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Abstract

In times of rapid growth of the organic sector, efforts are made to define and
strengthen organic values. A prominent example are the IFOAM-principles, which form
the basis for ethical commitment in context with organic farming, without being fully
integrated into organic regulations. This article addresses the question which ethical
and other activities are practised in organic farms and companies that go beyond the
regulations and if and how these activities are communicated to consumers. The
survey encompasses 100 farms and companies in five European countries (Austria,
Germany, Great Britain, Italy and Switzerland). After a descriptive analysis of the
farms and companies, the background and use of communication arguments is explo-
red. Finally, a proposal for a classification of the arguments is made. Although several
organic producers and processors practise activities in the economic, ecologic, social
and cultural field that go beyond the organic regulations, the communication to the
consumers could be improved in many cases.

Einleitung und Zielsetzung

Das ,Ende der Nische”, die zunehmende &6konomische Globalisierung sowie die
Eingliederung des Biologischen Landbaus in die Strukturen der konventionellen Le-
bensmittelproduktion fiihren dazu, dass die angestrebte Prozessqualitat eines wertori-
entierten Biolandbaus immer mehr verloren geht (Bartel-Kratochvil 2005). Der Biosek-
tor befindet sich inmitten eines Differenzierungsprozesses (Freyer 2008), wobei sich
drei Haupttrends herauskristallisiert haben: Genaues Befolgen der Oko-Richtlinien
(Freyer 2008), Befolgen der Oko-Richtlinien, jedoch Anndherung an konventionelle
Praktiken (Lindenthal et al. 2006) und Integration von Standards, welche uber die
Richtlinien hinausreichen (Padel & Gdssinger 2008). Auf internationaler Ebene und
auf Verbandsebene gibt es Versuche, den 6kologischen Landbau durch gemeinsame
Werte zu fundieren bzw. vom konventionellen Sektor abzugrenzen. Die IFOAM-
Prinzipien - health, ecology, fairness und care - legen bereits ein Grundversténdnis fiir
ethisches umfassendes Engagement dar, ohne dass sie vollstdndig in die Richtlinien
eingeflossen sind bzw. abgeprift werden. Ethik und gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen (Corporate Social Responsibility) wird auch in der Wirtschaftswelt
immer mehr diskutiert (Hi3 2005). Vor diesem Hintergrund wurde der Frage nachge-
gangen, welche ethischen Grundsdtze bzw. Verhaltensweisen, aber auch andere
Aktivitdten, welche Uber die Erfullung der Richtlinien hinausreichen, in Biobetrieben
praktiziert und ob und wie diese an die Konsumentinnen kommuniziert werden. Diese
Aktivitaten, die im 6konomischen, 6kologischen, sozialen und kulturellen Bereich tUber
die Richtlinien hinausreichen, bezeichnen wir mit bioplus. Nicht alle dieser Aktivitaten
sind dabei auf eine spezifisch ethische Haltung zuriickzufiihren.
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Methoden

Die Untersuchung umfasste 100 Unternehmen in funf europdischen L&ndern
(Deutschland, GroRbritannien, Italien, Osterreich und Schweiz) (CORE Organic Pro-
jekt Farmer Consumer Partnerships)1. Fir die Auswahl der Unternehmen wurden
folgende Kriterien herangezogen: unterschiedliche Positionen in der Wertschépfungs-
kette - Bauern, Verarbeiter, GroRhandler, kleinere und mittlere Unternehmungen (laut
EU-Definition) sowie die Verfugbarkeit einer schriftichen Dokumentation Gber bioPlus
Aktivitdten. Als Erhebungsinstrument diente ein Fragebogen mit vier geschlossenen
und vier offenen Fragen sowie mehreren Unterfragen. Die Fragen betrafen die Eckda-
ten des Betriebes, den bioPlus Ansatz (Konzepte, Aktivitdten und Kommunikationsar-
gumente) und fokussierten auf die in der Kommunikation mit den Konsumentinnen
verwendeten Argumente. Die Fragen wurden durch die Analyse von schriftichem
Material (z.B. Webseiten, Folder, Broschiren, Artikel, Produktinformationen etc.)
beantwortet. Soweit erforderlich wurden zuséatzlich Telefoninterviews durchgefiihrt.
Die Datenanalyse umfasste eine deskriptive Auswertung, die Analyse der Hintergriin-
de und die Art der Verwendung von Kommunikationsargumenten sowie die Klassifizie-
rung der Kommunikationsargumente anhand der ,triple bottom line“ Dimensionen der
Nachhaltigkeit - sozial, 6kologisch und 8konomisch - ergdnzt um eine kulturelle Di-
mension (Brocchi 2007, Stoltenberg & Michelsen 1999), unterteilt in 16 Kategorien
(Subdimensionen). Aufgrund der geringen Anzahl der Betriebe und des explorativen
Charakters der Untersuchung war eine qualitative Auswertung naheliegend.

Ergebnisse und Diskussion
1. Deskriptive Analyse der 100 Betriebe

Ca. 85% der Betriebe sind Klein- bzw. Kleinstbetriebe, ca. 15% mittelstandische
Betriebe. Wahrend die Kleinbetriebe vor allem in der Produktion tatig sind, handelt es
sich bei den gréReren um Verarbeitungsbetriebe. Ca. ein Drittel der Betriebe produ-
ziert bzw. verarbeitet Milchprodukte. Ca. 75% der Betriebe produzieren bzw. verarbei-
ten ausschlieBlich Bioprodukte.

2. Hintergrund und Verwendung von Kommunikationsargumenten

BioPlus Aktivititen werden Uber Kommunikationsargumente in Form von Produktla-
bels, Broschiren, Webseiten etc. transportiert. Die Aufgabe der Kommunikationsar-
gumente ist es Uber die Einhaltung héherer Standards (ethischer und anderer Natur)
zu informieren bzw. Uber die Konsequenzen der Kaufentscheidung Auskunft zu ge-
ben. Beschrieben wird, wie sich ein bestimmtes Produkt auf die Natur, die Wirtschaft,
die soziale und kulturelle Qualitat innerhalb der Wertschépfungskette auswirkt. Dahin-
ter steht die Idee von gréRerer Transparenz Uber die Produkt- und Prozessqualitat.
Die Inhalte der Kommunikationsargumente der 100 Betriebe beziehen sich einerseits
auf Aktivitdten innerhalb der Wertschopfungskette (z.B. faire Preise fir Produzentin-
nen und Konsumentinnen, héhere Tierhaltungsstandards) und andererseits auf Aktivi-
taten auRerhalb der Wertschépfungskette, die genereller gesellschaftlicher Natur sind
(z.B. landliche Entwicklung, Pflege der Kulturlandschaft). Wahrend manche Argumen-
te mit nur einem Akteurstyp innerhalb der Kette verbunden sind (z.B. faire Preise fir
Bauern), betreffen andere Argumente mehrere bzw. alle Akteure innerhalb der Wert-
schépfungskette (z.B. geringer Energieaufwand). Eine Kategorisierung der Aktivitaten
in philosophisch-ethische Kategorien wie z.B. holistisch, egozentrisch, altruistisch,
sowie Beziige zu den IFOAM Prinzipien, sind in Einzelfallen méglich (Padel & Gossin-
ger 2008). Die analysierten Kommunikations-argumente sind zum Teil allgemein
formuliert (z.B. Unterstlitzung der heimischen Landwirtschaft), zum Teil spezifisch

" http://fcp.coreportal.org/
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(z.B. faire Preise fir die Milchbauern), entstammen nur einer Dimension (z.B. Férde-
rung der Biodiversitat) oder lassen sich mehreren Dimensionen zuordnen (z.B. Forde-
rung von regionalen Wertschépfungs-ketten). Landerspezifische Argumente waren die
Ausnahme (z.B. Land bewirtschaften, das von der Mafia konfisziert wurde). Folgende
Kombinationen aus verschiedenen Produktkategorien und bioPlus Argumenten konn-
ten in mehreren Betrieben identifiziert werden: Faire Preise und Milch; Nachvollzieh-
barkeit der Produktherkunft bei Fleisch/Gemiise; Spezifische Arbeitsbedingungen bei
Gemise; und “care farms” und breite Produktpalette. Kombinationen, die selten auf-
traten, in Zukunft jedoch weitreichender genltzt werden konnten, sind: Pflege der
Kulturlandschaft und Sortenvielfalt bei Gemise, Fairer Preis fir Obst/Getreide, ange-
messene Arbeitsbedingungen im GroRRhandel, Tierschutz in ,care farms" und “care
farms” mit produktspezifischen Anséatzen. Die Analyse der 100 Betriebe zeigte, dass
nicht alle bioPlus Aktivitaten in das Marketing integriert bzw. an die Konsumentinnen
kommuniziert werden. Eine Gruppe von Bio-Stakeholdern lehnt das ,Vermarkten von
Werten® strikt ab, wie dies auch in religidsen Kontexten diskutiert wird (Caroll 2004).

3. Klassifizierung der Kommunikationsargumente

Insgesamt wurden 72 verschiedene schriftlich erfasste Kommunikationsargumente mit
bioPlus Aktivitdten identifiziert (siehe Abbildung 1). Am haufigsten wurden Argumente
der kulturellen Dimension mit Bezug auf lokale bzw. regionale Wertschdpfungsketten
verwendet. Innerhalb der Umwelt-Dimension waren Argumente der Subkategorien
Ressourcennutzung und Biodiversitdt am haufigsten und innerhalb der sozialen Di-
mension Argumente rund um ,care farms®.

Schlussfolgerungen

Vor dem Hintergrund der Konventionalisierung und unter dem Gesichtspunkt der
Wahrung und Optimierung der Marktposition, stellt sich fur den Biosektor die Frage,
inwieweit zusatzliche Aktivitdten, welche liber die Richtlinien hinausgehen, und starker
den Gedanken der IFOAM Prinzipien transportieren, zu integrieren sind.

Es gibt bereits zahlreiche Betriebe, die hdhere Standards bzw. ethische Grundsatze
beachten. Unter Marketinggesichtspunkten besteht in vielen Fallen bei der Kommuni-
kation dieser Leistungen an die Konsumentinnen noch Verbesserungs-potential. Die
Frage taucht auf, ob professionelle Unterstitzung fur Betriebe, die h6here Standards
integrieren und kommunizieren wollen, sinnvoll wére. Allerdings gibt es auch eine
Gruppe, die das Vermarkten ethischer Aktivitdten bzw. Haltungen aus spirituellen
Grunden ablehnt. Eine intensivere Auseinandersetzung mit dem Nachhaltigkeitskon-
zept und den IFOAM-Prinzipien wird empfohlen, denn beide Konzepte kénnen fir
eigenes ethisches Engagement richtungsweisend sein. Es wurde beispielsweise unter
den 100 Betrieben kein Ansatz gefunden, bei dem die vier Nachhaltigkeitsdimensio-
nen systematisch umgesetzt wurden. Damit verbunden ist auch der Anspruch an ein
holistisches ethisches Betriebskonzept, welches Uber sektoren- oder produktspezifi-
sche Aspekte hinausreicht.
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Abbildung 1: Klassifizierung von Kommunikationsargumenten
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