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1 Einleitung

Kaum ein Unternehmen der Ernahrungsbranche kommt heute an den Themen der Nach-
haltigkeit wie Umweltschutz, artgerechter Tierhaltung, aber auch sozialer Verantwortung
vorbei; zum einen aufgrund eigener ethischer Wertvorstellungen, zum anderen als Ant-
wort auf die Forderungen von Nichtregierungsorganisationen oder Verbrauchern (Weber,
2010, S. 59).

Lebensmittelskandale, Preisdumping oder ungerechte Léhne betreffen heutzutage jedoch
nicht mehr nur die konventionellen Anbaumethoden oder den Lebensmittelhandel (Eberle,
Hayn, 2006, S. 25). Die zunehmende Konventionalisierung und der steigende Wettbewerb
in der Bio-Branche haben dazu gefiihrt, dass auch hier ethische Aspekte immer mehr an
Anspruch verlieren. Verbraucher wollen aber zunehmend ethisch einwandfreie Produkte
konsumieren und suchen daher klare Werte fir eine verlassliche Orientierung (Lebens-
mittel Praxis, 2011). Sie erwarten glaubwirdige Botschaften und nachvollziehbare Trans-
parenz im ,immer starker werdenden anonymen Massenmarkt* 6kologisch hergestellter
Lebensmittel (Wirz, Worner, 2010, S. 71 1.).

Eine besondere Rolle spielt dabei vor allem der Bio-Lebensmitteleinzelhandel, denn die-
ser entscheidet Uber die Sortimentsgestaltung in den Verkaufsrdumen. Die Konsumenten
kénnen letztlich nur darauf vertrauen, dass ihr Bio-Handler die richtige Auswahl an glaub-
wurdigen Produkten getroffen hat (ebenda, S.72). Als Mittler zwischen Produzenten und
Verbrauchern leistet der Handel zudem einen wichtigen Beitrag zur 6konomischen Funk-
tionsfahigkeit des gesamten Marktes (HDE, 2009, S. 3 f.). Umso wichtiger erscheint da-
her, dass auch der Bio-Lebensmittelhandel Verantwortung in Hinblick auf Nachhaltigkeit
sowie ethische Werte Gbernimmt und Transparenz zeigt. Nur so kann wieder die Glaub-
wiurdigkeit und das Vertrauen der Verbraucher erreicht werden. Die Implementierung der
ethischen Werte ist dabei eine Notwendigkeit innerhalb der organisatorischen Veranke-
rung. Die verschiedenen Akteure sollten sich daher bei der Umsetzung an Leitlinien,
Standards oder Normen; wie etwa einem Verhaltenskodex (Code of Conduct) orientieren
(Weber, 2010, S. 63).

Die Bachelor-Arbeit soll dem Leser eine Ubersicht der bisher eingefiihrten ethischen
Verhaltenskodizes und deren Etablierung im deutschen Bio-Lebensmittelhandel geben.
Dabei sollen die unterschiedlichen Arten und Formen, Gestaltungsmdoglichkeiten sowie
die daraus folgenden Konsequenzen erdrtert werden. Anhand von Experteninterviews mit
Vertretern des Bio-Handels soll zudem die Grundhaltung der Branche gegenuber ethi-

schen und nachhaltigen Prinzipien sowie Verhaltenskodizes beriicksichtigt werden. Als



Ubergeordnetes Ziel der Arbeit steht schlie3lich die Klarung, ob im deutschen Bio-Lebens-

mittelhandel noch Handlungsbedarf fir die Einflhrung ethischer Standards besteht.

1.1 Wissenschaftliche Einordnung

Die europaische Union hat ein Programm eingeftihrt, dass im Bereich der beruflichen
Aus- und Weiterbildung die transnationale Zusammenarbeit zwischen verschiedenen
Akteuren unterstitzen soll: das LEONARDO DA VINCI-Programm (Fakultat far Archi-
tektur, 0.J.). Innerhalb dieses Programms lauft aktuell eine internationale Projektpartner-
schaft mit dem Titel Concept of Code of Good Organic Retailing Practice (GORP). Die In-
tention des Projektes ist die Etablierung und Umsetzung von folgenden Prinzipien in die
Bio-Wertschopfungskette: nachhaltige Preise und Beziehungen, Transparenz, offene
Kommunikation, angeglichene Handelskettensysteme und Qualitdtsmanagement. Ziel ist
die Entwicklung erster Vorschléage fir den Transfer und die Férderung eines Kodexes.
Dazu gehdrt auch die Kreation von Trainingskonzepten fir Fihrungskrafte und Mitarbei-
ter/innen des Okologischen aber auch konventionellen Lebensmittelhandels, da in
letzterem die meisten Bio-Lebensmittel gekauft werden.* Zur Erreichung der oben
genannten Ziele wurden unterschiedliche Experten in verschiedenen EU-Landern z. B.
zur Notwendigkeit ethischer und nachhaltiger Prinzipien in der Bio-Branche oder zum

Stand der Implementierung sol-cher befragt (Européische Kommission, 2011, S. 48 - 51).

Die Bachelor-Arbeit kann daher auch dem Forschungsprojekt GORP dienen, einen Uber-
blick Uber den derzeitigen Stand der Etablierung ethischer und nachhaltiger Prinzipien im

deutschen Bio-Lebensmittelhandel zu erhalten.

1.2 Vorgehensweise

Die ersten Kapitel der Arbeit bieten dem Leser theoretische Grundlagen. So wird zunéchst
auf die Urspriinge der ethischen Werte in der Bio-Branche und die Strukturen des 6kologi-
schen Lebensmittelhandels eingegangen. Darauf folgt eine Auseinandersetzung mit den
Begriffen Ethik und Nachhaltigkeit im Sinne unternehmerischer Verantwortung sowie die
Darstellung von ethischen Kodizes. Hier wird erdrtert, welche Arten von Kodizes es zu
unterscheiden gibt, aus welchen Griinden diese eingefihrt werden und welche Funktio-
nen sie fir das Unternehmen bieten. AnschlieBend werden internationale und nationale
Verhaltenskodizes bzw. Standards ethischer und nachhaltiger Prinzipien erlautert, von
denen einige in der Praxis formuliert als Basis fur die vorliegende Untersuchung dienten.

Zudem wurden die Internetseiten von Bio-Filialisten hinsichtlich Verhaltenskodizes und

! Der konventionelle Lebensmittelhandel wird in dieser Arbeit jedoch nicht untersucht.



der Kommunikation ethischen und nachhaltigen Handelns untersucht. Die daraus re-
sultierenden Erkenntnisse werden anschlieBend gemeinsam mit der Grundhaltung be-
fragter Bio-Lebensmittelhandler in Bezug auf ethische und nachhaltige Prinzipien sowie
deren Kontrolle dargestellt. Anhand von Mitgliedsdaten der entsprechenden Verbande
und Initiativen folgt ein grober Uberblick (iber den derzeitigen Stand der Etablierung ethi-
scher Verhaltenskodizes im deutschen Bio-Lebensmittelhandel und die regionale Ver-
teilung der betroffenen Einkaufsstatten. Mittels dieser Ergebnisse und der verbal-
argumentativen Auswertung der Befragungen folgt zuletzt ein Fazit mit Handlungs-

empfehlungen.



2 Der Deutsche Bio-Lebensmittelmarkt

2.1 Ursprung ethischer und nachhaltiger Werte im 6kologischen

Landbau und Lebensmittelhandel

.In der geschichtlichen Abfolge kénnen fiinf 6kologische Landbausysteme unterschieden
werden, deren Einteilung anhand unterschiedlicher Auffassungen zu Natur, Bodenfrucht-
barkeit und Humuswirtschaft, Nahrungsmittelqualitat sowie Alltags- und Lebensarbeit er-
folgte” (Vogt, 2001, S.47). Heute zeichnet sich der Bio-Landbau durch die biologisch-
dyna-mische Wirtschaftsweise und den Okologischen Landbau der organisch-biolo-
gischen Anbauverbénde aus. Letzterer entwickelte sich wiederum aus dem Natdrlichen
Landbau, Organisch-biologischen Landbau nach Miiller-Rusch und biologischen Landbau
(Abbildung 1).

Abbildung 1: Abfolge der 6kologischen Landbausysteme im deutschsprachigen Raum
Quelle: Vogt, 2001, S. 47

Die verschiedenen Landbausysteme verfolgen bzw. verfolgten neben 6kologischen Prinzi-
pien wie der Landbewirtschaftung mit biologischen Mitteln, dem begrenzten Einsatz exter-

ner Betriebsmittel oder dem Verstandnis von Bodenfruchtbarkeit und der darauf aufbau-



enden Humuswirtschaft ebenso ethische und gesellschaftlich visionare Lebensweisen.
Die Entwicklung der eigenen Persoénlichkeit, Verdnderungen gesellschaftlicher Zusam-
menhange und die Erzeugung hochwertiger Lebensmittel fir eine vollwertige Erndhrung
sowie zum Erhalt bauerlicher Traditionen und Lebensweisen sind bis heute noch wichtige
Bestandteile des 6kologischen Landbaus (Vogt, 2001b, S. 47).

Heutzutage wird in Bezug auf 6kologische Lebensmittel der Fokus haufig auf gesundheit-
liche Aspekte gelegt, sodass ethische, nachhaltige und kulturelle Belange innerhalb der
Branche immer mehr an Wert verlieren. Dazu beigetragen hat die Verabschiedung der
EU-Oko-Verordnung 2092/91 im Jahr 1991. Bis dahin hatte sich die Bio-Branche weit-
gehend selbst entwickelt und reguliert. Anbauverbande schlossen sich in der Arbeitsge-
meinschaft Okologischer Landbau (AGOL) zusammen, definierten gemeinsame Basis-
richtlinien und nahmen zudem die politische Interessenvertretung war. Auch Verarbeiter
und Handler griindeten ihre eigenen Verbande. Da die Begriffe Oko und Bio jedoch nicht
geschutzt waren, versuchten verschiedene Akteure mit ahnlichen Bezeichnungen Profit
zu machen, ohne 6kologischen Anbau zu betreiben. Um Missbrauchs-, Wettbewerbs- und
damit Verbraucherschutz zu erwirken, wurde der 6kologische Landbau schlie3lich staat-
lich reguliert (BOLW, 2009, S. 7; Vogt, 2001b, S. 49).

Durch die Verabschiedung der EU-Oko-Verordnung traten jedoch zunehmend Wettbe-
werber in den Bio-Markt, die keinen spezifischen Bezug zur Branche aufwiesen. Neben
Trittbrettfahrern im Landbau, die z.B. durch Teilumstellung vom Bio-Boom profitieren
kénnen ohne auf konventionellen Anbau verzichten zu missen, verfolgen auch konventio-
nelle Supermarkte und Discounter beim Verkauf biologischer Lebensmittel eher 6konomi-
sche Ziele. Mit ihrem Bio-Sortiment haben sie eine ,Entpolitisierung” des Bio-Handels vor-
angetrieben, was jedoch zu einer Ausdifferenzierung des Bio-Fachhandels gefuhrt hat.
Bio-Supermarkte hatten 2005 z.B. bereits 1/5 des Gesamtumsatzes der Naturkostbranche
erwirtschaftet, verzichteten dabei ebenso auf gesellschaftspolitische Aussagen zugunsten

von Lifestyle- und Gesundheitsausrichtung (Gerlach, Spiller, 2006, S. 132).

Studien wie die 3. Otto Group Trend Studie (Kapitel 3.1.2, ) zeigen jedoch, dass ethische
und Nachhaltigkeits-Erwagungen wichtige Kaufkriterien fur den Verbraucher sind. Unter-
nehmen, die hauptséchlich 6konomische Ziele verfolgen, schaden dem Vertrauen des
Verbrauchers gegeniiber der Bio-Branche und deren Glaubwirdigkeit. Fir pro-aktive bzw.
voraushandelnde Unternehmen des 6kologischen Lebensmittelhandels sind daher durch

die Profilierung mittels ethischer und nachhaltiger Prinzipien grof3e Chancen verbunden.



2.2 Der deutsche Bio-Lebensmittelhandel
2.2.1 Kennzeichen 6kologischer Lebensmittel

Wie bereits erwahnt orientiert sich der Okologische Landbau an dem Leitbild der Nach-
haltigkeit. So wird ressourcen- und naturschonend in mdglichst geschlossenen Stoffkreis-
laufen praktiziert und besonders auf intakte humusreiche Béden geachtet sowie vorbeu-
gender Pflanzenschutz und artgerechte, extensive Tierhaltung betrieben. Auf den Einsatz
chemisch-synthetischer Pflanzenschutzmittel und Mineraldliinger sowie auf Wachstums-
forderer, Antibiotika und Gentechnik wird géanzlich verzichtet. Zudem durfen Geschmacks-
verstarker, Aromen oder Farb- und Konservierungsstoffe nur sehr eingeschréankt zugefligt
werden. Die Oko-Betriebe werden jahrlich durch staatlich zugelassene, unabhéngige
Kontrollstellen und erganzend durch die jeweiligen Anbauverbande geprift (Rdsler, 2012,
S. 15).

Gekennzeichnet werden 6kologische Lebensmittel mit staatlichen Bio-Siegeln sowie
Labels der verschiedenen Oko-Anbauverbande wie Bioland, Naturland oder Demeter,
deren Richtlinien meist weit Uber die gesetzlichen Regelungen hinaus gehen (Tabelle 1,
S.7).
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Richtlinien der Okoverb&ande wie Bioland,
Naturland, Demeter

Bewirtschaftung

Teilumstellung ist moglich.

Gesamtbetriebsumstellung ist vorgeschrie-
ben.

Dungung

Hoéhe der
Stickstoff-
diingung

Gesamtstickstoffdingermenge nicht begrenzt.
Anteil von Dlnger aus Tierhaltung ist auf jahrlich
170 kg/ha begrenzt.

Hohe der Dingung orientiert sich an dem zu-
lassigen Tierbesatz je Flache. Jahrlich max.
1,4 Dungeeinheit (DE) pro ha, entspricht 112
kg N pro ha und Jahr.

Wirtschafts-
dingerzukauf

Gllle, Jauche und Geflugelkot aus
konventioneller Tierhaltung ist zulassig.

Gille, Jauche und Geflugelkot aus konventio-
neller Tierhaltung sind als Diinger nicht zu-
lassig.

Organische
Handelsdlnger

Blut-, Fleisch und Knochenmehle sind zugelas-
sen.

Bedenkliche organische Handelsdlinger wie
Blut-, Fleisch- und Knochenmehle sind ver-
boten.

Tierhaltung

Max. Tieranzahl

Tierzahl bei Gefliigel und Schweinen: 230 Hen-

Tierbesatz-Obergrenze pro ha: 140 Hennen,

pro Hektar nen, 580 Hahnchen, 14 Mastschweine pro ha. 280 Masthahnchen und 10 Mastschweine.
landwirtschaft- Die Mitgliedsstaaten kdnnen die héchstzulassige
licher Flache Zahl von Tieren pro Hektar noch erh6hen.
Kuhtrainer Kuhtrainer sind nicht geregelt. Kuhtrainer sind nicht erlaubt.
N ) -

F_utter vom Futter fur Schweine und Geflugel darf komplett Ube_r 50% des'Futters_muss vom eigenem
eigenen Hof, Betrieb oder einer regionalen Kooperation

zugekauft werden.
Futterzukauf stammen.

Silage-Futterung
Wiederkauer

Silage-Futterung von Wiederk&auern ist nicht ge-
regelt.

Verbot der ausschlieRlichen Ganzjahres-
futterung mit Silage. Im Sommer muss Grin-
futter angeboten werden.

Pflanzenbau

Risikofaktoren

Nicht ausdricklich geregelt.

Mdogliche Risikofaktoren (Altlasten, Emit-
tenten, Kontaminationsquellen z.B. Klar-
schlammausbringung) miissen ausgeschlos-
sen werden.

Pflanzenschutz

Die zulassige Kupfermenge ist auf 6kg pro Hektar
und Jahr beschrénkt und darf in einzelnen Jahren
unter bestimmten Voraussetzungen auch héher
sein. Einsatz von Pyethroiden (synthetisches
Insektizid) zulassig.

Die Verwendung von Kupfer fiir den Pflanzen-
schutz ist auf max. 3 kg (Hopfen 4 kg) je ha
und Jahr beschrankt. Pyrethroide dirfen nicht
eingesetzt werden.

Verarbeitung

Zusatzstoffe

47 sind zugelassen.

Bioland 22, Naturland 21, Demeter 18 Zusatz-
stoffe zugelassen

Verarbeitung

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

Es gelten produktgruppenspezifische Ver-
arbeitungsrichtlinien.

GVO

Maoglichkeit zum Einsatz von GVO-Zusatzstoffen/-
Verarbeitungshilfsstoffen usw. kann unter be-
stimmten Bedingungen gegeben sein.

Ausschluss jeglicher Verwendung von Gene-
tisch veranderten Organismen (GVO) und
GVO-Derivaten.

Tabelle 1: Vergleich zwischen staatlichen und verbandsinternen Bio-Richtlinien
Quelle: Schekahn, Jostes, Lilienfeld-Toal et al, 2010, S.37




2.2.2 Marktdaten

2009 wurde innerhalb des von der Bundesanstalt fir Erndhrung und Landwirtschaft ge-
forderten Projekts Marktdaten des Naturkosthandels eine Erhebung der Grundgesamtheit
des Naturkosteinzelhandels durchgefiihrt. Ende Oktober 2010 wurden demnach insge-
samt 2.346 Naturfachgeschafte und innerhalb dessen 644 Naturkostladen (70%), 400
Bio-Supermarkte (17%) sowie 302 Hofladen (13%) ermittelt. Berlicksichtigt wurden Be-
triebe, die folgende Kriterien erfiillt haben: 95% Bio-Anteil bei Lebensmitteln, stationarer
Einzelhandel, Vollsortiment und bei Hofladen Zukaufe von 50.000 € im Jahr (BioHandel
Online, 2010).

Fur die anschlieBende Beschreibung von Naturkostfachgeschéaften in Abh&angigkeit von
deren Verkaufsflache, wurden bestimmte Begrifflichkeiten und GréRenklassen definiert.
Daraus ergaben sich drei verschiedene Gruppierungen: Kleinflachige Naturkostfachge-
schéfte mit weniger als 100 m? Verkaufsflache, mittelflachige Naturkostfachgeschafte
zwischen 100 und weniger als 400 m? Verkaufsflache sowie gro3flachige Naturkostfach-
geschafte mit mindestens 400 m? Verkaufsflache (Kuhnert et al, 2011, S. 11). Dabei neh-
men kleinflachige einen Anteil von gut 50 % der Grundgesamtheit ein, mittelgrof3e knapp
37 % und grof3flachige Naturkostfachgeschéfte rund 13 % ein. Auf Letztere entfiel dabei
mit 45 % ein hoher Anteil der bundesweit ermittelten Gesamtverkaufsflache. Erklaren

lasst sich das durch die vergleichsweise hohen Durchschnittsumsatze (Tabelle 2).

Verkaufsflache in m2 n Anteil in % @ Umsatz in € und %

unter 100 m? 1.137 50% 377.893 5%
zwischen 100 — 400 m? 824 37% 1.688.364 24%
tiber 400 m? 296 13% 4.995.340 71%

Tabelle 2: Verteilung der Bio-Lebensmittelfachgeschéafte und Jahresumsatze differenziert

nach Verkaufsflache (n=2.257, Stand Oktober 2010)

Quelle: Kuhnert et al, 2011, S. 25

Da es allerdings keine einheitlichen Definitionen bzw. Kriterien gibt, wodurch sich z.B. gro-
e Naturfachgeschafte von Bio-Supermarkten unterscheiden, kbnnen keine konkreten An-
gaben gemacht werden, wie sich die Umsatze innerhalb der verschiedenen Verkaufsstat-

ten des Bio-Einzelhandels verteilen. Es lasst sich jedoch ableiten, dass je groRer die

Verkaufsflache ist, desto hoher ist auch der erzielte Umsatz.



3 Verhaltenskodizes zur Implementierung ethischer Werte im
Bio-Lebensmittelhandel

3.1 Der Ethikbegriff
3.1.1 Aus Sicht der Wirtschaft

Eine Verbindung von Ethik mit dem Bereich des wirtschaftlichen Handelns ist Inhalt des
Fachbereichs der Wirtschaftsethik. Dieser beschaftigt sich mit den Bedingungen, unter
denen moralische Normen und Ideale in der modernen Wirtschaft implementiert werden
konnen. Wirtschaftsethik richtet sich dabei an die Gesamtheit der 6konomischen Akteure
und unterstitzt die Wirtschaftspraxis, indem sie sich mit deren Problemen auseinander-
setzt (Suchanek, Lin-Hi, 0. J.b).

Innerhalb der Wirtschaftethik unterscheidet man drei Ebenen, in denen Individuen mit der
Frage konfrontiert werden, wie ethisches Handeln im Sinne 6konomischer Profite umzu-
setzen ist: die Ordnungs-, Unternehmens- und Individualethik (Brink, 0.J.). Fur die Unter-
suchung ethischer Verhaltenskodizes im Lebensmittelhandel sind vor allem MalRnahmen
der Unternehmensethik von Bedeutung, da hier die Instrumentalisierbarkeit von Ethik in
Unternehmensfihrungsprozessen erfolgt. Im Mittelpunkt steht die Integration ethischer
Grundsétze (Ehrlichkeit, Vertrauen, Respekt oder fairer Umgang) in Leitlinien und Zielen
der Unternehmenspolitik. Es handelt sich hierbei um eine freiwillige Selbstverpflichtung
der Unternehmen, weshalb die Einbindung ethischer Werte auch als Kennzeichen einer
verantwortlichen Unternehmensfihrung (Corporate Social Responsibility) gesehen wer-

den kénnen (Suchanek, Lin-Hi, 0.J.).

3.1.2 Aus der Sicht der Verbraucher

Okologisch bewusster Konsum und soziale Verantwortung nehmen in Deutschland fur
eine breite Bevolkerungsschicht an Bedeutung zu (Weber, 2011, S. 59). Haufiger als frih-
er nehmen sich Verbraucher vor, aufgrund ethischer Werte mehr Bio- oder Fair Trade-
Produkte zu kaufen. Es besteht allerdings eine Diskrepanz zwischen dem Wohlwollen des
Konsumenten gegenliber dem Einkauf ethischer Produkte und seinem tatsachlichen Han-
deln, welcher auf einen Mangel in Bezug auf Vertrauen und Wissen bzw. Informationen
beruht (Coff, 2005, S. 245 — 248).

Das bestatigt auch die 3. Otto Group Trendstudie 2011 Verbrauchervertrauen — auf dem
Weg zu einer neuen Wertekultur. Verbraucher wollen demnach Produkte kaufen, bei de-
ren Herstellung ethische Kriterien zugrunde gelegt wurden. 61 % der Befragten der Studie
sind allerdings uUberfordert und suchen daher nach klaren Werten und verlasslicher Orien-

tierung. Zwar vertrauen noch 1/3 der Befragten den Aussagen der Wirtschaft; das aller-



dings mit sinkender Tendenz. Transparenz und offene Kommunikation kbnnen daher das
Vertrauen in Unternehmen (wieder) starken und somit zu einer Profilierung beitragen
(Lebensmittel Praxis, 2011).

Neben gesundheitlichen Aspekten ist das Wissen uber die Produktionsgeschichte von
Lebensmitteln flr den Verbraucher die Basis fiir seine ethischen Standpunkte, da aus
Konsumentensicht sich lebensmittel-ethische Aspekte nicht nur auf das Endprodukt be-
ziehen. Ebenso wichtig sind die Herstellungspraktiken und die daraus resultierenden mog-
lichen Folgen fur die Umwelt sowie Gesellschaft. Daraus ergeben sich verschiedene Be-
trachtungskriterien, welche vom Konsumenten in Bezug auf die Lebensmittelethik gese-
hen und erwartet werden (Abbildung 2).

Abbildung 2: Betrachtungskriterien der Lebensmittelethik aus Konsumentensicht

Quelle: nach Coff, 2005, S. 254 - 257

In der 6kologischen Land- und Lebensmittelwirtschaft werden mehr oder weniger alle ge-
nannten Kriterien abgedeckt, sodass Wissenschaftler darin die Lésung fir die Sicherung
des Rechts aller Menschen auf Nahrung und gleichzeitig fiir eine nachhaltige Bewirt-
schaftung der natiirlichen Ressourcen sehen. Daneben hat Okolandbau groRes Potenzial
auf 6kologisch und sozial nachhaltige Weise mehr Lebensmittel zur erzeugen als es z.B.
im konventionellen Lebensmittelmarkt der Fall ist (Niggli, Gerber, 2011, S. 107-111).

Neben Richtlinien fur die Erzeugung und Produktion von Lebensmitteln wird aus Konsu-
mentensicht auch die Befolgung eines ethischen Kodexes erwartet. Inhaltlich sollten darin

u. a. die oben genannten lebensmittel-ethischen Aspekte enthalten sein.
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3.2 Nachhaltiges Wirtschaften/Corporate Sustainability

Im Zusammenhang mit 6kologisch bewusstem Konsum und sozialer Verantwortung wird
in der Wirtschaft und auch innerhalb dieser Arbeit haufig der Begriff der Nachhaltigkeit

verwendet, welcher an dieser Stelle daher nadher erlautert werden soll.

Laut dem Deutschen Bundestag versteht man unter Nachhaltigkeit ,....die Nutzung eines
regenerierbaren Systems in einer Weise, dass dieses System in seinen wesentlichen Ei-
genschaften erhalten bleibt und sein Bestand auf natiirliche Weise nachwachsen kann*
(Deutscher Bundestag, 2002, S. 393) Im spezielleren Sinne integriert Nachhaltigkeit 6ko-
nomische, soziale und 6kologische Aspekte im Entscheidungsprozess und beriicksichtigt
die begrenzte Tragféhigkeit natirlicher und sozialer Systeme, um auf Dauer erfolgreich
wirt-schaften zu konnen. Eine nachhaltige Entwicklung entspricht demnach den Bedurf-
nissen der heutigen Generation ohne die Mdglichkeiten kiinftiger Generationen zu
gefahrden (Weber, 2010, S. 59 1.).

Unternehmerische Nachhaltigkeit oder auch Corporate Sustainability (CS) ist die Ubertra-
gung des Leitbildes einer Nachhaltigen Entwicklung. Es handelt sich um einen ganzheit-
lichen Ansatz, welcher die drei zentralen Ziele Okologie, Soziales und Okonomie verfolgt.
Nachhaltiges Wirtschaften ist demnach nur méglich, wenn alle Dimensionen gleichrangig
beriicksichtigt und als Grundkonstante in die unternehmerische Verantwortung integriert
werden. Sie kdnnen nicht getrennt voneinander betrachtet werden, da zwischen ihnen
eine Kausalitat besteht (Weber, 2010, S..

Die Bio-Branche ist bei vielen Themen der Nachhaltigkeit Vorreiter, denn die drei Dimen-
sionen sind schon seit Anbeginn Grundkonstanten der 6kologischen Land- und Lebens-
mittelwirtschaft. Zudem sind Bio-Verbande haufig Partner des Fairen Handels, bieten
Nachhaltigkeitschecks und Beratungen an. Wer Nachhaltigkeit konsequent zu Ende
denkt, gelangt laut BOLW daher zwangslaufig bei den Prinzipien der Okologischen Land-
und Ernahrungswirtschaft an (BOLW, 2012, S. 4).

3.3 Ethikkodizes

Um nachhaltiges Wirtschaften bzw. die Implementierung ethischer Werte zu gewahr-
leisten, sollten Unternehmen sich an Leitlinien, Standards, Normen bzw. einem Ver-
haltenskodex orientieren. In allen Wirtschaftsbereichen verfiigen viele Unternehmen zwar
Uber definierte Leitbilder und Werte, jedoch sind ethische Kodizes noch nicht in einer glei-
chen Anzahl im Unternehmen vorhanden. Bisher scheint die Befiirchtung, dass Stan-
dards, Regeln und Gesetze sowie Kodizes ein Hemmnis fir das Innovationsklima eines

Unternehmens darstellen kdnnten, zu Uberwiegen. Allerdings zeigen Erfahrungen mit an-
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deren Standards wie den Managementsystemen nach ISO-Normen, wie beispielsweise
Qualitatsmanagementsysteme, dass die Standardisierung von Ethikprogrammen ebenso

gut mit marktwirtschaftlicher Logik zu vereinbaren ist (Eigenstette, L6hr, 2008, S. 30).

3.3.1 Beweggrunde fur die Einfuhrung von Ethikkodizes

Aus Sicht der Ethiklehre kann moralisches Handeln nur erfolgen, wenn dies aus freiem
Willen geschieht ohne dabei die Freiheit anderer einzugrenzen. Bei der Einfiihrung von
Ethikkodizes in Unternehmen spielen jedoch verschiedene Faktoren mit, die es zu be-
achten gibt. Die pro-aktive Implementierung ethischer Kodizes ist zwar wiinschens- und
erstre-benswert, nach Talaulicar (2006) werden Unternehmen allerdings zunehmend

durch inter-ne oder externe Triebkréafte beeinflusst (Tabelle 3).

Externe Triebkrafte Interne Triebkrafte
- Branchetrends
- Verbandsvorgaben - Engagement der Unternehmensleitung

- Regulierungsbehérden

- ethisch bedenkliche/illegale
- neue Gesetze

- weitere staatliche Auflagen Handlungen von Mitarbeitern

- Wettbewerber

_ Stakeholder - bottom-up durch Mitarbeiter aufgrund
_ Offentlichkeit unzureichender Arbeitsbedingungen
- NGO's

- Medien

Tabelle 3: Externe und interne Triebkréfte fir die Einfihrung ethischer Kodizes

Quelle: nach Talaulicar, T., 2006, S. 116-119

Letztendlich sind die eigentlichen Beweggriinde fur die Kodexwirksamkeit unwesentlich,
wenn die anschlieRende Umsetzung auf Basis von Transparenz und offener Kommuni-
kation erfolgt. Auf diese Weise kann durch z.B. das Offenlegen auch unkonventioneller
Beweggriinde fir die Einflhrung eines Verhaltenskodexes sogar Glaubwiurdigkeit vor dem

Verbraucher gewonnen werden.

3.3.2 Funktionen und Notwendigkeit von Ethikkodizes

Die Notwendigkeit und Vorteilhaftigkeit von Unternehmenskodizes ergibt sich anhand der
Folgen, welche durch ihre Verabschiedung hervorgebracht werden. Allgemein resultieren
daraus Aufgaben, Verrichtungen oder Leistungen, die dem gesamten Unternehmen zu-

kommen (Talaulicar, 2006, S. 121). Bei der Betrachtung der Nitzlichkeit von Kodizes kon-
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nen verschiedene Perspektiven und daraus folgende Zielsetzungen unterschieden wer-
den (Tabelle 4).

Perspektive Zielsetzung
Moralphilosophische
P p > Ethisierungsfunktion
Perspektive
Organisatorische
g ) > Koordinationsfunktion
Perspektive
Gesellschatftliche L .
: > Legitimierungsfunktion
Perspektive
Rechtliche Perspektive > Deregulierungsfunktion

Tabelle 4: Perspektiven und Zielsetzungen unternehmensethischer Kodizes

Quelle: nach Talaulicar, 2006, S. 125 ff.

Demzufolge tragen unternehmensethische Kodizes unter anderem zu einer Verbesserung
der ethischen Entscheidungsfindung, der Koordination arbeitsteiliger Leistungsausschiis-
se im Unternehmen und Sicherstellung der Legitimitat durch die Gesellschaft sowie Ver-

ringerung bzw. Verhinderung weiterer Regulierungen von Seiten der Politik bei.

3.3.3 Vergleich zwischen Code of Ethic und Code of Conduct

Talaulicar (2006) unterteilt Ethikkodizes in prinzipienorientierte Kodizes und regelgeleitete
Kodizes. Prinzipienorientierte Kodizes formulieren Ubergeordnete Ideale, wie Fairness
oder Integritat, an denen ein/e Mitarbeiter/in seine Handlungen und Verhaltensweisen
orientie-ren soll. Regelorientierte Kodizes sind dagegen als Verhaltensregeln mit hoher
Verbind-lichkeit formuliert, die etwas erlauben, verbieten oder gebieten. Im Wesentlichen
lassen sich zwei wichtige ethische Kodexarten unterscheiden: Code of Ethic und Code of
Conduct. In der Literatur ist die Unterscheidung der ethischen Kodexarten nicht immer
einheitlich, demzufolge erfolgt die Darstellung allgemein ohne genauer auf die verschiede-

nen Debatten einzugehen.

Wie in Tabelle 5 (Seite 14) zu erkennen ist, sind Codes of Ethic allgemein formuliert und
beinhalten tendenziell abstrakte Prinzipien und Ideale eines Unternehmens. Sie dienen
zwar als Entscheidungshilfen fir unvorhergesehene Situationen oder Situationen, in de-
nen keine Regel bzw. verschiedene ranggleiche Regeln sich widersprechen, jedoch sind
keine konkreten Handlungsweisen vorgeschrieben. Codes of Ethic werden daher zu den
prinzipienorientierten Kodizes gezahlt und lassen sich nur schwer sanktionieren (Tiefen-
bach, 2008, S. 9; Brink, 0.J.).
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Merkmale Codes of Ethics Code of Conduct

Ebenenwirkun Basisannahmen und Konkretes Verhalten und
9 Normen/Werte Normen/Werte
Beeinflussun Indirekte Beeinflussung von Direkte Beeinflussung von
9 Verhalten Verhalten

Eh konkret, abstrakt
Konkretheit er unkonkret, abstra Eher konkret (muss)
(kann, sollte)

Prinzipien/Regel Prinzipien Regeln
Adressaten Alle Stakeholder Mitarbeiter bzw. Mitglieder
Verbindlichkeit Eher schwach Eher stark

Tabelle 5: Merkmale der Kodexarten

Quelle: nach Brink, 0.J..

Im Vergleich dazu beinhalten Codes of Conduct konkrete Verhaltensweisen fiir voraus-
sehbare Situationen und gehdren somit zu den regelorientierten Kodizes. Es werden ex-
akte Handlungsforderungen benannt, welche sich vor allem durch Normen und konkrete
Prinzipien auszeichnen. Aufgrund dessen sind Verhaltenskodizes verhaltnismafig aus-
fuhrlicher als Codes of Ethics und kdnnen auch besser tberwacht werden. Eine Sanktio-

nierung ist somit moglich (Tiefenbach, 2008, S 9 f.).

Neben den inhaltlichen, struktur- und sanktionsbedingten Unterschieden zwischen den
Kodexarten ergibt sich auch beim Vergleich der Akzeptanz der Kodizes eine relevante
Diskrepanz. Wahrend gegenuber Verhaltenskodizes und deren Definition im Allgemeinen
hohe Zustimmung herrscht, gibt es hinsichtlich von Codes of Ethic noch kontroverse Dis-
kussionen. Dafiir verantwortlich ist maRgeblich die erschwerte Uberpriifbarkeit einer Ein-
haltung bzw. Sanktionierung von Regelverstof3en. Codes of Ethic werden daher haufig als

bloRe Hinweise ohne Verbindlichkeit angesehen (ebenda).

Als Instrument fur die Implementierung ethischer Werte in Unternehmen sind Codes of
Conduct im direkten Vergleich mit Codes of Ethic daher besser geeignet. Letztere wer-
den jedoch gerade in der Einfiihrungsphase eines Ethikmanagementsystems als Uber-
blick Gber die angestrebte Ethisierung eingesetzt. Die Konkretisierung kann anschlielRend
wiederum in einem Code of Conduct erfolgen. Insofern schlieRen sich die beiden Kodex-

typen nicht aus, sondern ergénzen sich vielmehr gegenseitig.

3.3.4 Mogliche Kriterien eines ethischen Verhaltenskodizes fir den Bio-
Lebensmittelhandel

Im Rahmen der internationalen Projektpartnerschaft Concept of Code of Good Organic
Retailing Practice (GORP) wird an einem Kodex fiir gute Unternehmenspraxis im Bio-

handel und einem Konzept fir die Weiterbildung von Fihrungskraften und Mitarbei-
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tern/innen im Naturkosthandel gearbeitet, um die Umsetzung in der taglichen Praxis und

die Vermittlung des Kodexes an Kunden sowie Geschéftspartner zu ermdglichen. Der Ko-

dex beinhaltet acht Themenfelder, die Nachhaltigkeit und ethische Prinzipien im 6kologi-

schen Handel sicherstellen sollen (Institut equalita e.V., 0.J.). Diese Kriterien sollen als

Ausgangspunkt der Untersuchung dienen und sind nachfolgend mit Beispielen fur mog-

liche MaRhahmen in Tabelle 6 dargestellt

Soziale
Verantwortung
und Integritat

z.B. Angebot von fair gehandelten Produkten, Aus- und Weiterbildung der Mit-
arbeiter/innen, Soziale Personalpolitik, soziale Gemeindedienste und/oder —Aktivi-
taten, Konsumenteninformationen tUber gesunde Ernéhrung;

Einbindung in die
Bio-Branche

z.B. Mitgliedschaft in 6kologischen Einzelhandelsverbanden, aktives Mitglied in
Kooperationen, Mitgliedschaft in einer nationalen Bio-Dachorganisation, direkte
Verbindung und Kooperation mit lokalen/regionalen Bio-Landwirten; Unterneh-
menspolitik, welche die Entwicklung 6kologischer Projekte in Entwicklungslandern
unterstutzt;

Beziehungen

Nachhaltige z.B. faire Preis- und Konditionenpolitik in Bezug auf die Lieferkette und die Konsu-
Preispolitik menten;
Nachhaltige z.B. langfristige Beziehungen mit Schllssellieferanten (fir > 90% des Sortiments),

regelmafige Besuche der Hauptlieferanten (mind. einmal pro Jahr);

Nachhaltigkeit im
Laden

z.B. Uber 95% des Nahrungsmittelumsatzes umfasst zertifizierte Bio-Qualitat,
Demeter und vergleichbare hochwertige Bio-Produkte werden angeboten, falls sie
verflgbar sind; Kosmetika sind von BDIH- oder Ecocert/Cosmebio-Qualitat soweit
sie verflgbar sind; Non-Food-Produkte sind nach Eco-Qualitats-Kriterien ausge-
wahlt; Griine Energie, Einsatz alternativer Energiesysteme (Solarenergie, Wind-
energie); Energiesparpolitik (Licht, Kiihlung, Heizung); Gebrauch von Recycling-
materialien fir Verpackungen im Laden, Abfallbewirtschaftung, nachhaltiger Ein-
satz von Werbemitteln, Einsatz von nachhaltigen Produktverpackungssystemen
(Glas etc.);

z.B. Transparenz in der Unternehmenspolitik gegenuber Lieferanten, Mitarbei-
tern/innen, Konsumenten; jahrliche Bewertung der eigenen unternehmerischen

Kommunikation

Transparenz Nachhaltigkeitspraxis, jahrliche Bewertung der Hauptlieferanten in Bezug auf de-
ren praktizierte Nachhaltigkeit/Zertifizierung des Ladens; Erfassung von Kons-
umenten-Feedbacks Uber die Unternehmenspolitik und —praxis;

Offene z.B. Informationen Uber die Unternehmenspolitik (auf der Homepage etc.)/Kom-

munikation auch im Falle negativer Ereignisse (z.B. Verunreinigungen),
Kommunikation Uiber Bio-Projekte und -Aktivitaten, etc.;

Management

z.B. praktiziertes Management der Lebensmittelsicherheit/praktiziertes Qualitats-
management/Personalpolitik in der Praxis

Tabelle 6: Mdgliche Kriterien eines ethischen Kodexes flir den 6kologischen Lebensmit-
telhandel mit Beispielen
Quelle: nach GORP, 2011
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3.4 Internationale und nationale Entwicklungen in Bezug auf
Verhaltenskodizes im Bio-Lebensmittelhandel

3.4.1 Internationale Entwicklungen in Bezug auf Verhaltenskodizes im Bio-
Lebensmittelhandel
Auf internationaler Ebene wurde bereits 2005 unter Federflihrung des internationalen
Dachverbands IFOAM tiber einen Verhaltenskodex fiir den 6kologischen Handel
diskutiert. Es wurde die Ebene eines Kodexes fir die Lenkung nachhaltigen Verhaltens
gewabhlt, da dieser als flexi-bles Instrument und andererseits als Lernprozess genutzt
werden kann (Agrarbiindnis e.V., 2005, S. 6). Der Code of Conduct for Organic Trade soll
als Starthilfe zur Verbesserung der Bedingungen im dkologischen Handel fir alle seine
Mitglieder beitragen. Fir die Einfihrung des Kodexes werden von den Unternehmen bzw.
Organisationen eine Einhaltung samtlicher Ziele oder andere Voraussetzungen nicht
gefordert. Der Leitfaden ist so gestaltet, dass das Erreichen der Ziele nach einer gewissen
Zeit schrittweise ermdglicht wird (IFOAM, 2009).

Daneben haben sich verschiedene internationale Organisationen und Unternehmen aus
der 6kologischen Land- und Lebensmittelwirtschaft in der Anti Fraud Initiative vereinigt,
um gegen Betrug am Bio-Markt und somit fur die Erhaltung von Glaubwurdigkeit und Au-
thentizitat 6kologischer Lebensmittel vorzugehen. Zentrale Fragestellungen sind z.B. 1)
wie versuchter Betrug anhand eines pro-aktiven Risikomanagements erkannt und ver-
hindert werden kann und 2) wie Handler, Verbande, Zertifizierungsstellen und Okoland-
baubehdrden bei Betrugsfallen vorgehen kdnnen (GfrS, 0.J.). 2008 wurde in Hamburg
innerhalb einer Versammlung der Initiative die Hamburger Erklarung verabschiedet: Eine
freiwillige Selbstverpflichtung sich an den Prinzipien des Code of Organic Practice zu
halten, welcher speziell fur Bio-Lebensmittelunternehmen entwickelt wurde. Dieser Ver-
haltenskodex konzentriert sich jedoch nicht nur auf Betrugsbekampfung, sondern bertick-
sichtigt auch soziale Aspekte (Aoel e.V., 2008).
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3.4.2 Nationale Entwicklungen in Bezug auf Verhaltenskodizes im Bio-
Lebensmittelhandel
Auf nationaler Ebene hat der Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung
und Handel e.V. ebenfalls im Jahr 2008 einen Branchenkodex verdffentlicht. Langfristig
soll sich der Naturkostfachhandel gegenuliber den konventionellen Bio-Anbietern dadurch
profilieren kénnen (BNN, 2012). Der Bio-Kodex enthélt Normen wie die BNN-Orientie-
rungswerte fur Pestizide, Verpflichtungen zur Volldeklaration, Sortimentsrichtlinien fir den
Naturkosthandel sowie Aufnahmekriterien fir den BNN, Aromenempfehlungen und Nor-
mierungsziele fur die nachsten Jahre zu Themen, denen noch keine Normen zugeteilt
werden konnten wie z.B. Umweltschutz oder Qualifizierung des Personals (BNN, 2008, S.
10 — 13). Dem vorangestellt ist das ,Selbstverstéandnis der Naturkostbranche®, in welchem
zentrale Werte wie Umweltschutz, soziale Verantwortung und Transparenz erlautert wer-
den (ebenda, S. 4).

In den letzten Jahren wurden in Deutschland daneben verschiedene Bio-Fair-Initiativen
gegriindet, welche faire Handelsbeziehungen zwischen Verarbeitern und dem Handel
starken wollen. Die meisten beziehen sich dabei auf das jeweilige Bundesland. Allen ge-
mein ist ein Set an formulierten und definierten Kriterien zu Themenfeldern wie Interne
und externe Fairness, Regionalitdt sowie sonstige Themen wie Umweltschutz (Schafer,
Kroger, Wirz, 2010, S. 26). Die verschiedenen Bio-Fair-Initiativen stellen bereits seit Jah-
ren ethische Werte heraus und versuchen diese umzusetzen, daher haben sie eine ge-
wisse Vorreiterrolle in der Ethik-Diskussion des 6kologischen Landbaus tibernommen
(Schekahn et al, 2010b, S. 99). Nachfolgend werden diejenigen vorgestellt, die Mit-glieder

aus dem reinen Bio-Lebensmittelhandel vorweisen kénnen.

Im Rahmen der Aktionsgemeinschaft Fair&Regional Charta Bio Berlin-Brandenburg
haben sich Erzeuger, Verarbeiter, Handler und andere Akteure der Region zusammen-
geschlossen, um sich selbst zu Fairness im Umgang miteinander zu verpflichten (Fair&
Regional BIO Berlin-Brandenburg, 0. J.). Als erstmals bundesweit verbandetbergreifende
Fair-Initiative wurde der Verein ,Bestes Bio — Fair fur alle” (kurz BioFairVerein) gegrindet.
Darin wurden verschiedene Kriterien und ein Prifkonzept entwickelt, auf dessen Grund-
lage ein Bio&Fair-Label vergeben wird (Schekahn et al 2010b, S. 100). Im Rahmen eines
Forschungsprojektes Uber Bio&Faire-Wertschdpfungsketten, indem der BioFairVerein und
seine Mitglieder Praxispartner waren, wurde das Zertifizierungskonzept des BioFair-
Vereins fur Verarbeiter weiterentwickelt und auf Erzeuger sowie Handel tibertragen. Die-

ses Konzept wird im nachsten Kapitel n&her vorgestellt (Schekahn, Jostes, 2010, S. 3).
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Auch die Anbauverbande Naturland, Demeter und Biokreis haben neben 6kologischen
Standards ebenso soziale Werte in ihre Verbandsgrundséatze eingebunden und diese in

unterschiedlicher Form verschriftlicht.

Als erster, deutscher Anbauverband hat Naturland 2005 seine Sozialrichtlinien veroffent-
licht. In Zusammenarbeit mit Fair-Handelsorganisationen wurden Themen der sozialen
Verantwortung weiterentwickelt und 2009 in die Naturland Fair-Richtlinien eingebunden.
Mit der zuséatzlichen freiwilligen Naturland Fair Zertifizierung sollen Verarbeiter und Hand-
ler (Direktvermarkter) motiviert werden, die Werte der Richtlinien zu leben und in der Lage

sein, diese ihren Kunden entsprechend kommunizieren zu kénnen (Naturland e.V., 0.J.).

2007 fuhrte der Verband Biokreis seine regional&fair-Richtlinien und ein entsprechendes
Logo ein, welches dem Verbraucher bei der Kaufentscheidung heimischer Produkte helf-
en soll. Zertifizieren lassen kénnen sich Lebensmittelverarbeiter, Direktvermarkter, Imker,

Héandler und Gastronomen (Biokreis, 0.J.; Biokreis, 0.J.b).

Demeter International verabschiedete 2008 ihre Sozialcharta Fair Economy, welche in
Deutschland zur Zeit noch implementiert und diskutiert wird (Frihschitz, 2009) Das
Leitbild der sozialen Charta Fair Economy soll laut Demeter Schweiz? Anregung fiir eine
aktive, lebendige Kultur der Zusammenarbeit sein (Schweizerischer Demeter Verband,
0.J.).

Auf Anfrage, inwiefern der Bio-Lebensmitteleinzelhandel von den Verhaltensregeln der
Anbauverbénde betroffen ist, wurde von allen Verbéanden erlautert, dass es fir den reinen
Handel keine Kriterien gabe. Demeter erklarte jedoch, dass man derzeit an Richtlinien fur
Gerechtes Wirtschaften arbeite, in denen auch der Lebensmittelhandel bertcksichtigt wer-
de. Zwar beziehen sich die sozialen Regelungen der Oko-Verbande hauptsachlich auf die
Mitglieder wie Erzeuger und Verarbeiter, doch durch Vertragspartnerschaften und Koope-
rationen mit dem Bio-Lebensmittelhandel haben sie ebenfalls Einfluss auf die Entwicklung
ethischer Werte in der gesamten Branche. Bio-Lebensmittelhandler kénnen die Oko-Ver-
bande unterstitzen, indem sie beispielsweise deren faire Produkte in ihren Einkaufsstat-
ten bevorzugt anbieten. Daher werden die Standards im Anschluss dieses Kapitels eben-

falls vorgestellt, auch wenn sie nicht Gegenstand der Untersuchung sind.

> Die Fair Economy-Leitsadtze wurden der Internetprésenz des Schweizerischen Demeter

Verbandes entnommen, da diese auf der deutschen Seite nicht veroffentlicht sind.
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4 Ethische Verhaltenskodizes internationaler sowie nationaler
Dachverbande und Kooperationen im Bio-Lebensmittelhandel

Die verschiedenen ethischen Verhaltensregeln der internationalen sowie nationalen Dach-
verbande und Kooperationen des Bio-Lebensmittelhandels wurden auf Grundlage der
madglichen Kriterien eines Kodexes, formuliert innerhalb des GORP-Projektes, untersucht.
Weiterhin wurde geprift, ob noch weitere Prinzipien enthalten sind, welchen regionalen
Fokus die Initiativen haben, ob ein Label genutzt werden kann und welche Kontrollmaf3-

nahmen fur die Implementierung der Kodizes durchgefuhrt werden.

Die Priifungsergebnisse werden zu Ubersichtszwecken und zur besseren Vergleichbarkeit
stichpunktartig aufgefuihrt. Die Quellen zu den untersuchten Verhaltenskodizes kénnen

dem Literaturverzeichnis entnommen werden.

4.1 IFOAM Code of Conduct for Organic Trade

Schwerpunkt: Soll als Starthilfe zur Verbesserung der
Bedingungen im Handel fir alle seine Mitglieder beitra-

gen;

Soziale Verantwortung und Integritat: Verpflichtung zu
. sozialer Gerechtigkeit als integralen Bestandteil der dko-
Abbildung 3: IFOAM Logo . . _ o
Quelle: www.ifoam.org logischen Land- und Lebensmittelwirtschaft; Prinzipien
der sozialen Gerechtigkeit sollen in die alltaglichen Téatig-
keiten aufgenommen, in jeder Organisation integriert werden und driicken sich aus durch
verantwortungsvolle Beziehungen zu Mitarbeitern/innen und/oder Mitgliedern, Offentlich-
keit und Umwelt. Keine Kinder- oder Zwangsarbeit, Gesundheit und Sicherheit, Meinungs-

freiheit, angemessene Arbeitszeiten, soziale Sicherheit u.a.;

Einbindung in die Bio-Branche: Organisationen der Wertschopfungskette unterstitzen
ihre lokalen dkologischen Gemeinschaften und tragen zum Wachstum der globalen 6ko-
logischen Bewegung bei; Teilnahme an regionalen und internationale dkologischen Ver-

anstaltungen wie Workshops, Komitees, Konferenzen oder Messen,;

Nachhaltige Preispolitik: Alle Partner der Wertschdpfungskette sind fahig ihre Kosten zu
decken und erhalten faire Vergttungen fur ihre Anstrengungen. Dies spiegelt sich im

Preis wieder, welcher den wahren Wert des Produktes reflektiert;
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Nachhaltige Beziehungen: Direkte und langwierige Handelsbeziehungen, basierend auf
Vertrauen und gegenseitigem Respekt, sollen zwischen Handelspartner geférdert werden

z.B. durch limitierte Anzahl der Partner, die essenziell fir eine effiziente Wirtschaft sind;
Nachhaltigkeit im Laden: k. A.

Transparenz: Handelsverhandlungen in der 6kologischen Wertschépfungskette werden
in offener und transparenter Weise vorgenommen, um gegenseitiges Vertrauen zwischen
Handelspartner zu erméglichen; z.B. durch Vertrage, in denen Transport-, Finanzierungs-,

Qualitats-, Mengen- und andere relevante —Details enthalten sind.

Offene Kommunikation: Wertschépfungspartner kommunizieren offen miteinander und
zeigen Bereitschaft Informationen zu teilen. Zusammenarbeit von Handelspartnern zur
Sicherstellung, sodass Produzentenanspriiche und der Zugang zu Marktinformationen
erfullt werden. Kunden mussen diese Informationen erhalten kdnnen, an denen sie

erkennen wie organische Produkte produziert und zertifiziert werden;
(Qualitats-)Management: Risikomanagement;

Weitere Kriterien: k. A.;

Geltungsbereich: Gesamte Wertschopfungskette;

Logo: Nein;

Kontrollverfahren: Selbstbewertungsfragebogen (Self-Assessment Questionnaire);
Regionaler Fokus: Weltweit;

Anzahl der dt. Mitglieder: Insgesamt 72, darunter Okoverbande wie Bioland, Biokreis
oder Demeter, Branchenverbé&nde wie der BNN Einzelhandel sowie Herstellung und

Handel e.V., einzelne Erzeuger und Verarbeiter, Zertifizierungsstellen, Bio-Verlage u.a.;

4.2 AFI Code of Good Organic Practice

Schwerpunkt: Erhaltung von Glaubwirdigkeit und
Authentizitat 6kologischer Lebensmittel;

Verhinderung von und Vorgehen bei Betrugsfallen;

Abbildung 4: Soziale Verantwortung und Integritat:

Internetkopf der AntiFraud Initiative Ubernahme sozialer Verantwortung fiir den von den
uelle: www.organic-integrity.or . . . .

Q g grity-org jeweiligen Akteuren verantworteten Bereich, um die

Integritat in der gesamten Branche zu erhalten und zu wahren;

Einbindung in die Bio-Branche: Alle Akteure sind in ihrer Branche aktiv und tragen zur

Weiterentwicklung von Projekten im Okologischen Landbau bei;
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Nachhaltige Preispolitik: Faire Preisbildung Gber die gesamte Wertschopfungskette;

Nachhaltige Beziehungen: Nachhaltige Beziehungen Uber die gesamte

Wertschopfungskette;
Nachhaltigkeit im Laden: k. A;;

Transparenz: Vollstandige Transparenz der Wertschépfungskette und Kommunikation in
der Offentlichkeit; Unterstiitzung einer Harmonisierung des Systems fiir 6kologische Le-

bensmittel und Landbau sowie die Handhabung im Umgang mit VerstéRRen;

Offene Kommunikation: Wird in allen relevanten Belangen von allen Akteuren unter-

einander sowie zu Kontrollstellen und Behdrden angestrebt;

(Qualitats-)Management: Einrichtung eines Qualitditsmanagements, welches die spezi-
ellen Anforderungen der 6kologischen Produktion beriicksichtigt und die Authentizitat der

Oko-Produkte sichert. Entwicklung eines pro-aktiven Risikomanagements;
Geltungsbereich: Gesamte Wertschopfungskette;

Weitere Kriterien: k. A;;

Logo: k. A;;

Kontrollverfahren: k. A.;

Kriterien fur Mitgliedschaft: k. A.;

Regionaler Fokus: Europaweit;

Anzahl der dt. Mitglieder: 13, darunter auch die Branchenverbande BNN Einzelhandel

sowie Herstellung und Handel e.V.;

4.3 BNN Bio-Kodex

Schwerpunkt: Auskunft ber Regeln, Werte und Visionen
des Naturkostfachhandels. Hilfestellung bei wichtigen Ent-

scheidungen: Identitatsstiftung der gesamten Branche;

Soziale Verantwortung und Integritat:
Abbildung 5: Ressourcengerechtigkeit, Chancengleichheit fur alle Men-
Logo des Bio-Kodexes schen, Natur- und Umweltschutz stehen im Vordergrund
Ouelle: www.bio-kodex.de ) ]
des Handelns. Schaffung und Sicherstellung von Arbeits-
platzen, Anbieten von herausfordernden Aufgaben bei leistungsgerechter Entlohnung, die
sich am Ergebnis des Betriebs orientiert. familienfreundliche Arbeitgeber. Einhaltung ge-

setzlicher Bestimmungen und verbindlicher Regeln. Anerkennung des Selbstverstandnis-
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ses sowie Umsetzung, Weiterentwicklung und ggf. Anpassung des Kodexes durch die

Mitglieder;

Einbindung in die Bio-Branche: Praxisnahe Verbandskommunikation durch Austausch,

Begegnung und Dialog in der Naturkostbranche;
Nachhaltige Preispolitik: k. A;

Nachhaltige Beziehungen: Im Bewusstsein des Wettbewerbs wird faires partnerschaft-
liches Handeln Uber alle Stufen der Wertschépfungskette von der Landwirtschaft bis zu

den Verbrauchern gestarkt;

Nachhaltigkeit im Laden: Handel von Bio-Lebensmitteln, Naturkosmetik und Drogerie-
artikeln, die schonend verarbeitet sind, durch energieeffiziente und umweltfreundliche

Verarbeitungsverfahren;

Transparenz: Volldeklaration. Einhaltung der EU-Bestimmungen zur Riickverfolgbarkeit.
Zusammenarbeit bei Pestizidanalysen mit Laboren, die vom Verband anerkannt worden

sind;

Offene Kommunikation: Konflikte zwischen den Mitgliedern I6sen die Beteiligten im Ge-
sprach. Wenn Verbandsregeln zu Konflikten fuhren, tragt der Verband zur Klarung oder
Losung aktiv bei. Krisen und Krisenerwartung werden dem Verband sofort angezeigt. Der
Verband informiert seinerseits die betroffenen Mitglieder (Krisenleitfaden vorhanden). Auf
allen Ebenen von Herstellung und Handel Gberzeugt die Naturkostbranche ihre Kunden

mit hoher Servicequalitat;

(Qualitats-)Management: Branchenulbergreifende, Gberbetriebliche Qualitatssicherungs-
systeme wie BNN-Monitoring fir Obst und Gemise und Datenbank fur Bio-Speisedle.
Vollkommener Verzicht auf Gentechnik. Verwendung von Zusatzstoffen nach EG-Oko-
Verordnung 2092/91. Bei begriindeten Zweifeln an gesundheitlicher Unbedenklichkeit
erfolgt Verzicht auf solche Zusatzstoffe. Verzicht auf Strahlung auch bei Vorlieferanten.
Einhaltung der BNN-Aromen-Empfehlung. Einhaltung der Orientierungswerte fir che-
misch-synthetische Pflanzenschutz-, Schadlingsbekampfungs- und Vorratsschutz-mittels;

Einhaltung der BNN-Orientierungswerte fir Weichmacher in Bio-Olivendl;

Weitere Kriterien: Kriterien fur die BNN-Mitgliedschaft: Importeure mit Bio-Anteil von
95% des Umsatzes. Markenhersteller mit mehr als 50% Umsatz durch Bio-Produkte und
einer Marke exklusiv fur den Fachhandel. Private-Label-Hersteller und Rohstoffverarbei-
ter, mit mehr als 50% Umsatz durch Bio-Produkte. Grof3handler mit 95% Bio-Anteil im Le-

bensmittelsortiment und mind. 50% des Umsatzes im Naturkostfachhandel;

Geltungsbereich: gesamte Wertschopfungskette;
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Logo: Ja
Kontrollverfahren: k. A.;
Regionaler Fokus: Deutschlandweit, aber auch weitere europaische Lander;

Anzahl der dt. Mitglieder: Der BNN Einzelhandel e.V. hat 203 Mitglieder; der BNN
Hersteller und Handel e.V. 70 deutsche Mitgliede

4.4 Richtlinien der Bio-Fair(-Regio)-Initiativen
4.4.1 Bio&Fair-Richtlinien

Schwerpunkt: Starkung der Relevanz von Fairness in
Bezug auf Werteorientierung und wirtschaftliches Han-

deln auch fur heimische Bio-Lebensmittel;

Soziale Verantwortung und Integritat:

Sozialversicherungspflichtige Beschaftigungsverhaltnis-

se werden angestrebt, Ausbildungsmaéglichkeiten und
Abbildung 6: BiofairVerein Label

L. : Praktika an ten, Personalschulungen ermdglicht,
Quelle: www.biofairverein.de aktika angebote ersonaischuiungen ermogiic

Mitarbeiter/innen angemessen entlohnt. Durchfuhrung
und Unterstiitzung von Projekten, Aktionen etc.; Vereinbarung mit Obst- und Gemiseer-

zeugern Uber die Einhaltung bestimmter sozialer Standards (bzgl. GroRhandel);
Einbindung in die Bio-Branche: k. A;;

Nachhaltige Preispolitik: k. A;

Nachhaltige Beziehungen: Langfristigkeit der Handelsbeziehungen zu den Erzeugern;

Nachhaltigkeit im Laden: Umwelt- und Klimaschutz durch Verzicht auf Flugware, Nut-
zung von erneuerbaren Energien, Berlicksichtigung von Umweltaspekten bei Verpa-

ckungsmaterialien, Energieeffizienz bei Geréateanschaffung;
Transparenz: k. A.;
Offene Kommunikation: k. A.;

(Qualitats-)Management: Teilnahme am BNN-Monitoring flr Obst und Gemise (Grof3-

handel); Naturkost-Fachhandelsgeschaft (Einzelhandel);

Geltungsbereich: angepasste Standards fiir jede Wertschopfungskette;
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Weitere Kriterien: soweit mdglich regionaler Warenbezug. Beim Bezug auslandischer
Waren wird vorrangig mit dortigen regionalen Strukturen wie z.B. Erzeugerzusammen-

schliissen gearbeitet;
Logo: Ja;

Kontrollverfahren: externe Kontrolle nur bei freiwilliger Zertifizierung nach den Bio&Fair-
Kriterien; Partnerladen werden nicht kontrolliert, miissen aber folgende Kriterien einhalten:
Mindestangebot und Hervorhebung von Bio&Fair-Lebensmitteln. Naturkostfachhandels-
geschaft. Bevorzugung von Herstellermarken, da die Bio&Fair-Initiative von Verarbeitern
ausgehen und Herstellermarken eine gré3ere Transparenz fir Verbraucher darstellen.

Jahrliche Teilnahme an Bio&Fair-Schulungen und Veranstaltungen;
Regionaler Fokus: Deutschlandweit aktiv;

Anzahl der dt. Mitglieder: Insgesamt 40, davon 19 zertifizierte Unternehmen;

4.4.2 Fair-Regio-Charta Berlin-Brandenburg

Schwerpunkt: Die gemeinsame Weiterentwick-
lung einer sozialen und umweltvertraglichen Bio-

Branche in der Region Berlin-Brandenburg;

Soziale Verantwortung und Integritat:
Schaffung und Erhaltung von Ausbildungsplatzen,
Angebot betrieblicher Weiterbildungsmalinahmen,

Abbildung 7: fair & regional BIO Berlin- Unterstiitzung regionaler Sozialprojekte, Maf3-
Brandenburg Logo

X ) nahmen der Wissens- und Erfahrungsvermittlung;
Quelle: www.fair-regional.de

Einbindung in die Bio-Branche: k. A;;

Nachhaltige Preispolitik: Preise im oberen Drittel des marktiblichen Durchschnitts-

preises;

Nachhaltige Beziehungen: verbindliche Abnahme- und Liefervertrage, gemeinsame An-

bau- und Mengenplanung, gegenseitige Unterstiitzung in Notlagen;

Nachhaltigkeit im Laden: Unterstiitzung und Einsatz erneuerbarer Energien, Verringe-

rung des Verpackungsmiills, Veroffentlichung von Umweltaktivitaten;

Transparenz: Schaffung von Transparenz in den Betrieben, Information der Offentlichkeit
Uber das eigene Handeln, Stellungnahme zu regionalen Themen,;
Offene Kommunikation: Auslobung von Produkten mit fair&regional-Logo, Veroffent-

lichung von Zielen fir die kommenden Jahren im Internet;
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(Qualitats-)Management: k. A.;
Geltungsbereich: Gesamte Wertschdpfungskette;

Weitere Kriterien: Regionalitdt — Bezug pflanzlicher Rohstoffe (80% des Hauptrohstoffs)
in der Region Berlin-Brandenburg, Unterstlitzung regionaler Hersteller, Kennzeichnung re-

gionaler Produkte, Kommunikation der Vorteile von Regionalitat;
Logo: Ja;

Kontrollverfahren: jahrliche Betriebsgesprache im Rahmen von Besuchen zweier Mit-
unterzeichner, die das Gespréach protokollieren. Bei Unterzeichnung der Charta und 100%

Bezug aus Berlin-Brandenburg der 6kologischen Hauptstoffe ist eine Kennzeichnung mit
fair&regional maglich;

Regionaler Fokus: Unternehmen aus der Region Berlin-Brandenburg;

Anzahl der dt. Mitglieder: 27

4.5 Sozialstandards der Anbauverbande

45.1 Naturland Fair Richtlinien

Schwerpunkt: Naturland Mitgliedern weltweit Zugang zu
Wertschopfungsmarkten und effizienteren Handelswegen
zu ermoglichen, sowie die Werte Oko, Sozial, Regional

und Fair ,mit Leben zu fiullen;

Soziale Verantwortung und Integritat: gerechte
Bezahlung, Versammlungsfreiheit, Menschenrechte,
keine Kinderarbeit. Investition in Arbeitsplatze, Umwelt-,

Gesundheits-, Kultur-, Bildungs- und soziale Projekte;
Einbindung in die Bio-Branche: k. A;;

Abbildung 8: Nachhaltige Preispolitik: Partnerschaftliche Preis-
Naturland Fair Logo

Quelle: www.naturland.de findung zur Deckung der Produktionskosten und an-

gemessener Gewinn;

Nachhaltige Beziehungen: Langfristige, respektvolle Zusammenarbeit mit allen Handels-
partnern;

Nachhaltigkeit im Laden: k. A.;

Transparenz: Fair-Gedanke im Leitbild und schriftiche Dokumentation der Umsetzung;
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Offene Kommunikation: Wird von allen Akteuren in allen relevanten Belangen unterein-

ander sowie zu Kontrollstellen und Behérden angestrebt;

(Qualitats-)Management: Gemeinschaftliche Qualitatssicherung durch vertrauensvolle

Zusammenarbeit der Handelspartner, auch im Konfliktfall;

Weitere Kriterien: Vorrang fiir Betriebsmittel und Rohstoffe aus der Region;
Geltungsbereich: Verbandsmitglieder;

Logo: Ja

Kontrollverfahren: jahrliche Inspektion durch externe staatlich zugelassene Kontroll-
stellen, zusatzlich unangemeldete Stichprobenkontrolle. Freiwillige Fair-Zertifizierung gan-
zer Unternehmen (Naturland Fair Partnerschaft) als auch einzelner Produkte méglich

(Naturland Fair Zertifizierung);
Regionaler Fokus: Bundesweit

Anzahl der dt. Mitglieder: k. A.;

4.5.2 Biokreis Regional & Fair Richtlinien

Schwerpunkt: Richtlinien fir Definition regionaler und
fairer Partnerschaften. Zur langfristigen Stabilisierung
und Aufrechterhaltung der Beziehungen der Markt-
partner, Grundlage fur Planung und Aufbau fairer Han-
delsbeziehungen und als Basis der Kontrolle und

Zertifizierung;

Soziale Verantwortung und Integritat: Unterstiitzung
bauerlicher Landwirtschaft und handwerklicher Tradition

Abbildung 9: durch Verzicht auf Massenproduktion; sozialvertragliche
Biokreis regional&fair Zeichen

Quelle: www.biokreis.de Kriterien bei Be-schaftigungsverhéaltnissen wie z.B. So-

zialversicherungen und Verzicht auf Niedrigléhne.
Bericksichtigung des Gleichheitsgrundsatzes durch Bevorzugung von Bewerbern aus
dem Umland. Aufklarung der Verbraucher tber Regionalitat und Fairness. Bei Waren aus

Entwicklungslandern Bevorzugung von Siegeln wie TransFair fur fairen Handel;

Einbindung in die Bio-Branche: Biokreis unterstitzt Vertragspartner bei Umsetzung der
Richtlinien und bietet Beratungen hinsichtlich des Bezugs der 6kologischen Rohstoffe aus

der Region;

Nachhaltige Preispolitik: Auszahlungspreise orientieren sich an den fiir die Region Ubli-

chen Erzeugerkosten, durfen nicht unter den wochentlich aktuellen durchschnittlichen
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Preisen fir das jeweilige Produkt in der Region liegen. Anpassung der Auszahlungspreise
an nachhaltig steigende Preiskosten; Preisverhandlungen unter Einbeziehung der Markt-
situation und gemeinsam mit jeweiligen Mitgliedsbetrieben. Zu- und Abschlage fir hohere

bzw. mindere Qualitat sind in Liefervertragen geregelt;

Nachhaltige Beziehungen: langfristige, verbindliche Liefervereinbarungen; Lieferver-
trage in schriftlicher Form. Bei Lieferengpassen kurzfristiges Ausweichen auf andere Lie-
feranten mdglich, jedoch nur mit lickenloser Dokumentation. Direkter Bezug der Roh-

stoffe von Landwirten ist dem Wareneinkauf Uber (GroR-)Handler vorzuziehen;
Nachhaltigkeit im Laden: kurze Transportwege, sonst k. A.;

Transparenz: Kommunikation mit den Lieferbetrieben erfolgt durch Rundschreiben

und/oder personliche Gespréche;
Offene Kommunikation: k. A.;

(Qualitats-)Management: Erzeugertreffen, in denen lUber entsprechende Qualitats-
anforderungen und Marktentwicklungen informiert sowie Planungsmengen und Preis-
tendenzen abgesprochen werden. Gewahrleistung der Ruckverfolgbarkeit durch Fihrung
eines Herkunftsnachweises in Form von Lieferscheinen, Meldebdgen, Tierpéssen, Ver-

bandszertifikaten ist zwingend vorgegeben;
Geltungsbereich: Verarbeiter, Handel (Direktvermarktung) und Gastronomie;

Weitere Kriterien: Regionalitat, in der Gastronomie und Verarbeitung mind. 80 % der
landwirtschaftlichen Bio-Rohstoffe in Umkreis von 200 km um Produktionsstétte, fir Han-
del gilt Bezug von 60 % der Produkte aus Region. Im Einzelfall (z.B. Ernteausfalle) zeitlich
befristete Genehmigungen fir andere Bezugsgebiete mdglich. Férderung der regional-
typischen Kulturlandschaft durch Haltung alter Haus- und Nutztierrassen bzw. Anbau ur-

sprunglicher Getreide-, Obst- und Gemusesorten;
Logo: Ja;

Kontrollverfahren: teiinehmende Erzeuger, Verarbeiter, Handler (Direktvermarktung)
und Gastronomen werden im Rahmen der jahrlichen Oko-Kontrolle durch staatlich aner-
kannte Kontrollstellen gepruft. Optimale Kontrolle der Logo-Nutzung durch Ausflllen des
Formblattes ,Verpflichtende Angaben® zur regional&fair-Kenzeichnung. Bei jahrlicher Kon-
trolle Vorlage einer aktualisierten Liste mit regional&fair-Produkten. Nach Bescheid der
Anerkennungskommission des Biokreises kann das Logo regional & fair jeweils fir ein
Jahr nach Ausstellungsdatum genutzt werden. Unternehmenszertifizierung, sofern alle er-
zeugten Produkte den Kriterien entsprechen. Bei einzelnen Produkten kann das Logo zu

Werbezwecken verwendet werden;
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Regionaler Fokus: Siuddeutschland;

Anzahl der dt. Mitglieder: ca. 40 Partnerbetriebe, darunter Lebensmittelverarbeiter, Im-

ker, Handler wie Backereien, Metzgereien u. a. sowie Gastronomen;

4.5.3 Demeter Fair Economy

Schwerpunkt: Anregung fir eine aktive, lebendige Kultur
in Zusammenarbeit von Produzenten bis hin zu Konsu-

menten;

Soziale Verantwortung und Integritat: Aktive Teilnahme
am kulturellen und sozialen Umfeld. Einhaltung und zur

Abbildung 10: Geltung bringen von Vereinbarungen, die in den zustandi-
Demeter Gitesiegel

Quelle: www.demeter.de gen Demeter-Organen verbindlich vereinbart und erklart

werden;

Einbindung in die Bio-Branche: Aktive Teilnahme an regionalen/iberregionalen Zusam-
menarbeitsforen, um ein gemeinsames Bewusstsein der unterschiedlichen Prozesse der
gesamten Wertschopfungskette zu entwickeln und verniinftige sowie solidarische Wirt-
schaftsverhdltnisse zu gestalten. Pflege, Erweiterung und Vertiefung des Impulses zur
biologisch-dynamischen Landwirtschaftsweise als Grundlage der Zusammenarbeit zwi-

schen Demeter-Partnern;
Nachhaltige Preispolitik: k. A.;

Nachhaltige Beziehungen: Entwicklung neuer assoziativer Formen der wirtschaftlichen
Zusammenarbeit zwischen Produktion, Handel und Konsumenten. Besondere Werte auf
der Konsumeseite, d.h. die Verbraucherschaft wird aktiv und verantwortlich in die Prozesse

einbezogen,;
Nachhaltigkeit im Laden: k. A.;
Transparenz: Fair-Gedanke im Leitbild und schriftliche Dokumentation der Umsetzung;

Offene Kommunikation: Wird von allen Akteuren in allen relevanten Belangen unterein-

ander sowie zu Kontrollstellen und Behdrden angestrebt;

(Qualitats-)Management: Gemeinschaftliche Qualitatssicherung durch vertrauensvolle

Zusammenarbeit der Handelspartner, auch im Konfliktfall;
Geltungsbereich: Verbandsmitglieder;
Weitere Kriterien: Vorrang fur Betriebsmittel und Rohstoffe aus der Region;

Logo: keine Angaben bzgl. Fair Economy-Logo
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Kontrollverfahren: Im Rahmen der jahrlichen Oko-Kontrollen;

Regionaler Fokus: Deutschlandweit aktiv;

Anzahl der dt. Mitglieder: 1.400 Landwirte, 330 Hersteller und Verarbeiter, mehr als 500
Demeter-Aktiv-Partner (DAP) und weitere Vertragspartner aus dem Naturkost- und Re-

formwaren-Grof3handel;
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4.6 Zusammenfassung

Die vorgestellten Kodizes zeigen, dass es in der Bio-Branche bereits einige Initiativen

gibt, welche ethisch dhnliche Verhaltensregeln enthalten. Die Mitgliedszahlen sind zwar in
den meisten Féllen bisher relativ gering, allerdings bestehen die verschiedenen Koopera-
tionen bzw. Kodizes mit Ausnahme der Anbauverbande erst seit einigen Jahren und wer-

den sich daher sicherlich noch weiterentwickeln.

Vergleicht man die Inhalte der Kodizes, ist zu erkennen, dass die vom GORP-Projekt for-
mulierten Kriterien nicht Uberall vollstandig vorzufinden sind. Allein die IFOAM und AFI
auRRern z.B. in Bezug auf die Einbindung 6kologischer Unternehmen in die Bio-Branche,
dass Akteure in ihrer Branche aktiv sein und somit auch die globale Entwicklung des Bio-
Marktes fordern sollen. In den anderen Kodizes werden diesbeziglich entweder keine An-
gaben gemacht bzw. beziehen sich diese eher auf interne Prozesse wie die Unterstiitzung

von Vertragspartnern.

Ahnlich sieht es hinsichtlich der Nachhaltigkeit im Laden aus. Nur die Richtlinien des
BioFairVereins und die Fair & Regio Charta BIO Berlin-Brandenburg enthalten Angaben
zu z.B. der Nutzung erneuerbarer Energien, Verzicht auf Flugwaren oder Verwendung
um-weltschonender Baumaterialien u.a.. Im Bio-Kodex des BNN wird derzeit lediglich auf
den Handel von Bio-Lebensmitteln, Naturkosmetik und Drogerieartikeln verwiesen, die
schonend und durch energieeffiziente sowie umweltfreundliche Verarbeitungsverfahren

verarbeitet wur-den.

Unterschiede zwischen den verschiedenen Kodizes gibt es jedoch nicht nur innerhalb der
Themenfelder, sondern auch bei den Kontrollverfahren. Die IFOAM setzt z.B. auf einen
Selbstbewertungsfragebogen, mit dessen Hilfe die Unternehmen die ethischen Prinzipien
und Kriterien in ihre Aktivitdten implementieren und etablieren kénnen. Die AFI hat bisher
keine Angaben zu Kontrollsystem oder Logo-Nutzung gemacht. Vermutlich befinden sich
diese noch in der Entwicklung. Der BioFairVerein bietet seinen Mitgliedern eine freiwillige
externe Zertifizierung der Unternehmen an. Daneben kénnen Bio-Lebensmittelladen auch
ohne Zertifizierung Bio&Fair-Partnerladen werden, wenn sie bestimmte Kriterien erfullen.
Die Fair&Regio Charta Berlin/Brandenburg fuhrt jahrlich Betriebsgespréache, welche von
Mitunterzeichnern protokolliert werden. Bei den Anbauverbdnden werden die Richtlinien
im Rahmen der jahrlichen Oko-Kontrollen tiberpriift, wobei sich diese auf Erzeuger,

Hersteller und Direktvermarkter beziehen.
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5 Implementierung ethischer Verhaltenskodizes im deutschen
Bio-Lebensmitteleinzelhandel

5.1 Ablauf der Untersuchung ethischer Verhaltenskodizes im Bio-
Lebensmittelhandel sowie Expertenbefragung

Fur die Untersuchung der Etablierung ethischer Verhaltenskodizes im Bio-Lebensmittel-
handel wurden die Vertriebswege Naturkostfachhandel und Bio-Superméarkte mit Filial-

system® separat betrachtet.

Innerhalb der Datenerhebung im Naturkosthandel, welcher in dieser Untersuchung Bio-
Supermarkte mit weniger als funf Filialen beinhaltet, wurden die Mitgliedsinformationen

bzw. —listen des BNN, sowie der Bio-(Regio)-Fair-Initiativen zur Hilfe ge-nommen.

Die ermittelten Daten wurden anschlieend mit den Strukturdaten des Bio-Marktes
(s. Kapitel 2.2) verglichen. Auf dieser Grundlage kénnen zwar keine reprasentativen Er-

gebnisse erzielt werden, dennoch lassen sich Tendenzen ableiten.

Aufgrund der hohen Umsatzgewinne und Kunden-Erreichbarkeit haben Bio-Supermarkte
mit Filialsystem wesentlich héhere Einflussmaoglichkeiten auf die Entwicklung des gesam-
ten Bio-Marktes und tragen ebenso mehr Verantwortung gegentiber der Gesellschaft im
Vergleich zu kleinen meist inhabergefuhrten Naturkostladen. Daher wurden die Internet-
prasenzen von fuinfzehn Bio-Supermarkten mit Filialsystem separat nach ethischen Ver-
haltenskodizes untersucht (Abbildung 11, S. 33). Zudem wurde gepriift, ob die Unterneh-
men ethische Kriterien kommunizieren und inwiefern die Aussagen sich mit den jeweiligen

MaRnahmen, die im GORP-Fragebogen* exemplarisch formuliert sind, decken.’

® Ein Filialsystem verfligt Giber mindestens funf unter einheitlicher Leitung stehende Verkaufsfilia-

len an unterschiedlichen Standorten. Mit zehn und mehr Filialen gilt eine Filialunternehmung als
GroRbetriebsform

Quelle: Institut fir Handelsforschung, 2006, S. 67.
Erhalten durch Prof. Dr. C. Wegmann.

Angaben zu den Filialisten sind ohne Gewahr und es besteht kein Anspruch auf Vollstandigkeit.
Die Untersuchung der Homepages fand im Zeitraum 14.08. — 01.10.2012 statt. Vorige und
danach folgende Veroffentlichungen wurden dementsprechend nicht beriicksichtigt.
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Abbildung 11: Ubersicht der untersuchten Bio-Supermaérkte mit Filialsystem

Quellen der Bilder: siehe Internetseiten der Unternehmen im Literaturverzeichnis

Die 15 untersuchten Bio-Supermarkte mit Filialsystem unterscheiden sich aufgrund der
Anzahl ihrer Filialen sehr stark voneinander, wie in Abbildung 12 auf Seite 34 zu erken-
nen ist. Deutlich wird, dass Denn’s mit 90 und Alnatura mit 70 Filialen groRen Abstand zu
den anderen Filialisten aufweisen und somit Marktfiihrer der Bio-Supermarkte mit Filial-
system sind. Zum Vergleich: die anderen Unternehmen haben nicht mehr als 26 Filialen,
der Grof3teil der Betriebe hat sogar weniger als zehn. Insgesamt wurden 318 Bio-Filialen
erfasst.
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Abbildung 12: Absolute Anzahl der Filialen je Bio-Supermarkt mit Filialsystem (n = 318)

Aus der Anzahl der Filialen ergeben sich 4 Kategorien, denen die Unternehmen zugeord-

net werden kénnen (Tabelle 7). Daraus ergibt sich, dass 50% aller ermittelten Bio-Super-

marktfilialen allein zwei Unternehmen zugeordnet werden kénnen. Die andere Halfte der

insgesamt 318 Filialen entfallen auf Bio-Supermarkte mit mehr als 20 (22%), mehr als 10

(12%) und mehr als 5 (16%) Filialen. Diese Ubersicht zeigt, dass nicht nur in der gesam-

ten Bio-Branche, sondern auch innerhalb der einzelnen Vertriebswege eine starke Diffe-

renzierung vorhanden ist.

Kategorie Anzahl der Unternehmen Anteillzmglgﬁsir?rgiigzﬁ?l der
= 5 Filialen 7 16%
= 10 Filialen 3 12%
= 20 Filialen 3 22%
= 30 Filialen 2 50%

Tabelle 7: Verteilung der Bio-Supermarkte nach Kategorien abhéngig von Filialanzahl
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Fur die Expertenbefragungen mit fiihrenden Bio-Handelsketten und einzelnen Bio-
Héandlern wurden im Rahmen dieser Studie am 03.09.2012 insgesamt 30 Unternehmen
per E-Mail kontaktiert. Darunter vertreten waren die 15 untersuchten Bio-Supermarkte mit
Filialsys-tem, finf Bio-Supermaérkte mit weniger als funf Filialen und zehn inhabergefihrte
Bio-Supermarkte bzw. Naturkostgeschafte im Umkreis Hamburg. Am 10.09.2012 erfolgte
der erste telefonische Nachfass, wobei viele der zustandigen Ansprechpartner im Urlaub
oder anderweitig nicht erreichbar waren. Insgesamt waren mehrere Nachfasse notwendig,
so-dass erst am 26.09.2012 samtliche Antworten erhalten werden konnten. Letztendlich
ha-ben von den 30 kontaktierten Unternehmen nur vier an der Befragung teilgenommen,
da-runter zwei Bio-Supermarkte ohne Filialsystem und zwei Naturkostfachgeschéafte
(Tabelle 8). Von den Bio-Superméarkten mit Filialsystem hat keiner an der Befragung

teilgenom-men.

An der Befragung t.eilge'rjommene Bio- Form der Beantwortung
Lebensmittelladen
Anonym (Bio-Supermarkt) Schriftlich
Die Biolnsel (Naturkostladen) Personliches Interview vor Ort
Vitalien Naturkost (Naturkostladen) Schriftlich
Korn Biomarkt (Bio-Supermarkt) Telefonisches Interview

Tabelle 8: Ubersicht der an der Befragung teilgenommenen Bio-Lebensmittelladen und
Form der Beantwortung

Einige der Bio-Supermarkte begriindeten ihre Absagen mit Filialer6ffnungen und dem da-
mit verbundenen Zeitmanagement. Auch die inhabergefiihrten Bio-Superméarkte und Na-
turkostfachgeschafte gaben hauptsachlich zeitliche Kapazitéatsgriinde als Absagegrund
an. Einzelne Unternehmen auf3erten jedoch auch, dass ihre Kenntnisse in diesem The-

menfeld nicht ausreichen wiirden, um den Fragebogen® beantworten zu kénnen.

Im weiteren Verlauf werden nun zunachst die Ergebnisse der Befragung vorgestellt. Ge-
stellt wurden Fragen zur Positionierungsdimension ,ethisches und nachhaltiges Wirt-
schaften®, zum Umsetzungsniveau ethischer und nachhaltiger Themen in Deutschland, zu
den mdglichen Kriterien ethischen und nachhaltigen Handelns sowie zu MalRhahmen fir
die Implementierung und Etablierung eines ethischen Verhaltenskodex’ in Bio-Lebens-

mittelgeschéaften gestellt.

®  Eswurde der Fragebogen Ubernommen, welcher auch innerhalb des GORP-Projektes

verwendet und von Prof. Dr. C. Wegmann erhalten wurde.
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5.2 Positionierungsdimension ,ethisches und nachhaltiges*
Wirtschaften

Die erste Frage an die Bio-Lebensmittelhandler lautete, ob ihrer Meinung nach der Erfolg
von Unternehmen des 6kologischen Lebensmittelhandels durch eine zusatzliche Posi-
tionierungsdimension ethisches und nachhaltiges Wirtschaften erhéht werden kdnne. Alle
Befragten waren sich in dem Punkt einig, dass ethisches und nachhaltiges Wirt-schaften
im O6kologischen Lebensmittelhandel einen hohen Stellenwert habe. Geaul3ert wurde
beispielsweise, dass ohne ethisches und nachhaltiges Wirtschaften 6kologischer
Lebensmittelhandel gar nicht méglich sei, da das eine das andere bedinge (Experten-
antwort Anonym). Der Inhaber der Biolnsel in Hamburg erlauterte zudem, dass biolo-
gische Landwirtschaft die einzig nachhaltige Form sei und er u.a. auch deshalb einen
Naturkostladen betreibt (Expertengesprach Jorck). Weiterhin wurde darauf eingegangen,
dass laut Studien ethisches Verhalten der Bio-Ké&uferschaft wichtig sei und Diskussionen
wie ,Ist Bio gleich Bio?* zuséatzlich Aufmerksamkeit auf dieses Thema lenken wirden

(Expertenantwort Willer).

5.3 Umsetzungsniveau ethischer und nachhaltiger Themen in
Deutschland

In Bezug auf das Umsetzungsniveau ethischer und nachhaltiger Themen in Deutschland

wurden die Befragten Bio-Lebensmittelhédndler gebeten, dieses zu beurteilen.

Demzufolge werde insgesamt eindeutig zu wenig in diese Richtung getan. Speziell im
konventionellen Lebensmittelhandel wiirden ethische Themen nur bertcksichtigt, wenn
sekundar ein PR-Effekt erzielt werden kénne (Expertenantwort Willer). Im Bio-Bereich
wirde zwar mehr getan, um ethische Themen in Bezug auf den Lebensmittelkonsum zu
kommunizieren wie z.B. den Bio-Kodex des BNN, allerdings seien das auch eher

Randerscheinungen (Expertengesprach Jorck).

In Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen sei die Umsetzung ahnlich schwach bzw. sogar noch
schlechter. Allerdings seien bei der Umsetzung hinsichtlich nachhaltiger MalZnahmen
auch wirtschaftliche Aspekte verbunden. So hat z.B. der konventionelle Lebensmittel-
handler EDEKA hohere finanzielle Méglichkeiten, als ein inhabergefihrter Naturkostladen
sie hat. Der Inhaber der Korn Biomarkte dul3erte dazu, dass er z.B. kein Haus bauen kon-
ne, sondern seine Geschaftsraume anmieten misse. Um die Abwarme seiner Kaltean-
lage fur HeiBwasser der umliegenden Wohnanlagen nutzen zu kénnen, sei daher eine
Einwilligung der Vermieter notwendig. Aufgrund der hohen Investition sei das allerdings
bisher nicht umsetzbar gewesen; eine Férderung vom Staat in diese Richtung werde da-

her ausdricklich gewiinscht (Expertengesprach Korn). Dass die Politik bislang noch zu
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wenige bzw. fragwiirdige MalBnhahmen hinsichtlich Nachhaltigkeit eingeftihrt hat, wird in
folgender Aussage deutlich: ,Wenn unsere Politik irgendwo nachhaltig hinschreibt, dann
kann man sicher sein, dass da was nicht Nachhaltiges dahinter steckt* (Expertengesprach
Jorck). Kritisiert wurde von einem der Befragten, auch der ,Deutsche”, welcher mehrmals
im Jahr in Urlaub fliege, Markenkleidung trage, viel Wert auf AuRRerlichkeiten lege, aber
dem die Qualitat der Nahrung nicht wichtig sei, solange er gesund ist. In welchem Zu-
stand die Umwelt fir ihre Nachfahren hinterlasse werde, dartiber wirde man sich keine

Gedanken machen (Expertenantwort Anonym).

5.4 Beurteilung und Kommunikation der Kriterien ethischen und
nachhaltigen Handelns im 0kologischen Lebensmittelhandel
Im Verlauf der Befragung wurden die Bio-Lebensmittelhdndler ebenso darum gebeten, die
mdglichen Kriterien eines ethischen Verhaltenskodex hinsichtlich ihrer Wichtigkeit und de-
ren Umsetzung im deutschen 6kologischen Lebensmittelhandel zu beurteilen. Mdgliche
Antwortkategorien waren sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig und unwichtig bzw. sehr
hoch, hoch, eher niedrig und sehr niedrig. Gefragt wurde ebenso nach weiteren
Maflnahmen bzw. Beispielen fir Kriterien eines ethischen Verhaltenskodexes, welche

ihrer Meinung wichtig seien.

In Bezug auf die Bio-Supermarkte mit Filialsystem wurden die Internetseiten der Unter-
nehmen danach untersucht, inwiefern die moglichen Kriterien eines ethischen Verhaltens-

kodex bereits umgesetzt und kommuniziert werden.

5.4.1 Soziale Verantwortung

Soziale Verantwortung hat laut der befragten Bio-Lebensmittelhandler einen sehr hohen
Stellenwert, auch wenn die Umsetzung dieses Kriteriums unterschiedlich hoch eingestuft
wurde (Tabelle 9).

Befragte Bio- Beurteilung der Wichtigkeit Beurtellung_des
. y . Umsetzungsniveaus
Lebensmittelladen sozialer Verantwortung .
sozialer Verantwortung
Anonym (Bio-Supermarkt) Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Sehr wichtig Hoch
Vitalien Naturkost Sehr wichtig Hoch
Korn Biomarkt Sehr wichtig Sehr niedrig

Tabelle 9: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus sozialer Verantwor-
tung im 6kologischen Lebensmittelhandel
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Herr Jock, Inhaber der Biolnsel, aul3erte z.B., dass Fair Trade-Produkte im konventionel-
len Betrieben eher dann verkauft wiirden, wenn es einen Marketinghintergrund dazu géa-
be. Angebot und Nachfrage spielten hier im Gegensatz zum Bio-Handel keine besonders

hohe Rolle mehr (Expertengesprach Jorck).

Als weitere mogliche MalRnahmen fiur soziale Verantwortung wurde die Schaffung sozialer
und infrastruktureller Strukturen in Erzeugerlandern, Zahlung fairer Weltmarktpreise,
Food-Recycling, Kompost und faire Léhne fir Mitarbeiter genannt (Expertenantwort
Willer).

Die Filialisten auRern sich zur sozialen Verantwortung und auch deren Umsetzung sehr
unterschiedlich. Fast alle Unternehmen unterstiitzten demnach soziale Projekte wie z.B.
die Bio-Brot-Box, die Tafeln oder andere Stiftungen sowie den fairen Handel. Konsumen-
teninformationen oder Aussagen Uber die Mitarbeiterfiihrung findet man ebenso auf ei-
nem Groliteil der Internetseiten. Insgesamt beschrénken sich jedoch die Beispiele fir
soziale Verantwortung auf diese Malinahmen, deren Erlauterungen auf den Internetseiten
von unterschiedlichem Umfang sind (von viel bis gar nicht) und h&ufig eher allgemein ge-
halten werden. Aussagen wie ,Mitarbeiter erhalten angemessene Entlohnung“ werden

beispielsweise nicht ndher erlautert und lassen Interpretationsspielraum.

Es gibt allerdings ebenso Filialisten, die zeigen, dass es anders geht. So wird auf der
Internetseite der BIO Company erlautert, dass die Mitarbeiter nach Tarif bezahlt werden
und man darauf achte, diese nach Alter und personlicher Kraft einzusetzen. Der Voll-
corner Biomarkt erklart, dass man z.B. Fahrtkosten, Dienstwagen, Einkaufsrabatte, be-
triebliche Rentenversicherungen, flexible Arbeitszeitmodelle inklusive familienfreundlicher
Gleitzeiten und gemeinsame Freizeitaktionen anbiete. Zudem wtrde man personliches

Engagement und ehrenamtliche Téatigkeiten der Mitarbeiter foérdern.

Generell scheinen die Filialisten soziale Verantwortung ebenso wie die Befragten Bio-
H&andler als hoch einzustufen; was sich an den vielen Sponsoring- und Spendenaktionen
erkennen l&asst, an denen sich die Bio-Supermarkte beteiligen. Weitere Ma3Bhahmen

werden jedoch bislang nur wenig verfolgt.

5.4.2 Einbindung in die Bio-Branche

Die Branche selbst bzw. die befragten Experten aufRerten, dass die Einbindung in die Bio-
Branche zwar einen wichtigen bis sehr wichtigen Stellenwert einnimmt, beim Umset-
zungsniveau dieses Kriteriums waren sich die Befragten jedoch nicht einig. Zwei stuften
die bestehende Einbindung als hoch bzw. sehr hoch und die anderen zwei als eher nied-
rig ein (Tabelle 10, S. 39).
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Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Beurteilung der Wichtigkeit
der Einbindung in die
Bio-Branche

Beurteilung des
Umsetzungsniveaus der
Einbindung in die Bio-

Branche
Anonym Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Sehr wichtig Eher niedrig
Vitalien Naturkost wichtig Hoch
Korn Biomarkt Sehr wichtig Sehr hoch

Tabelle 10: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus der Einbindung in
die Bio-Branche

Das geringe Umsetzungsniveau wurde mit den vergleichweise niedrigen Mitgliedszahlen
des BNN begriindet, wobei diese auf ,nicht ausreichende Mittel fiir eine verniinftige Lob-

byarbeit* zuriickzufihren seien (Expertengesprach Jorck).

Name Partner- bzw. Mitgliedschaften

ALECO k. A.

Alnatura BOLW, IFOAM, Vertrage mit Bioland, Demeter, Naturland
Basic BNN Hersteller und Handel e.V., Demeter-Aktiv-Partner

Bio Company BNN Einzelhandel e.V., Demeter-Aktiv-Partner, gda-Partner

Denn’s Biomarkt k. A.

Ebl Naturkost BNN Hersteller und Handel e.V., Demeter-Aktiv-Partner

Erdi BioMarkt-Verbundgruppe

Erdkorn Demeter-Aktiv-Partner

Fullhorn Biomarkt Bundesverband der Regionalbewegung, Demeter-Aktiv-Partner

Landmanns Biomarkt BioMarkt-Verbundgruppe, Demeter-Aktiv-Partner

LPG Biomarkt k.A, jedoch Mitglied der Fair&regio Berlin-Brandenburg

Naturgut! BioSupermarkt Demeter-Aktiv-Partner

SuperBioMarkt BNN Hersteller und Handel e.V., Demeter-Aktiv-Partner

viv bioFrischemarkt Demeter-Aktiv-Partner, Fair&regio Berlin-Brandenburg

Vollcorner Biomarkt Demeter-Aktiv-Partner

Tabelle 11: Ubersicht der Partner- bzw. Mitgliedschaften der Filialisten in der Bio-Branche

Die Einbindung der Filialisten in die Bio-Branche wurde iber die Anzahl der Partner- und
Mitgliedschaften in dieser beurteilt (Tabelle 11). In der internationalen Dachorganisation
IFOAM ist allein Alnatura vertreten. Eine Mitgliedschaft im BNN Hersteller und Handel
bzw. Einzelhandel e.V. geben nur die BIO Company und Basic an, obwohl auch ebl

Naturkost und der SuperBioMarkt eingetragene Mitglieder sind. Weiterhin konnten Erdi
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und der Landmanns Biomarkt der Verbundgruppe BioMarkt zugeordnet werden. Der
Filialist Fullhorn Naturmarkt ist als einziges Mitglied im Bundesverband der Regionalbe-
wegung e.V. vertreten. Obwohl der LPG Biomarkt die Fair-Regional-Charta Berlin-
Brandenburg unterschrieben hat, wird eine Mitgliedschaft auf der Internetseite nicht kom-
muniziert wie z.B. beim Mitunterzeichner viv Biofrischemarkt. Demeter-Aktiv-Partner sind
zehn der Filialisten. Der SuperBioMarkt gibt auf seiner Internetseite zwar keine Angaben

dazu, jedoch ist dieser als Partner bei Demeter eingetragen (Demeter e.V., 0.J.h).

Geht man davon aus, dass Kooperationen oder andere Zusammenarbeiten iberwiegend
aus Marketinggriinden kommuniziert werden, ist die bisherige Einbindung der Filialisten in
die Bio-Branche nicht besonders hoch. Generell handelt es sich hierbei eher um Handels-
partnerschaften zwischen den Bio-Supermarkten und Verbanden oder GroRhandlern. Ob
die Filialisten jedoch noch in anderen Organisationen aktiv sind, konnte den Internetseiten

nicht entnommen werden.

5.4.3 Nachhaltige Preispolitik

Generell wird nachhaltige Preispolitik durch die vier befragten Bio-Lebensmittelhandler als
sehr wichtig einge-stuft. Bis auf eine Ausnahme wurde das Umsetzungsniveau dieses

Kriteriums ebenso hoch eingestuft (Tabelle 12).

Beurteilung des
Umsetzungsniveaus
nachhaltiger Preispolitik

Beurteilung der Wichtigkeit

Befragte Bio-Lebensmittelladen nachhaltiger Preispolitik

Anonym Sehr wichtig Sehr niedrig
Die Biolnsel Sehr wichtig Hoch
Vitalien Naturkost Sehr wichtig Hoch
Korn Biomarkt Sehr wichtig Hoch

Tabelle 12: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus nachhaltiger Preis-
politik im 6kologischen Lebensmittelhandel

Der Inhaber der Biolnsel differenzierte seine hohe Einstufung im Vergleich zum konven-
tionellen Lebensmittel-Handel, in dem Dumping-Preise eine wesentliche Rolle spielten
und Erzeuger austauschbar seien. Im Bio-Lebensmittelhandel gabe es zwar mittlerweile
ahnliche Tendenzen, allerdings seien diese noch nicht so stark verbreitet (Expertenge-

sprach Jorck).

Bei den Filialisten auRerte sich auf ihren Internetseiten mehr als die Halfte gar nicht zum
Thema nachhaltiger Preispolitik (ingesamt 9). Einige Unternehmen nennen faire Preis-

Leistungsverhaltnisse oder faire Erzeugerpreise durch personliche Beziehungen als Zie-
le. Nur wenige konkretisieren jedoch solche Aussagen wie z.B. der Marktfihrer Alnatura,

welcher 2006 der Initiative Fairer Milchpreis beigetreten ist und somit durch faire Aus-
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zahlungspreise den langfristigen Erhalt heimischer Bio-Milchhéfe unterstiitzt. Die Bauern
und Lieferanten von BIO Company erhalten, laut eigener Aussagen, was auch fir die Pro-
duktion und Lieferung bendétigt werde. Bei Erdi driicke man keine Preise der Anbauer,
sondern mache faire Preise und kalkuliere auch dort nicht hher, wo es nicht auffallen

wirde.

Obwohl z.B. in der Fair-Regional-Charta Berlin-Brandenburg durchaus Kriterien fir eine
nachhaltige Preispolitik enthalten sind, bleibt dieses Thema von den Mitgliedsfilialisten

LPG Biomarkt und viv Biofrischemarkt zumindest auf den Internetseiten unbertcksichtigt.
Generell lasst sich sagen, dass die Kommunikation nachhaltiger Preispolitik nur ansatz-
weise erfolgt.

5.4.4 Nachhaltige Beziehungen

Insgesamt werden nachhaltige Beziehungen durch die Teilnehmer der Befragung als sehr

wichtig und das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums als hoch eingestuft (Tabelle 13).

Beurteilung des

Befragte Bio- Beurteilung der Wichtigkeit

Lebensmittelladen

nachhaltiger Beziehungen

Umsetzungsniveaus
nachhaltiger Beziehungen

Anonym Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Sehr wichtig Sehr hoch
Vitalien Naturkost wichtig Hoch

Korn Biomarkt Sehr wichtig Sehr hoch

Tabelle 13: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus nachhaltiger Bezie-
hungen im 6kologischen Lebensmittelhandel

Als weitere Beispiele fur dieses Kriterium wurden (Haus-)Messen, Veranstaltungen gene-
rell, Schulungen, AuRendienstbesuche und Partnerladen wie z.B. Gber Demeter-Aktiv-

oder Primavera-Partnerschaften genannt (Expertenantwort Willer).

1/3 der Filialisten auRern sich auf ihren Internetprasenzen zu diesem Themenfeld tber-
haupt nicht. Fir 2/3 bedeuten nachhaltige Beziehungen als persénlichen und langfristigen
Kontakt zu ihren Handelspartnern, wobei haufig regionale Partnerschaften geférdert bzw.
bevorzugt wirden. Allerdings wird Regionalitat nur von drei der Filialisten weiter erlautert:
Fur Ebl Naturkost z.B. bedeutet regional Franken und Umgebung, fur den viv Biofrische-
markt Mecklenburg Vorpommern sowie Brandenburg. Basic, welcher deutschlandweit Fi-
lialen besitzt, erklart, dass man Partner und Lieferanten im Umkreis von ca. 150 km um
die jeweiligen Méarkte fordern wolle. Der Fullhorn Biomarkt gibt zudem an, dass auch si-
chere Abnahmemengen gegeniber Bio-Bauern vorhanden seien. Auch in der Fair-

Regional-Charta Berlin-Brandenburg gehoren zu nachhaltigen Beziehungen verbindliche
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Abnahme- und Liefervertrage. Explizit genannt werden diese von den Mitgliedern LPG
Biomarkt und viv Biofrischemarkt allerdings nicht, bei letzterem kann der Verbraucher

jedoch Einblick in die Regional-Fair-Charta Berlin-Brandenburg erhalten.

5.4.5 Nachhaltigkeit im Laden

Fur alle Befragten ist das Kriterium Nachhaltigkeit im Laden generell sehr wichtig und
auch das Umsetzungsniveau wird bis auf eine Ausnahme als sehr hoch eingestuft (Tabel-
le 14). Der Inhaber der Biolnsel, welcher Mitglied des BNN Einzelhandel e.V. ist, &uRerte
dazu, dass es branchenweit bzw. im Bio-Kodex des BNN zwar bislang keine
Anforderungen gabe, zurzeit jedoch Kriterien aufgestellt wiirden, mit denen man seine

eigene Nachhaltigkeit Gberprufen kénne.

Befragte Bio- Beurteilung der Wichtigkeit Beurteﬂqu des
. y NS Umsetzungsniveaus der
Lebensmittelladen der Nachhaltigkeit im Laden . I
Nachhaltigkeit im Laden
Anonym Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Sehr wichtig Sehr hoch
Vitalien Naturkost Sehr wichtig Sehr hoch
Korn Biomarkt Sehr wichtig Sehr hoch

Tabelle 14: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus der Nachhaltigkeit
im Laden im dkologischen Lebensmittelhandel
Als weitere Beispiele flr Nachhaltigkeit im Laden wurde der Einsatz biologischer Reini-

gungsmittel und Baumaterialen genannt (Expertenantwort Willer).

Nachhaltigkeit im Laden spielt auch fur die Filialisten eine wesentliche Rolle, sodass laut
Internetauftritt u. a. 100% oder fast ausschlie3lich Bioware angeboten wiirden. Bei Basic
mache man nur Ausnahmen bei Produkten, die das Sortiment sinnvoll erganzten und den
Qualitatsanforderungen entsprechen wiirden. Mehr als die Halfte der Filialisten bevorzu-
ge zudem Bio-Produkte nach Richtlinien der anerkannten Bio-Verbande Bioland, Demeter
und Naturland. Durch Demeter-Aktiv-Partnerschaften von sechs der Filialisten und eine
eigene nach Demeter-Richtlinien arbeitende Bio-Metzgerei bei Ebl Naturkost wird die bio-
logisch-dynamische Wirtschaftsweise zuséatzlich gefordert. Zudem werden haufig ECHT
Bio-Lebensmittel und vom Vollcorner Biomarkt Eier der Initiative ,Eier mit doppeltem Le-

Wl

benswert"’ angeboten. Das Angebot von Kosmetika nach BDIH-Qualitat wird nur von ebl

Natur-kost und Basic deutlich kommuniziert.

Subventionisierung des Heranwachsens méannlicher Hihner
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Neben dem Sortiment werden von den Bio-Supermarkten mit Filialsystem in Bezug auf
Nachhaltigkeit im Laden auch Umweltaspekte genannt. So werden die Filialen von sieben
Bio-Supermarktketten mit Strom aus erneuerbaren Energien z.B. Giber EWS, Greenpeace
Energy oder Naturstrom versorgt. Alnatura und BIO Company verfolgen daneben Malf3-
nahmen einer Energiesparpolitik, was sich z.B. durch die Verwendung von Glastlren vor
Kihlregalen oder Nutzung der Abwéarme bei Kiihlgeréaten fur Klimaanlagen bemerkbar
macht. Letztere verwendet zudem Lichtkonzepte und LED-Technik, mit denen im Ver-
gleich zu anderen Supermarkten zusatzlich 40% Energie eingespart wirden. Auch der
Vollcorner Biomarkt versucht Energie zu sparen, indem dieser bereits drei seiner Filialen

mit Warmeriickgewinnungsanlagen ausgestattet hat.

In Bezug auf nachhaltige Ausstattung erfolgt nur auf den Internetseiten von Alnatura und
BIO Company eine Kommunikation. Der Marktfiihrer z.B. nutzt in seinen Filialen Decken
aus recyceltem Aluminium und Regale aus zertifiziertem Holz. BIO Company verwendet
ebenso Holz aus nachhaltigen Bestanden, daneben jedoch auch schonende Naturfarben

sowie modular eingerichtete Einrichtungen fur den Wiederaufbau.

Der Gebrauch von Recyclingmaterialien fur Verpackungen im Laden, Abfallbewirtschaft-
ung, nachhaltigen Einsatz von Werbemitteln oder Produktverpackungssystemen wie Glas
wird von den verschiedenen Unternehmen auf ihren Internetseiten jedoch wenig
kommuniziert. Allein bei ebl Naturkost wird beispielsweise daraufhingewiesen, dass die
L=umweltfreundlichen Waschmittel oft in Mehrweg- oder Nachfullverpackungen® zu erhalten

seien.

5.4.6 Transparenz

Die Transparenz der Bio-Branche wird zwischen weniger wichtig bis sehr wichtig beurteilt.
Das Niveau der Umsetzung wurde von zwei Befragten als eher niedrig und von einem der
Befragten als hoch eingestuft (Tabelle 15, S. 44). Einer der Befragten aul3erte, dass er
die Umsetzung dieses Kriteriums nicht beurteilen kénnen, da er keinen Uberblick tiber die
Unternehmen habe, die z.B. Jahresberichte oder @hnliches veroffentlichten (Experten-

befragung Herr Jorck).
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Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Beurteilung der Wichtigkeit
der Transparenz

Beurteilung des
Umsetzungsniveaus der

Transparenz
Anonym Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Wichtig k.A.
Vitalien Naturkost Wichtig Hoch
Korn Biomarkt Weniger wichtig Eher niedrig

Tabelle 15: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus der Transparenz im
Okologischen Lebensmittelhandel

Transparenz in Bezug auf die Bio-Supermarkte mit Filialsystem aufRert sich hauptséachlich
Uber Informationen zu Kooperationen und Lieferanten sowie Herstellern. So hat der Ver-
braucher auf den Internetseiten von Basic, BIO Company, denn’s Biomarkt, ebl Naturkost,
Erdi, Landmanns Biomarkt (Filiale Miinchen) und Naturgut! BioSupermarkt die Méglichkeit
sich zu erkundigen, wo und von wem die vertriebenen Produkte hergestellt werden. Laut
Alnatura kénnen dessen Kunden sogar regionale Lieferpartner besuchen und selbst be-
fragen; so z.B. zu den Herstellungsprozessen. Ebenso kann auf der Internetseite verfolgt
werden, ob und welche sozialen Projekte mit dem Kauf bestimmter Produkte geférdert
werden. Eine jahrliche Bewertung der eigenen unternehmerischen Nachhaltigkeitspraxis

oder ahnliches wird ebenfalls nur bei Alnatura kommuniziert.

Konsumenten-Feedbacks kdnnen zwar bei allen Filialisten Giber Kontaktformulare ver-
sendet werden, doch allein ebl Naturkost und Alnatura kommunizieren, dass eine Be-
wertung durch die Kunden notwendig und erwinscht ist. Der Marktfiihrer bietet zwar
hauptsachlich an, Produkte und Rezepte zu beurteilen, dafiir kbnnen Kommentare ande-

rer Kunden eingesehen werden.

Ob Zertifizierungen der Verkaufsstatten vorliegen, liel3 sich lediglich bei BIO Company,
nach Richtlinien des BNN Einzelhandel e.V., und Fullhorn Biomarkt, nach EG-Verordnung
832/2007, nachvollziehen.

5.4.7 Offene Kommunikation

Auch das Kriterium offene Kommunikation wird von den befragten Bio-Lebensmittelhand-
lern generell als sehr wichtig beurteilt, wobei man sich bei der Umsetzung nicht einig ist.
Zwei der Befragten stufen die Umsetzung des Kriteriums als sehr hoch ein und einer als
eher niedrig (Tabelle 16, S. 45). Warum die Urteile so unterschiedlich sind, verdeutlicht
die Aussage des Biolnsel-Inhabers: ,Sehr unterschiedlich. Ich glaube, Einige machen

sehr viel und Andere wiederum sehr wenig (...)* (Expertengesprach Jorck).
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Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Beurteilung der Wichtigkeit
offener Kommunikation

Beurteilung des
Umsetzungsniveaus
offener Kommunikation

Anonym Sehr wichtig Eher niedrig
Die Biolnsel Wichtig k.A.

Vitalien Naturkost Sehr wichtig Sehr hoch
Korn Biomarkt Weniger wichtig Sehr hoch

Tabelle 16: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus der offenen Kom-
munikation im 6kologischen Lebensmittelhandel
Als weitere Beispiele einer offenen Kommunikation wurden ebenso Hauszeitungen, Ta-

gungen oder Fuhrungen in den Unternehmen angegeben (Expertenantwort Willer).

Hinsichtlich der Kommunikation der vorangegangen Kriterien durch die Filialisten, lasst
sich die Beurteilung der Befragten stiitzen. Die Tendenz, dass mit steigender Unterneh-
mensgroflie und -verbreitung die Kommunikation nach auRen zunimmt, ist generell zu
erkennen. Deutlich wird das z.B. beim Marktfuhrer Alnatura, welcher auf seiner Internet-
seite sehr viele und ausfuhrliche Informationen zur Verfiigung stellt. Natirlich bestatigen
Ausnahmen die Regel, sodass der direkte Konkurrent denn’s Biomarkt trotz
Marktfuhrerschaft, auch im Vergleich mit den anderen Filialisten, nur sehr wenige bzw.

hauptsachlich Produktinformationen nach aul3en kommuniziert.

Viele der Filialisten nutzen neben ihrem Internetauftritt auch andere Kommunikations-
wege, um mit dem Kunden in Kontakt zu treten. Newsletter, Facebook, Blogs oder Haus-
zeitungen sind dabei die gdngigen Medien. Alnatura und BIO Company verfligen ebenso

Uber Twitter-Accounts.

Allerdings gibt es immer noch Unternehmen, die auf ihren Internetseiten gar nicht bzw.

nur sehr wenig kommunizieren. ALECO bietet neben Informationen zu den Standorten,
Aktionen und der Unternehmensgeschichte sonst keine weitere Auskunft an. Ahnlich ist
es beim Landmanns Biomarkt. Weitere Informationen zu diesem Unternehmen lieRen sich

nur Uber die Internetseite der Filiale Minchen erhalten.
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5.4.8 Management

Das Management im 6kologischen Lebensmittelhandel ist laut Aussagen der Befragten

zwar wichtig, ob die Umsetzung jedoch hoch oder eher niedrig ist, lasst sich anhand der

Antworten nicht pauschalisieren. Die Halfte beurteilte das Umsetzungsniveau als hoch,

einer als eher niedrig und ein weiterer konnte diesbezlglich keine Aussage treffen

(Tabelle 17).

Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Beurteilung der Wichtigkeit
des Managements

Beurteilung des
Umsetzungsniveaus des

Managements
Anonym Sehr wichtig Hoch
Die Biolnsel Wichtig k.A.
Vitalien Naturkost Weniger wichtig Eher niedrig
Korn Biomarkt Sehr wichtig Hoch

Tabelle 17: Beurteilung der Wichtigkeit und des Umsetzungsniveaus des Managements
im 6kologischen Lebensmittelhandel
Unter den Filialisten duRern sich nur Alnatura und ebl Naturkost zu praktizierten Manage-
mentsystemen. So gibt es beim Marktfihrer Alnatura einen Arbeitkreis flr Qualitat, wel-
cher aus sechs unabhéangigen Lebensmittel- und Erndhrungsexperten besteht. Dieser be-
rat und entscheidet, welche Produkte z.B. unter der Hausmarke vertrieben werden. Ebl
Naturkost, welcher auch als GroBhandler fiir Wiederverkaufer agiert, nimmt aufgrund
seiner Mitglied-schaft im BNN Herstellung und Handel e.V. am Monitoring flr Obst und

Gemuse teil.

5.4.9 Weitere ethische bzw. nachhaltige Prinzipien

Als weitere Prinzipien ethischen und nachhaltigen Handelns fur den 6kologischen Lebens-
mittelhandel wurde von den Inhabern des Vitalien Naturkostmarktes und der Biolnsel das
Kriterium Regionalitat genannt (Expertengesprach Jorck, Expertenantwort Willer). Prakti-
sche Beispiele wie Angaben zu bestimmten Entfernungen oder Einzugsgebieten wurden
allerdings nicht gegeben, da Regionalitat laut Biolnsel-Inhaber schwer definierbar und
auch vom Produkt abhangig sei. Beispielsweise sei 6kologische Milch nicht ausreichend
verfugbar, um die Nachfrage decken zu kénnen, sodass auch eine 350 km entfernte Mol-
kerei als regional eingestuft werden kénne. Starre Grenzen seien generell keine Losung,

da diese nicht realistisch seien (Expertengesprach Jorck).

Auch bei den Filialisten scheint Regionalitéat einen hohen Stellenwert zu haben. Dieses
Kriterium findet sich auf allen Internetprasenzen, sofern diese mehr Informationen als die

Standorte der Filialen enthalten.
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5.4.10 Zusammenfassung

Viele der Kriterien ethischer und nachhaltiger Themenfelder wurden von den Befragten
als durchaus wichtig eingestuft, auch wenn die Umsetzung dieser bislang sehr unter-
schiedlich erfolgt. Niedrige Umsetzungsniveaus z.B. bei der Nachhaltigkeit im Laden sind
hauptsachlich darauf zuriickzufiihren, dass die finanziellen Mdglichkeiten beispielsweise
inhabergefiihrter Einkaufsstatten eher begrenzt sind. Entsprechende Tendenzen gibt es
auch hinsichtlich der Filialisten. Je groRer und weiter verbreitet das Unternehmen ist, des-
to mehr werden ethische und nachhaltige Themen umgesetzt und kommuniziert. Doch es
gibt auch Ausnahmen wie den Marktfihrer Denn’s Biomarkt, welcher im Vergleich zu
seinem direkten Konkurrenten Alnatura, der von allen Filialisten am meisten nach auf3en

kommuniziert, mit Informationen zu diesen Themenfeldern eher sparsam umgeht.

Insgesamt lasst sich an den Aussagen der befragten Bio-Lebensmittelhandler und der
Kommunikation der Filialisten auf ihren Internetseiten erkennen, dass die Bio-Branche
sehr differenziert ist. Es gibt keine allgemein zutreffenden Strukturen bzw. Aussagen, was
z.B. den 6kologischen Lebensmittelhandel in Bezug auf ethische und nachhaltige Themen
ausmacht. Umso eher kénnen sich diejenigen Bio-Lebensmittelhandler, die sich an den
Richtlinien eines ethischen Verhaltenskodexes halten, nicht nur hinsichtlich des konven-

tionellen Lebensmittelhandels, sondern auch innerhalb ihrer Branche profilieren.

5.5 Malnahmen zur Implementierung und Etablierung ethischer
Verhaltenskodizes
Im Rahmen der Befragung sollten die Bio-Handler ihre Meinung dazu auf3ern, welche
MafRnahmen es fiir die Implementierung und Etablierung eines ethischen und nachhal-
tigen Verhaltenskodexes bedarf. Zur Auswahl standen eine Zertifizierung, ein Monitoring-
System, ein Selbstbewertungssystem und ein Lernprogramm flr Geschaftsfiihrer sowie
Mitarbeiter/innen. Aufgabe war es die unterschiedlichen MaRnahmen von weniger wichtig
bis sehr wichtig zu beurteilen und die Beurteilung kurz zu begriinden. lhre Einschatzung

haben allerdings nur die Inhaber der Biolnsel und der Korn Biomarkte erlautert.

5.5.1 Zertifizierung

Eine Zertifizierung wird von den Befragten als Mal3nhahme fur die Implementierung und
Etablierung eines ethischen Verhaltenskodex als wichtig bis sehr wichtig beurteilt (Tabelle
18, S.48).
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Beurteilung einer Zertifizierung als MaBnhahme fur die
Etablierung eines ethischen und nachhaltigen
Verhaltenskodex

Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Anonym Sehr wichtig
Die Biolnsel Wichtig
Vitalien Naturkost Sehr wichtig
Korn Biomarkt Wichtig

Tabelle 18: Beurteilung der Wichtigkeit einer Zertifizierung als MaBhahme fiir die
Etablierung eines ethischen Verhaltenskodexes
Begriindet wurde dies einerseits damit, dass eine Zertifizierung von Seiten der Politik aus
dazu fuhren kénnte, dass der BNN, @hnlich wie es die Anbauverbande bei den Richtlinien
fur Erzeugung tun, ein strengeres Reglement einfihren wiirde (Expertengesprach Jorck).
Geaulert wurde auch, dass eine Zertifizierung generell als wichtig empfunden wird, aller-
dings solle diese nicht die Unabhangigkeit eines Betriebes einschréanken. So gabe es in
Bayern den Naturkost Stidbayern e.V., in den man nur eintreten kann, wenn man aus-

chlie3lich zertifizierte Bio-Lebensmittel anbiete (Expertengesprach Korn).

5.5.2 Monitoring-System

Beim Monitoring-System spalten sich die Meinungen. Je die Hélfte der Befragten beurteilt

diese Malinahme als sehr wichtig bzw. weniger wichtig (Tabelle 19).

Beurteilung eines Monitoring-Systems als MalRnahme fir
die Etablierung eines ethischen und nachhaltigen
Verhaltenskodex

Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Anonym Sehr wichtig
Die Biolnsel Weniger wichtig
Vitalien Naturkost Sehr wichtig
Korn Biomarkt Weniger wichtig

Tabelle 19: Beurteilung der Wichtigkeit eines Monitoring-Systems als MalRnahme fur die
Etablierung eines ethischen Verhaltenskodexes
Der Inhaber der Biolnsel beurteilt Monitoring-Systeme zwar als wichtig, &uRerte jedoch
auch, dass diese oft extern erfolgten und daher mit Kosten verbunden seien. Die interne
Kontrolle sei wiederum abhéngig von Personlichkeit und Wohlwollen des Inhabers (in
Bezug auf Naturkostladen) und kann daher mehr oder lasch betrieben werden. Zudem ga-
be es keine konkret fassbaren Ergebnisse fiir die Kommunikation nach au3en wie bei-
spielsweise eine Teilnahmebestatigung mit erreichter Punkteanzahl oder ahnlichem (Ex-
pertengesprach Jorck). Die Begriindung des Korn Biomarkt-Inhabers lautete, dass ein

Monitoring-System im GrofRhandel sehr wichtig sei, fur den Einzelhandel bedeute dies
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allerdings lediglich Mehrarbeit. Zudem wiirden von letzterem héaufig ohnehin Produkte der
Verbande und nur wenn nicht anders moglich EU-Oko-Ware bevorzugt (Expertenge-

sprach Korn).

5.5.3 Selbstbewertungsinstrument (Self-Assessment-Tool)

Ein Selbstbewertungsinstrument halt der Grof3teil der Befragten als eher weniger wichtige
MafRnahme (Tabelle 20).

Beurteilung eines Selbstbewertungsinstruments als
MaRnahme fiir die Etablierung eines ethischen und
nachhaltigen Verhaltenskodex

Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Anonym Sehr wichtig

Die Biolnsel Weniger wichtig
Vitalien Naturkost Weniger wichtig
Korn Biomarkt Weniger wichtig

Tabelle 20: Beurteilung der Wichtigkeit eines Selbstbewertungsinstruments als Maf3-
nahme fir die Etablierung eines ethischen Verhaltenskodexes

Die Inhaber der Korn Biomarkte und der Bio-Insel waren sich einig, dass Ethik im Laden
oft von der individuellen Einstellung des Ladners abhéngig sei. Herr Jorck duRerte zudem,
dass er sehr gut Bescheid wisse, was ethisch und nachhaltig zu verantworten sei. Er diffe-
renzierte diese Aussage jedoch mit dem Verweis, dass dies von den eigenen Kenntnissen
abhinge und die Bedurfnisse der Ladeninhaber sicherlich unterschiedlich seien (Experten-

gesprach Jorck, Expertengesprach Korn).

5.5.4 Lernprogramm (Learning Tool) fir Geschéaftsfuhrer und Mitarbeiter

Das Lernprogramm fiir Geschéftsfihrer und Mitarbeiter, wie es innerhalb des GORP-
Projektes entwickelt wird, wird als MalRnahme fir die Implementierung und Etablierung

eines ethischen Verhaltenskodexes unterschiedlich wichtig gesehen (Tabelle 21, S. 50).
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Beurteilung eines Lernprogramms fir Geschéaftfihrer und
Mitarbeiter als Mallnahme fir die Etablierung eines
ethischen und nachhaltigen Verhaltenskodex

Befragte Bio-
Lebensmittelladen

Anonym Weniger wichtig
Die Biolnsel Wichtig
Vitalien Naturkost Weniger wichtig
Korn Biomarkt Sehr wichtig

Tabelle 21: Beurteilung der Wichtigkeit eines Lernprogramms fiir Geschaftfiihrer und Mit-
arbeiter/innen als MalRnahme fir die Etablierung eines ethischen Verhaltenskodexes

Die Biolnsel- und Korn Biomarkt-Inhaber auerten dazu, dass ein Lernprogramm wichtig
bzw. sehr wichtig sei. Als Grund wurde genannt, dass z.B. Schulungen zu einem ,Aha-
Effekt” flihren kdnnten, da es immer Ablaufe gabe, die man verbessern kénne (Exper-
tengesprach Korn). Wichtig sei, dass man durch ein Lernprogramm die Zusammenhéange

verstehe; so z.B. zwischen Pestiziden und Umwelt (Expertengesprach Jorck).

5.5.5 Weitere MalRnahmen

Fur die Implementierung und Etablierung eines ethischen Verhaltenskodex wurden von

den Befragten keine weiteren MaRnahmen genannt. Jedoch auf3erte Herr Korn, dass es
insgesamt schwierig sei, ethische und nachhaltige Prinzipien zu bewerten. Die Frage sei,
ob der 6kologische Lebensmittelhandel im Vergleich zum konventionellen Lebensmittel-

handel tatsachlich bessere ethische und nachhaltige Standards vollziehen wiirde, da die
finanziellen Moglichkeiten oft von der GroRe des Unternehmens abhingen. Zudem sei es
schwierig, alle Laden des 6kologischen Lebensmittelhandels unter einen Hut zu bringen.
Vertrauensbasis und personlicher Kontakt seien wichtiger, als die Bewertung anhand ei-

ner Kriterienliste (Expertengespréch Korn).

5.5.6 Zusammenfassung

Laut der befragten Bio-Lebensmittelhandler ist fur die Implementierung und Etablierung
eines ethischen Verhaltenskodexes eine Zertifizierung am besten geeignet. Sie ist in der
Bio-Branche bereits etabliert und bekannt, weshalb die Befragten diese wohl eher bevor-
zugen. In Bezug auf Monitoring-Systeme kann, aufgrund der verschiedenen Einstufungen
der Wichtigkeit, keine klare Aussage gemacht werden. Deutlich wurde jedoch, dass die
Befragten dieses Instrument eher flr den Grol3Bhandel geeignet sehen. Ein Selbstbewer-
tungsinstrument halten alle fir eher unwichtig. Wahrscheinlich wurde es ausgeschlossen,
da bei diesem auch die individuelle Einschatzung des Ladners bzw. Beauftragten eine
gewisse Rolle spielt. Je nachdem, welche personliche Meinung dieser hat, werde eine

Kontrolle auch mehr oder weniger streng durchgefuhrt. Lernprogramme fir die Schulung
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von Geschéftsfuhrern und Mitarbeiter/innen wurden zwar nicht ausgeschlossen, jedoch
auch nicht als besonders wichtig dargestellt. Vermutlich da diese einen erheblichen

zeitlichen Mehraufwand darstellen wiirden.

5.6 Etablierung ethischer Verhaltenskodizes im deutschen Bio-
Lebensmittelhandel

5.6.1 Etablierung ethischer Verhaltenskodizes in deutschen Naturkostladen
und Bio-Supermarkten ohne Filialsystem

Wie bereits erwahnt wurde, konnten in dem Projekt Marktdaten des Naturkosthandels

2010 insgesamt 2.346 Naturkostfachgeschafte® ermittelt werden, innerhalb derer u. a. 644

Naturkostladen und 400 Bio-Supermarkte vertreten waren (siehe Kapitel 2.2.).

Abbildung 13: Mitgliederzahlen des Bio-Lebensmittelhandels des BNN Einzelhandel e.V.
und des BioFairVereins im Vergleich zu den gesamten Mitgliederzahlen

Zurzeit sind im BNN Einzelhandel e.V. 177 Naturkostladen und Bio-Supermérkte ohne Fi-
lialsystem vertreten. Der BNN Hersteller und Handel e.V. hat insgesamt 70 deutsche Mit-
glieder, darunter allerdings keine reinen Bio-Lebensmittelhdndler, da es sich um einen
Verband fur Erzeuger, Direktvermarkter, GroRhandler oder Filialisten mit Eigenmarken

handelt. Die Branchenverbande BNN Einzelhandel e.V sowie Herstellung und Handel e.V.

® Inklusive Direktvermarkter, welche in dieser Untersuchung jedoch ausgeschlossen wurden.
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sind zudem Mitglied der IFOAM und verpflichten sich neben dem Bio-Kodex ebenso die
Hamburger Erklarung der Anti Fraud Initiative einzuhalten (siehe Kapitel 4.1 und Kapitel
4.2). Der BioFairVerein hat insgesamt 40 Mitglieder, von denen 17 zertifizierte Erzeuger-
Betriebe sind. Mitglieder aus dem Naturkostfachhandel sind mit insgesamt fiinf Unterneh-
men nur sehr wenig vorhanden (Verein ,Bestes Bio — Fair fir alle”, 0.J.). In der Fair-
Regional-Charta Berlin-Brandenburg sind weder Naturkostladen noch Bio-Supermérkte
ohne Filialsystem vertreten. Insgesamt konnten 182 Naturkostladen und Bio-Supermarkte
ohne Filialsystem ermittelt werden, die sich nach den Richtlinien eines ethischen Ver-
haltenskodexes richten (Abbildung 13, S. 51).

5.6.2 Etablierung ethischer Verhaltenskodizes der Bio-Supermarkte mit
Filialsystem
In Bezug auf die ethischen Verhaltenskodizes der Bio-Supermaérkte mit Filialsystem wur-
den im Rahmen dieser Studie drei Kategorien gebildet: Code of Conduct, Code of Ethic
und keine Angaben. Unter Code of Conduct sind Unternehmen eingeteilt, welche anhand
einer Mitgliedschaft in den vorgestellten Initiativen bzw. selbst ethische Verhaltensregeln
formuliert haben. Beurteilungskriterium war, ob die Kriterien ebenso wie in den anderen
Kodizes als eigenstandige Themenfelder behandelt wurden und ob darin konkrete Anwei-
sungen enthalten sind. Allgemeine Leitlinien, Prinzipien oder Philosophien fallen dagegen
unter die Kategorie Code of Ethics. Beillaufig genannte Grundsatze werden als keine An-
gaben gesehen, da es sich dabei weder um Code of Conduct noch Ethics handelt. Inner-
halb der Filialisten konnte demnach folgende relative Verteilung von Verhaltenskodizes

beobachtet werden:
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Abbildung 14: Verhaltenskodizes in Bio-Supermarkten mit Filialsystem (n = 15)

Folglich hat sich mit 40% ein Grof3teil der Unternehmen selbst ethische Kriterien auferlegt.
Ebenso viele Unternehmen sind entweder Mitglied im BNN oder haben sich der Fair-
Regio-Charta Berlin-Brandenburg verpflichtet. 20% haben weder einen ethischen Verhal-
tenskodex noch allgemeine Leitlinien bzw. Prinzipien veroffentlicht oder formuliert (Abbil-
dung 14). Welche Unternehmen einen Code of Conduct bzw. Code of Ethics in ihre
Aktivitdten einbeziehen, ist in Tabelle 22 dargestellt. Im BioFairVerein ist allerdings keiner

der Bio-Supermarkte mit Filialsystem Mitglied.

Code of Conduct Code of Ethics Keine Angaben
Basic Alnatura’
BIO Compan '
Bio-Kodex (BNN) pany Denn’s ALECO
Ebl Naturkost Erdi Landmann’s
SuperBioMarkt Erdkorn Biomarkt
Fair&Regio Charta LPG Biomarkt Fillhorn Biomarkt Vollcorner Biomarkt

Berlin-Brandenburg | vy bioErischeMarkt | Naturgut! BioSupermarkt

Tabelle 22: Ubersicht von Code of Conducts bzw. Ethics bei den Bio-Superméarkten mit
Filialsystem

°®  Obwohl Alnatura Mitglied der IFOAM ist und im Jahr 2011 zum nachhaltigsten Unternehmen
Deutschlands ausgezeichnet wurde, konnte auf der Homepage kein ethischer Verhaltenskodex
oder Ahnliches gefunden werden.
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Aufgrund der unterschiedlichen Filialanzahlen reicht die Darstellung der Unternehmen mit
Code of Conduct bzw. Code of Ethics nicht aus. Interessant ist zu sehen, wie viele Filialen
von dieser Verteilung betroffen sind und wie sich das auf den gesamten Markt auswirkt.
Von insgesamt 318 Filialen der Bio-Supermarktfilialisten werden 104 nach den Richtlinien
eines Verhaltenskodexes der vorgestellten Initiativen und 190 nach eigenen Unter-
nehmensgrundsatzen gefihrt. 24 Filialen gehéren einem Betrieb an, welcher keine Richt-

linien befolgt bzw. keine weiteren Angaben diesbezliglich gemacht hat (Tabelle 23).

Gesam':aair;%ahl der Bio-Supermarktfilialisten und Anzahl deren
Supermarktfilialen Filialen
Basic 24
BIO Company 26
Code of Conduct 104 Ebl Naturkost 20
LPG Biomarkt 6
SuperBioMarkt 18
Viv Biofrischemarkt 10
Alnatura 70
Denn’s Biomarkt 90
Erdi 5
Code of Ethics 190
Erdkorn 7
Fallhorn 10
Naturgut 8
ALECO 9
Keine Angaben 24 Landmanns Biomarkt 6
Naturgut 9
Gesamt 318

Tabelle 23: Verteilung von Bio-Supermarktfilialen abhangig von Code of Conduct bzw.
Code of Ethics

Es wird deutlich, dass Biosupermarkte mit Filialsystem insgesamt nicht nur ihren eigenen
Grundséatzen folgen. Dieser Eindruck entsteht durch die Marktposition der zwei fihrenden
Filialisten, welche durch die hohe Anzahl ihrer Filialen wesentlichen Einfluss auf den ge-
samten Markt haben. Schlie3t man die Marktflihrer bei der Betrachtung der Ergebnisse
aus, so liegt der Anteil der Bio-Supermarktfilialen, die nach ethischen Richtlinien der vor-

gestellten Initiativen gefiihrt werden, bei 66 %.
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5.6.3 Etablierung ethischer Verhaltenskodizes in deutschen Naturkostladen
und Bio-Supermarkten ohne sowie mit Filialsystem
Vergleicht man nun die ermittelten Daten mit den Marktdaten des Naturkostfachhandels

2010 ergibt sich folgende Gegeniberstellung (Abbildung 15):

1.044

286
182

104

Abbildung 15: Vergleich der Bio-Lebensmittelgeschéfte gefuhrt nach ethischem Ver-
haltenskodex und den Marktdaten von 2010

2010 wurden laut Marktdaten 644 Naturkostladen und 400 Bio-Supermaérkte gezahlt, wo-
bei Bio-Supermarkte mit und ohne Filialsystem nicht weiter unterschieden wurden. Dem-
zufolge richten sich mit 286 Bio-Einkaufsstatten, darunter 182 Naturkostladen und Bio-
Supermarkte ohne Filialsystem sowie 104 Bio-Supermaérkte der Filialisten, 27% nach den
Richtlinien eines Code of Conduct. Da in dieser Untersuchung Naturkostladen und Bio-
Supermarkte ohne Filialsystem nicht voneinander getrennt wurden, fallt der Anteil der Na-
turkostgeschafte mit ethischem Verhaltenskodex eher gering aus. Selbst wenn tatséchlich
180 Naturkostladen mit Code of Conduct ermittelt worden wéren, lage deren Anteil im
Vergleich mit den 644 gezahlten Naturkostladen im Jahr 2010 bei nur 28%.

Der geringe Anteil der Naturkostladen ist bedingt durch die allgemein niedrige Einbindung
der Bio-Handler in Verbanden bzw. Vereinen. Vergleicht man etwa die Mitgliederzahlen
des BNN Einzelhandel e.V. (insgesamt 203 Bio-Lebensmittelhdndler, darunter 26 Bio-

Supermarkte des Filialisten BIO Company) mit den Marktdaten des Naturkosthandels
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2010, wird deutlich, dass mit 19% insgesamt nur wenige Bio-Lebensmittelhdndler in den

Branchenverband eingetreten sind.

5.7 Regionale Verteilung ethischer Verhaltenskodizes im Bio-
Lebensmittelhandel

Fur die Ubersicht der regionalen Verteilung ethischer Verhaltenskodizes im Bio-Lebens-

mittelhandel wurden die 16 deutschen Bundeslander wie folgt unterteilt (Abbildung 16):

Abbildung 16: Unterteilung der Bundeslander in Nord-, Ost-, West- und Stiddeutschland

5.7.1 Norddeutschland

Anzahl der An;ahl der G.esa.lmtanzahl d.er

Bundeslander Mitglieder des BNN Mltglleol_er des Mitglieder dgs Bio-
; Fair&Regio Charta Lebensmittel-
Bio-Kodex
BB handels

Schleswig-Holstein 13 - 13
Hamburg 5 - 5
Mecklenburg- 3 1 4
Vorpommern
Niedersachsen 22 - 22
Bremen 2 - 2
Gesamt 45 1 46

Tabelle 24: Verteilung der Bio-Lebensmittelhandelsmitglieder ethischer Verhaltens-
kodizes in Norddeutschland

In Norddeutschland sind insgesamt 46 Bio-Handelsunternehmen ansassig, welche sich

einem Code of Conduct verpflichtet haben. Mit 35 Unternehmen ist mehr als die Halfte

davon in Schleswig-Holstein und Niedersachsen vertreten. Mecklenburg-Vorpommern,

Hamburg und Bremen haben dagegen nicht mehr als je flinf Bio-Lebensmittelh&dndler,
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welche sich den untersuchten Initiativen angeschlossen haben. Unter den gezéhlten Bio-

Handlern sind 45 BNN-Mitglieder und ein Unterzeichner der Fair-Regio Charta Berlin-

Brandenburg vorzufinden. Mitglieder des BioFairVereins sind in Norddeutschland keine
vertreten (Tabelle 24, S. 56).

5.7.2 Ostdeutschland

In Ostdeutschland sind mit insgesamt 47 ahnlich viele Bio-Handler mit Code of Conduct

wie in Norddeutschland vertreten, wobei sich mit 40 Einkaufsstatten tiber 87% in Berlin

befinden. Hinsichtlich des regionalen Fokus’ gehéren 37,5% zu den Unterzeichnern der

Fair-Regio-Charta Berlin-Brandenburg. Die restlichen Unternehmen sind Mitglied des

BNN Bio-Kodexes. Der BioFairVerein hat wie auch schon in Norddeutschland in Ostdeut-

schland keine Bio-Handelsmitglieder zu verzeichnen (Tabelle 25).

Anzahl der Gesamtanzahl der

Anzahl der Mitglieder des Mitglieder des Bio-

Bundeslander Mitglieder des BNN Vg lieo 9 .
; Fair&Regio Charta Lebensmittel-
Bio-Kodex
BB handels

Brandenburg 3 - 3
Berlin 25 15 40
Sachsen-Anhalt 1 - 1
Sachsen 2 - 2
Thuringen 1 - 1
Gesamt 32 15 47

Tabelle 25: Verteilung der Bio-Lebensmittelhandelsmitglieder ethischer Verhaltens-
kodizes in Ostdeutschland

5.7.3 Westdeutschland

In Westdeutschland sind mit 80 Unterzeichnern eines Code of Conduct fast doppelt so

viele Bio-Lebensmittelhandler wie in den vorigen Bundeslandern vertreten. 67,5% davon

sitzen in Nordrhein-Westfalen, danach folgt Hessen mit ca. 21,25% und Rheinland-Pfalz

mit 11,25%. Im Saarland sind gar keine Bio-Lebensmittelhandler vorhanden, die Mitglied

einer der Initiativen sind (Tabelle 26, S. 58).
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Anzahl der Anzahl der Si?sﬁren(jtgpéizlgi%r-

Bundeslander Mitglieder des BNN Mitglieder des 9 .
; . . ) Lebensmittel-
Bio-Kodex BioFair-Vereins
handels

Nordhein-Westfalen 54 - 54
Hessen 16 2 17%
Rheinland-Pfalz 9 - 9
Saarland - - -
Gesamt 79 2 8o

Tabelle 26: Verteilung der Bio-Lebensmittelhandelsmitglieder ethischer Verhaltens-
kodizes in Westdeutschland

5.7.4 Suddeutschland

In Stiddeutschland befinden sich mit 112, entspricht 39% der Gesamtmenge, die meisten
Mitglieder des BNN Einzelhandel bzw. Herstellung und Handel e.V. und somit auch die
meisten Bio-Lebensmittelhandler mit einem Code of Conduct. Allein in Bayern befinden
sich mehr Bio-Lebensmittelladen, gefiihrt nach einem Verhaltenskodex, als in ganz Nord-
oder Ostdeutschland (Tabelle 27).

Anzahl der Anzahl der ﬁi?sﬁrent;gpéiglgi%r_
Bundeslander Mitglieder des BNN Mitglieder des 9 :
; . . . Lebensmittelhandel
Bio-Kodex BioFair-Vereins s
Baden-Wirttemberg 43 1 44
Bayern 68 1 69
Gesamt 112 2 114

Tabelle 27: Verteilung der Bio-Lebensmittelhandelsmitglieder ethischer Verhaltens-
kodizes in Suddeutschland

5.7.5 Zusammenfassung

Die Verteilung ethischer Verhaltenskodizes im deutschen Bio-Lebensmittelhandel ist sehr
heterogen. Insgesamt werden 286 Bio-Lebensmittelladen nach den Richtlinien eines
Code of Conduct gefihrt, darunter 182 Naturkostladen und Bio-Supermarkte ohne Filial-
system und 104 Bio-Supermarkte der Filialisten. Ca. je 16% befinden sich davon in Nord-
und Ostdeutschland, 28% in Westdeutschland und 39% in Stiddeutschland.

Betrachtet man die regionale Verteilung auf einer Deutschlandkarte (Abbildung 17, S.

59) wird deutlich, dass in Bayern, Berlin, Hessen, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen

10 Eines der Unternehmen ist sowohl Mitglied des BNN als auch BioFairVereins.
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und Baden-Wirttemberg die meisten Bio-Lebensmittelldden vertreten sind, nach die
einem ethischen Verhaltenskodex gefiuhrt werden. In den anderen Bundeslandern sind
dagegen nur wenige Bio-Lebensmittelgeschéafte mit Code of Conduct vertreten. Vor dem
Hintergrund, dass die meisten Bio-Lebensmittelhdndler tber die Mitgliedschaft im BNN
Einzelhandel sowie Herstellung und Handel e.V. einem Verhaltenskodex folgen, gilt

Ahnliches auch fiir die Verteilung der Branchenverbandsmitglieder in Deutschland.

Abbildung 17: Ubersicht der regionalen Verteilung von Bio-Lebensmittelladen gefiihrt
nach einem Code of Conduct
Quelle der Karte: P & P AG (0.J.).
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6 Fazit mit Handlungsempfehlungen

Ethische und nachhaltige Prinzipien sind innerhalb des 6kologischen Lebensmittelhandels
sehr wichtige Bestandteile der unternehmerischen Fihrung. Viele der Unternehmen be-
treiben ihre Bio-Laden aus Uberzeugung und gehdren bereits seit vielen Jahren zur Bio-
Branche. Zwar befolgen bislang nur wenige Bio-Lebensmittelhédndler einen ethischen Ver-
haltenskodex, allerdings sollte man dabei beachten, dass viele der Initiativen erst seit eini-
gen Jahren bestehen und somit noch in der Entwicklung sind. Zweifellos ist jedoch, dass
die Einbindung der Bio-Handler in die Branche bislang sehr gering ist, was besonders an
den Mitgliedszahlen des BNN Einzelhandels e.V im Vergleich zu den Marktdaten 2010 zu

erkennen ist.

Es wurde jedoch deutlich, dass ethische und nachhaltige Themen generell einen hohen
Stellenwert einnehmen, unabhangig von implementiertem Verhaltenskodex. Viele der Fi-
lialisten engagieren sich beispielsweise in regionalen Einrichtungen, Stiftungen oder Hilfs-
organisationen. Ebenso werden faire Entlohnungen, nachhaltige Beziehungen zwischen
Produzenten und Konsumenten oder Preise als wichtig beachtet. Auch wenn die Umset-
zungen und Kommunikation nach auf3en recht individuell gestaltet und von unterschiedli-
chem Umfang sind, so ist im 6kologischen Lebensmittelhandel generell eine Umsetzung
ethischer und nachhaltiger Themen deutlich zu erkennen, beachtet man den Rahmen der

Moglichkeiten z.B. kleinerer Bio-Supermarktketten.

Aufgrund der bisher niedrigen Etablierung ethischer Richtlinien im dkologischen Lebens-
mittelhandel und der durchaus unterschiedlich gestalteten Kommunikation ethischer und
nachhaltiger Themenfelder seitens der Bio-Supermarkte mit Filialsystem ist die Einfuh-
rung eines branchenweiten Verhaltenskodex speziell fiir den reinen Bio-Lebensmittel zu
empfehlen. Zwar bieten die bisherigen Initiativen den Mitgliedern bereits wichtige Hilfestel-
lungen an, allerdings beziehen sich die Richtlinien meist eher auf Erzeuger und Verarbei-
ter. Bisher kaum mit einbezogen wurde z.B. die Nachhaltigkeit im Laden, welche fur den
Okologischen Lebensmittelhandel einen besonders wichtigen Stellenwert haben sollte.
Bereits in den Einkaufsstatten kann sich der Kunde ein Bild dartiber machen, wie ethisch
und nachhaltig das Unternehmen arbeitet. Bei der Formulierung von Verhaltensregeln
sollte allerdings beachtet werden, dass Naturkostladen, Bio-Supermarkte und Filialisten
unterschiedliche Mdéglichkeiten haben, ethische und nachhaltige MaRnahmen umzuset-
zen. Es ist daher ratsam einen Leitfaden zu formulieren, der keine starren Kriterien bein-
haltet, sondern eher individuell angewendet werden kann wie beispielsweise der IFOAM

Code of Conduct for organic trade oder die Erklarung der Anti Frau Initiative.
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Fur die Implementierung eines solchen ethischen Verhaltenskodexes wurde zwar eine
Zertifizierung als wichtig bzw. sehr wichtig eingestuft, allerdings sollte diese in Verbindung
mit Lernprogrammen getatigt werden. Wie bereits auch die befragten Bio-Lebensmittel-
handler aul3erten, kann eine Schulung auf Themenfelder aufmerksam machen, die man
zuvor noch nicht betrachtet hat. Ein Lernprogramm konnte beispielsweise in Bezug auf
Transparenz und offene Kommunikation Bio-Lebensmittelhandlern weiterhelfen, da diese

Kriterien bislang eher nur ausreichend umgesetzt werden.

Aufgrund der Befragungen und Untersuchung der Internetseiten, entstand zudem der
Eindruck, dass viele Unternehmen ethische und nachhaltige MaRnahmen nicht ausrei-
chend kommunizieren, da diese fur sie selbstverstandlich sind. Was unter normalen Um-
standen lobenswert ware, kann fur diese Betriebe durchaus riskant sein. In Zeiten, in de-
nen ethische Werte fir den Verbraucher immer wichtiger werden und Bio als Kaufargu-
ment nicht mehr ausreicht, werden nur diejenigen ethisch und nachhaltig gefiihrten Unter-
nehmen profitieren kdnnen, die auch offen dartiber kommunizieren. Durch persdnlichen
Kundenkontakt kdnnen solche Werte zwar ebenso kommuniziert werden, doch der Ver-
braucher méchte auf einen Blick erkennen kénnen, ob es sich um ein ethisch und nach-

haltiges Produkte bzw. Geschéaft handelt.

Abschlieend lasst sich sagen, dass ein ethischer Verhaltenskodex fur den reinen 6kolo-
gischen Lebensmittelhandel sinnvoll und notwendig ist. Ob dieser deutschlandweit oder
auf Regionen wie z.B. die Bundeslander angelegt sein sollte, kann allerdings nicht beur-
teilt werden. Hinsichtlich der regionalen Verteilung von Bio-Lebensmittelladen, die nach
ethischen und nachhaltigen Richtlinien gefihrt werden, sollten jedoch besonders diejeni-
gen Bundeslander einbezogen werden, in denen bisher nur wenige solcher Einkaufsstat-

ten vorhanden sind.

Insgesamt zeigt die Untersuchung, dass die Einfihrung ethischer Verhaltenskodizes flr
pro-aktive Akteure des 6kologischen Lebensmittelhandels zu einer Profilierung gegentber
konventionellen Lebensmittelhandlern, die 6ékologische Produkte anbieten, und auch
innerhalb der Bio-Branche beitragen. Eine Implementierung eines ethischen Verhaltens-

kodexes innerhalb des 6kologischen Lebensmittelhandels ist daher zu empfehlen.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit stellt eine Ubersicht bisher eingefiihrter ethischer Verhaltens-
kodizes und deren Etablierung im deutschen Bio-Lebensmittelhandel dar. Untersucht
wurden Kodizes der IFOAM, Anti Fraud Initiative, des BNN Herstellung und Handel sowie
Einzelhandel e.V., der Fair-Regional-Charta Berlin-Brandenburg, des Vereins ,Bestes Bio
— Fair fiir alle* und der Oko-Anbauverbande Naturland, Biokreis sowie Demeter. Durch
Gesprache bzw. Befragungen mit Inhabern von Naturkostgeschéaften und Bio-Super-
markten wird zudem die Grundhaltung des Bio-Lebensmittelhandels in Bezug auf Ethik-
und Nachhaltigkeits-Themen betrachtet. Fragestellungen waren u.a., ob der Erfolg von
Unternehmen des 6kologischen Lebensmittelhandels durch eine zuséatzliche Positionie-
rungsdimension ethisches und nachhaltiges Wirtschaften erhéht werde oder welche Be-
muhungen es in Deutschland gébe, um Ethik- und Nachhaltigkeits-Themen zu kom-
munizieren. Aufgrund der hohen Umsatzanteile und Kundenerreichbarkeit, im Vergleich
zu anderen Bio-Einkaufsstéatten, wurden daneben die Internetseiten fihrender Bio-Super-
marktketten hinsichtlich der Kommunikation von Ethik- und Nachhaltigkeits-Themen ana-
lysiert. Als Kriterienkatalog fur diese Untersuchung dienten die in dem derzeit laufenden
internationalen Concept of Good Organic Practice-Projekt formulierten Themenfelder
eines ethischen Kodexes fiir den dkologischen Lebensmittelhandel: Soziale Verantwor-
tung und Integritét, Einbindung in die Bio-Branche, Nachhaltige Preispolitik, Nachhaltige
Beziehungen, Nachhaltigkeit im Laden, Transparenz, Offene Kommunikation sowie
Management. Daraufhin folgt, anhand der Mitgliederzahlen oben genannter Initiativen, ein
Uberblick tber die Etablierung und regionale Verteilung ethischer Verhaltenskodizes im
deutschen 6kologischen Lebensmittelhandel. Die Ergebnisse zeigen, dass Ethik- und
Nachhaltigkeits-Themen im Bio-Lebensmittelhandel zwar einen hohen Stellenwert haben,
ethische Verhaltenskodizes jedoch bisher nur gering etabliert sind. Um die Glaubwirdig-
keit der gesamten Bio-Branche, welche sich immer haufiger mit negativen Schlagzeilen
wie Dumpingléhnen oder Verunreinigung von Lebensmitteln auseinandersetzen muss,
und das Vertrauen der Verbraucher zu starken, ist die Einfiihrung eines (branchenweiten)
ethischen Verhaltenskodexes fiir den reinen 6kologischen Lebensmittelhandel sinnvoll
und notwendig. Pro-aktive Akteure des 6kologischen Lebensmittelhandels, welche sich
selbst ethische und nachhaltige Richtlinien setzen, kénnen sich anhand dessen nicht nur
gegenuber konventionellen Bio-Anbietern, sondern auch innerhalb der eigenen Branche

profilieren.
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Abstract

The present work represents an overview of so far introduced ethical codes of conduct
and their establishment in the German organic food trading. The study examined codes of
the IFOAM, Anti Fraud Initiative, the BNN Processors and Traders Association (Bundes-
verband Naturkost Naturwaren Herstellung und Handel e.V., BNN), the BNN Retail As-
sociation (BNN Einzelhandel e.V), the Fair Regional Charta of the region Berlin-
Brandenburg (Fair-Regional-Charta Berlin-Brandenburg), the Association "Best Bio - Fair
for all" (“Bestes Bio — Fair fiir alle”) and the organic farming associations Naturland, Bio-
kreis and Demeter. Moreover, the attitude of the organic food trading in relation to ethical
and sustainability issues was considered by owners of organic food stores and supermar-
kets. The investigation focuses, inter alia, on the question whether the success of the
company's organic food trade will increase through an additional positioning dimension
ethical and sustainable business practices, or whether there are ambitions to commu-
nicate ethical and sustainability issues in Germany. Due to the high share of sales and
customer accessibility, in comparison to other organic food stores, the websites of leading
organic supermarket chains were examined in terms of communication of ethical and
sustainability issues. The criteria this study utilized, are based on thematic fields of a code
of conduct for the organic food trading, provided by the current international project Good
Code of Organic Practice (GORP): Social responsibility and integrity, involvement in the
organic business, sustainable pricing policy, sustainable relationships, sustainability in the
store, transparency, open communication and management. Subsequently an overview of
the establishment of ethical codes of conduct and their regional spread in the German or-
ganic food trading on the basis of number of members abovementioned initiatives is giv-
en. The results show that ethical and sustainability issues in the German organic food
trading have indeed high priority. Nonetheless ethical codes of conduct have been es-
tablished only slightly. In order to increase consumer confidence and the credibility of the
entire organic industry, which itself is often subject to criticism concerning dumping wages
or food contamination, the implementation of an (industry-wide) ethical code of conduct for
the pure organic food trading is therefore useful and necessary. Pro-active players in the
branch of organic food trading who commit to ethical and sustainable policies can there-
fore set themselves apart, not only from conventional organic providers but also from their

own branch of industry.
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Ubersicht iiber die ,Code of Conduct’-Initiativen

Name

Code of
Conduct for the
Organic Trade

Hamburger
Erklarung der
Anti Fraud
Initiative

Bio-Kodex

Fair-Regional-
Charta Berlin-
Brandenburg

Biofairverein

Regional & Fair

Faire
Partnerschaften

Fair Economy

Durch wen formuliert?

IFOAM

Erzeuger, Verarbeiter
und Handler aus

BNN Herstellung und

Landwirte,Verarbeiter

und Handler aus Berlin-

Erzeuger, Verarbeiter
und Handler aus

Bioverband Biokreis

Bioverband Naturland

Bioverband Demeter

Europa Handel e.v. Brandenburg Deutschland Schweiz
Wann eingefuhrt? 2005 2008 2008 2007 2007 2006 2007
Charakter Top Down Bottom Up Top Down Bottom Up Bottom Up Top Down Top Down Top Down
Siegel vorhanden? Nein Nein Ja Ja ja Ja Nein Nein
Bisher nur in der
Schweiz; in
Regionaler Fokus International Europaweit Deutschlandweit Region Berlin- Deutschlandweit Deutschlandweit Deutschlandweit Deuts_ch_land v_wrd
Brandenburg derzeit Uber eine
Implementierung
diskutiert;
Wie viele Mitglieder? k. A. 13 273 27 40 (19 zertifiziert) k. A. k. A. k. A.
Wie viele Mitglieder des . . .
Bio-Lebensmittel- KA KA 181 Py 5 Kr_elne bzw. nur Kr_elne bzw. nur Kr_elne bzw. nur
Direkvermarkter Direkvermarkter Direkvermarkter
handels?
Jéh__rliche_ Betriebsge- Externe Kontrolle bei Jahrliche Zertifizierung
Kontrollverfahren k. A. k. A. k. A. sprache im Rahmen im Rahmen der Oko- Einmalige Kontrolle k. A.

von Besuchen zweier
Mitunterzeichner

freiwilliger Zertifizierung

Kontrollen
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Unternehmensportraits der Bio-Supermarkt-Filialisten

Grundungsjahr

Anzahl der
Filialen

Standorte in Deutschland

Durchschnittliche Verkaufsflache

ALECO

k.A.

Bremen, Bremerhaven, Buchholz,
Cuxhaven und Rotenburg

200 - 750 gm

Alnatura

1984

70

Baden-Wiurttemberg (20), Hessen
(14), Bayern (11), Berlin (7),
Nordrhein-Westfalen (6), Hamburg
(5), Rheinland-Pfalz (3), Bremen (2),
Niedersachsen (2)

550 gm

Basic

1997

24

Hamburg, Berlin (2), Dortmund,
Essen, Dusseldorf, KéIn (2), Aachen,
Bonn, Frankfurt (3), Mannheim,
Nirnberg, Stuttgart, Augsburg,
Miinchen (7)

BIO Company

1999

27

Berlin/Brandenburg (24), Dresden (2)
und Hamburg;

500 gm

Denn's Biomarkt

Mitte der 1990er
durch den
Grof3héandler
dennree
gegrindet;

101,90 in
Deutschand und 11
in Osterreich;

Berlin (7), Hamburg (6), Hannover
(5), KdIn (4), Braunschweig (2),
Pforzheim (2),Minchen (2) und 62
weitere Filialen in Deutschland

300 800 gm

Ebl Naturkost

1994

21

Nirnberg (11), Erlangen (2),
Zirndorf, Feucht, Réthenbach a. d.
Pegnitz, Heroldsberg, Firth,
Bamberg, Forchheim;

k. A.

Erdi BioMarkt

1979

Stuttgart (2), Filders.-Bernhausen,
Leinf.-Echterdingen und Ostfildern-
Nellingen;

k. A.

Erdkorn

2001

Hamburg (3), Hannover, Halstenbek,
Kiel, Nortof, Berlin;

k. A.

Fullhorn Naturmarkt

1982

10

Heidelberg (2), Bruchsal, Karlsruhe,
Landau, Speyer, Weingarten,
Muhlacker, Brotzingen, Wilferdinger
Hohe;

ca. 600 gm

Landmanns
Biomarkt

2000

Gréafelfing, Ingolfstadt, Minchen, Bad
Wiessee und Pfaffenhofen;

k.A.

LPG Biomarkt

Berlin (6)

450 - 1.600 gm

Naturgut!
BioSupermarkt

1994

Stuttgart (5), Weilimdor und
Esslingen;

k. A:

SuperBioMarkt

1993

17

Minster (7), Osnabriick (2),
Disseldorf (2), Dortmund, Bergisch-
Gladbach, Gelsenkirchen-Buer,
Herford, Ménchengladbach und
Wuppertal;

180 - 750 gm

viv Biofrischemarkt

2001

10

Berlin (9) und Rostock;

k. A.

Vollcorner Biomarkt

1988

Miinchen (7) und

ca. 200 gm
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Ubersicht der Kommunikation ethischer und nachhaltiger Themen auf den Internetseiten der Bio-Filialisten

ebl Naturkost

Code of Conduct

Bio-Brot-Box, Faire Wochen und
Kindergarten-Karte mit 5% Nachlass;
regelméaRige Fortbildungen fir die
Mitarbeiter/innen; Konsumenten-

Mitglied des BNN
Herstellung und Handel
eV.

persénlicher und
langfristiger Kontakt zu
kleinen Bauern aus der
Region (Franken oder

100% Bio-Sortiment; bevorzugt Bio-
Produkte nach Richtlinien
anerkannter Bio-Verbande, eigene
nach Demeter-Richtlinien

Informationen zu einer
Auswahl von Bauern und
Lieferanten;
Konsumentenkritik iber

wochentlicher Newsletter;

Kategorie: Soziale Verantwortung Einbindung in die Bio- Nachhaltige Preispolitik | Nachhaltige Nachhaltigkeit im Laden Transparenz Offene Kommunikation Management
Code of Conduct, Branche Beziehungen
Code of Ethics oder
keine Angaben
ALECO Keine Angaben k. A. k. A. k. A. k. A. k. A. k. A. k. A. k. A.
Alnatura Code of Ethics selbstverantwortliche Mitarbeiterfihrung; Mitglied der IFOAM und seit 2006 Initiative Fairer enge Kooperationen mit Produkte der Marke Alnatura zu regionale Arbeitskreis Qualitat:
Lehrlingsfiliale; Unterstitzung des des BOLW; Mitglied des Milchpreis: durch fairen Hersteller- und 100% Bio; seit 2003 ausschlieBlich | Lieferantenpartner kdnnen sechs unabhangige
Stiftungslehrstuhls Biologisch-Dynamische B.A.U.M. e.V.; Forder- Auszahlungspreis soll Handelspartner, Strom aus regenerativen Quellen; von Kunden besucht und Lebensmittel- und
Landwirtschaft; Praxispartner der ALANUS mitglied der Organic Food | langfristiger Erhalt vertrauensvolle und seit 2010 Kooperation mit Strom- befragt werden; bei Ernéhrungsexperten
Hochschule in Alfter; Lern-Chancen im Quality & Health; heimischer Bio-Milchhofe | langfristige rebellen in Schénau (EWS): 85- Alnatura Projektprodukten beraten und entscheiden,
Unternehmen z.B. in der Lehre als Kauffrau/- | Vertragspartner von unterstitzt werden; Zusammenarbeit; 90% des Stroms aus Wasserkraft kann im Internet verfolgt welche Produkte unter
mann im Einzelhandel oder im Praktikum Bioland, Demeter und sowie 10-15% aus Windkraft; werden, welche sozialen Marke Alnatura vertrieben
wahrend des Studiums; seit 2009 Naturland; Grindungs- einheitliche Temperaturgrenzen fur | Projekte beim Kauf werden; Sortiments-
Zukunftsinitiative fir mehr Bio-Bauern: mitglied des Verbandes Innenraume der Alnatura Markte; gefordert werden; management;
Beratung fur umstellungs-interessierte Bio-Super-markte; Glastiiren vor den Kuihlregalen jahrliche Bewertung der
Landwirte; Zusammenarbeit mit der Zusammenarbeit mit Uber (60% weniger Stromverbrauch); eigenen
biologisch-dynamisch be-wirtschafteten 80 Bio-Bauern, -Backern Geothermie-Anlage zur Ver- unternehmerischen
SEKEM Farm in Agypten; durch Verkauf und -Metzgern in Initiative sorgung des Alnatura Verteil- Nachhaltigkeitspraxis;
ausgewabhlter Alnatura Produkte Alnatura Naturkultur: zentrums; Fotovoltaikanlage auf Erfassung von
Unterstitzung verschiedener Partnerprojekte | regionale Partner beliefern dem Dach des Alnatura Verteil- Konsumenten-Feedbacks;
wie z.B. die Initiative Pathshala im indischen | nahe gelegene Alnatura zentrums; Natursteinfliesen; Regale | Informationen tber die
Westbengalen, wo bereits zwei neue Filialen, wodurch aus zertifiziertem Holz; Decken aus | Lieferanten, Bio-Projekte
Forderschulzentren erdffnet wurden; Alnatura | Transportwege verringert recyceltem Alu-minium; LKW und —Aktivitaten;
Saatgutaktion; Informationen zum und das Handwerk vor Ort genligen der Euro-5-Abgasnorm;
okologischen Landbau und gefordert werden;
Nachhaltigkeitsaspekte;
Konsumenteninformationen tber gesunde
Ernédhrung; Aktion Nein zu Gentechnik;
Initiative Vielfalt erleben;
Basic Code of Conduct standige Ausweitung des Sortiments fair Mitgliedschaft im BNN k. A. kennen GroRRhandler, fast ausschlieRlich 6kologische Demeter-Aktiv-Partner; Newsletter und Bio-News | k. A.
gehandelter Produkte; seit 2004 Hersteller und Handel Hersteller und viele Produkte, Ausnahmen nur bei Informationen tber (Zeitung);
Unterstitzung in jeder der 14 Stadte einer eV.; Biobauern personlich; Produkten, die Sortiment sinnvoll Lieferanten und
sozialen Einrichtung mit Projekt Mittagstisch langfristige und erganzen und Qualitatsa- Unternehmenspolitik;
fur Kinder und Jugendliche; Zusammenarbeit vertrauensvolle nforderungen gerecht werden;
mit Zukunftsstiftung Entwicklungshilfe im Zusammen-arbeit auf Okostrom von Greenpeace Energy;
Rahmen von Spendenaktion fir Basis von Transparenz Geflligelpartner-Konzept, nach
Kleinbauerinnen in Kenia; Kooperation mit und Fairness; Férderung Kriterien der Anbauverbande
new ethics Institut, Plattform um das Thema regionaler Partner und Bioland und Naturland: kurze
Konsumethik; Konsumenteninformationen zu Lieferanten, im Umkreis Transportwege durch Regionalitat,
Bio-Lebensmitteln und Anbau; Rezeptgalerie; von max. 150 km vom Futter aus Selbstherstellung oder
jeweiligen Markt entfernt; | regionalen Oko-Futtermitteln; BDIH-
Drogerieartikel;
BIO Company Code of Conduct Unterstitzung u.a. des V.E.R.N. (Verein zur Grundungsmitglied des Bauern und Lieferanten langjahrige und hoher Anteil an regionaler Ware (bis | zertifiziert nach Richtlinien | eigener Blog und Twitter- | k. A.
Erhaltung und Rekultivierung von Fordervereins fur erhalten das, was sie fir persénliche zu 40%); 100% Bio, Vorrang fur des BNN Einzelhandel Account;
Nutzpflanzen), Doméane Dahlem, Berliner okologischen Landbau Produktion benétigen; Lieferantenbeziehungen, Marken der Pioniere der Bio- e.V.; Demeter-Aktiv-
Tafel, Samaritergemeinde "Verein fur (FOL); aktives BNN- fast jeder regionale Bewegung; Bédem aus Naturstein; | Partner; Informationen zu
Obdachlosenarbeit”, Bio-Brotbox-Aktion, Vorstandsmitglied; Betrieb wurde angeschaut | Holz aus nachhaltiger, deutscher Partner-schaften,
BUND-Umweltpreis, Green me: Lounge und gepriift; Forstwirtschaft; Verwendung Lieferanten, Initiativen und
foodsharing App u.v.m.; Entlohnung der schonender Naturfarben; modular anderen
Mitarbeiter nach Tarif; faire und gesunde organisierte Einrichtung; Nutzung unternehmerischen
Arbeitspléatze entlang der gesamten Wert- der Abwarme bei Kulgeraten fiir Aktivitaten;
schdpfungskette; Weiterbildungs-programme Klimaanlage; Kuhlregale mit Turen
fur Mitarbeiter/innen; verschlossen; Okostrom; Licht-
Generationengerechtigkeit: Einsatz nach konzepte und LED-Technik
Alter und personlichen Kréaften; hohe (Energieeinsparpotenzial von 40%
Ausbildungsquote; Unterstiitzung des Fairen gegenuber anderen Super-
Handels z.B. durch Rapunzel "Hand in markten);
Hand"-Produkte; Zusammenarbeit mit
nachhaltig orientierten Dienstleistern wie
Banken oder Druckereien;
Denn's Biomarkt Code of Ethics Unterstitzung von Rapunzel "Hand in Hand"; | seit 1974 kontinuierliche k. A. Vorzug der Belieferung meisten Bio-Produkte sind von Informationen zu den Facebook-Account; k. A.
Flexitarier-Initiative: ab und zu mal fleischfrei; | Férderung und Begleitung durch regionale Partner; Bioland, Demeter und Naturland; Herstellern und Er-
Konsumenteninformationen zu Bio- der Umstellung auf den Garantie fur "kein Einsatz von zeugern;
Kennzeichnung, -Verbanden, Saisonalitat okologischen Landbau; Gentechnik";
u.v.m.; Zusammenarbeit mit
Partner aus dem
Naturkostfachhandel;
k. A.

Teilnahme am BNN-
Monitoring fur Obst und
Gemiise;

Konsumenteninformationen zu regionalen
Anbietern, Oko-Verbanden u.v.m.;

Anbauer, macht faire
Preise und kalkuliert auch
dort nicht hoher, wo es
nicht auffallen wiirde;

regionalem Anbau und nach
Richtlinien der Oko-Verbénde;
kurze Transportwege;

Lieferanten und
Herstellern;

informationen zu haufig gestellten Fragen; angrenzend); arbeitende Bio-Metzgerei; Kundenbetreuung mdglich
Rezepte; allgemeine Informationen zur Pflegeprodukte mit BDIH-Siegel; und erwiinscht;
Entwicklung und Veranstaltungen in der Bio- umweltfreundlich Waschmittel oft in
Branche; Mehrweg- oder Nachfillver-
packungen;
Erdi Code of Ethics setzen auf Fair gehandelte Waren; Verbundgruppe BioMarkt | driickt nicht die Preise der | k. A. Vorrang fur Produkte aus Informationen zu den Facebook-Account; k. A.
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Code of Conduct, Code | Soziale Verantwortung Einbindung in die Bio- Nachhaltige Preispolitik | Nachhaltige Nachhaltigkeit im Laden Transparenz Offene Kommunikation Management
of Ethics oder keine Branche Beziehungen
Angaben
Erdkorn Code of Ethics fuhren Fair gehandelte Produkte; Unter- k. A. k. A. k. A. Bevorzugt Produkte aus biologisch- | Demeter-Aktiv-Partner k. A. k. A.
stlitzung des Hamburger Beschaftigungs- dynamischer Landwirtschaft; ECHT
projekts fiir Obdachlose Hinz&Kunzt; BIO-Produkte;
Sonderrabbat fur Kindergérten; Bio-Brot-Box;
Arbeitsplatze fur Menschen mit
Behinderungen; Konsumenten-informationen
zu Bio-Lebensmitteln;
Fullhorn Biomarkt Code of Ethics breiter Raum fuir Fair Trade-Produkte, Mitglied im durch persoénliche viele Personliche Gentechnikfrei als zertifiziert nach EG- Newsletter; Informationen | k. A.
Konsumenteninformationen zu Bio- Bundesverband der Beziehungen zu Beziehungen zu Selbstverstandlichkeit; 100% Verordnung 832/2007 zu Lieferanten;
Lebensmitteln, Tierhaltung und Regionaliat Regionalbewegung e.V.; Lieferanten faire Herstellern, regionalen Okostrom von EWS; durch in Karlsruhe Marktinformationen zu
Erzeugerpreise bei bester | Bio-Bauern und ansassigen Priifverein den unterschiedlichen
Qualitat; Uberregionalen Verarbeitung e.V. (DE- Filialen;
Lieferanten; sichere OKO0-007); Demeter-
Abnahmemengen Aktiv-Partner;
gegenuber Bio-Bauern;
Landmanns Biomarkt Keine Angaben Konsumenteninformation nur durch Verweis | Verbundgruppe BioMarkt | keine Angaben regionale Lieferanten, regionale Bio-Marken; Strom aus k. A. Newsletter; Informationen | k. A.
auf www.naturkost.de (offizielle Homepage); teilweise auch 100% erneuerbaren Energie durch zu den Lieferanten (Filiale
Informationen zu Terminen im Biomarkt, Was Direktbezug (Filiale den Anbieter Naturstrom (Filiale Munchen);
ist Bio und Videos zum Thema Bio von Munchen); Munchen);
youtube.com (Filiale Munchen);
LPG Biomarkt Code of Conduct Unterstiitzung von Kindernotdienst Mitglied der Fair- k. A. k. A. k. A. k. A. Presseinformationen; k. A.
Kreuzberg, Amistad, Drum Kitchen, Sarah Regional-Charta Berlin
Wiener Stiftung, taz panter Preis, Berliner Brandenburg
Tafel u.v.m.
Naturgut! Code of Ethics Unterstitzung von Sarah Wiener Stiftung, k. A. faires Preis- enger personlicher k. A. Transparente Arbeits- Informationen zu Her- k. A.
BioSupermarkt Food Watch, Hinter jedem Pixel ein Leistungsverhaltnis; Kontakt zu Partner und verhéltnisse; stellern und Erzeugern;
Bekenntnis, Karma Konsum, Campaign und Landwirten aus der
Action, Gen Food - Nein Danke! und Region;
Naturkost WiKi durch Verlinkung auf
Homepage; Bio-Rezepte; Bio-Worterbuch;
SuperBiomarkt Code of Conduct Neben Ausbildungsprogrammen regelméaRige | Mitglied des BNN k. A. Partnerschaftliches Vorzug von lokalen Produkte aus Informationen tber
Schulungen und Weiter-bildungen der Herstellung und Handel Verhéltnis mit Herstellern | der Region; Bevorzugung von Hersteller und lokale
Mitarbeiter; Kooperation mit Sarah Wiener e.V. und Handlern; Produkten in Verbandsqualitéat; Partner; Kundenfahrten zu
Stiftung; Konsumenteninformationen lber Bio Zertifizierte Naturkosmetik; den Lieferanten;
allgemein, Bio- und Naturkosmetik-Siegel;
Probieraktionen; Rezepte;
Viv BioFrischemarkt Code of Conduct regelméRige fachliche Weiterbildungen der Mitglied der Fair-Regio- k. A. persénlicher und Vorzug von Verbandsware wie Demeter-Aktiv-Partner; Informationen zu den k. A.
Mitarbeiter/innen; Ausbildung von Charta Berlin- langjahriger Kontakt zu Demeter, Bioland und Naturland; Verweis auf Fair- regionalen Lieferanten;
Kaufmann/-frau im Einzelhandel; Brandeburg; Lieferanten aus Branden- Regional-Charta Berlin-
Mitarbeiter/innen arbeiten in Projekten mit, burg und Mecklenburg Brandenburg;
wie z.B. Entwerfen neuer Arbeitskleidung Vorpommern auf
oder eines Ladendesigns; Bio-Brot-Box- Vertrauensbasis;
Aktion; Rezepte;
Vollcorner Biomarkt Keine Angaben Ausbildung von jungen Menschen mit sozial k. A. k. A. k. A. Ausstattung der Markte mit k. A. Facebook; Informationen | k. A.

schwierigen Hintergriinden z.B. schlechtem
Schulabschluss oder Migrationshintergrund;
Weiterbildungen und Exkursionen fir
Mitarbeiter/innen, Ubernahme der Fahrt-
kosten, Dienstwagen, Einkaufsrabatte,
betriebliche Rentenversicherung, flexible
Arbeitszeitmodelle, familienfreundliche
Gleitzeit und gemeinsame Freizeitaktionen;
Forderer des Vereins Kultursaat e.V.,
Spenden an die Kinderabteilung im Fuball-
verein FT Gern, personliches Engagement
und ehrenamtliche Tatigkeiten wie z.B.
Training der E-Jugend-Mannschaft eines
Munchner Fuf3ballvereins durch den
Geschaftsfuhrer Willi Pfaff; Unterstilitzung des
Vereins Humedica;

Warmertckgewinnungsanlagen
(derzeit drei Filialen); 100% Strom
aus erneuerbaren Energien;
Verkauf von Eiern der Initiative Eier
mit doppeltem Lebenswert
(Subventionisierung des Heran-
wachsens mannlicher Hihner);
regionale Bio-Lebensmittel aus
Bayern;

zu regionalen Partnern;
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Fragekatalog und Ubersicht der Antworten durch die an der Befragung teilnehmenden Bio-Lebensmittelhandler

Anonym

Die Biolnsel

Vitalien Naturkost

Korn Biomarkt

Frage 1

Name

Funktion
Organisation/Unternehmen
Anonymisierung der Daten

k. A
k. A.
k. A

Thomas Jorck
Inhaber

Die Biolnsel
nein

Martin Willer
Inhaber

Vitalien Naturkost
nein

Matthias Korn
Inhaber

Korn Biomarkt
nein

Frage 2

Wird Ihrer Meinung nach der Erfolg von Unternehmen des 6kologischen
Lebensmittelhandels durch eine zuséatzliche Positionierungsdimension ,ethisches
und nachhaltiges Wirtschaften“ erhéht?

Ohne ethisches und nachhaltiges Wirtschaften ist aus
unserer Sicht ein 6kologische Lebensmittelhandel nicht
maoglich. Das eine bedingt das andere.

Ich glaube schon... Es ist ja so, dass viele Leute Bio kaufen wollen, weil sie
glauben, dass es gesiinder ist. Und wenn wir uns jetzt nur auf diese eine
Ausrichtung festlegen, dann bringt jede negative Schlagzeile gleich Riickschlage.
Und das tun wir nicht , sondern ethisches und nachhaltiges Handeln ist fur uns
eben auch wichtig. Also ganz speziell biologische Landwirtschaft ist einfach die
einzige Form von nachhaltiger Landwirtschaft und das ist auch ein Grund weshalb
wir das machen. Wenn wir das unseren Kunden vermitteln kénnen, dann haben
so negative Schlagzeilen im Gesundheitsbereich nicht so grof3e Auswirkungen,
denk ich. Hinzu kommt naturlich, dass der faire Handel im Moment einen
Aufschwung erlebt und das hat ja auch was mit Ethik zu tun.

Auf jeden Fall. Laut Studie ist der Biokauferschaft
ehtisches Verhalten als ,weicher Faktor* sehr wichtig, s.a.
Slow Food. Aktuell lenkt die Diskussion ,Ist Bio gleich
Bio?" zusétzliche Aufmerksamkeit auf dieses Thema.

Frage 3

Was wird in Deutschland getan, um a) ethische Themen und b) Nachhaltigkeits-
Themen in Bezug auf den Lebensmittelkonsum zu kommunizieren?

In den Medien wird jede Menge Uber den Vergleich von
konventionellen zu biologischen Lebensmitteln berichtet.
Durch Weglassen bestimmter Informationen oder
unsinniger Vergleichskriterien schneiden konventionelle

Die Verbande tun unterschiedlich viel. Die Bio-Verbande sind natirlich genau wie
wir auch an ethischen und nachhaltigem Handeln sehr interessiert und férdern
das auch. Besonders stark auch in letzter Zeit auch der BNN, der den Bio-Kodex

Von Gesetzgeberseite und im konventionellen
Lebensmittelhandel sehr wenig und wenn, dann nur wenn

Zu wenig. Wenn ich mir z.B. Lidl anschaue, der versucht irgendwie mit Fair-
Produkten Werbung zu machen und zu sagen er springt auf den Zug auf, weil
er damit Kunden gewinnen will, aber selber das Arbeitsklima alles andere wie
fair ist, dann denke ich mir ist es eigentlich eine Augenwischerei. Da wird
generell zu wenig getan. Aber ich denke, da gibt es aber nichts Uberregionales.

a) Lebe_nsmmel sogar Oﬁ besser ab. E”."SChe Themen werden aufgestellt hat. Quasi ein Leitfaden fiir ethisches und nachhaltiges Handeln. Da sekundér ein PR-Effekt erzielt wird. (siehe Billigproduktion !Z)as eine ist das Gem_elnwohI-PrOJ_ekt, c_iass ich da eine Oko-Bilanz al_{fstelle, wo
dabei oft vernachlassigt oder wenn sie betrachtet werden, bin i < N - N N " N o R " o . " ich eben nicht nur meine Zahlen bilanziere, sondern auch den Wobhlftihlwert
bilde die Beispiele nicht gerade die gangige Realitat ab - in |ch_auch Mitglied.Das "SIrId aber nalur_llch.A.Ja....Randerschglnung_en im in Dnttlan_dern, Kinderarbeit). Im Bio-Bereich deutlich iner Mitarbeit it einbeziehe. Da gibt's mittl i h schon Proiekt

pi o] gangig meiner Mitarbeiter mit einbeziehe. Da gibt's mittlerweile auch schon Projekte.
. A " Vergleich zur Gesamtbevdlkerung. Da wird, glaub ich, nur weie Wéasche mehr (Fair-Trade...) ; . " .

schwarze Schafe gibt es tberall. Dadurch werden die ewaschen. also Greenwashing betrieben Generell wird da aber von Haus aus wenig gemacht. Es gibt halt die

vielen Bauern geschédigt die sich wirklich sehr viel Miihe 9 ’ 9 ’ Anbauverbénde, aber keine Institution die so was branchenubergreifend

geben. einfihrt. Es gibt zwar einzelne Projekte, die versuchen sagen wir mal in die
Ethik wieder reinzukommen, aber das ist aber aus privater Uberzeugung.
Auch noch zu schlecht. Die Bio-Branche bzw. wir versuchen jetzt keine Hybride
mehr zu férdern z.B. Auberginen. Hybrid ist zu erst einmal nichts schlechtes,
aber als Bauer oder Landwirt kann man von dieser Sorte nicht selber nach-
ztichten. Weil Hybride Geschlechtsneutral als Pflanze sind. Wir versuchen den
Weg zu gehen, Saatgutvermehrung ist wichtig und versuche samenfeste
Gemuse weiterhin zu verkaufen sowie das publik zu machen, um die Arten-
vielfalt zu gewéhrleisten. Oder Berufkleidung, kauft man die 6kologisch ein oder
nicht?. Ich denke, da kann man nur als einzelner was machen. Von oben wird

Die "Deutschen" fahren (oder fliegen) gerne mehrmals im Bei Nachhaltigkeitsthemen sieht es noch schlechter aus. Also wenn man sich mal da nichts kommen, die sagen: Jetzt macht mal Nachhaltigkeit. Ich denke, der

Jahr in den Urlaub, fahren gerne neue Autos, tragen anschaut, was die Politik macht, dann sieht man allein an der Wirtschafts-krise Kunde erwartet das man z.B. bin ich friiher ein Auto gefahren, dass in Ver-

Markenkleidung und legen viel Wert auf AuRerlichkeiten. von vor 2 Jahren, nachhaltiges Wirtschaften gar nicht oder fast nicht existiert. Und bindung mit Nachhaltigkeit nicht wirklich angemessen war. Ich habe das am

b) Den meisten ist die Qualitét ihrer Nahrung nicht so wichtig auch jetzt die Euro-Krise, da ist alles, aber Nachhaltigkeit lasst sich nicht Hier gilt Ahnliches wie bei a), allerdings nimmt hier Druck | eigenen Leib erfahren, dass die Kunden meinten, dass passt nicht zum Bio-
solage sie gesund sind, geschweige denn, dass sie sich entdecken. Oder auch z.B. diese Sache mit dem E10. Da wurde grof3 auf Unternehmen durch Umwelt-Zertifikate deutlich zu. Laden. Mittlerweile fahre ich ein Auto das angemessen ist flir einen Bio-Laden.
Gedanken dartber machen, in welchen Zustand die draufgeschrieben wie toll und nachhaltig und jeder der seinen Kopf angestrengt Hilfreich sind auch Siegel wie MFC usw. Von der Politik kommt eigentlich nichts, wenn was ist dann ist es eben auch,
Umwelt fiir ihre Nachfahren hinterlassen. Im Ausblenden hat, wusste eigentlich sofort, dass das nicht nachhaltig sein kann. Wenn unsere dass der konventionelle Handel irgendwelche Themen aufgreift. Dass wenn z.B.
solcher Fakten sind sie grofe Meister. Hauptsache bei Aldi | 6ffentliche Politik irgendwo nachhaltig hinschreibt, dann kann man sicher sein, EDEKA neu baut, dann versuchen sie moglichst Energiesparhauser zu bauen.
ist alles billig... dass da was nicht nachhaltiges dahinter steckt. Das ist aber auch ein wirtschaftlicher Gesichtspunkt. Ich z.B. als Inhaber eines

kleinen Ladens, ich kann kein Haus bauen, sondern muss mieten. Dem-
entsprechend bin ich wenig flexibel, was ich an Nachhaltigkeit am Objekt selbst
machen kann. Durch meine Kélteanlage produziere ich eine Menge Abwarme
und wirde ich wahnsinnig gern sagen, dass man das Abwasser fiir die Wohn-
anlage nutzt z.B. HeilRwasser. Aber das sind hohe Investitionen, die miissen
nicht nur wir tragen, sondern auch der Vermieter. Da arbeite ich schon seit
Jahren daran, dass man das irgendwann mal angehen kann. Daher wére es
sinnvoll, wenn so was vom Staat gefordert wiirde.

Frage 4

Beurteilen Sie bitte die folgenden acht Kriterien ethischen und nachhaltigen
Handelns im 6kologischen Lebensmittelhandel unter den folgenden Aspekten:
Wichtigkeit (Sehr wichtig — wichtig — weniger wichtig — unwichtig) und
Umsetzungsniveau (sehr hoch — hoch — eher niedrig — niedrig)

Soziale Verantwortung

sehr wichtig (aber in konventionellen Betrieben wird es nur im geringen MaRstab
durchgefiihrt. Z.B. fair gehandelte Produkte werden nicht angeboten, wenn sie
lieferbar sind, sonder wenn das Marketing sagt, dass ist jetzt gut, wenn man fair
gehandelte Produkte anbietet. Und wenn das dann nicht mehr interessant ist,

a)  Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell? sehr wichtig dann werden sie auch nicht mehr angeboten. sehr wichtig sehr wichtig
Im Bio-Handel spielt das Angebot und die Nachfrage eine groRRere Rolle. Wenn
fair gehandelte Produkte mehr nachgefragt werden, dann werden sie auch mehr
angeboten.)
b) \Ii\{al(relé)funellen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem eher niedrig hoch hoch sehr niedrig
c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses Schaffung sozialer und infrastruktureller Strukturen in
Kriteriums wichtig? k.A. k.A. Erzeugerlandern, Zahlung fairer Weltmarktpreise, Food- z.B. Spenden von Lebensmittel, die sonst weggeschmissen wiirden (TAFELN)
Recycling, Kompost, Faire Lohne fir Mitarbeiter
Einbindung in die Bio-Branche
a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell?
sehr wichtig sehr wichtig wichtig sehr wichtig
. ; . . . o : her niedrig, (wenn ich tberlege, dass der BNN etwa 200 Mitglieder hat und es
b)  Wie beurteilen Sie das Umset d Krit Ih e 9, (wer : ‘ ert ;
) L;?Idfur eflen sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in farem eher niedri gibt aber 3.500 Bio-Laden, wiirde ich sagen eher wenig. Und das ist ja auch ein hoch sehr hoch
’ 9 Problem, dass der BNN gar nicht ausreichende Mittel zur Verfuigung hat, um
verniinftig Lobby-Arbeit zu betreiben oder so. Weil zu wenig Mitglieder da sind.)
c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses M . . . .
Kriteriums wichtig? KA. KA. Okologische Projekte vor Ort besuchen und im Geschaft KA.

kommunizieren.
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Nachhaltige Preispolitik

a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell?

sehr wichtig

sehr wichtig und ist eigentlich auch selbstverstandlich. Das bedeutet ja, dass
sowohl der Handler als auch der Erzeuger davon leben kann und dass der Kunde
den Preis trotzdem bezahlen kann und will. Das sollte eigentlich die
Grundvoraussetzung dafur sein, dass Uiberhaupt was erzeugt wird.)

sehr wichtig

sehr wichtig

b) Wie beurteilen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem
Land?

sehr niedrig

hoch im Vergleich zu z.B. Discountern, die auf Dumping-Preise setzen, um ihre
Kunden anzulocken. Die Erzeuger interessieren sie gar nicht, die sind alle
austauschbar. In dem Moment, wo ein landwirtschaftlicher Hausbetrieb pleite
geht, kommt der nachste.Im Bio-Handel ist das noch nicht so stark verbreitet.
Aber auch da, wenn die Landwirte oder die Erzeuger den GroRhandlern die
Maglichkeit geben, dann wird das auch ausgenutzt. Besonders kritisch sehe ich
die EG-Bio, weil da kann ein Landwirt ja nur einen Teil seines Betriebes umstellen
und das tut er dann, weil irgendein Grol3handler gesagt hat ,Wir brauchen mehr
Bio“. Wenn der Abverkauf dann nicht stimmt, dann wird der Betrieb wieder
umgestellt. Das ist ja kein Problem. Natirlich kann ich nachvollziehen, wenn
einige sich nicht den Anbauverbénden anschlief3en wollen, das sind ja auch
Kosten. Aber man muss dann diese Betriebe auch etwas differenzierter
betrachten.Insgesamt wird im Biohandel aber sehr viel gemacht. Meine
GroRRhandler z.B. Grell Naturkost arbeitet seit Bestehen mit vielen gleichen
Landwirten zusammen. Die klaren untereinander ab: so und so viel brauchen wir,
konnt ihr das fir uns anbauen, fir den und den Preis? Man einigt sich zusammen
auf einen Preis. Der Handel muss diesen dann bezahlen, an den Verbraucher
weitergeben und das auch entsprechend kommunizieren.

hoch

hoch

c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses
Kriteriums wichtig?

k. A

k. A.

Siehe Kriterium 1

Nachhaltige Beziehungen
a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell?

sehr wichtig

sehr wichtig

wichtig

sehr wichtig

b) Wie beurteilen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem
Land?

eher niedrig

sehr hoch. Ich selbst besuche meinen Hauptlieferanten mindestens einmal im
Jahr im Rahmen einer Messe. Man trifft dort auch die Hersteller und kann sich
austauschen. Insgesamt tragen die vielen Bio-Messen dazu bei, dass man sich
mit Produzenten austauschen kann. Finde ich auch wichtig, weil man einen
besseren Einblick in die Produkte bekommt und in die Bedurfnisse der Erzeuger.
Woran liegt es, wenn es nicht mehr so gut lauft? Wie kdnnen wir weiterhelfen?

hoch

sehr hoch

c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses
Kriteriums wichtig?

k. A.

k. A.

k. A.

Hausmessen, Messen generell, Veranstaltungen z.B. fiir Neuprodukte,
Schulungen von Herstellern, AuBendienstbesuche, Partnerladen z.B. Demeter-
Aktiv-Partnerschaften oder Primavera-Partnerladen;

Nachhaltigkeit im Laden

a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell?

sehr wichtig

sehr wichtig. Bei uns im Laden finden sie sogar 100% Bio-Anteil, weil ich ja BNN-
Mitglied bin. Das wird auch alle zwei Jahre kontrolliert, ob wir uns daran halten.
Wir sind Demeter-Partner, dementsprechend bieten wir diese Produkte bevorzugt
an. Ausnahmen mache ich bei Bioland, wenn ich die Erzeuger personlich kenne
und die Qualitat ist top. Verbandsware wird insgesamt absolut bevorzugt. Auch
Non-Food-Produkte werden nach 6kologischen Kriterien eingekauft. Der Strom ist
von Lichtblick und es folgen bald auch neue Kihlgeréate.Die Verpackungen
werden aus recyclten Material oder aus Maisstéarke hergestellt. Wobei ich bei der
Maisstarke sehr ungliicklich bin, da dies aus konventionellem Anbau stammt.
Zudem ist der Anbau schadlich fiir den Boden, denn alles was der Mais nicht
verbraucht rutscht in den Boden. Nach dem Maisanbau bleibt dann nur ne
Sandwdiste Ubrig, die erst 50-60 Jahren spater wieder 6kologische Standards
erreicht.

sehr wichtig

sehr wichtig

b) Wie beurteilen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem
Land?

eher niedrig

sehr hoch, auch wenn es branchenweit bzw. im Bio-Kodex des BNN bislang keine
Kriterien dazu gibt. Der BNN arbeitet jedoch im Moment daran, Kriterien
aufzustellen, mit denen man seine eigene Nachhaltigkeit berprifen kann und
Nachhaltigkeitsverbesserungen, dass man diese auch irgendwie belegen kann.
Denn erst, wenn man's belegen kann, kann man es auch nach auen
kommunizieren. Das ist aber ziemlich schwierig, der Kriterienkatalog umfasst um
die 180 Punkte und das muss man dann natirlich irgendwie runterbrechen auf die
Maglichkeiten grade von so kleinen Laden. Ein Filialbetrieb mit vielen
Supermarkten kann dann einen abstellen, der sich mit so was beschéftigt. Aber
wenn wir einen abstellen, dann ist unser Gewinn hintber.

sehr hoch

sehr hoch

c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses
Kriteriums wichtig?

k. A.

k. A.

Einsatz biologischer Reinigungsmittel und Baumaterialien
im Laden

z.B. Eier der Hermannsdorfer Landwerkstéatten, in denen die mannlichen Kiiken
nicht getdtet werden, sondern aufgezogen werden und z.B. spater als Gockel
verkauft werden. Die versuchen auch eine alte Rasse herzuziehen, um einfach
auch sozusagen diese Wanderhuhngeschichte, keinen festen Stall zu haben,
um die Tierhaltung noch artgerechter zu machen. Im Fischbereich gibt es auch
mehr Méglichkeiten nachhaltiger einzukaufen. Und Regionalitat steht auch
starker im Vordergrund. Vor paar Jahren gab es z.B. keine européische Hirse,
Sonnenblumenkerne oder Buchweizen. Mittlerweile gibt es das, allerdings seit
September das erste Mal, dass Hersteller versuchen Produkte, die es sonst nur
aus dem Ausland gab jetzt auch regionaler bzw. europaweit herzustellen.
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Transparenz

a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell?

wichtig, Nur wenn man offen ist, dann kann der Kunde ja auch das akzeptieren
was er bezahlen muss. Wenn man sagt, dass geht niemanden was an wie wir

sehr wichtig wirtschaften, dann sagt der Kunde: ok, woanders ist es giinstiger, dann gehe ich wichtig weniger wichtig
lieber dahin.
b) Wie beurteilen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in Ihrem kann ich gar nicht beurteilen, Ich weif3 von einigen Unternehmen wie Rapunzel,
Land? eher niedrig dass diese Jahresberichte veréffentlichen. Wer das alles macht, weil3 ich hoch eher niedrig
: allerdings nicht.
c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses
Kriteriums wichtig? KA. KA. KA. KA.
Offene Kommunikation
wichtig, aktuelle Nachrichten kommuniziere ich nach Moglichkeit Giber Facebook,
a) Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach dieses Kriterium generell? sehr wichtig weil das einfacher zu handhaben ist als die Homepage. Demnéchst werden wir sehr wichtig sehr wichtig
auch einen Newsletter anbieten.
. . . . . . . sehr unterschiedlich. Ich glaube, einige machen sehr viel und andere wiederum
b) \Ii\g?ldbfurtellen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem eher niedrig sehr wenig. Mein Kollege ,Der Herr von Griin — Biolande auf St. Pauli“ macht in sehr hoch sehr hoch
: diese Richtung z.B. sehr viel.
Kundenanfragen haben hdchste Prioritéat, gerade in
c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses Qualitats- und Herkunftsfragen einzelner Produkte. . . .
Kriteriums wichtig? kA. kA. Negative Ereignisse werden sofort Mitarbeitern + Kunden Hauszeitung, Tagungen oder Fihrungen im Unternehmen.
gegenuber kommuniziert.
Management
wichtig, allerdings eher fiir grof3e Betriebe. Fir kleine Betriebe ist das gar nicht
machbar und auch nicht notwendig, weil man alles auch so gut im Uberblick
haben kann. Wahrend sich in einem gréReren Betrieb der Geschaftsfuhrer in
e . : I s erster Linie um die Zahlen kiimmert, am Schreibtisch sitzt und nur ab und zu im
3 Wie wichtig ist lhrer Meinung nach dieses Kriterium generell? sehr wichtig Laden ist. Und die Angestellten haben eben einen anderen Fokus, fir die ist véllig | weniger wichtig sehr wichtig
uninteressant woher z.B. der Strom aus der Steckdose kommt bzw. was man tun
kann, um den Stromverbrauch zu senken. Wenn man z.B. drei Filialen hat, dann
ist es schon wichtig, dass man irgendwelche Vorgaben hat, an denen man sich
entlang hangeln kann.
b) \Ii\g?ldbfurtellen Sie das Umsetzungsniveau dieses Kriteriums in lhrem hoch kann ich leider nichts zu sagen. eher niedrig hoch
c) Welche weiteren Beispiele sind lhrer Meinung nach innerhalb dieses
Kriteriums wichtig? KA. KA. KA. KA.
Frage 5
Nehmen Sie neben den in Frage 4 aufgefiihrten acht Kriterien weitere Prinzipien
ethischen und nachhaltigen Handelns firr den 6kologischen Lebensmittelhandel
wabhr (z. B. in lhrer Organisation, lhrer Institution oder Ihrem Unternehmen)?
Regionalitat finde ich sehr wichtig, weil so die Wirtschaft und Produzenten in der
Region unterstitzt werden. Es ist viel wichtiger die eigene Region zu
unterstiitzen, da wir dann auch als Gesellschaft handlungsféhig bleiben. In dem
a)  Versuche Sie bitte dieses Prinzip als weitere Kriterie zu formulieren. Moment, wo wir die tiber Dritt-Lander beziehen, ist unsere Gesellschaft ja von
KA denen abhangig und nicht mehr so handlungsféhig. Wenn wir mit anderen Regionalitat KA
o Regionen kommunizieren, dann missen wir ja auch sagen kénnen, wir sind mehr 9 o
oder weniger unabhangig und kénnen unseren Standpunkt klar machen. Ich
denke, Regionalitat hat auch was mit dem gesellschaftlichen Selbstbewusstsein
zu tun. Fruher gab's das noch, dass man sagte, man kauft Obst aus Deutschland
oder so.
Regionalitat kann man schwer definieren. Naturlich bedeutet Regional fiir mich
die Metropolregion Hamburg. Wenn ich aber Obst und Gemuse aus der Néhe von
Schleswig kaufe, ich aber die Betriebe dort kenne und ich weil3, auf die kann ich
I . . — A mich verlassen und mein Grof3handler hat seit Jahrzehnten Beziehungen zu dem,
b) iﬁgerpeﬁlsht;:;giissﬁgslnbende’ prakische Beispiele, die diese k.A. dann ist es natiirlich auch nachhaltig und regional. Regionalitat schwankt auch k.A. k.A.
. von Produkt zu Produkt z.B. Milch ist im Bio-Handel nicht ausreichend verfugbar.
Dabher ist unser Molkerist 350 km entfernt, eigentlich nicht wirklich regional. Aber
immer noch regionaler als andere. Starre Grenzen halte ich nicht fur richtig, weil
diese nicht realistisch sind.
Frage 6
Welcher MaRnahmen bedarf es Ihrer Meinung nach, um einen solchen ethischen
and nachhaltigen Verhaltenskodex fir den ékologischen Lebensmittelhandel zu
implementieren und zu etablieren?
Eine Zertifizierung
a) Bitte nutzen Sie zur Beurteilung der vier folgenden Maf3nahmen die I A I o
o A P N A g sehr wichtig wichtig sehr wichtig wichtig
Kategorien: sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig, unwichtig.
In Bayern gibt es z.B. Stidbayern e.V., da kann ich nur Mitglied werden, wenn
Eine Zertifizierung von Bio-Laden wirde ich im Prinzip positiv sehen. In dem ich mich zertifizieren lasse. Dafur muss allerdings 100% Bio anbieten. Da bin ich
b) Geben Sie bitte darliber hinaus eine kurze Begriindung lhrer KA Moment, wo die Politik sagt, dass muss zertifiziert werden, wird sicherlich auch nicht dabei, weil ich mir bei einigen Artikeln nicht vorschreiben will, diese nicht
Einschatzung beziglich der Wichtigkeit dieser vier MaBnahmen. o der BNN sagen: gut wir machen unsere Kriterien oben drauf. So wie es jetzt die mehr zu verkaufen nur weil sie nicht mehr Bio sind. Generell finde ich das
Anbauverbénde es z.B. machen. Von daher denke ich, das ist eine gute Sache. wichtig, aber das ist abhéngig von den Kriterien. Die Unabhangig sollte nicht
eingeschrankt werden.
Ein Monitoring-System
a) Bitte nutzen Sie zur Beurteilung der vier folgenden Maf3nahmen die sehr wichti weniger wichti sehr wichti weniger wichti
Kategorien: sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig, unwichtig. 9 9 9 9 9 9
Sehe ich eher kritisch. Wenn es extern erfolgt, dann ist so was oft mit Kosten Im Srg[&hzﬂd?_l_ ;ISI es .Sehher'Chtl')g' Im rllflnze_lhande_l z.B. bei L.mS.W'rd. sdo was
verbunden. Wenn man es intern macht, wird das je nach Persoénlichkeit des nicht durchgefuihrt. W". aben aber schion eln_geW|sses_Mon|lonng, indem wir
b) Geben Sie bitte dartiber hinaus eine kurze Begriindung Ihrer Inhabers n;ehr oder weniger lasch belri’eben Wenn man es extern macht, kann schauen, ob die Ware in Ordnung ist. Dass die Ware, die vom GrofShandel
g 9 k.A. 9 N § geliefert wird, 100% Bio ist und eine hohe Qualitét hat, dass setzt sich ja schon

Einschatzung bezuglich der Wichtigkeit dieser vier MaBnahmen.

nichts nach auBen getragen werden. Man kann zwar sagen, man nimmt an dem
Monitoring teil. Aber es gibt keine konkret fassbaren Ergebnisse, wie z.B. “wir
nehmen teil und haben die Note 1”. Das ware vielleicht was anderes.

voraus. Fur den GroBhandel finde ich es daher sehr wichtig, fur Einzelhandler
eher nicht, da dies nur Mehrarbeit bedeutet. Bevorzugt werden haufig eh
Produkte der Verbéande und nur wenn nicht méglich EU-Oko-Ware.
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Ein Selbstbewertungsinstrument (Self-Assessment-Tool)

a) Bitte nutzen Sie zur Beurteilung der vier folgenden Maf3nahmen die

Kategorien: sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig, unwichtig. sehr wichtig weniger wichtig weniger wichtig weniger wichtig
Fur mich pe_rsonllch denke ich, dass ich sehr gut Bescheid weit, was nach_haltlg Ethik im Laden ist oft vom Inhaber abhangig. Ich glaube nicht, dass es da einen
ist und was ich ethisch zu verantworten habe. Von daher glaube ich, dass ich so . S P S r
- . . . . " - y . Leitfaden geben kann. Das ist ja abhangig von der individuellen Meinung des
b) Geben Sie bitte darliber hinaus eine kurze Begriindung lhrer was gar nicht verwenden wirde. Andere haben sicherlich ganz andere g N . . " . 5
k.A. Ladners. Viele solcher Dinge werden von mir z.B. mit meinem Mitarbeitern

Einschatzung bezuglich der Wichtigkeit dieser vier MaBnahmen.

Bedurfnisse und sind froh, wenn sie einen Leitfaden haben, an dem sie sich
entlang hangeln kdnnen. Das ist natirlich abhangig von den eigenen
Kenntnissen.

besprochen und diskutiert. Nattrlich kommen auch Inputs der Mitarbeiter, die
man berucksichtigt.

Ein Lernprogramm (Learning Tool) fir Manager und Mitarbeiter

a) Bitte nutzen Sie zur Beurteilung der vier folgenden Mal3nahmen die
Kategorien: sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig, unwichtig.

weniger wichtig

wichtig

weniger wichtig

sehr wichtig

b) Geben Sie bitte dartiber hinaus eine kurze Begriindung Ihrer
Einschatzung bezuglich der Wichtigkeit dieser vier MaBnahmen.

Vielleicht war's ja ganz gut. Ich finde es z.B. auch immer wieder erstaunlich, wie
hilfreich es ist Leuten etwas iber Landwirtschaft erzahle, wo ich immer denke:
“Das ist doch so logisch”. Aber ist es haufig dann doch nicht.Wichtig ware, dass
man ein Gefihl dafir bekommt, wie die Dinge ineinander greifen. Weil unsere
Welt ja doch sehr komplex ist. Man haufig gar nicht daran denkt, welche
Auswirkungen gespritzte Blumen aus Holland fir den ganzen Welthaushalt haben
kdnnen. Das es eben nicht nur bedeutet, dass ich mir Pestizide in die Wohnung
hole. Sonder, dass die ganze Wirtschaft und das ganze Bewusstsein in der
Allgemeinheit darauf baut, dass Blumen gespritzt werden und das es normal ist.
Dadurch hat ja jeder Landwirt diese Grundlage, dass es normal ist. Ebenso denkt
auch der Verbraucher. Das Alles ineinander greift, das sehen leider die
wenigsten.

Siehe oben; Schulungen kdnnen zu einem aha-Effekt fuhren. Es gibt bestimmt
immer etwas, das man verbessern kann. Natirlich hat man so seine eigenen
Prinzipien, aber wenn z.B. in einem Vortrag erwahnt wird, dass bestimmte
MaRnahmen bundesweit etabliert werden miissen, um etwas zu
erreichen...dann komm ich auch ins denken und bin am tberlegen das
aufzugreifen. Allerdings finde ich das Input der Kunden genauso wichtig.

Frage 7

Sind Ihrer Meinung nach andere als die vier unter Frage 6 aufgefiihrten
MafRnahmen wichtig, um einen solchen ethischen and nachhaltigen
Verhaltenskodex fur den 6kologischen Lebensmittelhandel zu implementieren und
in die Praxis umzusetzen? Wenn ja: Formulieren Sie bitte die MalRnahmen, die Sie
fur wichtig erachten und geben Sie bitte eine kurze Begriindung fiir deren
Wichtigkeit.

k.A.

k.A.

Ich finde es insgesamt sehr schwierig ethische und nachhaltige Prinzipien zu
bewerten. Die Frage ist, ob ich z.B. mit meinem Laden dann tberhaupt gut
abschneiden wiirde im Vergleich zum konventionellen Lebensmittelhandel. Das
ist ja abhangig von der GroRe des Unternehmens, der Verbreitung sowie
naturlich finanziellen Méglichkeiten. Zudem finde ich es schwierig, alle Laden
des okologischen Lebensmittelhandels unter einen Hut zu bringen und diese
dann anhand einer Kriterienliste zu bewerten. Vertrauensbasis und personlicher
Kontakt sind wichtiger.
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Ubersicht der regionalen Verteilung von
Naturkostgeschaften und Bio-Supermaéarkten ohne
Filialsystem mit Code of Conduct

Nr. | Name Postleitzahl | Bundesland Initiative
1 | Herr Buschmann - Alles in BIO 13088 Berlin BNN Bio-Kodex
2 | BioStube Werder 14542 Brandenburg BNN Bio-Kodex
3 | Hofeladen Esslust 17390 Mecklenburg-Vorp. BNN Bio-Kodex
4 | Naturkostladen Keimblatt 17489 Mecklenburg-Vorp. BNN Bio-Kodex
5 | Biomarkt KaRo 19053 Mecklenburg-Vorp. BNN Bio-Kodex
6 | Milch und Honig 21029 Hamburg BNN Bio-Kodex
7 | Bioinsel 21073 Hamburg BNN Bio-Kodex
8 | Godehus 21335 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
9 | Godehus 21337 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
10 | Bioladen Hofladen Timmermann 22589 Hamburg BNN Bio-Kodex
11 | Grinkern Ahrensburg 22926 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
12 | Hofladen Gut Wulfsdorf 22926 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
13 | Landwege Bio-Markt am Kanal 23552 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
14 | Landwege Bio-Markt am Brink 23564 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
15 | Landwege Bio-Markt am Kamp 23568 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
16 | Dit & Dat 23730 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
17 | Bio Markt mit Bistro 23758 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
18 | Der Lammerhof 23896 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
19 | Brennessel Kiel 24159 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
20 | Naturkostladen Pellworm 24594 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
21 | Viva-Naturwaren 25704 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
22 | Ebbe & Flut 25813 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
23 | Bio-Duene Naturwaren 25946 Schleswig-Holstein BNN Bio-Kodex
24 | Koopmann's Bio-Frischmarkt GmbH & Co. KG 26123 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
25 | Kornkraft Naturkost GmbH 26197 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
26 | Ihr Bioladen Naturata 26384 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
27 | Naturkostladen Esens 26427 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
28 | Naturis GmbH 27283 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
29 | Kraemerlaedchen 27412 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
30 | Ihr Biomarkt 27572 Bremen BNN Bio-Kodex
31 | Moorriibe 27726 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
32 | Worpsweder Naturkostladen 27726 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
33 | Naturkramer 27749 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
34 | Ihr Bioladen 27798 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
35 | Naturkost Findorff GmbH 28215 Bremen BNN Bio-Kodex
36 | Dat Biohuss 28865 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
37 | Der kleine Naturkostladen 30900 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
38 | Rosinka 30938 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
39 | Zauberwurzel 31061 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
40 | Bioladen Ulenburg Fruchtboden GbR 32584 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
41 | Lichter Naturkostecke 35423 Hessen BNN Bio-Kodex
42 | Korn und Kram 37603 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
43 | Viva Naturkost und Reformwaren 38640 Sachsen-Anhalt BNN Bio-Kodex
44 | TEMMA Diusseldorf-Benrath 40597 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
45 | Gruner Laden GbR 42285 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
46 | Bioladen langenberg 42555 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
47 | Leben im Gleichgewicht 42697 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
48 | Walder Bioladen 42719 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
49 | Treffpunkt Naturkostladen 44225 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
50 | Arche Naturkost 44801 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
51 | Biomarkt Sadtwald 45134 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
52 | Sonnenblume Naturata GmbH 45657 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
53 | Naturkost & Cafe Dohlhof Neu GbR 46485 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
54 | Biomarkt Sonnentau GmbH 47799 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
55 | Kraeuter- und Naturhaus 47800 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
56 | Slickertann Naturkost 48145 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
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57 | Bioladen Urban 48249 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
58 | Sonnenblume BioMarkt 48531 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
59 | Weiling 48653 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
60 | Natiirlich Horrem - Naturkost fir GenieBer 50169 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
61 | Kraut & Riuben 50670 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
62 | TEMMA KéIn-Braunsfeld 50933 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
63 | TEMMA KéIn-Bayenthal 50968 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
64 | Bioladen Lebensbaum 51379 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
65 | Bioladen Bensberg 51429 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
66 | Bio Supermarkt Vital 52064 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
67 | Naturkost Simons 52379 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
68 | Bioladen Momo 53225 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
69 | Biomarkt Hennige 54290 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
70 | Naturkost Knospe 54328 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
71 | Natiirlich & Regional 55450 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
72 | Sieben Sinne 55469 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
73 | Simterwies 55566 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
74 | Simterwies 55743 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
75 | Bioladen mit Bistro 56068 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
76 | Blenemeisje Naturkost 56154 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
77 | Der andere Kaufladen 56288 Rheinland-Pfalz BNN Bio-Kodex
78 | Wehringerhauser Bioladen 58089 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
79 | Brotbackerei & Naturkost 58332 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
80 | Bioladen Ahlen 59227 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
81 | Schrot & Korn Naturwaren 59348 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
82 | Ruhr Gemiise, Obst, Naturkost 59558 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
83 | Bioladen Regenborgen Arnsberg 59821 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
84 | Grineburger Bioladen 60322 Hessen BNN Bio-Kodex
85 | Biomarkt Picard 60489 Hessen BNN Bio-Kodex
86 | Grunkern Frankfurt 60594 Hessen BNN Bio-Kodex
87 | Regenbogen Friedberg 61169 Hessen BNN Bio-Kodex
88 | BioMarkt Karotte 63179 Hessen BNN Bio-Kodex
89 | Naturwarenzentrum Dreieich 63303 Hessen BioFairVerein
90 | Biomarkt Ober-Roden 63322 Hessen BNN Bio-Kodex
91 | Die Kdérnerstubb 63571 Hessen BNN Bio-Kodex
92 | Natiirlich 63607 Hessen BNN Bio-Kodex
93 | bioMARKT Heppenheim 64646 Hessen BNN Bio-Kodex
94 | Abraxas 64733 Hessen BNN Bio-Kodex
95 | Biomarkt am Guttenbergplatz 65520 Hessen BNN Bio-Kodex
96 | Bio-Riegel 68794 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
97 | Organix Biomarkt 70469 Baden-Wirttemberg BioFairVerein
98 | Grinschnabel GmbH 70563 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
99 | Laedle 71263 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
100 | Naturkost am Markt 71665 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
101 | Naturkost im Zentrum 72124 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
102 | Naturkost am Rathausplatz 72138 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
103 | Biopunkt 72160 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
104 | b2 Biomarkt Ballingen (Partner Fischermiihle) 72336 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
105 | Fischermihle Handels-GmbH 72348 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
106 | LaVendel. Der Bioladen 72525 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
107 | Der Naturladen 72793 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
108 | Brenessel 73240 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
109 | Helfensteiner Biomarkt GmbH Sonnenblume 73312 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
110 | Aura 73525 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
111 | Natur - Kost + Waren 73614 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
112 | Naturkost Stumpp am Charlottenplatz 73728 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
113 | Sonnenblume 76227 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
114 | Regenbogen Kehl 77694 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
115 | lahrBio Frischemarkt 77933 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
116 | Die Insel 78549 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
117 | b2 Rottweil (Partner Fischermiihle Handel) 78628 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
118 | Brummer's Biofachmarkt 78647 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
119 | Quartiesladen eG 79100 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
120 | Karlotte 79104 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
121 | Die Flocke 79117 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
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122 | Lobito 79183 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
123 | Regionalwert BioMarkt GmbH 79206 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
124 | Sunnewirbili 79215 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
125 | Regionalwert Biomarkt Waage GmbH 79312 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
126 | Biomarkt Loewenzahn GmbH 79379 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
127 | Grunkern 79650 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
128 | BioMaxx 80999 Bayern BNN Bio-Kodex
129 | Naturkost Gauting 82131 Bayern BNN Bio-Kodex
130 | Hecker Naturkost GmbH 82140 Bayern BNN Bio-Kodex
131 | Natirlich Leben - Steininger & Dieffenbach 82256 Bayern BNN Bio-Kodex
132 | Natuerlich Natuerliches 82272 Bayern BNN Bio-Kodex
133 | Biomarkt Tutzing 82327 Bayern BNN Bio-Kodex
134 | Haidl's Naturkost Markt 82343 Bayern BNN Bio-Kodex
135 | Naturkost Zauberberg 82362 Bayern BNN Bio-Kodex
136 | Hacklhof 82418 Bayern BNN Bio-Kodex
137 | Naturkost C. Geuder 84453 Bayern BNN Bio-Kodex
138 | Naturkost Waldkraiburg 84478 Bayern BNN Bio-Kodex
139 | Loewenzahn 84503 Bayern BNN Bio-Kodex
140 | Vielfalter 85238 Bayern BNN Bio-Kodex
141 | Mandala Naturkost 85276 Bayern BNN Bio-Kodex
142 | Arkade TAGWERK-BioMarkt Ottobrunn 85521 Bayern BioFairVerein
143 | Mutter Erde 86150 Bayern BNN Bio-Kodex
144 | Gute Gaben 86152 Bayern BNN Bio-Kodex
145 | Bios Naturmarkt Haunstetten 86179 Bayern BNN Bio-Kodex
146 | Bios Naturmarkt Gdggingen 86199 Bayern BNN Bio-Kodex
147 | Bio Grande Westheim 86356 Bayern BNN Bio-Kodex
148 | Naturladen 86405 Bayern BNN Bio-Kodex
149 | Einzelhandel Naturkost llg GbR 86637 Bayern BNN Bio-Kodex
150 | LA VIDA - Ihr Biomarkt 86919 Bayern BNN Bio-Kodex
151 | Naturkost Kling 87734 Bayern BNN Bio-Kodex
152 | Goldbrunnen 88069 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
153 | Naturell 88131 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
154 | Kréutle Naturkosmetik Naturkost 88212 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
155 | Ceres Naturwaren 88239 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
156 | greens ihr Naturladen 88326 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
157 | Naturkost Peipp 90574 Bayern BNN Bio-Kodex
158 | Eva's Apfel 91054 Bayern BNN Bio-Kodex
159 | Naturkost Biene 91154 Bayern BNN Bio-Kodex
160 | Bio Top 94032 Bayern BNN Bio-Kodex
161 | BioMarkt proNatur 94034 Bayern BNN Bio-Kodex
162 | Hollerbusch 95444 Bayern BNN Bio-Kodex
163 | Naturkost Schatzinsel 96047 Bayern BNN Bio-Kodex
164 | BioMarkt Endres 96050 Bayern BNN Bio-Kodex
165 | Sonnengarten 96114 Bayern BNN Bio-Kodex
166 | Apfelbaum 96215 Bayern BNN Bio-Kodex
167 | Bio Galerie 97199 Bayern BNN Bio-Kodex
168 | Naturkostladen Sonnenblume 98693 Thiringen BNN Bio-Kodex
169 | Der griine Laden 04769 Sachsen BNN Bio-Kodex
170 | Koopmann's Bio-Frischmarkt GmbH & Co. KG 26129 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
171 | Klatschmohn 35390 Hessen BloFalr_Vereln und
BNN Bio-Kodex
172 | Kornblume Naturkostmarkt 48291 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
173 | Fischermihle BioMarkt 70734 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
174 | Fischermihle BioMarkt 71384 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
175 | Vita Aktiv Naturkostmarkt 74321 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
176 | Ringelblume 77723 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
177 | Vita Naturmarkt 79108 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
178 | Obergrashof auf dem Elisabethmarkt 80796 Bayern BNN Bio-Kodex
179 | Kernbeisser 88410 Bayern BNN Bio-Kodex
180 | VrEiMaN - 6kologische Lebensmittel 91541 Bayern BNN Bio-Kodex
181 | Kornblume Selb 95100 Bayern BNN Bio-Kodex
182 | Kornblume Naturkost Naturwaren 97828 Bayern BNN Bio-Kodex
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Ubersicht der regionalen Verteilung von Bio-
Supermarkten der Filialisten mit Code of Conduct

Nr. | Name Postleitzahl | Bundesland Initiative
1 | viv bioFrischeMarkt 10243 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
2 | Basic 12161 Berlin BNN Bio-Kodex
3 | Basic 14129 Berlin BNN Bio-Kodex
4 | Bio-Company 14467 Brandenburg BNN Bio-Kodex
5 | Bio-Company 16548 Brandenburg BNN Bio-Kodex
6 | Bio-Company 20099 Hamburg BNN Bio-Kodex
7 | Basic 20259 Hamburg BNN Bio-Kodex
8 | Basic 40217 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
9 | Basic 44137 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
10 | Basic 45127 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
11 | Basic 50672 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
12 | Basic 50674 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
13 | Basic 52062 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
14 | Basic 53111 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
15 | Basic 60316 Hessen BNN Bio-Kodex
16 | Basic 60318 Hessen BNN Bio-Kodex
17 | Basic 60487 Hessen BNN Bio-Kodex
18 | Basic 68159 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
19 | Basic 70174 Baden-Wirttemberg BNN Bio-Kodex
20 | Basic 80331 Bayern BNN Bio-Kodex
21 | Basic 80636 Bayern BNN Bio-Kodex
22 | Basic 80797 Bayern BNN Bio-Kodex
23 | Basic 80798 Bayern BNN Bio-Kodex
24 | Basic 81247 Bayern BNN Bio-Kodex
25 | Basic 81369 Bayern BNN Bio-Kodex
26 | Basic 81677 Bayern BNN Bio-Kodex
27 | Basic 86152 Bayern BNN Bio-Kodex
28 | Basic 90402 Bayern BNN Bio-Kodex
29 | ebl Naturkost 91301 Bayern BNN Bio-Kodex
30 | Bio-Company 01099 Sachsen BNN Bio-Kodex
31 | Bio-Company 10117 Berlin BNN Bio-Kodex
32 | Bio-Company 10119 Berlin BNN Bio-Kodex
33 | viv bioFrischeMarkt 10119 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
34 | Bio-Company 10178 Berlin BNN Bio-Kodex
35 | Bio-Company 10245 Berlin BNN Bio-Kodex
36 | viv bioFrischeMarkt 10245 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
37 | viv bioFrischeMarkt 10245 Berlin g?g&i‘:\%&ghana Berlin-
38 | Bio-Company 10247 Berlin BNN Bio-Kodex
39 | Bio-Company 10405 Berlin BNN Bio-Kodex
40 | viv bioFrischeMarkt 10405 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
41 | LPG KollwitzstraRe 10405 | Berlin gfg&iﬁ%‘&ghaﬁa Berlin-
42 | viv bioFrischeMarkt 10437 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
43 | Bio-Company 10439 Berlin BNN Bio-Kodex
44 | viv bioFrischeMarkt 10439 Berlin g?g&i‘:\%ﬁéhana Berlin-
45 | Bio-Company 10629 Berlin BNN Bio-Kodex
46 | Bio-Company 10719 Berlin BNN Bio-Kodex
47 | Bio-Company 10827 Berlin BNN Bio-Kodex
48 | Bio-Company 10961 Berlin BNN Bio-Kodex
49 | LPG Mehringdamm 10961 | Berlin gfg&iﬁ%‘&ghaﬁa Berlin-
50 | Bio-Company 10999 Berlin BNN Bio-Kodex
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51 | LPG Reichenberger Stral3e 10999 Berlin g?g&i‘:\%ﬁéhana Berlin-
52 | Bio-Company 12045 Berlin BNN Bio-Kodex
53 | Bio-Company 12103 Berlin BNN Bio-Kodex
54 | viv bioFrischeMarkt 12159 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
55 | LPG Hauptstrae 12159 | Berlin gfg&iﬁ%‘&ghaﬁa Berlin-
56 | Bio-Company 12161 Berlin BNN Bio-Kodex
57 | Bio-Company 12209 Berlin BNN Bio-Kodex
58 | LPG BouchéstraRe 12435 | Berlin gfg&i‘:}%‘&ghaﬁa Berlin-
59 | Bio-Company 12587 Berlin BNN Bio-Kodex
60 | Bio-Company 13187 Berlin BNN Bio-Kodex
61 | viv bioFrischeMarkt 13469 Berlin E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
62 | Bio-Company 13581 Berlin BNN Bio-Kodex
63 | Bio-Company 14052 Berlin BNN Bio-Kodex
64 | LPG Kaiserdamm 14057 | Berlin gfgf&i‘i‘%ﬁrghafta Berlin-
65 | Bio-Company 14169 Berlin BNN Bio-Kodex
66 | Bio-Company 14197 Berlin BNN Bio-Kodex
67 | viv bioFrischeMarkt 18055 Mecklenburg-Vorpommern E?g&iﬁ%ﬁéhana Berlin-
68 | Super BioMarkt 32052 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
69 | Super BioMarkt 40223 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
70 | Super BioMarkt 40477 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
71 | Super BioMarkt 41061 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
72 | Super BioMarkt 42103 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
73 | Super BioMarkt 44225 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
74 | Super BioMarkt 45897 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
75 | Super BioMarkt 48143 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
76 | Super BioMarkt 48143 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
77 | Super BioMarkt 48145 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
78 | Super BioMarkt 48149 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
79 | Super BioMarkt 48153 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
80 | Super BioMarkt 48161 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
81 | Super BioMarkt 48165 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
82 | Super BioMarkt 49078 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
83 | Super BioMarkt 49078 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
84 | Super BioMarkt 49088 Niedersachsen BNN Bio-Kodex
85 | Super BioMarkt 51465 Nordrhein-Westfalen BNN Bio-Kodex
86 | ebl Naturkost 90408 Bayern BNN Bio-Kodex
87 | ebl Naturkost 90411 Bayern BNN Bio-Kodex
88 | ebl Naturkost 90425 Bayern BNN Bio-Kodex
89 | ebl Naturkost 90427 Bayern BNN Bio-Kodex
90 | ebl Naturkost 90449 Bayern BNN Bio-Kodex
91 | ebl Naturkost 90453 Bayern BNN Bio-Kodex
92 | ebl Naturkost 90453 Bayern BNN Bio-Kodex
93 | ebl Naturkost 90478 Bayern BNN Bio-Kodex
94 | ebl Naturkost 90482 Bayern BNN Bio-Kodex
95 | ebl Naturkost 90489 Bayern BNN Bio-Kodex
96 | ebl Naturkost 90491 Bayern BNN Bio-Kodex
97 | ebl Naturkost 90513 Bayern BNN Bio-Kodex
98 | ebl Naturkost 90537 Bayern BNN Bio-Kodex
99 | ebl Naturkost 90552 Bayern BNN Bio-Kodex
100 | ebl Naturkost 90562 Bayern BNN Bio-Kodex
101 | ebl Naturkost 90763 Bayern BNN Bio-Kodex
102 | ebl Naturkost 91052 Bayern BNN Bio-Kodex
103 | ebl Naturkost 91052 Bayern BNN Bio-Kodex
104 | ebl Naturkost 96052 Bayern BNN Bio-Kodex
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