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Einleitung

Einleitung

1 Ziele und Aufgabenstellung des Projektes

Inzwischen wird mit Fairness mehr als Faire Preise fur die Bauern verbunden, weitere Kriterien sind
hinzugekommen. Es fehlt aber eine Abstimmung daruber, welche Kriterien von allen Beteiligten der
Wertschopfungskette einzuhalten sind und wie die Einhaltung kontrolliert werden kann. Erst daraus
kann eine nachhaltige Marktkonzeption entwickelt werden. Hier setzt das Projekt zur qualitétsorien-
tierten Abstimmung fairer Preise entlang der Wertschopfungskette an.

Ziel des Projektes war die Entwicklung eines qualitatsorientierten Fair-Preis-Konzepts (QFP-Konzept)
flir eine faire Partnerschaft entlang der gesamten Wertschdpfungskette fur heimische Rohstoffe und
verarbeitete Lebensmittel aus der dékologischen Land- und Lebensmittelwirtschaft. Das Konzept sollte
als ein Pilotprojekt in der Praxis umgesetzt und durch eine Modifizierung der Projektergebnisse fiir
andere Unternehmen bzw. Initiativen der Okologischen Lebensmittelwirtschaft tiber die Projektpartner
hinaus nutzbar sein.

Zentrale Fragestellungen des Projektes waren:

o Welche Aspekte gehdren zu Fairness und wie sind sie Uberpriifbar?
o Wie kann fur Verbraucher der Begriff Fairness nachvollziehbar definiert werden?

o Welche Motive und Motivallianzen sind fiir die Akzeptanz von QFP- Produkten
bei Verbrauchern ausschlaggebend?

e Welche Marketingansétze sind geeignet, um die Akzeptanz von Fairness-Produkten
zu erzielen?

Die Verbraucherakzeptanz von heimischen Fair-Erzeugnissen und die Marketingansdtze wurden in
Testmarkten Uberprift. Eine Absatzanalyse wurde von einem Kooperationspartner durchgefihrt.

1.1 Ankniipfungspunkte des Forschungsvorhabens

Im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau sind bereits vor einigen Jahren Veranstal-
tungen und Projekte zum Thema Bio&Fair gefordert worden. Zu nennen ist z.B. die Veranstaltung des
AgrarBindnis Biomarkt und soziale Lage (AgrarBindnis e.V. 2004). Die Tagung fand in einer Zeit
statt, in der Bio das Nischendasein verlassen hatte und sich von einer Bewegung zur Branche entwi-
ckelte. Unterschiedliche Interessenslagen und unterschiedlichste Entwicklungsstrategien innerhalb des
Okologischen Landbaus wurden sichtbar. Obwohl der Biomarkt boomte, profitierten die Erzeuger we-
nig von der Marktentwicklung. Das lieR Fragen beziiglich der Verteilungsgerechtigkeit entlang der
Wertschopfungskette laut werden. Auch der Strukturwandel bei den Naturkostldden zeigte, dass nicht
nur die Bauern, sondern all jene betroffen sind, die nicht um jeden Preis rationalisieren und ihre Exis-
tenz allein Uber die GréRe bzw. durch Umsatzsteigerungen sichern wollen (Schekahn, Thomas 2008).

Bis Mitte 2007 bezog sich die Fairness- Diskussion vor allem auf Erzeugerpreise. Niedrige Erzeuger-
preise trieben nicht nur den Strukturwandel innerhalb der konventionellen Landwirtschaft voran son-
dern betrafen auch all jene Oko-Bereiche, bei welchen konventionelle Vergleichsprodukte zu Nied-
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rigstpreisen gehandelt wurden und sich der Oko-Erzeugerpreis aus dem konventionellen Preis zuziig-
lich eines bestimmten Prozentsatzes Bioaufschlag zusammensetzte. Auf dieser Grundlage kann meist
nicht kostendeckend produziert werden, sodass die Forderung nach fairen Preisen vieler Erzeuger ei-
ner existenziellen Notsituation entsprang. In dieser Zeit wurde die Idee fiir das Projekt Erzeuger Fair
Milch (Burchardi&Thiele 2006, Sobczak&Burchardi 2008) entwickelt und umgesetzt und weitere Ini-
tiativen entstanden. Hierauf konnte die Tagung 2007 Fairness und Ethik im Okolandbau (AgrarBuind-
nis e.V. 2007) aufbauen und schon erste Bio&Fair-Initiativen vor- und zur Diskussion stellen. Im Sep-
tember 2007 folgte ein Unternehmerworkshop zum Thema Faire Preise fiir die Bauern, woflr zahlen
Verbraucher mehr? (Milcherzeugergemeinschaft Hessen 2008). Diese Unternehmertagung mit Verar-
beitern aus der Biolebensmittelbranche gab den AnstoR fir die Griindung des Verbande ubergreifen-
den Vereins Bestes Bio — Fair flr alle, kurz BioFairVerein. Der BioFairVerein hat ein Prifkonzept
entwickelt, nach dem sich Verarbeitungsbetriebe bzw. Produkte von einer unabhéngigen Kontrollstelle
zertifizieren lassen konnen. Erste Produkte mit dem Label ,,.Bestes Bio — Fair fir alle® kamen Ende
2008 auf den Markt.

Es gibt weitere Ansétze, QFP-Konzepte in der Praxis umzusetzen oder Verbraucher hierfir zu mobili-
sieren. ! Sie beziehen sich aber entweder nur auf einzelne Glieder der Wertschépfungskette, verfolgen
einen ausschlieRlich regional begrenzten Ansatz oder unterliegen nur einer internen Selbstkontrolle der
Initiative bzw. des Verbandes. Zudem sind die zu erfullenden Standards unterschiedlich prazise for-
muliert.

Eine faire Wertschopfungspartnerschaft beinhaltet neben fairen Wirtschafts- und Handelsbeziehungen
auch bestimmte Qualitats-, Klima- und Umweltkriterien, Transparenz sowie Anforderungen an das
Sozialmanagement. Bestehende Definitionen von Bio&Fair-Initiativen werden als Grundlage fur einen
Abstimmungsprozess zwischen Erzeugern, Verarbeitern und Handel genutzt, in dem die einzuhalten-
den Standards fir die jeweiligen Glieder der Wertschopfungskette definiert werden. Sie sind daher ei-
ne Grundlage fiir das Forschungsprojekt, wobei der Schwerpunkt auf dem Konzept des BioFairVer-
eins liegt. Denn zum einen ist der Verein eine Verbande (ibergreifende bundesweite Initiative mit ei-
nem Zertifizierungskonzept, zum anderen sind der Verein und einige Mitgliedsunternehmen Praxis-
partner dieses Projektes.

Das Projekt baut auch auf Ergebnisse des Projekts zum Ethikmanagement in der Naturkostbranche
(Pfriem et al. 2005) und Untersuchungen Uber die Zahlungsbereitschaften fiir verschiedene Marketing-
und Kommunikationsstrategien ethischer Standards in verschiedenen européischen Landern auf (vgl.
Hamm & Zander, 2007). Ebenso werden Ergebnisse weiterer Vorhaben einbezogen, die von Rippin
(2008) ausgewertet wurden.

1.2 Praxispartner und Gesprachspartner aus der Praxis

Wichtige Praxispartner, die teilweise schon den Projektantrag mitdiskutiert haben, waren der
BioFairVerein und einige seiner Mitgliedsunternehmen: Karin Artzt-Steinbrink - Uplander Bauern-
molkerei (Verarbeiter), Siegfried Schedel — Der 6kologische Backspezialist (Verarbeiter), Hubert Wall
- Dorfkaserei Geifertshofen (Verarbeiter), Thorsten Eiling — Stirper Biomihle (Verarbeiter), Thorsten
Neubauer — Kornbauern GmbH (Erzeuger/Handel), Hans Pfeffer — Bannmiihle (Erzeuger/Verarbeiter),
Hubert Merz - Bioland Obst- und Gemiise (Erzeuger), Werner Bosch, Eva Maria Esslinger — Korn-
kreis Bioland EZG GmbH (Erzeuger/Verarbeiter/Handel).

! 7.B. die Fair-Regional-Initiative Berlin-Brandenburg (Charta 2010) oder die Richtlinien Regional und Fair des Biokreis
(Biokreis 2010)

2 Alle Praxis- und Gesprachspartner sind im Leitfaden ,,Zukunft braucht Werte: Bio&Fair“, der Teil des Projektergebnis ist,
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Weitere Praxispartner zu Projektbeginn waren: Manuel Pick — OMA Beer GmbH (Handel), Hermann
Heldberg — Naturkost Elkershausen (Handel), Giinter Kugler — Verband Okokiste e.V., Prof. Dr. Theo
Gottwald — Schweisfurth-Stiftung, Marc Albrecht-Seidel — Biohandwerk e.V.

Im Verlauf des Projektes kamen neue Praxispartner hinzu: Hugo Godde — Biofleisch NRW (Verarbei-
ter), Karl-Heinz Hierl — Hierl Naturkost GmbH Co KG (Verarbeiter), Susan Bauck — Bauckhof Deme-
ter Naturkost (Verarbeiter), Jochen Mannsperger — Voelkel GmbH (Verarbeiter), Manfred Rothe —
Wein (Erzeuger/Verarbeiter).

An einem zweitédtigen Praxispartnerworkshop mit dem Schwerpunkt ,,Einbezug des Handels in eine
bio&faire Wertschopfungskette* nahmen folgende Ladeninhaber teil: Georg Rieck — Klatschmohn,
Felix Matterne — Biomarkt Vital, Wilfried Giinther — Bioladen Ganesha, Michael Schneider -
Marktladen Tubingen, Peter Kossytorz — Naturwarenladen Dreieich. Hinzu kamen noch weitere Ge-
sprachs- und Interviewpartner, auf die an entsprechender Stelle im Projektbericht verwiesen wird.?

1.3 Kooperationspartner
In verschiedenen Punkten gab es eine Kooperation mit zwei anderen Projekten:

e Prof. Dr. Dr. Martina Schifer, TU Berlin: ,, Fairness entlang der Wertschopfungskette — Mdg-
lichkeiten der Profilierung am Biomarkt und der Verbraucheransprache mittels regionalem
Mehrwert* (FKZ 080OE 105), das teilweise ahnliche Fragestellungen bearbeitete sowie

o Prof. Dr. Ulrich Hamm, Universitat Kassel: ,,Absatzanalyse fiir regionale und fair gehandelte
Oko-Lebensmittel im Rahmen der BOL- Projekte 080OE132 und 080E105* (FKZ 080E213)

Zum Thema ,,Ermittlung der Motive flir Kaufentscheidungen* fiihrten die drei Projekte einen internen
Expertenworkshop durch.

Das Projekt Hamm war verantwortlich fiir die Datenerhebung bei den Testverk&ufen, die Auswertung
sowie die dafuir notwendige methodische Herangehensweise. Eine Kooperation erfolgte bei der Aus-
wahl der Testmarkte und —produkte sowie der Dateninterpretationen. Mit dem Projekt Schéfer erfolgte
dartber hinaus ein Austausch von Projektzwischenergebnissen (z.B. Ergebnisse der Interviews mit
Marktleitern).

2 Alle Praxis- und Gesprachspartner sind im Leitfaden ,,Zukunft braucht Werte: Bio&Fair“, der Teil des Projektergebnis ist,
aufgefihrt (siehe Schekahn&Jostes 2010).
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2 Planung und Ablauf des Projektes - Methode

Hinter der Fragestellung, wie Fairness entlang der ganzen Wertschopfungskette umgesetzt werden
kann, steht ein lebensweltliches Problem. Es geht um die praktische Umsetzung des Nachhaltigkeits-
gedankens und den ethischen Grundwert der Gerechtigkeit (IFOAM 2009). Es liegt auf der Hand, dass
Nachhaltigkeitsforschung (Jahn 2003) nicht von Ob-Fragen ausgehen kann: Ob Fairness bei Verbrau-
chern eine Chance hat etc.? Aus dieser Perspektive stehen Wie-Fragen im Mittelpunkt: Wie kénnen
aus Grundwerten handhabbare Kriterien fir die gesamte Wertschopfungskette entwickelt werden? Wie
kénnen den Verbrauchern diese Werte vereinfacht vermittelt werden ohne gleichzeitig Trittbrettfahrer
einzuladen etc.? Von diesem Ansatz gingen auch die Praxispartner aus. lhre Arbeit fuRt auf bio&fairen
Werten, sie machen ihr Engagement nicht von einem schnellen Erfolg auf dem Markt abhéngig.

Ein Pilotprojekt, das tber ein Forschungs- und Entwicklungs-Vorhaben hinaus Bestand haben soll,
kann nur mit einer aktiven Mitarbeit der Praxispartner und Praxisexperten erfolgreich sein und umge-
setzt werden. Dieser Ansatz setzt ein Wissenschaftsverstindnis voraus in dem sich ,,die Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftler nicht als Besserwissende, sondern eher als ,Anders-Wissende‘ verste-
hen* (Jahn 2003) - oder anders ausgedriickt: Das durch praktische Arbeit und Erfahrungen gewonnene
Wissen der Praxisexperten bildet eine wesentliche Basis fiir das Projekt.?

Abbildung 1: Projektablauf — lebensweltlicher Ansatz

Gesellschaftliches Thema Forschungsgegenstand:
Fairness in der gesamten Bio&Faire
Wertschdpfungskette Wertschopfungskette

Bearbeitung:
Kasseler Institut in enger

Abstimmung mit Praxispart-
nern (v.a. BioFairVerein)

l | [ ]

Zentrale Ergebnisse fur die gesellschaftliche Praxis:

Vorschldge flr eine Weiterentwicklung der Fairnesskriterien oder Begriindung,
warum kein neuer Ansatz entwickelt werden konnte

Ansétze und Kriterien fir den Einbezug von Erzeugern und Handel

BioFairVerein
und andere
Bio&Fair-Initiativen

In Anlehnuna an Jahn 2008. S. 29

Damit wird das gédngige Verstidndnis von ,,Exzellenzforschung® in Frage gestellt, denn ,,das ,sichere’
Ergebnis kommt in der Regel nur bei Experimenten unter ceteris paribus-Bedingungen heraus (...).

3 siehe auch Fink-Kessler et.al (2009)
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Das aber gelingt zuverldssig am besten im Labor*. Eine transdisziplinire Forschung hingegen bewegt
sich ,,an der Schnittstelle von Wissenschaft, Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit* (Fuchs 2010).

Ein problem- und akteursbezogener Ansatz erfordert eine prozessorientierte Arbeitsweise. Es mussten
geénderte Rahmenbedingungen oder Prioritadtenverschiebungen bei den einzelnen Unternehmen be-
riicksichtigt werden (z.B. Brand einer Maschinenhalle, Krebserkrankung eines tragenden Mitarbeiters,
unerwartete Probleme im Produktionsprozess etc.). Da es sich um ein Pilotprojekt handelte, mussten
wéhrend der Projektlaufzeit die Entwicklungen auf dem Markt und in der Biobranche beriicksichtigt
und wenn mdglich, einbezogen werden (z.B. der Werte-Kodex des Bundesverbands Naturkost Natur-
waren, vgl. Tabelle 19).

Die Prozessorganisation und Prozesssteuerung erfolgte durch das Kasseler Institut fur landliche Ent-
wicklung e.V.. Inhaltliche Entscheidungen wie z.B. die Definition von Fairness-Kriterien oder die
Zielausrichtung des Marketingkonzeptes bzw. der Kommunikationsstrategie konnen nur mit den Pra-
xispartnern getroffen werden. Daher war im gesamten Projektverlauf eine enge Rickkopplung mit den
Unternehmen erforderlich. Die Abbildung 2 verdeutlicht die Arbeitsweise am Beispiel der Definition
der Fairnesskriterien und der Vorbereitung der Testmarktphase.

Ein problem- und akteursbezogener Ansatz bedeutete auch, dass der in dem Projektantrag dargestellte
Arbeits- und Zeitplan teilweise modifiziert werden musste. Uber zwei im Verlauf des Projektes hinzu-
gekommene Praxispartner (Verarbeiter) ergab sich ein zusétzliches Themenfeld: der Einbezug von eu-
ropdischen Rohstoffen wenn diese nicht in Deutschland bezogen werden kdnnen, weil sie hier nicht
wachsen oder zu wenig angebaut werden (vgl. Kap. 6.4). Diese Fragestellung wurde im Projekt bear-
beitet, obwohl sie zun4chst nicht Bestandteil des Projektantrages war.*

Vorschléage fiir den Einbezug des Handels in die Wertschdpfungskette wurden anders als geplant erst
gegen Ende des Projektes mit dem 2. Praxispartnerworkshop entwickelt. Erst durch den zweitégigen
Workshop konnte den dort anwesenden Marktleitern das Thema glaubwirdig vermittelt werden. Ent-
scheidend dabei waren Zeit fuir Diskussionen und ein personlicher Austausch zwischen Verarbeitern
und Handel. Dadurch konnte Vertrauen aufgebaut und eine konstruktive Arbeitsatmosphare geschaf-
fen werden. ° Das Kasseler Institut fiir Iandliche Entwicklung hat hierbei inhaltlichen Input gegeben
und die Diskussionen zwischen Verarbeitern und Handel moderiert.

Fry et al. (2008, S. 318 f) beschreiben die Bedeutung einer bewussten Prozess- und Beziehungsgestal-
tung um einen Austausch von Wissen zwischen verschiedenen Akteursgruppen zu ermdglichen. Sie
stellen aber zugleich fest, dass diese Arbeit ,,meistens nicht als Teil professioneller Wissenschaft ver-
standen® wird. Daher ist der praxisorientierte Forschungsansatz des Bundesprogramms Okologischer
Landbau umso positiver hervorzuheben.

* Ein Verarbeiter problematisierte, dass er nach den jetzigen Kriterien alle seine Gemiiseséfte zertifizieren lassen knnte, nur
den Tomatensaft nicht, da die Tomaten aus Italien kimen. Es sei Kunden nicht zu vermitteln, ,,warum im Gegensatz zu Sei-
nem Mohrensaft ein Tomatensaft nicht fair ist.”

® Ein vorhergehendes Arbeitstreffen, an dem nur 1 Ladeninhaber beteiligt war und Versuche iber Telefoninterviews zu An-
sétzen zu kommen hatten keine zielfilhrenden Ergebnisse gebracht. Daher wurde der Ansatz nach 5 Telefoninterviews abge-
brochen und nicht, wie geplant insgesamt 20 Laden befragt.
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Abbildung 2: Arbeitsweise im Projekt am Beispiel Kriteriendefinition, Vorbereitung Testméarkte
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Workshops, Interviews und informeller Austausch

Es wurden Workshops und Interviews mit Praxispartnern und anderen Marktexperten durchgefiihrt
(vgl. Tabelle 1). Daneben gab es mit den Praxispartnern einen Austausch zu einzelnen Fragestellungen
auf der informellen Ebene, z.B. am Rande von Veranstaltungen oder telefonisch.

Fragen zu Spezialthemen wurden mit den entsprechenden Experten per Telefon oder E-Mail bespro-

chen (z.B. mit dem DGB oder Projektleitern anderer Forschungsvorhaben mit Bezug zum Thema).

Tabelle 1: Austausch mit Praxispartnern und anderen Experten

Was Zeitraum Themen
Interviews mit teilstandardisier- | Januar — April Bedeutung von fairen, qualitétsorientierten Le-
ten Fragebogen mit 15 Praxis- 2009 bensmitteln am Point of Sale
partnern und 8 Marktexperten
Expertenworkshop 19_.03.2009 in Fachliche[ Austausch Ut_)er die Identifizierung von
. Witzenhausen, verkaufsfordernden, ethischen Aspekten
der Kooperationspartner halber Tag
1. Praxispartnerworkshop _27./28. April 2009 | Diskussion Fairnesskr_iterien.,l Einblezu_g Handel,
. in Loheland Testprodukte, Marketingansatze fir die Test-
(15 Teilnehmer) marktphase
Interviews mit 5 Ladeninhabern, | Oktober 2009 Einbezug Handel

die keinen Bezug zum For-
schungsvorhaben hatten

Workshop

28.10.09 in Fulda,

Prufkonzept Handel

(7 Teilnehmer) halber Tag
September — Messung Abverkaufszahlen (FKZ 080E213)
Testmarktphase November 2009 Testen der Akzeptanz von heimischen Bio&Fair-
Produkten und des Marketingansatzes
Interviews mit 7 Praxispartnern | Dezember 2009 — | Auswertung Testmarktphase
und 7 Ladeninhabern Januar 2010
Treffen der Kooperationspartner | 28.01.2010 Gemeinsame erste Auswertung der Testmarktphase
2. Praxispartnerworkshop, wei- | 3./4. Mérz 2010 Auswertung Testmarktphase, Verbesserung Marke-
tere Teilnehmer Ladeninhaber | in Loheland ting Einbezug Handel

von Testmarkten
(18 Teilnehmer)

Interviews mit 5 Ladeninhabern
von Testmarkten

Mérz-April 2010

Vertiefung Einbezug Handel auf Grundlage der Er-
gebnisse des 2. Praxispartnerworkshops

Treffen der Kooperationspartner

12. April 2010 in
Berlin, halber Tag

Besprechung der Abverkaufsergebnisse

3. Praxispartnerworkshop
(4 Teilnehmer)

1. Juli 2010 in
Gaottingen, halber
Tag

Einbezug Handel, inlandische Erzeuger und Erzeu-
ger aus dem européischen Ausland

Zeitrahmen

Ein intensiverer Austausch mit Unternehmern ware in vielen Punkten wiinschenswert gewesen, um die
entwickelten Vorschlage noch weiter zu verfeinern und praxistauglicher zu gestalten. Das gilt insbe-
sondere flr die Weiterentwicklung der Kriterien. Die Arbeitsbelastung der Unternehmer schrénkt je-
doch die Mdglichkeiten ein. Bei Landwirten kommen saisonbedingte Ausschlusszeiten hinzu.

Auch der weitere Einbezug von Praxispartnern die nicht von Projektbeginn dabei waren, das Schaffen
von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bendtigt Zeit, wie zuvor am Beispiel der Ladeninhaber beschrie-
ben. Durch eine zweijdhrige Laufzeit des Projektes sind dem jedoch Grenzen gesetzt. Hier wére es
grundséatzlich sinnvoll andere Fordermodelle anzudenken, die eine Projektvorlauf- und Projektnach-
laufphase beinhalten. Eine Vorlaufphase ist sinnvoll, um Praxispartner aus den unterschiedlichen Be-
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reichen (hier Handel, Verarbeiter, Erzeuger) zu gewinnen und gemeinsame Fragestellungen zu klaren.
Da das Kasseler Institut fir landliche Entwicklung bereits tber ein anderes Projekt und seine Weiter-
entwicklung mit vielen Praxispartnern Kontakt hatte (Milcherzeugergemeinschaft Hessen 2008) und
Uber den BioFairVerein bereits ein Netzwerk gegeben war, bestand bereitseine gute Basis fur dieses
Projekt.

Eine Nachlaufphase kann sinnvoll sein, um das im Projekt entstandene Netzwerk weiter zu festigen
und bei der Umsetzung der Projektergebnisse in die Praxis zu unterstiitzen. Denn nicht immer gibt es
eine bereits gefestigte Organisationsform wie den BioFairVerein, der nach Projektende die Ergebnisse
weitertrégt.



Ergebnisse I

Ergebnisse

3 Fairnesskriterien und ihre Verbraucherakzeptanz

Die Definition von Fairness auf der Grundlage der Fairnesskriterien des BioFairVereins wurde auf ih-
re Relevanz, Verstandlichkeit und Eignung flir Marketingansatze Uberprft.

Neben der Berticksichtigung vorhandener Untersuchungen zu dem Thema sowie der Sichtung, wie be-
stehende Fair-Initiativen und Verbande ihre Kriterien definieren, wurden 15 halbstandardisierte Inter-
views mit Praxispartnern sowie mit 8 weiteren Handels- bzw. Marktexperten durchgefihrt.

Damit sollte ermittelt werden welche Bedeutung Lebensmittel am point of sale haben, bzw. haben
kénnten, die als qualitatsorientierte, faire Bio-Lebensmittel mit regionalem Rohstoffbezug ausgelobt
und deren Hersteller von einer staatlich anerkannten Oko-Kontrollstelle zertifiziert wurden. Fairness
bezog sich dabei im Gegensatz zur Fair-Trade-Auslobung fur internationale Ware explizit auf Produk-
te, die in Deutschland aus regionalen Rohstoffen hergestellt wurden.

Im Wesentlichen wurden Fragen zu folgenden Themenbldcken gestellt:

o Produktqualitat aus Sicht der Verbraucher (Verbrauchererwartung),

e Erwartungen der Verbraucher im Hinblick auf einen regionalen Rohstoffbezug,
o Kriterien von Fairness und deren Bewertung,

e Beweggriinde fiir den Kauf von heimischen bio&fairen Produkten,

o Kiriterien, die bei einer Bewerbung der Produkte im Vordergrund stehen sollten.

Fairnesskriterien

Die Ergebnisse der Befragung im Hinblick auf Fairness-Kriterien und ihre Gewichtung wurden auf ei-
nem Workshop im Rahmen der Wissenschaftstagung Okologischer Landbau in Zirich noch einmal
iiberprift. Dazu wurden kleine Arbeitsgruppen gebildet (Verarbeiter, Handel, Verbraucher, Erzeu-
ger), die die Aufgabe hatten, eine Definition und Bewertung von Fair-Kriterien aus der Sicht eines
Kettengliedes der Wertschdpfungskette vorzunehmen. Die Ergebnisse dhnelten denen der Befragung
und sind daher in nachfolgenden Folien mit aufgefiihrt. Sie wurden ergénzt bzw. bestétigt durch Fach-
studien, die im Rahmen eines anderen Forschungsvorhabens ausgewertet worden sind (Rippin 2008).

® Workshop: Fairness entlang der Wertschopfungskette: Wo kann Wissenschaft die Praxis starken?, 11.02.09, Wissenschafts-
tagung 6kologischer Landbau in Zirich, Dr. Anke Schekahn
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Abbildung 3: Kriterien flr heimische bio&faire Produkte
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Abbildung 4: Definition und Bedeutung von Region
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Abbildung 5: Definition und Bedeutung von Qualitat
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Abbildung 6: Definition und Bedeutung von sozialen Standards
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Abbildung 7: Akzeptanz von heimischen bio&fairen Lebensmitteln
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grundsétzlich hoch eingeschatzt.

Ein Faires Produkt ist beim Verbraucher GEPA oder TRANSFAIR.
Fair wird in Deutschland erst einmal vorausgesetzt.
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Fairnesskriterien - verkaufsfordernde Argumente

Der Expertenworkshop mit den Projektpartnern” zum fachlichen Austausch tber die Identifizierung
der verkaufsfordernden, ethischen Aspekte ergab eine hohe Ubereinstimmungen zwischen den Inter-
viewergebnissen dieses Projektes und denen des Farmer Consumer Partnership Projektes CORE orga-
nic (07 OE 004) hinsichtlich der verkaufsférdernden Argumente und deren Gewichtung. Sie zeigen die
Bedeutung von altruistischen Kaufmotiven bei Verbrauchern.

Verkaufsférdernde Argumente
Fair fir Bauern, Verarbeiter und Kunden

Abbildung 8: Zu-

Faire Prei sammenfassung -
Sehr wichtig: alre Freise _ Verkaufsfordernde
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Zusammengefasst l&sst sich sagen:

o Fairnesskriterien sind verkaufsfordernde Argumente, denn das Einkaufsverhalten von Verbrau-
chern ist auch durch altruistische Motive geprégt.

o Die Akzeptanz fiir QFP-Produkte ist hoch einzuschétzen

o Allerdings hat das Marketingkonzept eine hohe Bedeutung, da heimische bio&faire Produkte
nicht selbsterklarend sind und Fairness in Deutschland vorausgesetzt wird.

719.03.09 in Witzenhausen, FG Agrar- und Lebensmittelmarketing, Universitét Kassel
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4 Priufkonzept flr Fairnesskriterien

Ein Teilziel des Projektes war es, ausgehend von dem Prifkonzept und den Richtlinien des
BioFairVereins, diese zu Uberprifen, gegebenenfalls zu ergénzen oder zu prazisieren. Auf dem 1. Pra-
xispartnerworkshop wurden Ansétze flr eine Weiterentwicklung aufgezeigt (vgl. Kapitel 5). Aufgrund
des engen Zeitfensters zwischen dem Meilenstein ,,Uberpriifung und Weiterentwicklung der Kriterien
und des Priitkonzeptes® und des vorgegebenen Zeitpunktes der Testverkdufe konnte fiir die Testphase
das bestehende Konzept nicht geéndert werden.

4.1 Das Konzept des BioFairVereins

Der BioFairVerein hat sich in seiner Griindungsphase fur ein Priifkonzept, das von einer staatlich an-
erkannten Kontrollstelle gepruft wird und gegen einen auf freiwilliger Selbstverpflichtung basierenden
Kodex entschieden. Hierfiir gab es im Wesentlichen drei Griinde:

Die Direktvermarktung spielt bei den beteiligten Herstellern keine oder nur eine geringe Rolle, d.h. es
gibt keinen unmittelbaren Kontakt zwischen Herstellern und Verbrauchern, tiber den Vertrauen aufge-
baut werden kann.

Der BioFairVerein ist eine bundesweite Initiative und keine Regionalinitiative. D.h. die Unternehmer
sind bundesweit verteilt. Eine Vermarktung findet in der Regel Uber den GrofRhandel und nicht nur re-
gional statt. Ein Kontakt Verbraucher-Erzeuger bzw. Verbraucher-Verarbeiter ist, anders als bei Regi-
onalinitiativen, kaum noch maglich.

Der Verein will sich gegenuiber Trittbrettfahrern abgrenzen, die den Begriff nur als green-washing be-
nutzen. Er hélt daher eine Zertifizierung aus Glaubwiirdigkeitsgriinden fur erforderlich.

Rahmenbedingungen des Priifkonzeptes sind:

e Die Praxistauglichkeit des Konzeptes
Als der Verein das Konzept in Zusammenarbeit mit einer Kontrollstelle entwickelt hat, wurde
es in vier Betrieben auf seine Umsetzbarkeit getestet.

e Uberschaubarer Kosten- und Zeitrahmen
Die vielen Kontrollen, denen Erzeuger und Verarbeiter unterliegen, bedeuten schon jetzt einen
erheblichen Aufwand fur die Unternehmen, so dass die Mehrbelastung so gering wie moglich
gehalten wurde. Das Priifkonzept kann von jeder anerkannten Kontrollstelle zusammen mit
der EU-Bio- oder Verbandskontrolle durchgefiihrt werden, d.h. es fallen keine Extra-
Kontrolltermine an. Es werden keine Prifkriterien abverlangt, deren Uberpriifung einen finan-
ziellen Zusatzaufwand fur die einzelnen Unternehmer erforderlich machen wiirde.

Voraussetzung fiir eine Zertifzierung ist die Vereinsmitgliedschaft.

Das Priifverfahren

Der Kriterienkatalog besteht zum einen aus sogenannten K.O-KTriterien, die in jedem Fall eingehalten
werden miissen, wenn ein Betrieb das Label nutzen will. Zum anderen gibt es weitere Kriterien, fiir die
Punkte vergeben werden.

Oberkriterien des Prifkonzeptes sind: Regionalitat, Soziale Verantwortung, Umwelt- und Klima-
schutz, Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen sowie Corporate Identity. Diese wiederum sind in
einzelne Unterkriterien aufgegliedert. Bei der Priifung werden fur die Einhaltung der einzelnen Unter-
kriterien Punkte vergeben. Das Unternehmen muss fur die Labelnutzung nicht alle Kriterien zu 100 %
erfullen, aber eine bestimmte Mindestpunktzahl erreichen.
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Hinzu kommen weitere Aspekte, die ohne Wertung mit abgefragt werden, wie z. B. die Frage, ob es
Handelsbeziehungen zu anderen Mitgliedern gibt. Hiermit soll zunachst nur dokumentiert werden, ob
sich die Mitglieder untereinander weiter vernetzen.

Das Prufverfahren lauft wie folgt ab:

Der Prifbogen wird zusatzlich zur EG-Bio oder Verbandskontrolle von einer staatlich anerkannten
Kontrollstelle erhoben. Die Prifbdgen werden anschlieend an eine Kontrollstelle geschickt, die im
Auftrag des BioFairVereins die zentrale Auswertung der Prifbdgen vornimmt.

Bei VerstoRen oder Nichterreichung der Mindestpunktezahl, wird die Qualitdtskommission des
BioFairVereins hinzugezogen, die iiber ,,strittige Fille, die bei der Kontrolle aufgefallen sind®, befin-
det. ,,Die Kommission entscheidet dariiber hinaus auch iiber Ausnahmegenehmigungen®, z.B. bei
Rohstoffknappheit. Der Kommission gehoren u.a. 2 Mitglieder des Beirates des Vereins an
(BioFairVerein 2009 a). Strittige Falle sind jedoch noch nicht eingetreten, da erst seit 2009 Zertifizie-
rungen vorgenommen werden.

Die Unternehmen erhalten nach der Zertifizierung ihr Priifergebnis und (anonym) die Prifergebnisse
der anderen Bio-Fair-Unternehmen zugesandt. Da die Punkte sich auf Oberthemen beziehen, ist ein
Vergleich mdglich, in welchen Bereichen das betreffende Unternehmen vorn liegt. Zudem soll damit
ein Ansporn gegeben werden, in den anderen Bereichen nachzubessern.

Priifkriterien
Aus nachfolgender Tabelle sind die Kriterien ersichtlich, die als Grundvoraussetzung fur die Labelnut-
zung erfullt werden missen.

Tabelle 2: Voraussetzungen fur die Labelnutzung (K.O.-Kriterien)

Einzuhaltende Kriterien Definition
Die Anforderungen an die Herstellung der Bio-Lebensmittel und ihre Verar-
Qualitat beitung gehen (iber die Grundlagen der EG Oko-VO 834/2007 hinaus und ent-

sprechen den Richtlinien der anerkannten Bio-Anbauverbénde.
Das Unternehmen muss mindestens 50% Verbandsware beziehen.

Produkte mit dem Logo ,,Bestes Bio —Fair fiir alle* werden nur im qualitits-
orientierten Handel verkauft. Darunter sind Naturkostfachgeschafte, Bio-
Supermarkte, Direktvermarkter oder der konventionelle Lebensmitteleinzel-
handel mit Qualitatsausrichtung zu verstehen.

Wenn eine Firma zertifiziert ist, darf sie unter ihrer Firmenmarke keine Pro-
dukte im Discounter verkaufen.

Der Bezug der Rohstoffe erfolgt regional, soweit die Rohstoffe in ausreichen-
der Menge und Qualitat vorhanden sind. Mindestens 60% der Rohstoffe ms-

Regionalitat sen aus der Region Deutschland, bzw. in Grenzgebieten aus einem Umkreis
von 200 km kommen.
Wenn in einem Betrieb einzelne Produkte nicht den Kriterien entsprechen
(z.B. Orangensaft), kann eine Produktpriifung fur die anderen Produkte vor-
) genommen werden.
Sonstiges

Das Logo kann dann nur fiir diese gepriften Produkte genutzt werden. VVo-
raussetzung dafur ist allerdings, dass der Betrieb in seiner Gesamtheit die Kri-
terien erfillt.

BioFairVerein 2009

Fur die Kriterien in der nachfolgenden Tabelle wird, je nach Erftllungsgrad, eine unterschiedlich hohe
Punktzahl vergeben.
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Tabelle 3 : Prifkriterien

Kriterien, deren Einhaltung bepunktet Einzelaspekte (Auszug)
wird
Faire Wirtschafts- und Handelsbezie- | Dauer der Handelsbeziehungen
hungen Bei Bezug internationaler Rohware: Unterstlitzung von fairen Han-
delsbeziehungen
Umwelt- und Klimaschutz Bedeutung des Energieverbrauchs und der Co2-Reduktion bei An-

schaffungen, Bau- und UmbaumafRnahmen

Bericksichtigung von Umwelt- und Klimaschutzbelangen beim Be-
zug bzw. der Entsorgung von Verpackungsmaterialien

Regionalitat Anteil der Rohstoffe, die aus Deutschland kommen

Soziale Verantwortung Anteil der festangestellten, versicherungspflichtigen Beschéftigungs-
verhaltnisse am Gesamtpersonalaufwand

Ausbildungsquote (z.B. Lehrlinge, Trainees, Praktikanten) im Ver-
haltnis zum Gesamtpersonalaufwand

Interne und externe Schulungen und Weiterbildungsmaéglichkeiten
Qualitat Anteil der Verbandsware an Rohstoffen
Quelle: unveroffentlichtes Prifkonzept des BioFairVereins

Die Begriindungen fir die Prufkriterien ergeben sich aus den einzelnen Definitionen der Fairnesskrite-
rien und aus dem Grundverstandnis des BioFairVereins (vgl. Kap.3).

4.2 Prufansatze anderer Initiativen oder Verbande
Grundsétzlich gibt es zwei unterschiedliche Ansatze, wie die Fairnesskriterien tberprift werden:

o Freiwillige Selbstkontrolle oder
o Kontrolle anhand eines Priifkonzeptes durch eine staatlich anerkannte Kontrollstelle.

Die Fair-Regional-Initiative Berlin-Brandenburg setzt auf freiwillige Selbstkontrolle. Die Unterneh-
mer haben eine Charta unterzeichnet und verpflichten sich, die darin enthaltenen Regelungen zu be-
achten. Die freiwillige Selbstkontrolle findet statt tiber:

o eine jahrlich stattfindende Hauptversammlung
o einen jahrlich zusammenkommenden ,,runden Tisch* fiir die einzelnen Produktgruppen

e ein jahrliches Betriebsgesprach, d.h. ein Unternehmen wird von jeweils 2 Mitunterzeichnern der
Charta besucht. Die Gesprachsergebnisse und die weiteren Betriebsziele werden auf der jahrli-
chen Hauptversammlung vorgestellt. Die Betriebsziele werden zudem im Internet verdffentlicht
(Charta 2010).

Der Biokreis vergibt sein regional&fair Logo verbandsiibergreifend. Eine Zertifizierung erfolgt im
Rahmen der jahrlichen Oko-Kontrolle durch eine staatlich anerkannte Kontrollistelle (Biokreis 2010).
Diese Verfahrensweise hat auch der BioFairVVerein gewahlt.

Der Anbauverband Naturland bietet im Rahmen seiner Verbandskontrolle, ebenfalls durch eine staat-
lich anerkannte Kontrollstelle, mit seinen Naturland Fair Richtlinien fur seine Mitglieder eine zusatzli-
che Zertifizierung an (Naturland 2009a).

Von den beiden letztgenannten Initiativen liegen nur die Richtlinien und nicht die Prifkonzepte vor.
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4.2.1 Sonderfalle

Die nachfolgenden Beispiele unterscheiden sich in ihrer Struktur und zum Teil auch in ihren Zielen
von den oben beschriebenen Konzepten. Sie enthalten aber Ansétze fur die Weiterentwicklung der
Kriterien und Priifansatze.

Bio Suisse: Fairer Handel im Inland

Der Dachverband Bio Suisse vereinigt 32 regionale und branchenspezifische Organisationen. Der
Verband ist Eigentlmer der eingetragenen Marke Knospe, unter welcher die Verbands-Produkte ver-
marktet werden. Bei Bio Suisse sind neben den Erzeugern lber Knospe-Lizenzvertrage auch Verarbei-
tungs- und Handelsunternehmen angeschlossen. Der Verband hat bereits im April 2006 Sozialstan-
dards in seine Richtlinien aufgenommen. Darlber hinaus wurde an einem Fair Handels Konzept so-
wohl fiir das Inland® als auch fir Handelsbeziehungen mit dem Siiden gearbeitet.

Das Konzept umfasst die gesamte Wertschépfungskette und verfolgt einen partizipatorischen und pro-
zessorientierten Ansatz. Die nach Angaben von Bio Suisse von vielen Verbandsmitgliedern bereits als
gut empfundenen Handelsbeziehungen sollen mit dem Anspruch ,,fair fiir alle* weiter entwickelt wer-
den. Als Instrumente zum Erreichen dieses Ziels sind eine Richtlinie, ein Verhaltenskodex, regelmafi-
ge Gesprachsrunden, ein sog. Ausschuss fairer Handel und ein Instrument zur Erfolgskontrolle vorge-
sehen. Die Richtlinie soll 2011 in Kraft treten und fur alle Handelspartner der Knospe-
Wertschopfungskette bindend sein. Sie liefert keine detaillierten Fairness-Kriterien sondern setzt le-
diglich einen Rahmen, in welchem die vorgesehenen Instrumente ausgestaltet werden sollen. Sie bein-
haltet die Punkte Grundwerte, Verhaltenskodex, Gesprachsrunden, Ausschuss Fairer Handel sowie
Erfolgskontrolle.

Abbildung 9:
Das Fairnesskon-
zept von Bio Suisse

Eigene Darstellung nach Bio Suisse (2010)

Die Grundsatze des fairen Handels sind im Verhaltenskodex formuliert. Dieser wurde unter Einbezug
von Delegierten aus allen an der Knospe-Handelskette beteiligten Gruppen erarbeitet und soll unter
Beibehaltung dieses partizipatorischen Ansatzes stetig weiterentwickelt werden. Einmal jahrlich sind
Gespréchsrunden vorgesehen, in welchen die Handelsbeziehungen anhand des Verhaltenskodex re-
flektiert werden. Diese sind fir alle Handelspartner der Knospe-Wertschépfungskette verpflichtend.

8In diesem Rahmen entstand die Master Thesis ,,Umsetzung eines Domestic Fair Trade-Konzeptes bei Bio Suisse - Theoreti-
sche Uberlegungen und praktische Erfahrungen zur Entwicklung einer Fairness-Strategie*. Schumacher (2009).
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An den Gesprachsrunden sollen auch Konsumentenvertreter teilnehmen. Der Ausschuss Fairer Handel
soll sich paritatisch aus Vertretern von Knospe-Produzenten und —Lizenznehmern zusammensetzen.
Seine Aufgabe ist es, Félle von unfairem Verhalten, fur die in den Gespréchsrunden oder bilateralen
Diskussionen keine Einigung erreicht werden konnten, zu beurteilen. Die Entscheide des Ausschusses
mussen von Knospe-Produzenten und —Lizenznehmern befolgt werden. Bio Suisse strebt an, bis 2012
als weiteres Instrument Indikatoren fur die Messbarkeit von Fairness zur Erfolgskontrolle zu entwi-
ckeln.

Regionalwert AG

Ausgehend von der Einschatzung, dass vordergriindig die landlichen Regionen im Zuge der Globali-
sierung ihre strukturelle Eigenstandigkeit und somit Zukunftsfahigkeit verlieren, grindete sich im Jahr
2006 in der Region Freiburg die Birgeraktiengesellschaft Regionalwert AG (RWAG). Durch die
RWAG soll die Land- und Lebensmittelwirtschaft in der Region sozial, 6kologisch und wirtschaftlich
nachhaltig gestaltet werden. Mittels vinkulierter Namensaktien® wird Kapital privater Anleger gesam-
melt. Damit werden regionale Unternehmen oder Unternehmensbeteiligungen entlang der Wertschop-
fungskette der Lebensmittelerzeugung erworben. Die Betriebe werden an qualifizierte Unternehmer
verpachtet.

Auf der Basis des Anlegerkapitals haben damit auch Betriebe eine Chance weiter zu bestehen oder
ausgebaut zu werden, die nach ékologischen und sozialen Gesichtspunkten fir die Region eine grofe
Bedeutung haben, denen aber ohne das Anlegerkapital die benétigte finanzielle Grundlage fehlt. Uber
den breit angelegten Kreis der stimmberechtigten Aktionére sollen zudem engagierte Blrger gewon-
nen werden, die sich aktiv an der Gestaltung der Unternehmen und somit der regionalen Wirtschafts-
struktur beteiligen. Die Aktionare erhalten auller der monetéren Rendite aus den Pachteinnahmen und
Beteiligungen zusétzlich eine sozial6kologische Rendite. Um diese den Aktiondren transparent zu ma-
chen, wurden in einem Forschungsprojekt 13 Indikatoren entwickelt, mit denen es mdglich ist, 6kolo-
gische und soziale Nachhaltigkeit zu bewerten und Entwicklungen aufzuzeigen. Diese systematische
Erfassung der extra-finanziellen Wertschopfung wird im jéhrlichen Geschaftsbericht dargelegt.

Tabelle 4 :Nachhaltigkeitsindikatoren der Regionalwert AG

Mitarbeiter Okologie Regionalwirtschaft
1. Beschéftigungsstruktur 5. Bodenfruchtbarkeit 10. Wertschopfungsverteilung
2. Entlohnung 6. Biodiversitat 11. Wertschépfung in der Region
3. Fluktuation 7. Entwicklung der Oko-Flache 12. Engagement in der Region
4. Qualitat der Arbeitsplatze 8. Ressourcenverbrauch tle& DI In o6 T e

9. Anwendung der EG-Oko-VO
Regionalwert AG (2009), S. 6

Die Nachhaltigkeitsindikatoren sind den Bereichen Mitarbeiter, Okologie und Regionalwirtschaft zu-
geordnet. Jeder Indikator ist anhand weiterer Kriterien ausdifferenziert. Mit dieser umfangreichen Er-
fassungs- und Darstellungsform sollen die jeweiligen Bereiche weitestgehend abgebildet werden. Die
Indikatoren werden bereits praktisch in unterschiedlichsten Unternehmen entlang der Wertschop-
fungskette angewandt. Die Regionalwert AG formuliert keine Mindeststandards, welche die Unter-
nehmen erfullen missen, um mitmachen zu kénnen. Die Indikatoren sollen vielmehr dazu dienen,
Entwicklungen aufzuzeigen und Ziele zu formulieren.

Zum besseren Verstandnis ist die Ausdifferenzierung des Bereichs Mitarbeiter in Tabelle 1 dargestellt.

® Vinkulieren: das Recht der Ubertragung eines Wertpapiers an die Genehmigung des Emittenten binden.
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Tabelle 5: Beispiel: Einzelindikator Mitarbeiter - Soziales der Regionalwert AG

Mitarbeiter
Beschaftigten- | Anzahl der Unternehmer / Unternehmerinnen
struktur Anzahl der Beschéftigten insgesamt (Anteil Frauen / Ménner)

Anteil von gelernten Fachkraften versus ungelernten Arbeitskraften,
Anteil von Auszubildenden / Praktikanten / Minijobbern

Anteil von sozial schwécheren Menschen (z.B. Menschen mit Behinderung, psychischen
Krankheiten)

Anteil von Saisonarbeitskréften (Erntehelfer)
Entlohnung | Anteil der Beschaftigten, die tiber, gemaR, unter Tarif entlohnt werden
Betriebseinkommen
Einkommen der Unternehmer
Einkommen der qualifizierten Vollzeitarbeitskréafte (Ingenieure und Meister), der ausgebilde-
ten Fachkréfte, der sonstigen Arbeitskrafte
Fluktuation | Fluktuationsrate = (Abgange / durchschnittlicher Personalbestand ) x 100%
Anteil der Saisonarbeitskrafte, die regelmaRig (mehr als einmal) auf dem Betrieb gearbeitet
haben (nur fir landwirtschaftliche Erzeuger-Betriebe)

Qualitat der | Partizipations- und Mitbestimmungsmdglichkeiten der Beschaftigten, z.B.: regelmaRige Per-
Arbeitsplatze | sonalentwicklungsgesprache fir Unternehmer, Beschaftigte, Auszubildende; regelmaRige in-
formelle Treffen, die der internen Kommunikation dienen, z.B. gemeinsame Mittagessen

Die Zufriedenheit der Beschéftigten wird regelméaRig abgefragt / ist hoch.
Die Mitarbeiter haben vielféltige Einsatzbereiche und abwechslungsreiche Tatigkeiten.
Die Mitarbeiter erhalten Einblick in grof3ere Produktionszusammenhénge.

Regionalwert AG (2009), S. 7

Der Umgang mit den Indikatoren kann am Beispiel Faire Preise verdeutlicht werden: Die Indikatoren
geben keinen Mindeststandard flr auszuzahlende Erzeugerpreise vor. Stattdessen ergibt sich aus den
Indikatoren fir die verschiedenen Bereiche ein Gesamtbild, welches wiederum Ruckschlisse auf die
wirtschaftliche Situation der Betriebe erlaubt.

Im Bereich Mitarbeiter werden die Indikatoren Beschéftigungsstruktur, Entlohnung, Fluktuation und
Qualitat der Arbeitsplatze erfasst. Die landwirtschaftlichen Betriebe der RWAG werden von den Un-
ternehmern gepachtet. Die wirtschaftliche Situation der Betriebe driickt sich somit indirekt unter dem
Indikator Entlohnung in den Unterkriterien Betriebseinkommen, Einkommen der Unternehmer und
Entlohnung der Mitarbeiter aus. Parallel werden Indikatoren zur Okologie sowie zur Regionalwirt-
schaft aufgenommen, sodass der erreichte betriebswirtschaftliche Erfolg eines Betriebes immer auch
mit Erfolgen oder Misserfolgen in den anderen Bereichen ins Verhaltnis gesetzt werden kann.

4.3 Schlussfolgerungen

Das Konzept von Bio Suisse ist durch die Kombination der unterschiedlichen Instrumente sehr umfas-
send. Es ist sowohl mdglich, nach Innen zu reflektieren, inwieweit Fairness umgesetzt wird und wo
Verbesserungspotential besteht, als auch nach Aulen darzustellen, welche Zusatzleistungen erbracht
werden. Obwohl das Konzept sich in der Praxis erst bewdhren muss, kénnten einzelne Instrumente,
wie beispielsweise die Erarbeitung eines Verhaltenskodex oder die Einrichtung einer Schlichtungs-
kommission fiir das Bio&Fair-Konzept aufgegriffen werden (vgl. Kap. 5.2.3).

Die Indikatoren der RWAG sind sehr ausdifferenziert und erméglichen es, die 6kologischen und so-
zialen Leistungen der Betriebe detailliert darzustellen, Ziele zu formulieren und Entwicklungen aufzu-
zeigen. Die Indikatoren werden bereits auf den Betrieben der RWAG angewandt.
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Das Prufkonzept des BioFairVereins ist mit seinem Punktsystem z. T. vergleichbar mit den Indikato-
ren der RWAG. Perspektivisch erscheint es sinnvoll, zu prufen, inwieweit einzelne Indikatoren in das
Bio&Fair-Konzept tbernommen werden kénnen. In diesen Prozess mussen die Erzeuger und Herstel-
ler sowie ggf. auch Kontrollstellen mit einbezogen werden.
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5 Weiterentwicklung der Kriterien und Prifansatze fr
Verarbeiter

Die bereits existierenden Initiativen haben mit ihrer Griindung einen ersten Schritt in Richtung Fair-
ness entlang der Wertschopfungskette getan. Es entspricht ihrem Selbstverstandnis, die Umsetzung
von Fairness entlang der Wertschopfungskette stetig auszubauen und zu verbessern. Diese bestandige
Weiterentwicklung der Kriterien ist notwendig. Zum einen zeigen sich in der praktischen Umsetzung
immer mal wieder Lucken und Schwierigkeiten. Zum anderen entwickeln sich gesellschaftliche Nor-
men und Werte stetig weiter.*

In diesem Kapitel werden Ansatze zur Weiterentwicklung der Kriterien und ihrer Prifanséatze aufge-
zeigt oder begriindet, warum es keine Verbesserungsvorschldge gibt. Als Grundlage dient das Konzept
des BioFairVereins. Ausgewahlte Forschungsprojekte sowie Artikel aus Fachzeitschriften und die An-
sétze anderer Praxisinitiativen wurden analysiert und in Bezug auf die Fragestellung ausgewertet.

Zusammenarbeit mit den Praxispartnern
Wichtige Inhalte lieferte der 1. Praxispartnerworkshop. Hier wurden die Kriterien und das Priifkonzept
des BioFairVereins unter folgenden Fragestellungen diskutiert:

e Ist das Priifkonzept des BioFairVereins fur Verarbeiter geeignet?
e Wo sind ggf. Anderungen / Ergénzungen erforderlich?

Dabei ging es insbesondere um die Uberpriifung der Definitionen von Qualitat, Regionalitat, Soziale
Verantwortung und Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen.

Die Diskussionen verdeutlichten die Komplexitét des Themas. Letztlich wurden die Kriterien und das
Priifkonzept fir die Testphase bestétigt. Es ergaben sich fiir einzelne Kriterien aber auch Ansatze zur
Weiterentwicklung.

Fir das Kriterium Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen konnten im Rahmen des Workshops
keine wesentlichen Verbesserungsvorschlage entwickelt werden. Besonders der Punkt Faire Preise
erbachte keinen praktikablen, markttauglichen Berechnungsansatz, der sowohl die einzelnen Produkt-
gruppen als auch die regionalen Unterschiede ber(icksichtigt.

Das gleiche gilt fur das Kriterium Soziale Verantwortung. Wéhrend die Wahrnehmung von gesell-
schaftlicher Verantwortung anhand von durchgeflihrten oder unterstiitzen Projekten und Aktionen
leicht Uberprift werden kann, ist es schwieriger den Punkt Faire innerbetriebliche Arbeitsbedingungen
zu erfassen.

Deshalb wurden diese beiden Themen im weiteren Verlauf des Forschungsprojektes ausfihrlicher be-
handelt als andere Kriterien.

Das Thema Kiriterien fuir den Rohstoffzukauf auferhalb von Europa wurde erst im Laufe des Projektes
von Praxispartnern aufgeworfen. Daher wurde der Punkt auf einem gesonderten kleineren Workshop
diskutiert (vgl. Kap. 6.4).

Bedingungen der Praxispartner fiir eine Weiterentwicklung
In allen Diskussionen mit den Praxispartnern wurde Praxistauglichkeit als eine Grundvoraussetzung
fur die Weiterentwicklung der Kriterien hervorgehoben.

10 Ein Beispiel hierfiir ist das Kafighaltungsverbot fiir Legehennen, welches in Deutschland seit 2010 gilt. Machte die Kafig-
haltung im Jahr 1991 in Deutschland noch 97 Prozent aus, sank ihr Anteil bis zum Jahr 2008 auf gut 62 Prozent.
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e Essoll kein finanzieller Mehraufwand damit verbunden sein und der zeitliche Aufwand fiir die
Prifung muss im Rahmen bleiben.

o Die Produkte diirfen durch die neuen bzw. weiterentwickelten Fairness-Kriterien und die Zer-
tifizierung nicht teurer werden. Denn es sind ohnehin Qualitatsprodukte, die nicht im Niedrig-
preissegment liegen.

e AulRerdem soll die Teilname an der Zertifizierung nicht nur groRen, finanzkréftigen Unter-
nehmen mdglich sein, sondern auch kleineren und mittleren Unternehmen, die sich keine kos-
tenintensive Zusatzzertifizierung leisten konnten.

Diese Aspekte waren auch fiir den BioFairVerein bei der Entwicklung seines Priifkonzeptes entschei-
dend.

5.1 Grundsatzliches zur sozialen und okologischen Fairness

Jedem Gerechtigkeitsverstandnis liegt ein subjektives Wertesystem zugrunde. Somit ist es grundsétz-
lich schwierig, Fairness anhand objektiver Kriterien zu definieren und messbar zu machen. Wichtig ist
daher, zundchst das Wertesystem zu benennen bzw. zu definieren vor welchem die Kriterien Gultig-
keit haben sollen (Kratochvil 2002).

Eine Gruppe von Menschen kann sich gemeinsam darauf verstandigen, welche Bedingungen sie als
fair bzw. gerecht definiert. Um diese subjektiven Fairnesskriterien und die daraus abgeleiteten Regeln
fiir die gesamte Gruppe zu legitimieren, kommt den Bedingungen, unter welchen sich die betroffenen
Individuen auf einen gemeinsamen Gerechtigkeitsbegriff verstandigen, eine zentrale Bedeutung zu. Es
muss gewahrleistet sein, dass die Akteure an diesem Verstdndigungsprozess als ,,Freie und Gleiche*
teilnehmen. Damit ist gemeint, dass das Machtgefalle, welches evtl. zwischen den Akteuren aufgrund
ihrer gesellschaftlichen Stellung oder Position innerhalb einer Wertschépfungskette existiert, wahrend
des Prozesses aufgehoben ist. Der Ausgleich des Machtgefélles bildet die Grundlage dafir, zu gewéhr-
leisten, dass die beteiligten Personen den gemeinsam formulierten Regeln freiwillig zustimmen. Diese
sog. ,,Zustimmungsfahigkeit“ wiederum muss gegeben sein, um die verbindliche Giiltigkeit der Re-
geln firr alle Beteiligten zu legitimieren (Schumacher 2009, S. 4 ff). Positionen und Amter, welche der
Verteilung von Giitern dienen, miissen demokratisch kontrolliert und jedem zuganglich sein (Schuma-
cher 2009 S. 6). Die Mdglichkeit, unfaires Verhalten zu sanktionieren, erhoht dariiber hinaus die Be-
reitschaft der Handelnden, sich fair zu verhalten (Eichert&Mayer 2009; Schumacher 2009).

Es lassen sich zwei Dimensionen von Gerechtigkeit bzw. Fairness benennen:

e Prozedurale Fairness, welche die Art und Weise kennzeichnet, wie die betroffenen Personen
miteinander umgehen.

o Distributive Fairness, welche die Verteilungsgerechtigkeit, wie zum Beispiel die Preisbildung,
regelt (Schumacher 2009, S. 63).

Die prozedurale Fairness bietet hierbei die Grundlage, auf welcher sich die Akteure auf eine distributi-
ve Gerechtigkeit verstandigen.

Die EG-Oko-VO enthélt keine Kriterien fiir Gerechtigkeit. Die Basisrichtlinien der IFOAM gehen
diesbezuglich weiter. Sie enthalten auch einen Definitionsansatz fur Gerechtigkeit.
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Tabelle 6: IFOAM - Gerechtigkeit

Prinzip der Gerechtigkeit
Okologische Landwirtschaft soll auf Beziehungen aufgebaut sein, die Gerechtigkeit sicherstellen, unter Beriick-
sichtigung gemeinsamer Umweltbedingungen und Lebenschancen.

Gerechtigkeit wird charakterisiert durch Gleichheit, Achtung, RechtméRigkeit und Verantwortlichkeit gegenuiber
einer von allen geteilten Welt, sowohl unter den Menschen als auch in deren Beziehungen zu anderen Lebewe-
sen.

Dieses Prinzip hebt hervor, dass jene, die mit 0kologischer Landwirtschaft zu tun haben, menschliche Beziehun-
gen so flhren, dass Gerechtigkeit auf allen Ebenen und gegeniiber allen Parteien - Landwirten, Arbeitern, Her-
stellern, Vertreibern, Handlern und Verbrauchern — sichergestellt wird. Okologische Landwirtschaft soll jedem
Beteiligten eine gute Lebensqualitét bieten, zur Erndhrungssouveranitit sowie zur Verminderung von Armut bei-
tragen. Ziel dieses Grundsatzes ist es, eine ausreichende Versorgung mit qualitativ hochwertigen Lebensmitteln
und anderen Produkten herzustellen.

Dieses Prinzip besteht darauf, dass Tieren die Bedingungen und Mdéglichkeiten zum Leben geboten werden, die
ihrer Physiologie und ihrem natiirlichen Verhalten entsprechen und zu ihrem Wohlbefinden beitragen.

Rohstoffquellen und Umweltressourcen, die fiir Produktion und Konsum verwendet werden, sollen auf eine
Weise verwaltet werden, die gesellschaftlich und 6kologisch gerecht ist. Zudem sollen sie fur zuklnftige Gene-
rationen erhalten werden. Gerechtigkeit erfordert Produktions-, Verteilungs- und Handelssysteme, die Offenheit
und Gleichberechtigung aufweisen und ihre tatsdchlichen Umwelt- und Sozialkosten berticksichtigen.

(IFOAM 2009).

5.2 Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen

Laufende und abgeschlossene Forschungsprojekte sowie bestehende Bio&Fair-Initiativen wurden hin-
sichtlich folgender Fragestellungen ausgewertet:

o Wie kdnnen faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen begrifflich definiert werden?

e Anhand welcher messbaren und nachpriifbaren Kriterien kdnnen faire Wirtschafts- und Han-
delsbeziehungen in der Praxis konkretisiert werden?

Bestehende Bio&Fair-Initiativen

Nachfolgende Tabelle zeigt auf, anhand welcher Kriterien bestehende Bio&Fair-Initiativen Faire
Wirtschafts- und Handelsbeziehungen definieren. Die Definitionen decken sich in wesentlichen Krite-
rien:

e Léangerfristige Handelsbheziehungen

e Gemeinsame Mengen- und/oder Qualitatsplanungen

e Partnerschaftliche Preisaushandlungen mit dem Ziel, kostendeckende Preise fir die Erzeuger
zu ermdglichen, wobei einzelne Initiativen explizit alle Beteiligten der Wertschopfungskette
und nicht nur die Erzeuger einbeziehen.
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Tabelle 7: Definitionen von fairen Wirtschafts- und Handelsbeziehungen

Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen

BioFairVerein

Im gegenseitigen Einvernehmen legen Erzeuger und Verarbeiter den Preis fur die Rohware fest.

Richtlinien | Fiir die Preisbestimmung gibt es zwei begrenzende Faktoren. Nach unten wird die Grenze an
(2009) dem Anspruch ausgerichtet, den Fortbestand der bé&uerlichen, 6kologischen Landwirtschaft zu
sichern.
Die Preisobergrenze wird bestimmt durch die Existenzsicherung der Verarbeitungsbetriebe und
der dort angesiedelten Arbeitspléatze. Als Richtschnur wird angestrebt, dass die Preise im oberen
Drittel der markttblichen Durchschnittspreise fiir regionale Ware liegen.
Die Unternehmen beziehen internationale Rohware, soweit moéglich, aus zertifiziertem, fairen
Handel.
Fair-regional- | - Verbindliche Abnahme- und Liefervertrage der Partner entlang der Wertschopfungskette tber
Charta einen langerfristigen Zeitraum
Berlin- - Entwicklung und Umsetzung von gemeinsamen Anbau-, Mengen- und Produktentwicklungs-
Brandenburg | plénen fur alle Beteiligten durch gemeinsame Gespréchsrunden
(23.03.2010) | - Verbindliche Absprachen liber zu zahlende Preise in gemeinsamen Gesprachsrunden. Dabei
ist dafur zu sorgen, dass die Preisgestaltung fur alle Beteiligte klar nachvollziehbar ist. Von den
Verarbeitern und dem Handel wird angestrebt, den landwirtschaftlichen Erzeugern einen Preis —
im Sinne der Prdambel - zu vereinbaren, die langfristige Existenz aller beteiligten Betriebe er-
maglicht. Einen Richtwert stellt hierbei ein Preis im oberen Drittel des marktublichen Durch-
schnittspreises dar.
- Einvernehmliche Vereinbarung von angemessenen und produktspezifischen Zahlungszielen.
- Alle Teilnehmer erkl&ren sich bereit, VVertragspartner oder andere Lizenznehmer der fair-
regional-Charta in betrieblichen und wirtschaftlichen Notsituationen entsprechend eigener
Madglichkeiten zu unterstitzen.
Richtlinien | Die Auszahlungspreise orientieren sich an den fiir die Region tiblichen Erzeugerkosten. Sie dur-
regional und | fen nicht unter den wochentlichen aktuellen durchschnittlichen Preisen fiir das jeweilige Pro-
fair des BioK- | dukt in der entsprechenden Region liegen. Eine Anpassung der Auszahlungspreise an nachhal-
reis e.V. tig steigende Produktionskosten ist erforderlich. (...). Preisverhandlungen werden unter Einbe-

(12.02.2010)

ziehung der Marktsituation ... gemeinsam mit den jeweiligen Mitgliedsbetrieben gefiihrt. Zu-
und Abschlége flr hohere bzw. mindere Qualitéat sind in den Liefervertrdgen zu regeln. Richt-
preise fiir einzelne ,,regional&fair” Produkte auf der Basis einer Vollkalkulation als Grundlage
fur Preisverhandlungen stellt der Biokreis auf Anfrage zur Verfligung.

Die Marktbeteiligten einigen sich auf langfristige, verbindliche Liefervereinbarungen. (...)Die
Liefervertrdge sind in schriftlicher Form auszuarbeiten. Bei Lieferengpassen der Vertragsliefe-
ranten ist es gestattet, kurzfristig auch auf andere Lieferanten ohne Vertragshindung auszuwei-
chen. Dies bedarf ebenfalls einer liickenlosen Dokumentation.

Naturland
Fair Richtli-
nien
(12/2009)*

Eine verlassliche und langfristige Handelsbeziehung ist anzustreben; sie umfasst neben regel-
méaRigem Austausch und gegenseitiger Information auch eine gemeinsame Jahres- und Men-
genplanung.

Faire Erzeugerpreise werden von Erzeugern und Unternehmen durch partnerschaftlich ausge-
handelte Mindestpreise oder durch fixe Zuschlage erreicht. Als Richtwert orientieren sich die
Kéufer mindestens an einem gleitenden 3 Jahresschnitt im oberen Drittel der marktublichen
Durchschnittspreise.

*Aufgefuhrt werden nur Kriterien, die sich It. der Richtlinie auf OECD-Lé&nder beziehen

5.2.1 Faire Preise

Innerhalb der neoklassischen Okonomie werden real existierende Marktpreise als weitgehend gerecht
betrachtet. Wird jedoch das zugrunde liegende Wertesystem hinterfragt, zeigt sich, dass in der Ne-
oklassik Marktpreise vor allem mittels 6konomischer Kriterien definiert werden: als Ergebnis von An-
gebot und Nachfrage, Uberformt durch Marktmacht, Lobbying, Information und Informationsdefizite,
Préaferenzen von Konsumenten, ordnungspolitisches Eingreifen etc.. Werden als Bewertungsmalistab
fur Gerechtigkeit 6kologische und soziale Kriterien herangezogen, lassen sich groRe Defizite ausma-
chen (Kratochvil 2002).
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Da okologische Lebensmittel unter Beriicksichtigung von ¢kologischen und sozialen Kriterien und
Richtlinien produziert werden, weisen die Preise dieser Produkte eine h6here Kostenwahrheit auf, da
die externe Kosten im Produktionsprozess gegeniiber konventionellen Produkten deutlich geringer
ausfallen. Mit Blick auf eine nachhaltige Entwicklung kdnnen 6kologisch erzeugte Produkte somit als

fairer” bzw. ,,gerechter bezeichnet werden (Kratochvil 2002).

Auch der der neoklassischen Okonomie zugrunde liegende homo oeconomicus, welcher als reiner
Nutzenmaximierer agiert, kann in seiner Giltigkeit als Archetyp menschlichen (Konsum-) Verhaltens
hinterfragt werden: spieltheoretischen Analysen zufolge handeln Menschen in ékonomischen Ent-

scheidungssituationen auch nach moralischen Kriterien (Spiller 2007).

Spiller hat in Bezug auf Preisfairness die prozedurale und die distributive Fairness folgendermafen

skizziert:

Abbildung 10: Preisfairness - Prozedurale Fairness

Transparenz / Ehrlichkeit (offene Kalkulation)

Preisfairness:
Prozedurale
Fairness

Konsistenz / Verlésslichkeit (Anwendung desselben Verfah-
rens fr alle und in allen vergleichbaren Situationen)

Unparteilichkeit (unvoreingenommene Entscheider)

Korrigierbarkeit / Wahlmoglichkeiten (Mdglichkeit des Er-
hebens von Einspruch oder Abwanderung)

Genauigkeit (auf Grundlage aller relevanten Informationen)

Nach Spiller 2007

Partizipation (Mitsprachemdglichkeit)

Abbildung 11: Preisfairness - Distributive Fairness

Preisfairness:
Distributive
Fairness

Nach Spiller 2007

Leistungsprinzip (Verteilung proportional zu den indivi-
duellen Beitrdgen; wenn Leistungen mess- und zure-
chenbar und bei entfernten sozialen Beziehungen)

Gleichheitsprinzip (alle enthalten einen gleich hohen
Anteil; wenn Einzelleistungen schwer mess- und zure-
chenbar und in engen Sozialbeziehungen)

Bedarfsprinzip (Berucksichtigung spezifischer Bedurf-
nisse; nur in sehr engen Beziehungen)
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5.2.2 Datengrundlage fur eine faire Preisbildung

Mit Blick auf die beschriebenen Praxisinitiativen lasst sich feststellen, dass dem Kriterium faire Preise
bei der Definition fairer Wirtschafts- und Handelsbeziehungen eine zentrale Rolle zukommt. Bei der
Preisbildung orientieren sich die Akteure an den Polen kostendeckend und marktkonform. Das Ziel,
die Erzeugerkosten zu decken, ergibt sich aus dem Ansatz, dass das zugrunde liegende Verfahren der
landwirtschaftlichen Erzeugung nach den Richtlinien der Anbauverbéande als nachhaltig und somit ge-
sellschaftlich erwiinscht angenommen wird. Nach dieser Sichtweise muss ein fairer Preis mindestens
kostendeckend sein, um die gew(linschte Form der Landwirtschaft zu ermdglichen und die Betriebe zu
sichern. Ein kostendeckender Ansatz fur Erzeuger bezieht zundchst nicht die Interessen der anderen
Handelspartner (z.B. Existenzsicherung der Herstellerbetriebe) mit ein. Somit ergibt sich die Notwen-
digkeit, den kostendeckenden Ansatz bei der Preisbildung auch auf die anderen Handelspartner zu be-
ziehen. Als Hilfskonstrukt dient den Praxisinitiativen die Orientierung an marktiblichen Durch-
schnittspreisen.

Hinsichtlich der praktischen Umsetzung der Preisbildung zwischen den Eckpfeilern kostendeckend
und marktiblich stellt sich die Frage, woher entsprechende Daten zu Produktionskosten und regional
ublichen Marktpreisen zu beziehen sind. Marktpreise werden fir die jeweiligen landwirtschaftlichen
Erzeugnisse nach Region und Absatzweg benétigt. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass diese je nach
Produktgruppe und Unternehmen in ganz unterschiedlichem Umfang und in verschiedenen Detail-
schérfen bendtigt werden.

Hinsichtlich der Daten zu den Produktionskosten ist zu bedenken, dass die 6kologisch wirtschaftenden
landwirtschaftlichen Betriebe in Deutschland eine extrem heterogene Struktur aufweisen. Auch der be-
triebswirtschaftliche Vergleich der in den einzelnen Betriebszweigen erzielten Deckungsbeitrage zeigt
grolRe Unterschiede zwischen den Betrieben. Die Wirtschaftlichkeit der einzelnen Produktionsverfah-
ren wird maigeblich durch die Wahl der Vermarktungswege und die so erzielten Preise bestimmt
(Rahmann et al. 2004). Je nach Betriebstyp sind darliber hinaus Faktoren wie Flachenausstattung,
Tierbesatz, Kostenstruktur und Ertrédge ausschlaggebend flr den wirtschaftlichen Erfolg eines Betrie-
bes. Wahrend bei den Marktfruchtbetrieben dem erzielten Umsatz je ha eine grofle Bedeutung zu-
kommt, sind z. B. in der Milchviehhaltung vor allem die Kosten entscheidend (Rasch et al. 2009).
Ausgehend von diesem Sachverhalt ist es schwierig, bertragbare Orientierungsdaten zu den jeweili-
gen Produktionskosten zu generieren, welche bei Preisaushandlungen herangezogen werden kénnen.

Im Folgenden werden Forschungsprojekte und Organisationen darauf hin ausgewertet, inwieweit sie
eine Datengrundlage zur Orientierung bei fairen Preishildungsprozessen bieten kdnnen.

Aufbau eines bundesweiten Berater-Praxis-Netzwerkes zum Wissensaustausch und
Methodenabgleich fiir die Bereiche Betriebsvergleich (BV) und Betriebszweigauswer-
tung (BZA)

In diesem Projekt sollen aussagekréftige und vergleichbare Daten erarbeitet werden, die eine Beurtei-
lung der Wirtschaftlichkeit der inldndischen Oko-Erzeuger-Betriebe ermdglichen. Die Datengrundlage
soll dartiber hinaus Beratungsempfehlungen zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit erlauben.

Das Vorhaben umfasst die Betriebszweige Milchvieh, Schweine, Geflugel, Ackerbau und Gemiisebau.
Zu den einzelnen Betriebszweigen und zum Gesamtbetriebsvergleich gibt es jeweils einen eigenen
Arbeitskreis. Im Projektverlauf sollten bestehende Praxisnetzwerke ausgebaut werden und neue ent-
stehen, die dann landerlbergreifend Zahlen aus der 6kologischen Landwirtschaft zusammentragen und
verkniipfen. Das Vorhaben war in zwei aufeinander folgende Projekte aufgeteilt.™*

1 Das erste Projekt lief von Mai 2004 bis Marz 2007 (Léser et al. 2007), das Folgeprojekt von September 2007 bis August
2010. Zum Zeitpunkt des Verfassens des vorliegenden Berichts liegt der Schlussbericht des zweiten Projektes noch nicht vor.
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Am ersten Projekt waren 19 Beratungsorganisationen, 38 Berater und 370 Betriebe beteiligt (Loser et
al. 2007). Die Betriebe weisen eine grofie Heterogenitat auf und sind tber das gesamte Bundesgebiet
verteilt, so dass von einer umfassenden Datengrundlage auszugehen ist. In den Verdffentlichungen des
ersten Projektes erfolgte die Darstellung der Ergebnisse nach Betriebszweig und Gesamtbetrieb in
Gruppen der wirtschaftlich erfolgreichen, durchschnittlichen und weniger erfolgreichen Betriebe.

Um die Daten fiir Bio&Fair-Initiativen nutzbar zu machen, missten sie hinsichtlich der Produktions-
kosten der einzelnen Erzeugnisse aufbereitet werden. Dazu mussten Betriebstypen zugrunde gelegt
werden, die den tatsachlich an den Preisaushandlungen beteiligten Betrieben am ehesten entsprachen.
Im Rahmen dieses Forschungsprojektes konnte nicht geklart werden, ob bzw. in welchem Umfang
solche passenden Betriebe erfasst wurden und ob und zu welchen Konditionen die Daten den
Bio&Fair-Initiativen zur Verfiigung gestellt werden konnen. Hierbei spielen auch Datenschutzaspekte
eine Rolle.

MaBnahmen und Ansatzpunkte zur Verbesserung der quantitativen Marktinformation
bei Oko-Produkten und Méglichkeiten ihrer Konkretisierung

Als ein zentrales Ergebnis stellte das Forschungsprojekt die Schwierigkeit heraus, dauerhaft verlassli-
che und umfassende Marktinformationen fiir den Okomarkt bereitzustellen. Unabhingig davon, wie
die bendtigten Daten beschafft werden sollen, waren betréchtliche Finanzmittel hierfir notwendig. Ob
diese bereitgestellt werden kénnen, musste auf politischer Ebene entschieden werden (Wendt et al.
2003). An der im Forschungsprojekt beschriebenen Situation, dass nur unzureichende Informationen
fiir den Oko-Markt verfiigbar sind, hat sich bis zum Zeitpunkt des Verfassens des vorliegenden Be-
richts nichts Grundlegendes geéndert (Rippin*? mdl. 22.04.10).

Agrarmarkt-Informationsgesellschaft mbH (AMI)

Ein Anbieter von umfassenden und detaillierten Marktinformationen in Deutschland ist die AMI. Sie
wurde nach Liquidation der Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fur Erzeugnisse der Land-, Forst-
und Erndhrungswirtschaft GmbH (ZMP) im Jahre 2009 gegriindet. Sie beobachtet und analysiert die
Agrarmarkte, bereitet diese Informationen nach Themen oder Branchen auf und verkauft die erhobe-
nen Markt- und Preisinformationen an Marktteilnehmer. Die AMI arbeitet stufentbergreifend und
deckt die landwirtschaftliche Wertschdpfungskette Uber Betriebsmittel wie Saatgut, Pestizide oder
Kraftstoffe, iber die Erzeugnisse der Land- und Forstwirtschaft sowie des Gartenbaus bis hin zu den
verzehrfertigen Lebensmitteln ab (AMI 2010). Fiir die 6kologische Land- und Lebensmittelwirtschaft
gibt die AMI Marktinformationen in verschiedenen Formaten heraus, welche elektronisch und teilwei-
se auch in gedruckter Form k&uflich erworben werden kénnen.

Die bereitgestellten Informationen umfassen Daten:

e zur inlandischen Entwicklung der Nachfrage,

e zu Anbau und Produktion,

e zu aktuellen Preisen auf den verschiedenen Handelsstufen und Preisentwicklungen,

e zu Anbau, Produktion und Umsatz in der EU

e sowie Marktkommentare und —analysen.

Die Daten sind relativ unscharf, kénnen aber je nach Branche zur Orientierung herangezogen werden.
Online Preis- und Handelsplattform o-tx beta

Diese neue Plattform stellt kostenlos Markt- und Preisinformationen zur Verfugung. Sie funktioniert

nach dem Prinzip der Gegenseitigkeit: Anbieter von Informationen erhalten dafir, dass sie ihre Infor-
mationen melden, Zugang zu den gesamten Marktdaten. Fur Nutzer, die selbst keine Informationen

12 Markus Rippin ist Inhaber der Marktforschungsagentur AgroMilagro und war Mitarbeiter im Projekt.
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bereitstellen, ist der Zugang kostenpflichtig (o-tx beta 2010). Der Informationsgehalt der Plattform ist
umso gréRer, desto mehr Menschen sich beteiligen und ihre Informationen online stellen. Das Portal
ist seit Januar 2010 online und umfasst bisher lediglich den Bereich Ackerbau bzw. Getreide. Lang-
fristig ist eine Ausweitung auf alle landwirtschaftlichen Erzeugnisse geplant. Mit zunehmender Nut-
zung birgt das Portal das Potential, detaillierte Daten in grolem Umfang bereit zu stellen. Im Unter-
schied zur AMI, die ihre Daten oftmals in Durchschnittswerten verdffentlicht, sind die Angaben der o-
tx beta sehr detailliert, da sie Region, Mengen, Absatzweg und Verband beinhalten. Unabhéngig von
den Marktinformationen kénnen bei o-tx beta auch Angebote und Gesuche fiir ackerbauliche Erzeug-
nisse veroffentlicht werden.

Daten von Anbauverbanden

Eine weitere mogliche Bezugsquelle fur Daten zu Produktionskosten und Marktpreisen sind die An-
bauverbédnde. Sie bieten Beratungsdienstleistungen an und betreiben eigene Vermarktungsorganisatio-
nen wie beispielsweise die Bioland Markt GmbH & Co. KG. Es ist anzunehmen, dass die Verbande in
diesem Zusammenhang Daten in groerem Umfang erfassen. In den regional&fair-Richtlinien der Ini-
tiative des Biokreis Verbandes ist beispielsweise angegeben, dass der Verband Richtpreise auf der
Grundlage von Vollkostenkalkulationen zur Verfugung stellt. Im Rahmen des Forschungsprojektes
konnte allerdings nicht geklart werden, ob und wie dieses Angebot genutzt wird.

Auch bei den anderen Verbanden zeigte sich, dass nur ein geringer Teil der Daten verdffentlicht und
somit flr die Initiativen unkompliziert nutzbar ist. So finden sich beispielsweise im Bioland Fachma-
gazin und in den Newslettern der Biolandberatung (,,Infoblitz**) gelegentlich Angaben zu Produktions-
kosten und Marktpreisen.

Die Qualitat und Menge der Daten scheint stark je nach Verband und Produktart zu variieren. Fir eine
Beurteilung, inwieweit die Daten fiir einen Bio&Fair-Ansatz nutzbar sind, miisste zundchst genauer
erfasst werden, inwieweit die Akteure die Verbandsdaten bereits nutzen. Es ist denkbar, dass hier noch
ungenutzte Potentiale bestehen. Wenn Erzeuger z. B. eine betriebswirtschaftliche Beratung in An-
spruch nehmen und in diesem Rahmen Vollkostenkalkulationen (z. B. Betriebszweigauswertung nach
der Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft) durchgefiihrt wurden, kénnten die Daten theoretisch fur
die Initiative genutzt werden.

5.2.3 Schlussfolgerung fir die Praxis

Bio&Fair-Initiativen missen Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen selbst defi-
nieren

Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen kdénnen nicht allein anhand (bergeordneter, objektiver
Kriterien definiert werden. Die beteiligten Akteure einer Bio&Fair- Initiative missen sich gemeinsam
und auf Augenhdhe darauf verstandigen, was sie unter fair verstehen und auf dieser Basis Regeln und
Kriterien aufstellen. Im Sinne der sogenannten Zustimmungsfahigkeit kann nur so eine hohe Verbind-
lichkeit erreicht und legitimiert werden.

So sind auch die bereits bestehenden Praxisinitiativen vorgegangen, als sie Kriterien und Regeln fir
faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen festgelegt haben. Es ist Anspruch der Initiativen:

e (dass die Werte, je nach Organisationsformen der Initiativen, gemeinsam bei runden Tischen
oder Mitgliederversammlungen, hinterfragt und weiterentwickelt werden sollen,

e allen ein angemessenes Einkommen zu gewahrleisten und dadurch sowohl die Erzeuger als
auch die Verarbeitungsbetriebe mit ihren Arbeitsplatzen zu sichern.

Die generelle Zustimmungsfahigkeit ist bei den bestehenden Praxisinitiativen auch dadurch gegeben,
dass die Mitgliedschaft oder die Teilnahme an den Zertifizierungen freiwillig ist. Mitglieder werden
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nur diejenigen, die sich mit den hinter der Initiative stehenden Werten und den daraus abgeleiteten
Regeln identifizieren.

Somit lasst sich feststellen, dass die Praxisinitiativen die beschriebenen Grundsétze eines fairen Um-
gangs miteinander (prozedurale Fairness) und der Verteilungsgerechtigkeit (distributiver Fairness)
durch den Anspruch, die Existenz aller Partner zu gewahrleisten, bereits umsetzen. Die bestehenden
Ansitze innerhalb der Handelsbeziehungen kénnen jedoch deutlicher hervorgehoben und damit gege-
benenfalls weiter verbessert werden.

Ein fairer Preis kann nur einvernehmlich zwischen den Marktpartner festgelegt werden
Es ist fiir Bio&Fair-Initiativen aus verschiedenen Griinden nicht méglich, einen fairen Preis vorzuge-
ben. Preise, Mengen-, Anbau- und Qualitdtsplanungen kénnen nicht anhand fixer Zahlen oder Krite-
rien festgelegt werden.

Was fir den einen Betrieb ein fairer Preis ist, muss fur einen anderen Betrieb nicht stimmen. Zu ver-
schieden sind die Standorte oder die Regionen. Aulerdem sind Menge und Qualitat der Ernte abhan-
gig vom Wetter. Die Erzeugungskosten fallen sehr unterschiedlich aus je nach GroRe, Organisation
des Betriebes, Anbaumethoden oder Haltungsformen fir die Tiere. Die zur Orientierung herangezoge-
nen Richtwerte zu Produktionskosten und erzielten Marktpreisen sind praktisch nur bedingt verfiigbar
bzw. nutzbar. Es ist zudem auch erklértes Ziel der Initiativen sich ein Stiick weit unabhangig von den
Marktschwankungen zu machen. Deshalb werden in der bio&fairen Praxis die Preise unter Beriick-
sichtigung der Markt- und Produktionsbedingungen im gegenseitigen Einvernehmen direkt zwischen
Erzeuger und Verarbeiter festgelegt. Oft finden diese Preisverhandlungen miindlich statt und das Er-
gebnis wird nicht schriftlich fixiert. Dies ist moglich, da in der Regel schon langfristige Handelsbezie-
hungen bestehen und sich ein groRes Vertrauen zwischen den Marktpartnern entwickelt hat. Im Hin-
blick auf eine faire Preisaushandlung sind daher lange Handelsbeziehungen ein wichtiges Prufindiz fur
einen gegenseitigen fairen Umgang. Dabei ist aber zu beriicksichtigen, dass es Abhéngigkeiten zwi-
schen den Marktpartnern geben kann, wenn z.B. ein Erzeuger darauf angewiesen ist, dass ein be-
stimmter Hersteller seine Rohstoffe abnimmt oder umgekehrt.

Dennoch konnte keine andere praktikable Uberpriifung entwickelt werden. Uberlegungen, solche Ver-
handlungen zu dokumentieren, wiirden neben einem héheren Arbeitsaufwand fiir die Unternehmen
auch bedeuten, die beschriebenen Vertrauensverhaltnisse zu birokratisieren. Befragungen der Mark-
partner im Rahmen der Fair-Priifung, ob die Preisaushandlung fair war, sind ebenfalls aufgrund eines
zu hohen Aufwandes nicht durchfiihrbar. Zudem stellt sich die Frage, wie offen Marktpartner sein
kénnen, wenn oben beschriebene Abhéngigkeiten bestehen.

Es kann allerdings dokumentiert werden, ob und welche Handelsbeziehungen die Mitglieder einer
Bio&Fair-Initiative untereinander haben, so wie es der BioFairVerein bereits handhabt. Ab einer be-
stimmten GroRenordung der Initiative kdnnte dies zu einem Prifkriterium werden.

Bedeutung eines fairen Umgangs miteinander starker hervorheben

Da es schwierig ist, einen fairen Umgang miteinander mit harten Fakten zu Uberpriifen, ist es umso
wichtiger, die Bedeutung der prozeduralen Fairness deutlich hervorzuheben und Grundlagen daftir zu
schaffen. Hierflr gibt es folgende Maglichkeiten:

e Einrichtung einer Art Schlichtungskommission. Bei bestehenden Bio&Fair-Initiativen gibt es
bereits ein Gremium, das in strittigen Fallen hinzugezogen werden kann. Der BioFairVerein
bezeichnet dieses Gremium als Qualitdtskommission. Sie entscheidet bislang tiber Ausnahme-
genehmigungen oder strittige Falle, die dem Prifinstitut bei der Kontrolle aufgefallen sind.
Diese Kommission kénnte zuséatzlich eine Vermittlerrolle bei Konflikten zwischen Marktpart-
nern einnehmen. D.h. wenn ein Marktpartner sich von einem Bio&Fair-Unternehmen unfair
behandelt fihlt, kdnnte er sich an die Qualitatskommission wenden. Inwieweit diese befugt
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sein sollte, Restriktionen auszusprechen, misste die Initiative bei einer Aufgabenerweiterung
der Kommission vorab festlegen.

e Verabschiedung eines Verhaltenskodex. In einem Verhaltenskodex, der in die Richtlinien oder
die Vereinsstatuten mit aufgenommen wird, kénnen Grundsétze fur faires Verhalten beschrie-
ben werden. Dies bietet nach Innen eine Orientierungshilfe fur Mitglieder, nach Aul3en kdnnte
dadurch eine groRere Glaubwiirdigkeit und Transparenz erzielt werden.

o Selbstbeurteilung der Mitgliedsunternehmen. Dies kann z.B. mit Hilfe eines auszuftllenden
Fragebogens geschehen, mit dem die Unternehmen selbst beschreiben, was fiir sie faire Wirt-
schafts- und Handelsbeziehungen bedeuten und wie diese umgesetzt werden. Denn die Praxis-
beispiele zeigen, dass es teilweise sehr individuelle Ansétze gibt, die nicht unbedingt auf ande-
re Unternehmen Ubertragbar sind (vgl. Tabelle 8).

Die Umsetzung dieser Punkte kénnte zum einen nach AuRen die Glaubwurdigkeit erhéhen, zum ande-
ren nach Innen die Verbindlichkeit eines fairen Umgangs miteinander starken. Dies kann umso mehr
eine Rolle spielen, je groler und erfolgreicher eine Initiative wird und das Interesse an einer Mitglied-
schaft steigt.

Tabelle 8: Praxisbeispiele - Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen

Dorfkaserei Geifertshofen
Die Dorfkaserei Geifertshofen hat mit ihren Heumilchbauern die Milch-Erzeugungskosten von einer neutralen
Stelle ermitteln lassen. Berlicksichtigt wurden die Kriterien Produktions- und Lebenshaltungskosten sowie ein
Faktor ,,Eigenkapitalbildung®. Auf dieser Grundlage wurde gemeinsam mit den Bauern der Milchpreis festge-
legt.

Kornkreis

Die Kornkreis Erzeugergemeinschaft liefert fast ihr gesamtes Getreide an Verarbeiter. Durch langjahrige Han-
delsbeziehungen ist das Vertrauen so grof3, dass miindlich vereinbarte Preiskorridore die Preisschwankungen auf
dem Markt abfedern kdnnen.

Uplander Bauernmolkerei
Die Milchbauern sind in einer Milcherzeugergemeinschaft organisiert, die die Mehrheitsanteile an der Molkerei
hat. Damit erzeugen die Bauern nicht nur die Milch, sondern kdnnen auch uber die Molkereientwicklung, die
Vermarktung und Milchpreise entscheiden.

5.3 Soziale Verantwortung
Die Bio&Fair-Initiativen unterteilen das Kriterium soziale Verantwortung in:

e gesellschaftliches Engagement und
e innerbetriebliche Verantwortung

Wahrend gesellschaftliches Engagement leicht z.B. anhand von durchgefihrten oder geforderten Ver-
anstaltungen nachzuweisen ist, stoRt die Uberpriifung der innerbetrieblichen Verantwortung schnell an
Grenzen. Denn faire Arbeitsbedingungen sind nicht allein an Léhnen und Gehaltern festzumachen.
Die in Tageszeitungen verdffentlichte und von Gewerkschaften unterstiitzte Kritik an einer groRen Bi-
olebensmittelkette, die ihren Kassiererinnen keinen Tariflohn zahlte, verdeutlicht die gesellschaftliche
Brisanz."® Im weiteren Umgang mit der Kritik gelang es nicht, die Komplexitét des Themas zu vermit-
teln. Denn ob Menschen mit den Bedingungen an ihrem Arbeitslatz zufrieden sind, hdngt von viel
mehr Aspekten als nur von der Bezahlung ab.

Fur die Bio&Fair-Initiativen ist es wichtig, einen angemessenen Umgang mit der Thematik zu finden,
um einerseits ihrem eigenen Anspruch gerecht zu werden und andererseits auch nach Aufien hin
glaubhaft zu sein. Um dieses Ziel zu erreichen, werden Definitionsansatze von anderen Initiativen,

13 Taz (2010); FR (2010)
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welche sich bereits eingehend mit der Thematik befasst haben, wie z.B. dem Deutschen Gewerk-
schaftsbund, beschrieben und auf ihre Anwendbarkeit fir eine Bio&Fair-Initiative untersucht.

Tabelle 9: Definitionen von sozialer Verantwortung

Soziale Verantwortung

BioFairVerein

Die Unternehmen fordern die berufliche und personliche Qualifikation der Mitar-

Richtlinien beiter. Sie bieten Ausbildungsmdglichkeiten wie z.B. Lehrstellen und/oder Plétze
(2009) fur Praktikanten, Trainees an. Die Unternehmen zahlen ihrem Stammpersonal ei-
nen bestimmten Mindestlohn.
Der Verein veroffentlicht das gesellschaftliche Engagement / die Aktionen von
Unternehmen wie z.B. Aktionen gegen Gentechnik, die Teilnahme an Diskussi-
onsveranstaltungen usw. Damit sollen Anregungen fiir andere Unternehmen ge-
geben werden.
fair-regional- | Alle Teilnehmer haben einen ganzheitlichen Anspruch an ihre Arbeit und den
Charta Umgang mit den beteiligten Menschen. Selbstverstandlich ist, dass in den Betrie-
Berlin- ben nur sozialversicherungspflichtige Beschaftigungsverhéltnisse angeboten wer-
Brandenburg den. Deshalb verpflichten sich alle Teilnehmer der fair & regional-Charta so weit
(23.3.2010) wie moglich:

- zur nachhaltigen Betriebsentwicklung alle Mitarbeiter regelmaRig weiterzubil-
den, und dabei speziell die Ubermittlung von 6kologischen Themen und Inhalten
zu fordern,

- zur Forderung des gesellschaftlichen Zusammenhalts in der Region gesellschaft-
liche/ soziale Projekte entweder selber zu initiieren oder personlich bzw. mit
Spenden oder Sachleistungen zu unterstltzen (z.B. Engagement in Umweltver-
bénden, Dorfvereinen etc., Sponsoring von 6kologischen oder sozialen Projekten),

- fur die Wissens- und Erfahrungsvermittlung des 6kologischen Gedankens geeig-
nete MalRnahmen zu ergreifen, speziell fur Interessierte und junge Menschen in
der Region (z.B. Angebote flir Schulklassen und Kindergéarten, Kooperationen mit
Jugendprojekten etc.).

Richtlinien regi-
onal und fair des
BioKreis e.V.
(12.02.2010)

Arbeitsplatze sind vorrangig durch Arbeitskréfte aus der Region zu besetzen. Es
sind sozialvertragliche Léhne zu bezahlen (z.B. Sozialversicherungen, keine
Niedriglohne).

Bei Zukauf von Rohstoffen aus anderen Landern ist ebenfalls auf eine faire Er-
zeugung und fairen Handel zu achten.

Naturland Fair
Richtlinien
(11/2009)*

Faire Handelsbeziehungen sind global und regional auf ein funktionierendes Sozi-
alwesen und ein lebendiges Miteinander angewiesen.

Naturland Fair Unternehmen zeigen ein uberdurchschnittliches gesellschaftliches
Engagement und/oder fordern Projekte. Sie engagieren sich z.B. im praktischen
Umweltschutz, bei gemeinniitzigen Vereinen und/oder unterstiitzen Umwelt-, Ge-
sundheits- oder Bildungsprojekte, soziale Projekte oder kulturelle Initiativen
und/oder fordern bzw. unterstutzen bauerliche Landwirtschaft.

Sie schaffen nach Mdglichkeit Arbeitsplatze und Ausbildungsplétze, die bei Be-
darf auch uber die gesetzlichen Anforderungen hinausgehen (z.B. fir Menschen
mit Behinderung oder in Lebenskrisen).

Auch die im Unternehmen ggf. vorhandene Gemeinschaftsverpflegung (z.B. Ca-
feteria, Kantine) ist eine geeignete Moglichkeit, gesellschaftliches Engagement
durch eine zunehmende Verwendung bzw. ein wachsendes Angebot von
Oko+Fairen Produkten zu zeigen.

Ferner wird die Vermarktung mit Bildungsarbeit oder auch mit Kampagnenarbeit
verknupft, um Verbraucher Uber die Hintergriinde und Zusammenhange der Fai-
ren Partnerschaften zu informieren.

* Aufgefiihrt werden nur Kriterien, die sich It. der Richtlinie auf OECD-Lander beziehen
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5.3.1 Faire Arbeitsbedingungen

Ahnlich wie bei den fairen Wirtschafts- und Handelsbeziehungen lassen sich auch faire Arbeitsbedin-
gungen nur bedingt anhand objektiver, messbarer Kriterien definieren.

Geselischaftliche Diskussionen um Beschaftigungsverhéltnisse beziehen andere Aspekte, die Uber
Lohne und Gehalter hinausgehen, nicht angemessen mit ein. Hierzu zahlen z.B. Weiterbildungsmdg-
lichkeiten, innerbetriebliche Umgangsformen oder Arbeitsbelastung.

Tariflohne

In Deutschland gibt es keine gesetzlichen Mindestléhne, stattdessen herrscht die so genannte Tarifau-
tonomie. Dabei handelt es sich um das im Grundgesetz verankerte Recht der Tarifparteien (Gewerk-
schaften, Arbeitgeberverbande), Tarifvertrage frei von staatlichen Eingriffen abzuschlieRen. Der Staat
setzt lediglich durch seine Gesetzgebungskompetenz und seine Wirtschaftspolitik die Rahmenbedin-
gungen. Die allgemeinen Rahmenbedingungen eines Arbeitsverhaltnisses, wie beispielsweise Ur-
laubsanspruch oder Beendigung der Beschéftigung, sind fir gewdhnlich im Manteltarifvertrag geord-
net. Der Lohn- und Gehaltstarifvertrag setzt die konkrete Hohe der Vergltung fest.

Die im Tarifvertrag ausgehandelten Bedingungen sind nur fiir die Mitglieder der Vertragsparteien bin-
dend. Dabei gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Tarifvertrage: Flr die einzelnen Berufsgruppen
werden durch die zustandigen Gewerkschaften auf Landerebene unterschiedliche Tarifwerke mit den
entsprechenden Arbeitgeberverbanden ausgehandelt. Dazu kommen zahlreiche Tarifvertrage, welche
zwischen der zustandigen Gewerkschaft und einzelnen Unternehmen vereinbart werden (sog. Off-
nungsklauseln).

Die Tarifvertrage sind nicht unbedingt 6ffentlich. Die Tarifvertrdge der tber die Gewerkschaft verdi
organisierten Einzelhandels sind beispielsweise nur fur Mitglieder einsehbar.

Neben der Hohe der Bezlige wird in einem Lohn- und Gehaltstarifvertrag auch das anzuwendende Ar-
beitshewertungsverfahren festgelegt. Mithilfe dieser Verfahren wird der Arbeitswert verschiedener
Tatigkeiten anhand von vergleichbaren Bewertungskriterien bestimmt und auf dieser Grundlage ein
gerechtes Entgelt festgesetzt. Dazu werden zundchst die an einem bestimmten Arbeitsplatz auszufiih-
renden Tatigkeiten erfasst und in einer Tatigkeitsbeschreibung dokumentiert. Anschlieend werden
diese nach bestimmten Anforderungsarten bewertet. Ob die angewandten Arbeitsbewertungsverfahren
tatsachlich die angestrebte Diskriminierungsfreiheit bei der Vergiitung von Arbeit sichern kénnen, ist
umstritten. Fallspezifisch kommt es des Ofteren zu (wissenschaftlich begriindeter) Kritik bis hin zu ju-
ristischen Auseinandersetzungen.

Die Vielzahl verschiedener Tarifvertrage sowie die umstrittenen zugrunde liegenden Arbeitsbewer-
tungsverfahren, lassen erkennen, wie schwierig es ist, faire Lohne und Arbeitshedingungen anhand
einheitlicher und (ibertragbarer Kriterien zu definieren. Daher kdnnen sie fur eine Bio&Fair-Initiative
nicht als alleinige Orientierung herangezogen werden.

DGB Index gute Arbeit

Der DGB hat ebenfalls eine Uber die Tarifvertrdge hinausgehende Initiative ins Leben gerufen, um
»gute Arbeit” zu definieren (DGB 2010). Der DGB Index ist als Instrument zur Bewertung der Ar-
beitsqualitat aus Arbeitnehmersicht entwickelt worden. Eine 2007 von Einzelgewerkschaften und dem
Deutschen Gewerkschaftsbund eingerichtete GmbH hat Sozialforschungsinstitute beauftragt, die ein-
mal im Jahr bundesweit die Einschatzung der Beschéftigten zu ihrer Arbeitssituation und ihre Anspri-
che zur Gestaltung der Arbeitswelt erheben. Die Erhebung ist reprasentativ. Die Initiative hat dabei
folgenden Anspruch:
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»Arbeit, gesellschaftlich gesehen eine Lebensnotwendigkeit, ist so zu organisieren, dass sie von den
Arbeitenden nicht vorwiegend als Last empfunden wird, sondern als Quelle des Wohlbefindens, der
Personlichkeitsbildung und eines erhdhten Selbstwertgefihls fungiert. In den Worten der Weltgesund-
heitsorganisation (WHO): Die Gesellschaft hat die Arbeitsbedingungen so zu gestalten, dass Arbeit
,eine Quelle der Gesundheit und nicht der Krankheit® ist“ (DGB 2010).

Aulerdem wird der positive Einfluss guter Arbeit auf die Leistungsbereitschaft und somit die Wett-
bewerbsfahigkeit der Unternehmen benannt: ,,Bessere Arbeitsbedingungen sind aber auch eine For-
dermaBnahme flir Arbeitsmotivation, Leistungsbereitschaft und Arbeitsproduktivitat und eine Investi-
tion in eine nachhaltige, gewinnbringende Unternehmenskultur*( DGB 2010).

15 Arbeitsdimensionen, an deren Gestaltung die

Qualitat von Arbeit zu messen ist Abbildung 12: DGB-Index Gute

Arbeit
Teilindex ,,Ressourcen* -p
1. Qualifizierungs- und Entwicklungsmdglichkeiten
2. Mdoglichkeiten fiir Kreativitat Die Erfassung der Arbeitsquali-
3. Aufstiegsmaglichkeiten tat erfolgt in drei Teilindizes
4. Einfluss- und Gestaltungsmaglichkeiten welchen wiederum 15 Arbeits-
5. Informationsfluss - dimensionen zugeordnet sind
6. Fiihrungsqualitit g (vgl. Abbildung 12). Die Ar-
T el < | beitnehmer beantworten Fra-
o .
. Kollgalct 8 | G jowetligen Dimensionen de
o Smngeﬁhalt_der Arbeit é Arbeit in ihrem Beschafti-
10. Arbeitszeitgestaltung = gungsverhaltnis  verwirklicht
Teilindex ,,Belastungen* -> % sind.** Dartber hinaus wird
11. Arbeitsintensitat a auch das Anspruchsniveau der
12. Koérperliche Anforderungen Arbeitnehmer ermittelt. Dieses
13. Emotionale Anforderungen gibt an, welche personlichen
Vorstellungen von Guter Arbeit

Teilindex ,,Einkommen und Sicherheit* -p . . .

i h i _ i die Beschaftigten haben. Hie-
14. Berufliche Zukunftsaussichten / Arbeitsplatzsicherheit raus lasst sich entnehmen. wie
15. Einkommen wichtig den Beschéaftigten in
Eigene Darstellung nach DGB Index (2010) welcher Dimension eine gute

Gestaltung der Arbeit ist. So werden Anspruchsliicken zwischen der tatsachlichen Arbeitssituation und
der personlichen Vorstellung des Arbeitnehmers von Guter Arbeit deutlich.

Initiative fir eine Neue Qualitat der Arbeit (INQA)

Die INQA® ist eine Gemeinschaftsinitiative von Bund, Landern, Sozialpartnern, Sozialversicherungs-
tragern, Stiftungen und Unternehmen. Sie verfolgt das Ziel, unter Berticksichtigung sowohl der Inte-
ressen der Beschaftigten als auch Unternehmensinteressen gute Arbeitsbedingungen zu schaffen. Um
das zu erreichen sollen eine 6ffentliche Debatte angeregt, Wissenstransfer zu relevanten Themen orga-
nisiert, Projekte unterstiitzt und Beispiele fur gute praktische Ldsungen bekannt gemacht werden. Zu
den relevanten Themengebieten der INQA gehdren beispielsweise Lebenslanges Lernen, Demographi-
scher Wandel, Stress und Mobbing.

1% Werden Fragen mit ,,Nein“ oder ,,in geringem Maf3e* beantwortet, werden sie dariiber hinaus gefragt, inwieweit sie sich
dadurch belastet fithlen. Aus den Antworten werden fiir jede Dimension und fir jeden der drei Teilindizes Indexwerte ermit-
telt. Die drei Teilindizes gehen zu je einem Drittel in den Gesamt-Indexwert ein.

15 Informationen nach Angaben Webseite http://www.inga.de/ (INQA 2010) und Auskunft des Informationszentrums der
Bundesanstalt fiir Arbeitsschutz und Arbeitsmedizin, Mail 23.07.2010
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Die Grindung der INQA ist als nationaler Beitrag der Bundesregierung in einem européischen Pro-
zess zur Verbesserung der Arbeitsqualitdt zu verstehen. Sie greift die Zielsetzung der Tagung des Eu-
ropéischen Rates im Mérz 2000 in Lissabon und die von der Européischen Kommission verabschiede-
te neue Gemeinschaftsstrategie fiir Sicherheit und Gesundheit bei der Arbeit auf. Nach Angaben der
INQA steht hierbei:

»-.. nicht mehr nur die Verhiitung von Arbeitsunfillen und Berufskrankheiten im Fokus der Anstren-
gungen, vielmehr verfolgt die Strategie ein umfassend ausgerichtetes Konzept des Wohlbefindens bei
der Arbeit, das die Veranderungen in der Arbeitswelt, die Wiinsche und Belange der arbeitenden Men-
schen sowie das Auftreten neuer Risiken, insbesondere psychosozialer Art, beriicksichtigt. Grundge-
danke ist, dass nur gesunde Beschaftigte, die sich bei der Arbeit wohlfuhlen, leistungsbereit und leis-
tungsféhig sind und die vielfaltigen Herausforderungen der modernen Arbeitswelt annehmen und be-
waltigen kénnen.*®

Abbildung 13: Das Great Place To Work Modell©

Dimension Auf was es am Arbeitsplatz ankommt

Offene und uneingeschréankte Kommunikation
Glaubwurdigkeit | Kompetente Organisation personeller und materieller Ressourcen
Integritat und Konsistenz bei der Umsetzung von Zielen

Unterstiitzung der beruflichen Entwicklung und Anerkennung von Leistungen
Respekt Zusammenarbeit mit Mitarbeitern bei relevanten Entscheidungen
Berticksichtigung der individuellen Lebenssituation der Mitarbeiter

Vertrauen

Ausgewogenheit — ausgewogene Behandlung aller im Hinblick auf Vergi-
Fairness tung und Anerkennung

Neutralitat — keine Bevorzugung bei Einstellung und Beférderung
Gerechtigkeit — keine Diskriminierung und Mdoglichkeiten zur Beschwerde

auf seine personliche Arbeit und seinen individuellen Beitrag
Stolz auf die Arbeit seines Teams oder seiner Arbeitsgruppe

auf die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens, bzw. der Organisation sowie
deren Stellung in der Gesellschaft

Madglichkeit, man selbst zu sein
Teamorientierung | Sozial freundliche und einladende Atmosphére
Teamgeist, "Zusammengehorigkeit™

Eigene Darstellung nach Great Place to Work® Modell© o0.J.

Die INQA unterstiitzt unter anderem den jahrlich durch das Great Place To Work® Intitute'’ ausge-
richteten Wettbewerb ,,Deutschlands beste Arbeitgeber”. Die Teilnahme ist allen Unternehmen sowie
oOffentlichen und privaten Organisationen ab einer Mindestgrofie von 50 Mitarbeitern moglich. Als
Bewertungsinstrumente dienen eine Mitarbeiterbefragung, der so genannte Great Place to Work®
Trust-Index®©, und eine Befragung der Personalverantwortlichen. Die Mitarbeiterbefragung beinhaltet
60 Fragen zu den Oberthemen Glaubwiirdigkeit, Respekt, Fairness, Stolz und Teamgeist (vgl. Abbild-
ung 13). Durch die Befragung der Personalverantwortlichen sollen die Gesamtkultur der Organisation
sowie die MaBnahmen und Konzepte im Personal- und Flhrungsbereich erfasst werden. Es werden
zahlreiche Daten erhoben:

e Demografie der Mitarbeiter wie z. B. die Zahl der Mitarbeiter im Land, Personalfluktuation,
ethnische Verteilung usw.

16 Dipl. Soz.-Wiss. Michael Blum, Koordination und Netzwerkarbeit, Moderator INQA-Mittelstand, Mail vom 23.07.10
17 Informationen nach Angabe Webseite http://www.greatplacetowork.de/ (Stand Juli 2010)
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o allgemeine Informationen zum Unternehmen und zu Sonderleistungen und freiwilligen Sozial-
leistungen flr die Mitarbeiter, z. B. Zahlung von Versicherungsbeitragen fir die Mitarbeiter,
Zahl der Urlaubstage, Sport- und Gesundheitsangebote

Sowohl das Great Place To Work® Institute als auch die INQA gehen von der Annahme aus, dass Ar-
beitnehmer, die mit den Konditionen ihres Beschaftigungsverhaltnisses zufrieden sind, mehr leisten,
was sich wiederum positiv auf den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens auswirkt.

Der Zusammenhang zwischen der Mitarbeiterorientierung in der Unternehmenskultur und dem Erfolg
eines Unternehmens wird durch das Forschungsprojekt Unternehmenskultur, Arbeitsqualitat und Mit-
arbeiterengagement in den Unternehmen in Deutschland des Bundesministeriums fur Arbeit und So-
ziales bestatigt (Hauser et al. 2007 S 24 f).

5.3.2 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

Der DGB Index Gute Arbeit und das Great Place To Work Modell© zeigen, dass die Ermittlung und
Bewertung der Qualitat eines Beschaftigungsverhéltnisses ein komplexes Unterfangen ist, da die Ar-
beitsqualitat von vielen verschiedenen Faktoren beeinflusst wird. Zudem ist eine Erhebung tber Be-
fragungen arbeitsaufwéndig. Die in den Konzepten aufgefiihrten Kriterien sind jedoch fiir eine Defini-
tion von Fairen Arbeitsbedingungen hilfreich.

Die Konzepte machen verschiedene Aspekte deutlich. Faire Arbeitsbedingungen:

¢ sind ein gesellschaftlich relevantes Thema,
e enthalten viel mehr Kriterien als faire Entlohnung,
e sind in ihrer Komplexitét nicht mit einer einfachen Checkliste zu erfassen.

Bio&faire Partnerschaften miissen Faire Arbeitsbedingungen selbst definieren

Bio&Faire Unternehmen orientieren sich bereits an der Zielsetzung einer nachhaltigen und gerechten
Beschéftigungsstruktur wie die Kriterien zur sozialen VVerantwortung zeigen.

Wie beim Kriterium Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen muss zur Uberpriifung teilweise auf
Indizien zuruckgegriffen werden. Das konnen z.B. die Langfristigkeit der Besch&ftigungsverhéltnisse
und der Verzicht auf den dauerhaften Einsatz von Leiharbeitern sein.

Fir eine Verfeinerung der Definition von fairen Arbeitsbedingungen eignen sich die Unterkriterien des
DGB oder des Great Place To Work Modells®. Die Prifmdglichkeit ware damit zwar nicht verbessert,
da der oben beschriebene Erhebungsaufwand viel zu grof3 ware. Ein solcher Katalog kénnte aber eine
Orientierungshilfe fur die Bio&Fair-Unternehmen bei Mitarbeitervertragsabschliissen bieten.

Ein gesellschaftlicher Diskurs liber faire Arbeitsbedingungen ist notwendig
Schlussfolgerungen fiir die bio&faire Praxis miissen berlicksichtigen, dass die Praxisinitiativen vor al-
lem kleine und mittlere Unternehmen reprasentieren. Diese liegen in sehr unterschiedlichen Regionen
und weisen dadurch eine unterschiedliche Lohnstruktur auf.

Keine Initiative orientiert sich an Tarifléhnen als Kriterium. Lediglich die Regionalwert AG (vgl. Kap.
4.2.1) erhebt den Anteil der Beschéftigten, die lber- oder untertariflich bezahlt werden. Hierbei sind
aber keine zu erreichenden Mindeststandards vorgegeben, sondern es werden Entwicklungsziele for-
muliert und die Lohnstruktur auch immer mit den anderen Parametern ins Verhéltnis gesetzt.

Grundprinzip von fairen Wirtschafts- und Handelsbeziehungen ist die Existenzsicherung aller beteilig-
ten Marktpartner. Ein &hnliches Prinzip gilt fur die Lohnvereinbarungen zwischen Arbeitgebern und
Arbeitnehmern. Das Ziel, Arbeitnehmern einen héheren Lohn wie beispielsweise mindestens nach Ta-
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rif zu zahlen, wird durch die wirtschaftlichen Mdglichkeiten des Arbeit gebenden Unternehmens be-
grenzt. Die Fragen:

e wie innerhalb dieses Interessensgeflechts eine fur beide Seiten annehmbare Vereinbarung tber
Arbeitsbedingungen und Entlohnung zu erzielen und

e wie zu Uberprifen ist, ob das Zustandekommen dieser Vereinbarung dem Bio&Fair-Ansatz
entspricht, bzw. welche Indizien herangezogen werden kénnen,

konnten im Rahmen dieser Arbeit nicht zufriedenstellend weiterentwickelt werden - dazu ist das The-
ma zu komplex. Gerade deswegen ist bei der Weiterentwicklung des Kriteriums Faire Arbeitsbedin-
gungen eine Zusammenarbeit mit anderen Organisationen, wie beispielsweise den Gewerkschaften
und Verbraucherorganisationen, sinnvoll. Aus dieser Zusammenarbeit kénnte ein Kriterienkatalog
hervorgehen, der den Bio&Fair-Unternehmen in ihrem Bestreben, die Arbeitsbedingungen in ihrem
Unternehmen fair zu gestalten, Orientierung bieten kann. Auch die in Kapitel 5.2.3 beschriebenen In-
strumente Verhaltenskodex, Selbstbeurteilung und die Schlichtungskommission sind hilfreich, um faire
Arbeitsbedingungen zu férdern und abzusichern.

Der Kriterienkatalog bietet eine Grundlage flr die Selbstbeurteilung und erlaubt es den Unterneh-
mern, sowohl nach Innen zu reflektieren, welche Verbesserungs- und Entwicklungsméglichkeiten be-
stehen, als auch nach AuBen hin sichtbar zu machen, was bereits umgesetzt wird. Die Schlichtungs-
kommission kann in strittigen Fallen hinzu gezogen werden, wobei wiederum der Verhaltenskodex
und der Kriterienkatalog bei der Beurteilung des Streitfalles eine Grundlage bieten.

5.4 Qualitat

In den Richtlinien der Bio&Fair-Initiativen taucht Qualitat nicht als eigenes Fair-Kriterium auf. Teil-
weise sind jedoch indirekt Qualitatsanspriiche aus anderen Kriterien abzuleiten. Obwohl in dem Na-
men ,,Bestes Bio — Fair fiir alle” mit ,,Bestes” die besondere Qualitit hervorgehoben wird, hatte der
BioFairVerein weder in seinen Richtlinien eine Definition dafiir gefunden, noch ist Qualitat ein Prif-
kriterium. Auch die anderen Bio&Fair-Initiativen definieren den Qualitatsbegriff nicht naher.
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Tabelle 10: Definitionen von Qualitat

Qualitat

BioFairVerein | Die Anforderungen an die Herstellung der Bio-Lebensmittel und ihre Verarbeitung gehen
Richtlinien uiber die Grundlagen der EG Oko-VO hinaus und entsprechen den Richtlinien der anerkann-
(2009) ten Bio-Anbauverbande. Das Unternehmen muss mindestens 50% Verbandsware beziehen.

fair-regional- | Nicht n&her definiert

Charta Berlin-

Brandenburg
(23.3.2010)

Die Erzeugung der Rohstoffe und deren weitere Verarbeitung zu hochwertigen Lebensmit-
teln entsprechen der EG-Oko-VO 2092/91 sowie den jeweils giiltigen Richtlinien anerkann-
ter Okoverbinde. Fiir alle Teilnehmer am Projekt ,,regional & fair* gelten die nachfolgenden
Richtlinien regi- | umweltvertraglichen und 6kologischen Rahmenbedingungen des Anbauverbandes .

onal und fair des | Zur Gewahrleistung einer gleich bleibend hohen Qualitat, finden regelmaRig Erzeugertreffen
BioKreise.V. |statt, in denen tiber entsprechende Qualititsanforderungen informiert und Marktentwicklun-
(12.02.2010) gen abgesprochen werden. Die Kommunikation mit den Lieferbetrieben erfolgt durch ent-
sprechende Rundschreiben. Im Rahmen der Jahreskontrolle werden Rohstoffherkiinfte do-
kumentiert. Die Flhrung eines Herkunftsnachweis ist zwingend, um eine Rickverfolgbarkeit
jederzeit zu gewahrleisten.

Nur durch intensiven Austausch und vertrauensvolle Zusammenarbeit ist eine optimale Qua-
litdtssicherung zu beiderseitigem Nutzen zu erreichen.

Naturland Fair | MaRnahmen zur Qualitétssicherung werden zwischen Abnehmer und Erzeuger(n) der land-
Richtlinien wirtschaftlichen Erzeugnisse partnerschaftlich aufeinander abgestimmt. Die gemeinschaftli-
(11/2009)* che Qualitatssicherung ist ein wichtiger Beitrag zur kontinuierlichen Verbesserung der Pro-

duktqualitat. Es besteht eine offene gegenseitige Kommunikation und ein gemeinsam abge-

stimmtes VVorgehen fir den Fall eines Qualitats- und Lieferproblems.

* Aufgeflhrt werden nur Kriterien, die sich It. der Richtlinie auf OECD-L&nder beziehen

Der Qualitatsbegriff und Moglichkeiten, Qualitdt im Rahmen einer Bio&Fair-Zertifizierung zu prifen,
wurden in dem 1. Praxispartnerworkshop daher ausflhrlich diskutiert. Dabei wurde deutlich, wie
schwierig es ist, Qualitat umfassend zu definieren und zu einem praxistauglichen Priifansatz zu kom-
men. Dennoch bestand Ubereinstimmung darin, ,,Qualitit* als ein Fairnesskriterium aufzunehmen.
Entsprechende Begriindungen und Vorschlage wurden entwickelt.

5.4.1 Produkt- und Prozessqualitat

Die Teilnehmer des 1. Praxispartnerworkshops befiirworteten einhellig eine Unterscheidung zwischen
Prozess- und Produktqualitét.

Produktqualitdt bedeutet Fairness gegentber den Verbrauchern. Im Workshop diskutierte Ansatze zur
Zertifizierung der Produktqualitat wie z.B. anonymisierte Sensorik-Tests wurden wieder verworfen.
Sie sind sehr aufwendig und missten zusatzlich zur Verbandspriifung und der Bio&Fair-Priifung
durchgefuhrt werden. Dies ist fiir die Praxis zeitlich und 6konomisch nicht tragbar. Es kann nur der
Qualitatsanspruch der Unternehmen hervorgehoben werden. Damit wird auch ein eigenstandiges Qua-
litatsbewusstseins der Unternehmen flr ihre eigene Arbeit und ihre Erzeugnisse gestarkt.

Durch die Prozessqualitat konnen die anderen Fairness-Kriterien einbezogen werden, fur die es bereits
Prifansatze gibt. Auch ihre Einhaltung bedeutet Fairness gegentber den Verbrauchern, da diese von
,ihrem Bioladen’ und den Waren, die dort verkauft werden, erwarten, dass diese fair erzeugt wurden
(vgl. Abbildung 7).
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Tabelle 11: Vergleich Verbandsrichtlinien - EG-OKO-VO

Bereich

EG-OKO-VO 834/2007

Anbauverbande
Bioland, Demeter, Naturland

Bewirtschaftung

Teilbetriebsumstellung moglich

Gesamtbetriebsumstellung vorge-
schrieben

Dingung

Hohe der
Stickstoffdiingung

Gesamtstickstoffdlingermenge nicht begrenzt.
Anteil von Diinger aus der Tierhaltung (Wirt-
schaftsduinger) ist auf j&hrlich 170 kg / ha be-
grenzt.

In der Landwirtschaft orientiert sich
die Hohe der Diingung an dem zul&s-
sigen Tierbesatz je Flache. Jahrlich
max. 1,4 Dungeinheit (DE) pro ha,
entspricht 112 kg N pro ha und Jahr.

Wirtschaftsdiinger-
zukauf

Gulle, Jauche und Gefliigelkot aus konventio-
neller Tierhaltung sind als Diinger zul&ssig.

Gulle, Jauche und Geflugelkot aus
konventioneller Tierhaltung sind als
Diinger nicht zuldssig.

Organische
Handelsdiinger

Blut-, Fleisch- und Knochenmehle sind zuge-
lassen.

Bedenkliche organische Handelsdiin-
ger wie Blut-, Fleisch- und Kno-
chenmehle sind verboten.

Tierhaltung

Max. Tieranzahl

pro Hektar land-

wirtschaftlicher
Flache

Tierzahlen bei Gefliigel und Schweinen: 230
Hennen, 580 H&hnchen, 14 Mastschweine pro
ha. Die Mitgliedsstaaten kénnen die hochstzu-
lassige Zahl von Tieren pro Hektar noch erho-
hen (NL).

Tierbesatz-Obergrenze pro ha: 140
Hennen 280 Masthahnchen 10 Mast-
schweine.

Kuhtrainer

Nicht geregelt.

Kuhtrainer sind nicht erlaubt.

Futter vom eigenen
Hof, Futterzukauf

Futter fiir Schweine und Gefliigel darf kom-
plett zugekauft werden.

Uber 50% des Futters muss vom ei-
genen Betrieb oder einer regionalen
Kooperation stammen (Demeter:
mindestens 80 Prozent der Futterrati-
on fur die Wiederkduer und mindes-
tens 50 Prozent des gesamten Tierfut-
ters muss Demeter-Qualitét haben).

Silage-Futterung
Wiederkauer

Nicht geregelt.

Verbot der ausschlielichen Ganzjah-
resflitterung mit Silage. Im Sommer
muss Grunfutter angeboten werden.

Planzenbau

Risikofaktoren

Nicht ausdricklich geregelt.

Mdogliche Risikofaktoren (Altlasten,
Emittenten, Kontaminationsquellen
z.B. Kléarschlammausbringung) mus-
sen ausgeschlossen werden.

Pflanzenschutz

Die zuldssige Kupfermenge ist auf 6 kg pro
Hektar und Jahr beschrankt und darf in einzel-
nen Jahren unter bestimmten Voraussetzungen
auch hoher sein.

Einsatz von Pyrethroiden (=synthetisches In-
sektizid) zul&ssig

Die Verwendung von Kupfer fur den
Pflanzenschutz ist auf maximal 3 kg
(Hopfen 4 kg) je ha und Jahr be-
schrankt.

Pyrethroide drfen nicht eingesetzt
werden.

Verarbeitung

Zusatzstoffe

47 zugelassen

Bioland: 22, Naturland 21, Demeter
18 zugelassen

Verarbeitung

Die Verarbeitung von Produkten ist nur hin-
sichtlich erlaubter Zusatz- und Hilfsstoffe ge-
regelt.

Produktgruppenspezifische Verarbei-
tungsrichtlinien.

GVvO

Maéglichkeiten zum Einsatz von GVO-Zusatz-
stoffen/-Verarbeitungshilfsstoffen usw. kann
unter bestimmten Bedingungen gegeben sein

Ausschluss jeglicher Verwendung
von Genetisch veranderten Organis-
men (GVO) und GVO-Derivaten

Eigene Zusammenstellung aus: Bioland 2009, 2010; Demeter 2009; Naturland 2009
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Einhaltung von Verbandsrichtlinien

Eine Voraussetzung des BioFairVereins, um sich zertifizieren zu lassen, ist eine Wirtschaftsweise
nach den Richtlinien der anerkannten Anbauverbénde. Die Mitglieder miissen kein Verbandsmitglied
sein, aber der gesamte Betrieb muss ¢kologisch bewirtschaftet werden. Teilumgestellte Betriebe kdn-
nen sich nicht zertifizieren lassen. Dieser Grundsatz wurde von den Teilnehmern des Workshops nicht
in Frage gestellt, sondern eher noch bekraftigt.

Tabelle 11 verdeutlicht in Auszugen die héheren Anforderungen der drei grof3ten Anbauverbénde ge-
geniiber der EG-Oko-VO. Sie betreffen sowohl die Produkt- als auch Teile der oben beschriebenen
Prozessqualitét.

Zur Produktqualitat gehort der Anspruch, gesunde, Natur belassene Lebensmittel zu erzeugen (vgl.
Tabelle 11, Pkt. Verarbeitung, Pflanzenbau). Zusatzstoffe, deren Derivate und Wechselwirkungen un-
tereinander bergen immer ein Allergierisiko. Nach der EG-Oko-Verordnung sind mehr als doppelt so
viele Zusatzstoffe erlaubt wie bei den Verbanden. Zudem haben die Verbénde produktgruppenspezifi-
sche Verarbeitungsrichtlinien. Somit entsprechen die nach Verbandsrichtlinien hergestellten Produkte
der Verbrauchererwartung nach Natur belassenen Lebensmitteln besser als die lediglich geméll EG-
Oko-Verordnung produzierten.

Unter Prozessqualitat fallen beispielsweise Anbaumethoden, Energie-Effizienz, Transparenz, Roh-
stoffherkunft, Qualitatssicherung oder Umweltschutzaspekte. Auch hier finden sich in den Verbands-
richtlinien strengere Regelungen.

Elementare Grundsatze der 6kologischen Landwirtschaft wie beispielsweise ein an die Flachen ange-
passter Tierbesatz und damit verbundene Nahrstoffkreislaufe werden in den Richtlinien der Verbande
deutlich strenger umgesetzt (vgl. Tabelle 11, Pkt. Dungung, Tierhaltung). Hierin liegt ein wesentliches
Prinzip der Nachhaltigkeit: Durch die Begrenzung von Diinge- und Futtermittelzukauf missen die Tie-
re weitestgehend von dem ernéhrt werden, was auf den betriebseigenen Flachen wachst (vgl. Tabelle
11, Pkt. Futter). Die Tiere liefern wiederum den Dunger fiir den Pflanzenbau. Je geschlossener die
Né&hrstoffkreislaufe gehalten werden, desto geringer ist der Ressourcenverbrauch.

5.4.2 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

Die auf dem Praxispartnerworkshop entwickelten VVorschlage zur Definition von Qualitét als Produkt-
und Prozessqualitéat eignen sich vor allem fir eine Weiterentwicklung der Richtlinien. Fir das Priif-
konzept kdnnen keine praxistauglichen Ansatze, die lber das bestehende Konzept hinausgehen, vorge-
schlagen werden.

Qualitat als Fairnesskriterium in die Richtlinien aufnehmen

Eine Definition von Qualitat, die sowohl die Produkt- als auch die Prozessqualitat beriicksichtigt, ist
sinnvoll, auch wenn es fir die Produktqualitat kein praktikable Losung zur Messbarkeit gibt. Sie ist
aber ein formulierter Anspruch der Hersteller.

Durch einen Einbezug in die Richtlinien kann vermittelt werden, warum Qualitat ein Fairness-
Kriterium ist:

¢ im Sinne von Produktqualitat unmittelbar gegeniliber den Konsumenten, die letztlich mit ihrem
Kauf oder Nichtkauf entscheiden, ob die Qualitét ihren VVorstellungen entspricht,
e im Sinne von Prozessqualitéat, die mehrere einzelne Fairness-Kriterien tangiert.

Beides sind Argumente gegenuber den Verbraucherinnen und Verbrauchern, warum bio&faire Le-
bensmittel keine Billig-Produkte sein kdnnen.

Verbandsrichtlinien als ein Qualitatsmerkmal beibehalten
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Fur die Praxispartner stand es aulRer Frage, dass eine Wirtschaftsweise nach Verbandrichtlinien und
die Verarbeitung von mindestens 50% Verbandsware ein K.O-Kriterium bleiben sollte. Gleichwohl ist
dies ein Punkt, der bei den Bio&Fair-Initiativen diskutiert wird. Denn es gibt immer wieder Entwick-
lungen, die weitergehender sind als die Verbandsrichtlinien. Ein Beispiel ist die Ferkelkastration mit
Betaubung, wie sie von NEULAND'® propagiert und umgesetzt wird. Sie ist noch nicht Teil der Ver-
bandrichtlinien, wird aber ab 2011 von Bioland freiwillig tbernommen und ab 2012 verpflichtend fir
alle Bio-Betriebe sein. An diesem Beispiel zeigt sich, dass es ggf. notwendig sein kann, flr die
Bio&Fair-Initiativen Standards zu formulieren, die noch Uber die Verbandsrichtlinien hinausgehen um
den Verbrauchererwartungen gerecht zu werden.

5.5 Regionalitat

Fir Regionalitat gibt es keine allgemeingtiltige Definition. Es gibt Initiativen, die ihren Regionsbegriff
auf ein Bundesland (wie Berlin-Brandenburg) oder eine noch kleinere Einheit beziehen. Damit werden
vor allem Mitgliedsunternehmen mit einem begrenzten Rohstoffbedarf und einer kleinraumigen Ver-
marktung angesprochen. Fiir Unternehmen mit groRerem Rohstoffbedarf und tberregionaler Vermark-
tung, wie es uUberwiegend bei den Unternehmern des BioFairVereins der Fall ist, muss Regionalitét
weiter bzw. anders gefasst werden.

Tabelle 12: Definitionen von Regionalitat

Definition von Regionalitat

BioFairVerein

Der Bezug der Rohstoffe erfolgt regional, soweit die Rohstoffe in ausreichender Menge und

Richtlinien Qualitat vorhanden sind. Mindestens 60% der Rohstoffe miissen aus der Region Deutschland,
(2009) bzw. in Grenzgebieten aus einem Umkreis von 200 km kommen.
- Der Anbau von pflanzlichen Produkten muss zu 100% in der Region Berlin-
fair-regional- | Brandenburg erfolgen. Von Betrieben in Grenzgebieten zu anderen Bundesliandern kann auf
Charta Antrag auch Ware aus angrenzenden landwirtschaftlichen Flachen als f&r-Ware vertrieben
Berlin- werden
Brandenburg | - Bis zu 20% der Hauptzutat eines verarbeiteten Produktes konnen von auRerhalb der Region
(23.3.2010) stammen, wenn das Erzeugnis in der Region Berlin- Brandenburg nicht in ausreichender
Menge und Qualitat verfugbar ist.
SR o Zur Forderung regionaler Strukturen, Schaffung von Arbeitspléatze vor Ort sowie zur Erhal-
ional und fair tung regionaltypischer Besonderheiten und Kulturlandschaften, findet der Bezug landwirt-
gt u AT schaftlicher Rohstoffe Uberwiegend aus der Region (Umkreis 100 km um die Produktionsstat-
des BioKreis | o) gttt \oraussetzung hierfilr ist eine vergleichbare Qualitat und Verfigbarkeit des Rohstof-
(12.02.2010) | fes aus der Region.

Naturland Fair
Richtlineen
(12/2009)*

Funktionierende Faire Handelsbeziehungen setzen auf gewachsene bzw. sich entwickelnde
Strukturen vor Ort anstelle globaler Austauschbarkeit. Lokale Produktion zur Ernéhrung der
Bevolkerung und eine regionale Vermarktung haben Vorrang.

Beim Zukauf von Waren und Betriebsmitteln (Futtermittel, Saatgut; Waren fur Direktver-
marktung usw.) werden sowohl vom Erzeuger als auch vom Verarbeiter regionale Bezugs-
quellen bevorzugt.

Mindestens 80 Prozent der landwirtschaftlichen Erzeugnisse, die ein Verarbeiter zukauft,
kommen aus regionaler Erzeugung, soweit sie den Mengen- und Qualititsanspriichen entspre-
chen und regional bzw. saisonal verfugbar sind.

Wenn der Bezug von Rohware aus ,,benachteiligten Regionen* notig ist und/oder der Forde-
rung von Erzeugern nach den anerkannten Fair Grundsatzen dient, ist diesem Aspekt gegen-
Uber der Regionalitat \Vorrang zu gewéhren.

* Aufgefiihrt werden nur Kriterien, die sich It. der Richtlinie auf OECD-L&nder beziehen

8 NEULAND ist ein Verein fiir umweltschonende und artgerechte Nutztierhaltung. Aus dem Verein ist NEULAND als ei-
genstédndiges Markenfleischprogramm hervorgegangen.
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Der BioFairVerein hat Deutschland als Region definiert, aus der mindestens 60% der Rohstoffe zu be-
ziehen sind. Fir Grenzregionen gilt ein Umkreis von 200 km. Dies ist ein von den Unternehmen ein-
zuhaltendes, Uberprifbares Mindestkriterium. Es ist entspricht aber nicht dem Verstandnis von Ver-
braucherInnen. Sie messen Regionalitat eine hohe Bedeutung zu, wobei sie mit Region aber nicht
Deutschland, sondern einen viel engeren Radius verbinden (vgl. Abbildung 4).

Andere Initiativen benutzen Formulierungen wie regionaler Rohstoffbezug oder 80% der Rohstoffe
kommen aus der Region. Diese Formulierung mag dem Gefiihl der Verbraucher eher entsprechen, sie
ist letztlich aber nicht greifbar, wenn Region nicht konkret definiert wird und nicht ersichtlich ist, wie
die gangige Ausnahmeklausel soweit in ausreichender Qualitat und Menge vorhanden gehandhabt
wird.

Auf dem 1. Praxispartnerworkshop wurde intensiv dartber diskutiert, wie die Definition zu verbessern
sei. Die Diskussion zeigte die Komplexitat des Begriffes. Fur eine Weiterentwicklung nach der Test-
phase sollte versucht werden, Regionalitdt produktgruppenspezifisch zu erfassen. Fur Getreide muss-
ten andere Regelungen gelten als z.B. fur Fleisch. Bei letzterem ist ein mdglichst kurzer Transport der
Tiere zum Schlachthof entscheidend.

Im weiteren Verlauf des Projektes wurde der Ansatz, Regionalitat produktgruppenspezifisch zu defi-
nieren, letztlich aber nicht weiter verfolgt. Denn auf dem 2. Praxispartnerworkshop wurde deutlich,
dass eine produktgruppenspezifische Definition gegeniiber den Verbrauchern nicht vermittelbar ware.
Die meisten Bio&Fair-Unternehmen sind jedoch bestrebt, den Regionalitatsbegriff enger zu fassen als
in den Richtlinien vorgegeben und kaufen auch ca. 80 % der Rohstoffe aus ihrer unmittelbaren Region
bzw. einem Umkreis von 200 km.

Als weiteres Problem wurde genannt, dass eine gleichbleibende Geschmacksqualitit bei einer aus-
schlieflich raumlich definierten Regionalitat nicht gewahrleistet werden kann. Je gréRer ein Unter-
nehmen bzw. je bekannter die Marke, desto mehr erwarten Kunden einen gleichbleibenden Ge-
schmack des Lebensmittels von Kunden erwartet. Saft z.B. darf dann nicht mal suiBer oder mal saurer
schmecken, oder nicht mehr im Laden zu kaufen sein. Diese Falle kdnnten bei einer radumlichen Be-
grenzung durchaus auftreten, da je nach Wetter und Ernte, die Rohstoffe nicht immer in ausreichender
Menge und Qualitat verfiigbar sind.

5.5.1 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

»Regionalitat“ als ,,mit regionalen Strukturen arbeiten* definieren

Aufgrund der beschriebenen Vielschichtigkeit des Begriffs l&sst sich keine einheitliche Definition von
Regionalitét festlegen. In einer bundesweiten Bio&Fair-Initiative konnen die Unternehmen nur selbst
darstellen, wie sie Regionalitat zusatzlich zu der Richtliniendefinition umsetzen.

Daher ergab sich in weiteren Diskussionen eine Erweiterung der Definition von Regionalitat im Sinne
von mit regionalen Strukturen arbeiten und diese starken (siehe auch Kriterien flr den Rohstoffzukauf
auflerhalb von Deutschland, Kap. 6.4). So sind z.B. die Bio&Fair-Unternehmen bestrebt, aufbereitete
Rohstoffe wie Butter, Sahne oder Mehl von Unternehmen zu beziehen, die mdglichst nah am Verar-
beitungsunternehmen liegen. Zudem sollten die zuliefernden Unternehmen ebenfalls in ihrer Region
verankert sein und auch die anderen Fairness-Kriterien erfulllen. Dieser Aspekt kann umso besser be-
ricksichtigt werden, je mehr Unternehmen Mitglied einer Initiative sind.
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Tabelle 13: Praxisbeispiele — Regionalitat

Biofleisch NRW
Die Bauernhofe, die Biofleisch NRW beliefern, liegen im Umkreis des Schlachthofes. Der Transport des
Schlachtviehs dorthin dauert maximal eine Stunde, nach der Tierschutztransportverordnung waren 8 Stunden
erlaubt.

Dorfkaserei Geifertshofen und Uplander Bauernmolkerei
Die Hofe der Milchbauern der Dorfkéserei Geifertshofen und der Upléander Bauernmolkerei liegen im Umkreis
von ca. 200 km.

Schedel, Kornkreis, Bauckhof
Schedel, Kornkreis oder auch der Bauckhof beziehen ihre Hauptrohstoffe aus der unmittelbaren Region. Der
Bauckhof, der auch glutenfreie Lebensmittel herstellt und daher z.B. Reismehl verwendet, bezieht diesen Roh-
stoff so regional wie mdglich aus Italien. Schedel, der auch Sonnenblumenkerne verarbeitet, die es in Bio-
Qualitit in Deutschland nicht gentigend gibt, bemiiht sich darum, diese so regional wie mdglich, z.B. aus Oster-
reich, zu beziehen.

Michael Radau, SuperBioMarkt AG Uber Regionalitat
,.Flir mich ist die Davertmiihle hier im Miinsterland ein regionales Unternehmen, und durch kurze Wege kann
man schnell und flexibel reagieren. Aber der Sesam oder die Linsen kommen nicht aus der Region, die wachsen
nicht hier beim Bioland-Betrieb um die Ecke. Wenn z.B. eine Kaffeerdsterei oder ein Honiganbieter Produkte
in guter Qualitat regional veredelt, versuchen wir das zu forcieren. Das ist nicht ganz leicht, weil durch die gro-
Rere Ausdehnung des Filialnetzes das, was der Miinsteraner als regionales Produkt ansieht, der Monchenglad-
bacher schon wieder gar nicht als regional wahrnimmt. Wir hatten einen Biobetrieb hier in der Nadhe von Miins-
ter, der hat uns eine ganz hervorragende Erdbeerqualitét geliefert. Die Produkte kann ich aber nur in Minster
als ,,regional* vermarkten. Wenn ich dem Diisseldorfer oder Monchengladbacher ,,regionale* Erdbeeren aus
Miinster anbieten will, dann schaut der mich etwas verwirrt an, und Recht hat er. Da kann ich nur kommunizie-
ren ,,Herkunft aus NRW*. Das mag der eine als Regionalitidt empfinden, der andere fragt genau, wo das Produkt
herkommt. Wir machen die Herkunft durchaus transparent, aber wir versuchen nicht in Ménchengladbach so zu
tun, als ob das Produkt ,,regional* sei.“ Radau (2009)

Die Unternehmen bemdihen sich, Erzeuger dafiir zu gewinnen, auch Rohstoffe anzubauen, die bislang
importiert werden missen, obwohl sie hier wachsen konnten, bzw. Landwirte in ihrer Region zum
Umstellen zu bewegen um Rohstoffe fur die Unternehmen anzubauen. Auch dies entspricht der Defi-
nition mit regionalen Strukturen arbeiten.

Die Praxisbeispiele verdeutlichen die Schwierigkeit, Regionalitit so zu definieren, dass sie priifbar ist
und den Verbrauchern einfach vermittelt werden kann (vgl. Tabelle 13: Praxisbeispiele — Regionali-
tét).

5.6 Umwelt- und Klimaschutz

Der Erhalt unserer natiirlichen Lebensgrundlagen ist seit je her ein origindres Anliegen des ¢kologi-
schen Landbaus. Inzwischen ist unbestritten, dass Klimaschutz eine zentrale Herausforderung gewor-
den ist. Um die Umwelt und das Klima zu schiitzen, nutzen die Bio&Fair-Unternehmen z.B. erneuer-
bare Energien und achten bei Anschaffungen, Bau- und UmbaumaBnahmen auf Energieeffizienz. Au-
Rerdem beachten sie Umweltschutzaspekte besonders beim Bezug bzw. der Entsorgung von Verpa-
ckungsmaterialien. Das Bestreben, Rohstoffe aus der unmittelbaren Region zu verarbeiten ist unter
dem Aspekt der Transportreduzierung ebenfalls ein Beitrag zum Umwelt- und Klimaschutz.
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Tabelle 14: Definition von - Umwelt- und Klimaschutz

Umwelt- und Klimaschutz

BioFairVerein

Die Unternehmen betrieben in ihren Betrieben und in der Produktion einen aktiven
Umweltschutz. Sie nutzen z.B. erneuerbare Energien und achten bei Anschaffungen,

Richtlinien | g2\ ;nd UmbaumaBnahmen auf Energieeffizienz. Ebenso werden Umweltschutzas-
(2009) pekte beim Bezug bzw. der Entsorgung von Verpackungsmaterialien berticksichtigt.
fair-regional- | Verfolgung eines aktiven Umweltschutzes in der Produktion und in den Betrieben, 6f-
Charta fentliche Kommunikation des Zieles. Veroffentlichung der Umweltaktivitaten des Be-
Berlin- triebes (Webseite, Faltblatt..), Unterstiitzung und Verwendung von erneuerbaren Ener-
Brandenburg | 9ien (z.B. (partiell) Okostrom, Energieversorgung iiber Holzhackschnitzel, Biogas, So-
(23.3.2010) | lar. etc..

Richtlinien re-
gional und fair
des BioKreis
eV.
(12.02.2010)
Naturland Fair
Richtlinien
(11/2009)

Keine Angaben

Keine Angaben

Wahrend der BioFairVerein und die fair-regional-Charta Berlin-Brandenburg Umwelt- und Klima-
schutz explizit in ihre Kriterien aufgenommen haben, fehlt dieser Ansatz bei den Anbauverbéanden. Ei-
ne Erklarung kénnte darin liegen, dass sie dieses Thema bislang durch die 6kologische Wirtschafts-
weise der Verbande abgedeckt sehen.

5.6.1 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

Aufgrund der hohen gesellschaftlichen Relevanz des Themas ist es sinnvoll, die Bedeutung von Um-
welt- und Klimaschutz hervorzuheben und hierfir gesonderte Kriterien zu benennen. Die Kriterien
mussen standig Uberpruft und angepasst werden, um die laufenden technischen Weiterentwicklungen
und neuen wissenschaftlichen Erkenntnisse in diesem Bereich mit zu beriicksichtigen. Es ist durchaus
mdoglich, dass mit neuen Erkenntnissen weitere Kriterien hinzukommen. Am Klimaschutz wird deut-
lich, wie wichtig eine bestandige Weiterentwicklung der Kriterien ist.

Damit bleibt auch fir diejenigen Unternehmen, die Umwelt- und Klimaschutzbelange schon immer
beriicksichtigen, der Ansporn bestehen, sich in diesem Bereich immer weiter zu verbessern.
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6 Erweiterung des Bio&Fair-Konzeptes auf die ganze
Wertschopfungskette

Die Grundung des BioFairVereins ging zwar von Herstellern aus, es war aber von Anfang an das Ziel,
perspektivisch auch die anderen Glieder der Wertschopfungskette in ein Bio&Fair-Konzept einzubin-
den. Je groRer die Einbindung ist, desto effektiver kann das Bio&Fair-Konzept sich entfalten und sich
umso glaubwirdiger nach auBen darstellen. Darliber kénnen letztlich auch die Verbraucher starker
einbezogen werden.

In diesem Kapitel werden Ansatze aufgezeigt, wie das Bio&Fair-Konzept ausgeweitet werden kann
auf:

o die Erzeuger inlédndischer Rohstoffe,

e die Erzeuger im europdischen Ausland, von denen Bio&Fair-Verarbeiter die Rohstoffe bezie-
hen, welche hier nicht wachsen oder angebaut werden,

e den Einzelhandel bzw. GroBhandel.

Es ist sinnvoll, die Landwirte als Rohstoffer-
zeuger mit in ein Bio&Fair-Konzept einzu-
binden, um die Prozessqualitét der Bio&Fair-
Lebensmittel entlang der ganzen Wertschop-
fungskette sicherzustellen und dies auch
Verbrauchern glaubwirdig vermitteln zu
kénnen.

Es ist auch wichtig, den Handel in das Kon-
zept einzubeziehen, um Verbrauchern die
Werte, die hinter den Bio&Fair-Lebens-
mitteln stehen zu kommunizieren, denn der
Handel die Schnittstelle zu den Kunden.

Kasseler Institut fiir landliche Entwicklung e.V.

Wenngleich Verbraucher auch regionale Er-
zeugnisse als ein wichtiges Einkaufskriterium benennen, werden aber nicht nur regionale Produkte
konsumiert. Daher kdme der Einbezug von européischen Rohstoffen und deren Erzeugern dem Ein-
kaufsverhalten von Verbrauchern entgegen. Eine weitere Begriindung fur den Einbezug europaischer
Rohstoffe liegt in einer groReren Verbraucherwahrnehmung. Diese steigt, wenn ein Produktketten-
nachweis flir mdglichst viele Bio&Fair-Lebensmittel erbracht werden kann.

Im Rahmen des Forschungsprojektes werden Maglichkeiten aufgezeigt, wie und mit welchen Kriterien
Erzeuger und Handel eingebunden werden kénnen. Die Entscheidung dariiber, welcher Weg einge-
schlagen wird, mussen die Praxisinitiativen fallen. Erst dann kann die praktische Umsetzung und die
Anpassung an das Konzept der Initiative erfolgen. Hierfur reichte der zeitliche Rahmen des Projektes
nicht aus. Der BioFairVerein kann hierbei auf die im Rahmen des Projektes entstandenen Kontakte
mit Ladeninhabern und Erzeugern aufbauen.

6.1 Partnerschaft oder Zertifizierung

Fir einen starkeren Einbezug aller Partner der Wertschopfungskette kommen im Wesentlichen zwei
Maoglichkeiten in Frage: ein Partnerschaftskonzept oder eine Zertifizierung.
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Diese Ansatze unterscheiden sich vor allem durch ihre Verbindlichkeit und Kontrollmdglichkeit. Bei
einer Entscheidung fiir oder gegen ein Konzept ist grundséatzlich zu berticksichtigen, dass sowohl Er-
zeuger als auch Handel dafiir gewonnen werden miissen. Es kann daher sinnvoll sein, zundchst einen
Partnerschaftsvertrag als Einstieg anzustreben, aus dem zu einem spateren Zeitpunkt sich dann eine
Zertifizierung entwickeln kann.

Tabelle 15: Definition Zertifizierung

Bei einer Zertifizierung wird durch ein Zertifikat die Erfiillung festgelegter Anforderungen bescheinigt. In der
Regel wird mit dem Zertifikat auch die Nutzung eines Siegels erworben.

Die Uberpriifung findet in festgelegten Intervallen statt, die in der Standarddefinition festgelegt sind. Es werden
anhand von Dokumenten Vorgéange auf ihre Plausibilitat und Nachvollziehbarkeit hin auditiert. Werden Abwei-
chungen zu den Anforderungen festgestellt, hat dies je nach Schwere der Abweichung Konsequenzen. Diese
Konsequenzen sind im Sanktionenkatalog hinterlegt und Bestandteil des Standards. Wurden keine Abweichun-
gen gefunden, kann das Zertifikat ausgestellt und das Siegel genutzt werden.

Man unterscheidet zwischen Produkt- und Systemzertifizierungen. Bei der Produktzertifizierung geht es nur um
das zu zertifizierende Produkt. Der Rest des Unternehmens bleibt unbeachtet. In der Systemzertifizierung wird
das zu zertifizierende System geprift, z.B. das System zur Herstellung von 6kologischen Lebensmitteln. Es ist
fur den Verbraucher nicht immer ersichtlich, ob das Siegel, welches auf dem Produkt ausgewiesen wird, aus ei-
ner System- oder Produktzertifizierung stammit.

Denn es ist nicht sinnvoll, ein Zertifizierungskonzept zu entwickeln, das dann in der Praxis nicht
durchsetzbar ist. Ein schrittweises VVorgehen deutete sich im 2. Praxispartnerworkshop und in den an-
schlieBenden Interviews mit den Praxispartnern aus dem Einzelhandel an. Am Anfang der Diskussion
wurde eine Zertifizierung strikt abgelehnt. Zwar relativierte sich diese Ablehnung im Laufe des Work-
shops, aber in den spéteren Interviews war deutlich wieder die Tendenz erkennbar, zun&chst mit einem
Partnerschaftskonzept anfangen zu wollen. Eine ausfiihrliche Rickkoppelung mit inlandischen und
auslandischen Erzeugern konnte nicht vorgenommen werden, es ist aber davon auszugehen, dass eine
ahnliche Tendenz erkennbar ware.

Tabelle 16: Vor- und Nachteile: Partnerschaft — Zertifizierung

Konzept Vorteile Nachteile
Leichte Umsetzbarkeit Geringere Verbindlichkeit
Partnerschafts- | Geringere Hemmschwelle Geringe Kontrollmdglichkeiten
vertrag Konnte Einstieg sein fur spatere Zertifi- Geringere Glaubwirdigkeit als bei einer Zer-
zierung tifizierung
Hohere Glaubwirdigkeit Aufwendiger als ein Partnerschaftsvertrag

Zertifizierung | ¢ spere Verbindlichkeit Hohere Hemmschwelle

Umgang mit Ungleichgewichten bei Kriterien und der Kontrolle
Bei einer Entscheidung, europdische Rohstoffe und deren Erzeuger einzubeziehen ist zu beachten,
dass die Kriterien mit denjenigen fur einheimische Erzeuger vergleichbar sind.

In dem bisherigen Bio&Fair-Konzept werden nur die Hersteller und nicht die Rohstofflieferanten
Uberprift. Ansétze fiir einen Einbezug der Erzeuger sind erst im Rahmen dieses Forschungsprojektes
entwickelt worden und noch nicht umgesetzt. Es sollte darauf geachtet werden, dass es nicht zu einem
Ungleichgewicht zwischen dem Kontrollmechanismus in Deutschland und im Ausland kommt. Auf-
grund der unterschiedlichen Bedingungen wird dies wahrscheinlich nicht hundertprozentig moglich
sein. In den meisten europdischen Landern gibt es z.B. keine oder kaum Anbauverbénde.

Auch muss grundsatzlich entschieden werden, ob in einer Initiative unterschiedliche Verbindlichkeits-
konzepte zwischen den Gliedern der Wertschopfungskette akzeptiert werden, wie z.B. Zertifizierung
der Verarbeiter aber Partnerschaftsvertrag fur Erzeuger und Handel. Es wird in der Praxis insbesonde-
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re am Anfang wahrscheinlich zu Ungleichzeitigkeiten kommen. Denn wenn z.B. ein Hersteller eine
bestimmte Rohstoffmenge benétigt, ist es wahrscheinlich, dass er auch von Erzeugern kaufen muss,
die nicht in ein Bio&Fair-Konzept eingebunden sind. Hier ist es wichtig, dass die Initiative fur sich
Entwicklungsziele benennt und die Entwicklungsschritte immer wieder bilanziert.

6.2 Einbezug des Handels

Die Ergebnisse dieses Kapitels setzen sich aus mehreren Teilergebnissen zusammen. Fiir den 2. Pra-
xispartnerworkshop wurden Vorschlége erarbeitet, die mégliche Formen und Inhalte eines Handels-
einbezugs skizzierten. Die Vorschldge wurden mit den Teilnehmern diskutiert. An dem Workshop
nahmen neben anderen Praxispartnern auch finf Marktleiter, die ihre Laden als Testmarkt zur Verfu-
gung gestellt hatten, sowie ein GroRhéandler teil. Nach dem Workshop wurden die Ergebnisse aufberei-
tet und die 5 Ladeninhaber daraufhin noch einmal vertiefend interviewt und aus den Gesamtergebnis-
sen Kriterien fur den Handel formuliert (vgl. Tabelle 22). Dabei ist zu berucksichtigen, dass diese
Vorschlage auf den Aussagen von inhabergefihrten L&den beruhen und dass aufgrund der Projektlauf-
zeit dieser VVorschlag nicht noch einmal mit den anderen Praxispartnern riickgekoppelt werden konnte.

In einem gesonderten Workshop, an dem ein GroRhéandler teilgenommen hat, wurden Kriterien fiir den
GrolRhandel angerissen. Hierbei wurden z.T. auch noch Kriterien fir den Einzelhandel ergénzt (vgl.
Tabelle 23).

Definitionen und Bedeutung des Einzelhandels

Die Handelsstruktur ist sehr heterogen. Es gibt den Grof3- den Zwischenhandel, Direktvermarkter, den
Naturkostfachhandel und Bio-Supermarktketten. L&ngst nicht alle L&den sind inhabergefiihrt. Rund
die Halfte aller Bio-Fach- und —Supermarkte gehdren einem der 18 Filialsystemen an (Kreuzer& Of-
feney 2010). Dazu kommt der konventionelle Handel mit Bio-Sortiment.

Abbildung 14: Absatzwege in der Bio-

~ Wertschopfungskette
[ Hersteller
v

Weiter- Es gibt keine einheitliche Definition der
verarbeiter Fachhandelsformen im Einzelhandel.
4 Auch werden keine Daten (ber Anzahl
: : von Laden, Verkaufsflachen und Um-
Gréﬁ_ G,,fos_ satzzahlen fiir deutsche Bioladen und
haridel handel Bio-Supermarkte  zentral ~ erhoben.

Landwirte und Verarbeiter, die dem
- : : Kontrollverfahren nach der EG-Oko-VO
. H H ) i H i i -
Eingel- Eirizel- Einzel- urjterllegen_, Sl.nd hlr_WgegE_:n b.el de.r.1 B?
haridel haridel haridel horder? reglstrlert. D|e§ gilt nicht flr L&-

: C C J den, die Bio-Lebensmittel verkaufen.

v v v v Nach dem Bundesverband Okologische

Konsumenten Lebensmittelwirtschaft (BOLW) hat ein
Bio-Supermarkt eine Verkaufsflache, die
groRer als 300 m? ist. Laden mit weniger
als 300 m? Fliche werden als ,Bio-
Fachgeschifte* bezeichnet (Schaack&Gerber 2010, 2009, Rippin&Gerber 2008). Andere definieren
groBflachigere Fachmarkte, bzw. Bio-Supermarkte als Laden mit einer Verkaufsflache ab 200 m? und

Eigene Darstellung nach Gerlach et al (2005)
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Filialisten als Ketten mit mindestens 5 Filialen (Kreuzer et al. 2010). Eine Arbeit aus dem Jahr 2005
beschreibt ein Naturkostfachgeschaft mit einer Verkaufsflache von ca. 100 bis 200 m* und einen Bio-
Supermarkt ab einer Flache von 200 m? (Gerlach et al. 2005). Laut BOLW nahm die Anzahl der Bi-
oladen seit 2007 um insgesamt 154 ab. Die Bio-Supermdrkte haben dagegen seit 2007 um 140 zuge-
nommen (Schaack&Gerber 2010, 2009; Rippin&Gerber 2008).

Unabhéngig von dieser Differenzierung verdeutlicht Abbildung 14, warum es wichtig ist, den Handel
mit in ein Bio&Fair-Konzept einzubeziehen: er ist die zentrale Schnittstelle zum Verbraucher.

Griinde fir eine Beteiligung am Bio&Fair-Konzept
Der Biomarkt differenziert sich zunehmend. Sowohl der Strukturwandel im Biobereich als auch die
Zunahme des Biosortiments im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel erfordern eine Profilierung.

Gerlach&Spiller (2006) und Rippin (2008) fiihren den Strukturwandel im Bereich der Naturkost-
Branche auf die Wechselbereitschaft des Kunden vom Naturkostfachhandel zum Bio-Supermarkt zu-
riick. Trotzdem sei der ,,Bio-Laden kein Auslaufmodell, da es ihm gelingt, durch persénliche Anspra-
che und ein gutes Frischwarenangebot eine Nahversorgungsfunktion fir ein einkommensstarkes und
gebildetes soziales Milieu einzunehmen® (Gerlach et al. 2006, S. 142). Der Naturkostfachhandel kdn-
ne sich daher Gber nicht-preisliche Elemente positionieren (Spiller 2007a).

Ein Teil des Naturkosteinzelhandels befindet sich in einer Sinnkrise, so die Einschatzung von Journa-
listen anlésslich der Zukunftskonferenz 2009 der Naturkostakademie in Hamburg mit dem Titel Bio in
Bewegung. ,,Mein Alltag hat mit meiner Vision nichts mehr zu tun“ bedauerte ein Ladnerin. Es fehle
eine eigene klare Uberzeugung, mit der dann auch der Kunde tiberzeugt werden konne (Fiedler 2009).
Der Wunsch nach Vernetzung und Kommunikation bestiinde genauso, wie der Wunsch, etwas Eigenes
zu tun (Runge 2009).

Eine Beteiligung in einem Bio&fair-Konzept bietet eine Mdglichkeit, sich zu profilieren, zumal be-
kannt ist, dass bei Verbrauchern zunehmend ethische und soziale Aspekte eine Rolle bei der Kaufent-
scheidung spielen. Rippin spricht von der ,,Moralisierung der Mérkte®, womit gemeint ist, dass Men-
schen, deren Grundbeddiirfnisse weitgehend gedeckt sind, auch im Konsum nach Sinnerfiillung suchen
(Rippin 2008).

Definition und Bedeutung des GroRhandels

Der Bio-GrofRhandel nimmt innerhalb der Wertschopfungskette eine gesonderte Rolle ein. Er ist vor
allem das Bindeglied zwischen Verarbeiter und Einzelhandel, teilweise auch zwischen Erzeuger und
Einzelhandel. Der Bio-Grofhandel ibernimmt nicht nur Logistik- sondern auch Vermarktungsfunkti-
onen. Als eine Art ,,Distributions-Komponente der Wertschopfungskette kann er sowohl bei der
Vermittlung der Werte, als auch in der Gewinnung neuer Teilnehmer eine wichtige Rolle einnehmen
(Gerlach et al 2005). Des Weiteren bietet er folgende Mdglichkeiten:

e Durch seine Flaschenhalsfunktion liegt es nahe Qualitatskontrollen beim GroRhandel durchzu-
fuhren. Der BNN Herstellung und Handel hat dabei schon ein wirkungsvolles Instrument in
Form des BNN Monitorings zur Uberpriifung von Obst und Gemiise auf Riickstande instituti-
onalisiert.

e Durch vorhandene Raumlichkeiten, Know-How und Budget des Grof3h&ndlers fiir den Einzel-
handel kénnen Beratungen und Schulungen durchgefthrt werden.

e Verkostungs-und Marketingaktionen kdnnen durch das hohere Budget und Marketing-
Kompetenzen wirkungsvoll eingesetzt werden.
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Fur den GrolRhandel kann die Mitgliedschaft in einem Bio&Fair-Konzept ebenfalls eine Profilie-
rungsmoglichkeit bedeuten, da er gegentber seinen Kunden auch begriinden muss, wieso der Bio-

GroRRhandel héher Kosten verursacht als der konventionelle Handel, was sich auch auf die Preise der

Endprodukte niederschlégt.

Bestehende Anséatze fiir einen Handelseinbezug

Es gibt bereits Ansétze, die ebenfalls mehr oder minder explizit Fairness-Kriterien berticksichtigen. In

Tabelle 17 werden Konzepte skizziert, die auf einer Zertifizierung beruhen. In Tabelle 18 handelt es
sich um Ansétze, die stérker auf Selbstverpflichtung basieren. In diesen Konzepten werden nur Vorga-

ben in Bezug auf das Sortiment gemacht, es gibt keine Vorgaben, die besondere Anforderungen an

den Handel stellen. Ein Bezug zu bio&fairen Werten wird nur in Bezug auf die Erzeugung und Her-

stellung der Produkte genommen.

Tabelle 17: Bestehende Ansétze - Handelseinbezug tber Zertifizierung

Biokreis
Der Biokreis nennt seine ,,Richtlinien Regional & Fair — fir Verarbeiter — Handel — Gastronomie®, aus den
Richtlinien ist aber kein konkreter Bezug zu erkennen, ob und nach welchen Kriterien sich GH oder LEH zerti-
fizieren lassen kdnnen.

Naturland Fair Zertifizierung
Naturland (2009) bietet Erzeugern, Verarbeitern und Handlern eine freiwillige Zusatzzertifizierung, die Fair-
Zertifizierung an. Lésst sich das ganze Unternehmen zertifizieren, darf es sich ,,Naturland Faire Partnerschaf-
ten“ nennen, muss jedoch mind. 70% der Produkte im Sortiment flihren, die nach Naturland Fair Richtlinien er-
zeugt, verarbeitet bzw. gehandelt wurden und fur den restlichen Anteil den Nachweis erbringen, dass diese Pro-
dukte nach einer Prioritatenliste nicht in Fair-Qualitét verfugbar waren. Das Unternehmen muss die Naturland
Richtlinien zur sozialen Verantwortung einhalten, die bereits in den Richtlinien flir Erzeuger und Verarbeiter
enthalten sind.

Naturland bietet zudem eine Produktzertifizierung an. Produkte diirfen ,,Naturland Fair* heilen, wenn {iber 50%
Trockengewichtsanteile des Produktes aus fairen Handelsbeziehungen stammen und die restlichen Anteile
nachweislich nicht in fair Qualitat verfigbar waren. Diese Produktzertifizierung wird nicht nur fiir Verarbeiter,
sondern auch fir den Handel angeboten und soll ein erster Schritt hin zu einer Unternehmenszertifizierung sein.

Bei einer Produktzertifizierung dieser Art geht es vor allem um die lickenlosen Herkunftsnachweise des Ein-
kaufs von endverpackter Ware bis loser Ware. Da es diese Richtlinien erst seit November 2009 gibt und das
Prifkonzept nicht bekannt ist, ist eine Einschatzung ob das Konzept oder Teile davon fiir eine Bio&Fair-
Initiative geeignet sind, nicht mdglich.

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN): Kontrolliertes Fachgeschaft
Die Naturkostfachgeschafte, die Mitglied im Bundesverband Naturkost Naturwaren Einzelhandel e.V. sind,
werden alle 2 Jahre auf die Einhaltung der Sortimentsrichtlinien gepriift und diirfen sich dann ,,kontrolliertes
Fachgeschift” nennen (BNN Einzelhandel 2010a). In den alten Richtlinien, die 2005 in Kraft traten, bilden Le-
bensmittel den Schwerpunkt eines Naturkostsortimentes, die aus 6kologischem Anbau stammen und die nach
den Prinzipien der Vollwerternahrung mindestens als empfehlenswert eingestuft werden (BNN Einzelhandel
2005). Seit 2010 gibt es neue Sortimentsrichtlinien, die von dem BNN Einzelhandel, von Naturkost Stidbayern
und vom Verband der Bio-Supermarkte verabschiedet wurden. Diese schreiben vor, dass das ganze Sortiment
zertifizierter Geschéfte aus Bio-Produkten zertifizierter Erzeuger und Verarbeiter besteht. Was im Lebensmit-
telbereich nicht von der EG-Oko-VO abgedeckt wird, muss gesondert gekennzeichnet werden. Die Kontrolle
nach EG-Oko-VO soll mit diesen Sortimentsrichtlinien erganzt werden (BNN Einzelhandel 2010b). Zurzeit
werden 198 L&den kontrolliert (BNN Einzelhandel 2010d). Die Zahl der BNN kontrollierten Fachgeschéfte ist
in den letzten Jahren zurtickgegangen.
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Tabelle 18: Bestehende Ansétze - Handelseinbezug tber Partnerschaftskonzept

Fair&regional-Charta Berlin-Brandenburg
Die auf freiwilliger Selbstverpflichtung basierende fair&regional-Charta Berlin-Brandenburg trifft folgende
Aussage:

,,Der Handel (GroBhandel und Fachhandel) verpflichtet sich, die ihnen angebotenen fair & regional-Produkte,
bei ausreichender Qualitat und fairen, marktiblichen Preisen, zu listen und aktiv zu unterstiitzen. Die Unterstiit-
zung sollte die deutliche Auslobung der fair&regional-Produkte, eine hervorgehobene Platzierung (etwa in ei-
nem Regional-Regal) und die kommunikative Unterstutzung der fair & regional-Initiative beinhalten“(Charta
Stand 23.03.2010).

Partnerschaftsladenkonzepte von Unternehmen
VVon Unternehmen wie Weleda, Logona oder Rapunzel werden Partnerschaftsladenkonzepte angeboten. Dabei
verpflichtet sich der Laden z.B. die bestimmten Produkte hervorzuheben, einen festgelegten Mindestumsatz zu
erflillen und an Kampagnen teilzunehmen. Im Gegensatz dazu bietet das Partner-Herstellungsunternehmen
Schulungen, umsatzabhangige Rickgabevergitungen und/oder Media- und PR-unterstiitzte Kampagnen
(Gschwind et al. 2010).

Demeter-Aktiv-Laden

Demeter ist der einzige Anbauverband Deutschlands, der ebenfalls eine Partnerschaft anbietet. ,,Demeter-Aktiv-
Laden® erhalten neben einer Marketing Basisausstattung im Wert von 300,-€ im ersten Jahr und jedes Jahr ein
neues Leistungspaket, Schulungen, Promotionsaktionen, Hintergrundinformationen und 10% Rabatt auf Werbe-
und Verpackungsmaterialien sowie kostenlosen Eintritt bei Fachmessen. Daflr muss der Laden fiir jeden Sor-
timentsbereich ein Demeter-Produkt listen. Daruber hinaus kostet die Partnerschaft mit Demeter 180,-€ jéhrlich
pro Fachgeschaft und Filiale. Ab dem 2. Jahr sind Demeter-Hofladen beitragsfrei und Filialen zahlen 120,-€
jahrlich. Bis 2008 gab es bereits Uber 300 aktiv-Partner (Gschwind et al. 2010, Demeter 2010).

Etwa zeitgleich mit Beginn des Forschungsprojektes startete der BNN Herstellung und Handel seine
Kodex-Kampagne, ebenfalls gefordert im Rahmen des BOL. Ziel der Kodex-Kampagne ist es, das
Selbstverstandnis und Verhaltenskonzept der Naturkostbranche nach aufen deutlich sichtbar zu ma-
chen (BNN Herstellung und Handel 2010b). Inzwischen sind der Kampagne 440 Bio-Fachgeschéfte
beigetreten (BNN Herstellung und Handel 2010a, b, c).

Tabelle 19: Vergleich BNN-Kodex — BioFairVerein

Thema BNN-Kodex BioFairVerein (Verarbeiter)
Kontrolle Keine, Selbstverpflichtung Unternehmenszertifizierung zusammen mit EG-
Oko-Kontrolle
Regionalitat | Bevorzugtes Angebot regionaler, saisonale | 60% der Rohstoffe aus D, Grenzgebiet 200 km
Produkte Umkreis
Fairer Handel | Uber die ganze Wertschopfungskette Einvernehmliche Preisfestlegung
Mitarbeiter | Familienfreundliche Arbeitsplatze, leis- Qualifikation fordern, Mindestlohn bei Stamm-
tungsgerechte Entlohnung personal, keine dauerhaften Leiharbeiter
Umweltschutz | Umweltschutzwerte werden in VVorder- Aktiver Umweltschutz ist Teil der Prufkriterien
grund gestellt
Transparenz | Volldeklaration, QS-System BNN Bekannt machen des Warenbezugs durch Zerti-
fizierung
Qualitats- BNN-Monitoring (vgl. Tabelle 25), keine Mind. 50% Verbandsware,
sicherung | Bestrahlung, Aromen-Empfehlung Wirtschaften nach den RL der Anbauverbande
Mitgliedschaft | Gemessen am Umsatz von Bio-Produkten | Wenn Kriterien eingehalten werden, keine teil-
(95% bzw. 50%) umgestellten Unternehmen

Auch der BioFairVerein verfolgt das Ziel, die Werte der Biobranche nach aufien darzustellen. Seine
Kriterien weisen groRe Ubereinstimmungen mit denen des BNN-Kodex auf. Der wesentliche Unter-
schied zwischen dem Bio&Fair-Ansatz und dem BNN-Kodex liegt in der Kontrolle der Einhaltung der
Kriterien. Der BNN-Kodex basiert auf einer freiwilligen Selbstverpflichtung, die Bio&Fair-
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Richtlinien werden dagegen von einer unabhangigen Prifstelle zertifiziert. Zudem sieht das Prufkon-
zept einzuhaltende Mindestkriterien vor, d.h. nicht jedes Unternehmen kann sich zertifizieren lassen
und das Label fir seine Produkte nutzen.

6.2.1 Mogliche Formen des Einbezugs

Die im Forschungsprojekt entwickelten mdglichen Formen des Einbezugs sind in Tabelle 20 darge-
stellt.

Tabelle 20: Mdgliche Formen des Einbezugs

Form Umfang
Partnerschaftsladen | Laden/Héndler/GH ist beim Verein registriert, keine Kontrolle.
Zertifizierung Das ganze Unternehmen ist Bestandteil der Zertifizierung, es geht nicht mehr nur um

die Produkte.
Jahrliche Kontrolle durch eine unabhangige Zertifizierungsstelle

Gruppen- Ahnlich strukturierte Laden werden zu einer Gruppe zusammengefasst, Gruppenver-
zertifizierung antwortlicher kdnnte z.B. Gro3handel sein, wo die jéhrliche Kontrolle durch die Zerti-
fizierungsstelle stattfindet, einzelne L&den haben keine jahrliche Kontrolle, es erfolgen
Stichproben.

Ein Partnerschaftsladenkonzept ist die unverbindlichste Variante. Hierbei erfullt der Laden lediglich
bestimmte Aufnahmekriterien, es findet jedoch keine weitere Kontrolle statt. In den Aufnahmekrite-
rien, die der Verein festlegt, sind die Nutzungsbedingungen des Logos integriert.

Die Ladenzertifizierung umfasst den ganzen Laden und nicht nur die bio&fairen Produkte. Zu den
Mindestkriterien kamen unternehmensbezogene Kriterien im Sinne der bisherigen Bio&Fair-
Richtlinien hinzu, die von einem unabhangigen Prifinstitut kontrolliert wirden.

Eine Gruppenzertifizierung wie beim MSC® konnte die Ladenzertifizierung vereinfachen, indem sie
gleichwertige Unternehmen, z.B. Einzelhandler, die alle einen GroRhéndler haben, in eine Gruppe zu-
sammenfasst. Denkbar ware, dass der GrofRhandel als Gruppenverantwortlicher fungiert und die Ein-
zelhandler in Form der Gruppenmitglieder an der Zertifizierung teilnehmen. Hierzu missten sich dann
allerdings die GroRhandler bereit erklaren. Da so eine Bereitschaft seitens der Grohandler aber eher
unwahrscheinlich ist, stellt dieser Ansatz keine weitere Option dar.

Die von den Praxispartnern eingebrachten Argumente fur oder gegen eine Zertifizierung lassen sich
der Tabelle 21 entnehmen.

Eine Einhaltung bzw. Umsetzung von Bio&Fair-Kriterien seitens des Einzelhandels muss von der
Bio&Fair-Initiatve unterstiitzt werden. Das kdnnte z.B. sein:

o Verkaufsunterstutzung, z.B. bei Verkostungen und durch aktuelle Informationen tber die Un-
ternehmen,

19 Der MSC (Marine Stewardship Council) ,, ist eine unabhéngige gemeinniitzige Einrichtung, die einen globalen Umwelt-
standard zur Bewertung von Fischereien aufgestellt hat“ (MSC 2010. Im Bereich der Verarbeiter und Héndler geht es vor al-
lem um eine liickenlos nachvollziehbare Produktkette. Gleichartige Betriebe kdnnen sich, wenn sie teilweise oder vollstandig
gemeinsam, bzw. zentral verwaltet werden zu einer Gruppe zusammenschlieen. In Frage kommt diese Art der Zertifizierung
fur kleine unabhéngige Einzelhandler, die einem Handelsverband oder Genossenschaft angehdren. Es wird aus dem Verarbei-
ter- oder Handlerbereich ein Gruppenverantwortlicher bestimmt, der fiir die Zertifizierung verantwortlich ist und alle erfor-
derlichen Dokumente fiir die Inspektion bereitstellt. Stichprobenartig werden dann die Gruppenmitglieder geprift, wobei
immer nur die Wurzel aus der Anzahl der Mitglieder pro Jahr gepriift wird. Das Zertifikat gilt dann fir alle Gruppenmitglie-
der (MSC 2010).
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e Unterstiitzung bei der Hervorhebung von Bio&Fair-Lebensmitteln (Regalstopper, Flyer etc.),
e Urkunde Uber die Partnerschaft,
e Verlinkung auf der Homepage der Bio&Fair-Initiative,

e Veranstaltungen, Schulungen, Austausch unter Kollegen und die Mdglichkeit, von einem
Bio&Fair-Netzwerk zu profitieren,

e umsatzabhangige Riickgabevergitungen.

Tabelle 21: Argumente der Praxispartner fur und wider eine Zertifizierung

Argumente flir eine Zertifizierung Argumente gegen eine Zertifizierung
Maéglichkeit, sich gegeniiber dem konventionellen Es sind zur Zeit nur grobe Kriterien méglich, aufgrund
LEH abzugrenzen. der unterschiedlichen L&den und Regionen. Dadurch

Reagieren, ,,bevor das Kind in den Brunnen gefallen bliebe eine Zertifizierung zunachst wenig aussagekraf-

ist™: Die Diskussion tiber die Glaubwiirdigkeit von tig.
,,bi0*“ lauft zunehmend in der Presse. Ein Zertifikat zur | ES findet eine Einschrdnkung der unternehmerischen
Glaubwirdigkeit sollte nicht erst als Reaktion von au- | Entscheidungsfreiheit statt. Damit geht die Beflrch-

Ben kommen. tung einher, dass das Sortiment auch eingeschrankt
Erhohung der Glaubwiirdigkeit. wird.

Belastbare einfache Kommunikation der Werte. Kosten und Aufwand der Kontrolle.

Entwicklung in der Branche anstoRen. Uberfrachtung der Werte.

Die Konsequenz der Verarbeiter-Richtlinien wird auf- =~ Die Nachvollziehbarkeit ist fir den Verbraucher
genommen. schwierig, wenn in einem Bio&Fair-Laden ein gela-

beltes Produkt deutlich teurer angeboten wird, als das
gleiche Produkt in ungelabelter Form im konventio-
nellen LEH. Das kann so schwierig zu verstehen sein,
dass die Glaubwirdigkeit darunter leidet.

Die Verbraucher wundern sich tber die Thematik. Das
gewinnen der Kunden setzt hohe Anforderung in das
Marketing.

Es gibt bereits viele Zertifikate, von denen einige un-
serios sind.

Die Kommunikation zum Verbraucher wird einfacher,
da der Handel die Schnittstelle zu ihm darstellt.

6.2.2 Mogliche Eckpunkte fur Handelsrichtlinien

Auf dem Workshop wurden Bedingungen und Kriterien fiir ein Partnerschaftskonzept oder eine Zerti-
fizierung gesammelt. Diese wurden aufbereitet und spéter in personlichen Interviews mit den Ladnern,
die am Workshop teilgenommen haben, vertieft. Tabelle 22 stellt die Ergebnisse dar. Dabei ist zu be-
ricksichtigen, dass hier nur die Positionen von Inhaber gefuhrten Laden aufgearbeitet wurden. Einige
Ladeninhaber vertraten sehr rigorose Positionen: ,,Wenn da auch Ketten mitmachen diirfen, bin ich
nicht dabei.“”° Auch auf einem halbtégigen Workshop mit Praxisexperten wurde die Frage aufgewor-
fen, wer genau mit Handel gemeint sei.

Die Punkte kdnnen sowohl fir ein Partnerschaftskonzept als auch fir eine Zertifizierung herangezogen
werden. Sie orientieren sich, wo es moglich ist, an den Richtlinien des BioFairVereins fur Verarbeiter.

2 Andere Ladeninhaber meinten auf einer Veranstaltung, auf der die Projekteergebnisse vorgestellt wurden: ,,Wir miissen
uns doch dem Wettbewerb stellen, ich habe keine Probleme damit!*
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Tabelle 22: Mdgliche Kriterien —Einzelhandel

Magliche
Eckpunkte

Definition
Bioladen

Inhaber gefiihrte
Laden

Vollsortiment.

Anteil
Handelsmarken/
Markenhersteller

Hervorhebung von
Bio&Fair Produkte

Personalschulung

Faire Lohne

Soziale Verantwor-
tung

Umwelt- und
Klimaschutz

Erlauterung

Ein Partnerladen sollte im Prinzip 100% seines Umsatzes aus zertifizierten, bzw. 6ko-
logisch sinnvollen Lebensmittel und Naturwaren machen.

Sinnvolle Erzeugnisse, wie z.B. Saft aus regionalem Streuobst oder regionaler nicht
nach EG-Oko-VO czertifizierter Honig und Imkerei-Erzeugnisse sollten in jedem Fall
weiterhin verkauft werden kénnen. Begriindung: Manche Imker kénnen die von der VO
geforderten 3 km weiten Umkreis an ékologischen Kultu-
ren/Wildpflanzen/Naturschutzgebieten um die Stocke nicht erfillen. Auch ist eine EG-
Oko-Zertifizierung bei Streuobstsaft nicht immer durchfiihrbar, wenn Obst von Klein-
gartnern mit einbezogen wird. Hier konnte eine Ruckstandsuntersuchung des Saftes als
Ersatz dienen. Damit weicht dieser Ansatz von den neuen Sortimentsrichtlinien des
BNN ab.

Es sollten nur Laden, die Inhaber gefiihrt sind und maximal 4 Filialen haben, Partner-
schaftsladen werden. Die Inhaber sollen individuell tber ihren Laden, das Sortiment
und die Produkte entscheiden kdnnen.

Dieses Kriterium dient vor allem den Naturkosteinzelhandlern, die sich auch gegen-
Uber den Bio-Supermarkt-Ketten profilieren mochte. Hier ist zu priifen, ob dies fiir eine
bundesweite Bio&Fair-Initiative tragfahig ist.

Jeder Partnerladen sollte ein Vollsortiment und nicht nur ,,wenige, billige* Produkte
fihren.

Damit soll der Anspruch eines qualitatsorientierten Fachgeschaftes unterstrichen wer-
den.

Jeder Partnerladen sollte bestrebt sein, fur jedes Handelsmarkenprodukt das gleiche
Produkt als Herstellermarke in seinem Sortiment zu haben.

Handelsmarken missen nicht, kénnen aber eine Abhangigkeit fir die Hersteller bedeu-
ten. Zudem sind sie fir die Verbraucher weniger transparent, da schwer nachzuvollzie-
hen ist, welcher Hersteller die Ware produziert hat. Hersteller kénnen die hinter ihrem
Produkt stehenden bio&fairen Werte unmittelbarer vermitteln. Durch dieses Kriterium
wird sowohl dem Hersteller als auch dem Handler eine Profilierungsmdoglichkeit gebo-
ten.

Ein Partnerladen sollte bevorzugt Bio&Fair-Produkte anbieten und hervorheben.

Dabei sollte aber keine Konkurrenz zu regionalen Produkten aufgebaut werden, da Re-
gionalitat eines der Vereinsziele ist.

Ein Laden sollte einmal j&hrlich an einer Bio&Fair-Schulung teilnehmen, damit die
hinter den bio&fairen Lebensmittel stehenden Werte den Kunden tberzeugend vermit-
telt werden kdnnen.

Solche Treffen kénnen auch der inhaltlichen Weiterentwicklung des Bio&Fair-
Konzeptes dienen und einen Austausch unter Kollegen ermdglichen.

Aufgrund der unterschiedlichen Faktoren, die in dieses Kriterium mit einwirken, wie
Wirtschaftsregion und wirtschaftliche Lage des Ladens ist dieses Kriterium nur allge-
mein formulierbar (vgl. auch Kap. 5.3.1)

Jeder Partnerladen zeigt auch soziales Engagement und kommuniziert dies nach auf3en.

Eine nachhaltige Energiewirtschaft gehdrt zum Selbstverstéandnis der Partnerladen. Je-
der Partnerladen sollte Okostrom beziehen. Sofern dies laut Mietvertrag oder aus ande-
ren Grunden nicht mdglich ist, sollte dies begriindet werden. Kihltheken sollten alle
geschlossen sein, alte Gerate so bald wie mdglich durch effizientere ausgetauscht wer-
den.
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6.2.3 GroRhandel

Die Kriterien fir den GroRhandel sind in Teilen identisch mit den Verarbeiterkriterien bzw. den zuvor
skizzierten Eckpunkten fiir den Einzelhandel sein, teilweise mussen sie auf den Grof3handel zuge-
schnitten werden.

Maogliche Kriterien fiir einen Einbezug, sei es durch ein Partnerschafts- oder ein Zertifizierungskon-
zept, sind in Tabelle 23 ersichtlich. Sie wurden auf dem 3. Praxispartnerworkshop entwickelt.

Tabelle 23: Mdgliche Kriterien — GroBhandel, Einzelhandel

Magliche Zertifizierungskriterien fur Einzelhandel (EH) und
GroRRhandel (GH) in Anlehnung ans Prifkonzept fur Verarbeiter
Langfristigkeit der Handelsbeziehungen zu den Erzeugern

Bio&Fair-Kriterium

Faire Wirtschafts- und

. EH, GH
Handelsbeziehungen
Sozialversicherungspflichtige Beschaftigungsverhaltnisse werden ange-
Soziale EH, GH  strebt, Ausbildungsméglichkeiten (Lehrlinge, Trainees, Praktikanten
Verantwortung etc.) angeboten, Personalschulungen ermdglicht, Mitarbeiter angemes-
sen bezahlt
Durchfuhrung bzw. Unterstiitzung von Projekten, Veranstaltungen oder
EH, GH .
Aktionen
GH Vereinbarungen mit Obst- und Gemiseerzeugern tber Einhaltung be-
stimmter sozialer Standards (siehe Kapitel Erzeuger)
Umwelt und EH, GH Keine Flugware
Klimaschutz
Nutzung von erneuerbaren Energien, Beriicksichtigung von Umweltas-
EH, GH | pekten bei Verpackungsmaterialien und Energieeffizienz bei Geratean-
schaffungen
Qualitat GH Teilnahme am BNN-Monitoring flir Obst- und Gemdise
EH Naturkost-Fachhandelsgeschéaft
Regionalitat EH, GH | Soweit méglich Regionaler Warenbezug

beim Bezug von auslédndischer Ware mit dortigen regionalen Strukturen

(Elr) wie z.B. Erzeugerzusammenschliissen arbeiten
Forderung des EH. GH Hervorhebung von Bio&Fair-Lebensmitteln, Teilnahme an Bio&Fair-
Bio&Fair-Ansatzes ' Schulungen

6.2.4 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

Partnerschaftskonzept als Einstieg in ein Bio&Fair-Konzept

In den Diskussionen mit den Praxispartnern wurde letztlich ein Partnerschaftskonzept favorisiert, aus
dem sich in einem weiteren Schritt eine Zertifizierung ergeben kdnnte. Eine Zertifizierung wére erst
dann sinnvoll, wenn sich genug Laden beteiligen wiirden. Ein wesentlicher Punkt ist dabei auch die
Kléarung, ob nur Inhaber gefiihrte Laden oder auch Ketten mit in ein Bio&Fair-Konzept einbezogen
werden sollten. Diese Richtungsentscheidung miissen letztlich die bestehenden Praxisinitiativen fallen.

Zertifizierung als zweiter Schritt

Ein Grund fir das zogerliche Verhalten der Ladner gegentiber einer Zertifizierung kdnnte damit zu-
sammenhéngen, dass diese, anders als Erzeuger und Hersteller, noch keine Erfahrungen mit solchen
Verfahren haben. Es ist jedoch davon auszugehen, dass immer mehr L&den sich einer Zertifizierung
unterziehen werden missen, denn sobald ein Laden Bio-Ware abpackt, Internethandel, ein Bistro, ein
Stehcafé oder einen Mittagstisch betreibt, besteht eine Kontrollpflicht nach EG-Oko-VO 834/2007
(BNN Einzelhandel 2010c).
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Eine Bio&Fair-Kontrolle konnte dann entweder mit der EG-Oko-Kontrolle oder BNN-
Sortimentskontrolle verbunden werden. Bei letzterem Ansatz musste allerdings zundchst genauer un-
tersucht werden, worin die Griinde fur die rucklaufige Bereitschaft der Laden liegen, sich einer BNN-
Kontrolle zu unterziehen und ob seitens des BNN Einzelhandel ein Interesse an einem gemeinsamen
Ansatz bestiinde. Der BNN Einzelhandel war zum 2. Praxispartnerworkshop eingeladen, konnte aber
nicht teilnehmen. Telefonische Nachfragen konnten keine Klarung erbringen.

Mogliche Synergie-Effekte mit BNN-Ansétzen abklaren

Der BNN-Kodex unterscheidet sich in seinen Inhalten kaum von den Bio&Fair-Kriterien fiir Verarbei-
ter. Der wesentliche Unterschied liegt in der Kontrolle. Eine Abklarung ob und in welchen Bereichen
evtl. ein Zusammenlegen der beiden Initiativen méglich und sinnvoll sein kénnte, konnte in zwei Tref-
fen im Rahmen des Forschungsprojektes mit der Geschaftsfuhrung des BNN Herstellung und Handel
bzw. mit Geschéftsfiihrung und einem Vorstandsmitglied nicht gekléart werden. Auch bei den Praxis-
partnern kristallisierte sich auf den Workshops keine klare Position heraus. Daher werden an dieser
Stelle keine theoretischen Vorschldge gemacht. Hier ist eine Klarung zwischen dem Vorstand des
BioFairVereins und dem Vorstand des BNN Herstellung und Handel erforderlich und seitens des
BioFairVereins geplant.

Sinnvoll sind in jedem Fall die Nutzung der Qualitatssicherungssysteme wie das BNN Monitoring
(vgl. Tabelle 25: BNN Monitoring) und die Schaffung von Transparenz durch eine Volldeklaration
oder gleichwertige Systeme.

6.3 Einbezug von Erzeugern

Es ist anzunehmen, dass die Erzeuger, die bereits seit langerer Zeit Rohstoffe an einen Bio&Fair-
Verarbeiter liefern, tber das Konzept informiert sind. Es ist auch davon auszugehen, dass einige Er-
zeuger die bio&fairen Werte und Ziele unterstitzenswert finden bzw. die in den Richtlinien formulier-
ten Kriterien bereits auf ihren Betrieben umsetzen. Von den Praxispartnern ist bekannt, dass sie dies
bei der Auswahl ihrer Geschaftspartner auch beriicksichtigen. Diese bereits informell bestehenden
Partnerschaften kénnen (ber ein Partnerschaftskonzept oder eine Zertifizierung sichtbar bzw. bewusst
hervorgehoben werden. Der Impuls, Erzeuger mittels Partnerschaften in die bio&faire Wertschop-
fungskette einzubeziehen, misste daher im Wesentlichen von den Verarbeitern kommen. Einige Er-
zeuger sind bereits Mitglied im BioFairVerein oder haben lber das Forschungsprojekt hin aus Interes-
se gedulert, die Initiative zu unterstiitzen. Aufwandige Informationskampagnen um Erzeuger von dem
Partnerschaftskonzept zu tiberzeugen sind nicht notwendig.

Grinde fiir eine Beteiligung am Bio&Fair-Konzept

Im bestehenden Bio&Fair-Konzept sind die Erzeuger bereits indirekt Uber die Richtlinien des
BioFairVereins der Verarbeiter in die bio&faire Wertschdpfungskette einbezogen, da sich die Verar-
beiter gegenlber den Erzeugern auf bestimmte Fairnesskriterien verpflichten (vgl. Kap. 5.5, Kap. 5.2).
Die unter dem Punkt Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen festgelegten Richtwerte (ber ein-
vernehmliche Preisaushandlung haben das Ziel, sowohl den Bauern als auch den Verarbeitungsbetrie-
ben ihre Existenz zu sichern. Preisspitzen nach oben sowie nach unten sollen so abgefedert werden.
Von Seiten der Bio&Fair-Verarbeiter werden verléssliche und langfristige Handelsbeziehung ange-
strebt.

Dieses Bestreben der Hersteller funktioniert auf Dauer allerdings nur, wenn auch die Landwirte bereit
sind, sich darauf einzulassen. Damit verbunden ist dann aber eine groRere Planungssicherheit fir beide
Seiten. Es ist in Zeiten hoher Rohstoffpreise vorgekommen, dass einzelne Landwirte sich nicht an die-
se Gepflogenheiten gehalten und an den ,,Meistbietenden® verkauft haben. Diese Landwirte sind dann
von Verarbeitern nicht mehr beriicksichtigt worden, als die Rohstoffpreise fielen und die Landwirte
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wieder liefern wollten. Ein Einbezug der Erzeuger ber einen Partnerschaftsvertrag oder eine Zertifi-
zierung konnte den Willen, bio&faire Handelsbeziehungen mitzutragen, verdeutlichen.

Es entsteht Planungssicherheit, da Absprachen (iber Mengen, Qualitdten und Preise langfristig getrof-
fen werden. Die Verlasslichkeit der Handelsbeziehungen kann zu einer hoheren Zufriedenheit und ge-
ringeren psychischen Belastungen sowie zur Reduzierung von Stress fiihren. Es geht zunéchst also vor
allem um Erzeuger, die ihre Rohstoffe an bio&faire Unternehmen liefern oder die den Grof3handel o-
der den Einzelhandel direkt beliefern.

Bei einer Direktvermarktung an Endverbraucher ist die Frage, ob durch eine Beteiligung an einem
Bio&Fair-Konzept ein Vermarktungsvorteil entsteht. Durch den unmittelbaren Kontakt zu den Kun-
den besteht bereits oftmals eine groRe Glaubwiirdigkeit. Denkbar ist aber auch, dass die Kunden ein
Engagement in einer Bio&Fair-Initiative anerkennen. Bei einer Vermarktung an den Einzelhandel o-
der den GrofRhandel konnte mit dem Nachweis einer Beteiligung am Bio&Fair-Konzept den Kunden
der Zusatznutzen vermittelt werden. Falls der Handel selbst Mitglied der Bio&Fair-Initiative ist, ist
damit ein weiterer Baustein flr eine bio&faire Wertschopfungskette gegeben und die Argumentation
gegenuber den Endkunden noch schlussiger.

Wie bei den Verarbeitern auch, kann angenommen werden, dass einige Erzeuger sich stark mit den
bio&fairen Werten identifizieren und diese auf ihren Hofen bereits umsetzen und die Inhalte aktiv un-
terstiitzen wollen.?

6.3.1 Schlussfolgerungen fiir die Praxis

Ubernahme von Kriterien aus den Verarbeiter-Richtlinen méglich

Es kénnen einige Definitionen aus den Bio&Fair-Richtlinien fur Verarbeiter (siehe Kap. 5 ff) auf die
Erzeuger (bertragen werden.

Einzuhaltende Mindestkriterien: Wirtschaftsweise nach den Regeln der anerkannten Anbauverbénde,
keine Teilumstellungen eines Betriebes, Lieferung von gelabelter Ware nur an den qualifizierten
Fachhandel.

Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen: Auch dieses Kriterium ist aus den Verarbeiter-
Richtlinien zu Gbernehmen.

Umwelt- und Klimaschutz. Die unter dem Punkt Umwelt- und Klimaschutz formulierten Anforderun-
gen sind ebenfalls grundsatzlich auf landwirtschaftliche Betriebe Ubertragbar, wobei es sinnvoll sein
kann, die Kriterien genauer auf landwirtschaftliche Betriebe anzupassen. Dabei sind die vielféltigen
Wirtschaftsweisen zu bertcksichtigen.

Ergdnzungen der Kriterien im Bereich ,,soziale Verantwortung*

Auch hierfir kann die Definition aus den Bio&Fair-Richtlinien grundsatzlich Gbernommen werden.
Da auf landwirtschaftlichen Betrieben aufgrund der saisonalen Erzeugung vermehrt Saisonarbeiter und
Erntehelfer beschéaftigt werden, sollten hierfur ergdnzende Kriterien entwickelt werden. In Deutsch-
land gibt es gesetzliche Bestimmungen, welche bei der Beschaftigung von Saisonarbeitskraften einge-
halten werden mussen. Die Regelungen beziehen sich auf Bezahlung, Arbeitszeit, Versicherung, Un-
terbringung und Arbeitsschutz. Sie werden aber nicht auf allen Betrieben vollstandig eingehalten. Die

2 Denn im Zusammenhang mit den Subventionszahlungen an die Landwirtschaft wird zunehmend gefordert, dass die Land-
wirtschaft ihre Leistungen fur die Gesellschaft nachweisen misse. Das Umsetzen von bio&fairen Werten wie z.B. Erhalt und
Schaffung von Arbeitsplétzen in der Region kann hierfur durchaus als Argument genutzt werden.
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Kontrollen werden stichprobenartig durchgefiihrt, sodass eine Umsetzung der Regelung nicht flachen-
deckend erwirkt werden kann (Kérner 2010 mdl.).??

Tabelle 24: Regelungen fiir Saisonarbeitskréfte

Lohn/Gehalt | Ausléndische Arbeitnehmer dirfen in der Bundesrepublik Deutschland nicht zu ungunstige-
ren Arbeitsbedingungen als vergleichbare deutsche Arbeitnehmer beschaftigt werden.

Bei der Entlohnung diirfen die tariflichen Lohne bzw. - soweit kein Tarif vorhanden ist - die
ortstiblichen Léhne nicht unterschritten werden.

Bei Akkordarbeit sind die Akkordsatze so zu bemessen, dass ein vollwertiger Arbeitnehmer
bei normalem Kénnen und durchschnittlicher Leistung mindestens 20% Uiber dem jeweiligen
tariflichen Zeitlohn gleichartiger Arbeitnehmer verdienen kann.

Arbeitszeit Die wochentliche Arbeitszeit fur Saisonarbeitnehmer muss mindestens 30 Stunden bei durch-
schnittlich 6 Stunden arbeitstaglich betragen. Im Ubrigen gelten die Bestimmungen des Ar-
beitszeitgesetzes.

Versicherungs-  Der Arbeitnehmer unterliegt grundsétzlich der Versicherungspflicht in der deutschen Sozial-
schutz versicherung.

Soweit kein Krankenversicherungsschutz besteht, hat der Arbeitgeber auf seine Kosten eine
vergleichbare private Krankenversicherung fiir den Arbeitnehmer abzuschlieen. Andernfalls
tragt der Arbeitgeber das volle finanzielle Risiko im Krankheitsfall.

Unterkunft Der Arbeitgeber ist verpflichtet, dem Arbeitnehmer eine angemessene Unterkunft zu stellen
oder fiir seine Unterkunft zu sorgen; ,,angemessen‘ heiflt, von der Art und Beschaffenheit her
wie auch preislich zumutbar. Der Mietpreis muss angegeben werden. Die Unterkunft muss
den ortlichen bauordnungs- und brandschutzrechtlichen Vorschriften entsprechen.

Quelle: Bundesagentur flir Arbeit 2010

Ein Kriterium fir einen Bio&Fair-Erzeuger kann also sein, dass er dem Abnehmer seiner Rohware zu-
sichert, die gesetzlichen Bestimmungen zu befolgen (im Falle eines Partnerschaftskonzeptes). Ein In-
diz dafiir, dass die Saisonarbeitskrafte die Arbeitsbedingungen als zufrieden stellend empfinden, kdnn-
te aulerdem sein, dass sie jedes Jahr wieder auf dem Betrieb arbeiten. Dies ware im Falle einer Zerti-
fizierung ein Prifindiz.

Entwicklung von neuen Kriterien

Fir die Aspekte Regionalitat, Qualitat, Klima- und Umweltschutz konnten keine Definitionen gefun-
den werden, die Uber die Verarbeiterrichtlinien (z.B. Wirtschaftsweise nach Anbauverbanden) hinaus-
gehen. Denkbar ist, dass weitere Fairness-Kriterien hinzukommen wie der Punkt Tiergerechtigkeit.
Auch Fruchtfolgewechsel, Humusaufbau oder auch NaturschutzmalRnahmen, wie das Anpflanzen von
Hecken, kénnten ebenfalls Kriterien werden. Eine Prazisierung bedarf aber einer engen Zusammenar-
beit mit und Erprobung in der landwirtschaftlichen Praxis.

6.4 Rohstoffe aus dem europaischen Ausland

Es ist u. a. ein Anliegen der Bio&Fair-Initiativen, den heimischen Anbau von Rohstoffen zu férdern,
die im Ausland billiger erzeugt werden und daher hier zu wenig oder nicht mehr angebaut werden. Es
sprechen aber mehrere Grinde dafir, auch Rohstoffe aus europdischen Landern mit in ein Bio&Fair-
Konzept einzubeziehen, wobei jedoch darauf zu achten ist, dass das Profil einer Bio&Fair-Initiative
nicht verwassert wird.

22 Sebastian Korner ist Mitarbeiter im Projekt , Qualititssiegel Faire Saisonarbeit* des PECO Instituts e.V.
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Ansdtze fur einen Einbezug von europdischen Rohstoffen in das Bio&Fair-Konzept wurden im We-
sentlichen in einem kleinen Praxispartner-Workshop zusammen mit einem GroRhéndler und einem
Hersteller, der auch Rohstoffe aus dem Ausland verarbeitet, diskutiert. Beide haben fiir ihr Unterneh-
men schon Kontrollmechanismen entwickelt bzw. greifen auf bestehende Strukturen zuriick. Auf die-
ser Grundlage wurden die Vorschlége fiir den Umgang mit europdischen Rohstoffen und den dortigen
Erzeugern bzw. Zwischen- oder Packstationen vorgeschlagen.

Griinde fiir einen Einbezug europaischer Rohstoffe

Es gibt Unternehmer, die zwar mindestens 60% ihrer Rohstoffe aus Deutschland bekommen und auch
die anderen Bio&Fair Kriterien einhalten, zusétzlich aber Rohstoffe aus dem Ausland verarbeiten, die
hier klimabedingt nicht oder nicht in ausreichender Menge oder Qualitat wachsen. Saft aus einheimi-
schem Gemise kann z. B. zertifiziert werden, nicht aber Tomatensaft. Je nach GroRe des Unterneh-
mens und der Lebensmittel, die hergestellt werden, ist die 60%-Hdirde teilweise schwer zu erreichen.
Dies gilt insbesondere flir groRere Unternehmen, die schon allein aus Griinden der Risikostreuung
(z.B. Ernteausfall) ihre Rohstoffe nicht nur aus einer Region oder Deutschland beziehen kdnnen. Auch
der Handel (GroRhandel und Einzelhandel) vertreibt tiberregionale Lebensmittel, soll aber mit in ein
Bio&Fair-Konzept eingebunden werden.

Die Hauptrohstoffe der Unternehmen des BioFairVereins und der Praxispartner, die nicht aus
Deutschland kommen, stammen aus dem europdischen Ausland. Bio&Fair Richtlinien sehen vor, dass
internationale Rohware soweit mdglich aus zertifiziertem, fairen Handel bezogen werden soll. Fair
Trade Zertifizierungen gibt es jedoch nur fir Lander des Slidens bzw. flir so genannte Entwicklungs-
lander. Zudem haben einige Unternehmen, wie z.B. Rapunzel Fair-Projekte gestartet.  Fiir das euro-
paische Ausland, fur Lander aus dem Nahen Osten oder Nordafrika gibt es keinen zertifizierten fairen
Handel. Hier konnte evtl. die Naturland-fair-Zertifizierung greifen. Fur das europdische Ausland be-
steht also noch Regelungsbedarf.

Eine weitere Begriindung flir den Einbezug europdischer Rohstoffe liegt in einer grofieren Verbrau-
cherwahrnehmung. Diese steigt, wenn ein Produktkettennachweis fir moglichst viele Bio&Fair-
Lebensmittel erbracht werden kann. Da nicht nur Lebensmittel aus der unmittelbaren Region konsu-
miert werden, kommt das auch dem Einkaufsverhalten entgegen. Eine Einflussnahme auf die Einhal-
tung sozialer Standards wird grofier. Denn auch in européischen Landern kommen unfaire Arbeitsbe-
dingungen vor. Zudem kann die Qualitatssicherung verbessert werden. Es gibt im Ausland kaum Ver-
bandsware. Rohstoffe werden hédufig von Pack- oder Zwischenverarbeitungsbetrieben gekauft. Eine
Ruckverfolgbarkeit zu den einzelnen Erzeugern ist teilweise schwierig.

Eingrenzung der Rohstoffe
Um das Profil einer Bio&Fair-Initiative nicht zu verwéssern und die Werte weiter zu vertreten, geht es
nur um Rohstoffe aus dem Ausland:

o die aus klimatischen Griinden hier nicht oder nicht in ausreichender Menge und Qualitét ange-
baut werden (z.B. Tomaten),

o die hier zwar wachsen wirden, aber aus unterschiedlichen Griinden nicht angebaut werden
(z.B. Tafeltrauben, deren Anbau in Deutschland bis vor wenigen Jahren verboten war oder
Sonnenblumenkerne, deren heimischer Anbau durch Billig-Importe zurlickgedrdngt wurde
und erst wieder aufgebaut werden muss).

2 Das firmeineigene Siegel ,,Hand in Hand“ von Rapunzel bezieht sich auf Entwicklungslinder
(-http://www.rapunzel.de/download/hih_kriterien_2009_version3_d.pdf, download August 2010)
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6.4.1 Rahmenbedingungen fiur Prufansatze

Das Unternehmen, das Rohstoffe aus dem europaischen Ausland kauft, wird in Deutschland nach den
Bio&Fair-Kriterien tberpriift. Die Kontrolle wird nicht ins Ausland auf die dortigen Erzeuger ausge-
weitet.

Die Bio&Fair-Unternehmen, die auslandische Rohstoffe kaufen, sind mit den dortigen Gegebenheiten
vertraut, da sie regelmaRige Besuche vor Ort vornehmen. Sie wahlen ihre Lieferanten nach bestimm-
ten sozialen und 0kologischen Kriterien aus. Zum Teil werden auch eigene Buros vor Ort unterhalten
und MalRnahmen zur Qualitatssicherung ergriffen. Hierzu gehoren beispielsweise eigene Monitoring-
systeme oder von Erzeugern unterschriebene Kodices in welchen sie die Einhaltung bestimmter Stan-
dards zusichern. Solche Strukturen, die aus der Eigeninitiative der Unternehmer erwachsen sind, bie-
ten eine Grundlage fur eine Zertifizierung im Rahmen eines Bio&Fair-Konzeptes.

Prinzipiell sollten die einzelnen Kriterien, die fir das Inland gelten, auf die europdischen Rohstoffe
Ubertragen werden.

Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen: Die persénliche Ebene und der direkte Kontakt zwischen
Erzeugern und Verarbeitern bzw. Handel, welcher fir einen fairen Umgang durchaus von Bedeutung
ist, sind durch die groRere raumliche Distanz schwieriger herzustellen bzw. aufrechtzuerhalten als im
Inland. Hinzu kommt, dass oftmals Packstationen oder Zwischenverarbeiter die Rohstoffe fiir den Ex-
port bindeln. Der direkte Kontakt zu den Erzeugern fehlt dann ganz.

Soziale Verantwortung: In den meisten europdischen Landern gibt es gesetzliche Mindestléhne. Doch
faire Arbeitsbedingungen lassen sich nicht auf die Bezahlung allein reduzieren (vgl. Kap. 5.3.1). Ste-
hen Packstationen oder Zwischenverarbeiter (z.B. bei der Saftherstellung) zwischen Erzeugern und
Verarbeiter bzw. Handel, muss zudem geklart werden, wo die Verantwortung zur Gewahrleistung von
Fairness bis hin zur Ebene der Erzeuger liegt.

Qualitat: Die Richtlinien des BioFairVereins fur Verarbeiter geben vor, dass mindestens 50% der
Rohstoffe, die das Unternehmen verarbeitet, Verbandsware sein muss. Dieses Kriterium ist fur auslan-
dische Rohstoffe nicht umsetzbar, da es im Ausland kaum vergleichbare Anbauverbénde gibt. Deme-
ter und Naturland sind zwar international tétig, allerdings werden nur relativ geringe Mengen nach den
Richtlinien dieser Verbande im Ausland erzeugt. Besonders die Pack- oder Zwischenverarbeitungssta-
tionen bergen das Risiko, dass konventionelle Chargen untergemischt werden. Es muss gewahrleistet
sein, dass einzelne Chargen von der Zwischenstation zu den einzelnen Erzeugern eindeutig riickver-
folgbar sind.

Auch beim Rohstoffbezug aus dem Ausland spielt das Kriterium Regionalitit eine Rolle. Die Mit-
gliedsunternehmen des BioFairVereins und auch der anderen Initiativen sind bestrebt, lokale Struktu-
ren aufzubauen und zu erhalten sowie die Wertschopfung in der Region zu starken. Diese Ziele lassen
sich auf internationale Handelsbeziehungen (bertragen.

Umwelt- und Klimaschutz: Bei Rohstoffen, die aus dem Ausland importiert werden, spielt die Trans-
portart aufgrund der l&ngeren Transportwege hinsichtlich des Umwelt- und Klimaschutzes eine wich-
tige Rolle. Die Transportunternehmen achten auch schon aus 6konomischen Gesichtspunkten auf Effi-
zienz beim Transport. Allerdings sind aufgrund von gesetzlichen Vorgaben wie z.B. zu Hygiene und
Kihlung bestimmte Rahmenbedingungen vorgegeben. So diirfen in einem LKW, der Lebensmittel
transportiert, keine anderen Waren als die entsprechenden Lebensmittel beférdert werden.
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6.4.2 Schlussfolgerungen flir die Praxis

Erstellung einer Lander- und Rohstoffliste

Die Erstellung einer Liste mit den in Frage kommenden Landern und den von dort bezogenen Haupt-
rohstoffen®* ist erforderlich, um klare Abgrenzungskriterien zu haben, welche Lebensmittel letztlich
das Bio&Fair-Siegel erhalten kdnnen und welche nicht. Schwerpunktimportlander von Rohstoffen der
bisherigen Mitglieder des BioFairVereins sind Italien, Spanien und Frankreich aus denen vor allem
Rohstoffe bezogen werden, die hier nicht wachsen. Hinzu kommen noch einige osteuropaische Lén-
der, aus denen hauptsachlich Rohstoffe bezogen werden, deren Qualitdt und Menge in Deutschland
nicht ausreichend ist. Zu kléren ist, ob L&nder, die sowohl in Asien als auch in Europa liegen (z.B.
Tirkei) mit aufgenommen werden sollen.

Kodex bzw. Partnerschaftsvertrag

Da die Kontrolle der Einhaltung der Bio&Fair-Richtlinien in Deutschland erfolgt, ist es sinnvoll, dass
Kodices oder Partnerschaftsvertrage zwischen dem deutschem Hersteller bzw. Gro3héndler und aus-
landischem Erzeuger geschlossen werden. Ein Bio&Fair-Unternehmen kénnte sich z.B. eine Art Wer-
te-Kodex unterschreiben lassen, in dem der Vertragspartner zusichert, bestimmte Standards einzuhal-
ten. Wenn ein Partner sich weigert, so einen Vertrag zu unterzeichnen, muss er damit rechnen, dass die
Geschaftsbeziehungen baldmdglichst beendet werden.

In so einem Vertrag sollten die Bio&Fair-Werte beschrieben und formuliert werden, dass die Erzeuger
bzw. die Pack- bzw. Zwischenverarbeitungsbetriebe sich ausdriicklich dazu bekennen und die Einhal-
tung bestimmter sozialer Standards gegentiiber ihren Mitarbeitern zusichern. Der Vertrag oder Kodex
muss in der jeweiligen Landessprache verfasst und vom Erzeuger bzw. Pack- oder Zwischenverarbei-
tungsbetrieb unterschrieben sein. Dieser Kodex zur Einhaltung sozialer Standards enthalt Regelungen,
die teilweise gesetzlich vorgeschrieben sind wie z.B. die Zahlung von Mindestlshnen® oder das Ver-
bot von Kinderarbeit. Mit einem Vertrag wird jedoch signalisiert, dass der Abnehmer auf die Einhal-
tung Wert legt. Das Vorhandensein eines solchen Dokuments und seine Inhalte kénnen von den Kon-
trollstellen in Deutschland tberprift werden.

Augenscheinkontrollen

Im Workshop mit den Praxispartnern wurde deutlich, dass auch bei den Wirtschafts- und Handelsbe-
ziehungen mit dem Ausland groRtenteils langjahrige Kontakte bestehen. Dadurch ist ein entsprechen-
des Vertrauensverhaltnis aufgebaut worden. Teilweise werden Absprachen zu Mengen, Qualitat und
Preisen miindlich getroffen. Die Handelsbeziehungen sind (ber die Jahre gewachsen und die Unter-
nehmer haben aufgrund ihres persénlichen Verantwortungsgefiihls Handelspartner ausgewahlt, die
ebenfalls bestimmte Werte berticksichtigen.

Grol3handler unterhalten dort teilweise Buros und nehmen unangemeldete Kontrollen der Betriebe vor.
Dies kénnen Augenscheinkontrollen® des gesamten Betriebes oder aber auch Riickstandkontrollen der
Rohstoffe sein. Ein Bio&Faires Prifkriterium kdnnte demnach die Anzahl der Vor-Ort-Besuche und
Stichprobenuntersuchungen sein.

Monitoring
Die Unternehmen, mit denen die deutschen Verarbeiter zusammenarbeiten, sollten iber Monitoring-
und Qualitatssicherungssysteme verfligen, die die Rickverfolgbarkeit der Chargen zu den einzelnen

2 Damit sind z.B. Orangen, Tomaten, Reis (Reismehl als Bestandteil glutenfreier Lebensmittel) gemeint und keine Zutaten,
die nur einen geringen Anteil ausmachen wie z.B. Gewiirze.

% Diese sind in fast allen EU-L4ndern gesetzlich vorgeschrieben.

2 Mitarbeiter dieser Biiros haben z.B. nach dem Bekanntwerden, dass afrikanische Tageléhner in Italien von Einheimischen
verfolgt wurden, die Verhaltnisse bei den Geschaftspartnern vor Ort (iberprift.



Erweiterung des Bio&Fair-Konzeptes auf die ganze Wertschopfungskette

Erzeugerbetrieben gewahrleisten. Die Systeme missen so ausgestaltet sein, dass sie fiir die deutschen
Verarbeiter bzw. GroRhéndler nachvollziehbar sind.

Hier ist perspektivisch zu prifen, inwieweit eine Verknlpfung der Monitoring-Daten der deutschen
Verarbeiter mit dem BNN-Monitoring fur Obst und Gemiise, das vom Grofhandel genutzt wird, Sy-
nergie-Effekte fur eine Qualitatskontrolle mit sich bringen konnte. Ob dies sinnvoll ist, hangt u.a. da-
von ab, ob GroBhandler und Verarbeitern die gleichen Lieferanten haben, oder ob die Vermarktungs-
wege grundsatzlich andere sind. Die Frage konnte nicht zufriedenstellend geklart werden, da es hier-
uber unterschiedliche Aussagen gab.

Auch ist zu Uberprifen, inwieweit die Unternehmen ein Lieferantenaudit durchflihren sollten und die
Ergebnisse vorzulegen sind oder ob der finanzielle Aufwand zu grol? ware.

Tabelle 25: BNN Monitoring

BNN Monitoring
Das BNN Monitoring ist eine von dem Bundesverband Naturkost und Naturwaren Herstellung und Handel ein-
gefuihrte MalRnahme zur Sicherung der Qualitat von 6kologisch erzeugtem Obst und Gemise. Teilnehmer sind
Exporteure, Importeure und Grof3handler. In regelmaRigen Abstanden werden Proben gezogen und auf Pestizid-
riickstande untersucht. Im Falle eines Rickstandsfundes, der tiber dem Orientierungswert des BNN liegt, findet
eine Gegenprobe statt. Bestehen Zweifel an der Oko-Qualitét des Produktes, werden alle teilnehmenden Unter-
nehmen, die Kontrollstelle und Behérde informiert und das Produkt wird vorerst nicht vermarktet. Gehen die
Funde Uber die Riickstandshdchstverordnung hinaus, greifen gesetzliche Mallnahmen. Die Ergebnisse werden
in einer Datenbank verwaltet, zu der die Teilnehmer Zugang haben. Die Teilnahme kostet einen Beitrag, der fiir
BNN-Mitglieder gunstiger ist (BNN Herstellung und Handel 2010a).

Erganzungen zu einzelnen Kriterien

Umwelt- und Klimaschutz: Aufgrund der schlechten Klimabilanz von Flugware kénnte in den Richtli-
nien gefordert werden, hierauf ganzlich zu verzichten. Ein weiteres Kriterium kdnnte die Nutzung von
umweltschonendem Verpackungsmaterial fir den Transport sein, sowie dessen Wiederverwendung
oder umweltschonende Entsorgung. Wie bei den Kriterien flr Erzeuger aus dem Inland stellt sich auch
hier die Frage, inwieweit Kriterien zu Anbausystemen entwickelt werden kénnen (z.B. Wasserver-
brauch bei Unter-Glas-Kulturen).

Regionalitat: Ein Indikator fir in regionalen Strukturen arbeiten konnte die Zusammenarbeit mit
Pack- oder Zwischenverarbeitungsbetrieben von Unternehmern aus der Region oder regionalen Erzeu-
gerzusammenschliissen sein. Der Aspekt, Rohstoffe so nah wie mdglich zu beziehen, z.B. Friichte aus
dem Mittelmeerraum eher aus Italien als aus Portugal zu beziehen, kdnnte bei der Erstellung der Lé&n-
der- und Rohstoffliste mit berlicksichtigt werden.
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Tabelle 26: Mdgliche Prifanséatze - Europaische Rohstoffe und ihre Erzeuger

Richtlinie
Faire Wirtschafts-

und Handelsbe-
ziehungen

Soziale Verant-

wortung

Regionalitat

Umwelt- und
Klimaschutz

Qualitat

Magliches Priifkriterium
Langfristige Zusammenarbeit

Preisvereinbarungen innerhalb eines
Preiskorridors

Abnahmevereinbarungen
Mindestl6hne

Sozialversicherungspflichtige Be-
schaftigung

Keine Kinderarbeit etc.

,,mit regionalen Strukturen arbeiten*
= Wertschdpfung in der Herkunftsre-
gion der Rohstoffe

Regionalitat = kurze Transportwege

Keine Flugware, umweltschonende
Verpackung

QM — Systeme, (BNN) Monitoring,
Lieferanten-Audits

Madglicher Nachweis
Schriftliche Vertrage

Schriftliche Arbeitsvertrage
Unterschriebener Kodex in Landessprache

Augenscheinkontrollen durch Besuche der Un-
ternehmen und/oder z.B. Biros der GroBhandler

Noch unklar

Léander- und Rohstoffliste der Bio&Fair-
Initiative
Transportdokumente

Inhalte des Monitoring, Lieferanten — Audits,
Stichproben etc.

Evtl. Partnerschaftsvertrage oder Kodex
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7 Testmarkte und Testprodukte

Mit ca. 10 Testprodukten die in 10 L&den verkauft wurden, sollte:
e zum einen die Akzeptanz von heimischen Bio&Fair-Erzeugnissen ermittelt werden,

e zum anderen das Marketingkonzept, die Kommunikation und die Kommunikationsmittel fiir
heimische bio&faire Lebensmittel Gberpruft und weiterentwickelt werden.

Das Kasseler Institut fur landliche Entwicklung e.V. fuhrte die Schulungen des Ladenpersonals, die
Verkaufsaktion und die qualitative Auswertung der Testmarktphase durch. Die Analyse des Absatzer-
folges wurde von einem anderen Kooperationspartner im Rahmen des Forschungsvorhabens des
Fachgebietes Agrar- und Lebensmittelmarketing der Universitat Kassel (Bickel&Hamm 2010) vorge-
nommen. Das Marktforschungsinstitut bioVista GmbH war als Unterauftragnehmer fir die Erhebung
der Abverkaufsdaten zustdndig. Durch das Forschungsdesgin des Projektpartners und des Unterauf-
tragnehmers bioVista ergaben sich sowohl fiir die Auswahl der Testprodukte als der Testmarkte fol-
gende grundlegende Ausgangsvoraussetzungen:

o Messung der Abverkaufszahlen nur mit EAN-codierten Produkte. Nicht vorverpackte und fri-
sche Waren waren somit ausgeschlossen. Gleichwohl sollten die Testprodukte sog. Schnell-
dreher? sein.

e Da das Forschungsdesign ebenfalls vorsah, Substitutions- und Warengruppeneffekte mit zu
priifen, sollten die Testprodukte moglichst auch mit mindestens einem weiteren angebotenem
Produkt aus dem Sortiments des jeweiligen Ladens vergleichbar sein.

o Als Testmérkte kamen nur Laden infrage, die bei bioVista Vertragspartner waren und daher
ein Zugang zu den Abverkaufsdaten gegeben war. Das Kasseler Institut konnte aus den von
bioVista vorgeschlagenen Laden auswahlen aber nicht frei nach Laden suchen, die ein beson-
deres Interesse am Bio&Fair-Ansatz zeigten.

7.1 Vorbereitung und Durchfihrung

7.1.1 Auswahl der Testprodukte und Testmarkte

Zundchst wurden, wie im Projektantrag vorgesehen, weitere Praxispartner gewonnen, um die Produkt-
palette der bisherigen Partner zu erweitern. Dann erfolgte auf Grundlage der oben genannten Ein-
schrankungen die Auswahl der Testprodukte in einem wechselseitigen Verfahren mit dem Projeki-
partner bzw. dessen Unterauftragnehmer bioVista.

e Ubermittlung von 25 Produkten von 8 Unternehmen an bioVista.

e Datenauswertung von bioVista: Anhand der EAN-Codes erfolgte eine Aufstellung von Léaden
aus dem bioVista-Panel, in denen moglichst viele der genannten Artikel gelistet waren.

o Abfrage der grundsétzlichen Bereitschaft zur Teilnahme bei den Markten durch bioVista.

o Klérung weiterer Details mit den potenziellen Testméarkten durch das Kasseler Institut fur
landliche Entwicklung. Aufgrund der Einbindung einzelner Markte in GroRhandels-
Liefersysteme waren bestimmte Testartikel nicht oder nur unter grofem Aufwand zu beschaf-
fen. Die Produkte mussten direkt beim Hersteller bestellt werden.

2" Damit sind Produkte gemeint, die kurzen Abverkaufszeiten unterliegen und normalerweise schnell nachgekauft werden.
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e Reduzierung der Liste auf 10 Testmarkte von 8 Inhabern, die mindestens je 8 Testartikel ver-
kaufen wollten.

e Rickversicherung zwei bis drei Wochen vor Beginn der Testphase bei den L&den, ob die Arti-
kelbeschaffung reibungslos laufe und die Artikel zu Beginn des Testverkaufs verfugbar sein
wirden. Dies wurde durchgéngig positiv beantwortet.

e Schriftliche Information des beteiligten GroBhandels (iber das Pilotprojekt mit der Bitte um
Unterstiitzung.?®

Das Kasseler Institut hatte einen weiteren 11. Laden vorgeschlagen, bei dem von einem grofen Inte-
resse am Projekt ausgegangen werden konnte. Somit hétte es einen Reserveladen gegeben, da auf-
grund der Kontakte mit den L&den teilweise Unsicherheit bestand, ob alle Laden ,,durchhalten* bzw.
»~mitziechen wiirden. Von Seiten des Kasseler Instituts wurde der Laden in die Testphase mit einbezo-
gen (Schulung des Verkaufspersonals, Verkostungsaktion, Nachkontrolle des Ladens etc.), von Seiten
des Projektpartners wurde dieser Laden jedoch aus Zeitgriinden nicht mit ausgewertet.

Kennzeichnung der Testprodukte

Aufgrund der Vorlaufzeit von zwei Monaten war kaum ein Hersteller in der Lage, die Produkte zu Be-
ginn der Testphase mit dem Bio&fair-Siegel zu kennzeichnen. Hierfur waren folgende Griinde aus-
schlaggebend:

o Bei Trockenherstellern ist die Ware meist l&nger als zwei Monate im Lager — daraus folgt,
dass auch umgehend gelabelte Ware trotzdem erst spater in die Markte kommt.

o Frische- oder TK-Hersteller hatten noch zu viel vorgefertigte Verpackungen oder gedruckte
Etiketten liegen, um sofort auf die Ausstattung mit dem Siegel umstellen zu kénnen. Einige
Hersteller deuteten zwar an, dass es eventuell im Laufe des Testverkaufs erste VVerpackungen
mit Siegel geben kénne, doch festlegen konnte sich darauf niemand.

Daher wurden Aufkleber mit dem Bio&Fair-Siegel gedruckt, die soweit méglich, von den Unterneh-
men auf die Verpackungen geklebt wurden. Bei den Produkten wo dies nicht moglich war, wurde das
Verkaufspersonal der Testladen bei den Schulungen gebeten, die entsprechenden Produkte zu labeln.

7.1.2 Schulung des Verkaufspersonal

Die Durchfuhrung der Testverkdufe einschliellich der Personalschulungen und der VKF-Aktionen
wurden von einem Mitarbeiter des Kasseler Instituts fur landliche Entwicklung e.V. durchgefihrt.
Dieser verfligte tber langjahrige Erfahrungen in der Bio-Lebensmittelbranche. Damit wurde fir die
Testverkéufe und die Verkaufspersonalschulungen ein praxisnaher Ansatz gewéhrleistet. Fir die Kun-
dengesprache wahrend der VKF-Aktionen wurde so sichergestellt, dass die hinter den Testprodukten
stehenden Werte (iberzeugend vermittelt werden konnten.

Schulungsziele und -inhalte
Ziele der Schulung waren:
e den Léaden Hintergrundinformationen zum Bio&Fair-Konzept zu vermitteln,

e das Verkaufspersonal in die Lage zu versetzen, Kundennachfragen im Hinblick auf das
Bio&Fair-Konzept und betreffenden Herstellerfirmen kompetent beantworten zu kdnnen,

e um Unterstltzung fur die Testphase zu werben (z.B. Aufkleber auf Produkte, Nachbestellen
der Ware etc.).

2 Teilweise gab es zusétzlich auch noch telefonischen Kontakt.
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Abbildung 15: Bespiel: Schulungsmaterial - Heimische Rohstoffe
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" Mindestens 60% der Rohstoffe
aus Deutschland

Heute werden im Bio-Bereich immer mehr Rohstoffe aus anderen Landem gekaurt
— auch wenn diese hier angsbaut werden kinnten. Sonnenblurmenkeme,
Buchweizen, Hirse kommen z B. haufig aus China. Sie sind aufgrund der
miedrigeren Anbaukosten in der Regel billiger als heimische Rohstoffe. So kann
das Endprodukt ginstiger auf den deutschen Markt gebracht werden.

Die Unternehmen des BioFairVersins sind bestrebt, Rohstofie aws rer Gegend
zu kaufen und auch Bausm zu animieren, die Rohstoffe anzubauen.

«  MIt Sem Kauf werden reglonale Strukiuren gestaskt, d.h. Enkommen und
Arteltsplatze gesichert

« Damit wird auch unsere vieif3itige Kufurlandschaft emalen und e Artenvaltalt auf
dem Acker vergri@ert.

= Die dirckie Vertindung awlschen den Sawem und den Verarbeitern ermdglicht eln
bessenes Verstandnis flrelinander — und auch bessers Kontrolim&glichkeRen.

Es gibt aber Grinds, wanem ein Lintemehmen Rohstoffe zukaufen muss:

= Der Rohstoff wird wegen des Prelsinicks gar nicht angebaut, obwaohl er hier wachsen
wirge.

» DleIn s2iner Zegend angebauts Menge kst zu gering, s&l es, well ZU wenlg angabaut
wird oder well es Emteausfalie gegeben hat

« Die Qualltat st nicht zur Verarbeltung geelgnet (z.B. Backqualtat von Gatraige).

E= misasen mindestans 0% der Rohstoffe aus Dewischland kommen, in
Granzgeblaten aus sinem Umkrsls von 200 km. Ansonsten darf das Produkt nicht
mit dam Blo&Falr-Slegel Imglmnnt Warden.

Das Schulungsmaterial wurde als Powerpoint-Présentation erarbeitet. Schulungsinhalte waren:

o Hintergriinde des Bio&Fair-Konzeptes (Mehr als Verbands- und EU-Bio, Zertifizierung, Bau-
steine fur faire Preise, Unterstiitzung des Fairtrade-Gedankens, Heimische Rohstoffe, Nach-
haltigkeit, Soziale Verantwortung, Qualitatsorientierter Handel)

o Informationen zum Pilotprojekt (Ziele, Wege, Bitte um Unterstiitzung)
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Die Léaden erhielten zudem eine Informationsmappe mit den Schulungsfolien, erganzt durch einen Er-
lduterungstext (vgl. Abbildung 15), Unternehmerportraits in denen beschrieben wird, wie die Unter-
nehmer die Fairness-Werte umsetzen (vgl. Abbildung 16), sowie weitere Informationen tiber Werbe-
material und die Richtlinien des BioFairVereins.

Abbildung 16: Mappe Verkaufspersonal: Unternehmerportrait (Beispiel)

Dorfkaserei Geifertshofen -
die Heumilchkaserei

Geifertshofen
o Bkl Kiserel

Qualitat fiir den Verbraucher

Die Kase der Dorfkaserei Geffertshofen
werden nur mit Heumilch hergestelit.

Die Kuhe stehen im Sommer auf saftigen
Weiden, im Winter bekommen sie Bio-Heu
und keine Silage. Das st zum einen eine
sehr tiergerechte Haltung. Zum anderen
haben die K3se dadurch einen unverwech-
selbaren, wiirzigen Geschmack.

Die Michmenge ist begrenzt. daher kann
nur ene bestmmts Menge an K3se hergestelit werden.

Fair zum Milchbauern und zu den Mitarbeiterinnen

Da die Dorfk3serei Geifertshofen ihren
K3se aus frischer Heumich herstellt, haben
die Milchbauemn hohere Kosten.
Heufutterung bedeutet mehr Arbeit, eine
stirkere Abhangigket vom Wetter und wiel
praktische Erfahrung.

Ziel der Dorfk3sersi ist es, durch ein fares
Miteinander die Existenz der bauerichen
Familienbetriebe langfristig zu sichem.
Daher hat sie zusammen mit den Bauern
die Milch-Erzeugungskosten von iner
neutralen Stelle ermitteln lassen. Berlick-
sichtigt wurden die Knterien Produktions- und Lebenshaltungskosten sowie ein
Faktor [Eigenkapitalbildung™ (Gewinn). Auf dieser Grundlage wurde gemeinsam
mit den Bavem der Milchpreis festgelegt.
Im Jahresdurchschnitt 2009 liegt der
Milchpreis bei 50 Cent.

Auch die Mtarbeiterinnen erhalten
Uberdurchschnittiiche Lohne.

Fair zur Umwelt

Die Produktionswarme, die zum Erwarmen
der Milch, zum Aufheizen von K3sebruch
und zum Reinigen bendtigt wird, liefert ein
Holzbrenner, der mit Holz aus dem
heimischen Wald befeuert wird.

Dorfidseres Geifertahofen n
Bechalrate 2 www. dorfhseserel de
T4428 Boslersell-Outertsholen Tel: 07974 910021
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Das Personal wurde um Unterstiitzung der Testverkaufe gebeten.

Abbildung 17: Schulung des Verkaufs-personals - Bitte um Unterstutzung

Bitte um Ihre Unterstuizung (F;l;ll

-_._lu_...! f

-
- -
- e, _.-

/ * milissen immer alle im Markt vorhanden sein
®

. * miii das Bio&Fair-5i . gaf. Hand nachkleben
lfTEStﬂﬂlkﬂ miissen in&Fair-Siegel tragen, ggf. won n

| * sollten wihrend der Testphase immer am gleichen Ort stehen
\ bew. 5o prasentiert sein, wie andere gleichartige Artikel im Markt
i
® * Dias Werbe-EVKF-Material sollte gut sichthar ausgelegt
.f“( Informationen  bzw. angebracht sein
\ * Verbraucherfragen zum Thema sollten beantwortet werden

| = * Lhe ASSUNG radie gl n
Daten Die Erf der Abverkaufsdaten iiber die Scannerkassein)
I erfassung = muss sichergestsllt sein
I
—e D N & E
Hotline:

Dieses Projekt unterstiitzt den Naturkosthandel, denn nur hier kann von einem
Hintergrund fir den Bio&Fair-Gedanken ausgegangen werden. Daher konnen die
Bio&Fair-Produkte der Profilierung des Naturkosthandels gegeniiber anderen Bio-
Einkaufsstatten dienen.

Dieses Projekt braucht aber auch die Unterstitzung durch den Maturkosthandel,
um durch den Testverkauf verwertbare Daten zu erhalten.

Wir wissen, dass diese hier eine zusatzliche Arbeitsbelastung mit sich bringen
wird und hoffen auf das Verstandnis aller, die diese zusatzliche Arbeit machen.

Schulungsablauf

Die Schulungen dauerten zwischen 30 Minuten und 2,5 Stunden, je nach Anzahl der Teilnehmer und
Intensitat der Nachfragen und aufkommenden Diskussion. In zwei Testmarkten (ein Inhaber) wurde
der vereinbarte Schulungstermin aus Zeitgriinden kurzfristig abgesagt.?

Es konnten insgesamt zwischen 80 und 90% des Verkaufspersonals erreicht werden, da eine groft-
mdgliche Einstellung auf den Geschaftsablauf in den Laden erfolgte. So wurden z.B. Vortrage wegen
des Schichtbetriebes wiederholt oder in ruhigere Ladenzeiten mit wenig Kundschaft gelegt.

2 Der Versuch, einen anderen Termin zu finden, war nicht erfolgreich. Der Ladeninhaber gab auch nach der Testphase kein
Interview und erlaubte nicht, dieses mit einem Mitarbeiter durchzufilhren. Auch ein Fragebogen wurde nicht beantwortet.
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Tabelle 27: Schulungen und Teilnehmer

Markt Schulung und Ablauf Anzahl Teilnehmer
Verkostung Schulung gesamt
1 An einem Tag 2 x Vortrag 5
2 An zwei Tagen 1 x PowerPoint 8
3,4 Schulungen vom Ladeninhabers abgesagt
5 An einem Tag 2 x Vortrag 4
6 An einem Tag 3 x Vortrag 9
7 An zwei Tagen 1 x PowerPoint 17
8 An zwei Tagen 2 x PowerPoint 8
9 An zwei Tagen 1 x PowerPoint 17
10 An zwei Tagen 1 x PowerPoint 25
Keine Abverkaufs- An zwei Tagen 2 x PowerPoint 11
auswertung

7.1.3 Verkostungsaktion und Prasentation der Produkte im Markt

Ziele der Verkostungsaktion waren:

e den Kunden das Bio&Fair Konzept nahe zu bringen und das Siegel vorzustellen,

e zu testen, ob und wie die Inhalte den Kunden vermittelt werden kénnen und ihre Sichtweise zu

erfahren,

e die Schulungsinhalte beim Verkostungspersonal zu festigen.

Die eintagigen VKF-Aktionen fanden in Absprache mit den Mérkten an deren verkaufsstarken Tagen
statt. Unmittelbar vor den VKF-Aktionen wurden samtliche Testartikel mit dem Bio&Fair-Label ver-
sehen, sofern es nicht bereits auf der Verpackung war, Regalstopper angebracht, Poster platziert sowie
Info-Material ausgelegt. Je nach GroRe des Ladens betrug die Anzahl der Kunden zwischen 100 und
1000. Je VKF-Aktion wurde 45 bis 100 Kundengesprache gefiihrt. Am Ende des Gespraches wurde
der Kundenflyer (insgesamt (iber 700 Flyer) lberreicht und noch einmal darauf hingewiesen, dass Le-

bensmittel mit diesem Siegel ein fair erzeugtes Produkt aus Deutschland sind.
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Abbildung 18: Fotos von Verkostungsaktionen in den Testmarkten
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Fotos: Uni-
versitat Kassel




7.2 Auswertung der Testmarktphase

7.2.1 Qualitative Auswertung

Die qualitative Auswertung erfolgte durch das Kasseler Institut fiir Iandliche Entwicklung e.V. auf der

Grundlage:

e der Interviews mit den Ladeninhabern, die nach der Testmarktphase durchgefiihrt wurden*

sowie der Diskussionen auf dem 2. Praxispartnerworkshop,

e der Kundenkontakte wahrend der Verkostungsaktion,

e der Ladenbesuche im Verlauf der Testmarktphase,

Testmarkte und Testprodukte

e der Interviews mit den Praxispartnern, deren Produkte getestet wurden.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass fast alle mit Bio&Fair verbundenen Werte als sehr wichtig

eingestuft wurden. Damit wurde ihre Auswahl und Bedeutung noch einmal bestétigt (vgl. Kap. 3).

Tabelle 28: Die wichtigsten Fairness-Werte aus Sicht der Testmarkte

Welche Werte des Vereins sind am wichtigsten fir | Sehr wichtig wichtig
den NK-EH? (insg. 7 N)

Faire Preise fur Bauern XX XXX X X
Fair zu Mitarbeitern XXX XXX X
Verbandsware XX X X XX X

Regionaler/inlandischer Rohstoffbezug XX XX X X X
Soziales oder/und gesellschaftliches Engagement X X X X X X X

Qualitatsorientierter Handel XX XX X X X

Tabelle 29: Zusammenarbeit Forschungsnehmer — Laden aus Sicht der Testmarkte

Zusammenarbeit Forschungsnehmer — Laden bei
der Vorbereitung der Testmarktphase (7 N):

1

2

3* 4 5

XX XX

XX

X

Zitat: * | Nicht direkt 3, aber alles war neu, keiner wusste so richtig, wie man es angehen sollte.”

Auch die Vorbereitung, Durchfiihrung und Inhalte der Schulung sowie die Durchfiihrung der Verkos-
tung wurden positiv beurteilt. Die Produktkennzeichnung hingegen wurde nicht so positiv beurteilt,
was nicht Uberrascht, da teilweise die Etiketten durch das Verkaufspersonal aufgeklebt werden muss-

ten. Auch bei der Produktauswahl gab es zurlickhaltende Bewertungen.

% Es kamen 7 Interviews zustande. Ein Ladeninhaber, der mit 2 Laden an der Testmarktphase beteiligt war, hat ein Interview
gegeben. Zwei Ladeninhaber (darunter ebenfalls einer mit 2 Testmérkten) wollten den Fragebogen allein ausfiillen. Trotz
Nachfrage sind die Bogen jedoch nicht abgegeben worden. Der vom Kasseler Institut vorgeschlagene 11. Testmarkt, dessen
Abverkaufsdaten nicht ausgewertet wurden, wurde ebenfalls interviewt. Die Befragung fanden nicht durch dieselbe Person

statt, die die Schulung und Verkostung durchgefiihrt.
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Inhalte und Qualitat der Schulungen
Fair-Konzepte fir Lebensmittel waren allen Teilnehmern schon allgemein bekannt, wenngleich nicht
immer mit Detailkenntnissen.

Besonderer Erlauterungsbedarf bestand bei den Punkten, dass:

o die Bio&Fair-Zertifizierung eine zusatzliche Zertifizierung zur Verbands- und EG-Oko-
Kontrolle ist,

¢ eine Kennzeichnung der Produkte nicht mit einer Verteuerung des Produktes einhergeht, son-
dern dazu dient, die hinter dem Produkt stehenden Werte zu verdeutlichen,

o heimische Bio&Fair Produkte keine Konkurrenz zu den Siegeln Transfair oder GEPA sind,
sondern die gleichen Ziele verfolgen,

o die Herstellung von Bio-Lebensmitteln nicht unbedingt mit Nachhaltigkeits-Aspekten verbun-
den sein muss, weshalb ein Bio&Fair Konzept entwickelt worden sei.

Das Bio&Fair-Konzept wurde nicht in Zweifel gezogen, Bedenken gab es eher im Hinblick auf
die Umsetzbarkeit im komplexen Naturkostmarkt. Unterstiitzt wurde, dass solche Konzepte nicht
zu Billigpreis-Konzepten passen. Generell Giberwog die Ansicht, ,,dass sich bei Bio mal wieder
was bewegen muss “*! und dass Bio&Fair ein solches Bewegungsmoment sein kénnte.

Die interviewten Ladner benoteten die Schulung mit sehr gut und unterstrichen ihre Beurteilung nach-
drucklich. Hervorgehoben wurde, dass auch kritische Riickfragen zur Zufriedenheit geklért werden
konnten und die Mitarbeiter sehr zufrieden waren. Es sei gut fir die Mitarbeiter, ,,dass Nachhaltigkeit
fir den Handel noch einmal wieder thematisiert wurde - das mal wieder in die Kopfe zu bekommen. “
Positiv hervorgehoben wurde auch die flexible Handhabung bei der Terminierung der Schulung und
wahrend der Durchfuhrung. Auch die Schulungsmappe mit der Powerpointprasentation und weiteren
Inhalten wurde sehr gut bewertet.

Tabelle 30: Qualitat der Schulung —aus Sicht der Testmarkte

Bewertung der MA- 1 2 3 4 5
Schulung:
(7 N) XX X X X X X

Durchfithrung der Verkostungen

Der Verkostungsstand erhielt zwar gute Noten, die verbalen Kommentare zeigen aber, dass er nach
Meinung der Ladeninhaber zu schlicht gestaltet war. Die Durchfiihrung der VVerkostung wurde positiv
bewertet. Hier deuten zwei Anmerkungen aber schon darauf hin, dass das Interesse der Kunden nicht
so grof’ war. Ein dhnliches Ergebnis brachten die Kundenbefragungen anl&sslich der Testverkdufe der
Fair-Regional-Initiative Berlin-Brandenburg. 68% der Befragten hatten die Aktion zwar bemerkt, aber
nicht daran teilgenommen (Schafer et al. 2010, S. 55).

Tabelle 31: Bewertung des Verkostungsstandes

Bewertung des Verkostungsstandes: 1 2 3 4 5

(7 N) X XX X X X X

Konnte etwas ,,leckerer* aussehen, ,,aufpeppen, ,,etwas fipsig, aber ausreichend gro3*

% Die kursiv und mit Anfilhrungszeichen versehenen Sétze sind Zitate von Ladeninhabern.
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Tabelle 32 :Bewertung der Verkostung

Bewertung der Verkostung: 1 2 3 4 5

(7 N) X X X X X X X

Zitate aus den Interviews: ,,Viel Infos und Miihe, aber der Funke der Aktion ist nicht zum Kunden riibergesprun-
gen.“,,Es gab groRen Infogehalt, wenn Kunden es wissen wollten, aber manche Kunden wiinschen es eben nicht.
Wer was wissen wollte, wurde gut informiert.* ,,Gut vorbereitet*

Unterstiitzung durch die Laden

Einige Wochen nach Beginn der Testverkédufe wurden die Markte noch einmal unangekiindigt von ei-
nem Mitarbeiter des Kasseler Instituts fiir Iandliche Entwicklung e.V. besucht. Dabei stellt sich heraus,
dass teilweise beschadigte Regalstopper nicht ausgetauscht oder das Siegel auf neue Produkte nicht
nachgeklebt wurden.

Tabelle 33: Produktkennzeichnung der Testware nach Einschatzung der Testmarkte

Bewertung der Produktausstattung |1 2 3 4 5
mit dem Bio&Fair-Siegel:

(7 N) X X X X X X X

Zitate aus den Interviews: ,,Aufkleber aufkleben wird sehr schnell vergessen, das sollte mitgeliefert werden. Alle
Produkte miissten schon ein Siegel haben, aber es ist klar, dass so was seine Zeit braucht.*

,,Besser wiren Produkte mit Label. Wenn z.B. die Aufkleber oben auf in der GroRhandelspackung gewesen waren,
ware es hilfreich gewesen, man hétte mehr daran gedacht.*

.Kleben war ldstig, ging aber irgendwie.*

Zudem war in einem Laden der Verkauf eines Artikels (Fruchtbuttermilch) eingebrochen und dieser
wurde dann nicht nachbestellt. Als Grund wurde eine unglinstige Jahreszeit genannt, dieser Artikel
wirde eher im Frihjahr und Sommer nachgefragt. In einem anderen Markt war die Verfugbarkeit die-
ses Artikels fir den Markt nur eingeschrankt gegeben, da der GrolRhandler sie nur als Sonderartikel ge-
listet hatte: ,, Da verliert man die Lust. “ So wurde die Ware gar nicht mehr platziert. Dabei spielt auch
eine Rolle, dass der TK-Platz in fast allen Markten sehr begrenzt ist. Ein Gro3héndler hatte abgelaufe-
ne Ware geliefert (Fruchtsaft), so dass dieses Produkt in dem betreffenden Laden auch nicht mehr ver-
kauft wurde.

Beurteilung der Testprodukte

Die Beurteilung der Testprodukte fiel aus verschiedenen Griinden nicht so positiv aus (vgl. Tabelle 34:
Bewertung der Testprodukte durch die Ladeninhaber). Die Bewertung der einzelnen Produkte enthielt
teilweise aber auch eine breite Streuung, ein Produkt wurde z.B. je nach Marktleiter von 1 bis 5 beur-
teilt.

Als Griinde fur die insgesamt verhaltene Beurteilung wurde genannt:

o Es gibt Saisonprodukten, z.B. Fruchtbuttermilch wird im Herbst /Winter schlecht verkauft,
Mehl hingegen gut, da in dieser Jahreszeit mehr gebacken wird. Dieser Punkt hétte bei der
Produktauswahl mehr berticksichtigt werden miissen.

o Es gibt bei einigen Produkten eine unterschiedliche regionale Akzeptanz. Es sollte mehr auf
die jeweilige Region geachtet werden.
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e Es gab zu wenig ,,Leitprodukte “, d.h. Produkte von bekannten Herstellern, die die anderen
hitten ,,mitziehen* konnen.

e Die Ware war teilweise nicht Gber den GroRhandel zu bekommen.

Diesen Anmerkungen schloss sich wiederholt die Aussage an: ,,Es wére besser, die Ladner von An-
fang an mit einzubeziehen und mehr Produkte zu haben, die schon im Laden gefuhrt werden.*

Tabelle 34: Bewertung der Testprodukte durch die Ladeninhaber

Bewertung der Test- 1 2 3 4 5
produkte
(7 N) X X X X X X X X

Tabelle 35: Testprodukte

Geplante Testprodukte | Realisierte Bemerkung
Testprodukte

Fruchtbuttermilch X Saisonprodukt. Von einem GroRhéndler nur als Sonderartikel ge-
listet.

Schmand X

Dinkelmehl 630 X

Haferflocken Zartblatt X

Lupinenkaffee X

Emmerlinge X

Kartoffel-Fingernudeln | x

Frische-Spatzle X

Minicroissants X

Wein Regent X Ein GroRh&ndler war nicht bereit, den Wein fur die Testphase
einzulisten.

Wein Muller Thurgau X Ein GroRhéndler war nicht bereit, den Wein fur die Testphase
einzulisten.

Apfelsaft GroRhéndler lieferte abgelaufene Ware

Kése Kein EAN-Code, da Hersteller vorverpackte Ware aus Qualitats-
griinden ablehnt.

Gemise Kein EAN-Code, da keine vorverpackte Ware, Praxispartner
schied aufgrund von betrieblichen Problemen aus (Maschinen-
hallenbrand)

Waurst EAN-Code vorhanden, aber entsprechende Ware war nicht
rechtzeitig auf dem Markt

Kundenresonanz

Die Gesprache, die wéhrende der Verkostung mit den Kunden gefuhrt wurden bestétigten die unter
Kap 3 beschriebenen Ergebnisse, dass die Kunden zunéchst bio mit fair gleichsetzen. ,,Ich denke, alles
was man hier im Bioladen kaufen kann, ist fair?! “** Von daher wurde die Notwendigkeit von fairem
Handeln im Inland oft zuerst nicht verstanden — hier musste erklért werden, dass Bio nicht gleich fair
ist und warum es Unterschiede gibt.

% Diese Kundenreaktion gab es auch bei POS-Aktionen des BioFairVereins.
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Fair-Konzepte fir Lebensmittel waren allen Verbrauchern schon bekannt, wenngleich genauere
Kenntnisse hiertiber meist fehlten. Von Einzelnen wurden jedoch recht detaillierte Anmerkungen zu
dem bekannten ,,Transfair“-Siegel gemacht. Auch die Konzepte der GEPA waren einigen bekannt.
Diese Verbraucher fanden es wichtig, dass das Bio&Fair-Konzept keineswegs im Wettbewerb mit den
Siegeln Transfair oder GEPA steht, sondern diese im Inland sinnvoll erganzt.

Fairness im Handel verbindet sich im Blick des Verbrauchers fast immer mit Transparenz: wo kommt
die Ware her, wer ist der Erzeuger und Hersteller, welche Zutaten sind enthalten und vieles mehr.

VVon Kunden wie vom Verkaufspersonal wurden die Beziehungen zwischen Erzeugern und Verarbei-
tern nachgefragt. Auch wurde Fairness haufig mit Regionalitat gleichgesetzt. Die Auslagerung der
Bio-Landwirtschaft in benachbarte Lander mit niedrigen Kosten oder gar der verstérkte Einsatz von
Bio-Ware aus China wurde von kaum einem Verbraucher begri3t, auch wenn Bio dann billiger wére.

Die Antworten der Ladeninhaber auf die Frage, ob das Bio&Fair-Siegel ausreichend Klar sei, wurde
eher verneint. ,,Ist auch nicht zu erwarten beim 1. Kontakt.” Verwiesen wurde auch auf den ,,Siegel-
dschungel “, der fir Kunden nicht mehr nachvollziehbar sei. In Bezug auf die Verkostungsaktion
meinte eine Ladeninhaberin ,, Fiir den, der es wissen wollte, ja — aber es wollten langst nicht alle wis-
sen.” Die Kunden seien mit Informationen {iiberséttigt und wollten ,.einkaufen, sonst nichts.” Die
Antworten auch auf die Nachfrage, in welchen Zeitrdumen Verbraucher neue Werte in ihr Einkaufs-
verhalten integrieren, waren eher erniichternd und lassen sich mit der Aussage eines Ladeninhabers
zusammenfassen: ,,10.000 Jahre, es geht schnell, wenn wieder ein BSE-Skandal kommz. *

Lediglich ein Ladner war der Meinung, dass ein Bewusstseinswandel bei seinen Kunden schon einge-
setzt habe. Dieser wiirde durch die Bio&Fair-Aktion noch einmal bestatigt. Nach seiner Einschétzung
wirden die Kunden nach dem 3. bis 5. Einkauf zu einem Bio&Fair-Produkt greifen, da sie zunachst
weiter die Marke kaufen wiirden, die sie immer schon gekauft hatten.® Trotz dieser insgesamt verhal-
tenen Einschétzung tber das Interesse der Kunden an der Aktion und tber die Anderung ihres Ein-
kaufsverhaltens hielten die Ladeninhaber das Thema Bio&Fair fur wichtig. Es sei wichtig, die Werte
wieder ins Bewusstsein zu bringen, dies kdnne eine Profilierungschance auf dem Markt sein: ,, Wir
hatten schon immer Spaf3 daran, dicke Bretter zu bohren!*, fasste ein Ladeninhaber zusammen.

7.2.2 Quantitative Auswertung

Uber einen Zeitraum von insgesamt 15 Wochen wurden Messungen der Abverkaufszahlen durchge-
flihrt. Die detaillierten Ergebnisse der Absatzanalyse finden sich im Endbericht des Forschungsvorha-
bens 080E213 (Bickel&Hamm 2010). An dieser Stelle werden nur die Kernaussagen wiedergegeben.
Im Kapitel 7.3 werden diese mit den eigenen Ergebnissen und Forschungsfragen in Bezug gesetzt und
Schlussfolgerungen daraus gezogen.

1 Woche Testphase
4 Wochen Vorlaufphase mit einer Verkostungsaktion am Freitag 10 Wochen Nachlaufphase
oder Samstag

Insgesamt halten Bickel&Hamm fest, dass ,,die Ergebnisse der Testverkédufe sehr enttduschend sind.
Die Abverkaufe der meisten Testprodukte konnten weder kurz- noch mittelfristig gesteigert werden.
Die besten Ergebnisse erzielten die Produkte, die am haufigsten verkostet wurden. ... Doch auch bei
diesen Produkten wurden durchaus nicht in allen Laden hohe Abverkaufszahlen erzielt* (Bickel,

* Die Abverkaufszahlen dieses Ladens wurden nicht ausgewertet.
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Hamm 2010, S.50). Als Hauptgrund® werden ,,die zahlreichen Probleme ..., die bei der Planung und
Umsetzung der Testverkédufe auftraten* genannt (a.a.0., S. 60).

Out-of-stock-Situationen

Es gab in beiden Projekten Out-of-Stock-Situationen. Um eine ausreichende Verfligbarkeit der Test-
produkte und damit eine Messbarkeit zu gewahrleisten, schldgt das Projekt fiir die Planung von Test-
verkaufen die Erstellung einer Risikoanalyse vor, mit der mdgliche Fehlerquellen identifiziert werden
sollen um daraus Ansétze zu ihrer Vermeidung zu entwickeln. Eine Aufklarung der Ladenbesitzer sei
notwendig, da ,, das stetige Vorhandensein der Testprodukte in ausreichender Menge wéhrend des ge-
samten Erhebungszeitraums unabdingbar ist“ (a.a.O, S. 61).

Fehlerhafte Datenaufnahme an der Kasse

Neben den Out-of-Stock-Situationen ist es zu fehlerhaften Datenaufnahmen gekommen. Obwohl die
Testprodukte mit einem EAN-Code versehen waren, wurden sie teilweise an der Kasse nicht tber die-
sen Code erfasst. Bickel&Hamm schlagen vor: ,,Um solche Fehlerquellen praventiv zu begegnen, ist
es empfehlenswert neben der inhaltlichen Schulung des Ladenpersonals auch auf die Details und Be-
deutung der technischen Umsetzung der Testverk&ufe hinzuweisen. (...) Als konkrete MaRnahme
konnte z.B. ein Merkzettel direkt an der Kasse hinterlegt werden® (a.a.O., S. 62).

Ungiinstige Prasentation und Auswahl der Produkte

In den Laden wurden nicht alle Produkte verkostet. Die Abverkaufszahlen der verkosteten Produkte
lagen in der Regel hoher als die der nicht verkosteten Produkte. ,,Es ist anzunehmen, dass die nicht
verkosteten Produkte, die weder am noch in der Nahe des Verkostungsstands platziert waren, von vie-
len Verbrauchern nicht mit der Verkaufsférderungsaktion in Verbindung gebracht wurden. Um diese
Produkte als Teil der Aktion zu kennzeichnen, ware es wichtig gewesen, sie am Verkostungsstand zu
platzieren, was in der Regel nicht der Fall war* a.a.O., S. 63).

Hinzu kam, dass es ,,unter den Testprodukten einige langsam drehende Produkte, wie z.B. Ersatzkaf-
fee* gab (a.a.0., S. 63). Desweiteren waren die Mitglieder des BioFairVereins ,,daran interessiert, ihre
eigenen Produkte im Rahmen der Testverkdaufe mit einzubringen, ungeachtet der Tatsache, ob die Pro-
dukte fiir das bestehende Testdesign geeignet waren oder nicht* (a.a.O., S. 64).

Als Fazit halten Bickel&Hamm fest, ,,dass insbesondere bei einer Vielzahl von beteiligten Akteuren
eine detaillierte Planung und Umsetzung der Verkaufsforderung unabdingbar fiir deren Erfolg ist. Ein
durchdachtes inhaltliches Konzept reicht nicht alleine, um Werte erfolgreich zu kommunizieren und
gleichzeitig die Produktabverkéufe zu steigern. (...) Flr zukilnftige Unternehmungen dieser Art ist es
empfehlenswert professionelle Dienstleister mit den Verkaufsforderungen zu beauftragen® (Bickel,
Hamm 2010, S. 64).

Aus der Tatsache, dass die Verkaufszahlen der meisten Testprodukte ,,wider Erwarten nicht (deutlich)
gesteigert werden konnten® (a.a.O., S. 65), ziehen sie das Reslimee, ,,dass ein Angebot von fairen und
regionalen Oko-Lebensmitteln nicht per se einen ékonomischen Mehrwert fiir Hersteller und Handler
einbringt.” Bickel& Hamm vermuten, dass es vorteilhafter sei, wenn Hersteller ,,Marketingmafnahmen
wie Verkaufsforderungen in eigener Regie durchfiihren, da sie das grofite Eigeninteresse an der Sache
haben und die Botschaften gleichzeitig authentischer vermitteln kénnen. (...) Vermutlich stellen Ver-
braucher auch leichter eine emotionale Verbindung zu einem Hersteller her als zu einem Verein, der
eine Vielzahl von Akteuren vertritt und damit auf den ersten Blick intransparenter erscheint™ (a.a.O.,
S. 67).

% Die nachfolgenden Aussagen von Bickel&Hamm 2010 beziehen sich auch auf das Projekt FKZ 08OE 105, in dem Test-
verk&ufe in Berlin durchgefuhrt wurden.
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7.3 Gesamtauswertung der Testmarktphase
Zusammengefasst ergibt die Bewertung von Bickel&Hamm im Wesentlichen drei Themenblécke:

1. Zu geringe Information der Ladeninhaber und des Verkaufspersonals. VVorschlag: Schulung
des Ladenpersonals verstarkt auch auf die Bedeutung der technischen Umsetzung der Abver-
kaufsmessung hinweisen.

2. Teilweise ungeeignete Produktauswahl. Grund: Mitglieder des BioFairVereins wollten ihr
Produkt unabhangig von der Eignung fiir das Testdesign einbringen.

3. Zu geringe Professionalitéat bei der Vorbereitung und Durchflihrung der Testverkaufe. Schluss-
folgerung: Professionelle Dienstleister beauftragen.

Das vorliegende Forschungsvorhaben kommt teilweise zu anderen Erklarungsmustern und infolgedes-
sen auch zu anderen Schlussfolgerungen.

7.3.1 Vorbereitung und Durchfiihrung der Testmarkte

Erfassungsmethode mit EAN-Code hat wichtige Frische-Produkte ausgeschlossen
BioVista bietet als Handelspanel Zugriff auf Umsatzzahlen im Bio-Einzelhandel, und das sehr einfach
aufgrund von Scannerdaten. Fir den Bio&Fair-Testverkauf war dies im Bereich von verpackter Ware
mit EAN von Vorteil; allerdings konnten (iber diesen Weg keine Daten nicht EAN-Codierter Ware wie
Kése und Wurst in Bedienung oder Obst/ Gemlse/ Kartoffeln erfasst werden. Unverpackte Frische-
Produkte kamen von daher von vornherein nicht in Betracht. Der Késehersteller wehrte sich z.B. ve-
hement gegen eine Vorverpackung seines Kases, da dies nicht mit seinen Qualitatsanspriichen zu ver-
einbaren war und wollte daher nicht mehr an der Testmarktphase beteiligt sein. Uberlegungen, an den
Kassen einen mit einem EAN-Code versehenen ,,Dummy* fiir solche Produkte zu platzieren wurden
verworfen, da mehr als fraglich war, ob so ein System im Ladenalltag, besonders in Stressphasen an
der Kasse, funktionieren wiirde.*

Somit kamen Lebensmittel, mit einer besonders regionalen Erzeugung und hohen Qualitatsanspriichen
wie z.B. der Ké&se gar nicht in den Test. Damit entfielen einige sogenannte Schnelldreher und die mdg-
liche Produktauswabhl fiir die Testphase reduzierte sich erheblich. Laut Projektantrag sollten aber ca.
10 Testprodukte getestet werden. Der Grund fiir die Auswahl der Testprodukte lag demnach nicht an
dem unbedingten Interesse der Mitglieder des BioFairVereins ,,ihre eigenen Produkte einzubringen,
sondern in dem vorgegebenen Forschungsdesign des Kooperationspartners.

Andere Abverkaufsmessungen schwierig

Am Beispiel unverpackter Kése lasst sich aber auch aufzeigen, wie schwierig es ist, genaue Abver-
kaufszahlen zu gewinnen, wenn man nicht auf einen EAN-Code zuriickgreifen kann. Bei Ké&se oder
auch Wurst sind die Einkaufsdaten ungenau, da Abschnitte, Abschreibungen und auch Kundenmuster
darin enthalten sind. Zudem féllt die zeitliche Abgrenzung des Verbrauchs von Kése schwer, da zum
Einkaufs-Zeitpunkt im Verkauf befindliche Reste der Vorlieferung nicht erfasst werden, genauso we-
nig wie Reste zum Ende einer Einkaufsperiode.

An diesen Produkten wird aber noch ein anderer Punkt deutlich, auf den die Ladeninhaber auf dem 2.

Praxispartnerworkshop hinwiesen. An der Kase- oder Wursttheke findet ein intensiver Kundenkontakt
statt. Hier kann der Ladner den Abverkauf stark beeinflussen. Sobald Probierstiicke angeboten werden,
wird z.B. dieser Ké&se verstarkt gekauft. Aber man kénne nicht sagen, ob dies nun an einer besonderen

% Siehe weiter unten »Methode wenig fehlerfreundlich®
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Auslobung wie z.B. Bio&Fair liegen wirde. Auch der Weinverkauf geht oft Giber eine Beratung, auch
hier kann der Ladner starker Einfluss nehmen.

Methode schriankte die Ladenauswahl ein

Durch die vorgegebene Methode kamen nur L&den aus dem Handelspanel von bioVista als Testmarkt
in Frage. Diese mussten zudem bereits mdglichst viele Testprodukte gelistet haben, bzw. bereit sein
Produkte neu einzulisten. So wurden auch Laden ausgewahlt, die eigentlich aufgrund einer zu gerin-
gen Kundenfrequenz als Testmarkt nicht so geeignet waren (Bickel 2010). *® Das Kriterium, wie sehr
der Ladeninhaber hinter einem Bio&Fair-Ansatz steht, spielte daher keine oder nur eine untergeordne-
te Rolle. Deutlich wurde dies z.B. bei der qualitativen Auswertung der Testmarktphase: mit 2 Laden-
inhabern (mit 3 Laden) kamen trotz mehrmaligen Nachhakens keine Interviews zustande.

Kenntnisse liber bio&faire Werte

Vor dem Hintergrund den Bio&Fair-Ansatz unter realistischen Bedingungen, d.h. dem Arbeitsalltag
der Laden und mit dem normalen Personal zu testen, sind auch die Schlussfolgerungen von Bi-
ckel&Hamm (2010) zu hinterfragen, die Vorbereitung und Durchfiihrung der Testmarkte professionel-
len Dienstleistern zu Uberlassen. Bei Auftragsvergabe z.B. der VKF-Aktion an ein klassisches Promo-
tionsunternehmen wéren zudem intensive Schulungen der Verkoster erforderlich gewesen, die weit
tber die ublichen Produktinformationen hatten hinausgehen missen. Der Mitarbeiter des Kasseler In-
stituts konnte die bio&fairen Werte gut nahe bringen wie die Bewertung der Schulung durch die La-
deninhaber zeigt. Aber auch Mitarbeiterschulungen stoen an inhaltliche und zeitliche Grenzen hin-
sichtlich dessen, was vermittelt werden kann. Eine Schulung oder Merkzettel an der Kasse reichen
nicht aus, um eine grofRere Motivation zu erzielen. Die positiven Bewertungen der Ladenbesitzer im
Hinblick auf die Zusammenarbeit, die Schulungen oder die Verkostung, zeigen zudem, dass es nicht
so sehr an fehlendem Wissen lag, sondern an dem Arbeitsalltag, der zu bewaltigen ist. Wichtig ist
auch die Aussage der Ladeninhaber, sie waren lieber schon bei der Vorbereitung der Testphase (z.B.
Auswahl der Produkte) einbezogen worden. Hatte auRerdem die Mdglichkeit bestanden Laden auszu-
waéhlen, die ein besonderes Interesse am Thema und/oder einen besonderen Bezug zu den Praxispart-
nern haben, ware die Testphase sicherlich auch mit einer anderer Motivation unterstitzt worden.

Methode wenig fehlerfreundlich

Eine zentrale Datenerfassung und —auswertung kann Fehler, die im praktischen Ladenalltag vorkom-
men, nicht bemerken und korrigieren. Aus diesem Grund ist es teilweise zu falschen Messergebnissen
gekommen. Bei einem Hersteller kam es wahrend der Testlaufzeit zu einer fehlerhaften Kennzeich-
nung eines Produktes (Nudeln). Es stand ein EAN-Code eines anderen Produktes auf der Verpackung
(das Produkt war von den Zutaten und dem Preis identisch, unterschied sich nur in der Form der Nu-
deln). Durch diesen Fehler wurde der Warenverkauf nicht erfasst, es wurden entsprechend schlechte
Abverkaufszahlen gemessen. Da diese Nudeln aber nicht tiber den GroRhandel, sondern direkt beim
Hersteller bezogen werden mussten, wusste dieser, dass ein Laden mehrfach Waren nachgeordert hat-
te. Auch der Ladeninhaber war sich sicher, dass diese speziellen Nudeln gut verkauft wurden und stell-
te seine Scannerdaten flr das Produkt zur Verfiigung. Diese zeigten den Scannerdatenwechsel an. Nun
ergaben sich andere Abverkaufszahlen: Es wurden 9 Verpackungen am Verkostungstag verkauft und
nicht eine. In der Nachlaufphase wurden im Durchschnitt 4,5 Verpackungen/Woche und nicht 1,2
Verpackungen/Woche verkauft, wie vom Kooperationspartner tber die zentrale Erfassung vermittelt.

In Testmarkten des anderen Projektpartners wurde z.B. das Testprodukt Schwarzbrot, obwohl mit
EAN-Code versehen, teilweise in der Kasse als ,,Brot” eingegeben und der Verkauf ebenso nicht in

% Siehe dazu auch Schifer et al 2010. Hier hat eine Biosupermarktkette, die Mitglied in der Initiative regional-Fair Berlin
Brandenburg ist, aber kein Testmarkt war, von sich aus WerbemalRnahmen ergriffen (Radiospots und Handzettel) und dartiber
in einem kiirzeren Zeitraum héhere Abverkaufszahlen erzielt als die Testmarkte (Schafer et al. 2010, S.53).
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der zentralen Datenaufbereitung erfasst. Bemerkt wurde dieser Vorgang, da ein Mitarbeiter der Berli-
ner Studie gesehen hatte, wie das Testprodukt verkauft wurde, aber die Datenauswertung keinen Ab-
verkauf angab.

Zu kurze Vorlaufzeit der Testmarktphase

Die Vorlaufzeit des Projektantrages bis zur Abgabe und letztlich der Bewilligung zu Anfang Dezem-
ber 2008 dauerte langer als erwartet. Dies hatte zur Folge, dass sich die VVorbereitungszeit fur die
Testverkéufe verkirzte. Denn eine zeitliche Verschiebung der Testphase weiter in den Herbst war
nicht moéglich, da diese nicht in die Weihnachtszeit hinein fallen sollte. Damit stand zum einen weni-
ger Zeit fur die Auswahl der Testprodukte und Gewinnung weiterer Praxispartner zur Verfiigung, zum
anderen hatten noch nicht alle Testartikel das Siegel schon auf der Verpackung, da aus 6konomischen
Griunden verstandlicherweise zunéchst die alten Verpackungsbestande aufgebraucht wurden. Wegen
der kurzen Vorlaufzeit konnten bei der Produktauswahl zudem saisonale Bedingungen und regionale
Besonderheiten keine Berlcksichtigung finden.

Methode der Abverkaufsmessungen an realen Gegebenheiten orientieren
Das Forschungsdesign fiir die Messung der Abverkaufszahlen bedeutete erhebliche Einschrankungen
fur die Konzeption der Testmarktphase:

o Die Erfassungsmethode bestimmte die Auswahl der Testprodukte. Richtiger wére es gewesen,
von den Produkten der Bio&Fair-Initiative auszugehen und die Erfassungsmethode daran an-
zupassen.

e Die Methode bezog den Ladenalltag so gut wie nicht mit ein und war daher zu wenig fehler-
freundlich. Sie erforderte Bedingungen, die nicht einem Ladenalltag entsprechen und nur tber
permanente Betreuung und Kontrolle ,,von aulien zu erzielen gewesen wéren — in diesem Fall
in 10 Geschaften tber 11 Wochen.

e Sie schrankte die Auswahl der Testmarkte erheblich ein. Auswahlkriterium war die zentrale
Datenverfugbarkeit durch bioVista. Besser wdre es gewesen ein besonderes Interesse des La-
deninhabers am Thema als Auswahlkriterium zu nehmen. Es ist davon auszugehen, dass dann
die Motivation, die Testverkdufe zu unterstiitzen groRer gewesen ware.

7.3.2 Zusammenarbeit der Praxis- und Kooperationspartner

Es gab vor der Testmarktphase kein gemeinsames Treffen mit allen an der Testmarktphase beteiligten
Gruppen: den Ladeninhabern, Herstellern und dem wissenschaftlichen Projektpartner.

Die Laden wurden im Wesentlichen durch die Schulungen und die Infomaterialien in das Projekt ein-
bezogen. Sie selbst hatten vorab keine Mdglichkeiten, das Konzept mit zu gestalten und ihr Praxiswis-
sen einzubringen. Dies wurde im Nachhinein von den Ladeninhabern bedauert. Die Vorschlage und
Ideen, die die Ladeninhaber auf dem 2. Praxispartnerworkshop zum Punkt MarketingmalRnahmen ein-
brachten, zeigen, dass damit ein groRes Potential nicht genutzt wurde.

Einige Ladeninhaber merkten an, sie hatten erst auf dem Workshop so richtig begriffen, dass es in der
Debatte um Werte geht und nicht nur darum, dass Hersteller ihre Produkte in die Laden bekommen.
Die Schulungen wurden zwar sehr positiv beurteilt, haben offensichtlich nicht ausgereicht, dies zu
vermitteln. Sie konnen keinen personlichen Kontakt zwischen Hersteller und Handler ersetzen. Auch
fur die Hersteller war es wichtig unmittelbar zu erfahren, dass es engagierte Ladeninhaber gibt. Hieran
wird deutlich, wie wichtig es ist, ausreichend Zeit flr eine Netzwerkbildung zu haben.
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Die Nachkontrolle in den Laden wahrend der Testmarktphase hat gezeigt, dass eine Unterstiitzung
durch das Verkaufspersonal nur bedingt erwartet werden kann. Das normale Alltagsgeschéft in einem
Laden l&sst wenig kaum Raum fir eine aktive Betreuung der Testverkdufe (Flyer-Nachbestellung, das
Siegel auf Produkte aufkleben etc.).

Unterschiedliches Grundverstandnis

Den Praxispartnern in diesem Forschungsprojekt ging es im Wesentlichen darum, wie Kunden der
Wert von bio&fairen Lebensmittel vermittelt werden kdnnen. Sie stellen diese Werte nicht in Frage
und setzen sich offensiv dafiir ein. Aus diesem Grunde ist der BioFairVerein entstanden, in dem die
meisten Praxispartner Mitglieder sind. Dementsprechend war auch das Ziel Giber die Verkostungsakti-
onen, die dahinter stehenden Bio&Fair-Werte zu vermitteln. Verkostungen zum Zwecke der Steige-
rung der Abverkaufszahlen sind viel einfacher durchzufuhren. Im Vordergrund stand nicht eine
schnelle Erhthung der Abverkaufe. Es ging auch nicht darum zu testen, ob héhere Preise durch eine
Bio&Fair-Auslobung zu erzielen seien.

. Abbildung 19: Erwartungen
Erwartungen an Testphase, Verarbeiter an die Testphase — Verarbei-

ter

Erwarten Sie, dass der Testverkauf durch Mehrumsatz bestatigt,
dass Verbraucher die Bio&Fair-Werte

in Ihrem Einkaufsverhalten umsetzen?

Die Erwartungshaltungen /

,Vorab ja, aber das war naiv. Heute wiirde ich sagen, so schnell bringt's das nicht!” H H

"Nein.* Reaktionen auf die Abver-
,Teils, es kommt auf den Inhaber an.” : H

4Eher nicht, es musste danach noch einmal gemacht werden, dann eher.* kansergebnlsse Splegeln
4Eigentlich ja, sonst brauchte man es ja nicht zu machen.” diese Einstellung Wider ES

Wenn es keinen nennenswerten Mehrumsatz wird nicht mit schnellen

wahrend der Testphase gibt, welche Schlussfolgerungen Erf0|gen gerechnet. Auch
in Bezug auf Bio&Fair wirden Sie daraus ziehen? . .
T die Aussagen der Ladenin-
"Noch mal probieren.- haber zeigen ein langerfris-

,Macht nichts. Weiter machen. Es braucht mehr Zeit. Schon die Umstellung der Verpackungen.* tl es Denken
,Testverkauf ist nicht das geeignete Instrument. Personifizierung der Produkte ist notwendig. Das g '
Gesprach, nicht die Anonymisierung durch das Regal“.

,Mehr machen an Infos und Aufklarung. Spater dann noch mal ein Testverkauf, Vergleich ware

| | spannend:* Bei dem Kooperations-
BOL P T partner stand die Frage im

- Vordergrund wie sich die
Abverkaufszahlen entwickeln: ,,Fur Hersteller und Lieferanten der regionalen Fairness-Produkte ist
insbesondere der absolute Absatzerfolg der Testprodukte von Interesse. Fur Handler sind die Auswir-
kungen der Einfiihrung der Testprodukte auf die Absatzzahlen und Umsétze der gesamten Waren-
gruppe entscheidend* (Bickel, Hamm, S. 7). Vereinfacht gesagt ging es um die Frage, ob bio&faire
Lebensmittel ,,per se einen 6konomischen Mehrwert fiir Hersteller und Handler einbringen® (Bickel,
Hamm 2010, S. 66). Es ist nicht gelungen, die andere Grundmotivation der Hersteller, sich an dem
Forschungsprojekt zu beteiligen, dem Kooperationspartner zu vermitteln.

Zeitrahmen modifizieren
Hier hatte ein Treffen zwischen den Praxispartnern und dem Kooperationspartner eine gréRRere Klar-
heit in Bezug auf die Fragestellung schaffen kénnen.

Durch eine personliche Kommunikation zwischen den Verarbeitern und den Ladeninhabern und dem
Kasseler Institut fur 1andliche Entwicklung im Vorfeld der Testmarktphase waren die gemeinsamen
Interessen sowie Wertvorstellungen deutlich und so Vertrauen geschaffen kénnen. Die Ladeninhaber
hatten vorab ihre Erfahrungen bei der Auswahl der Testartikel sowie bei der Auswahl und Erstellung
des Werbe- und VKF-Materials einbringen kdnnen. Hierdurch hatten mehr Ergebnisse fir die Beant-
wortung der Grundsatzfrage wie bio&faire Lebensmittel Verbrauchern naher gebracht werden kénnen,
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erzielt werden kénnen. So meinten z.B. Ladeninhaber auf dem 2. Praxispartnerworkshop, Bio&Fair-
Aktionen hatten mit einzelnen Ladnern entwickelt werden und 6ffentlichkeitswirksam durchgefihrt
werden sollen. Damit hétte man dann andere Ladner ,,mitziehen‘ kénnen.

Durch ein Treffen mit Inhabern der Testmarkte, dem Kasseler Institut fir landliche Entwicklung und
dem Kooperationspartner hatte die Messmethode vorab auf ihre Alltagstauglichkeit tberpriift werden
und die Ladeninhaber Verbesserungsvorschlage einbringen kénnen. Dieser frihzeitige Einbezug hatte
sicherlich auch die Unterstiitzungsbereitschaft wahrend der Testmarktphase erhdht und Missverstand-
nisse vermieden. ¥

Diese Prozess- und Beziehungsgestaltung setzt allerdings einen anderen zeitlichen und ggf. finanziel-
len Spielraum voraus (siehe dazu Kap. 2). Inhaltlich wirden hierdurch insbesondere praxisorientierte
Forschungsprojekte mit einer Vielzahl unterschiedlicher Akteure gewinnen, bei denen der Aufbau ei-
nes Netzwerkes von Bedeutung ist.

% Ein Ladner hatte einen Mitarbeiter des Kooperationspartners z.B. so verstanden, dass die Produkte nicht gesondert heraus-
gestellt werden sollten. Man wolle testen, ob sie im Regal neben anderen (nur mit Regalstopper) bevorzugt gekauft wiirde.
Eine stérkere Hervorhebung der Produkte sei aber nétig, um den Abverkauf zu steigern. Nun stelle er die bio&fairen Milch-
produkte en bloc zusammen aus und habe damit eine kontinuierliche Absatzsteigerung erreicht.
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Exkurs: Das Erzeuger-fair-Milch-Konzept im Vergleich

Angesichts der Abverkaufsergebnisse kann die Frage gestellt werden, wieso das Erzeuger-fair-Milch-
Konzept der Uplander Bauernmolkerei solche Steigerungen der Abverkaufszahlen erreichen konnte. Ein
Vergleich der beiden Projekte macht jedoch schnell die unterschiedlichen Ausgangsbedingungen der beiden
Projekte deutlich. Die Botschaft ,,5 Cent mehr fiir die Bauern® ist viel einfacher zu kommunizieren als ein
Wertekanon. Auch verfiigt das Unternehmen in der Region bereits tber ein positives Grundimage, das im
Falle von Bio&Fair-Lebensmitteln erst aufgebaut werden muss. Hinzu kommt der unterschiedliche Zeitrah-
men. Die Vorbereitung der Testphase war doppelt so lange. Die Auswertung der Testverk&ufe betrug 9 Mo-
nate und nicht 3 Monate.

Ein Praxispartner dieses Forschungsprojektes, der mit 2 Testprodukten beteiligt war, fuhrt seine Absatzstei-
gerungen zum grof3en Teil auf das Bio&Fair-Label zurlick. Im Verhéltnis zum Vorjahrsvergleichszeitraum
stieg der Absatz bei Bio&Fair gelabelten Mehlen und Flocken im Zeitraum von 10.2009 — 10.2010 um rd.
26% beziehungsweise rd. 16%. Anhand der Testmarktergebnisse war diese Entwicklung nicht erkennbar.

Tabelle 36: Unterschied Erzeuger-fair-Milch-Projekt und Bio&fair-Projekt

Erzeugerfair Milch (Burchardi, Thiele 2006)

Bio&Fair Projekt

Vorbereitung
Testphase

1 Jahr bei einer Gesamtlaufzeit bei einer Gesamtlaufzeit
von 30 Monaten.

15 Jahr bei einer Gesamtlaufzeit
von 23 Monaten

Testrahmen

60 Naturkostladen incl. Abokiste.

10 Testmarkte

Auswertung
Abverkauf

9 Monate.

11 Wochen, d.h.: knapp 3 Monate

Produkt

1 Produkt, was regelméafig gekauft wird.

11 Produkte unterschiedlichster
Art, z.B. Mehl, Kaffeeersatz

Marketing-
botschaft

Eine einfache Botschaft: 5 Cent fiir die Bauern je Liter
Milch.

War bei Schmand schon schwieriger umzusetzen.

Griinde: Absatz von Schmand ist gering, es war schwierig
Ladner zu finden, so dass sich fur viele der Aufwand nicht
zu lohnen schien. Effekt flir Landwirt gering, da weniger
gekauft wird. Es war schwieriger den Verbrauchern die
Problematik des niedrigen Milchpreises iber Schmand zu
verdeutlichen.

Komplizierter Wertekanon

Marke-
tingstrategie

Neue innovative Marketingstrategie: Kunden kdnnen regi-
onalen Landwirt direkt unterstlitzen. Marketingstrategie
war fokussiert auf begrenzten Regionalmarkt statt auf
Massenmarkt. Kein bundesweiter Ansatz, sondern regio-
nale Begrenzung.

Bundesweiterer Ansatz mit her-
kémmlichen Marketingmethoden

Zusammen-
arbeit mit
Laden

Waren friih eingebunden, es gab eine Anfrage bei den re-
gionalen Léden, wer mitmachen wolle.

Einschrankung durch EAN-
Scanner-Daten und bioVista, kur-
zer Zeitraum, keine Einbindung der
Laden mdglich

Werbung
durch Laden

Aktionspaket mit Materialien fiir Selbstverkostung und
Werbung.

1 VFK-Aktion, Plakate, Flyer

Bekannt-
heitsgrad

UBM war schon bekannt und galt als vertrauenswirdig,
daher haben Kunden schnell mitgezogen.

Positives Grundimage der Molkerei war schon gegeben.

Bekanntheit und Vertrauen miissen
erst aufgebaut werden

Daten-
erhebung

Entweder direkt bei den Ladnern, sofern ein elektroni-
schen Warenwirtschaftssystemen vorhanden war, ansons-
ten Uber die NaturkostgroRhandler bzw. Lebensmittelein-
zelhandel.

Zentral durch bioVista




7.4 Bio&Faires Marketingkonzept

Testmarkte und Testprodukte

Ein Ziel des Projektes war die Entwicklung eines Marketingkonzeptes fiir die Testmarktphase und
seine Uberarbeitung nach der Testmarktphase. ® Die Experteninterviews, der Expertenworkshop
und die Diskussionen im Rahmen des 1. Praxisworkshops bildeten hierfur die Grundlage fur die

Erstellung.

Als sehr zielfilhrend hat sich gezeigt, dass der Auftragnehmer®® des Marktingkonzepts an dem 1.
Praxispartnerworkshop teilgenommen hat und die Diskussionen der Unternehmer als wesentliche
Grundlage flr seinen Auftrag nutzen konnte. Am Ende des Workshop ergaben sich daraus mit den
Praxispartnern abgestimmte Ansétze fir ein Kommunikationskonzept (vgl. Abbildung 20).

Gesund
Gutes Gefiihl

Etwas teurer

Sicherheit, Vertrauen,
Kontrolle, Bekanntheit

y = 4
Unter- 3
nehmen
MARKE >

Bekanntheit, Qualitét,
Emotionen, Genuss...

Bio&Fair!

Gerechtigkeit,
Sozial
Menschlichkeit
(Region)
Ehrlichkeit
,»Nédhe
Verantwortung!

-

Inhalte
Form/Gestalt
Mittel/MaRnahmen

Kommunikationskonzept Testmarkt

Ziele: Absatz, Bekanntheit, Wissen
Zielgruppe: NKH, Kunden NKH

Abbildung 20: Grundlagen fiir das
Kommunikationskonzept

% Der Auftrag fiir das Marketingkonzept und die Uberarbeitung wurde im Rahmen des Forschungsprojektes vergeben.

% Organic Marken-Kommunikation, Paul Werner Hildebrand
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Zentrale Aussagen sollten sein: zertifiziert, fair und bio. Damit erwies sich das Logo des
BioFairVereins als nicht geeignet, da es eine wesentliche Botschaft: zertifiziert, nicht kommuni-
ziert.

Da es das Logo des BioFairVereins schon auf einigen Produkten auf dem Markt gab, wurde eine
Modifizierung und keine véllige Neuentwicklung des Logos vorgenommen.

Das neue Logo stellt den Kerninhalt der Produkte auf den ersten Blick erkennbar dar.

Altes Logo des Neues Logo Abbildung 21: Logoentwicklung fir die Testphase
BioFairVereins fur die Testphase

BESTES BL0 -
FAIR FUR ALLE

Werbematerialien
Im Rahmen des Marketingkonzeptes wurden folgende Materialien entwickelt:

o Kundenflyer (vgl. Abbildung 23)
o Freecard (vgl. Abbildung 22)

o Regalstopper

e Floorminder

o Plakat (vgl. Abbildung 24)

Abbildung 22: Freecard ,,Wen-
depunkt

Die Materialien wurden ge-
druckt und in den Testmarkten
verwendet. Die Kosten dafir
wurden von den Unternehmern
getragen, deren Produkte im
Testverkauf sind. Von der Her-
stellung von  Floormindern
wurde abgesehen.*

Zudem wurden Handelsflyer ftr
den Naturkosthandel erstellt.
Der Flyer enthalt zusdtzlich zu den Inhalten des Kundenflyers Informationen uber Angebote fiir
Ladner (Verkostungsaktionen, Material).

40 Griinde: zu hohe Druckkosten und die Unsicherheit, ob die Testmarkte bereit waren, die Floorminder auf den Boden zu
kleben (Kleber und Bodenbelag).
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Abbildung 23: Texte Flyer (Auszug)

Unsere SZ‘aﬁc/pan.é‘te-‘
1 Bestes Bio — sonst nclts ' )%.el‘ Pﬂn&eh a//e .l

- Beste Bio-Zutaten fiir hochwertige Lebensmittel aus 6kologischem Anbau
- erzeugt aus heimischen Rohstoffen.

« Gesunder Genuss und unverfalschtes Geschmackserlebnis.

- Die Anforderungen an die Erzeugung der Rohstoffe und deren Verarbeitung gehen
weit Uber die der EG-Bio-Verordnung hinaus.

I~ /’?«’r £2ir afle .

« Fairness gilt fir uns,,vom Acker bis zum Teller”, also vom Erzeuger und Verarbeiter
bis hin zu Ihnen als Verbraucherinnen und Verbraucher.

- Faire Preise fir Erzeuger und Verarbeiter, damit sie nachhaltig wirtschaften kénnen.
Dieses Siegel steht fiir hochwertige Bio-Lebens-

mittel aus heimischer Erzeugung. Die Hersteller
haben sich auf die Einhaltung von Fairness-

3 (ej,‘on macHt doppelt Sinn ‘ Kriterien verpflichtet — kontrolliert und zertifiziert.

« Rohstoffe soweit wie moglich aus der Region.

- Produktionsverfahren, die unsere Umwelt und unser Klima schiitzen.

« Transparenz, damit Sie wissen, woher die Rohstoffe kommen.

- Das bedeutet: Starkung der heimischen Landwirtschaft und der Region, in der wir

wirtschaften und laben Bester, fairer Biogenuss aus heimischer Erzeugung,

der fir alle gut ist:

- Das bedeutet: Starkung der Landwirtschaft in den Entwicklungs- und Schwellenlandern.

- Denn: Was bei uns angebaut werden kann, braucht nicht aus Landern importiert - die Erzeuger
werden, in denen viele Menschen hungern. Was bei uns verbraucht werden kann, wird
nicht zu billigen Preisen in diese Lander exportiert und zerstort die Existenzen der
dort heimischen Bauern.

« die Verarbeiter

- den qualitatsorientierten Handel

4 Soziales Engagemert ‘ - die Umwelt und naturlich

« Unsere Unternehmen fordern die Qualifikation ihrer Mitarbeiter und bieten

Ausbildungsplétze an. Sie zahlen gerechte Lohne und Gehilter. - fiir Sie - als anspruchsvolle

. . it ) ; - ) Verbraucherinnen und Verbraucher.
« Die Unternehmen engagieren sich in Umwelt- und sozialen Projekten in ihrer Region.

8 Kontrolle wund Zerdi# Z/erarg .

» Umfassendes Priifkonzept fir unsere Bio&Fair-Kriterien.

Mit dem Kauf von heimischen Lebensmitteln
mit dem Bio&Fair-Siegel unterstiitzen Sie eine faire

* Unabhangige Kontrolistellen: Neutral geprift. okologische Landwirtschaft und Verarbeitung.

« Bei uns wird mehrfach kontrolliert und zertifiziert:
- EG-Oko-Kontrolle
- Bio-Verbandskriterien
- Priifkriterien des BioFairVereins

Erst dann darf das Unternehmen das Bio&Fair-Siegel fiihren.

Unsere Richtlinien: www.biofairverein.de.

83
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7.4.1 Weiterentwicklung der Marketingmaterialien nach der Testphase

Marketingmaterialien und MarketingmaBnahmen

Zwar wurden die bei der Verkostung verwendeten Kommunikationsmaterialien durchweg mit gut be-
urteilt (vgl. Tabelle 37). Auf Nachfragen erwéhnten die Ladeninhaber aber immer wieder die Info-
mudigkeit der Verbraucher. Deutlich wurde auch die Einstellung, dass eine einmalige Verkostung
nicht ausreichen wiirde.

Die Diskussion auf dem 2. Praxispartnerworkshop ergab noch weitere Hinweise:

e Materialien: Die in der Testphase eingesetzten Materialien wurden iberwiegend als zu wenig
peppig, nicht modern genug bezeichnet. Bei der Diskussion von Alternativen wurde aber auch
deutlich, dass sich tber Geschmack trefflich streiten l&sst. Es misse mehr Sinnliches in die
Kampagne (Schmecken, Riechen), eine entsprechende Produktauswahl ist daftir erforderlich.

e Informationsformen: Es sollten Infoartikel in Fachzeitschriften platziert werden.** Kunden-
zeitschriften gébe es kaum. Die Présenz in Verbraucherzeitschriften wie Schrot und Korn sei
wahrscheinlich wichtiger als Flyer.

¢ Informationsorte: Informationen direkt am Regal zu plazieren, wurde unterschiedlich bewer-
tet. Manche Ladeninhaber favorisierten z.B. laminierte Regalschienen (oder auch Regalstop-
per), da dann die Info direkt am Preis zu lesen ware. Andere wiederum lehnten diese Vor-
schldge ab. Nach ihrer Erfahrung wiirden die Kunden dies nicht mehr wahrnehmen. Durchweg
gut wurden Poster mit Spannrahmen bewertet, die frei hangen kénnen.

Tabelle 37: Bewertung der Kommunikationsmaterialien durch die Testméarkte

Wie bewerten Sie die angebotenen Kommunikations-Materialien? (7 N)
Gesamtbeurteilung 1 2 3 4 B
X X X X X X X
Kundenflyer 1 2 3 4 5
X X X X X X X
Handels-Folder- 1 2 3 4 5
(6 N) X X X X X X
Poster 1 2 3 4 5
X X X XXX X
Regalstopper 1 2 3 4 5
X X X X X X X
Roll-Up 1 2 3 4 5
(BN) X X X
Aussagen von Ladnern: ,Kundenflyer war gut, aber Kunden haben ihn nicht genommen, Regal mit Infomaterialien immer voller,
Kunden wollen nicht mehr*
~Schlagwortartig das Siegel erklaren, z.B. Plakat mit Siegel und Kurzinfos*
,Regalstopper: zu viele Infos in den Regalen, wird nicht mehr wahrgenommen*

Um die Laden und das Verkaufspersonal mit fundierten Informationen tber die bio&fairen Werte und
Entwicklungen versorgen zu kénnen, wurden Schulungen fiir den GH und EH vorgeschlagen.

1 In der Praxis hat sich das als nicht so einfach herausgestellt. Die entsprechenden Zeitschriften wollen eher, dass Werbe-
annoncen geschaltet werden.
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Vorschléage fiir Marketingaktionen

Auf dem 2. Praxispartnerworkshop wurde angeregt, eher ungewdhnlichere Marketingaktionen zu ma-
chen. Auch an diesen Vorschlagen wird noch einmal deutlich, dass ein friiherer Einbezug der Laden-
inhaber und eine langere Vorlaufzeit effektiver gewesen waren.

Tabelle 38: Beispiele fiir Guerilla-Marketing:

Unter dem Motto: ,,Kauf dir was Verniinftiges* hat eine Bioladenwerbegemeinschaft grole Werbeplakate mit
Geldscheinen (ca. insgesamt 500 Euro) und mit dem Hinweis auf einen Bioladen versehen. Die Plakate wurden
werbewirksam vor der Presse enthiillt und Passanten beim ,,Geldpfliicken® beobachtet. Aufgrund der hohen Me-
dienaufmerksamkeit war es eine glinstige Werbung.

Bei einer anderen Aktion wurden 10 bunte Smarts gemietet und hinten am Auto auf eine Art Fahrradstander ein
Foto des Ladeninhabers montiert. Einmal taglich gab es ein Autokorso durch die Stadt, ansonsten wurden die
Smarts fir Kunden als Taxi genutzt.

Carrot-Mob: in Anlehnung an Flashmob-Bewegung (kurze, scheinbar spontane Zusammenkunft moglichst vieler
Menschen, die gemeinsam etwas Ungewohnliches tun) werden Geschéftsleute zum Umweltschutz bewegt: tber
Internet (0. a. Manahmen) werden Kéufer mobilisiert, in einem bestimmten Geschéft (an einem bestimmten
Tag, zu einer bestimmten Uhrzeit) einzukaufen. Das Geschaft erzielt durch den organisierten Masseneinkauf ei-
ne betrachtliche Umsatzsteigerung. Damit ein ,,Carrotmob® (mobilisierte Kduferschar) in ein bestimmtes Ge-
schéft geschickt wird, muss dieses vorher zusagen, einen bestimmten Prozentsatz aus dem Massenverkauf in
Umweltschutzmanahmen zu investieren.

Entwicklung neuer Plakate — Postkarten

Die Kritik an den Materialien konnte noch im Rahmen des Forschungsvorhabens aufgegriffen und
Plakate entwickelt werden, die auf den 1. Blick mehr Aufmerksamkeit erzielen. Hierbei wurden zum
einen moglichst viele Produktgruppen beriicksichtigt, zum anderen versucht, méglichst unterschiedli-
che Gruppen anzusprechen und ,Geschmdcker* zu treffen.

Abbildung 24: Plakat ,,Wir bringen Bio und Fair auf
den Punkt*

Eine Befragung von Ladeninhaber beim Tag der offe-
nen Tur eines GroRhandlers, auf der die Plakate ge-
zeigt wurden, ergaben nur positive Resonanzen und
Ruckfragen, wie denn die Plakate zu bekommen sei-
en. In der Zwischenzeit werden die Plakate bei Ver-
kostungsaktionen des BioFairVereins eingesetzt und
in den Laden ebenfalls durchweg gut bewertet.

Abbildung 24 zeigt das fiir die Testmarktphase entwi-
ckelte Plakat, die darauffolgenden Plakate sind nach
der Testmarktphase entstanden. Sie konnen auch als
Postkarte verwendet werden.
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Abbildung 25: Weiterentwicklung der Plakate, Beispiele
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Zusammenfassung

8 Zusammenfassung

Ziel des Projektes war es, ein qualitatsorientiertes Fair-Preis-Konzept flir eine faire Partnerschaft ent-
lang der gesamten Wertschdpfungskette fiir heimische Bio-Rohstoffe und verarbeitete Lebensmittel zu
entwickeln. Der Verbande Ubergreifende bundesweite BioFairVerein und einige seiner Mitgliedsun-
ternehmen waren wesentliche Praxispartner, vor allem aus dem Bereich Verarbeitung. Der
BioFairVerein hat ein Prifkonzept fur Bio&Fair-Kriterien entwickelt, das von einer staatlich aner-
kannten Kontrollstelle abgepruft werden kann. Dieses Konzept bildete eine wesentliche Grundlage flr
das Forschungsprojekt.

Fairnesskriterien und ihre Uberpriifbarkeit
In einem ersten Schritt wurde herausgearbeitet, welche Kriterien zu Fairness gehdren. Dazu wurde Li-
teratur ausgewertet, Interviews mit Marktexperten durchgefiihrt und Ansdtze anderer Bio&Fair-
Initiativen herangezogen. Zentrale Kriterien sind:

e Faire Wirtschafts- und Handelsbeziehungen

e Soziale Verantwortung (innerhalb des Unternehmens und fiir die Gesellschaft/Region)
e Qualitat (Produkt- und Prozessqualitat)

e Regionalitat

e Umwelt- und Klimaschutz

Wo es mdglich war, wurden die Kriterien und Kontrollansatze weiterentwickelt. Dabei kristallisierte
sich aber auch heraus, dass sich die hinter den Fairness-Kriterien stehenden Werte nicht immer in
Uberprifbare Handlungsnormen umsetzen lassen. Fairness beinhaltet zum Beispiel mehr als 6konomi-
sche Kriterien wie tarifliche Bezahlung oder festgelegte Rohstoffpreise. Es geht auch um Zufrieden-
heit am Arbeitsplatz oder einen vertrauensvollen Umgang zwischen den Partnern der Wertschop-
fungskette. Dies kann leicht formuliert, aber nur duRerst aufwéndig tberprift werden. Wenn ein Prif-
konzept praxistauglich sein soll, darf der zeitliche und finanzielle Mehraufwand ein gewisses Maf}
nicht Gbersteigen.

Damit Bio&Fair-Initiativen dennoch glaubwirdig sind, ist es umso wichtiger die Bedeutung einer pro-
zeduralen Fairness hervorzuheben und zu beschreiben. In einem Verhaltenskodex kann beispielsweise
das Verstandnis eines fairen Miteinanders formuliert werden; die Einrichtung einer Schlichtungsstelle
kann bei Konflikten eine Vermittlerrolle einnehmen; Mitglieder der Initiative kdnnen darlegen, wie sie
in ihrem Betrieb und mit ihren Geschaftspartnern die Fairness-Werte umsetzen.

Einbezug von Handel und Erzeuger

In einem weiteren Schritt wurden Ansétze entwickelt, wie der Handel und die Erzeuger mit in ein
Bio&fair-Konzept eingebunden werden kénnen. Dafiir kommen zwei unterschiedliche Mdglichkeiten
in Betracht: ein Partnerschaftsmodell oder ein Zertifizierungskonzept. Damit wurden zum einen die
unterschiedlichen Ansétze der Bio&Fair-Initiativen aufgegriffen, zum anderen ergaben Gesprache und
Interviews mit Ladeninhabern, dass ein Partnerschaftsmodell als Einstieg auf eine groRere Akzeptanz
stoBen wiirde. Fir beide Varianten wurden Mindestvoraussetzungen fiir die Teilnahme formuliert. Die
Vorschléage fiir den Handelseinbezug sind, soweit notwendig, in GroRhandels- und Einzelhandelskrite-
rien unterteilt.

Wahrend des Projektes ergab sich die Fragestallung wie Rohstoffe, die in Deutschland nicht wachsen
oder nicht genligend angebaut werden, mit in ein bio&faires Konzept eingebunden werden kénnten.
Auch hierfir wurden Ansétze aufgezeigt.
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Verbraucherakzeptanz

In 10 Testmarkten wurden bio&faire Lebensmittel verkauft. Die Ergebnisse der Testmarktphase haben
die in Interviews mit Marktexperten gewonnenen Erkenntnisse bestétigt. Die Verbraucher stehen dem
Fairnessgedanken grundsatzlich sehr positiv gegentiber, Ubertragen dies aber nicht automatisch auf
heimische bio&faire Lebensmittel. Sie gehen davon aus, dass heimische Bio-Lebensmittel automatisch
fair erzeugt werden. Es ist eine Uber einen langeren Zeitraum laufende Aufklarungsarbeit erforderlich,
als das in einem kurzen Testzeitraum mdglich gewesen ware.

Deutlich wurde auch, dass Kunden mit Informationen Uberséttigt sind und die Informationsangebote
(Verkostung, Flyer) zu wenig in Anspruch genommen haben. Hier konnte durch die Rickkopplung
des Marketingkonzeptes mit den Inhabern der Testmérkte Ansatze aufgezeigt werden, wie angesichts
der Informationsflut Verbraucher noch erreicht werden kénnen.

Praxisorientierte Forschung

Bei der Fragestellung, wie Fairness entlang der ganzen Wertschopfungskette umgesetzt werden kann,
geht es um die praktische Umsetzung des Nachhaltigkeitsgedankens und den ethischen Grundwert der
Gerechtigkeit, wie ihn die IFOAM formuliert hat. Flr die Bearbeitung ist ein problem- und akteursbe-
zogener Ansatz unumgéanglich. Wesentliche Teile des Projektes sind in enger Zusammenarbeit mit den
Praxispartnern erarbeitet worden. Weitere Marktexperten wurden tber Gesprache und Interviews mit
eingebunden.

Die Erfahrungen wahrend der Testmarktphase, in der von einem Kooperationspartner die Abverkaufs-
zahlen gemessen wurden, haben gezeigt, dass es auch hier zielfiihrender gewesen wére, die Inhaber
der Testmérkte und die Praxispartner dieses Forschungsprojektes vorab mit in die Konzeption der
Testmarktphase einzubeziehen. Hierfur ware ein Workshop zusammen mit dem Kooperationspartner,
erforderlich gewesen. Dies lieRen jedoch die zeitlichen und finanziellen Rahmenbedingungen nicht zu.

Im Gegensatz dazu hat es sich als sehr konstruktiv fiir die Projektarbeit erwiesen, dass sich die meisten
Praxispartner schon (ber ihre Mitgliedschaft im BioFairVerein kannten und damit eine Grundstruktur
fiir ein Netzwerk gegeben war. Dadurch konnten umsetzungsfahige, praxisnahe Vorschlage entwickelt
werden. Diese Netzwerkstruktur wurde im Verlauf des Forschungsvorhabens weiter entwickelt und
gefestigt, was fir die Umsetzung des erarbeiteten Konzeptes von Bedeutung ist. Der BioFairVerein
hat bereits angefangen, die entwickelten Vorschlage in sein Vereinskonzept zu Ubertragen. Das For-
schungsvorhaben liefert daher wichtige Anhaltspunkte fiir praxisorientierte Forschungsprojekte, in de-
nen eine Vielzahl unterschiedlicher Akteuren eingebunden wird. Die Erfahrungen zeigen die Notwen-
digkeit, dass der Aufbau eines entsprechenden Netzwerkes Bestandteil eines Forschungsprojektes sein
sollte.

Leitfaden

In einer Broschiire Zukunft braucht Werte: Bio&Fair. Leitfaden fir Erzeuger, Verarbeiter und Handel
sind die wesentlichen Ergebnisse noch einmal anschaulich in Kurzform aufbereitet. Der Leitfaden
wird bereits kostenlos auf Tagungen und Messen verteilt oder auf Anfrage verschickt. Er steht auch als
Download zur Verfugung.
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9 Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse

Die Ergebnisse des Forschungsvorhabens sind so aufbereitet, dass sie sowohl fur die Praxispartner des
Projektes, die Mitglieder im BioFairVerein, als auch fur andere Initiativen nutzbar sind. Sie kénnen
entweder unmittelbar Gbernommen und umgesetzt werden oder sind als Diskussionsgrundlage fiir die
Weiterentwicklung von Initiativen geeignet.

Der BioFairVerein als Praxispartner dieses Projektes hat bereits damit begonnen, die entwickelten An-
sétze aufzugreifen. So wurde z.B. der Vorschlag, eine Schlichtungskommission einzurichten, einen
Wertekodex zu formulieren und eine Selbstbeurteilung von Mitgliedsunternehmen auf der Mitglieder-
versammlung des Vereins am 20.10.2010 beschlossen. Fiir den Februar 2011 ist ein weiteres Treffen
vereinbart, auf dem die Vorschlége fir den Einbezug von Handel und Erzeugern sowie fur den Um-
gang mit européischen Rohstoffen besprochen werden sollen.

Fairnesskriterien: Es wurden Ansétze aufgezeigt und begriindet:

o welche Fairnesskriterien weiter zu entwickeln und mit welchen Indizien sie zu tberprifen sind

e warum bestimmte Fairness-Kriterien (wie z.B. faire Preise oder faire Lohne) nicht quantifi-
zierbar sind und mit welchen MalRhahmen Bio&Fair-Initiativen dennoch eine prozedurale
Fairness verbessern bzw. sichern kénnen (z.B. Einrichtung einer Schlichtungskommission,
Verabschiedung eines Verhaltenskodex).

Einbezug der Erzeuger und des Handels in eine bio&faire Wertschopfungskette und européische Roh-
stoffe: Es wurden unterschiedliche Formen (Partnerschaft oder Zertifizierung) skizziert und entspre-
chende Kriterien vorgeschlagen. Da hiermit die unterschiedlichen Ansédtze von Bio&Fair-Initiativen
berticksichtigt wurden, ist eine breite Verwertbarkeit gegeben.

Marketing: Durch die Rickkopplung des Marketingkonzeptes mit dem Handel konnten Ansatze auf-
gezeigt werden, wie angesichts der Informationsflut Verbraucher noch erreicht werden kdnnen. Die
Plakate und der Kundenflyer, die im Rahmen des Marketingkonzeptes entwickelt und verandert wur-
den, werden weiterhin in der Praxis genutzt.

Problem- und akteursbezogener Ansatz: Fiir die Bearbeitung der Fragestellung, wie Fairness entlang
der ganzen Wertschdpfungskette umgesetzt werden kann ist ein problem- und akteursbezogener An-
satz gewdhlt worden. Wesentliche Teile des Projektes sind in enger Zusammenarbeit mit den Praxis-
partnern erarbeitet worden. Weitere Marktexperten wurden tber Gesprache und Interviews mit einge-
bunden. Die Erfahrungen wéhrend der Testmarktphase haben gezeigt, dass es auch hier zielfiihrender
gewesen ware, die Inhaber der Testmarkte vorab mit in die Konzeption der Testmarktphase einzube-
ziehen. Dies lieRen jedoch die zeitlichen und finanziellen Rahmenbedingungen nicht zu.

Im Gegensatz dazu hat es sich als sehr konstruktiv fur die Projektarbeit erwiesen, dass sich die meisten
Praxispartner schon Uber ihre Mitgliedschaft im BioFairVerein kannten und damit eine Grundstruktur
fiir ein Netzwerk gegeben war. Dadurch konnten umsetzungsfahige, praxisnahe Vorschlage entwickelt
werden. Diese Netzwerkstruktur wurde im Verlauf des Forschungsvorhabens weiter ausgebaut und ge-
festigt, was flr die Umsetzung des erarbeiteten Konzeptes von Bedeutung ist. Neue Partner sind hin-
zugekommen, Kontake zu Ladeninhabern konnten aufgebaut werden. Der BioFairVerein hat bereits
angefangen, die entwickelten Vorschldge in sein Vereinskonzept zu tbertragen. Das Forschungsvor-
haben liefert daher wichtige Anhaltspunkte flr praxisorientierte Forschungsprojekte, in denen eine
Vielzahl unterschiedlicher Akteure eingebunden wird. Die Erfahrungen zeigen die Notwendigkeit,
dass der Aufbau eines entsprechenden Netzwerkes Bestandteil eines Forschungsprojektes sein sollte.



m Abschlussbericht Projekt: 2808 OE 132

Leitfaden: In dem Leitfaden fiir Erzeuger, Verarbeiter und Handel ,,Zukunft braucht Werte: Bio&Fair*
(Schekahn&Jostes 2010) sind die wesentlichen Ergebnisse des Projektes noch einmal anschaulich in
Kurzform aufbereitet. Der Leitfaden wird bereits kostenlos auf Tagungen und Messen verteilt und auf
Anfrage verschickt. Es sind seit seinem Erscheinen Mitte September 2010 schon ca. 300 Exemplare
verteilt worden. Neben der gedruckten Form steht der Leitfaden auch als Download im Internet zur
Verfugung. Eine weitere Verbreitung ist geplant z.B. tiber die BioFach, die Wissenschaftstagung 6ko-
logischer Landbau und eine Verteilung durch die Praxispartner. Der BioFairVerein wird den Leitfaden
zudem gezielt an Naturkostladen und Erzeuger verschicken.

Restimee: Insgesamt lasst sich feststellen, dass ein grof3es Interesse am Thema und an den Ergebnissen
besteht. Dies zeigt sich z.B. an der Nachfrage nach dem Leitfaden, die tber Deutschland hinausgeht.
So sind Exemplare von einer Initiative aus Italien und der Schweiz angefordert worden. Ein weiterer
Hinweis sind die Einladungen zu Veranstaltungen oder auch Nachfragen bzw. Interviewanfragen zu
einzelnen Sachaspekten.

Da Werte immer auch einem Wandel unterliegen und neue Partner zu Bio&Fair-Initiativen dazukom-
men, die neue Fragestellungen aufwerfen, missen die Konzepte der Initiativen immer weiterentwickelt
und die Fairness-Kriterien immer wieder Oberprift werden. Fir diesen Prozess hat das Forschungs-
vorhaben gute Ansétze geliefert, die bereits vom Netzwerk des BioFairVereins aufgegriffen wurden
und weiterentwickelt werden.

9.1 Veroffentlichungen und Veranstaltungen

Veroffentlichungen
Neben dem Leitfaden sind folgende Veroffentlichungen, z.T. in Interviewform erschienen bzw. wer-
den erscheinen:

Schekahn, Anke, Jostes, Anneke (2011): Weiterentwicklung mit Rickbesinnung. Kriterien fiir
Bio&Fair-Initiativen in Deutschland. In: Agrarblindnis e.V. (2011): Der Kritische Agrarbericht 2011,
S. 99-104 (erscheint zur Griinen Woche Berlin 20.01.2011)

Schekahn, Anke (2010): Es kommt Bewegung in die Branche. In: Okologie & Landbau, Heft 155,
3/2010, S. 28-30

Schekahn, Anke (2010): Fairness: Grundprinzip des Okolandbaus oder Marketingstrategie? Interview
in oekolandbau.de, 18.08.2010

Schekahn, Anke (2010): Fairness ist kein Marketing-Gag, Interview in Bio-SiegelReport 1/2010, S. 7

Veranstaltungen/Vortrage

Im Projekt war die Durchfiihrung einer eigenen Abschlussveranstaltung geplant. Diese fand als Info-
veranstaltung des BioFairVereins: Zukunft braucht Werte: Bio&Fair, 19.10.2010 in Ebensfeld-
Unterneuses auf dem Betrieb eines Praxispartners statt. Dort wurde im Wesentlichen der gleichnamige
Leitfaden vorgestellt und mit anwesenden Ladeninhabern, Verarbeitern und Erzeugern diskutiert.

Eine zusammen mit der Naturkostakademie geplante und mit vorbereitete Veranstaltung (3. Zukunfts-
konferenz fiir den Naturkosthandel ,,Bio in Bewegung. Impulse fiir zukunftsfahiges Handeln®), die im
Vorfeld der BioSld stattfinden sollte und schwerpunktméRig auf den Handel abgestimmt war, wurde
kurzfristig wegen zu geringer Teilnehmerzahl abgesagt.* In diesem Rahmen war ein Kurzvortrag

“2 Die Naturkostakademie vermutet als Griinde fiir die geringe Anmeldung, dass der Termin noch in der Ferienzeit lag und
zudem am selben Tag Rapunzel sein 35jéhriges Bestehen feierte.



Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse

»Iraumpaar Bio & Fair* und ein ausfiihrlicher Workshop zum Thema ,,bio + fair konkretisieren® vor-
gesehen.

Weitere Veranstaltungen zum Thema fanden teilweise bereits zu Projektbeginn statt. Auf den Veran-
staltungen wurden auf der einen Seite Inhalte vorgestellt, aber durch kritische Riickfragen ergaben sich
auf der anderen Seite auch Anhaltspunkte fiir noch zu bearbeitende oder zu vertiefende Fragestellun-
gen. Auch dies unterstreicht, dass ein Bio&Fair-Konzept immer weiter entwickelt werden muss.

e Wissenschaftstagung Okologischer Landbau (2010): Workshop: Fairness entlang der Wert-
schépfungskette: Wo kann Wissenschaft die Praxis stltzen? Konzeption und Durchfiihrung,
Zirich, 11.02.2009

e Diskussionsforum: Oko + Fair — Zwei Marketing-Label mit unterschiedlicher Entwicklung.
Passen sie zusammen oder etwa doch nicht? Vortrag und Podiumsdiskussion mit Prof. Hamm
Universitat Kassel, FG Okologische Agrarwissenschaften Witzenhausen, 06.05.09

e BioFach 2010: Organisation und Moderation der Veranstaltung ,,Bio ist gut — Bio&Fair ist
MEHR(WERT). Vortrag: Qualitatsorientierte Fair-Preis-Strategie. 17.02.2010

o Demeter NRW, Trégerkreissitzung in Soest-Réllingsen, 11.10.2010: BioFair — bio, gerecht,
fair, regional... — Zusatznutzen. Impulsreferat und gemeinsamer Austausch zu Notwendigkei-
ten und Potenzialen des gerechten Wirtschaftens mit Anke Schekahn und Stephan Illi, Deme-
tere.V.

e 2. new ethics Nachhaltigkeitskonferenz ,,Wertschopfung durch Wertschitzung“16.10.2010,
Hannover. Kurzvortrag von Anke Schekahn und Workshop ,,Bio&Fair — Profilierungsmég-
lichkeit fir Handel und Verarbeitung*

e Tagung des Agrarbindnis: Bausteine fiir eine 6ko-soziale Landwirtschaft, 20.+21. 10. 2010,
evangelische Akademie Hofgeismar. VVortrag von Anke Schekahn und Diskussion in der Ar-
beitsgruppe ,,Solidarische Welt*

e BioFach 2011: Teilnahme an einer Podiumsdiskussion zum Thema Bio&Fair

e Wissenschaftstagung Okologischer Landbau (2011): Moderation des Themenblocks ,,domestic
fair trade*, GieBen im Mérz 2011
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10 Gegentberstellung geplanter und erreichter Ziele

Wie in Kap. 2 beschrieben hat es aufgrund der prozessorientierten Arbeitsweise Anderungen gegen-
Uber dem Zeitplan gegeben und es wurden Aspekte bearbeitet, die erst im Verlauf der Projektarbeit er-
kennbar wurden.

Arbeitspaket 1: Definition von nachpriifbaren Merkmalen zur Bestimmung der Fair-
ness-Kriterien

Es wurden wie geplant Merkmale und Priifansétze flr den Bereich Verarbeitung aufgezeigt. Da dies
fiir bestimmte Fairness-Kriterien (wie z.B. faire Preise oder faire Léhne) nicht méglich war, wurden
zudem Mal3nahmen entwickelt, wie eine prozedurale Fairness dennoch verbessert bzw. gesichert wer-
den kann.

Arbeitspaket 2: Erfassung der inhaltlichen Erwartungen des Handels hinsichtlich 6ko-
logischer Lebensmittel, die als Fair-Produkte ausgelobt werden

Die Erwartungen des Handels wurden wie geplant durch Interviews mit Ladeninhabern und Marktex-
perten herausgearbeitet.

Eine Vertiefung der Ergebnisse erfolgte im Rahmen des 2. Praxispartnerworkshops zu dem Ladenin-
haber der Testmérkte eingeladen wurden und durch vertiefende Interviews mit den Ladeninhabern.
Dies war It. Antrag nicht vorgesehen.

Arbeitspaket 3: Ermittlung der Motive fiir Kaufentscheidungen
Die Motive flir Kaufentscheidungen wurden entsprechend dem Arbeits- und Zeitplan herausgearbeitet
und der Expertenworkshop mit den Kooperationspartnern durchgefiihrt.

Arbeitspaket 4: Workshop mit Praxispartnern zum Priifkonzept fir Verarbeitung und
Handel sowie zu Marketingansatzen

Der zweitatige Workshop hat entsprechend dem Zeitplan stattgefunden. Das Priifkonzept fiir Verarbei-
ter wurde flr die Testmarktphase erstellt und Ansatze zur Weiterentwicklung diskutiert. Durch die be-
vorstehende Testmarktphase konnten diese Ansétze vorab nicht mehr einbezogen werden. Dies hétte
eine erneute Bio&Fair-Kontrolle bei den Unternehmen erforderlich gemacht. Aus zeitlichen Griinden
erfolgte die Weiterentwicklung der Kriterien und Prufanséitze wéhrend und im Anschluss an die Test-
marktphase. An diesem Punkt hat es eine Abweichung zum Zeitplan gegeben, die fur das Projekter-
gebnis aber zielfihrend war.

Grundlagen fir ein Marketingkonzept wurden auf dem Praxispartnerworkshop entwickelt.

Grundlagen fir ein Prifkonzept fur den Bereich Handel konnten zu dem Zeitpunkt noch nicht entwi-
ckelt werden. Die Griinde daftr wurden im Zwischenbericht vom 30.11.09 erlautert und eine Ande-
rung der VVorgehensweise mit dem Zuwendungsgeber abgesprochen.

Arbeitspaket 5: Erstellung eines Vermarktungs- und Marketingkonzeptes fiir die Test-
phase

Aufbauend auf den Ergebnissen des Praxispartnerworkshops wurde ein Auftrag an ein Marketingun-
ternehmen vergeben. Werbematerialien (Flyer und Plakat) wurden gedruckt, die Kosten daflr von den
Praxispartnern getragen.

Vier weitere Praxispartner aus dem Bereich Verarbeitung konnten fiir das Projekt gewonnen werden,
die bereit waren, ihre Produkte furr die Testmarktphase zur Verfligung zu stellen.

Zusammen mit dem Kooperationspartner und dessen Unterauftragnehmer wurden Testprodukte und
Testmarkte ausgewdhlt.
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Das Konzept und das Material flr die Schulung des Verkaufspersonals wurden erarbeitet.

Arbeitspaket 6: Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswertung der Testverkaufe

Es fanden Schulungen des Verkaufspersonals in Testmarkten sowie je eine VKF-Aktion zu Beginn der
Testmarktphase statt. Entgegen der It. Antrag geplanten 10 wurden hierbei 11 Testmarkte einbezogen.

Marktleiter der Testméarkte und die Praxispartner, welche mit Produkten am Testmarkt beteiligt waren,
wurden interviewt.

Die quantitative Auswertung erfolgte durch den Kooperationspartner, eine qualitative Auswertung und
Gesamtbewertung durch den Forschungsnehmer. In diesem Zusammenhang gab es zwei Treffen mit
den Kooperationspartner.

Arbeitspaket 7: Workshop mit Praxispartnern zur Optimierung des
Marketingkonzeptes

Der zweitdgige Workshop mit den Praxispartnern fand entsprechend des Zeitplanes statt. Anders als
im Antrag geplant, kamen noch 5 Ladeninhaber der Testmarkte hinzu.

Eine Auswertung der Testmarktphase erfolgte in erster Linie auf der qualitativen Ebene, da die exak-
ten Abverkaufsdaten noch nicht vorlagen.

Optimierungs- und Modifikationsmdglichkeiten fiir die Durchfliihrung einer Testmarktphase sowie
Verbesserungsvorschldge fur das Marketing wurden diskutiert.

Auf diesem Workshop konnten Konzepte fir den Einbezug des Einzelhandels entwickelt werden (vgl.
Arbeitspaket 2 und 4).

Arbeitspaket neu: Workshop mit Praxispartnern zum Einbezug Handel, Erzeuger und
europdische Rohstoffe

Auf einem It. Projektantrag nicht geplanten halbtatigen Workshop wurde noch einmal das Thema Ein-
bezug des Handels, insh. des Grof3handels sowie Einbezug der Erzeuger bearbeitet. Hinzu kam das
Thema ,,Umgang mit europdischen Rohstoffen, die hier nicht oder nicht geniigend wachsen®. Das
Thema erhielt Relevanz durch einen erst nach der Testmarktphase hinzugekommenen Praxispartner.

Arbeitspaket 8: Start des optimierten Pilotprojektes, begleitende Offentlichkeitsarbeit
und Abschlussbericht

Das Bio&Fair-Konzept wurde im Verlaufe des Vorhabens weiter entwickelt, neue interessierte Unter-
nehmen aus dem Bereich der Land- und Lebensmittelwirtschaft sind bereits hinzugekommen oder ha-
ben ihr Interesse an einer Teilnahme bekundet. Die Umsetzung der im Projekt entwickelten VVorschlé-
ge erfolgte prozesshaft durch den BioFairVerein und ist nicht mit Ende der Projektlaufzeit abgeschlos-
sen. Insbesondere der Kontakt- und Vertrauensaufbau zum Handel hat I&nger gedauert als erwartet.
Grundlegende Entscheidungen miissen laut Vereinssatzung z.B. durch die Mitgliederversammlung be-
schlossen werden. Dazu hat bereits eine Mitgliederversammlung stattgefunden, weitere folgen im Feb-
ruar und Juli 2011, bei der die Forschungsnehmerin auch nach Projektende eingebunden ist. Da der
Verein bundesweit organisiert ist, ist hierfir von den Mitgliedern relativ viel Zeit aufzubringen. Dies
war bei der Antragstellung nicht absehbar. Damit ist eine Abweichung des Zeitplanes gegeben, die
aber letztlich zu einer gréRReren Praxistauglichkeit fiihrt.

Um die Projektergebnisse zu verbreiten wurde wie geplant eine eigene Veranstaltung durchgefihrt,
Vortrage auf anderen Veranstaltungen gehalten sowie Artikel verdffentlicht und Interviews gegeben.
Ebenso wurde ein Leitfaden mit den wichtigsten Ergebnissen erstellt und in groRerer Auflage ge-
druckt. Zudem steht er als Download zur Verfligung. Damit ist ein Nutzen auch fiir andere Initiativen
gewahrleistet.
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11 Kurzfassung

Ziel des Projektes war es, ein qualitatsorientiertes Fair-Preis-Konzept flr eine faire Partnerschaft ent-
lang der gesamten Wertschdpfungskette fiir heimische Bio-Rohstoffe und verarbeitete Lebensmittel zu
entwickeln. Das Priifkonzept des verbandsibergreifenden BioFairVereins bildete eine wesentliche
Grundlage fur das Forschungsprojekt.

Die Fairness-Kriterien und Kontrollansdtze wurden weiterentwickelt. Da sich die hinter den Fairness-
Kriterien stehenden Werte nicht immer in Uberprifbare Handlungsnormen umsetzen lassen, wurden
Ansdtze fur eine Absicherung der prozeduralen Fairness aufgezeigt.

Zudem sind Vorschlage entwickelt worden, wie Handel und Erzeuger mit in ein Bio&fair-Konzept
eingebunden werden kodnnen und Madglichkeiten fir den Einbezug europdischer Rohstoffe die in
Deutschland nicht wachsen, aufgezeigt.

In 10 Testmarkten wurden bio&faire Lebensmittel verkauft. Dabei hat sich gezeigt, dass Verbraucher
dem Fairnessgedanken positiv gegentberstehen, dies aber nicht automatisch auf heimische bio&faire
Lebensmittel Ubertragen. Es ist eine ber einen langeren Zeitraum laufende Aufklarungsarbeit erfor-
derlich, die bericksichtigt, dass Kunden mit Informationen Uberflutet sind.

Fir die Fragestellung, wie Fairness entlang der ganzen Wertschépfungskette umgesetzt werden kann,
war eine problem- und akteursbezogene Bearbeitung unumgénglich. Wesentliche Teile des Projektes
sind in enger Zusammenarbeit mit den Praxispartnern erarbeitet worden. Uber den BioFairVerein war
bereits eine Grundstruktur fir ein Netzwerk gegeben und musste nicht erst aufgebaut werden. So
konnten umsetzungsfahige Konzepte entwickelt werden, die von der Praxisinitiative auch nach Pro-
jektende umgesetzt werden.

In einer Broschiire Zukunft braucht Werte: Bio&Fair. Leitfaden fiir Erzeuger, Verarbeiter und Handel
sind die wesentlichen Ergebnisse noch einmal anschaulich in Kurzform aufbereitet.
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Abstract

The aim of the project was developing a Fair-Price-Concept for fair partnership along the entire value
chain of locally produced organic raw materials as well as processed food. A main base for the project
was given by the approach to certification put forth by the BioFair-Union, an ecological associations
overlapping union.

Fairness criteria and approaches for controlling have been enhanced. Since it is not always possible to
realize the values caused by fairness criteria within standardized rules of action, basic approaches en-
suring procedural fairness are introduced.

In addition recommendations were designed that not only assist the integration of farming and trading
but also help to embrace not locally but european produced raw materials in the Bio&Fair Concept.

Bio&Fair products have been sold in 10 tested wholefood shops. It turns out that customers have af-
firmative opinions on fairness, but do not necessarily implement it when purchasing local Bio&Fair
food. It appears necessary to invest in educational advertising due to customer’s satiation with infor-
mation for a long time.

In order to deal with realizing fairness along the entire value chain it was inevitable to use a problem
and actor regarding adaptation. Essential parts of the work presented have been developed in close
cooperation with praxis partners. A basic structure for network was already given by the BioFair-
Union and didn’t need to be arranged. This enabled the design of promising practical concepts that
hold great promise to be of use for future initiatives.

The booklet ”Values for Future: Bio&Fair. A manual for farmer, producer and trade" outlines the
main conclusions in a graspable manner.
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