Betrieben sollte angestellt werden

Eine Reihe von Erweiterungen wird vorgeschlagen: Spirituelles, ausschliel3lich Ver-
bandsbio, 6kologischer Ful3abdruck, Qualitdtsstandards, hohe Qualitat der Lebens-
mittel, vermeintlich Selbstverstandliches besser darstellen

Fir einige der Aktionéare ist der Indikatorenkatalog nicht wirklich wichtig, Aktien wur-
den gezeichnet, als es den Katalog noch gar nicht gab.

Organisation und Kontrollstrukturen
Vorteile der AG

Verfugbarkeit von Kapital zu besonderen Konditionen
Mitgestaltung von Birgern, Mitspracherechte, Verantwortung, Beziehung herstellen

Hohes Mal? an Professionalitat notwendig und vorhanden

Nachteile der AG

Geringe Renditeerwartung (kdnnte als Nachteil angesehen werden)

GroRReres Mal? an Transparenz; Informationspolitik muss sorgfaltig gestaltet werden
Potentielle Ineffizienzen: Beteiligungsprozesse dauern

Informationsfluss bisher nicht optimal

In bestimmten Kreisen ist AG abschreckend

Formalismus und hohe Transaktionskosten

Strukturen/zukinftig wichtig

Die meisten gehen davon aus, dass sich die Strukturen bewéhrt haben.
Es sollten Arbeitsgruppen eingerichtet werden.

Ebenfalls ware ein Aktionarsrat sinnvoll.

Die Prozesse und Zusammenarbeit sollten optimiert werden.
Kommunikation verbessern: regelméafRigen Newsletter einrichten.

Einem Teil der Befragten ware es wichtig, ihre Einflussmdglichkeiten zu erhéhen. Sie
wollen aktivim Prozess dabei sein, sich aktiv einbringen.

Ein anderer Teil der Befragten &uf3ert jedoch Skepsis gegenuber neuen Strukturen.
Sie sehen bisher keine Notwendigkeit, einen Aktionarsrat zu etablieren und wollen
lieber schlanke Strukturen.
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Starken

Uberzeugter und tberzeugender Pionier, zugkraftige Idee
Erfahrung und Know How versammelt, etwa im Aufsichtsrat
Innovativ und mutig, gleichzeitig auch abgesichert

Einbindung von Blrgern, Zusammenbringen von Birgern um ein Themenfeld, Forum
zum Austausch

Die Themen, die durch die RWAG behandelt/berihrt werden
Indikatorenkatalog

Transparenz des Unternehmens

Zusammenarbeit Aufsichtsrat und Vorstand, Networking

Finanzielle Unabhangigkeit

Beschrankung des Stimmrechts

breit aufgestellt

Mdoglichkeit des Einstiegs in die Landwirtschaft flir Pachter ohne eigenen Hof
Finanzielle Unabhangigkeit, arbeiten kénnen, wie man will

AG bietet Offenheit

Schwéchen

Vermutlich nicht ganz schlanke Arbeitsablaufe
Zu wenig professionelle Medienauftritte der Verantwortlichen

Tendenziell undemokratisches Abstimmungsprozedere bei Hauptversammlung (statt
zu allen Abstimmungspunkten sowohl die Ja- als auch die Neinstimmen zu erheben,
wurden nur Neinstimmen abgefragt).

Relativ schnell notwendige Kapitalerhéhung

Breitere Schultern, es sollte nicht alles an einer Person hangen
Vorstand misste selbststandiger arbeiten, starkere Arbeitsteilung
Ist es moglich, weitere Leute zu gewinnen, zu Uberzeugen?

Transparenz: den Leuten stéarker das AG-Konstrukt erklaren. Was gehort ihnen, was
nicht?
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Steckbrief BioRegio Zentralschweiz*

Allgemeines

Gestartet 2007
Initiative der funf Zentralschweizer Biovereine
Trager ist die Agrovision Burgrain AG

Das Projekt wird in der Anfangsphase vom Schweizer Bundesamt fir Landwirtschaft
(BLW) und den beteiligten Kantonen wesentlich finanziell unterstutzt (2/3 des veran-
schlagten Budgets)

Das BLW unterstitzt hierbei projektbezogene MalRnahmen zum Marktaufbau, zur Ab-
satzférderung und Verbesserung der Infrastruktur, wenn diese zu einer Erhéhung der
Wertschopfung der Bioproduzenten und ihrer Marktpartner beitragt. Weiterhin sollen
gezielt MalRnahmen zum Aufbau von Know-how im Marketing fir Bioproduzenten
entwickelt werden. Anschubfinanzierung, keine Dauersubvention

Hauptanliegen ist das Betreiben eines zentralen Verteilzentrums zur Koordinierung
und Bindelung der Waren. Die Vermarktungsplattform wird als AG betrieben

Nach einer Vollerhebung der ca. 750 Biobetriebe in der Region sind aktuell 150 inter-
essiert an dem Projekt.

Lange Aufbauphase, im 4. Jahr soll die Gewinnzone erreicht sein.

Motivation/Ziele

Produzenten der Kantone Luzern, Obwalden, Nidwalden, Schwyz und Zug entwickeln
eigene Vermarktungsprojekte fur Bioprodukte mit regionalem Bezug. Die Plattform
hierfir bildet die Initiative "BioRegio Zentralschweiz"

Hauptziel: Wertschopfung der Mitglieder der Biovereine stabil halten und zuk(inftig
erhdhen. Ebenfalls Erhéhung des Anteils an Biobetrieben durch die Verbesserung
der Vermarktung von Bioprodukten.

Bioerzeuger sollen sich viel starker als bisher als Unternehmer fihlen und entspre-
chend unternehmerisch agieren.

Lehren aus der bisherigen Arbeit:

Im Vorlauf zur Grindung einer solchen professionellen Initiative braucht es viel En-
gagement, Enthusiasmus und Motivation einer Kerngruppe von Initiatoren.

Wichtig: in relativ kurzer Zeit eine breite Basis an Produzenten zu erreichen und fir
die Idee zu gewinnen.

Professionelle und finanziell potente Tragerschaft oder enge Einbindung von poten-
tiellen Marktpartnern von Beginn an.

“ Die hier zusammengestellten Informationen basieren im Wesentlichen auf telefonischen Interviews mit dem
Geschéftsfuhrer der Agrovision Zentralschweiz AG, Daniel Handschin. Da das Projekt sich noch im Aufbau be-
findet und noch keine Erfahrungen mit Kriterien und Kontrollen vorliegen, wurde auf die Interviews mit einzel-
nen Akteuren zum jetzigen Zeitpunkt verzichtet.
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Kriterien/Indikatoren

Es war langere Zeit nicht klar, ob und inwiefern auch Standards fur Fairness in das
Projekt integriert werden sollten. Letztlich hat man sich doch dafir entscheiden und
mit dem Markennamen RegioFair bereits einen entsprechenden Weg eingeschlagen.

Aktuell wird an einer Charta mit qualitativen Aussagen zu den Bereichen Okologie,
Regional, Fairness gearbeitet.

Es soll dartiber hinaus eine Pflichten-Liste erstellt werden, die fir jeden Betrieb gilt.
Es ist noch offen, ob diese Pflichten durch externe Kontrollen tberprift werden.

Was spricht aus Sicht der Initiatoren dafir, Fairness-Standards zu entwickeln und zu
einem zentralen Merkmal des Projektes zu machen? In erster Linie, das Bedurfnis
nach Abhebung und Differenzierung. Mit RegioFair sollen neue Nischen besetzt wer-
den, die in der Schweiz noch nicht besetzt sind. Fairtrade ist in der Schweiz recht
stark, regionales Fairtrade ist neu.

Organisation und Kontrollstrukturen

Die Vermarktungsplattform wird als AG betrieben. Hauptaktionar ist die Agrovision
Burgrain AG, die Biobauern, Verarbeiter und Handler kbnnen sich Uber festverzinste
Obligationen finanziell beteiligen.

Arbeitsgruppen und Steuerungsgruppe werden personell durch die finf Biovereine
besetzt. Sie sind fur die Weiterentwicklung verantwortlich.

Die Vorbereitungsphase des Projektes hat gezeigt, dass eine effiziente und profes-
sionelle Warenaufbereitung und Logistik sowie professionelles Marketing notwendig
sind. Dies koénnen die Bioproduzenten meist nicht alleine organisieren und leisten. Zu
diesem Zweck wird durch die Agrovision Burgrain AG eine Vermarktungsplattform
aufgebaut.

Siegel/Zeichen

Co-Branding in Form von Aufklebern. Produkte der Erzeuger werden zusatzlich mit
dem Zeichen von RegioFair gekennzeichnet

Starken

Hochprofessionelles Projekt
Getragen durch breites Akteursnetzwerk
Zu einem guten Teil 6ffentlich gefordert, breite finanzielle Ressourcenbasis

Klare Ziel- und Aufgabendefinition

Schwachen

Im Moment noch nicht zu identifizieren
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Tabelle 11: Ubersicht tiber die ,Bio-Fair*Initiativen in Deutschland

Name Regional & | Faire Biofairv erein Fair & regi onal RWAG BioRegio Zen t-
fair Partner- ralschweiz
schaften
Wann g e- 2007 2006 2008 2007 2006 2007
grundet?
Durch wen Bioverband | Bioverband | Verarbeiter aus Landwirte, Verar- | Vorstand der 5 Zentralschwei-
gegrundet? Biokreis Naturland ganz Deutsch- beiter Handler AG zer Biovereine
land aus Berlin Bran- und Agrovision
denburg Burgrain AG
Charakter Top Down Top Down Bottom Up Bottom Up Bottom Up Top Down
Gremien und Arbeit Arbeit Geschéftsfih- Ehrenamtliche Vorstand und Aufsichtsrat
Strukturen durch Ver- | durch Ver- | rung, Vorstand, Arbeit, Hauptver- | Aufsichtsrat,
band, jahr- | band Mitgliederver- sammlung, Be- Hauptver-
liche Er- sammlung, schwerdeaus- sammlung
zeugertref- Anerkennungs- schuss
fen kommission,
Beirat
Finanzi erung offentlich offentlich Mischfinanzie- privat privat GroRteil 6ffentlich
rung:
offentlich-privat
Siegel vor- ja nein ja ja nein Ja, zukinftig
handen?
Regionale Ja, Unter- Ja, Unter- Nein, Unterneh- | Ja, Unternehmer | Ja, Unterneh- Ja, Unternehmen
Schwerpunk- nehmer nehmer mer aus ganz ausschlieBlich mer aus- ausschlieBlich
te? derzeit derzeit Deutschland aus Berlin- schlieBlich aus | aus Zentral-
ausschlie3- | ausschliel3- Brandenburg Region Frei- schweiz
lich aus lich aus burg/ Kaisers-
Bayern Bayern tuhl
Wie viele 14 3 27 24 AG mit zwei Zukinftig ca. 100
Mitglieder? (15 zertifiziert) Pachtbetrieben | landwirtschaftli-
che Betriebe
Selbstve r- Auszeich- Auszeich- Verein mit exter- | Unternehmensini- | Aktiengesell- Marketingplatt-
stéandnis nung be- nung be- nem Prufkon- tiative das Krite- schaft mit be- form, Marke fir
sonders sonders zept, das Fair- rien fir Wirtschaf- | sonderem sozi- | Bioprodukte aus
engagierter | engagierter | ness in umfas- ten auf Augenho- | al-6kologischen | der Zentral-
Unterneh- Unterneh- sendem Sinne he definiert Anspruch. schweiz. Nische
men men definiert Ausweisung besetzen: Regio
der sozial-6ko- | Fair — bauerlich-
logischen Ren- | hand-werkliche
dite Produkte
Kontrollve r- Jahrliche Einmalige Jahrliche Zertifi- | Jéhrliche Be- Jahrliche Be- Noch offen
fahren Zertifizie- Kon-trollen | zierung; im triebsgesprache. richter-stattung
rung; im Rahmen der Bericht auf der im Rahmen der
Rahmen Okokontrollen Hauptversamm- Hauptver-
der Oko- lung. Vereinba- sammlung
Kontrollen rung und Verof-
fentlichung der
Ziele auf der
Webseite
Wer kontro |- Externes Internes Externes Verfah- | Internes Verfah- Internes Ver- Noch offen
liert? Verfahren Verfahren ren ren fahren
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