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welizer Bio

und der Fairness-Faktor

Schon die ersten Biopioniere waren sich einig: Zu Bio gehort nicht nur Okologie, sondern auch
Fairness. Und Fairness bedeutet mehr ist als gerechte Preise. Jetzt riickt dieses Ideal auch fiir Schweizer
Bioproduzenten wieder mehr ins Blickfeld. Die Bio Suisse Delegiertenversammlung entscheidet am
14. April Giber einen Richtlinientext zum Kapitel «Fairer Handel» (vgl. Seite 19). Und es geht um
Fairtrade hier bei uns, im Inland, (noch) nicht um den Fairtrade zwischen Nord und Siid.

bioaktuell 3/10

Fairtrade—Produkte aus Entwicklungs-
und Schwellenldndern landen heu-
te wie selbstverstandlich im Einkaufswa-
gen. Doch jetzt setzen auch europdische
Bioproduzenten auf den Begriff «fair».
Dass dahinter mehr steckt als ein kurzle-
biger Trend, zeigte sich im Februar an der
weltweit grossten Fachmesse fiir Biopro-
dukte BioFach in Niirnberg, als Exper-
tinnen und Experten am «Fair & Ethical
Trade Forum» an vier Tagen miteinan-
der diskutierten. Eine deutliche Sprache
sprechen auch die Zahlen, die TransFair
Deutschland (Schwesterorganisation der
Schweizer MaxHavelaar-Stiftung) verof-
fentlicht hat: 2008 stieg der Umsatz des
fairen Handels weltweit um ein Viertel
auf iiber 4,2 Milliarden Franken.

Auch in der Schweiz riickt Fairness
in der Biolandwirtschaft weiter in den
Vordergrund. So wird die Delegierten-
versammlung von Bio Suisse Mitte April
iber die Erganzung der Richtlinien mit
einem Artikel zum fairen Handel befin-
den; Gebana bietet Schweizer Landwir-
ten eine Plattform fiir die Vermarktung
ihrer Produkte zu fairen Preisen; die re-
gionale Vermarktungs- und Dienstlei-
stungsplattform  RegioFair  Agrovisi-
on Zentralschweiz will die Vermarktung
landwirtschaftlicher Bioprodukte ver-
bessern. Und bei Demeter gehort Fair-
ness ohnehin zu den grundlegenden
ethischen Zielen.

Das wirft die Frage auf, warum die
Produktions- und Handelskette in der
reichen Schweiz um das Qualitdtsmerk-
mal Fairness erganzt werden soll. Immer-
hin erhalten die Landwirte Direktzah-
lungen, in Hirteféllen springt die Sozial-
hilfe ein, die Absatzmdglichkeiten funk-
tionieren und die Konsumentinnen sind
kaufkriftig. Die Frage stellt sich umso
mebhr, als der Begriff Fairtrade von Labels
wie Max Havelaar besetzt ist und damit
Assoziationen an den gerechten Handel
mit Produzentinnen aus Entwicklungs-
und Schwellenlindern hervorruft, wo

Fairtrade als Mittel zur Armutsbekamp-
fung gilt (siehe Kasten Seite 5).

Das Ideal der Pioniere

Dieses Fairtrade-Verstandnis ldsst sich
allerdings nicht ohne Weiteres auf den
Handel im Inland anwenden. Vielmehr
ist der Biolandbau - nicht nur in der
Schweiz - jetzt dabei, die Fusion von Bio
und fair auf die eigenen Verhiltnisse zu
iibertragen. Damit rennt man bei den
Konsumentinnen und Konsumenten oh-
nehin offene Tiiren ein: Diese verbinden
mit Bio lingst tibergeordnete Werte wie
Gesundheit, Authentizitit, Sinn und Ver-
antwortung.

Dafiir missten die Bauerinnen und
Bauern nicht das Rad neu erfinden, son-
dern zunéchst in ihre eigene Vergangen-
heit blicken, sagt Markus Arbenz, Ge-
schiftsleiter der Internationalen Vereini-
gung Okologischer Landbaubewegungen
(IFOAM): «Fiir die ersten Biopioniere
gehorten faire Handelsprinzipien ganz
selbstverstandlich zur Philosophie.» Das
schldgt sich auch in den IFOAM-Leit-
linien nieder, wo es heisst: «Wer Men-
schenrechte verletzt, darf nicht mit dem
Begriff «bio» fiir seine Produkte werben.»
Allerdings habe sich der Fokus hin zur
Okologie verschoben, der Fairness-Ge-
danke geriet in den Hintergrund, sagt
Arbenz.

Heute stehen die Landwirte unter
dem Druck der Freihandelsabkommen,
die Grenzen zur EU werden durchlés-
siger, und selbst Discounterketten wie
Aldi nehmen Bioprodukte ins Sortiment.
In Deutschland, wo der Preis als Verkauf-
sargument noch ausschlaggebender ist
als in der Schweiz, schadet gemiss dem
Bund okologische Lebensmittelwirt-
schaft (BOLW) die Billigpreispolitik dem
Absatz von Bioprodukten - der Boom ist
ins Stocken geraten. Zudem macht das
sogenannte Greenwashing der Biobran-
che das Leben schwer: Konventionelle
Produkte geben sich ein griines Gesicht

und treten so in Konkurrenz zu tatsich-
lich 6kologischen Produkten. Unter die-
sen Vorzeichen bietet sich der Biobewe-
gung mit der Riickbesinnung auf Fairness
und der damit einhergehenden ethischen
Debatte die Chance, ihr Profil zu schar-
fen und an Glaubwiirdigkeit zu gewin-
nen.

Faire Beziehungen

statt Existenzsicherung

Noch ist aber nicht definiert, was Fair-
ness fiir die Schweizer Bioszene bedeu-
tet. «Im Moment lernen alle voneinan-
der», sagt Markus Arbenz. Das bringt es
mit sich, dass verschiedene Initiativen zu
unterschiedlichen Einschatzungen von
Fairness kommen. Die deutsche Uplan-
der Bauernmolkerei beispielsweise kon-
zentriert sich auf den finanziellen Aspekt
und verkauft ihre Erzeuger-fair Milch
mit einem Aufpreis (siehe Kasten Seite 6).

Verbinde wie Bio Suisse miissen sich
umfassendere Definitionen {iberlegen,
damit Fairness einen national giiltigen
Status erhilt. Zunachst soll die Delegier-
tenversammlung im April einen bereits
intensiv  diskutierten Fairness-Artikel
verabschieden, der damit verbindlicher
Teil der Richtlinien wiirde. «Das ist ein
Prozess, der 2006 anfing und letztes Jahr
richtig in Schwung kam», sagt Jorg Schu-
macher, der bei Bio Suisse in der Quali-
tatssicherung und -entwicklung tétig ist
und der bereits im Rahmen seiner Ma-
sterarbeit die Weiterentwicklung der
Fairness-Strategie bei Bio Suisse vorbe-
reitete. 2006 wurden die Sozialstandards
verabschiedet, die unter anderem vorse-
hen, dass Angestellte angemessen ent-
Iohnt werden. Die Landwirte argumen-
tierten damals, das sei nur zu gewahrlei-
sten, wenn auch sie selbst faire Preise be-
kamen.

Weist denn dieses Bediirfnis nach
Fairness darauf hin, dass der Biomarkt
zurzeit generell unfair sei? Diese Fra-
ge verneint Schumacher. In Abgrenzung



zum Fairtrade mit dem Siiden hat fiir Bio
Suisse nicht die Existenzsicherung der
Landwirte Prioritat. Das Ziel ist vielmehr
eine faire Wertschopfungskette. Das be-
deutet aber auch, dass grundsitzlich je-
der Partner das schwichste Glied sein
kann. Fixe Mindestpreise sind ebenfalls
kein Thema fiir den fairen Knospe-Han-
del im Inland - man will nicht losgelost
vom Markt geschiften. Zu den Grund-
werten gehoren:
gegenseitige Wertschatzung, Respekt
und Vertrauen unter den Marktpart-
nern der Wertschopfungskette;
partnerschaftliche und langfristige

Fairness hier und dort

Wer Bananen mit dem Max-Havelaar-
Label kauft, geht davon aus, dass dies
den Produzentinnen und Produzenten
im Siiden nitzt: Landwirte, mit denen
eine langfristige und stabile Handels-
beziehung angestrebt wird, erhalten
fir ihre Ware Mindestpreise. Mit einer
zusatzlichen Fairtrade-Prémie konnen
Produzentenorganisationen eigene
Projekte fordern. Der Druck des Welt-
markts und schwankende Preise sollen
abgefedert werden.
Damit gilt Fairtrade in erster Linie
als Mittel zur Armutsbekdmpfung in
Entwicklungs- und Schwellenldndern.
Produzenten mdissen zundchst zerti-
fiziert werden, um ihre Produkte mit
dem Fairtrade-Label auszeichnen zu
kénnen. Unabhédngige Organisationen
wie FLO-Cert Uberpriifen beispielswei-
se, dass Kleinbauern sich zu Koopera-
tiven mit demokratischen Strukturen
zusammenschliessen, die Artenvielfalt
erhalten und nach Maoglichkeit die
Richtlinien der Internationalen Arbeits-
organisation (ILO) einhalten.
In Abgrenzung zu diesem allgemein
bekannten Fairtrade spricht man
auch vom domestic fairtrade (DFT),
also vom Fairtrade im Inland. Dass
mit fairem Handel in reichen Landern
wie der Schweiz andere Werte gesucht
und gesetzt werden missen, liegt
auf der Hand. Die 2005 in den USA
gegriindete Domestic Fair Trade Asso-
ciation will die giiltigen Prinzipien auf
einheimische Mérkte tbertragen. Dazu
gehort es beispielsweise, die Position
von Kleinbauern und Familienbetrie-
ben zu stérken, ihre Unabhéangigkeit zu
fordern, den Zwischenhandel zu mini-
mieren und die Arbeitsbedingungen
entsprechend den ILO-Richtlinien zu
gestalten. Kooperationen unter den
Produzenten, kostendeckende Preise
und stabile Handelsbeziehungen ge-
héren ebenfalls zu den DFT-Prinzipien.
ava

BESIGELT

Zusammenarbeit und Verantwor-
tung in Vertragsverhandlungen;
gerechte Preisgestaltung;
konstruktive Zusammenarbeit zur
Forderung des Biolandbaus in der
Schweiz.

Zur Einhaltung dieser Prinzipien sol-
len sich die 5700 Knospe-Landwirte und
die 700 Verarbeitungs- und Handelsbe-
triebe an einem Verhaltenskodex ori-
entieren, der sich noch in der Entwick-
lungsphase befindet.

Welchen Mehrwert bringt fair?
Zunichst steht also das faire Gertist. «Da-
mit verfolgen wir einen weichen Ansatz»,
sagt Schumacher. Anders als ein Regel-
werk erlauben Prinzipien einen Ermes-
sensspielraum. Die praktische Ausgestal-
tung liegt bei den Marktpartnern, die ge-
meinsam den Preis aushandeln sollen.
Damit betont die Fairness-Strategie
von Bio Suisse ihren prozesshaften Cha-
rakter: Alle sollen eingebunden werden,
wobei man moglichst unbiirokratisch
vorgehen will. «Die Richtlinie zeigt das
Bemiihen, gemeinsam zu entscheiden,
wie wir miteinander wirtschaften wol-
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len», erkliart Schumacher. Bereits steht
fest, dass regelmissige Gesprachsrunden
zwischen den Marktpartnern stattfinden
sollen. Ein «Ausschuss fairer Handel» soll
Konflikte beurteilen und bei der Losung
unterstiitzen.

Noch unklar ist, wie vorbildliche
Partner ihre Produkte ausloben kénnen
- oder andersherum: wie unfaire «be-
straft» werden sollen. Bis 2012 sollen In-
dikatoren erarbeitet werden, mit denen
Fairness gemessen werden kann. «Wel-
chen Mehrwert die Fairness-Richtlinie
bringen wird, muss sich erst zeigen», sagt
Schumacher. Neben einem gerechten
Preis kann das auch Reputation sein.
Ein ausschliesslich finanzieller Mehr-
wert wird sich jedenfalls nicht ergeben:
Die Produkte sollen nicht teurer wer-
den. Vielmehr soll in den Gesprachsrun-
den Vertrauen aufgebaut werden, was zu
mehr Transparenz in der Preisgestaltung
und in der heiklen Margenpolitik beitra-
gen soll.

In den Gesprichen um die Ausge-
staltung der Fairness-Richtlinie ist auch
Coop mit dabei. Fiir den Detailhandler
sei es nur konsequent, dass das partner-
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schaftliche Verhéltnis zu Bio Suisse wei-
ter formalisiert werde. «Coop hat sich an
dieser Diskussion aktiv beteiligt, weil wir
der Meinung sind, dass in Zukunft Ge-
sprache und Planung iiber mehrere Stu-
fen der Wertschopfung hinweg zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen werden»,
sagt Mediensprecherin Sabine Vulic. In
diesem Zusammenhang kann Coop aus-
serdem ihre Position als nachhaltige De-
tailhdndlerin weiter ausbauen. In den Be-
reichen Friichte und Gemiise diskutieren
Vertreter der Produzenten, der Vermark-
tungsplattformen sowie von Bio Suisse
und Coop bereits jetzt mindestens ein-
mal jéhrlich iiber Preis- und Mengen-
entwicklung. «Wenn dies auf andere Be-
reiche wie Milchprodukte oder Eier aus-
geweitet wird, wird sich fiir Coop nicht
sehr viel verandern.» Ein Problem kénnte
sich hochstens ergeben, wenn die Knos-
pe-Preise sich vom Markt abkoppeln, was
das Biowachstum bremsen wiirde. Vulic
ist iiberzeugt, dass faire Schweizer Pro-
dukte ihre Kéuferschaft finden werden:
«So wie Bio keine Nische mehr ist, son-
dern von mehr als 80 Prozent der Kun-
dinnen und Kunden mehr oder weniger
regelmissig gekauft wird, sehen wir, dass
auch faire Produkte fiir die meisten Kon-
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Upldander Bauernmolkerei

- mit fiinf Cent sind Sie dabei!

Die Preise fiir Bioprodukte sind direkt
an die Preise fiir Lebensmittel aus
konventioneller Haltung geknipft. Sinkt
der konventionelle Milchpreis, spiiren
das auch der die Biolandwirtinnen und
Biolandwirte.

Die Uplander Bauernmolkerei im
hessischen Willingen durchbrach dieses
Prinzip, nachdem eine Befragung von
600 Konsumentinnen und Konsumenten
ergeben hatte, dass 80 Prozent bereit
waren, einen Aufschlag von flinf Cent
(sieben Rappen) fiir regionale Biomilch
zu zahlen. Seither ist Erzeuger-fair Milch
zu einem Mehrpreis von fiinf Cent

sumentinnen und Konsumenten immer
mehr zum (Normalfall> werden.»

Transparenz

gegeniber Partnern

Fiir Demeter ist die aktuelle Diskussion
nicht neu, sondern eine Bestdtigung der
eigenen Philosophie. Denn in der biolo-
gisch-dynamischen Landwirtschaft steht
der Mensch im Mittelpunkt. Demeter
setzt darauf, Konsumentinnen und Kon-
sumenten sowie andere «Aussenstehen-
de» einzubinden. Daher konzentrieren
sich viele Demeter-Landwirte auf den Di-
rektverkauf.

«Ausserdem haben wir sehr gute Be-
ziehungen zu unseren Handelspartnern,
mit denen wir auch offen tiber Preise re-
den konnen», sagt Christian Butscher,
Président des Vereins fiir biologisch-dy-
namische Landwirtschaft. Aber die Fi-
nanzen seien nicht allein ausschlagge-
bend, denn auch kostendeckende Prei-
se wiirden die Existenz nicht sichern.
Die Direktzahlungen wiederum seien
mit einer Okologischen Leistung ver-
kntipft, wahrend in der EU das Produkt
subventioniert werde. Fiir Butscher ist
klar, dass die Schweizer Bauern im Ver-
gleich zu ihren EU-Kolleginnen sehr gut
dastehen, und in den Entwicklungsldn-
dern ist die Situation noch einmal ganz
anders. Trotzdem: «Es ist nur zusammen
mit Partnern wie Grossisten und Konsu-
menten méglich, mit Transparenz neue
Wege zu finden.» Wichtig sei, dass die
Kaufer am Ende in dem Wissen einkauf-
ten, angemessene Preise zu bezahlen.

Einigkeit herrscht unter den Bau-
ern, dass Marktgespriche in Bezug auf
den ruhigeren Gemiisehandel einfacher
durchfithrbar sind als im dynamischen
Milchmarkt. Die Biuerliche Interessen-
gruppe fir Marktkampf (BIG-M) bei-

erhéltlich. Der Aufschlag auf dieses Teil-
sortiment hat den Vorteil, dass nicht das
Gesamtangebot an Biomilch verteuert
wird. Vielmehr kénnen die Konsumie-
renden selbststéndig entscheiden, ob sie
diesen solidarischen Transferbeitrag lei-
sten wollen. Die Erzeuger-fair Milch wird
im regionalen Biofach- und Detailhandel
vertrieben.

Die Uplander sind tiberzeugt, dass sich
ihr Konzept auch auf andere Regionen
Ubertragen ldsst. Voraussetzung dafiir
sind die Unterstlitzung des Handels und
die Akzeptanz der Verbraucher.
www.bauernmolkerei.de ava

spielsweise weibelt bislang erfolglos fiir
einen fairen Milchpreis, der die Produk-
durchschnittlichen
Schweizer Betriebs abdecken miisste.

tionskosten  eines
Mitglieder der Gruppe sind sowohl kon-
ventionelle Erzeuger als auch Biobauern.
«Ein Problem ist, dass der Milchmarkt
asymmetrisch ist», sagt BIG-M-Sekretar
Werner Locher. Die wenigen Abnehmer
konnten den vielen Anbietern die Bedin-
gungen diktieren. Verhandlungen mit
den Verarbeitern iiber einen Aufschlag
von drei Rappen pro Liter blieben erfolg-
los. Locher hat auch nicht den Eindruck,
dass eine Partnerschaft, in der alle Betei-
ligten Verantwortung iibernehmen, von
den Handelspartnern gewiinscht wird.
«Lauft es schlecht, wird der Preis ge-
driickt.» Locher drgert sich, dass ein qua-
litativ hochwertiges Produkt zwar im La-
den einen angemessenen Preis erzielt,
aber unklar bleibt, was der Produzent da-
von bekommt.

Doch das zweite Problem sind die
Bauern selbst. «Jeder Landwirt stellt zu-
nichst einzelbetriebliche Uberlegungen
an», sagt Locher. Sinkt der Preis, so rea-
giert der Bauer darauf, indem er die Pro-
duktion erhéht, um wieder gleich viele
Bruttoeinnahmen zu haben - ohne Riick-
sicht darauf, dass die Mehrprodukti-
on den Milchpreis auf der ganzen Breite
zerstort. Wire es also ein Weg zu einem
fairen Milchpreis, wenn sich die Bauern
in der Frage der Mengenregulierung bes-
ser absprachen oder gar fusionierten?
Locher: «Das ist ein Traum, der nicht in
Erfillung gehen wird. Hier muss die Poli-
tik eingreifen.»

20 Prozent Aufpreis bei Gebana
Fairness bleibt eine Sackgasse, wenn die
Handelspartner nicht dazu bereit sind.
Die funktionierenden Beispiele zeigen





