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1. Einleitung

Gegenstand dieser Arbeit ist die Positionierung von Supermirkten durch die biologische Landwirt-
schaft. Ausgangspunkt fiir die Fragestellung ist die derzeitige Gestaltung des globalen Agrarsys-
tems, welches aufgrund seiner sozialen,- 6kologischen,- und 6konomischen Auswirkungen als nicht
nachhaltig bezeichnet werden muss. Die biologische Landwirtschaft (Bio LW) wird diesbeziiglich
vermehrt als Alternative diskutiert, was seit den 1990er Jahren unter anderem zu einer zunehmen-
den Integration in bestehende Handelsstrukturen gefiihrt hat. Die darauf folgenden Entwicklungen
werden durchaus kritisch diskutiert, wobei einige Beobachter innen von einer zunehmenden Kon-
ventionalisierung der biologischen Landwirtschaft warnen. Nahezu jede gro3e Supermarktkette ver-
treibt mittlerweile ihre eigene Biolinie und wirbt damit, auf diese Weise zu mehr Nachhaltigkeit bei-
zutragen.

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen ist die vorliegende Arbeit zu betrachten. Die Auswir-
kungen der Integration biologischer Produkte in die Supermarktsortimente wird durchaus, auch
wissenschaftlich, kritisch diskutiert. Der Einfluss auf Betriebsstrukturen in der biologischen Land-
wirtschaft und die Entstehung eines Bio-Massenmarktes, in welchem &hnliche wirtschaftliche
Aspekte, wie in anderen Marktbereichen gelten, sind hierbei zentrale Themen. In der vorliegenden
Arbeit wird allerdings die Positionierung von Supermérkten durch die biologische Landwirtschaft
untersucht. Der Begriff der Positionierung bezieht sich hierbei nicht nur auf die reine Selbstdarstel-
lung, sondern auf deren wirklichkeits-erzeugende Kraft. Die Untersuchung der Positionierung bein-
haltet demnach auch die Wirkung dieser Positionierung. In engem Zusammenhang damit steht die
Frage, wie Wege zu einem nachhaltigeren Nahrungsmittelsystem gestaltet werden kdnnen und wel-
che Rolle unterschiedliche gesellschaftliche Akteure dabei spielen. Der Fokus liegt hier, wie gesagt,
auf der Positionierung von Supermdrkten, wobei diese untereinander natiirlich auch Unterschied-
lichkeiten aufweisen. Die hier behandelte Fragestellung ist somit als Beitrag zur Anndherung an

Fragen nach einem Wandel zu einem nachhaltigen Agrarsystem, zu betrachten.

Die Fragestellung wird anhand der Bio-Handelsmarke Ja! Natiirlich, einer Eigenmarke der Super-
mirkte der Rewe International AG (im Folgenden Rewe), untersucht. Die konkrete Forschungsfrage
lautet demnach: Wie positioniert sich Rewe durch seine Handelsmarke Ja! Natiirlich?

Die folgenden Unter-Fragestellungen sind hierbei zentral: Wie wird biologische Landwirtschaft dar-

gestellt? Wie wird die eigene Position, also die von Ja! Natiirlich, dargestellt? Wie wird die Bezie-
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hung zwischen Ja! Natiirlich und biologischer Landwirtschaft dargestellt? Wie wird mit Kritik
umgegangen? Wie wird die Position von Rewe dargestellt?
Zur Bearbeitung dieser Fragestellungen und schlieBlich der Beantwortung der Forschungsfrage,

wird die Methode der kritischen Diskursanalyse angewandkt.

In Kapitel zwei wird der theoretisch-methodische Hintergrund erarbeitet. Zentrale Begrifflichkeiten
der kritischen Diskursanalyse werden erldutert, die Materialgrundlage beschrieben und begriindet

und anschliefend die Analyseschritte und die Vorgangsweise der Arbeit beschrieben.

Kapitel drei bis sieben bilden den Kontext fiir die darauf folgende Diskursanalyse. In Kapitel drei
wird das globale Agrarsystem und dessen Zusammenhang mit der industrialisierten Landwirtschaft
behandelt. Es wird deutlich, dass die Gestaltung des globalen Agrarsystems, sowohl sozial- als auch
Okologisch und 6konomisch als duflerst problematisch einzustufen sind. Als Reaktion auf diese Pro-

blematik wurden zunehmend Losungsansétze unter dem Begriff Nachhaltigkeit diskutiert.

In Kapitel vier wird deshalb geklért was unter dem Begriff Nachhaltigkeit verstanden wird. Hierfiir
werden sowohl die Begriffsgeschichte, als auch unterschiedliche Modelle und Dimensionen von
Nachhaltigkeit behandelt. In Bezug auf Agrarsysteme, Landwirtschaft und Erndhrung spielt die Idee

der biologischen Landwirtschaft eine zentrale Rolle.

Kapitel flinf stellt gewissermafBlen eine thematische Zusammenfiithrung von Kapitel drei und vier
dar. Hier wird der Frage nach einer nachhaltigen Landwirtschaft nachgegangen, wobei die biologi-
sche Landwirtschaft im Zentrum der Betrachtung steht. Es werden sowohl aktuelle Entwicklungen
im Biosektor, als auch die unterschiedlichen Bio-Zertifizierungen genauer betrachtet. Die Rolle von

Supermérkten erweist sich hierbei als ausschlaggebend.

In Kapitel sechs wird nun auf die Position von Supermérkten genauer eingegangen. Hierfiir wird die
Neuorientierung des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) betrachtet und dessen Rolle am Biomarkt in
Osterreich skizziert. AnschlieBend wird die Diskussion rund um die gesellschaftliche Verantwor-

tung von Unternehmen thematisiert.

Kapitel sieben widmet sich schlieflich der Frage wie solche nachhaltigen Inhalte kommuniziert
werden. Besonderes Augenmerk gilt den Medien, Nachhaltigkeitsbericht, TV- Werbung und Inter-

net, da diese auch die Materialbasis bilden.



Kapitel acht stellt ein Zwischenfazit und den Abschluss des ersten Teils der Arbeit dar. Hier werden

die diskutierten Themen nochmals kurz zusammengefasst.

Im zweiten Teil der Arbeit wird die Diskursanalyse durchgefiihrt, wobei sich die Vorgehensweise an

der Methode von Siegfried Jéger orientiert.

In Kapitel neun werden die Ergebnisse der Strukturanalyse und in Kapitel zehn jene der Feinanalyse

dargelegt.

Kapitel elf stellt schlieBlich die zusammentfiihrende Auswertung der gesamten Analyse dar.

Kapitel zwolf thematisiert schlieBlich die Frage nach Alternativen und bildet den Abschluss der vor-

liegenden Arbeit.



2. Methode und Material

In dieser Arbeit wird die kritische Diskursanalyse (KDA) nach Siegfried Jager als Methode heran-
gezogen. In seinem Buch Kritische Diskursanalyse. Eine Einfiihrung entwickelt Jager ,.eine Art
>Gebrauchsanleitung< mit deren Hilfe empirische Analysen durchgefiihrt werden kénnen.* (Jager
2012: 18) Es gibt sehr unterschiedliche Ansitze zur Analyse von Diskursen, wobei diesen wiederum
sehr unterschiedliche Diskursbegriffe zugrunde liegen. In dieser Arbeit zentral ist allerdings der von
Jager verwendete und weiterentwickelte, und auf Foucault basierende Diskursbegriff, welcher im

Folgenden, zusammen mit weiteren zentralen Begriffen der KDA erldutert wird.

2.1. Theoretische Fundierung der Methode

Zentraler Anspruch der KDA ist es iiber eine deskriptive Herangehensweise hinauszugehen und Fra-
gen nach der Entstehung und Deutung von Wirklichkeit(en) zu stellen. Eine einfache Beschreibung
dagegen ,,verfestigt den status quo und lédsst ihn als selbstverstindlich und kaum hinterfragbar
erscheinen. (ebd. 10) Wenn also davon ausgegangen wird, dass sowohl Wirklichkeit als auch Wahr-
heit nicht schlicht gegeben sind, so stellt sich die Frage nach der Wahrnehmung von Wirklichkeit
als eine Frage der Wissensproduktion. Im Sinne Foucaults kdnnte man die Produktion von Wissen
iiber Wirklichkeit auch als Kampf beschreiben. Auch wissenschaftliche Arbeit beteiligt sich in die-
sem Sinne an einem ,,Kampf um den Status der Wahrheit (Foucault zit. nach Jager 2012: 11).
Dabei geht es allerdings nicht darum, der Wahrheit niher zu kommen, oder sich fiir diese einzuset-
zen, sondern schlicht darum, was in bestimmten Zeiten und Rdumen als wahr und falsch gilt bzw.
gedeutet wird. In diesem Sinne ist auch ,,Wissenschaft [...] immer schon politisch.” (Jager 2012:
11) Auch Wissenschaftler innen sind in unterschiedliche Diskurse verstrickt und lassen sich mit
thren Analysen auf die ,,diskursiven Kdmpfe* (ebd. 145) ein. Zur Kritik der kritischen Diskursana-
lyse meint Jager deshalb:

[Dlie Beschreibung von Diskursen bzw. Diskursstréingen und Dispositiven ist zwar eine wichtige und unerléssli-
che Voraussetzung dazu. [flir Kritik] Doch erst dann, wenn wir in der Lage sind, die gefundenen diskursiven
>Sachverhalte< wohlbegriindet zu bewerten und zu kritisieren, wird Diskursanalyse zu Kritischer Diskursana-
lyse. (ebd. 151)



Obwohl KDA die Vorstellung einer objektiven Wirklichkeit also ablehnt, ist sie trotzdem keineswegs
beliebig in ihrer Vorgehensweise, sondern stiitzt sich auf klare Begrifflichkeiten, welche spéter noch
genauer erldutert werden. Der KDA geht es darum herauszufinden, ,,was in einer Gesellschaft
gesagt und gedacht werden kann und damit zugleich was nicht gesagt werden kann und/oder ein-
fach nicht gesagt wird*“ (ebd. 12). Es geht somit auch darum, herauszufinden was gerade als wahr

gilt oder auch welches Wissen den Anspruch erhebt Wirklichkeit zu sein.

2.1.1. Diskurs — Macht — Wirklichkeit

Um diese Prozesse fassen zu konnen hat Siegfried Jager den Diskursbegriff von Michel Foucault
fiir die KDA nutzbar gemacht. Diskurs bezeichnet in der KDA einen ,,Fluss von Wissen bzw. sozia-
len Wissensvorriten durch die Zeit* (ebd. 26). Dieser schafft ,,die Vorgaben fiir die Subjektbildung
und die Strukturierung und Gestaltung von Gesellschaften* (Jager nach Jager 2012: 26). Anders
gesagt konnen Diskurse ,,als transsubjektive Produzenten gesellschaftlicher Wirklichkeit und sozio-
kultureller Deutungsmuster (Jager 2012: 27) verstanden werden. Diskurse sind somit auch nicht
schlicht mit Liige oder einer falschen Darstellung der Wirklichkeit gleichzusetzen, sondern diese
haben eine gewisse Eigenstindigkeit, stellen ,,eine eigene Wirklichkeit dar* (ebd. 35) und sind in
diesem Sinne in gewisser Weise auch existent.

Zentral fiir die Bedeutung von Diskursen ist, dass Individuen in diesen handeln und in diese ver-
strickt sind. (vgl. ebd. 37) Weiters versuchen Subjekte oder Gruppen auch Diskurse aktiv zu beein-
flussen, doch ist das Ergebnis dieser Bemiihungen niemals direkt absehbar, denn der gesamtgesell-
schaftliche Diskurs ist ein Ergebnis ,,all der vielen Bemiithungen der Menschen, in einer Gesell-
schaft zu existieren und sich durchzusetzen.” (ebd.) Allerdings sind Diskurse aber nicht einfach als
eine Folge von individuellem Handeln zu verstehen, sondern sind die Basis fiir dieses Handeln,
denn: ,,es gibt kein Handeln ohne Wissen (ebd.). Dieses Wissen wiederum wird durch Diskurse
produziert und reproduziert. Einerseits formt sich das Subjekt also durch die Diskurse, andererseits

wirken Diskurse erst durch die Subjekte.

Diskurse konnen in diesem Sinne auch ,,gleichzeitig Machtinstrument und -effekt* (Foucault zit.
nach Jager 2012: 43) sein, denn ,,Macht wird diskursiv transportiert und durchgesetzt™ (Jager 2012:
43). Macht ist hierbei nicht als etwas zu verstehen, dass man besitzt oder nicht besitzt, sondern
diese vollzieht sich stindig in den Beziehungen. Macht ist deshalb {iberall und ist ,,nicht eine Insti-
tution, ist nicht eine Méchtigkeit einiger Méachtiger. Die Macht ist der Name, den man einer kom-

plexen strategischen Situation in einer Gesellschaft gibt.“ (Foucault zit. nach Jager 2012: 41) Die
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Subjekte konstituieren sich ,,durch die Diskurse, in die sie verstrickt sind, zugleich also durch die
Macht- und Herrschafts- Verhiltnisse, die diese darstellen.” (Jager 2012: 44) Diese Machtausiibung
kann allerdings nur funktionieren, wenn sie, zumindest teilweise, akzeptiert wird. Dies geschieht
indem diese ,,Korper durchdringt, Dinge produziert, Lust verursacht, Wissen hervorbringt, Diskurse
produziert [...]* (Foucault zit. nach Jager 2012: 44). Dies bedeutet wiederum, dass Subjekte aktiv an
der ,,Realisierung von Machtbeziehungen® (Jiger 2012: 45) beteiligt sind. Ebenso sind Okonomie,
Staat und gesellschaftliche Institutionen von Machtbeziehungen durchzogen und miissen demnach

in eine Analyse der Machtverhiltnisse einbezogen werden.

Wie lassen sich solche Diskurse nun analysieren? In einem ersten Schritt kann zwischen Auferun-
gen und Aussagen unterschieden werden, wobei erstere als sprachlich und zweitere als nicht-
sprachlich zu verstehen sind. (vgl. ebd. 50) Aussagen konnen auch verstanden werden, als der
»inhaltlich gemeinsame Nenner* (ebd. 95), der aus z.B. Texten, mit Riicksicht auf den jeweiligen
Kontext, ermittelt werden kann. Diese stindige Wiederholung von ,,Inhalten, Symbolen und Strate-
gien* (ebd. 52) fiihrt mit der Zeit zur Schaffung von bestimmtem Wissen. Die so ermittelten ,,Atome
des Diskurses* (Foucault nach Jager 2012: 50) bilden diskursive Ketten, welche Jager sehr prak-
tisch als Themen bezeichnet. Anstatt darauf einzugehen, ob nun sprachliche oder nicht-sprachliche
Aspekte ausschlaggebend sind, stellt Jager die Frage nach der Wirkung von Diskursen. Dabei geht
es ithm einerseits um die Wirkung ,,auf das individuelle und auf das Massenbewusstsein“ (Jéager
2012: 52), andererseits um dessen Folgen, ndmlich ,,das subjektive Handeln in und die kollektive
Gestaltung von gesellschaftlicher Wirklichkeit [...]* (ebd. 52).

Diese Wirkung von Diskursen ist zentral, denn sie schafft, durch stindige Wiederholung, Bewusst-

sein und damit Wirklichkeit.

2.1.2. Kollektivsymbole, Normalismus und Bilder

In Bezug auf die Wirkung von Diskursen bringt Jager ein Konzept von Jiirgen Link, jenes der Kol-
lektivsymbole, ein. Dieser Begriff beschreibt das ,,Repertoire an Bildern* (ebd. 55), das den Mitglie-
dern einer Gesellschaft zur Deutung von Wirklichkeit zur Verfiigung steht. Darunter kann die
»Gesamtheit der am weitesten verbreiteten Allegorien und Embleme, Vergleiche und metaphorae
continuatae, Exempelfille, anschaulichen Modelle und Analogien einer Kultur® (Link 2012: 59)
verstanden werden.

Dieses System aus Kollektivsymbolen wirkt als eine Art Kitt im gesamtgesellschaftlichen Diskurs

und wird von Link auch als Sysykoll bezeichnet. (vgl. Jager 2012: 55) Die Wirkung dieser sprachli-
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chen Bilder ist zentral, denn mit ihrer Hilfe bzw. durch sie hindurch deuten wir unsere Wirklichkeit.
Wichtig in diesem Zusammenhang ist, dass diese Symbole keinen universellen Anspruch haben,
sondern sich sowohl historisch, als auch kulturell unterschiedlich gestalten. Das von Link vorge-
schlagene System gilt nach Jager demnach nur fiir ,,moderne Industriegesellschaften. (ebd. 57)

Kollektivsymbole konnen auch als ,kulturelle Stereotypen® (ebd. 56) bezeichnet werden. Link
kommt zu dem Schluss, dass es meist einen inneren und einen dufseren Bereich gibt, in welchen
unterschiedliche Symbole zu finden sind. So sind im /nneren Symbole zu finden, die sich auf den
,menschlichen Korper (ebd. 58) oder ,,industrialisierte Vehikel* (ebd.) beziehen, wiahrend im
AufBeren das symbolische Chaos (z.B. Flut, Feuer) herrscht. Den Teilen des duBeren Bereichs wird
dabei oftmals der Subjektstatus aberkannt, wahrend der innere Bereich meist als bewusst handelnd
beschrieben wird. Diese Bilder werden laut Link durch Bildbriiche zu einer Art Netz verkniipft,
welches sich iiber die Diskurse legt und diese so zusammen hilt. (vgl. ebd. 59) Diese Bildbriiche
dienen somit der Uberbriickung von Widerspriichen, da das Gesagte, durch die Verkniipfung mit
den Kollektivsymbolen, als nachvollziehbar bzw. sinnvoll wahrgenommen wird. (vgl. ebd. 56, 59)
Diese Bilder sind zentral fiir die Wahrnehmung von Wirklichkeit, da sie in einer Gesellschaft ,,kol-
lektiv gelernt sind, kollektiv benutzt und verstanden werden.” (ebd. 59) Da die Kollektivsymbole
meist schon eine ,,elementar-ideologische Wertung®“ (ebd. 62) beinhalten, sind sie zentral fiir die
»individuelle Urteilsbildung und die Verfestigung von >Wissen< und das sich daraus ableitende

Handeln* (ebd. 62).

Fiir die KDA nach Jéager ist weiters der Begrift des Normalismus von Jiirgen Link zentral. ,,Norma-
lismus kann als vorherrschender Kulturtyp westlicher Industriegesellschaften angesehen werden.*
(ebd. 53) Im Gegensatz zu Normativitdt, ist Normalitit eng an die ,,Dispositive der massenhaften
Verdatung® (Link 2006: 60) und die Produktion von normalen Grenzwerten gekoppelt. Der Norma-
lismus bezeichnet also eine ,,Regulationsmacht™ (Jager 2012: 53), welche festlegt was als normal
gilt und was nicht. Eine besondere Rolle spielen hierbei die Massenmedien, denn: ,,Die statistische
Selbsttransparenz normalistischer Gesellschaften impliziert die Partizipation der Individuen am
Normalismus, und deshalb zunichst die Information dieser Individuen iiber die Datenlage.* (Link
2006: 60) Kollektivsymbole sind ein zentrales Instrument zur Durchsetzung des Normalismus.
Deren Zusammenwirken mit Daten, fiihrt zu einem ,,Effekt der positiven oder negativen Identifika-
tion der Rezipienten mit den scheinbar >objektiven< Datenlagen.* (ebd.) Die Angst vor Verschie-

bung dieser Normalititsgrenzen bezeichnet Link als ,,Denormalisierungsangst® (Jager 2012: 54).
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Die Rolle nicht-sprachlicher Bilder in der Diskursanalyse wird sehr unterschiedlich bewertet. Tors-
ten Mayerhauser etwa betont, dass Bilder als ,,Kommunikationsbeschleuniger* (Mayerhauser 2006:
82) eingesetzt werden konnen. Dabei konnen diese an ,,innere Bilderwelten individueller Subjekte
[an]schlieBen, die sich wiederum selbst aus den historisch, kulturell und massenmedial bereitge-
stellten Bilderquellen speisen.” (ebd. 83) Jager selbst steht dem Einbezug von fixen Schritten zur
Bildanalyse in die Diskurs- und Dispositivanalyse eher abgeneigt gegeniiber und weist darauf hin,
dass ,,Bilder, Fotos, Karikaturen etc. nicht in jedem Fall als Elemente eines Dispositivs fungieren

miissen, sondern oft auch eher rein ornamentale Funktion haben konnen.* (Jager 2012: 68)

2.1.3. Diskurs und Dispositiv

Bisher wurde ausgefiihrt, dass sich Diskursanalyse nicht nur mit sprachlichen AuBerungen und Aus-
sagen, sondern auch mit nicht-sprachlichen Bildern beschéftigt. Trotzdem haftet Diskursen oftmals
die Vorstellung an ,,etwas mit Sprache zu tun zu haben.“ (ebd. 69) Die Produktion von Wissen ist
allerdings nicht nur sprachlich zu fassen, sondern Wissen findet sich auch im ,,Handeln von Men-
schen und in den Gegenstidnden, die sie auf der Grundlage von Wissen produzieren.” (ebd. 73) In
diesem Zusammenhang bringt Jiger den Begriff des Dispositivs von Foucault ein, um ihn fiir die

KDA nutzbar zu machen.

Ein Dispositiv stellt [...] einen prozessierenden Zusammenhang von Wissen dar, der sich in Sprechen/Denken —
Tun — und Gegensténdlichkeiten materialisiert. Es geht also um ein Zusammenspiel sprachlich-gedanklich per-
formierter diskursiver Praxen (= Sprechen und Denken auf der Grundlage von Wissen), nicht-sprachlich-perfor-
mierter diskursiver Praxen (= Handeln auf der Grundlage von Wissen) und Sichtbarkeiten bzw. Gegenstandlich-
keiten (als Folge von Handeln/Arbeit). (ebd.)

Die Ermittlung dieses sehr umfassenden gesellschaftlichen Wissens ist freilich duBlerst aufwendig.
Jager merkt diesbeziiglich an, dass im Gegensatz zur kritischen Diskursanalyse, ,,Dispositivanaly-
sen bisher in der deutschen Forschung noch weitgehend [fehlen], sicht man von ersten tastenden
Versuchen ab.” (ebd. 75) Die vorliegende Arbeit ist eine Diskursanalyse und basiert demnach auf
»Sprachlich-gedanklich-performierter diskursiver Praxis (ebd. 73). Trotzdem konnen allerdings
vorsichtige Schliisse auf Aspekte ,,nicht-sprachlich-performierter diskursiver Praxis* (ebd.), also auf
das ,,Handeln auf der Grundlage von Wissen* (ebd.) gezogen werden.

Sprachlich performierte Diskurse sind also als ,,Elemente von Dispositiven* (ebd. 79) zu verstehen.
In diesem Sinne kann eine Diskursanalyse ein Bestandteil oder Schritt auf dem Weg zu einer Dispo-
sitivanalyse sein. Zur Analyse von sprachlich performierten Diskursen schlagt Jiger eine begriffli-
che Strukturierung vor. Diese ist auch Basis der vorliegenden Arbeit und wird deshalb im folgenden

Kapitel erléutert.
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2.2. Strukturierung sprachlich-performierter Diskurse

In seiner methodischen Einfiihrung unterscheidet Jiger zundchst zwischen Spezialdiskursen und
Interdiskursen. Unter ersteren konnen wissenschaftliche Diskurse verstanden werden und unter
zweiteren nicht-wissenschaftliche, wobei diese allerdings nicht klar zu trennen sind, sondern sich

standig wechselseitig beeinflussen. (vgl. ebd. 80)

Texte oder auch Teile von Texten, die ein bestimmtes Thema behandeln, bezeichnet Jéger als Dis-
kursfragmente. (vgl. ebd.) Themen konnen auch als Kernaussagen dieser textlichen Einheiten
bezeichnet werden. Dabei ist anzumerken, dass hier meist von Textteilen die Rede ist, da es selten
vorkommt, dass ein Text nur ein 7/hema beinhaltet. (vgl. ebd.)

Mehrere Diskursfragmente, die das gleiche Thema behandeln, bezeichnet Jager als Diskursstrdinge.
Diese konnen sich verschranken und dadurch spezielle diskursive Effekte erzeugen, welche neben
der Analyse der einzelnen Diskursstrdnge zu beachten sind. (vgl. ebd. 80f) Diese ineinander ver-
worrenen Diskursstrdnge bilden zusammen den gesamtgesellschaftlichen Diskurs einer bestimmten
Zeit, an einem bestimmten Ort. Das Herausarbeiten der einzelnen Diskursstrdnge, sowie ihrer Ver-
schrinkungen untereinander, ist Ziel der Diskursanalyse. Da fiir eine Analyse des gesamtgesell-
schaftlichen Diskurses, Analysen aller Diskursstrange vorliegen miissten, ist dieser eigentlich kaum
analysierbar. Wie Jager bemerkt, konnen allerdings ,,vorsichtige Riickschliisse” (ebd. 88) auf die
»Leitlinien* (ebd.) dieses gesamten Diskurses gezogen werden und die einzelnen Analysen gewis-

sermallen als Schritte in diese Richtung gedeutet werden.

Bei der Analyse von Diskursstrdngen zu beachten sind auch sogenannte diskursive Ereignisse. Dar-
unter sind solche Ereignisse zu verstehen, die fiir ,,Richtung und Qualitdt des Diskursstrangs® (ebd.
82) ausschlaggebend sind oder waren. Ob ein Ereignis zu einem diskursiven Ereignis wird, kann
durch eine Diskursanalyse ermittelt werden und héngt davon ab, ob dieses ,,medial gro3 herausge-
stellt* (ebd.) wird. Solche Ereignisse bilden auBBerdem einen wichtigen Teil des diskursiven Kontex-

tes der analysierten Diskursstringe.

Innerhalb der Diskursstrdnge konnen weiters Diskursebenen ausgemacht werden. Dies sind gewis-
sermaflen die ,,sozialen Orte [...], von denen aus jeweils >gesprochen< wird.* (ebd. 84) Jéger nennt
hier beispielsweise die Ebenen Okonomie, Politik, Alltag oder Medien, betont allerdings, dass die
unterschiedlichen Ebenen stets miteinander verflochten sind, einander gegenseitig nutzen und

durchdringen. (vgl. ebd.)
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Weiters sind die Diskursebenen in sich nicht vollig homogen, sondern auf den jeweiligen Ebenen
konnen unterschiedliche Diskurspositionen ermittelt werden. Mit Diskursposition ist ein ,,spezifi-
scher politisch-ideologischer Standort einer Person, einer Gruppe oder eines Mediums gemeint |[...]*
(ebd. 85). Zu bemerken ist allerdings, dass sich auch unterschiedliche Diskurspositionen oftmals auf

»die gleiche diskursive grundstruktur [sic!]* (Jager zit. nach Jager 2012: 85) beziehen.

Durch KDA koénnen also einzelne Diskursstringe aus dem gesamtgesellschaftlichen Diskurs her-
ausgearbeitet und analysiert werden. Trotzdem sind diese stets vor dem Hintergrund des gesamten
»diskursiven Gewimmels* (Jager 2012: 92) bzw. des diskursiven Kontextes zu sehen. Obwohl fest-
steht, dass sich die Gesamtheit aller Diskurse niemals erfassen lésst, versucht die KDA doch ,,ganze
Diskurse qualitativ vollstindig zu erfassen und zu analysieren (ebd. 92). Dies geschieht in ,,Einzel-
projekten* (ebd. 121), welche ,,immerhin zu bestimmten diskursiven Teilbereichen sehr verléssliche
Prognosen zulassen.* (ebd.) KDA geht es schlussendlich auch nicht darum ,,das gesamte Weltwis-
sen zu beschreiben und zu kritisieren, sondern — sehr viel bescheidener — um die Analyse und Kritik
brisanter Themen und notwendigerweise kritisierbarer Gegenstdnde in bestimmten Zeiten und Réiu-

men.“ (ebd. 92f)

Mit der Frage nach der Vollstidndigkeit von Diskursanalysen, stellt sich auch die Frage nach der
Auswahl der Materialgrundlage. Dazu meint Jager, dass die Materialauswahl einer KDA nicht vor
der Analyse festgelegt werden kann, sondern selbst Teil der Analyse ist. Dabei ist die Material-
grundlage als offen zu betrachten und die Sammlung solange fortzusetzen, bis sich keine neuen
Themen mehr finden. (vgl. ebd.) Die Materialmenge ist in erster Linie von der Fragestellung abhén-

gig und kann durch diese auch begrenzt werden.

Im folgenden Kapitel wird die Materialgrundlage dieser Arbeit mit Hilfe der soeben erlduterten
Begrifflichkeiten beschrieben. Im Anschluss werden die einzelnen Analyseschritte im Detail darge-

legt.

2.3. Material

In dieser Arbeit wird die Positionierung von Supermérkten durch die biologische Landwirtschaft
anhand eines Beispiels untersucht. Zentrales Thema der Arbeit ist demnach der Diskurs zu biologi-

scher Landwirtschaft, wobei der Fokus auf der Diskursebene der Unternehmen liegt. Anders gesagt,
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ist der Gegenstand dieser Arbeit der unternehmerische Diskurs zu biologischer Landwirtschaft. Um
die Frage nach der konkreten Positionierung von Supermérkten zu beantworten, konzentriert sich
die Untersuchung auf die Diskursposition des Rewe-Konzerns bzw. dessen Positionierung durch
seine Bio-Handelsmarke Ja/Natiirlich. Die Analyse ist als ein Schritt auf dem Weg zu einer umfas-
senden Analyse des gesellschaftlichen Diskurses zu biologischer Landwirtschaft zu sehen. Um auch
nur ein anndherndes Bild dieses gesamten Diskurses zu bekommen, braucht es demnach zahlreiche
weitere Analysen, beispielsweise zum Alltagsdiskurs oder auch zum Diskurs auf politischer Ebene.
Wichtig ist aulerdem noch, dass diese Analyse lediglich fiir die untersuchte Zeit und den untersuch-

ten Raum Giltigkeit besitzt.

Das Material setzt sich aus zehn ausgewéhlten Ja! Natiirlich-TV-Werbespots, einer Rubrik der
Homepage von Ja! Natiirlich und einem aktuellen Nachhaltigkeitsbericht von Rewe zusammen. Da

die Materialgrundlage bereits Teil der Analyse ist, wurde diese im Laufe der Arbeit stetig erweitert.

Anfanglich wurden lediglich TV-Spots als Materialbasis herangezogen, da davon ausgegangen
wird, dass Fernsehen und im speziellen Werbung, nach wie vor eine zentrale Rolle in der Schaffung
von Bewusstsein und Wirklichkeit einnimmt. Ausgewéhlt wurden jene Werbespots der letzten drei
Jahre, die auch auf der Homepage von Ja! Natiirlich vertreten sind. Der Zeitraum wurde mit drei
Jahren festgelegt, um eine gewisse Bandbreite an Themen abzudecken. Um die genauen Verdffentli-
chungsdaten zu ermitteln, wurde mit der Werbeagentur Demner Merlicek & Bergmann Kontakt auf-
genommen. Die zur Verfiigung gestellten Daten (Anhang 2) unterscheiden sich in mehrerlei Hin-
sicht von den Daten auf der Ja! Natiirlich Homepage (bzw. dem Verdftentlichungsdatum auf you-
tube). Da die Homepage von Ja! Natiirlich (bzw. deren youtube Account) der Recherche nach, das
einzige zugingliche gesammelte Archiv der Werbespots darstellt, wurden schlieBlich die Daten der
Homepage verwendet. Die Differenz zwischen den Daten der Werbefirma und jenen auf der Home-
page, liegt durchschnittlich bei sechs Tagen. Weiters waren einige der von der Werbefirma ange-
fithrten TV-Spots nicht auffindbar bzw. nicht mit Sicherheit identifizierbar (Fleisch08; Garten/Cam-
ping; Milch; Nationalpark). Um sicher zu gehen, dass hier keine falschen Angaben gemacht werden,
wurde die Auswahl schlieBlich anhand der auf der Homepage vertretenen TV-Spots getroffen. Min-
destens zwei der untersuchten Spots wurden zu unterschiedlichen Zeiten verdffentlicht. Der Spot 9
(,,Bienen®), wurde etwa bereits 2009 (als Spot 11 ,,Vertreter®) veroffentlicht. Bei der Veroffentli-
chung 2013 (Spot 9) wurden drei Textzeilen, den aktuellen gesellschaftlichen Diskussionen entspre-
chend, geéndert. Die neuen Textzeilen nehmen Bezug auf die Diskussion um das Bienensterben

durch Pestizide. (siche Anhang 1, Spot 9 und 11; Details siche Analyse)
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Die TV-Spots wurden schlieBlich transkribiert, wobei ein einfaches Transkriptionssystem verwendet

wurde. Die Legende hierzu befindet sich in Anhang 3.

Im Laufe der Recherche wurde deutlich, dass der Internetauftritt von Ja! Natiirlich fir die Analyse
von zentraler Bedeutung ist. So hat die Handelsmarke auf ihrer Homepage einen Bio-Blog und eine
eigene Rubrik mit dem Titel Das heifse Bio-Thema eingerichtet. Da es in dieser Arbeit vor allem um
die Positionierung der Handelsmarke geht, wurde die Rubrik Das heiffe Bio-Thema zur Materialba-
sis hinzugefiigt. Diese wurde als zentral fiir die Analyse ausgemacht, da sie den Aspekt der Kritik an
der Handelsmarke behandelt und versucht die Anspriiche kritischer Konsument innen zu erfiillen.
Gerade der Umgang mit Kritik, ist ein zentraler Bestandteil der Analyse der Positionierung. So heif3t
es auf der Homepage: ,,Um Sie transparent iiber neueste Trends und Hintergriinde zu informieren
und aktuell auf 6ffentliche Themen einzugehen, haben wir die Rubrik ,,Das heile Bio-Thema* ins
Leben gerufen. (JN 0.J.) Wihrend bei den TV-Spots ein etwas groBerer Zeitraum gewéhlt wurde,
kann die Analyse der Homepage naturgeméil lediglich eine Momentaufnahme sein. Die Material-

sammlung von der Homepage wurde am 19.11.2013 abgeschlossen.

Um schlussendlich die Frage zu beantworten, wie sich die Supermarktketten des Rewe-Konzerns
durch die Handelsmarke Ja! Natiirlich positionieren, wurde das Material schlieBlich weiter um den,
im hier behandelten Zeitraum aktuellen, Lagebericht zur Nachhaltigkeit der Rewe International AG
2011/12, erginzt. Seit den 1990er Jahren wurden Nachhaltigkeitsberichte zunehmend Instrument
der Unternehmenskommunikation, weshalb sich mittlerweile ein regelrechtes Forschungsfeld, jenes
der Nachhaltigkeitskommunikation, entwickelt hat. Durch den Miteinbezug des Nachhaltigkeitsbe-
richts wird die Positionierung im Bereich dieser Diskussion untersucht. Da fiir die in dieser Arbeit
gestellte Frage die biologische Landwirtschaft zentral ist, wurde jener Teil des Berichts, welcher

sich mit griinen Produkten, also auch jenen von Ja!Natiirlich, beschiftigt, ausgewéhlt.

Mit dieser Materialbasis werden demnach unterschiedliche Bereiche der Positionierung und deren
Wirkung untersucht. Durch die Analyse der TV-Spots kann die Positionierung durch Werbung, mit
ithrer besonders breiten Wirkung und Erreichbarkeit, untersucht werden. Die Homepage wiederum
ist eine zentrale Plattform fiir den Umgang mit Kritik und richtet sich vor allem an kritische Konsu-
ment_innen. Nachhaltigkeitsberichte wiederum werden zwar oftmals fiir die Offentlichkeit verfasst,
werden aber auch auf wissenschaftlicher Ebene viel diskutiert. Deren Einbezug er6ffnet somit einen

weiteren Wirkungsbereich der Positionierung des Unternehmens.
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Jedes dieser Medien wirkt demnach in einem anderen gesellschaftlichen Bereich, wodurch eine

moglichst umfassende Analyse der Positionierung und deren Wirkung erreicht wird.

2.4. Analyseschritte

Da die Einflihrung von Jager sich als Gebrauchsanweisung versteht, macht dieser darin ziemlich
prazise Vorschldge zur Durchfiihrung einer KDA.

In einem ersten Schritt sind demnach unter anderem die Zielsetzung, der theoretische Hintergrund
und die Methode zu erldutern. (vgl. Jager 2012: 90) Anschliefend muss der Forschungsgegenstand
beschrieben und begriindet, und dessen ,,gesellschaftspolitisch[e] Relevanz“ (ebd. 91) verdeutlicht
werden. Néchster Schritt ist die Sichtung der Materialgrundlage, wobei Jéger hier einiges zu beden-
ken gibt. Einerseits versucht die KDA ,,ganze Diskurse qualitativ vollstindig zu erfassen und zu
analysieren [...].“ (ebd. 92), andererseits, so Jager, ist klar, dass das ,,globale Archiv des Wissens
[...] in seiner Totalitdt nicht zu erfassen ist [...]* (ebd.). Die KDA bezieht sich deshalb einerseits auf
die Analyse brisanter Themen und ist andererseits nur fiir den gewdhlten Raum und die gewihlte
Zeit aussagekriftig. (vgl. ebd. 92f) Dies beziiglich betont Jager auch, dass die Materialgrundlage
nicht vor der Analyse festgelegt werden kann, sondern bereits Teil dieser ist und sich dementspre-

chend erweitern kann.

Als néchster Schritt wird eine Strukturanalyse des gesamten Materials durchgefiihrt, wobei dieses
zunichst aufbereitet und anschlieend analytisch sortiert wird. Die Ergebnisse der Strukturanalyse
werden festgehalten und aufgrund dieser ein oder mehrere typische Artikel zur folgenden Feinana-
lyse ausgewdhlt. (vgl. ebd. 97) Als Analyseschritte fiir eine Feinanalyse schldgt Jager folgende Ebe-
nen der Analyse vor: 1. ,Institutioneller Kontext“ (ebd. 98), 2. ,Text-Oberfliche* (ebd.), 3.
»Sprachlich-rhetorische Mittel“ (ebd.), 4. ,,Inhaltlich-ideologische Aussagen® (ebd.), 5. ,,systemati-
sche Darstellung (Analyse)* (ebd.). In dieser Arbeit wird, besonders fiir die zweite und dritte Ebene
der Feinanalyse, auf methodische Aspekte der linguistischen Textanalyse zuriick gegriften. Struktur-
und Feinanalyse werden anschlieBend zusammengefiihrt, denn ,,[e]rst im Zusammenhang von
Struktur- und Feinanalyse(n) ldsst sich der betreffende Diskursstrang als Ganzer einschitzen® (ebd.

97)
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Teil 1:
gesellschaftlicher Kontext
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3. Globales Agrarsystem und die Rolle der industriellen Landwirt-

schaft

Im Folgenden wird das derzeitige globale Agrarsystem, sowie die Rolle der industriellen Landwirt-

schaft (IL) in groben Ziigen diskutiert.

In den letzten Jahrzehnten hat sich gezeigt, dass die als fortschrittlich deklarierten Entwicklungen
der industriellen Landwirtschaft von massiven Umweltschdden und der Bedrohung der Mensch-
und Tiergesundheit sowie unserer natiirlichen Lebensgrundlagen, begleitet sind. Die Brisanz der
Situation hat den Weltagrarrat veranlasst die Probleme und Perspektiven der globalen Landwirt-
schaft zu untersuchen und im Global Report des International Assessment of Agricultural Knowl-
edge, Science and Technology for Development (IAASTD), kurz Weltagrarbericht, 2009 zu verof-
fentlichen. Neben internationalen Organisationen der United Nations (UN) wie Food and Agricul-
ture Organization of the United Nations (FAO) und United Nations Environmental Program
(UNEP) waren rund 60 Regierungen und 400 Wissenschaftler innen an der Erstellung des Berichts
beteiligt. (vgl. UNESCO o.J.). Ziel des Weltagrarberichts war eine Untersuchung der Perspektiven
der globalen Erndhrung fiir die ndchsten 50 Jahre. Bereits der Titel des Berichts Agriculture at a
Crossroads deutet an, dass die Ergebnisse grundlegende Verdnderungen im globalen Agrarsystem
verlangen. ,,The global agricultural system faces great challenges today, as it has to confront climate
change, loss of biological and agrobiological diversity, loss of soil fertility, water shortage and loss

of water quality, and population growth.“ (IAASTD 2009: 2)

3.1. Hunger und Uberfluss

Der Weltagrarbericht kommt zu dem Schluss, dass sich seit den 1970er Jahren nicht nur die Weltbe-
volkerung verdoppelt hat, sondern auch die agrarische Produktion auf das Zweieinhalbfache gestie-
gen ist. Es werden demnach weltweit mehr Lebensmittel produziert als jemals zuvor. (vgl. ZSL
2009: 3) Trotzdem ist die Zahl der Hungernden seit den 1990er Jahren im Steigen begriffen, was
unter anderem mit der zunehmenden Verwendung von Nahrungsmitteln als Treibstoffe und Futter-
mittel zusammenhéngt. (vgl. ZSL o.J.) Als chronischen Hunger bezeichnet die FAO den Zustand

der Untererndhrung, was bedeutet, dass ein Mensch nicht genug Nahrung zu sich nimmt, um die
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notwendige Energie zu erhalten, um ein aktives Leben zu fiihren. ,,[U]ndernourishment makes it
hard to study, work or otherwise perform physical activities.” (FAO 2013) Chronischer Hunger
schwicht das Immunsystem und erhoht so die Anfélligkeit fiir Krankheiten, wobei die FAO auf das
besondere Risiko fiir schwangere Frauen und Kinder verweist. Die durchschnittliche Kalorien-
menge schwankt je nach Alter, Region oder Kdrperbau und wird fiir eine Person mit ,,1800 kcal per
day as a minimum energy intake* (ebd.) festgemacht. Dariiber hinaus ist Hunger allerdings ebenso
eine Frage von Zugang zu Nahrung, also food security. Als Gegensatz dazu definiert die FAO Food
insecurity als: ,,[a] situation that exists when people lack secure access to sufficient amounts of safe
and nutritious food for normal growth and development and an active and healthy life.” (ebd.) Die
Bedeutung der Gestaltung der landwirtschaftlichen Produktion und der Verteilung von Grund und
Boden wird deutlich, wenn man bedenkt, dass 70% der Hungernden auf dem Land leben und direkt

von kleinbéduerlicher Landwirtschaft abhingig sind. (vgl. ZSL o0.J.)

Generell wird ein GroBteil der Welterndhrung, gerade in Liander des sogenannten globalen Siidens,
durch kleinbduerliche Landwirtschaft erzeugt. ,,Smallholders manage over 80 per cent of the
world’s estimated 500 million small farms and provide over 80 per cent of the food consumed in a
large part of the developing world, contributing significantly to poverty reduction and food secu-
rity. (UNEP 2013: 6) Diese Kleinbauern und Kleinbduerinnen ,,produzieren Nahrung fiir nahezu
zweil Milliarden Menschen — fast ein Drittel der Menschheit.“ (Oxfam 2013) Eine einheitliche Defi-
nition von kleinbduerlich gibt es nicht, aber zumindest kann gesagt werden: ,,85% der weltweit[en]

[...] Bauernhofe bewirtschaften weniger als zwei Hektar Land.* (ZSL 2009: 10)

Das Problem scheint also weniger eines der Quantitit zu sein, als eines der Nutzungsart und Besitz-
verhéltnisse. ,,The main challenge facing the agricultural sector is not as much growing 70% more
food in 40 years, but making 70% more food available on the plate.“ (UNESCO 2012: 3) Der
Weltagrarbericht kommt in diesem Zusammenhang zu dem Schluss, dass diese Probleme vorrangig
lokal gelost werden konnen. Kleinbéduerliche, lokal angepasste Landbewirtschaftung wird hier als

Alternative hervorgehoben. (vgl. ZSL 2009: 4)

3.2. Saatgut und die griine Revolution

Die globale Agrarpolitik der letzten 60 Jahre hatte vorwiegend das Ziel die Produktivitét in der

Landwirtschaft zu steigern. Uber Jahrzehnte hinweg wurden fiir 6kologische Probleme (wie etwa
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Bodenerosion) vor allem sogenannte traditionelle Anbaumethoden verantwortlich gemacht und auf
diese Weise die zunehmende Industrialisierung der Landwirtschaft gerechtfertigt. Subsistenz- und
kleinbauerliche Landwirtschaft wurden als riickstdndig und ineffizient konstruiert. Im Zuge der
sogenannten griinen Revolution wurde in den 1960er und 70er Jahren auf diese Weise die Moderni-
sierung der Landwirtschaft zunéchst in Lateinamerika und Asien, und seit 1999, mit besonderem
Fokus auf Afrika, durchgesetzt. Die griine Revolution ,,war ein internationales Projekt, das die Prin-
zipien der industriellen landwirtschaftlichen Produktionsweise fiir die Produktion von Grundnah-
rungsmittel [sic!] in der ,,Dritten Welt“ einfiihrte.* (Kaller-Dietrich 2013) Versprochen wurden
Ertragssteigerungen durch den Einsatz von Maschinen, kiinstlicher Bewisserung, Kunstdiinger und
sogenannter Hochertragssorten. Dieses auch als Wundersaatgut bezeichnete Hybridsaatgut kann
nur einmal ausgesédt werden und muss demnach jede Saison von den Bauern und Béuerinnen wieder

erworben werden.

Der Erfolg der griinen Revolution ist duBlerst umstritten. Wéhrend Befiirworter innen von ,,one of
the great technological success stories of the second half of the 20th century* (Toennissen, Adesina,
DeVries 2008: 234) sprechen, sehen Kritiker innen die griine Revolution als gescheitert. ,,The
reduction in availability of fertile land and genetic diversity of crops as a result of the Green Revo-
lution practices indicates that at the ecological level, the Green Revolution produced scarcity, not
abundance. (Shiva 1991: 15) Trotz der zahlreichen Kritik an den Folgen der ersten griinen Revolu-
tion, wurde 2006 die Alliance for a Green Revolution in Africa (AGRA) von der Rockefeller Found-
ation und der Bill & Melinda Gates Foundation gegriindet, welche ihre Ziele wie folgt beschreiben:
»AGRA's vision is a food secure and prosperous Africa achieved through rapid, sustainable agricul-
tural growth based on smallholder farmers.” (AGRA 2013) Eine Stellungnahme der Nichtregie-
rungsorganisation (NGO) GRAIN, welche von 28 Organisationen der betroffenen afrikanischen
Lander unterzeichnet wurde, kommt nach sechs Jahren Arbeit der AGRA zu einem anderen Schluss.

So heif}t es in der 2012 verdftentlichten Stellungnahme:

We are concerned that AGRA is imposing a corporate-controlled seed and chemical system of agriculture on
smallholder farmers, appropriating Africa’s indigenous seed varieties, weakening Africa’s rich and complex bio-
diversity, and undermining seed and food sovereignty of farming communities, who make up the majority of our
populations. (GRAIN 2012)

Einige NGOs werfen AGRA weiters vor, die Verbreitung von gentechnisch verdnderten Organis-
men (GVOs) voranzutreiben (bspw. GRAIN). Auf ihrer Homepage bestreitet AGRA diese Vor-

wiirfe, bestitigt allerdings, die Bill & Melinda Gates Foundation, ebenso wie die Rockefeller Foun-
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dation (welche bereits an der ersten griinen Revolution beteiligt war) seien ,,active funders of GM
crop research, and the Gates Foundation today funds a large ($25 million) GM maize research
project aimed at developing drought-tolerant maize.“ (AGRA 2013a) Das Interesse an GVOs lésst
sich auch hinter direkten Investitionen in Saatgutkonzere wie Monsanto oder ihnen nahe stehende
Organisationen vermuten. (vgl. Holt-Giménez 2010) Dies scheint besonders zentral, bedenkt man
die Machtkonzentration auf dem globalen kommerziellen Saatgutmarkt. ,,Monsanto, the world’s
largest seed company and fourth largest pesticide company, now controls more than one-quarter
(27%) of the commercial seed market.“ (ETC Group 2011: 22) Mehr als 50% des Saatgutmarktes
werden von drei Konzernen (Monsanto, DuPont, Syngenta) dominiert. (ebd.)

Insbesondere die Arbeiten von Vandana Shiva haben nicht nur die, teils verheerenden 6kologischen
Auswirkungen der ersten griinen Revolution aufgezeigt, sondern auch die Folgen der Abhingigkeit
der Bauern und Béuerinnen vom Wundersaatgut der groen Saatgutkonzerne, sowie von deren Pes-
tiziden und kiinstlichen Diingemitteln. Diese Abhédngigkeit und die oft damit einhergehende Ver-
schuldung nimmt in einigen Féllen enorme Ausmafe an und hat im schlimmsten Fall sogar dazu
gefiihrt, dass sich Betroffene das Leben nahmen. Allein in Indien haben 2009 ,bereits 200.000
Kleinbauern Selbstmord begangen [...], da sie sich das teure Saatgut und die dazugehorigen synthe-
tischen Diinge- und Spritzmittel nicht mehr leisten und ihre Schulden nicht zuriickzahlen konnten.*

(Gruber 2009: 20)

Es zeigt sich, dass das globale Agrarsystem von einer Machtkonzentration auf Seiten der Agrarkon-
zerne und durch Abhéngigkeit von Kleinbauern und Kleinbduerinnen geprégt ist.

Der Zugang zu Land und Saatgut stellt somit einen der zentralen Problembereiche des Agrarsystems
dar. Nachdem auf diese sozialen Faktoren eingegangen wurde, wird im Folgenden auf die 6kologi-
schen Probleme in der industriellen Landwirtschaft, als zentraler Teil des globalen Agrarsystems,
eingegangen. Die Trennung in soziale und 8kologische Faktoren dient der Ubersichtlichkeit und soll
keinesfalls als absolut verstanden werden. So haben die im Folgenden genannten Faktoren sowohl
soziale Ursachen als auch Auswirkungen, ebenso wie bspw. die griine Revolution nicht nur sozial,
sondern auch 6kologisch problematisch war. Die Trennung in 6kologische, soziale und 6konomi-

sche Aspekte wird im Kapitel zum Nachhaltigkeitsbegriff noch genauer diskutiert werden.
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3.3. Bodenfruchtbarkeit

Fruchtbare Boden sind die Basis jeglicher landwirtschaftlicher Nutzung, doch durch Einsatz von
Pestiziden, kiinstlichen Diingemitteln, sowie den Anbau in Monokulturen, wird die Bodenfruchtbar-
keit langfristig gefahrdet. Boden sind komplexe Systeme, die iliber lange Zeit hinweg entstanden
sind, und miissen somit als nicht-erneuerbare Ressourcen verstanden werden. Durch die intensi-
vierte landwirtschaftliche Nutzung sind diese auf lange Sicht gefdhrdet.

»Mehr als die Hilfte aller nutzbaren Ackerflichen* weltweit sind von ,leichter bis schwerster
Degradation betroffen. (Le Monde diplomatique 2008: 14) Als degradiert wird hierbei ein Boden
bezeichnet, der ,,einen Teil seiner vielfiltigen Funktionen eingebii3t hat; also etwa die Fahigkeit,
Pflanzen zu erndhren, Wasser zu filtern und eine grof3e Artenvielfalt zu beherbergen.* (ebd.) Boden-
degradation hat demnach nicht nur direkte Auswirkungen auf die Produktion von Nahrungsmitteln,
sondern ebenso Einfluss auf weitere 6kologische Faktoren. ,,So0il degradation has direct impacts on
soil biodiversity, on the physical basis of plant growth and on soil and water quality. (IAASTD
2009: 24)

Sowohl industrielle- als auch nicht-industrielle landwirtschaftliche Nutzung spielen hierbei eine
zentrale Rolle. ,, The direct influence of agricultural practices cannot be neglected: they account for
about a quarter of total soil degradation.” (ebd. 40) Gerade der Einsatz von Monokulturen und der
notwendige Einsatz von Kunstdiinger und Pestiziden fiihren allerdings zu einem langfristigem Ver-

lust der Bodenfruchtbarkeit.

3.4. Wasserverbrauch

Ein weiterer kritischer Bereich ist der Wasserverbrauch in der industrialisierten Landwirtschaft. Nur
2,5% des gesamten Wassers auf der Erde ist SiiBwasser, von diesem sind etwa 70% in Eis und
Schnee in Gebirgen oder den beiden Polen gebunden. (vgl. UNEP 2008) ,,The total usable freshwa-
ter supply for ecosystems and humans is about 200 000 km3 [sic!] of water - less than 1 percent of
all freshwater resources.* (ebd.)

Von diesen 1% werden mehr als zwei Drittel in der Landwirtschaft verbraucht. “Agriculture
accounts for around 70% of global freshwater withdrawals (reaching up to 90% in some fast-grow-
ing economies).” (UNESCO 2012: 24) UN-Prognosen stellen fest: ,,In 2030, 47% of world popula-
tion will be living in areas of high water stress.” (UN water 2012) Als Wasserstress bezeichnet die
UNO ein jédhrliches Angebot von weniger als 1.700m* pro Kopf, wéihrend bei weniger als 1000m?
pro Kopf von Wasserknappheit gesprochen wird. (vgl. UN 2013) Wasserknappheit ist relativ defi-
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niert und kann auf unterschiedlichen Ebenen, also sowohl durch fehlenden Zugang, als auch durch
tatsdchliches physisches Fehlen von SiiBwasser, auftreten. (vgl. ebd.) Zur Zeit stellt die Weltgesund-
heitsorganisation (WHO) fest ,,1.1 billion people has no access to any type of improved drinking
source of water.“ (WHO 2013)

3.5. Der Beitrag zum Klimawandel

Ein Zusammenhang besteht auch zwischen den Methoden landwirtschaftlicher Nutzung und dem
Klimawandel. Das Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) hat die sogenannten Treib-
hausgasemissionen als zentralen Aspekt des anthropogenen Beitrags zum globalen Temperaturan-
stieg ausgemacht. “Human activities result in emissions of four long-lived GHGs: [carbon dioxide]
CO2, methane (CH4), nitrous oxide (N20) and halocarbons [..]* (IPCC 2007: 37). Die industrielle
Landwirtschaft ist ein zentraler Aspekt im Voranschreiten des Klimawandels, denn ,,[f]ast 40% aller
menschengemachten CO,-Emissionen entstehen bei der Produktion und Verarbeitung, beim Trans-
port, Verbrauch und bei der Entsorgung von landwirtschaftlichen Giitern.” (ZSL o.J.a) Wichtige
Faktoren sind die Entwaldung und Umwandlung in landwirtschaftliche Flichen und die damit ver-
bundene Freisetzung von gebundenem CO2, sowie direkte CO2 Emissionen durch den Einsatz
landwirtschaftlicher Maschinen und die Herstellung von Pestiziden und Diingemitteln. Ebenso
»lentstehen] Lachgasemissionen (Distickstoffoxid, N20O) [...] beim Abbau von Stickstoftdiinger,
Giille und landwirtschaftlichen Abféllen.” (ZSL 2009: 22). Auch die zunehmende Entfernung zwi-
schen Produzent innen und Konsument innen, sowie ,,regional[e] landwirtschaftlich[e] Spezialisie-
rung* (ebd.) fithren zu einem erhdhten Energieverbrauch beim Transport.

Gerade in Bezug auf CO2 spielt der Zustand der Boden eine zentrale Rolle. ,,Der Bereich der Boden
(Pedoshire) ist nach den Weltmeeren der zweitgrof3te Kohlenstoffspeicher der belebten Erde (Bio-
sphére)” (Bio Austria u.a. 2012: 28). Zentral ist hierbei die Landnutzung, denn diese ,,bestimmt die
Kohlenstoff-Speicherfihigkeit von Boden und Vegetation.” (ZSL 2009: 23) Gerade in Bezug auf
den Klimawandel ist die Landwirtschaft allerdings nicht nur zentraler Ausldser, sondern auch mas-

siv von dessen Folgen betroffen.
Neben dem Bereich der Boden spielt hier Biodiversitit eine zentrale Rolle. Biodiversitit wird in der

UN- Convention on Biological Diversity (CBD) folgendermallen definiert: ,,,,Biological diversity*

means the variability among living organisms from all sources including, inter alia, terrestrial. Mar-
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ina and other aquatic ecosystems and the ecological complexes of which they are part: this includes

diversity within species, between species and of ecosystems.” (UN 1992: 3)

Der Verlust von Biodiversitit hat demnach weitreichende Folgen fiir gesamte Okosysteme. Auch
die Landwirtschaft ist hier betroffen, denn dieser Verlust hat auch Auswirkungen auf die Anpas-
sungsfihigkeit landwirtschaftlicher Systeme. Gerade diese Anpassungsfahigkeit wird allerdings im
Weltagrarbericht als zentrales Instrument zur Anpassung an den Klimawandel beschrieben. So wird
diesbeziiglich betont: ,,Lokale Vielfalt ist die beste Klima-Versicherung® (ZSL 2009: 27). Besonders
der, in der industriellen Landwirtschaft weit verbreitete, Anbau in Monokulturen ist diesbeziiglich
problematisch. Hierzu heif3t es: ,,Monokulturen sind ganz offensichtlich anfélliger fiir viele der
beschriebenen Herausforderungen als Anbausysteme, die auch dann noch auskommliche Ertrige

liefern, wenn einzelne Pflanzen in einer Saison versagen.* (ebd.)

Die oben erwdhnten Faktoren machen deutlich, dass das momentane globale Agrarsystem weder
sozial noch 6kologisch, und letztlich auch 6konomisch nicht nachhaltig gestaltet ist. Eine Losung
fiir diese Probleme scheint allerdings weniger eine Frage der Quantitit an Nahrungsmitteln zu sein,
wie es von Befiirworter innen der industriellen Landwirtschaft bzw. der Agrarlobby behauptet wird.
Vielmehr scheint es eine Frage von Qualitit und sicherem Zugang zu Nahrungsmitteln, sowie lang-

fristiger 6kologischer Vertraglichkeit zu sein. Zusammengefasst kann gesagt werden:

Today, the current agro-industrial model has proven unable to satisfy the dietary needs of individuals, in addition
to being destructive to the environment. We are facing a food and agricultural system with a high concentration
of companies along the entire chain. It is monopolized by a handful of multinational agribusinesses and backed
by governments and international institutions that have become accomplices, if not co-beneficiaries, in an unsus-
tainable food production system. (Vivas 2011)

In diesem Zitat wird deutlich, dass es auf vielen Ebenen des globalen Agrar- und Nahrungsmittel-
systems tief greifende Verdnderungen braucht, wenn dieses auf nachhaltige Weise gestaltet werden
soll. Um in einem ndchsten Schritt die Frage zu kldren, welche Rolle die biologische Landwirt-
schaft in diesem Zusammenhang spielen kann, soll zunichst genauer betrachtet werden, was unter

Nachhaltigkeit verstanden werden kann.
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4. Geschichte und Modelle von Nachhaltigkeit

Formen von Nachhaltigkeit existieren sicherlich schon lidnger als es Aufzeichnungen {iber sie gibt.
Der Begrift Nachhaltigkeit wurde insbesondere durch die Ereignisse der letzten 60 Jahre geprégt,
welche zu dessen Verbreitung und Akzeptanz beigetragen haben. Die Begriffsgeschichte, sowie

unterschiedliche Konzepte sollen im Folgenden kurz skizziert werden.

4.1. Urspriinge

Der Beginn der Begriffsgeschichte von Nachhaltigkeit wird meist auf die Forstwirtschaft zuriickge-
fiihrt. Der sdchsische Oberberghauptmann Hans Carl von Carlowitz verdftentlichte bereits im Jahre
1713 eines der ersten forstwirtschaftlichen Werke, Sylvicultura Oeconomica mit dem Untertitel
»Die Naturmifige [sic!] Anweisung zur Wilden Baum-Zucht* (Grober 1999: 1). In seinem Werk
definiert Carlowitz das Prinzip der Nachhaltigkeit wie folgt: ,,Schlage nur so viel Holz ein, wie der
Wald verkraften kann! So viel Holz, wie nachwachsen kann!* (Gardizi 2009) Diese erste Definition
von Nachhaltigkeit entstand im Kontext einer zunehmenden Ubernutzung der Wilder durch stei-
genden industriellen Holzbedarf und zielte vor allem auf die langfristige Sicherung der Verfiigbar-
keit ab. (vgl. Grunwald, Kopfmiiller 2006: 14) Ziel war die Abstimmung der 6konomischen Aktivi-
tdten mit den verfiigbaren 6kologischen Grundlagen fiir eine langfristige Nutzung, also ,,von den
Zinsen der Natur, und nicht vom Kapitalstock* (Gruber 2009: 16) zu leben. Mit einem &hnlichen
Ziel, namlich der langfristigen Sicherung der Fischbestdnde fand der Begriff, mit dem Konzept der
»maximum sustainable yield“ (Grunwald, Kopfmiiller 2006: 14) Anfang des 20. Jahrhunderts Ein-

gang in die Fischereiwirtschaft.

4.2. Internationale Umweltpolitik und die Etablierung von Nachhaltigkeit

Wihrend der Begrift der Nachhaltigkeit also bereits eine iiber 300 jéhrige Geschichte aufweist,
gewannen sogenannte Umweltthemen, global unterschiedlich verteilt, vor allem in der zweiten
Hilfte des 20. Jahrhunderts an Bedeutung. Ausschlaggebend waren hier, neben der Umweltbewe-
gung, vor allem die Ereignisse auf internationaler Ebene. Zu nennen sei hier etwa die erste UN-

Umweltkonferenz (United Nations Conference On The Human Environment) in Stockholm 1972,
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auf der das United Nations Environmental Program (UNEP) ins Leben gerufen wurde, und in des-
sen Folge zahlreiche nationale Umweltministerien erst gegriindet wurden. (vgl. Hauff, Kleine 2009:
5) So feierte etwa auch das Osterreichische Lebensministerium im Jahr 2012 sein ,,40 jdhriges Beste-

hen* (BMLFUW 2012).

Ein ebenso zentraler Faktor waren die zunehmenden Publikationen zur Endlichkeit natiirlicher Res-
sourcen. Oftmals wird in diesem Zusammenhang auch auf die Arbeiten von Thomas Malthus aus
dem Ende des 18. Jahrhunderts, als erste Thematisierung der Endlichkeit von natiirlichen Ressour-
cen, verwiesen. Malthus hatte in seinen Arbeiten auf die Begrenztheit der natiirlichen Ressourcen
und die drohenden Konflikte bei einer stindig steigenden Weltbevolkerung hingewiesen. Er progno-
stizierte, dass die Bevdlkerung exponentiell ansteigen wiirde, wihrend die natiirlichen Ressourcen
nur ein lineares Wachstum aufweisen wiirden. Dies wiirde unausweichlich zu einer Katastrophe
(Hungersnoéte und Krieg) fiihren. Malthus Ausfiihrungen sind Aufgrund der, fiir ihn unvorhersehba-
ren, technischen Entwicklungen und nicht zuletzt aus ethischen Griinden, mittlerweile verworfen
worden. (vgl. Grunwald, Kopfmiiller 2006: 15)

Fiir die Diskussion zur Endlichkeit natiirlicher Ressourcen ausschlaggebend, war jedenfalls der
Bericht an den Club of Rome (CoR), welcher 1972 unter dem Titel The Limits to Growth veroffent-
licht wurde. Die Autor innen untersuchten anhand eines Computer-Systemmodells mogliche glo-
bale Wachstums- und Zukunftsszenarien, wobei sie das Zusammenwirken der fiinf Faktoren ,,popu-
lation, food production, industrial production, pollution, and consumption of non-renewable natural
resources® (CoR 0.J.) berechneten. Sie kamen dabei zu einem einfachen Schluss: ,,Die Erde ist end-
lich.” (Meadows & Meadows, Randers 2012: 9) M&M&R wiesen dabei auf die Unmdglichkeit
ewigen exponentiellen Wachstums in einer begrenzten Welt hin und prognostizierten fiir ein busi-
ness as usual Szenario einen ,.collapse of the global system midway through the 21st Century*

(CoR 0.J)).

Ein weiterer Meilenstein im globalen Siegeszug des Nachhaltigkeitsbegriffs war der Abschlussbe-
richt der von UN gegriindeten Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung (WCED). Der Bericht
wurde nach der damaligen norwegischen Ministerpriasidentin und Vorsitzenden der Kommission
Gro Harlem Brundtland benannt und 1987 unter dem Titel Our Common Future verdffentlicht. Im
sogenannten Brundtland-Bericht wurde das Leitbild nachhaltiger Entwicklung definiert, welches in
Folge eine breite Offentlichkeit erreichte und mittlerweile breite Akzeptanz gefunden hat. In ihrem

Bericht stellt die Kommission fest:
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“Humanity has the ability to make development sustainable to ensure that it meets the
needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their own

needs.” (WCED 1987: 16)

Die Definition wurde folgendermallen ins Deutsche iibersetzt:

,Dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu
riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen konnen.* (Hauff

nach Hauff, Kleine 2009: 7)

Dauerhafte Entwicklung wurde spéter durch den aus der Forstwirtschaft entlehnten Begriff zur
nachhaltigen Entwicklung. Diese kann bestimmt nicht allgemein giiltig definiert werden, zugrunde
liegt der Idee allerdings die Vorstellung einer intergenerationellen, sowie einer intragenerationellen
Gerechtigkeit. Dies bedeutet, eine gerechte Verteilung und Zugang zu Ressourcen, sowohl fiir alle
gerade auf der Welt lebenden Menschen (Generationen), als auch fiir alle nachkommenden Genera-
tionen.

Die Definition des Brundtland-Berichts hat sich in den letzten Jahrzehnten zunehmend zu einem
internationalen politischen Leitbild entwickelt. Dafiir ebenso zentral war die 1992 in Rio de Janeiro
abgehaltene UN Conference on Environment and Development (UNCED), welche aufgrund der
steigenden Dringlichkeit globaler Umweltprobleme und deren Auswirkungen auf die wirtschaftliche
Entwicklung einberufen wurde. Da sich die teilnehmenden Regierungen zur Notwendigkeit der
gemeinsamen Bewiltigung globaler Problem bereit erklirten, wird die Konferenz oft als Wende-
punkt bezeichnet. So bekannten sich auf der Konferenz 178 Linder zum Leitbild nachhaltiger Ent-
wicklung (vgl. Hauff, Kleine 2009: 8). Das Ergebnis der Konferenz waren flinf Deklarationen,
sowie die Agenda 21, ,[diese] ist Ausdruck eines globalen Konsenses und einer auf hochster Ebene
eingegangenen politischen Verpflichtung zur Zusammenarbeit im Bereich von Entwicklung und
Umwelt. Thre erfolgreiche Umsetzung ist in erster Linie Aufgabe der Regierungen.* (UN 1992a: 1).
In der Rio Declaration on Environment and Development wurden 27 Prinzipien fiir eine nachhal-
tige Entwicklung ausgerufen. In Bezug auf Konsum- und Produktionsweise legt das achte Prinzip
beispielsweise fest: ,,To achieve sustainable development and a higher quality of life for all people,
States should reduce and eliminate unsustainable patterns of production and consumption and pro-

mote appropriate demographic policies.” (UNEP 1999)
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Der in Rio de Janeiro angestoBene Prozess hat zu einer Reihe an Folgekonferenzen gefiihrt. Zu nen-
nen sind hier etwa die UN-Klimakonferenz 1997, bei welcher das Kyoto-Protokoll verabschiedet
wurde um die globalen CO2 Emissionen zu reduzieren. Auf dem im Jahr 2000 abgehaltenen Millen-
niumsgipfel, bei welchem die Millennium Development Goals (MDGs) formuliert wurden, wurde

als siebtes Ziel beschlossen ,,[to] ensure environmental sustainability* (UN 2013a).

4.3. Warum gerade Nachhaltigkeit?

Die Geschichte der Nachhaltigkeit wird oftmals so beschrieben, als wire das globale Bekenntnis zu
nachhaltiger Entwicklung eine Art logische Reaktion der internationalen Staatengemeinschaft auf
globale Probleme gewesen. Die Etablierung des Leitbildes Nachhaltigkeit hingt mit unzéhligen
anderen Faktoren zusammen, welche hier nur ansatzweise diskutiert werden konnen.

Als Beispiel wird hier deshalb die Arbeit von John S. Dryzek erwihnt, welcher Umweltdiskurse
nach ihrem Verhéltnis zum derzeitigen Wirtschaftssystem, welches er als ,,industrialism* (Dryzek
2013: 14) bezeichnet, kategorisiert. Er unterscheidet zwischen prosaischen und imaginativen, sowie
je nach Verdnderungsgrad, zwischen reform-orientierten und radikalen Diskursen. (vgl. ebd.) Der,
dieser Arbeit zugrunde liegende Diskursbegriff wurde bereits in Kapitel 2.1. im Detail erldutert.
Dryzek versteht unter Diskurs: ,,a shared way of apprehending the world* (ebd. 9). Weiter fiihrt er
aus: ,,Discourses construct meanings and relationships, helping define common sense and legitimate
knowledge. Each discourse rests on assumptions, judgments, and contentions that provide the basic
terms for analysis, debates, agreements and disagreements.“ (ebd. 9f) Nach diesen Gesichtspunkten
macht Dryzek vier Diskurse aus: Problem solving, sustainability, Limits and survival und Green
radicalism (vgl. ebd. 16). Er kommt zu dem Schluss, dass sich der Diskurs um sustainability gerade
deshalb durchsetzten konnte, weil er imaginativ und reformorientiert ist. Als imaginativ bezeichnet
er hierbei Diskurse, ,,[where] [t]he environment is brought into the heart of society, and its cultural,
moral, and economic systems, rather than being seen as a source of difficulties standing outside
these systems* (ebd. 15). Es geht also um einen grundlegenden gesellschaftlichen Wandel, wiahrend
prosaische Umweltdiskurse zwar die Notwendigkeit fiir Verdnderung unterstreichen, die Strategien
allerdings ,,have been defined by and in industrialism* (ebd.). Wahrend Dryzek den dominanten
globalen Diskurs um Nachhaltigkeit grundsitzlich als imaginativ bezeichnet, sieht er den Grad der
Verianderung eher auf Reformen reduziert und stellt ihn radikalen Diskursen gegentiber.

Fiir diese Arbeit besonders interessant ist der Aspekt, dass der Nachhaltigkeitsdiskurs durch die stei-

gende Popularitit des Begriftes Nachhaltigkeit nicht nur an Akzeptanz auf politischer und 6konomi-
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scher Ebene dazugewonnen hat, sondern dadurch auch radikalere Forderungen in den Hintergrund
getreten sind. Diese Entwicklung zum mainstream und die Frage inwiefern die Integration einer
Idee in bestehende Strukturen auch zu deren Verwdsserung beitragen kann, wird im Kapitel zur bio-

logischen Landwirtschaft und in der weiteren Arbeit indirekt begleitendes Thema sein.

Jedenfalls zeigt sich, dass Nachhaltigkeit in den letzten Jahrzehnten einen immer breiteren interna-
tionalen Konsens erzielt hat und sich zunehmend zu einem Leitbild fiir globale Politik entwickelt
hat. Eine Einschitzung dessen, inwiefern es sich hierbei um Lippenbekenntnisse oder einen tatsich-
lichen Wandel handelt, ist nicht Teil der vorliegenden Arbeit. Diese Entwicklungen blieben jeden-
falls nicht nur auf die politische Ebene beschrankt, sondern haben auch wirtschaftliche Akteure
erreicht. Inwiefern sich Nachhaltigkeit auch als Leitbild in der Wirtschaft durchsetzen konnte, wird

in einem spédteren Kapitel (Kapitel 6.3.) genauer betrachtet.

4.4. Konzepte von Nachhaltigkeit

Zur Definition von Nachhaltigkeit hat sich das sogenannte Drei-Sdulen-Modell durchgesetzt. Dieses
besteht aus den drei Sdulen der 6konomischen, dkologischen und sozialen Nachhaltigkeit. Die
Grundidee ist hierbei, dass diese drei gesellschaftlichen Dimensionen nicht unabhéngig voneinander
betrachtet werden kénnen und somit alle einen zentralen Stellenwert bei einer nachhaltigen Ent-
wicklung einnehmen. Oftmals werden analog zu den drei Dimensionen drei ,,Kapitalarten* (Hauff,
Kleine 2009: 15) formuliert. Okologisches Kapital beschreibt sowohl natiirliche Ressourcen, Land
und Okosysteme, sowie deren direkte und indirekte Leistungen, Gleichgewichte und Tragfihigkeit.
Okonomisches Kapital bezeichnet ,,Sach-, Wissens- und Humankapital* (ebd. 16) und generell in
wirtschaftlichen Kreisldufen genutzte Ressourcen. Sozialkapital kann als der ,,Bestand an sozialen
Netzwerken, Vertrauen und kooperationsfordernden Werten und Normen einer Gesellschaft™ (ebd.
21) beschrieben werden. Anders gesagt ist gesellschaftliche Entwicklung auf ihre ,,0kologische
Tragfahigkeit, ihre 6konomische Vertriaglichkeit, ihre soziale Gerechtigkeit und zeitliche Dauerhaf-
tigkeit* (Schonberger, Brunner 2005: 9) hin zu priifen. Auch auf der Internetseite des Osterreichi-
schen Lebensministeriums wird auf das Drei-Sdulen-Modell als Basis von dessen Nachhaltigkeits-

definition verwiesen. (vgl. BMLFUW 2013)

Die drei Dimensionen werden oftmals im magischen Dreieck (Abb. 1) dargestellt, welches die

Gleichwertigkeit der unterschiedlichen Ebenen verdeutlichen soll. Die Trennung in drei Dimensio-
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nen ist aus den am Anfang dieses Kapitels skizzierten Diskus-
sionen um Nachhaltige Entwicklung hervorgegangen und hat Okonomie
gleichzeitig dazu beigetragen, diese zu strukturieren. (vgl.

Kleine 2009: 5f) Das Modell hat allerdings auch dazu gefiihrt,

Nachhalt

dass die drei Ebenen als getrennte, klar abgrenzbare Bereiche -igkeit

wahrgenommen werden. Dies hat oftmals zu Kritik gefiihrt, da

- . . . . s 1 Okologie Soziales
Uberschneidungen zwischen den Dimensionen oder zusédtzliche

Aspekte kaum Platz finden und der Eindruck entsteht, die drei 4 bbildung 1: Das magische
Dimensionen konnten getrennt voneinander behandelt werden, —Drefeck der Nachhaltigkeit

Weitgehend anerkannt ist in der politischen Diskussion allerdings die besondere Bedeutung der
okologischen Dimensionen, insofern, als ,.eine bevorzugte Beriicksichtigung der Okologie bei

Gefahrdung des Erhalts natiirlicher Lebensgrundlagen gerechtfertigt ist* (Kleine 2009: 12).

Dieser Aspekt wird in der Darstellung im Nachhaltigkeitsei e

(Abb. 2) deutlich. Soziale und 6konomische Aktivititen i

sind hierbei in einen natiirlichen Rahmen -eingebettet, Wirtschalt  Geselischaft Unwelt
wodurch die natiirlichen Grenzen fiir gesellschaftliche \

Aktivitit aufgezeigt werden. ™~

Abbildung 2: Das Nachhaltigkeitsei

Das magische Dreieck zeigt also die Mehrdimensionalitit von Problemen und Losungsansitzen in
der Nachhaltigkeitsdebatte auf, sollte aber nicht als abgeschlossenes und unveridnderbares Modell
betrachtet werden. Auf diese Weise kann es als Grundlage fiir eine inter- bzw. transdisziplindre Her-
angehensweise nutzbar gemacht werden. Auch am Beispiel Landwirtschaft wurde im vorangegan-
genen Kapitel deutlich, dass die unterschiedlichen Dimensionen der Nachhaltigkeit nicht klar
getrennt werden konnen, sondern miteinander verstrickt sind. Die kologischen Faktoren, wie Uber-
nutzung der Boden, Wasserverschmutzung oder der enorme CO2 Ausstofl stehen in direktem
Zusammenhang mit der industriellen Wirtschaftsweise und dem inhdrenten Wachstumszwang des
Wirtschaftssystems. Diese 0kologischen und 6konomischen Aspekte wiederum sind eng verkniipft
mit sozialen Aspekten, wie etwa Konkurrenzdenken, Vertrauen oder sozialer Ungleichheit und Kon-

flikten.
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4.4.1. Starke und schwache Nachhaltigkeit

Zentraler Bestandteil der Diskussionen, aus denen das Drei-Sdulen-Modell hervorgegangen ist, war
die Debatte ,,Umwelt vs. Wirtschaftswachstum* (Kleine 2009: 5). In Anlehnung daran wurden auch
die Begriffe starke und schwache Nachhaltigkeit formuliert. Im Sinne der intergenerationellen
Gerechtigkeit liegt diesen die Frage, was zukiinftigen Generationen hinterlassen werden soll,
zugrunde. Auch hierbei wird von Kapitalarten gesprochen, denn ,,[a]Jus 6konomischer Perspektive
sind Hinterlassenschaften mit dem Aufbau, dem Erhalt und der Reproduktion von Kapitalbestinden
verbunden.* (Doring 2004: 4) Worin sich starke und schwache Nachhaltigkeit grundlegend unter-
scheiden, ist die Bewertung der Substituierbarkeit dieser unterschiedlichen Kapitalarten.

Der Ansatz schwacher Nachhaltigkeit, welcher vor allem in den Wirtschaftswissenschaften weit
verbreitet ist, geht von der grundsitzlichen Substituierbarkeit von Kapitalarten, beziehungsweise
Ressourcen, aus. Demnach kann natiirliches Kapital (z.B. Boden, Wasser, Wilder,...etc.) grenzenlos
durch kiinstliches Kapital (Maschinen, Wissen, Technologie) ersetzt werden. (vgl. Grunwald, Kopf-
miiller 2006: 37) In dieser Betrachtung éndern sich zwar die Anteile der Kapitalarten, in Summe
geht man allerdings davon aus, dass der Kapitalbestand gleich bleibt und Nutzen maximiert wird. In
den Kosten-Nutzen-Rechnungen dieser Ansitze werden allerdings natiirliche Verluste, welche nicht
monetir messbar sind (wie etwa der Verlust von Biodiversitit), mit Null bewertet, wodurch diese
nicht miteinbezogen werden. (vgl. Doring 2004: 5)

Ansitze starker Nachhaltigkeit hingegen gehen davon aus, dass die unterschiedlichen Kapitalarten
fiir sich stehen, also beispielsweise natiirliches Kapital nicht einfach ersetzt werden kann. Daraus
abgeleitet wird die Notwendigkeit natiirliches Kapital konstant zu halten, also in dieses zu investie-
ren, und so grundlegende natiirliche Ressourcen zu erhalten. ,,Dieses Konzept fragt nach der
Bestimmung des vertretbaren Ausmalles der Inanspruchnahme natiirlicher Ressourcen durch das
O6konomische System.* (ebd. 6) Die enthaltene Vorstellung von natiirlichen Grenzen fiir wirtschaftli-
ches Wachstum ist maf3geblich von dem, im vorherigen Abschnitt bereits erwéhnten, Bericht an den

Club of Rome beeinflusst.

Diese zwei Positionen werden nicht nur auf politischer Ebene sichtbar, sondern haben auch zu Kon-
troversen in den Wirtschaftswissenschaften gefiihrt, weshalb die Debatte auch als eine zwischen
,;neoklassischer Umweltdkonomie und dkologischer Okonomik* (Hauff, Kleine 2009: 33) beschrie-
ben werden kann. Vertreter innen schwacher Nachhaltigkeit gehen demnach von der Vereinbarkeit
von nachhaltiger Entwicklung und Wirtschaftswachstum, einem sogenannten griinen Wachstum,

aus. Zentral ist hierbei die Vorstellung, dass durch technologiebasierte Effizienzsteigerung eine
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sogenannte absolute Entkopplung des Wirtschaftswachstums von Energie- und Materialverbrauch
moglich ist. Das Konzept der starken Nachhaltigkeit hingegen geht davon aus, dass durch Wirt-
schaftswachstum irreversible Umweltschiden entstehen, welche nicht nur an sich problematisch
sind, sondern schlussendlich auch das Wachstum bremsen wiirden. (vgl. ebd. 33) Dieser Ansicht
nach besteht also ein ,,unldsbarer Zielkonflikt zwischen Wirtschaftswachstum und Umweltqualitat®
(ebd.). Daraus folgt, dass diese Zugénge die Notwendigkeit von wirtschaftlichem Wachstum gene-
rell hinterfragen und die Moglichkeiten eines geringen Wachstums oder gar eines De-Growth Sze-
narios untersuchen. Eine solche Reorganisation des Wirtschaftssystems impliziert allerdings weit-
reichende gesellschaftliche Verinderungen. ,,.Deconstructing the unsustainable economy means
questioning the thought, science, technology and institutions that create the cage of rationality of

modernity. (Leff 2009: 104)

Auf den (vor allem medialen) Umgang von Unternehmen mit dem Leitbild nachhaltiger Entwick-
lung wird zu einem spéteren Zeitpunkt (Kapitel 7) eingegangen werden. Nachdem in diesem Kapi-
tel gekldrt wurde, welche Diskussionen das Thema nachhaltige Entwicklung pragen, wird im fol-
genden Kapitel das Leitbild der Nachhaltigkeit mit dem, fiir diese Arbeit relevanten Bereich der
Landwirtschaft verkniipft. Hierzu wird die Idee der biologischen Landwirtschaft vorgestellt, welche
zunehmend (wieder) als nachhaltige Alternative zur industriellen Landwirtschaft diskutiert wird.

(siehe bspw. Gruber 2009)
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5. Nachhaltige Landwirtschaft

Bisher wurde deutlich, dass das globale Agrarsystem mit zahlreichen 6kologischen, sozialen und
auch 6konomischen Problemen verbunden ist. In Diskussionen auf nationaler und internationaler
Ebene hat sich das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung durchgesetzt. Zentraler Bestandteil einer
solchen ist die nachhaltige Gestaltung der Landwirtschaft. Um die Moglichkeit einer solchen
Gestaltung zu diskutieren, wird im Folgenden erst auf die vielfdltige Rolle des ldndlichen Raums

eingegangen und anschlieBend die 6kologische Landwirtschaft vorgestellt und diskutiert.

5.1. Nutzung des lindlichen Raums

Nach dem zweiten Weltkrieg bestand die grof3e Herausforderung an die europdische Landwirtschaft
vor allem darin, die steigende Bevolkerung zu erndhren. Mittlerweile ist die Landwirtschaft in
Europa von Uberproduktion gekennzeichnet und die negativen Auswirkungen der Intensivierung
und Industrialisierung werden deutlich (siehe Kapitel 3). Diese werden auch als externe Effekte
bezeichnet, da die Folgen nicht nur deren Verursacher innen, sondern die gesamte Gesellschaft tref-
fen. (vgl. Kantelhardt, HeiBenhuber 2005: 29) Beispiele hierfiir wéren etwa Bodenerosion oder die

Verschmutzung von Grundwasser durch Diingemittel.

Im Ansatz der Multifunktiona-

litdt (Abb. 3), welcher auch Geschlechter-Rollen Gosallschaft
. . Gesundheit
einen zentralen Bestandteil
des Weltagrarberichts dar-
stellt, geht das Verstindnis

von Landwirtschaft tiber die

Lebensmittelproduktion  hin- it —

aus. (vgl. ZSL 2009: 16) Yormarkiung Unwe- Kiima __
Landwirtschaft wird darin necust Handel feistungen * Biodiversitat Umwelt
nicht nur als Produzentin von -

Nahrungsmitteln verstanden,

sondern als zentraler Faktor Abbildung 3: Multifunktionalitit der Landwirtschaft
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unterschiedlicher gesellschaftlicher Bereiche. Anders ausgedriickt, beinhaltet Landwirtschaft
sowohl 6kologische, soziale wie konomische Aspekte, in deren Schnittmenge sich die Lebensmit-

telproduktion befindet. (siche Abb. 3)

Bedenkt man, dass ,,etwa 60% der Landoberfldche unseres Planeten von der Land- und Forstwirt-
schaft genutzt werden* (ebd.), dann wird die Relevanz der Gestaltung der Landwirtschaft fiir die
Okosysteme weltweit deutlich. Dariiber hinaus ist die ,,soziale Struktur lindlicher Riume* (ebd.)
eng mit der landwirtschaftlichen Nutzung verbunden. Nicht zuletzt hat der landliche Raum auch
Erholungsfunktion und ,,[...] Geschichte und Traditionen von Regionen und Kulturlandschaften bil-
den auf unterschiedliche Art die Grundlage unserer Identitét bis hin zu unseren spirituellen Werten.*
(ebd.) Auch das Osterreichische Lebensministerium bezeichnet die Landwirtschaft als ,,Riickgrat der
Gesellschaft“ (BMLFUW 2013a) und meint hierzu: ,,Die Bauerinnen und Bauern erfiillen vielfél-
tige Leistungen fiir die Gesellschaft: Sie decken den Tisch der Menschen mit hochwertigen Lebens-
mitteln, pflegen die Kulturlandschaft, den Erhalt von Arten und Sorten und produzieren erneuerbare

Energie.* (ebd.)

Es zeigt sich: Obwohl die zentrale Aufgabe der Landwirtschaft nach wie vor darin besteht Men-
schen mit Nahrung zu versorgen, ist deren Vernetzung mit anderen gesellschaftlichen Bereichen
mittlerweile durchaus politisch anerkannt. (vgl. ZSL 2009: 17) Neben Faktoren wie ,,Menge, Preis
und Wirtschaftlichkeit der Produkte* (ebd. 16), welche sowohl Agrarpolitik, als auch Forschung
bisher dominierten, werden zunehmend gesellschaftliche Zusammenhénge diskutiert. ,,Eine zentrale
Aufgabe der Landwirtschaft besteht nun darin, die Landnutzung nachhaltig zu gestalten und dabei
einen Kompromiss zwischen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Gesichtspunkten zu errei-
chen.” (Kantelhardt, HeiBenhuber 2005: 27) Um dies umzusetzen wurden neue Konzepte der Land-
nutzung entwickelt. Die sogenannte gute landwirtschaftliche Praxis etwa strebt in diesem Sinne
»einen effizienten Umgang mit den natiirlichen Ressourcen [an] und sichert damit im Sinne eines
>Safe-Minimum-Standards< ein generell einzuhaltendes Mindestniveau an Ressourcenschutz.*
(ebd. 39) Die biologische Landwirtschaft, auch als 6kologische Landwirtschaft, Bio- oder Okoland-

bau bekannt, geht hingegen einen Schritt weiter und wird im Folgenden genauer betrachtet.
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5.2. Biologische Landwirtschaft

In der Diskussion um eine nachhaltige Landbewirtschaftung hat sich die 6kologische Landwirt-
schaft in den letzten Jahrzehnten zunehmend als Alternative zur industriellen Landwirtschaft durch-
gesetzt. Das Osterreichische Lebensministerium stellt etwa fest: ,,Unter allen Landbewirtschaftungs-
formen gilt die biologische Landwirtschaft als die umweltschonendste.” (BMLFUW 2012a: 3)
Nicht zuletzt durch das rasante Wachstum des Biomarktes in Europa wird oft der Eindruck erweckt,
die Bio LW sei eine europdische Erfindung der letzten 20 Jahre. Wichtig anzumerken ist hier, dass
Menschen auch mit sogenannten traditionellen Anbaumethoden, schon allein aufgrund Mangels an
industriellen Mitteln, oftmals bereits nachhaltig gewirtschaftet haben bzw. dies auch heute noch
tun. Die Bio LW ist nicht zuletzt deshalb auch keineswegs eine westliche Erfindung. Allerdings hat
in den letzten Jahrzehnten, gerade unter starkem Einfluss Europas und der United States of America
(USA) eine Neuerfindung, bzw. Neudefinition der Bio LW stattgefunden. Diese war eng verbunden
mit dem Sichtbar werden der negativen Auswirkungen der intensiven, industrialisierten konventio-
nellen Landwirtschaft, dem Auftreten von Krisen wie dem Skandal um die Rinderkrankheit Bovine
spongiforme Enzephalopathie (BSE) und einem wachsenden Umweltbewusstsein auf Seiten der
Konsument_innen.

Die Entwicklungen in der Bio LW werden im Folgenden genauer beschrieben. Erst wird der histori-
sche Hintergrund und die Prinzipien der Bio LW kurz dargestellt, um anschlieBend, anhand der Ver-
ordnung der Europdischen Union (EU) sowie ausgewdhlter Giitesiegel und Labels, darauf einzuge-
hen, was heute in der EU unter Bio verstanden wird. AnschlieBend wird kurz auf aktuelle Diskus-

sionen zu den Entwicklungen der Bio LW eingegangen.

5.2.1. Geschichte der Bio LW

Die Entstehung der Bio LW ist die Geschichte einer Bewegung, deren Beginn bis an den Anfang des
20. Jahrhunderts zuriickgeht. Als Begriinder innen des biologischen Landbaus in Europa gilt das
Schweizer Ehepaar Maria und Hans Miiller, welche sich in den 1930er und 40er Jahren mit Themen
der bauerlichen Unabhdngigkeit, der Produktion hochwertiger Lebensmittel, sowie dem Erhalt der
Bodenfruchtbarkeit auseinandersetzten und in ihrer ,,Landbau und Volkshochschule fiir Bauern auf
dem Moschberg™ (Wagner 2006: 42) intensive Bildungsarbeit in diese Richtung leisteten. Maria
Miiller, eine gelernte Gartnerin, setzte sich intensiv mit Fragen rund um gesunde Erndhrung und
biologische Anbauweise auseinander und ,.erarbeitete die Methode in Theorie und Praxis® (Bio
Austria 2006a). Das Ziel des Agrarpolitikers Hans Miiller waren ,,selbst bestimmte [sic!] und selbst

bewusste [sic!] Bauern, die von Betriebsmitteleinkdufen unabhingig sind und die Vermarktung ihrer
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Erzeugnisse selbst in die Hand nehmen.* (ebd.) Der Mediziner und Bodenkundler Hans Peter Rusch
bekriftigte die Arbeit von Maria und Hans Miiller mit Arbeiten zur Bodenfruchtbarkeit und lieferte
der Idee der Bio LW wissenschaftliche Beratung. Zusammen gelten die drei als die Pionier innen
des Biolandbaus.

Betrachtet man diese Anfinge der Bio LW, wird bereits deutlich, dass diese einen ganzheitlichen
Ansatz verfolgt. Hierbei spielen nicht nur 6kologische oder 6konomische Faktoren eine Rolle, son-
dern ebenso soziale, wie etwa die Selbstbestimmung und Unabhéngigkeit der Bauern und Bauerin-

nen.

5.2.2. Prinzipien der Bio LW

Die Bio LW entstand als Alternative zur konventionellen, auf &7 @ %

Ertragsmaximierung ausgerichteten Landwirtschaft, wobei
die Betriebe ,,im Einklang mit den natiirlichen Kreisldufen
und Prinzipien* (Lindenthal u.a. 2008: 7), nach der Kette
»gesunder Boden — gesunde Pflanze - gesundes Tier - gesun-
der Mensch* (Nigg, Schermer 2005: 109) produzieren. (Abb.
4)

Abbildung 4: Kreislaufin der Bio LW
Ein zentrales Prinzip der Bio LW sind geschlossene Néhrstoft-

kreisldufe innerhalb der Betriebe. Dies bedeutet, dass Diinger und Futtermittel direkt auf dem Hof
produziert werden und so ein natiirlicher Kreislauf innerhalb des Betriebes aufrecht erhalten wird.
(vgl. Bio Austria 2006b; BMLFUW 2013b) Der geringe Einsatz externer Betriebsmittel und der
schonende Umgang mit nicht erneuerbaren Ressourcen, ,,spart viel Energie und schont Wasser, Luft
und Boden.“ (Bio Austria 2006b) Weiters zentral ist die Nutzung von Mechanismen natiirlicher
Selbstregulation, etwa durch angepasste Sorten, Fruchtfolge und die Forderung von Niitzlingen.
(vgl. BMLFUW 2013b) Eine zentrale Rolle spielt hierbei die Bodengesundheit, denn ,,[f]ruchtbare,
das heilit lebendige Boden, sind in der biologischen Landwirtschaft die Basis fiir nachhaltig gute
Ertrdge und fiir die Pflanzengesundheit.“ (Bio Austria 2006b) Auch der Erhalt und die Forderung
der Artenvielfalt, artgemifBe Tierhaltung, sowie die Sicherung der Qualitét der Lebensmittel und die
Erhaltung des Landschaftsbildes spielen eine zentrale Rolle in der Bio LW. (vgl. Kratochvil 2005:
86)

Die International Federation of Organic Movements (IFOAM) formuliert vier Grundsétze, auf wel-

chen die Bio LW basiert, dies sind die Prinzipien: Gesundheit, Okologie, Gerechtigkeit und Sorgfalt
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(care) (vgl. IFOAM 2005: 1). Die Okologie wurde oben bereits angesprochen, zur Gesundheit heift
es in den Prinzipien: ,,Die Aufgabe 6kologischer Landwirtschaft ist es, in der Produktion, Verarbei-
tung, beim Handel und beim Konsum die Gesundheit von Okosystemen und Organismen zu erhal-
ten und zu férdern — vom kleinsten Organismus im Boden bis hin zum Menschen.* (IFOAM 2005:
2) Das Prinzip der Sorgfalt beinhaltet die Idee der Nachhaltigkeit und basiert auf ,,Vorsicht und Ver-
antwortung® (ebd. 3), ,,um die Gesundheit und das Wohlbefinden der jetzigen und folgenden Gene-
rationen zu bewahren und um die Umwelt zu schiitzen.” (ebd.) Auch das Prinzip der Gerechtigkeit,
welches oftmals nicht in Definitionen der Bio LW mit einflie3t (siche BMFLUW, Bio Austria), ist
laut IFOAM ein gleichwertiger Aspekt. Dies bedeutet, dass Akteure der Bio LW ,,menschliche
Beziehungen so fiihren sollen, dass Gerechtigkeit auf allen Ebenen gewihrleistet ist — fiir Land-
wirte, Arbeiter, Verarbeiter, Lieferanten, Hiandler und Konsumenten* (ebd.). Gerechtigkeit bezieht
sich allerdings auch auf die Beziehung zwischen Mensch und Tier und beinhaltet, ,,dass die Lebens-
bedingungen ihrer Physiologie, ihrem [dem der Tiere] natiirlichen Verhalten und Wohlbefinden ent-
sprechen [miissen]. (ebd.) Auch die gerechte Nutzung natiirlicher Ressourcen und die Beriicksich-
tigung der ,,realen Umwelt- und sozialen Kosten* (ebd.) der Produktion miissen hier mit einbezogen

werden.

Es wird deutlich, dass diese Prinzipien einen ganzheitlichen Ansatz verfolgen, wobei die unter-
schiedlichen Aspekte alle eine gleichwertige Position in der Idee der Bio LW inne haben. Zu einer
grundlegenden Verdnderung der Entwicklung der Bio LW, kam es in den 1990er Jahren, als ,,[d]er
Okologische Landbau [...] zum Objekt der europédischen Agrarpolitik [wurde]* (Dabbert 2001: 39)
und erstmals einheitliche Standards fiir Produkte aus Bio LW, sogenannte Bioprodukte, eingefiihrt

wurden.

5.2.3. Zertifizierung in der Bio LW

Das Wachstum des Biosektors und die gestiegene Verunsicherung aufgrund von Lebensmittelskan-
dalen auf Seiten der Konsument innen verlangten zunehmend nach einer einheitlichen Zertifizie-
rung von Lebensmitteln aus Bio LW. Daraus entstanden ist nicht nur eine Verordnung auf EU-E-

bene, sondern auch nationale und private Standards und Labels.

5.2.3.1 Die EU-Bioverordnung

Eine Reihe von Mindeststandards fiir die Bio LW waren in Osterreich bereits seit 1983, durch das

Osterreichische Lebensmittelbuch geregelt. Durch den EU-Beitritt Osterreichs galt seit 1994 die
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Verordnung Nr. 2092/91, durch welche 1991 erstmals gemeinsame Mindeststandards fiir die Bio LW
in der EU beschlossen wurden. (vgl. Vogl, Biberauer, Darnhofer 2003: 6) Im Jahr 2007 stimmten
die EU-Agrarminister der neuen Verordnung iiber die okologische/biologische Produktion und die
Kennzeichnung von &kologischen/biologischen Erzeugnissen und zur Aufhebung der Verordnung
(EWG) Nr. 2092/91 (im Folgenden kurz: Bioverordnung) zu. (vgl. EU o0.J.) Diese trat am 1. Janner
2009 in Kraft und regelt, zusammen mit der Durchfiihrungsverordnung Nr. 889/2008 ,,die Produk-
tion, die Verarbeitung, die Kontrolle und den Import von Bio-Produkten* (Bio Austria 2006c) inner-
halb und in die EU. Die neue Bioverordnung ist auf ,lebende oder unverarbeitete landwirtschaftli-
che Erzeugnisse™ (EU 2007: 4), ,,verarbeitete landwirtschaftliche Erzeugnisse, die zur Verwendung
als Lebensmittel bestimmt sind* (ebd.), ,,Futtermittel” (ebd.), sowie ,,vegetatives Vermehrungsmate-
rial und Saatgut” (ebd.) anzuwenden. ,,Mindestens einmal jdhrlich werden alle Biobauern, Verar-
beitungsbetriebe und Héndler* (Bio Austria 2006d) auf die Einhaltung der Richtlinien hin kontrol-

liert.

5.2.3.2 Das EU-Bio-Logo

Seit Juli 2010 miissen alle verpackten Bioprodukte mit dem neuen EU-

Bio-Logo gekennzeichnet werden. (Abb. 5) Damit geschiitzt wurden

auch die Bezeichnungen o&kologische/biologische Produktion, sowie

deren Kiirzel Bio und Oko. Diese diirfen nur verwendet werden, wenn

mindestens 95% der agrarischen Inhaltsstoffe eines verarbeiteten Pro- ffggdung o BUBe-
dukts tatsdchlich aus biologischer Landwirtschaft stammen. (vgl. EU

2007: 16) Daher auch die duBlerst werbewirksame Feststellung: ,,Nur wo Bio drauf steht ist Bio
drin.”“ (Bio Austria 2006d) Neben dem Logo ist die Kodenummer der jeweiligen Kontrollstelle

anzufiihren. Ebenso ist eine Herkunftsbezeichnung der Ausgangsstoffe vorgeschrieben. Hier gibt es

folgende Moglichkeiten:

— EU-Landwirtschaft, wenn diese in der EU erzeugt wurden
— Nicht EU-Landwirtschaft, wenn diese in Drittlindern erzeugt wurden

— EU/Nicht-EU-Landwirtschaft, wenn diese teilweise in der EU und in Drittlindern erzeugt
wurden. (vgl. EU 2007: 16)

Werden alle Ausgangsstoffe in einem Land erzeugt, kann der Name des Landes angefiihrt werden.

Bis zu 2% der agrarischen Ausgangsstoffe konnen hierbei auBler Acht gelassen werden. Ein Vanille-
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joghurt, welches aus 98,2% Bio-Milch aus Osterreich und 1,8% Vanille aus Madagaskar besteht,

kann also als dsterreichische Landwirtschaft gekennzeichnet werden.

5.2.4. Was bedeutet Bio in der EU?

Die Bioverordnung ist ein komplexer Gesetzestext, welcher in dieser Arbeit nicht vorrangig Thema
ist. Trotzdem soll im Folgenden kurz anhand einiger Vorschriften und Beispiele erklédrt werden, was
in der EU unter Bio verstanden wird.

Fiir, mit dem Biosiegel gekennzeichnete Produkte, gilt ein Gentechnikverbot. Auch die Nutztiere
diirfen demnach kein Futter aus GVOs erhalten. Fiir die pflanzliche Erzeugung gilt generell, dass
die Bodenfruchtbarkeit erhalten werden soll. Das verwendete Saatgut muss prinzipiell aus Bio LW
sein. Fiir die Vorsorge vor Verlusten darf nur eine genehmigte Anzahl von Pflanzenschutzmitteln
eingesetzt werden, welche in den Anhédngen zur Bioverordnung genau aufgelistet sind. (vgl. EU
2008)

In Bezug auf die tierische Produktion legt die Verordnung fest: Die verwendeten Nutztiere miissen
in okologischen Betreiben geboren und aufgezogen worden sein. Weiters gibt es Vorschriften fiir die
Tierhaltung, die Ziichtung (muss natiirlich erfolgen), die Futtermittel, Krankheitsvorsorge, sowie
Reinigung und Desinfektion, wobei auch hier nur von der Europdischen Kommission (EK) zugelas-
sene Mittel verwendet werden diirfen. (vgl. ebd.)

Doch neben zahlreichen Vorschriften gibt es in der Verordnung auch einige Ausnahmen. ,,Die Kom-
mission kann in Bezug auf die Ziele, die Produktionsvorschriften und die Kennzeichnung Ausnah-
men gewéhren. (ebd.) Beispielsweise sollen Futtermittel zwar vorzugsweise aus dem eigenen
Betrieb stammen und biologisch sein, es diirfen aber prinzipiell bis zu 30% ,,Umstellungsfuttermit-
tel (= Futter von Fldchen, die vor weniger als 2 Jahren auf Bio umgestellt wurden)*“ (BMFUW
2012a: 14) zugekauft werden. Fiir die Herstellung von Futtermitteln gilt weiter, dass diese aus bio-
logischen Ausgangserzeugnissen herzustellen sind, ,,auBer wenn ein Futtermittel-Ausgangserzeug-
nis auf dem Markt nicht als 6kologisches/biologisches Erzeugnis erhiltlich ist.” (EU 2007: 8)

Ein aktuelles Beispiel fiir die Umsetzung einer Ausnahmeregelung sind die Grundfutterzukaufs-Ak-
tionen in einigen Osterreichischen Bundesldndern nach der Trockenheit im Juli 2013. So etwa in der
Steiermark: ,,Mit 8. August hat das Referat Lebensmittelsicherheit der Landesregierung den Zukauf
von konventionellem Grundfutter fiir Biobetriebe unter bestimmten Auflagen erlaubt. (Bio Austria
2013) Die Entscheidung stiitzt sich hierbei auf den Artikel 47 der Durchfiihrungsverordnung zu

Katastrophenfillen, welcher die ,,Verwendung nichtdkologischer/nichtbiologischer Futtermittel
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durch einzelne Unternehmer wéhrend eines begrenzten Zeitraums und in einem bestimmtem Gebiet

bei Verlust oder Beschriankung der Futterproduktion [...]* (EU 2012: 54) erlaubt.

Nicht zuletzt wegen zahlreichen Ausnahmen und teils vagen Formulierungen stellt die Bioverord-
nung also lediglich einen Mindeststandard fiir die Bio LW dar. Zusétzliche Standards werden von
teilweise privaten Verbanden, Glitesiegeln oder Labels als zusitzliche Qualititskriterien eingefiihrt

und mit eigenen Siegeln gekennzeichnet. Einige Beispiele werden hier kurz angefiihrt.

5.2.5. Verbiinde, Giitesiegel und Labels

Die Anwendung des EU-Logos ist wie bereits erwdhnt in der gesamten EU mittlerweile verpflich-
tend. Zusitzlich diirfen allerdings weitere Giitesiegel und Labels privater Bioverbiande oder Han-
delsmarken auf den Produkten aufscheinen. Im Folgenden werden einige zentrale Vertreter in

Bezug auf Osterreich kurz erliutert.

Im 0Osterreichischen Kontext zentral ist der Dachverband der Osterreichischen
Bio-Dachverbidnde Bio Austria. Dieser stellt den groBten Zusammenschluss B'

von Biobauern und Biobduerinnen Osterreichs dar und umfasst 13.000 Mit- AUS-I|-|8,
glieder. ,,.Die Bioverbinde stellen die wichtigste Interessensvertretung der

Biobauern dar. Zudem bieten sie eine Reihe von Service- und Beratungsleis- u

tungen an.“ (Schermer 2005: 5) Ziel des Dachverbandes ist es, durch die enge

Abbildung  6:
Kooperation und ,,[m]it einem einheitlichen Auftritt [...] eine effizientere j"g"‘ Bio
ustria

Lobby fiir die Interessen der Biobauern™ (ebd. 8) zu ermdglichen. Das Siegel
der Bio Austria (Abb. 6) steht aulerdem fiir eine Reihe zusitzlicher Standards, wie beispielsweise
»|s]tarke Einschrinkungen bei der Verwendung von Zusatzstoffen in der Lebensmittelverarbeitung

(Bio Austria 2006e) und beim Einsatz von Futtermitteln.

Produkte welche mit dem staatlichen AMA Guitesiegel
der Agrarmarkt Austria Marketing versehen sind, ent-
sprechen dem Osterreichischen Lebensmittelkodex und

der Bioverordnung der EU und werden mindestens ein-

mal jadhrlich von unabhédngigen Kontrollstellen iiber-

Abbildung 7: Biozeichen der AMA

priift. Das Giitesiegel mit Herkunftsangabe (Abb. 7)

garantiert die Herkunft der Inhaltsstoffe aus Osterreich zu 100%, sofern diese in Osterreich produ-
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ziert werden konnen, sonst gilt bei verarbeiteten Produkten ein Toleranzbereich von bis zu 1/3 der

Inhaltsstoffe. (vgl. Bio Austria 2006d)

Einen ginzlich anderen Ansatz garantiert das Demeter Siegel (Abb.

8), welches Produkte aus biologisch-dynamischer Landwirtschaft

kennzeichnet. Diese geht auf die Lehren von Rudolf Steiner zuriick
und verfolgt einen ganzheitlichen Ansatz. Zugrunde liegt die Idee,  Abbildung 8: Demeter Siegel
»dass sich jeder Hof zu einem Organismus ausgestaltet, der aus sich

selbst heraus lebensfdihig ist.* (Demeter e.V. 2013: 5) Der Demeter Verband arbeitet ebenso mit
Positivlisten filir Inhaltsstoffe, hat aber dariiber hinaus gédnzlich andere Zusatzkriterien. So ist bei-
spielsweise die Teilnahme an einem Einfiihrungskurs und den ,regionalen Arbeitsgruppentreffen®
(ebd.) verpflichtend. Dariiber hinaus geht es bei Demeter darum einerseits den ,,ganzen Menschen
(Korper, Seele und Geist) zu erndhren® (ebd. 6), andererseits die ,,irdische (ebd.) aber auch die
»kosmische Umwelt* (ebd.), also Sonne und Mond (und deren Auswirkungen, bspw. auf die Pflan-
zenséfte) zu berticksichtigen. Die biologisch-dynamische Anbauweise grenzt sich mit diesen Krite-

rien klar von der organisch-biologischen (hier auch biologische Landwirtschaft) ab.

In den letzten 20 Jahren hinzugekommen sind die zahlreichen Bio-La-
bels des LEH. Das erste Bio-Label in einem Supermarkt in Osterreich

war jenes der Handelsmarke Ja! Natiirlich (Abb. 9) von BILLA, wel-

ches 1994 gegriindet wurde. Da die Handelsmarke Ja! Natiirlich zen-
trale Forschungs- und Materialgrundlage dieser Arbeit ist, wird auf Abbildung 9: Logo Jal
diese zu einem spiteren Zeitpunkt noch im Detail eingegangen. Natiirlich

Auch der Discounter Hofer hat seit einigen Jahren eine eigene Biolinie.
Ein zentraler Bestandteil der Hofer-Eigenmarke Zuriick zum Ursprung

(Abb. 10) ist die Kampagne Priif nach!, wodurch die Transparenz der

Herstellung der Produkte garantiert werden soll. Zuriick zum Ursprung
betont auf deren Homepage, die Handelsmarke wiirde ,,neue Tierhal-  4bbildung  10:  Logo
. . . . . Zuriick zum Ursprung

tungs-Standards in der biologischen Landwirtschaft [setzen]* (Zuriick
zum Ursprung o.J.). Die Kontrolle dieser Standards erfolgt laut Homepage iiber das eigene Siegel
(Priif nach!) des Erfinders der Handelsmarke, Werner Lampert. (vgl. Werner Lampert Beratungs
GesmBH o0.J.) Neben den verbindlichen Mindeststandards legt die Handelsmarke demnach unter

anderem zusitzliche Qualitdtskriterien fest, welche von einer internen Kontrollinstanz {iberpriift
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werden. Inwiefern die Produkte von Zuriick zum Ursprung tatsdchlich hoheren Standards entspre-

chen ist nicht Teil dieser Arbeit.

: S PARI

Entsprechende Bio-Eigenmarken finden sich in TOTREND Nd/ﬁM’ y

nahezu jedem Supermarkt und Discounter in Oster-

reich. So wirbt Spar mit der Marke NaturPur (Abb.  4ppildung 11: Logo Abbildung  12:  Logo

: : Natur Pur von Spar
12), Zielpunkt mit Natiirlich fiir uns (Abb. 13), der ~Biotrend vonLidl
Discounter Lidl mit der Marke Biotrend (Abb. 11) naturlich
- CWY
und Penny mit Echt B!O (Abb. 14). Die Produkte : B! @
sind mit dem EU-Logo und teilweise zusitzlich "
8 fOr uns
(NaturPur, Biotrend) mit dem AMA Biosiegel ;.. dung 14: Echt B! i p
. ildung :
gekennzeichnet. © von Penny Natiirlich fiir uns von
Zielpunkt

Das enorme Wachstum und der Einstieg der Supermarktketten in den Biomarkt haben zu Debatten
iiber Ideale und Ziele der Bio LW und zu Kontroversen gefiihrt. Die Diskussion kann unter dem
Titel ,,Professionalisierung oder Konventionalisierung?* (Lindenthal, Verdorfer, Barthel-Kratochvil

2006: 1) zusammengefasst werden und ist Thema des nidchsten Abschnitts.

5.2.6. Bioboom und Entwicklungen in der Bio LW

Wie bereits ausgefiihrt, haben das zunehmende Bewusstsein der Konsument innen und zahlreiche
Lebensmittelskandale die Bio LW im Laufe der 1990er Jahre zunehmend als Alternative aufschei-
nen lassen. Der Anstieg der Biobetriebe und Bioprodukte, letzteres nicht zuletzt durch den Einstieg
der Supermarktketten in das Biogeschift, haben zu einem regelrechten Bioboom gefiihrt. (vgl. Lin-
denthal u.a. 2008: 7) Dadurch entwickelte sich der Biomarkt von einer Nische zu einem Massen-

markt.

Unumstritten ist, dass das rasche Wachstum der Biobranche weitreichende Auswirkungen auf die
Strukturen in der Bio LW hatte. Wihrend eine gewisse Professionalisierung, also eine Weiterent-
wicklung und Anpassung an die neuen Rahmenbedingungen durchaus als wiinschenswert gilt, wird
die Anndherung an Praktiken der konventionellen Landwirtschaft, in der wissenschaftlichen Litera-
tur als Konventionalisierung bezeichnet, dagegen als problematisch eingestuft. (vgl. ebd.) Die
Beobachtungen der Entwicklung der Anndherung an konventionelle Methoden beziehen sich

sowohl auf die betriebliche Ebene, also auch auf Verarbeitung und Vermarktung. ,.Es wird befiirch-
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tet, dass die Ideale und Werte, die den Oko-Landbau ausmachen, verloren gehen und der Oko-Land-
bau dadurch zu einer leicht modifizierten Version des konventionellen Landbaus wird.” (Darnhofer
u.a. 2007: 26) Die Beurteilung wann eine Entwicklung als Professionalisierung oder Konventiona-
lisierung gewertet werden soll, ist in dieser Diskussion zentral. Bei einem Expert innen-Workshop
2007 in Wien wurde der Versuch unternommen, Kriterien fiir eine solche Konventionalisierung zu
entwickeln. Auf der, in der vorliegenden Arbeit besonders relevanten Ebene, der Verarbeitung und
Vermarktung ,,wurde der stirkste Trend zur Konventionalisierung ausgemacht.” (ebd. 27) Zu den

kritischen Entwicklungen gehoren:

[Dlie Zentralisierung der Verarbeitung, einhergehend mit der Produktstandardisierung und einer hdheren Kapital-
und Transportintensitét, die fehlende Verfiigbarkeit lokaler Produkte, das Angebot von Fertigprodukten, einher-
gehend mit einem Mehr an Energiebedarf, Zusatzstoffen und Verpackung, sowie sinkende Produktqualitét durch
eine mogliche Denaturierung der Inhaltsstoffe, zum Beispiel durch gewisse industrielle Verarbeitungsprozesse.

(ebd.)

Des Weiteren problematisch, vor allem bei der Vermarktung iiber Supermirkte, wird nicht-partner-
schaftliche Zusammenarbeit mit den Bauern und Béauerinnen genannt, welche zu ,,Anonymitét, Aus-
tauschbarkeit und Preisdruck® (ebd.) fiihrt. Die ganzheitliche Idee der Bio LW wird zunehmend auf
eine ,,blof3e alternative Produktionstechnik reduziert™ (Bartel-Kratochvil, Lindenthal 2005: 16f). Ein
weiteres Anzeichen fiir eine zunehmende Konventionalisierung stellt die steigende Pridsenz ,,kon-
ventionelle[r] Denkmuster (Lindenthal, Darnhofer, Barthel-Kratochvil 2009: 37) wie ,,Profitorien-
tierung, rasches quantitatives Wachstum, Ausnutzen des technisch Machbaren, Ausbau der Markt-
macht und Globalisierung* (ebd. 37f) dar.

Zu unterstreichen ist, dass diese kritische Auseinandersetzung sich nicht prinzipiell gegen Verénde-
rungen in der Bio LW richtet. Die Frage ist allerdings ,,welche Verdnderungen problematische Aus-
wirkungen zur Folge haben und den Prinzipien der 6kologischen Landwirtschaft widersprechen.*
(Darnhofer u.a. 2007: 26) Diese beruht, wie bereits erldutert (siehe 5.2.2.), auf einem ganzheitlichen

Ansatz, welcher durch die zunehmende Konventionalisierung verloren zu gehen droht.
In dieser Arbeit steht die Ebene der Vermarktung im Mittelpunkt. Im nédchsten Kapitel wird deshalb

auf die Rolle von Supermirkten als Teil des globalen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) eingegan-

gen.
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6. Die Position der Supermirkte

Im letzten Kapitel wurde deutlich, dass der Einstieg der groBen Lebensmitteleinzelhandelsketten in
den Biomarkt auch stark dessen Struktur verdndert, sowie in der wissenschaftlichen Diskussion
Kontroversen ausgeldst hat. Doch der Einzelhandel (EH) nimmt nicht nur am Biomarkt eine zen-
trale Rolle ein, sondern wird generell zunehmend zum global player. Im ersten Teil dieses Kapitels
wird auf die verdnderte globale, wie auch nationale Position von Supermarktketten eingegangen.
Vor diesem Hintergrund wird anschlieend konkret die Rolle von Supermirkten am Osterreichi-
schen Biomarkt, sowie die Handelsmarke Ja! Natiirlich behandelt. Im zweiten Teil werden diese

Entwicklungen unter dem Aspekt der Private Governance betrachtet.

6.1. Globale Position und Neuorientierung des (L)EH

Prinzipiell beruht der EH auf dem Konzept, ein gewisses Sortiment so zusammenzustellen, dass es
dem Kaufverhalten einer bestimmten Kundschaft entspricht. Hierbei werden allerdings nicht ledig-
lich Waren angeboten, sondern Dienstleistungsbiindel beziehungsweise Einkaufserlebnisse verkautft.
Fiir die jeweiligen Zielgruppen und Kaufgewohnheiten gibt es unterschiedliche Betriebsformate,
wie Discounter, Fachgeschéfte, Super- oder Hypermérkte oder kleine Nachbarschaftsldden. (vgl.
Aufhauser, Reiner 2010: 248) Das Format Supermarkt, meist Teil einer Supermarktkette, stellt die
materielle Basis dieser Arbeit dar. Eine Supermarktkette kann definiert werden als: ,,Allrounder im
Einzelhandel ohne branchenspezifische Spezialisierung, die ein breites Grundangebot im Lebens-
mittelbereich (Food) bieten, das von einem mehr oder weniger breiten Sortiment an Non-Food-Arti-
keln ergidnzt wird.“ (Authauser 2013)

Im Sinne dieser Definition wird im Folgenden nicht mehr von LEH, sondern von Supermdrkten
gesprochen, da dieser Begriff auf die Erweiterung des Sortiments, sowie die strukturellen Verdnde-

rungen verweist, welche im Folgenden Thema sind.

Wihrend der Einzelhandel anfénglich in erster Linie die Aufgabe eines Bindeglieds zwischen Kon-
sument_innen und Produzent innen innehatte, hat sich dessen Position in den letzten 30 Jahren
stark verdandert. Wéhrend sich bereits in den 1980er Jahren eine Internationalisierung des Beschaf-

fungswesens abzeichnete, kann ab den 1990er Jahren von einer ,,Globalisierung im Einzelhandel*
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(Authauser, Reiner 2010: 248) gesprochen werden. Zentral war hierbei die Suche nach neuen
Expansionsmoglichkeiten, oftmals in sogenannten emerging markets, wie beispielsweise China oder
Osteuropa. Diese Expansion beinhaltet auch, dass die grofSten Supermarktketten eine ,,explizite
»globale* Strategie” (ebd.) fiir die Expansion in unterschiedliche Lander entwickeln, wobei zuneh-

mend auch das Wissen liber kulturelle Faktoren eine entscheidende Rolle spielt.

Im Zuge dieser Globalisierung kam es, dhnlich wie am Saatgutmarkt (sieche Kapitel 3.2.) zu einer
Konzentration einiger weniger Unternehmen. ,,The top 15 global supermarket companies account
for more than 30 percent of world supermarket sales.” (USDA 2012) Der GrofBteil der Firmen hat
seinen Sitz in den USA oder Europa. Die vier umsatzstirksten globalen Supermarktketten waren
2011 Wal Mart (US), Carrefour (FR), Tesco (UK) und Metro (GER). Auf den folgenden zehn PIét-
zen finden sich weitere fiihrende Unternehmen mit Sitz in Deutschland: Lidl&Schwarz (6), Aldi
(10) und die Rewe Group (12). (vgl. Deloitte and Stores Media 2012) Durch die enorme Konzentra-
tion im ,,food retail sector (Konefal u.a. 2005: 291) kann heute diesbeziiglich von einem ,,global
oligopoly* (ebd. 292) gesprochen werden.

Nicht zuletzt durch diese Konzentration haben Supermirkte eine neue Position in globalen Giter-
ketten erlangt. Unter Giterketten ist ,,a network of labour and production processes whose end res-
ult is a finished commodity” (Hopkins, Wallerstein zit. nach Fischer, Reiner, Staritz 2010: 12) zu
verstehen. Ein Aspekt dieser Entwicklung ist, dass die grolen Supermarktketten zunehmend direkt
bei den Lieferant innen einkaufen und so den GroBhandel umgehen. (vgl. Spiller 2005: 109)
Dadurch sind Supermirkte allerdings nicht mehr langer nur Handler, welche bereits produzierte
Waren verkaufen, sondern greifen auch zunehmend direkt in Anbau- und Produktionsprozesse ein.
Dies geschieht etwa iiber ,,privat gesetzte Qualitdts- und Sicherheitsstandards® (Aufhauser, Reiner
2010: 246). Solche Giiterketten wurden von Gary Gereffi 1994 als ,,buyer-driven* (Gereffi 1999: 1)
bezeichnet. In erster Linie sind hiermit globale Giiterketten gemeint, in welchen ,,large retailers,
marketers, and branded manufacturers play the pivotal roles in setting up decentralized production
networks in a variety of exporting countries, typically located in the third world.“ (ebd.) Diese
Unternehmen besitzen demnach keine eigenen Produktionsstétten oder kaufen ihre Waren einfach
bei Anbietern auf dem Weltmarkt, sondern vergeben konkrete Produktionsauftrige an jene Firma,
welche die giinstigsten Konditionen fiir diese bietet. Dies trifft allerdings nicht ausschlieBlich auf
global agierende Unternehmen wie Wal Mart zu, sondern auch in erster Linie national agierende
Supermarktketten haben, aufgrund ihrer ,,relativen Marktdominanz* (Aufhauser, Reiner 2010: 156),
eine starke Verhandlungsposition gegeniiber den lokalen Produzent innen und Zuliefer innen.

Diese Veridnderungen in (globalen) Giiterketten sind zentral fiir das gesamte agro-food system. It is
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by understanding supply chains and their role in concentrating capital in the agri-food system that
we get a clear understanding of agricultural markets and the future sustainability of farming.* (Vor-

ley 2001: 3)

Um ihre Position zu stirken, setzen Supermirkte des Weiteren zunehmend auf Eigenmarken. Deren
»Anteil betrdgt bei verpackten Lebensmitteln weltweit derzeit [2008] 12% (Strickner, Wiggerthale
2008: 34) und ist, wie unten noch erldutert wird, auch in Bezug auf Bioprodukte ausschlaggebend.
Um eine moglichst breite Kdufer innenschicht abzudecken werden unterschiedliche Produktgrup-
pen angeboten, welche sich in Preis und teilweise in der Qualitit unterscheiden. Im Lebensmittel-
sortiment des Supermarktes BILLA beispielsweise, kann zwischen dem Billigsegment Clever, dem
Standardsegment BILLA, dem Premiumsegment BI/LLA Corso und dem Biosegment Ja! Natiirlich
unterschieden werden. Die Entwicklung dieser Eigenmarken hat stark zur Umsatzsteigerung der
Unternehmen beigetragen. In Supermirkten in Osterreich wurde 2009 ,jeder vierte Euro Umsatz
durch Eigenmarken® (die Presse 2009) erzielt, und deren Anteil am Umsatz belief sich auf rund
28%. Im Jahr 2013 betrug der Anteil an Produkten der Eigenmarken in Supermirkten in Osterreich
bereits liber 40%. (vgl. Kurier 2013) Die Entwicklung der Eigenmarken hatte nicht nur Einfluss auf
die Umsitze der Supermarktketten, sondern ebenso auf den gesamten Markt. Dies wird im ndchsten

Abschnitt, am Beispiel des oOsterreichischen Biomarktes verdeutlicht.

6.2. Der Biomarkt in Osterreich

In Osterreich werden rund 435.000 Hektar Land Jkologisch bewirtschaftet. Dies entspricht etwa
20% der gesamten landwirtschaftlichen Fliche. Rund 16% aller Landwirt innen sind Biobauern
und Biobduerinnen. (vgl. BMLFUW 2012a: 28) Diese Zahlen liegen iiber dem Durchschnitt in der
EU, weshalb das dsterreichische Lebensministerium Osterreich oftmals als das ,,Bioland Nr. 1 in
Europa® (BMLFUW 2012a: 29) bezeichnet. Der Anstieg an okologisch bewirtschafteten Flichen
und Produkten ist sowohl auf Férderungen, als auch auf erhohte Nachfrage von Seiten der Konsu-
ment innen zuriick zu fithren.

Bio entwickelte sich auf diese Weise, auch in Osterreich von einer Nische zu einem Massenmarkt.
Damit eng in Zusammenhang steht die Vermarktung von Bioprodukten iber Supermaérkte, welche
mittlerweile eine zentrale Rolle am osterreichischen Biomarkt spielen. 2011 wurden 68,6% der Bio-
produkte iiber den LEH verkauft, 13,1% iiber den Biofachhandel, 6,6% wurden exportiert, 6,4%
tiber Direktvermarktung und 5,3% iiber AuBer-Haus-Verpflegung vertrieben. (vgl. Bio Austria
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2011) Obwohl der Grofteil der Bioprodukte also liber Supermirkte und Discounter vermarktet wird,
machten Produkte aus biologischer Landwirtschaft 2012 nur 6,5% am Verkauf der Frischeprodukte
aus. (vgl. BMLFUW 2012b) Die Anteile variieren hierbei stark nach Produktgruppen, so liegt der
Anteil von Eiern bei 18,3%, und jener von Milch zwischen 15% und 18%, jener bei Wurst und
Schinken allerdings nur bei 2,1%. (vgl. ebd)

Der Anteil der Supermarktketten am Verkauf von Bioprodukten liegt also bei fast 70%, macht aller-
dings gleichzeitig einen duBerst geringen Teil von deren Gesamtsortiment aus. Eigene Biolinien
sind mittlerweile in nahezu jedem Supermarkt zu finden, dennoch profitieren einige besonders vom
neuen Biotrend. Denn die bereits angesprochene Konzentration im LEH ist auch in Osterreich zu
beobachten. So stieg der Marktanteil von Rewe, Spar und Hofer, im Jahr 2010 auf 82,3%. (vgl.
BMLFUW 2012c: 8) Diese Zahlen beziehen sich zwar nicht ausschlieSlich auf den Biobereich, ver-
weisen allerdings auf die zentralen Akteure am Osterreichischen Markt. Die starke Pridsenz der
Supermarktketten am Biomarkt ist auf die bereits angesprochenen Eigenmarken (Kapitel 6.1.)
zuriickzufiihren. ,,80 Prozent des Biogeschéfts [sind] in [der] Hand dreier Konzerne, die Bio so gut
wie ausschlieBlich tiber Handelsmarken vertreiben.* (Kainrath 2011)

Im Folgenden wird die Materialgrundlage dieser Arbeit, die Handelsmarke Ja! Natiirlich kurz

beschrieben.

6.2.1. Die Handelsmarke Ja!Natiirlich

Die erste Biolinie in einem Osterreichischen Supermarkt war Ja! Natiirlich (1994) der Supermarkt-
kette BILLA. Dieser frithe Einstieg in den Biomarkt hat die Handelsmarke veranlasst sich als Bio-
niere zu bezeichnen. (vgl. der Standard 2009) BILLA wurde 1996 an den deutschen Konzern Rewe
verkauft, und so die Eigenmarke teilweise in die anderen Betriebsformate iibernommen. Wie bereits
erwéhnt ist Ja! Natiirlich nur eine von mehreren Eigenmarken im Sortiment von BILLA. (siehe
6.1.) Jede dieser Eigenmarken soll eine bestimmte Kaufer innenschicht ansprechen. In einem Inter-
view der Umweltschutzorganisation Global2000 mit der Chefin der Marke Ja! Natiirlich Martina
Hormer, antwortet diese auf die Frage: ,,Wann wird denn alles Bio?* (Global2000 2012) folgender-

malen:

Nie! Es braucht ja auch einen guten Mix im Sortiment. Clever beispielsweise wird nie Bio werden. Clever ist wie
erwéhnt eine Preis-Einstiegsmarke. Um billig zu sein kdnnen sie nicht Bio sein. Es wére verkehrt Bio in den
Preis-Einstieg zu bringen. Wir werden immer Kunden haben, die stark auf den Preis achten. (Global2000 2012)

Der Marktanteil von Ja! Natiirlich Produkten lag im Jahr 2012 bei 50% und deren Umsatz betrug
323,3 Millionen. (vgl. APA 2013) Eine Studie zum Thema Lieblingsmarken der Osterreicher zeigt
Ja! Natiirlich bei Frauen, 14- 19-jdhrigen und tiber 50-jdhrigen unter den Top 10. (vgl. Brandmeyer
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2012: 6,9,12) Auch in der Gesamtwertung scheint die Handelsmarke vor anderen Gsterreichischen
Marken zu liegen, denn in einer Pressemitteilung der Rewe Group heildt es: ,,Ja! Natiirlich ist [die]
beliebteste Osterreichische Marke®. (Rewe 2012: 1) Neben den hohen Umsatzzahlen ist die Werbe-
kampagne der Handelsmarke zentral fiir deren Image. Fiir die, seit 2005 laufende, Kampagne Bauer
und Schweinderl erhielt Ja! Natiirlich und die Werbeagentur Demner, Merlicek & Bergmann 2006
den Staatspreis fiir Werbung. Diese Kampagne hat Ja! Natiirlich mittlerweile auch zur ,,bekann-
teste[n], sympathischste[n] und meistgekaufte[n] Bio-Marke Osterreichs* (Handelszeitung 2013)

gemacht.

Auf der Homepage der Eigenmarke (www.janatuerlich.at) findet sich mehrmals der Hinweis, dar-
auf, dass die Qualititskriterien von Ja! Natiirlich iiber die gesetzlich vorgeschriebenen Kriterien
hinausgehen. Zum Thema Fleisch beispielsweise, heifit es auf der Homepage: ,,Nur, wenn der
jeweilige Bauernhof die Ja! Natiirlich Qualitétskriterien auch in artgerechter Tierhaltung erfiillt —
die strenger sind als das Gesetz vorschreibt - darf er sich zu den Bio-Fleischlieferanten von Ja!
Natiirlich zdhlen.” (JN o.J.a)

Inwiefern die Qualititskriterien von Ja! Natiirlich konkret tiber die EU-Bioverordnung hinaus
gehen war zum Zeitpunkt der Recherche (Oktober 2013) auf der Homepage nicht klar ersichtlich.
Etwas konkreter formuliert hingegen sind die zusétzlichen MaBBnahmen im Bereich der Kontrollen.
So ist auf der Homepage, auch in Bezug auf biologische Tierhaltung, zu lesen: ,,[D]ie Kontrollen
[gehen] iiber die gesetzlichen Bestimmungen hinaus.” (JN o0.J.b) Konkret wird hierzu weiter ausge-
fithrt, dass Schlachtbetriebe zusitzlich von, von Ja! Natiirlich beauftragten Kontrolleuren und
Tierdrzten, iiberpriift werden. (vgl. JN o.J.c) Im Bereich Obst und Gemiise wird ebenfalls darauf
verwiesen, dass die Betriebe eine zuséitzliche Kontrolle durch Ja! Natiirlich durchlaufen. Im Aus-
land wird hierbei, neben ,.eigenen Kontrollfahrten® (JN o.J.d) mit der Osterreichischen Umwelt-
schutzorganisation Global2000 zusammengearbeitet. Unter der Rubrik Das heiffe Bio-Thema ver-
weist Ja! Natiirlich auBBerdem auf ihre Kampagne Green Packaging, durch welche die Handels-
marke nach eigenen Angaben bereits ,,100 Tonnen Plastik eingespart* (JN o.J.e) hat. Der Bereich
der Verpackung ist in der EU- Bioverordnung nicht geregelt, da sich diese ausschlielich auf land-
wirtschaftliche Erzeugnisse bezieht. (sieche Kapitel 5.2.3.1.) Dieser Bereich kann demnach nur ziber

die Verordnung hinaus beriicksichtigt werden.

Das 0Osterreichische Lebensministerium hat im ,.erste[n] Webportal fiir nachhaltigen Konsum in
Osterreich“ (BMLFUW 2013c¢) bewusstkaufen.at, eine Labeldatenbank als ,,Orientierungshilfe*
(BMLFUW 2013d) fiir Konsument innen angelegt. In dem Portal werden insgesamt 22 Produkt-
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gruppen von Ja! Natiirlich, auf die Erfiillung von Richtlinien und Kriterien hin, bewertet. Der Punkt
»Einhaltung der EU-Bio-Verordnung 834/2007* (BMLFUW 2013c) ist demnach in allen miteinbe-
zogenen Produktgruppen gegeben. Ausschliellich in den Kategorien Pflanzen und Saatgut wird
zusétzlich die ,,Forderung von Artenschutz/Naturschutz* (ebd.), sowie nur in letzterer zusétzlich die
»Forderung regionaler Wirtschaft (ebd.) als erfiillte Kriterien angegeben.

Die Produkte von Ja! Natiirlich erfiillen demnach die Kriterien der EU-Bioverordnung, was hier
auch keineswegs angezweifelt wird. Die Beurteilung dessen, inwiefern die Kriterien fiir die Pro-
dukte der Handelsmarke iiber die Gesetzgebung hinausgehen oder tatséchlich nachhaltiger sind, ist
hier nicht vorrangig Thema. Festgehalten werden kann allerdings, dass ein grofer Teil der, auf der
Homepage beschriebenen positiven Auswirkungen der Produkte der Eigenmarke, vor allem auf die

Einhaltung der Richtlinien der EU-Bioverordnung zuriickzufiihren sind.

Gerade in Bezug auf die Biolinien der Supermirkte wird die Etablierung zusétzlicher (privater)
Standards oft als Qualititskriterium angefiihrt. Supermérkte beteiligen sich auf unterschiedlichen
Ebenen zunehmend an der Gestaltung von Richtlinien und Anforderungen. Die zunehmende Regu-
lierung des Lebensmittelbereichs, durch private Akteure, sowie die Diskussion um die soziale Ver-

antwortung von Unternehmen sind deshalb Thema des folgenden Kapitels.

6.3. Private Governance

Durch die oben beschriebene Position in globalen Giiterketten kdnnen Supermirkte weitgehend
beeinflussen was, in welcher Form und in welchen Mengen produziert, verkauft und sogar angebaut
wird. Der Einfluss privater Akteure auf die Regulierung des globalen agro-food systems wird oft-

mals unter dem Begriff Private Governance diskutiert.

Traditionally the domain of governmental and intergovernmental actors, the governance of food and agriculture
is increasingly being not just influenced, but also ‘created’, by corporate actors via private governance mechan-
isms, such as standards and corporate social responsibility initiatives. (Fuchs, Kalfagianni, Clapp 2008: 1)

Die Instrumente Corporate Social Responsibility (CSR) und private Standards sind im Folgenden
Thema, wobei der Fokus auf letztere gelegt wird, da diese einen zentralen Bestandteil der Offent-
lichkeitsarbeit der Handelsmarke Ja! Natiirlich darstellen. Als notwendigen Hintergrund werden

hierfiir erst kurz ausschlaggebende Entwicklungen auf internationaler Ebene angesprochen.
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6.3.1. Internationaler Kontext

Fiir die Ausweitung des Handlungs- und Gestaltungsspielraums von Unternehmen, im globalen
agro-food system, sind die Entwicklungen auf globaler politischer Ebene ausschlaggebend. Zwei
internationale Abkommen werden hier deshalb kurz angesprochen. Ein zentraler Aspekt ist die Inte-
gration der Landwirtschaft in die Einflusssphire des General Agreement on Tariffs an Trade
(GATT), im Zuge der sogenannten Uruguay Runde. (vgl. Fuchs, Kalfagianni 2010: 226) Diese
Welthandelsrunde endete 1994 und hatte die Griindung der Welthandelsorganisation (WTO), sowie
die Verabschiedung des Agreement on Agriculture (AoA) zur Folge, welches unter Anderem eine
schrittweise Liberalisierung des globalen Agrarhandels zum Ziel hatte. Weiters spielt das General
Agreement on Trade in Services (GATS) im hier behandelten Kontext eine Rolle. ,,It’s mandate is
based on the rule of anti-discrimination for foreign traders and the removal of "non-tariff barriers”.*
(Sum 2010: 51) Im Kontext des Lebensmittelhandels bedeutet dies unter anderem: ,,[TThe GATS
rules give global supermarket chains the right to set up shops in local sites. Any local rules (for
example, opening hours and land use laws) can be challenged as barriers to trade.* (ebd.) Die Frei-
handelsabkommen innerhalb und rund um die WTO waren ausschlaggebend fiir die bereits oben
angesprochene Restrukturierung des globalen agro-food systems. Fiir diese Arbeit zentral ist hierbei
nicht nur die verdnderte 6konomische, sondern auch politische Position global agierender Lebens-
mittelkonzerne. ,,As the agricultural sector increasingly transformed itself into a food sector, food
companies, including retailers, became the main players in the global political arena.* (Fuchs, Kal-
fagianni 2010: 226) Fiir diese Entwicklungen zentral sind die Diskussionen um die soziale Verant-
wortung von Unternehmen. Diese beschrdnken sich natiirlich keinesfalls auf den Lebensmittelbe-
reich, werden allerdings als notwendiger Hintergrund fiir diese Arbeit betrachtet und deshalb im

Folgenden kurz angesprochen.

6.3.2. Corporate Social Responsibility

Im Kern beruht CSR auf der Idee, dass Unternehmen Verantwortung fiir die gesellschaftlichen Aus-
wirkungen ihrer Tadtigkeiten tragen. In der neuen Strategie der EK wird CSR definiert als: ,,die Ver-
antwortung von Unternehmen fiir ithre Auswirkungen auf die Gesellschaft“ (EK 2011: 7). Diese
neue Definition 16ste die Definition von 2001 ab, wonach CSR, ,,als ein Konzept, das den Unterneh-
men als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unter-
nehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren* (EK zit.

nach EK 2011: 4) beschrieben wurde.
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Die Definition des Begriffs ist allerdings Gegenstand kontroverser Debatten und wird von verschie-
denen Akteur innen sehr unterschiedlich interpretiert, weshalb auch nicht von einer einheitlichen
Definition gesprochen werden kann. , Festgehalten werden kann, dass der Diskurs um Corporate
Social Responsibility sowohl interessengesteuert als auch dynamisch ist, und durch aktuelle gesell-
schaftliche Themen und die Medienberichterstattung kontinuierlich inhaltliche Wandlungen
erfahrt.” (Bassen, Jastram, Meyer 2005: 233) So werden von unterschiedlichen Seiten beispiels-
weise eher Okologische oder eher soziale Aspekte ins Zentrum geriickt. Auch in der Frage der
Durchsetzung, gibt es sehr unterschiedliche Positionen. Von Unternehmensseite wird oftmals die
Freiwilligkeit der MaBBnahmen unterstrichen, mit der Begriindung, die ndtige Flexibilitdt im Wettbe-
werb zu garantieren. Dies spiegelt auch die Position der EK wieder: ,,Unternehmen miissen die
notige Flexibilitdt erhalten, damit sie innovativ sein und ein auf ihr Umfeld abgestimmtes Konzept
entwickeln konnen.” (EK 2011: 9)

Von NGOs und kritischen Netzwerken wird eben diese Freiwilligkeit kritisiert und mehr verpflich-
tende Regelungen verlangt. Das Netzwerk Soziale Verantwortung (NeSoVe) weist etwa darauf hin,
dass Freiwilligkeit, neben PR-Kampagnen noch andere Vorteile bringt, denn eine ,,,,verantwortungs-
volle* Industrie muss weniger reguliert werden.” (NeSoVe 2012: 9) Durch diese Eigeninitiative der
Unternehmen konnen diese zunehmend, etwa im Feld der Nachhaltigkeit, die Themen bestimmen
und zu ihrem Vorteil gestalten. (vgl. ebd.)

Weiters kritisiert wird oftmals, dass die CSR- Initiativen nicht das Kerngeschéft der Unternehmen
betreffen, sondern fallweise vorrangig zur Verbesserung des Unternehmensimage genutzt werden.
Die Kritik an diesem sogenannten Greenwashing hat zugenommen, so rdumte auch die EK in ihrer
Strategie 2011-2014 diesbeziiglich Handlungsbedarf ein. Dazu heifit es im Aktionsplan: ,,Haufig
entsprechen die Erwartungen der Menschen nicht der von ithnen wahrgenommenen Realitédt unter-
nehmerischen Verhaltens.” (EK 2011: 11) Anerkannt wird also einerseits, dass sich Unternehmen
teilweise unverantwortlich verhalten, oder ihr ,,Engagement {ibertrieben darstellen* (ebd.), anderer-
seits wird aber auch auf sich rasch dndernde Erwartungen und fehlende Anerkennung von Seiten der
Konsument innen verwiesen.

Tétigkeiten eines Unternehmens welche unter CSR angefiihrt werden konnen, werden oft in soge-
nannten Nachhaltigkeitsberichten verdffentlicht und gehdren mittlerweile zum Standard grofer
Unternehmen. Auch Rewe verdffentlichte 2013 ihren Lagebericht zur Nachhaltigkeit der Rewe
International AG ab 2011/2012, unter dem Titel: Nachhaltigkeit unter dem Rewe-Bogen. Als eine
der vier Saulen der Nachhaltigkeit des Unternehmens werden in diesem Bericht ,,griine Produkte®

(Rewe 2013: 11) genannt, womit auch jene der Eigenmarke Ja! Natiirlich gemeint sind.
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Gerade im Lebensmittelbereich sind Labels, Giitesiegel und private Standards ein zentraler
Bestandteil der Nachhaltigkeitsstrategien von Unternehmen. Letztere werden im nichsten Kapitel

genauer betrachtet.

6.3.3. Private Standards

Die gestiegene Marktmacht und die erstarkte Prdsenz in Giiterketten hatten eine weitere zentrale
Auswirkung fiir die Rolle von Supermirkten bei der Regulierung des agro-food-systems: ,,more
power to impose private standards* (Fuchs, Kalfagianni 2010: 228).

Auf diese Weise konnten Supermaérkte eben nicht nur ihre Marktmacht, sondern ebenso ihre instru-
mentelle, strukturelle und diskursive Macht ausbauen. Die Beeinflussung von staatlichen Standards
oder auch die Etablierung von privaten Standards, welche teilweise die staatlichen ersetzten, ist
etwa Ausdruck von deren instrumenteller Macht. Auf struktureller Ebene besteht die Mdglichkeit
Macht auszuiiben, etwa ,,by influencing other actors” policy options* (ebd. 225), diese strukturelle
Macht ,,can exist as both agenda-setting and rule-setting power.“ (ebd.) Doch nicht nur die tatséchli-
che Beeinflussung oder Entwicklung von Standards ist zentral fiir die neue Position von Supermirk-
ten. Weiters haben diese die Moglichkeit diskursive Macht auszuiiben, etwa durch deren Selbstdar-
stellung in der Offentlichkeit. ,,[A]ctors exercise power by influencing other actors’ perceptions
concerning their own interests and thereby their preferences. (ebd.) Eine zentrale Rolle spielt hier-
bei das mediale Auftreten von Supermirkten. “The exercise of discursive power takes place via
advertising and public relations (PR) campaigns. Private standards form an important part of such

PR strategies as well.“ (ebd. 229)

Zentral im Wettbewerb der Lebensmittelkonzerne sind nicht mehr nur Preis und Produktivitétsstei-
gerung, sondern zunehmend auch Qualitdt. (vgl. Konefal u.a. 2005: 291) Das erstarkte Bewusstsein
kritischer oder verunsicherter Konsument innen spielte eine zentrale Rolle fiir die Etablierung
neuer (privater) Standards. ,,As a result of trend, (social and environmental) sustainability standards
and labels have proliferated in the agri-food sector.” (Challies 2012: 167) Eines der bekanntesten
Beispiele fiir einen solchen Standard im Agrar- und Lebensmittelbereich ist der GLOBAL G.A.P.
Die Abkiirzung G.A4.P. steht fiir good agricultural practice und stellt einen freiwilligen Standard fiir
die Erzeugung landwirtschaftlicher Produkte dar. Der GLOBAL G.A.P. ist der Nachfolger des
EUREP G.A.P., welcher 1997 von einer Gruppe fithrender Lebensmitteleinzelhdndler, der Euro
Retailer Produce Working Group (EUREP) gegriindet wurde. Die Namensidnderung im Jahr 2007

reflektiert einerseits den zunehmenden Einfluss des Standards, andererseits ebenso das Ziel, der
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filhrende globale Standard zu werden. (vgl. GLOBAL G.A.P 0.J.) Laut der Homepage ist das Ziel
des Standards: ,,safe, sustainable agricultural production worldwide.“ (ebd.) Mitglieder des GLO-
BAL G.A.P. sind, neben Walmart, Tesco, Metro und Mc Donalds, auch Spar Osterreich, Hofer und
Rewe. (vgl. GLOBAL G.A.P. 0.J.a)

Als Argument flir die Etablierung privater Standards wird oftmals angefiihrt, staatliche Akteure
konnten mit der raschen Differenzierung im Lebensmittelbereich nicht mithalten. (vgl. Lockie u.a.
2013: 276) Diese Betrachtungen gehen davon aus, private Akteure wiirden Liicken fiillen, welche
durch mangelnde oder riicklaufige staatliche Regulierung entstehen. Eine andere Perspektive ist,
dass private Standards eher einen Ausdruck der Entstehung einer neuen ,,more diverse, flexible and
risk-based regulatory architectur[e]” (ebd. 276) darstellen. Vertreter innen beobachten eher eine
Neuausrichtung als einen Riickzug des Staates. Zur Motivation von Seiten des LEH private Stan-
dards, welche liber Mindestanforderungen hinausgehen, einzufiihren, kam eine Studie zu dem
Schluss, dass den vorrangigen Anreiz deren guter Ruf darstellt. ,,Private standards were seen as a
way to maintain and even to add to firm reputation.” (Fulponi 2006: 6)

Die in diesem Kapitel angesprochenen Entwicklungen im Bereich der Private Governance sind als
Hintergrund fiir diese Arbeit zu bedenken. Eine detaillierte Darstellung der Diskussion ist fiir diese
Arbeit allerdings nicht unmittelbar relevant. Die spezifischen Auswirkungen der Etablierung priva-
ter Standards sind jedoch Gegenstand zahlreicher wissenschaftlicher Auseinandersetzung. (sieche

bspw. Challies 2012; Busch 2011; Fulponi 2006; Henson, Reardon 2005; Konefal u.a. 2005)

Die vermehrte Diskussion um gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen und deren Rolle
bei der Regulierung des Lebensmittelbereichs hat unter anderem dazu gefiihrt, dass die Kommuni-
kation iiber die diesbeziiglichen Aktivititen der Unternehmen einen hohen Stellenwert in deren
Unternehmensstrategien erlangt hat. Die materielle Basis dieser Arbeit (TV- Werbung, Nachhaltig-
keitsbericht, Homepage) sind Teil dieser Kommunikation, weshalb, im folgenden Kapitel kurz auf

Diskussionen zu Unternehmenskommunikation und Nachhaltigkeit eingegangen wird.
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7. Unternehmen — Kommunikation — Nachhaltigkeit

Wie bereits ausgefiihrt hat sich die Rolle von Unternehmen in Bezug auf Fragen von Governance in
den letzten Jahren stark gewandelt. Zentral hierbei ist, dass Themen rund um Nachhaltigkeit zuneh-
mend politische und mediale Aufmerksamkeit erlangt haben, wodurch sich ,,der Faktor Nachhaltig-
keit zu einer 6konomischen Bestimmungsgrole unternehmerischen Erfolgs® (Britoschek zit. nach
Mies 2009: 197) entwickelt hat. Der Fokus der Aufmerksamkeit liegt hier hiufig ,,im Sinne des Ver-
ursacherprinzips vor allem auf global agierende[n] Unternechmen® (Mies 2009: 194). In diesem
Kapitel wird erst der Begriff der Nachhaltigkeitskommunikation erlautert, um anschlieBend auf die

Rolle einzelner, fiir diese Arbeit relevanter, Kommunikationsmittel einzugehen.

7.1. Nachhaltigkeitskommunikation

Fragen zur Kommunikation unternehmerischer Verantwortung werden meist unter dem Titel Nach-
haltigkeitskommunikation diskutiert. Diese kann vorerst verstanden werden als: Jegliche Kommuni-
kation iiber Themen, welche unter dem Leitbild der Nachhaltigkeit diskutiert werden, ob in politi-
schem, wissenschaftlichem, medialem oder personlichem Rahmen. In diesem Sinne ist ,,Nachhaltig-
keitskommunikation [...] nichts anderes als Kommunikation {iber Nachhaltigkeit.” (Bilharz 2008:
86) Als Vorldufer des relativ jungen Begriffs gilt die Umweltkommunikation. Dieser Ursprung liefert
eine mogliche Erklirung fiir die zentrale Rolle der Begriffe Umwelt und Okologie in der Nachhal-
tigkeitskommunikation. (vgl. Mies 2010: 61)

Um den Begriff fiir den hier behandelten Kontext nutzbar zu machen, muss dieser weiter einge-
grenzt werden. Als erster Schritt wird klar gestellt, dass mit diesem Begriff nicht lediglich eine
nachhaltige Kommunikation, im Sinne einer langfristig wirkenden oder moglichst effizient gestalte-
ten gemeint ist. Zwar sind auch diese Aspekte Bestandteil der Diskussionen, machen allerdings
allein noch keine Nachhaltigkeitskommunikation aus. Eine einheitliche Definition des Begriffs liegt
allerdings nicht vor, weshalb oft sehr unterschiedliche Aspekte ins Zentrum geriickt werden.

Michelsen definiert diese im Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation wie folgt:

Nachhaltigkeitskommunikation ist [...] ein Verstdndigungsprozess, in dem es um eine zukunftgesicherte gesell-
schaftliche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt das Leitbild der Nachhaltigkeit steht. In Thm [dem Verstandi-
gungsprozess] geht es sowohl um Werte und Normen wie inter- und intragenerationelle Gerechtigkeit als auch
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um Ursachenforschung und Problemwahrnehmung sowie um individuelle und gesellschaftliche Handlungsoptio-
nen und Gestaltungsmdglichkeiten. (Michelsen 2007: 27)

Wie in dem Zitat deutlich wird, bezeichnet Kommunikation einen wechselseitigen Prozess. In die-
sem gibt es zumindest eine_n Sender_in und eine_n Empfénger_in. In dieser Arbeit wird der Fokus
allerdings vor allem auf die Position von Ja! Natiirlich bzw. Rewe als Sender gelegt, um deren Posi-
tion zu untersuchen.

Im Kontext dieser Arbeit ist wichtig, dass Kommunikation nicht einfach nur stattfindet, sondern
gezielt beeinflusst wird, weshalb ,,Nachhaltigkeitskommunikation auch [...] als ein politisches
Steuerungsinstrument betrachtet werden [kann].“ (Bilharz 2008: 86) Durch diesen Aspekt kann wei-
ter eingegrenzt werden, denn betrachtet werden ,,nicht mehr alle Formen von Kommunikation, son-
dern nur noch instrumentelle Maflnahmen wie Information, Beratung und Bildung.* (Michelsen zit.
nach Bilharz 2008: 86). Zentral fiir den Erfolg von Kommunikation ist Vertrauen, denn, ,,[w]ird das
in den Kommunikationspartner gesetzte Vertrauen enttduscht oder in Zweifel gezogen, ist das
Gelingen von Kommunikation nicht ldnger wahrscheinlich.” (Mies 2010: 52) Vertrauen kann hier-
bei als ,,Uberbriickung von Informationsdefiziten* (ebd. 53) betrachtet werden, denn wo Vertrauen
gegeben ist, ist ,,Handeln weniger stark auf iiberpriifbare Informationen und Systeme zur Absiche-
rung angewiesen.” (ebd. 52) Dies ist gerade in Bezug auf Eigenmarken, welche flir bestimmte

(zusitzliche) Qualititskriterien stehen, essentiell.

Um die spezielle Position von Unternehmen zu thematisieren, bietet sich die Unterscheidung in
kommerzielle und nicht-kommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation zur weiteren Eingrenzung an.
Die Unterscheidung basiert auf den unterschiedlichen Interessen der Akteur innen. (vgl. Bilharz
2008: 87)

Kommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation wird vorrangig von Unternehmen betrieben und dient
hierbei primér als Mittel zur Erreichung unternehmerischer Ziele. (vgl. ebd.) Dies bedeutet, dass
sich diese ,,im Hinblick auf Absatzziele, die Schaffung von Glaubwiirdigkeit oder das gute Unter-
nehmensimage als bedeutsam erweisen [muss].* (Mies 2010: 64) Dazu zéhlt beispielsweise die Ver-
marktung nachhaltiger Produkte. Schwierigkeiten in der Umsetzung werden hierbei oft mit der
,unscharfen Begriffsdefinition von Nachhaltigkeit* (ebd. 65), dem Fehlen einer klaren Regulierung
und ,,sich stindig dndernder Problemfelder* (ebd.), welche die generelle Abstraktheit des Begriffs
fordern und auf Unternehmensseite oft ,,unklare Zielvorstellungen* (ebd.) bewirken, begriindet.
Neben dem bereits erwihnten beabsichtigten Greenwashing sind es diese Faktoren welche dazu

fithren, ,,dass sich Unternehmen unterschiedlicher und aus ihrer Perspektive sinnvoller bzw. ,wiin-
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schenswerter’ Interpretationen von Nachhaltigkeit bedienen.” (ebd. 66) Ziel der Nachhaltigkeits-
kommunikation generell ist ein bestimmtes Konsumverhalten. ,,Dabei strebt kommerzielle Nachhal-
tigkeitskommunikation die Bindung an eine Marke oder ein bestimmtes Unternehmen an [...].
(Mies 2010: 68)

Nicht-kommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation hingegen stellt sich sowohl inhaltlich komple-
xer, also auch in Bezug auf ihre Akteur innen heterogener dar. (vgl. Bilharz 2008: 88) Diese wird
sowohl von staatlichen, wie internationalen Organisationen, NGOs oder auch privaten Verbdnden
oder Unternehmen betrieben. Zwar dient auch diese den Interessen der jeweiligen Akteur innen,
geht allerdings iiber diese hinaus “in dem sie die Verdnderung gesellschaftspolitischer Ziele zum
Thema macht und letztlich erst hierdurch ihre Legitimation erhélt.* (ebd.)

Eine andere und doch dhnliche Klassifikation von Nachhaltigkeitskommunikation ist jene in Nach-
haltigkeitskommunikation in weiterem Sinne und in engerem Sinne. Erstere wird als ,,gesamtgesell-
schaftliche Aufgabe‘ (Prexl 2010: 134) ausgehend von unterschiedlichen gesellschaftlichen Institu-
tionen betrachtet. Zweitere hingegen wird als ,,Aufgabe von Unternehmen® (ebd.) und somit von
diesen ausgehend definiert.

Beide Unterscheidungen innerhalb der Nachhaltigkeitskommunikation unterstreichen somit die spe-

zielle Rolle der Kommunikation von Unternehmensseite.

Mittel dieser Kommunikation sind etwa die bereits erwdhnten Nachhaltigkeitsberichte, aber auch im
Bereich der Werbung fanden Aspekte von Nachhaltigkeit zunehmend Zugang. (vgl. Mast, Fiedler
2007: 573) Eine immer groBere Rolle spielt auBerdem das Internet. Im Folgenden wird die Rolle
dieser unterschiedlichen Kommunikationsmittel als Hintergrund fiir die in dieser Arbeit verwendete

Materialgrundlage genauer betrachtet.

7.1.1. Nachhaltigkeitsberichte

Wie bereits erwihnt sind Nachhaltigkeitsberichte zentrale Elemente der Kommunikation unterneh-
merischer Verantwortung. Einige Probleme in Bezug auf die Kommunikation und das Verstindnis
von Nachhaltigkeit wurden im vorherigen Abschnitt bereits angesprochen. Uber diese Schwierig-
keiten hinaus, gibt es fiir das sogenannte Reporting keine verbindlichen Regeln weshalb die
Berichte ,,grundsétzlich immer die Moglichkeit zur selektiven Darstellung® (Mies 2009: 198) bie-
ten. Durch die fehlenden Bewertungskriterien bestimmen Unternehmen deshalb selbst, {iber welche
Aspekte berichtet wird und welche dagegen keine Aufmerksamkeit bekommen. (vgl. ebd.) Aus die-

sem Grund wechseln oftmals auch die Themen der Berichte, wodurch es an einer gewissen ,,Kon-
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stanz in der Berichterstattung® (ebd.) mangelt. Wihrend einige Beobachter innen davon ausgehen,
dass eine solche unsystematische Nachhaltigkeitskommunikation vor allem aus begrifflichen
Schwierigkeiten und unklaren Vorgaben resultiert, unterstellen andere den bereits erwéhnten Vor-
wurf des Greenwashing. Beide Betrachtungsweisen erkennen einen Mangel an klaren Richtlinien
fiir die Nachhaltigkeitsberichterstattung. Dies hatte die Griindung einiger Initiativen fiir klarere Vor-
gaben in diesem Bereich zu Folge. Eine der bekanntesten ist die Global Reporting Initiative (GRI),
welche im Folgenden kurz diskutiert wird. Auch die Rewe-Group orientiert sich, bei der Erstellung

threr Lageberichte zur Nachhaltigkeit an den ,,Leistungsindikatoren* (Rewe 2013: 98) der GRI.

Die GRI wurde 1997 in den USA gegriindet und legt internationale Standards fest, welche bei der
Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten als Richtlinien verwendet werden konnen. ,,The GRI Sus-
tainability Reporting Guidelines (the Guidelines) offer Reporting Principles, Standard Disclosures
and an Implementation Manual for the preparation of sustainability reports by organizations,
regardless of their size, sector or location.” (GRI 2013: 5) Kritiker innen, wie das NeSoVe, geben
hingegen zu bedenken, dass sich die Liste der Organizational Stakeholders (OS) der GRI, ,,wie das
»Who is Who* der Konzern- und BeraterInnenwelt* (NeSoVe 2012: 15) liest. Die OS stehen im
Zentrum der ,,GRI network activity [...]” (GRI 0.J.), denn “[a]s GRI's core supporters, OS put their
name to GRI's mission, contribute their expertise, play an important governance role, and invest in
GRI through annual financial contributions.* (ebd.) Auch unter der Kategorie Civil Society finden
sich, dem NeSoVe zufolge, Organisationen, welche ,,nicht gerade auf Zivilgesellschaft hindeuten.*
(NeSoVe 2012: 15) Durch diese Beobachtungen kommt das NeSoVe zu dem Schluss: ,,Die Industrie
kontrolliert also ganz wesentlich die GRL.* (ebd.)

Wihrend einige Kritiker innen das Potenzial von freiwilliger Nachhaltigkeitsberichterstattung zu
einer nachhaltigen Entwicklung also als eher gering einschitzen, betonen andere, dass diese durch-
aus ,,.Lernprozesse im Unternehmen [...], zwischen Unternehmen [...] und bei den externen Stake-

holdern [...]* (Loew zit. nach Mies 2009: 212) ausldsen.

7.1.2. Werbung

Obwohl erste Aufzeichnungen von Werbung bereits {iber 2000 Jahre zuriick reichen, hat deren Rolle
und Bedeutung gerade seit Mitte des 20. Jahrhunderts an Aufmerksamkeit gewonnen. Diese steht in
Zusammenhang mit dem Aufkommen des Massenkonsums und dem davon geprigten Begriff der
Konsumgesellschaft. Werbung gewann so als ,,one of the key ingredients in the mass produc-

tion-consumption system‘ (Charkiewicz 2001: 52) zunehmend an Bedeutung. Mittlerweile ist die
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Werbebranche selbst zu einer globalen Industrie angewachsen. Ahnlich wie am Saatgutmarkt (siche
3.2.) und im LEH (siehe 6.1.) ist auch in der globalen Werbeindustrie eine Konzentration zu beob-
achten. Bereits 2001 kontrollierten die 50 grofiten Unternehmen 57% des globalen Marktes, wobei
44 dieser Unternehmen entweder in den USA, Japan oder Europa angesiedelt waren. (vgl. ebd. 53)
Die globalen Ausgaben fiir Werbung beliefen sich 2011 bereits auf 488,30 Milliarden US-Dollar.
(vgl. Statistika 2013) Auch in Osterreich hat sich beispielsweise die Mitgliederzahl im Fachver-
band Werbung und Markenkommunikation der Wirtschafiskammer Osterreich (WKO) seit dem Jahr
2000, bis zum Jahr 2011 auf 27.024 Mitglieder nahezu verdoppelt. (vgl. WKO 2013) Die WKO
prognostiziert flir den globalen Werbemarkt bis 2015 ein Wachstum von bis zu 5,6% und auch fiir
Osterreich wird mit bis zu 2% Wachstum gerechnet. (vgl. WKO 2013a) ,,[Die] Wachstumstreiber
werden in Osterreich weiterhin die Mediengattungen TV und Internet sein. (WKO 2013a) Gerade
der Bereich Lebensmittel und Drogerien ist hierbei deutlich gewachsen und machte 2011 ,,mehr als

die Hélfte der Bruttowerbewerte der Handelswerbung* (Rotter 2012) aus.

Die Rolle von Werbung wird oft sehr unterschiedlich interpretiert. Einerseits wird Werbung als
Informationsquelle fiir Markt- und Produktinformation betrachtet. Im Einklang mit neoklassischen
Theorien wird davon ausgegangen, dass Konsument innen aufgrund von vollstdndiger Produktin-
formation sowie aufgrund des Preises rationale Kaufentscheidungen fillen. (vgl. Charkiewicz 2001:
52) Die Vorstellung von Konsument_innen als sogenannte homo oeconomicus, also ginzlich ratio-
nal agierende Wesen, wird von kritischen Sozialwissenschaftler innen schon ldnger kritisiert und
auch von neurowissenschaftlicher Seite als schlicht falsch bezeichnet. (vgl. Scheier, Held 2012: 59).
Griinde warum Werbung wirkt, sind hingegen in deren symbolischem Charakter und Aufgeladen-
heit mit Bedeutung zu finden. Produkte werden mit Emotionen assoziiert und gewinnen somit an
Bedeutung, welche iiber ihren Gebrauchswert hinausgeht. Verkauft werden somit nicht einfach die
Produkte, sondern Gefiihle wie Sicherheit, Freiheit, Liebe, Sex, Attraktivitdt oder gutes Gewissen.
,Erst Emotionen verleihen der Welt und damit auch Produkten Sinn, Wert und Bedeutung.* (Hausel

2013: 53) Zentral fiir die Rolle von Werbung sind Marken.

7.1.2.1 Marken

Die Kommunikation von emotionalisierten Botschaften findet oft durch Marken statt, weshalb diese
auf eine ,klare, eindeutige Identitdt angewiesen [sind].“ (Siegert 2007: 111) Eine Marke steht hier-
bei nicht einfach nur fiir ein Produkt, sondern dafiir wer wir sind oder sein wollen. Eine solche
Markenidentitdt ist hier zu verstehen als ,,die Art, wie die Unternehmensstrategen die Marke wahr-

genommen haben wollen — als Selbstbild.” (ebd.) Ziele der Kommunikation durch Werbung sind in
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diesem Zusammenhang: Markenwissen und Markenbekanntheit aufzubauen, ein Markenimage zu
erzeugen, sowie eine Prdferenz fiir die Marke und langfristig auch eine gewisse Markentreue zu
erreichen. (vgl. ebd.) Bei dieser Beeinflussung des Kaufverhaltens sind Vertrauen und Glaubwiir-
digkeit wichtige Faktoren. Vertrauen kann etwa zur Reduktion von Risiko bei Kaufentscheidungen
beitragen und auBlerdem die ,,Komplexitit der Entscheidungssituation® (ebd.) reduzieren.

Laut Hellmann sieht sich Werbung allerdings stets mit einem gewissen ,,Unglaubwiirdigkeitss-
tigma® (Hellmann 2007: 59) konfrontiert. Um bei dem Versuch Glaubwiirdigkeit zu generieren
nicht erneut unglaubwiirdig zu wirken, werden oftmals ,,Drittparteien* (ebd.) eingesetzt. Diese ver-
mitteln zwischen Werbung und Publikum als eine Art Garant fiir die Richtigkeit der Inhalte. Als
solche fungieren kdnnen beispielsweise Wissenschaftler innen, Expert innen oder auch andere
LwSympathietrager (ebd.). Gerade in Bezug auf Begriffe wie Nachhaltigkeit oder biologische Land-
wirtschaft ist demnach zentral: ,,Konkrete Personen generieren ungleich leichter Vertrauen als
abstrakte Systeme* (ebd.). Ein weiters relevantes Mittel zur Generierung von Vertrauen und Glaub-
wiirdigkeit sind ,,inszenierte Praxisnachweise* (ebd.). Hierbei werden Produktleistungen vorge-
fiihrt, mit dem Ziel diese zu beweisen. (In Bezug auf biologische Landwirtschaft etwa, wire hier
etwa der schonende Anbau vorzufiihren und so zu beweisen) Weiters wird durch das Element der
Wiederholung und einer immer wieder kehrenden Aussage von den Produktleistungen iiberzeugt.
Bei der Entstehung einer Marke handelt es sich nach Hellmann um einen Kommunikationsprozess
in welchem bestimmte Kommunikationssymbole (wie bspw. Name, Logo, Slogan), welche sich bis-
her bewidhrt haben immer wieder erneut in den Kommunikationsprozess einbezogen werden,
wodurch sich ein ,,zunehmend stabileres Erscheinungsbild dieses Produkts herausbildet® (ebd. 60f).
Diesen sich wiederholenden Prozess der Verwendung bestimmter Komponenten bezeichnet Hell-

mann als Eigenwert.

7.1.2.2 Rolle des Fernsehens

Das Fernsehen ist ein weit verbreitetes Massenmedium, welches nach dem Prinzip der ,,one-to-
many-Kommunikation® (Glathe 2010: 69) funktioniert. Fernsehen wird hierbei oftmals im Bereich
Freizeit und Unterhaltung verortet, wihrend Zuseher innen allerdings gleichzeitig ,.erhebliche
Erwartungen an Informationsvermittlung* (ebd. 70) stellen. Die durchschnittliche Nutzungszeit in
Osterreich bei Erwachsenen ab 12 Jahren stieg 2012 auf den bisher hochsten Wert von 169 Minu-
ten téglich. (vgl. ORF 0.].)

Das Fernsehen ist allerdings nicht nur weit verbreitet, sondern auch dessen Rolle als &duBert wir-
kungsvolles Massenmedium bei der Auswahl an Themen und Wahrnehmung von Problemen in der

Offentlichkeit ist zentral. So stellt die Werbewirkungsforschung fest: , Die massenmediale Offent-
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lichkeit stellt gerade in modernen Gesellschaften den Raum und Rahmen fiir die Wahrnehmung von

Problemen und somit der Wirklichkeitskonstruktion dar.“ (Oberhage 2008: 348)

Die Kombination von Werbung und Fernsehen ist demnach als zentraler Aspekt in der Konstruktion

von Wirklichkeit zu betrachten.

7.1.3. Internet

Das Internet ist mittlerweile zunehmend zu einem zentralen Kommunikationsmedium geworden. Es
zahlt im Gegensatz zum Fernsehen zu den Neuen Medien, welche ,,gekennzeichnet [sind] durch
digitale Vernetzung und Interaktivitét.” (Glathe 2010: 69) Auch im Internet ist, ebenso wie im Fern-
sehen eine ,,one-to-many-Kommunikation* (ebd.) mdglich. Gerade durch die Weiterentwicklung
des Internets in den letzten zehn Jahren haben sich die Moglichkeiten einer ,,many-to-many-Kom-
munikation® (ebd. 70) verstdrkt. Diese Entwicklungen, oft als ,,Web2.0-Phanomen* (ebd.) bezeich-
net, haben unter anderem die Moglichkeiten zur Mitgestaltung der Informationen im Internet erwei-
tert. Hierzu gehdren etwa auch Internet-Blogs, welche einen duflerst vernetzten Meinungs- und
Informationsaustausch ermoglichen. Blogs werden sowohl von Ja! Natiirlich, als auch von
Kritiker innen genutzt und sind in dem hier behandelten Kontext ebenfalls zentral in der Schaffung

von Wirklichkeit.
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8. Zwischenfazit

In den bisherigen Kapiteln wurden, fiir diese Arbeit relevante gesellschaftliche Entwicklungen dar-
gelegt und diskutiert. Dies dient als Kontext fiir die folgende Analyse und wird im Folgenden noch-

mals in wenigen Sdtzen zusammengefasst.

Bisher wurde deutlich, dass das globale Agrarsystem und damit auch die globalen Nahrungsmittel-
systeme nicht nachhaltig gestaltet sind. Die biologische Landwirtschaft wird diesbeziiglich als
Alternative diskutiert. Doch auch die Verdnderungen des Biosektors, durch dessen enormes Wachs-
tum werden zunehmend kritisch diskutiert. Die Integration in konventionelle Vermarktungswege
und die entstandene zentrale Position des LEH sind hierbei zentral. Bei genauerer Betrachtung zeigt
sich, dass Supermérkte zunehmend zu zentralen Akteuren im Biobereich werden. Dies geschieht im
Kontext der Diskussionen um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen, wobei die
Setzung privater Standards ein zentrales Instrument dieser privaten Akteure darstellt. In diesem
Kontext spielen unterschiedliche Kommunikationsmittel eine Rolle spielen. So sind sowohl Mas-
senkommunikationsmittel wie Fernsehwerbung und Internet, als auch eigens etablierte Mittel, wie

Nachhaltigkeitsberichte zentral fiir die Kommunikation iiber Nachhaltigkeit.
Die genannten gesellschaftlichen Entwicklungen bilden den Kontext fiir die folgende Diskursana-

lyse. Um die Wirkung der folgenden Analyse in ihrem vollen Ausmal3 zu erfassen, sind diese stets

vor dem beschriebenen gesellschaftlichen Hintergrund zu betrachten.
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Teil 11:
Analyse
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9. Strukturanalyse

Die Analyse des Materials aus den drei unterschiedlichen Medien (TV-Spots, Homepage, Nachhal-
tigkeitsbericht) hat ergeben, dass sich diese hinsichtlich einiger Aussagen iiberschneiden, aber je
nach Medium unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt werden. Die Ergebnisse werden im Folgenden
anhand von Unterfragen présentiert. Die Présentation der Analyse anhand von Fragen dient der Ori-
entierung und Strukturierung der Ergebnisse, darf aber nicht als scharfe inhaltliche Trennung gese-
hen werden. Selbstverstindlich gibt es Uberschneidungen von und Zusammenhinge zwischen der
Darstellung von Ja! Natiirlich (im Folgenden JN) und der Darstellung der biologischen Landwirt-
schaft (im Folgenden auch Bio LW bzw. Bio). Eine Trennung in Unterfragen ist allerdings aus ana-
lytischen Griinden sinnvoll, um die hier relevanten Fragestellungen der Positionierung von Rewe

durch JN zu untersuchen.

Ausgewihlt wurden jene inhaltlichen Diskursfragmente, welche fiir die Analyse von JN relevant
erschienen. Dies sind einerseits jene Fragmente, in welchen JN direkt angesprochen wird, und ande-
rerseits jene, in welchen zentrale Aussagen iiber die Bio LW getroffen werden. Weiters wurden
Fragmente in das Dossier aufgenommen, die Aussagen iiber das Verhiltnis von Rewe, JN und Bio
LW enthalten. Aus dem ausgewéhlten Materialkorpus wurden alle TV-Spots (im Folgenden Spots 1-
11) berticksichtigt. Von der Homepage wurde die Rubrik Der groffe Bioschmdh nur am Rande mit-
einbezogen, da die Rubrik eine direkte Verlinkung zum Bio-Blog von JN darstellt, welcher nicht
Teil der Analyse ist. In Bezug auf den Nachhaltigkeitsbericht (im Folgenden Bericht) wurde wie
bereits erwdhnt eine Auswahl an, fiir die Fragestellung relevanten, Fragmenten getroffen. Hierbei
wurden auch einige Fragmente beriicksichtigt, welche zwar nicht direkt JN ansprechen, aber beson-
ders aufschlussreich fiir die Positionierung der Supermérkte von Rewe durch JN erscheinen.

Das Dossier setzt sich demnach aus folgendem Material zusammen: Zehn TV-Spots von JN, zehn
Unter-Rubriken der Rubrik Das heiffe Bio-Thema der Homepage von JN und neun Texte aus dem

Nachhaltigkeitsbericht von Rewe.
Da die Homepage naturgemiB lediglich eine Momentaufnahme darstellt, kann nicht mit Sicherheit

festgestellt werden, welche Rubrik zu welchem Zeitpunkt, also in welchem gesellschaftlichen Kon-

text auf die Homepage gestellt wurde. Trotzdem wird in der Analyse versucht, die Aussagen in
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einen moglichen gesellschaftlichen Kontext einzubetten, und damit in einen Bezug zu gesellschaft-

lichen Ereignissen und Diskussionen zu stellen.

Die Analyse wurde nach folgenden Unterfragen strukturiert:

— Welche Aussagen werden zur Handelsmarke Ja! Natiirlich getroffen?
— Welche Aussagen werden zu biologischer Landwirtschaft und Nachhaltigkeit getatigt?

— Welche Aussagen werden zur Rolle von Supermirkten generell und Rewe im Speziellen

getroffen?

9.1. Aussagen zur Handelsmarke Ja! Natiirlich

Im Folgenden werden vor allem jene Aussagen présentiert, welche Aussagen zur Handelsmarke JN

enthalten.

9.1.1. Die Ja! Natiirlich Familie: Bauer, Schweinderl, Biolehrerin

Die zentralen Figuren in den TV-Spots sind der Bauer und das Schweinderl welche, mit Ausnahme
eines Spots, immer vorkommen. Die beiden werden meist vor idealisiertem béuerlichem Hinter-
grund oder idyllischen Landschaften gezeigt. Der Schauspieler tragt ein kariertes Hemd und verkor-
pert einen stereotypen Bauern. Die Beziehung zwischen Bauer und Schweinderl stellt eine Art
Vater-Kind Beziehung dar. Besonders deutlich wird diese Beziehung im Spot 5, in welchem der
Bauer zum Elternsprechtag in die Schule des Schweinder! geht. Andererseits zeigt sich die Bezie-
hung aber auch in deren Umgang miteinander, so besteht der Witz der Spots meist darin, dass das
Schweinderl in frecher Kindlichkeit den Bauern herumkommandiert, was dieser, mit einem ver-
staindnisvollen Léacheln Richtung Publikum, akzeptiert. Doch die Auswahl der Charaktere trigt tiber
den Witz hinaus auch zur romantisierenden Darstellung des bauerlichen Lebens und der Beziehung
zwischen Tier und Mensch bei. Einerseits unterscheidet sich das vermenschlichte Schweinderl zwar
in seiner Position von den anderen Tieren am Hof, so ist es beispielsweise das einzige Tier, das
sprechen kann. Andererseits kann es trotzdem als eines der Tiere vom Bauer gesehen werden,
wodurch, iiberspitzt formuliert, der Eindruck entsteht, der Bauer behandle seine Tiere wie seine
eigenen Kinder. Dieser Aspekt passt zu dem Anspruch von JN in der Tierhaltung zusétzliche Stan-

dards zu setzen. (sieche Kapitel 6.2.1.) Diese Aussage zur artgerechten Tierhaltung ist auf diese
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Weise in allen Spots indirekt prasent, wird allerdings auch direkt zum Thema, etwa im Spot 3, in

welchem sich Bauer und Schweinderl ,,von dene [Ziegen] ois gfoin lassen mialen.” (Spot 3: 26f)

Die Beziehung zwischen den beiden Hauptdarstellern wird ab 2012 durch die Rolle der Biolehrerin
(die Biologie-Lehrerin vom Schweinderl) ergénzt. Das Schweinderl versucht darauthin in mehreren
Spots Bauer und Biolehrerin zu verkuppeln, wodurch eine neue Handlung entsteht. Dieser immer
wieder kehrende Versuch kann als Anspielung auf die Ergénzung der JN- Kernfamilie interpretiert
werden. Obwohl die Figur der Bduerin in den Spots génzlich unsichtbar bleibt, wird auf diese Weise
das Symbol der normalen Familie genutzt um Normalitit, und damit Vertrauen und Sicherheit zu

erzeugen. Diese Darstellung passt zur Ausblendung der Arbeit von Frauen im ldndlichen Raum.

Der Bauer steht auBBerdem symbolisch fiir die Lieferant innen der Handelsmarke. So wird dadurch,
dass der Bauer in einem Spot inmitten eines Gemiisegartens seine Gemiisesorten priasentiert, sugge-
riert, dass das Gemiise von JN nicht auf einem Feld wachse, sondern auf natiirliche Weise im Gar-
ten vom Bauer. Dariiber hinaus werden Bauer und Schweinderl oftmals synonym fiir die Marke JN
selbst eingesetzt. Wenn etwa davon die Rede ist, dass Bauer und Schweinderl ,,des Beste aus jeder
Region® (Spot 6: 12) haben, dann bedeutet dies dementsprechend, dass die Marke JN die besten
regionalen Produkte anbieten kann. Der Bauer verkorpert also nicht nur einfach die Lieferant innen
der Eigenmarke, sondern auch gleichzeitig diese selbst. Weiters stellt der Bauer eine Verbindung
zwischen der Marke JN und den Konsument innen her. So wird der Bauer beispielsweise als ,,unser

Bauer* (Spot 8: 25) bezeichnet, wodurch eine Identifikation mit der Marke erwirkt wird.

9.1.2. Geschmack und Natur

Eine zentrale Aussage der TV-Spots ist der gute Geschmack der JN- Produkte. Mit Ausnahme von
Spot 9, wird Geschmack in jedem analysierten Spot direkt angesprochen. Der Geschmack wird als
einzigartig beschrieben und je nach Kontext vor allem mit Qualitdt, Inhaltsstoffen, Tierhaltung und
biologischer Landwirtschaft verkniipft.

Eine besondere Funktion erfiillt die Rolle der Biolehrerin in Bezug auf Geschmack, denn diese
kommt ausschlieBlich in Zusammenhang mit genussvollem Essen vor. Thema ist dabei stets, dass
die Biolehrerin viel isst, weil es so gut schmeckt, wobei diese kaum Worte, sondern meist nur
genussvolle Gerdusche von sich gibt. Sie tritt gewissermallen als Beweis fiir Qualitit und
Geschmack der Produkte auf. So wird die Biolehrerin aufgrund ihres Namens bzw. Berufs als

Expertin fiir Bioprodukte herangezogen.
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Einerseits werden in Bezug auf Geschmack die zusétzlichen Maflnahmen von JN hervorgehoben,
andererseits wird im Spot 10 wiederum Geschmack mit (fehlenden) kiinstlichen Inhaltsstoffen ver-
kniipft. Der gute Geschmack von JN- Produkten wird so auf das Fehlen von ,kiinstliche[m] Zeig*
(Spot 10: 23) zuriickgefiihrt. Die Zutaten werden demnach im Gegensatz zu kiinstlich als natiirlich
definiert und als Grund fiir den guten Geschmack angefiihrt. Auch biologische Landwirtschaft wird
so auf das Fehlen von kiinstlichem Zeug reduziert und mit Natiirlichkeit verkniipft.

Auch in Bezug auf die Herkunft der Produkte spielt Natur und Natiirlichkeit eine grof3e Rolle. In
mehreren Medien wird die Zusammenarbeit mit Nationalparks unterstrichen. Dabei ist der Schluss,
Nationalparks wiren unberiihrte Natur, zentral. Die Rede ist von ,,Naturwasser* (JN o.J.f), einem
,unbelastete[n] Naturjuwel (ebd.), und ,,frische[m], klare[m] Gebirgswasser* (ebd.). Produkte aus
Nationalparks erhalten demzufolge die unberiihrte Natur. Nationalparks und Natiirlichkeit werden

so auch mit Biodiversitit verbunden.

9.1.3. Ja! Natiirlich und biologische Landwirtschaft

Ein zentraler Punkt in der Darstellung der Position von JN ist die Darstellung der Beziehung zwi-
schen Ja! Natiirlich und biologischer Landwirtschaft, welche sich als durchaus ambivalent darstellt.
Diese kann in folgende Bereiche zusammengefasst werden: JN ist Bio, JN ist das beste Bio und JN

ist mehr als Bio.

9.1.3.1 N ist Bio

In einigen Fillen wird die Handelsmarke Ja! Natiirlich mit biologischer Landwirtschaft gleichge-
setzt.

Die Gleichsetzung von JN und Bio wird besonders auf der Homepage in jenen Rubriken deutlich in
denen Anschuldigungen zuriickgewiesen werden. Zweifel an der biologischen Herkunft von JN-
Produkten etwa werden mit einem Angriff auf biologische Landwirtschaft an sich gleichgesetzt,
worauthin diese von JN verteidigt wird. Wenn also Zweifel an Produkten von JN zu Schaden fiir die
Bio LW fiihren, bedeutet dies, wer an JN zweifelt schadet automatisch der Bio LW.

Die Darstellung, dass JN mit Bio gleichgesetzt werden kann, {iberschneidet sich teilweise mit dem
Auftreten als Verteidiger der Bio LW. Eine eigene Rubrik widmet sich etwa einer Studie, die sich
mit dem Vergleich biologischer und konventioneller Produkte auseinandergesetzt hat. Die Studie
16ste eine Diskussion um den gesundheitlichen Mehrwert von Bioprodukten aus, da Teile der Studie
belegen, dass die Vitaminwerte der beiden Gruppen nicht immer signifikante Unterschiede zeigen.

(vgl. der Standard 2012) JN fiihrt darauthin auf ihrer Homepage 6kologische Vorteile der Bio LW
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an, spricht sich gegen die Prasentation von Teilergebnissen aus und plidiert fiir einen ganzheitlichen
Ansatz. Einerseits hat dies zur Folge, dass JN mit Bio gleichgesetzt wird, denn JN fiihlt sich von
einer vergleichenden Studie zu biologischen und konventionellen Produkten offensichtlich ange-
sprochen. Allerdings darf nicht vergessen werden, dass die Idee von einem nachhaltigen Mehrwert
von Bioprodukten auch einfach essentiell flir den 6konomischen Erfolg einer Bio-Handelsmarke ist.
Es verwundert deshalb auch nicht, dass JN ein Statement zu dieser Studie ver6ffentlicht. Diese 6ko-
nomischen Interessen werden auf der Homepage allerdings nicht angesprochen, stattdessen wirkt
die Verteidigung der Bio LW eigentlich wie eine Selbstverteidigung von JN, wodurch wiederum der
Schluss entsteht: JN steht fiir Bio.

Die Begrifte JN und Bio werden teilweise synonym verwendet. In einer Aufzdhlung von Malinah-
men, welche JN fiir Nachhaltigkeit setzt, werden sowohl Maflnahmen von JN als auch generelle
Anforderungen der EU-Bioverordnung abwechselnd genannt und nicht klar getrennt. Auf diese
Weise verschwimmt die Grenze zwischen zusétzlichen Maflnahmen von JN und gesetzlichen Anfor-
derungen fiir Bio LW. MaBBinahmen, die durch die EU-Bioverordnung geregelt und somit fiir Biopro-
dukte gesetzlicher Standard sind, werden so als freiwilliges Engagement der Eigenmarke darge-

stellt.

Einerseits wird die Eigenmarke JN also mit Bio LW gleichgesetzt. Auch in den Spots wird als Grund
fiir guten Geschmack und Qualitét etwa die biologische Herkunft der Produkte angefiihrt. Anderer-
seits beinhalten die Aussagen der Spots jedoch meist Hinweise darauf, dass Bio von JN {iber

gewdhnliches Bio hinausgeht. Auf diesen Punkt wird im Folgenden eingegangen.

9.1.3.2 Die besten in Bio: Pioniere

Neben der Aussage JN ist Bio, finden sich zahlreiche Hinweise darauf, dass JN die Besten und Ers-
ten im Biobereich sind.

So wird der Wortwitz rund um Biologie und biologische Landwirtschaft im Spot 5 auch genutzt um
zu unterstreichen, dass Bauer und Schweinderl bzw. JN die ,,Besten in Bio* (Spot 5: 10) sind.
Einerseits wird hier auf die hohe Qualitidt der Produkte angespielt, andererseits darauf, dass die Vor-
gaben von JN tiber die gesetzlichen Maflnahmen hinausgehen. Zur weiteren Unterscheidung findet
sich der Hinweis darauf, dass es auch Unterschiede zwischen Bio gibt, oder anders gesagt Bio nicht
gleich Bio ist. Echtes Bio bedeutet demnach aus kontrolliert biologischer Landwirtschaft, wodurch
die Kontrolle als zentrales Kriterium angefiihrt wird. Andernorts wird darauf verwiesen, dass die

Zutaten der Produkte rein biologisch sind. Zu erwéhnen ist diesbeziiglich, dass dies innerhalb der
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EU, ebenso wie die Kontrollen, bereits durch die Bezeichnung Bio gewdhrleistet ist. (siche Kapitel
5.2.3.2.) JN hebt sich auch auf diese Weise von anderen Anbietern ab und unterstreicht die Beson-

derheit der Eigenmarke und ihrer Produkte.

Ein immer wiederkehrender Aspekt ist das Hervorheben der innovativen Leistungen von JN. Vor
allem im Bericht und auf der Homepage wird wiederholt die Pionierleistung von JN unterstrichen.
Besonders deutlich wird dies in der Beschreibung des Projektes Haushuhn und Gockelhahn, wel-
ches explizit als ,,einzigartige[s] Pionier-Projekt™ (JN o.J.g) bezeichnet wird. Auch die Entwicklung
einer Verpackung aus Zellulosefolie aus Holz fiir JN- Produkte wird auf der Homepage und im
Bericht als Forschungsleistung unterstrichen. Durch die Betonung dieses Engagements im Bereich
Forschung und Entwicklung wird der Einsatz von JN fiir die Bio LW unterstrichen. Auch in Bezug
auf den Schutz von Biodiversitit wird darauf verwiesen, dass sich JN schon lange in diesem
Bereich engagiert. Durch Formulierungen wie ,,schon immer* (Spot 9: 31), seit Jahren, ,bereits
2009 (Rewe 2013: 43) wird die lange Geschichte des Engagements von JN und deren Vorreiter-
rolle unterstrichen.

Interessant scheint zudem, dass in diesem Zusammenhang die (freiwilligen) Anstrengungen beson-
ders hervorgehoben werden. So wird erwdhnt, dass dem neuen Verpackungsmaterial eine ,,lang[e]
und aufwendig[e] Forschungs- und Entwicklungsphase (JN o.J.e) voran gegangen ist und JN ,,[{]iir
unsere Umwelt [...] hoch hinaus [will]* (ebd.). Die besonderen Anstrengungen und Leistungen wer-
den auch durch die Metapher der eierlegenden Wollmilchsau betont, welche einerseits als Symbol
fiir Unmoglichkeit herangezogen wird, andererseits als Gleichnis fiir die auBergewdhnlichen Leis-
tungen von JN dient.

Ein weiterer Aspekt bei der Darstellung als Vorreiter ist die Aussage, dass erst JN Bioprodukte einer
breiteren Kéufer innenschicht zugédnglich macht und somit Bio fiir alle ermoglicht. Dies wird
sowohl auf der Homepage, als auch in TV-Spots deutlich. Wenn es etwa heil3t: ,,[J]etzt kann jeder
ein Biogértner sein“ (Spot 1: 27), dann impliziert dies, dass vor der Einfilhrung von JN- Gartenpro-

dukten dies nicht fiir jede n moglich war.

9.1.3.3 Mehr als Bio: Strenge Kontrolle, zusédtzliche MaBnahmen

In allen drei Medien betont JN, dass Bio von JN sich dadurch auszeichnet, dass es liber die gesetzli-
chen Anforderungen hinausgeht. JN betont also, dass es mehr als Bio ist. Besonders hervorgehoben
wird in diesem Zusammenhang der Einsatz von zusitzlichen Kontrollen und strengeren Mafnah-
men als gesetzlich vorgeschrieben.

In der Rubrik der Homepage wird gleich im zweiten Satz der Startseite klar gestellt:
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»“Bio*“ ist mehr als romantische Bilder von weidenden Kiihen auf griinen Almen oder knackigen
Apfeln im Korb. Ja! Natiirlich Produkte aus biologischer Landwirtschaft sind anspruchsvolls-
ten Qualitiitskriterien und strengsten Kontrollen unterzogen.“ (JN o.J.) (Hervorhebungen durch
Autorin)

Dieser Satz beinhaltet bereits eine der zentralen Aussagen der Homepage. Durch die Formulierung
»Ja! Natiirlich Produkte aus biologischer Landwirtschaft” (ebd.) wird bereits angedeutet, dass sich
die JN- Produkte von anderen Produkten aus Bio LW unterscheiden, da sonst die Formulierung Pro-
dukte aus biologischer Landwirtschaft ausreichend wire. Durch die Verwendung des Superlativs
(strengsten, anspruchsvollsten) in Bezug auf Qualitit und Kontrolle konnen Produkte praktisch gar
nicht mehr besser kontrolliert werden, als jene von JN, wodurch die Kontrolle unterstrichen wird.
Ein weiterer Punkt zum Thema Bilder sei hier noch erwéhnt. Durch den ersten Satz wird Bezug auf
die romantisierten Bilder, welche Werbung und Homepage dominieren, genommen. Durch das
Bekenntnis, dass Bio mehr ist als diese Bilder, wird die romantisierende Wirkung der Bilder einer-
seits heruntergespielt, andererseits werden diese [die Bilder] ebenso als Bestandteil von Bio defi-

niert, demnach ist Bio zwar mehr, aber eben auch romantische Bilder.

Wihrend die eigenen Kontrollen als sehr zuverldssig dargestellt werden, werden externe Kontrollen
unterschiedlich dargestellt. Einmal werden diese als zusdtzliches Qualitdtskriterium angefiihrt,
wenn etwa eine Zusammenarbeit mit einer NGO besteht. In anderen Zusammenhingen wird die
Glaubwiirdigkeit externer Untersuchungsmethoden angezweifelt. So etwa im Fall einer externen
Untersuchung, welche die biologische Herkunft von JN- Radieschen in Frage stellte und auf der
Homepage als ,unzureichend“ (JN o..h), ,aus dem Zusammenhang gerissen” (ebd.),
Hirrefihren[d]“ (ebd.) und ,,wertlos* (ebd.) bezeichnet wird. Gleichzeitig unterstreicht JN, dass bei
»gerechtfertigten Beanstandungen® (ebd.) sofort reagiert wiirde. Dadurch werden die Zweifel erneut
als nicht gerechtfertigt bezeichnet und gleichzeitig das Verantwortungsbewusstsein von JN unter-
strichen. JN schlieit die Rubrik mit einem Hinweis auf ihre auBlergewdhnlichen Anstrengungen
diesbeziiglich und das Vertrauen der Konsument innen: ,,.Diesen Aufwand rechtfertigen tdglich

unsere KonsumentInnen mit ihrem Vertrauen.” (ebd.)

Die Anstrengungen die JN erbringt und die Herausforderungen die in Kauf genommen werden, um
die hohe Qualitit der JN Produkte zu gewihrleisten bzw. sich fiir die Bio LW einzusetzen, werden
immer wieder betont.

Die Freiwilligkeit dieser Aspekte wird auch durch die Frage der Verantwortlichkeit thematisiert. So

wird die Verantwortung fiir die Kontrolle gesetzlicher Richtlinien im Bereich Schlachtung eindeutig
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beim ,,Gesetzgeber“ (JN o.J.c) und ,behordlich autorisierten Tierdrzten (ebd.) verortet. Im
Anschluss werden die freiwilligen zusétzlichen Kontrollen hervorgehoben, wodurch JN als beson-

ders engagiert dargestellt wird.

Einen eigenen Bereich stellen die strengen Kontrollen im Ausland dar. Auf der Homepage wird die
Zusammenarbeit mit ,Jangjédhrigen Partnerbetrieben® (JN o.J.d) unterstrichen, welche mit Vertrauen
und Sicherheit verbunden wird. Unmittelbar danach folgt die Auflistung der strengen Kontrollen
durch die EU (Bioverordnung) und der zusitzlichen durch JN selbst. Vertrauen und Kontrolle wer-
den so in sehr widerspriichlicher Weise kombiniert.

Dieser Widerspruch taucht auch in Spot 4 auf, welcher ebenfalls die Kontrolle von Produzent innen
aus dem Ausland und gleichzeitig die Beziehung zu den Lieferant innen thematisiert. Im diesem
Spot kennt der Bauer (bzw. JN) den sizilianischen Orangenlieferanten nicht bloB3, sondern ist sogar
mit ihm verwandt, wodurch sizilianische JN Produkte besonders vertrauenswiirdig wirken. Diesbe-
zlglich ist auch interessant, dass der sizilianische Bauer vom gleichen Schauspieler gespielt wird,
und auch dieser ein Schweinderl hat, zu dem er eine sehr dhnliche Beziehung hat wie unser Bauer.
Durch die Begegnung mit dem Spiegelbild dringt sich die Annahme auf, dass die landwirtschaftli-
che Praxis in Italien mit jener in Osterreich gleichzusetzen ist. Dadurch wird auf das, in vorange-
gangen Spots aufgebaute, Vertrauen in die Qualitdt heimischer JN- Produkte zurlickgegriffen.
Bauer und Schweinderl bzw. was diese reprisentieren, wird so auch auf die Lieferant innen aus
dem Ausland iibertragen.

Gleichzeitig wird in dem Spot die Kontrolle unterstrichen. So ist der Anlass des Besuchs die ,,Oran-
genkontrollo® (Spot 4: 10) und die Stimme aus dem Off verkiindet am Ende des Spots: ,,Streng kon-
trolliert. Bio-Zitrusfriichte aus Sizilien.* (Spot 4: 44). Die Kontrolle im TV-Spot wiederum bezieht
sich lediglich auf Geruch und Geschmack der Orangen und erinnert eher an einen Verwandtschafts-
besuch, als an eine strenge Kontrolle, wodurch wiederum das gute Verhidltnis zu den

Lieferant innen dargestellt wird.

(Bio-) Qualitdt wird also stark mit dem Aspekt der (zusétzlichen) Kontrolle verkniipft. Durch Kon-
trolle wird Qualitdt so auch mit Sicherheit verbunden. So werden diese beiden Aspekte im Bericht
auch als kombiniertes Handlungsfeld ,,Qualitdt und Sicherheit™ (Rewe 2013: 37), auf dem Weg zu
einer ,,nachhaltige[n] Sortimentsgestaltung® (ebd.) beschreiben.

Ein besonders deutlicher Hinweis darauf, dass JN mehr als Bio ist, findet sich auf der Startseite der

Rubrik Das heiffe Bio-Thema. Dort heilit es: ,,Und Herkunft, Haltung, Fiitterung, biologische Land-
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wirtschaft und Kontrolle sind die Siulen, auf denen ,,Bio* von Ja! Natiirlich aufbaut.” (JN o0.J.) Bio
von JN wird dadurch als eigenes Konzept definiert, die Bio LW stellt demnach lediglich eine Siule

von diesem dar.

9.1.4. Engagement Ja! Natiirlich: Transparenz, Kritik, Partnerschaft

Im Folgenden werden Aussagen zum Umgang mit Kritik, Transparenz sowie Dialog und Partner-

schaft diskutiert.

9.1.4.1 Umgang mit Kritik

In Bezug auf den Umgang mit Kritik ist das Material der Homepage besonders interessant. Die
Rubrik Das heiffe Bio-Thema wurde nach eigenen Angaben unter anderem fiir eine Auseinanderset-
zung mit Kritik gegriindet. Die Unter-Rubriken, welche sich auf Kritik beziehen, beschéftigen sich
vor allem mit der Zuriickweisung von Vorwiirfen und der Verteidigung von JN, beziehungsweise
der Bio LW, welche wie bereits erwihnt, teilweise gleichgesetzt werden.

Eine eigene Rubrik, welche vielsagend Diffamierung im Internet heiflt, beschéftigt sich etwa mit
Vorwiirfen in einem Internet-Blog, beziiglich der Tierhaltung eines JN- Lieferanten. JN stellt in der
Rubrik mit Nachdruck klar, dass die Vorwiirfe nicht zutreffend sind. Die der Stellungnahme voran-
gegangenen Ereignisse werden unter dem Titel ,,Fakten der Vorgangsweise von Herrn Bliss* (JN
0.J.1) aufgelistet, durch welche ein ,,unbescholtener Bio-Bauer* (ebd.) zu Schaden kam und dessen
Behauptungen den ,,Tatbestand der {iblen Nachrede* (ebd.) erfiillen. Durch diese Begrifflichkeiten
wird bereits auf ein rechtliches Vergehen von Seiten des Bloggers (Herr Bliss) verwiesen. Die Vor-
wiirfe werden im Folgenden nicht nur vehement zuriickgewiesen, sondern dem Autor und jenen, die
solche Inhalte verbreiten, wird mit strafrechtlichen Folgen gedroht. Weiters wird auf den Schaden,
welcher mit ,,unseridsen, schlecht recherchierten und manipulativen (Internet-) Berichten [fiir die]
tagliche Arbeit™ (JN 0.J.i) von JN entsteht, hingewiesen. Die Angaben der Handelsmarke hingegen
werden als zuverldssige Quelle dargestellt. JN tritt als Verteidiger der JN- Lieferant innen auf und
betont: ,,In jeder Phase der vorliegenden Diskussion standen und stehen wir voll und ganz hinter
unserem Bio-Bauern® (ebd.).

Die Richtigkeit der Angaben des Autors des besagten Internet-Blogs oder jener von JN kénnen und
sollen hier nicht beurteilt werden. Interessant ist allerdings die Offensivitit mit der sich JN vertei-
digt und mit Konsequenzen droht und wie viel Raum diesen Anschuldigungen auf der Homepage
gegeben wird. Eine mogliche Erkldrung fiir dieses Verhalten wire, dass die Anschuldigungen des-

halb so viel Platz auf der Homepage bekommen, da sie zuriickgewiesen werden konnen. Die mit
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Bildern unterstiitzte Zuriickweisung ungerechtfertigter Vorwiirfe kann so fiir spitere Vorwlirfe als
eine Art Prdzedenzfall genutzt werden. Gleichzeitig entsteht ein Bild von Kritiker innen, die unse-

rios arbeiten, schlecht recherchieren und dartiber hinaus lediglich Spekulationen anstellen.

Erwédhnt sei hier auch die Stellungnahme zu dem 2012 verdffentlichten Buch Der grofie
Bioschmdh. Wie uns die Lebensmittelkonzerne an der Nase herumfiihren von Clemens G. Arvay. In
dem Buch wird der Bio-Massenmarkt und unter anderem auch explizit die Praxis von JN-
Lieferant_innen kritisch betrachtet. Der Autor setzt sich mit den Entwicklungen im Biolandbau aus-
einander und recherchierte teilweise bei Lieferant innen vor Ort. (vgl. Arvay 2012) Die Stellung-
nahme von JN zu den Inhalten des Buches wurde nicht in der Rubrik Das heifse Bio-Thema verof-
fentlicht, sondern direkt im Bio-Blog auf der Homepage von JN. Der Bio-Blog ist nicht Teil dieser
Analyse, jedoch ist dessen Existenz in Bezug auf den Umgang mit Kritik und Transparenz inter-
essant. So argumentiert JN in der Teils hitzigen Diskussion im Bio-Blog damit, dass es JN hoch
anzurechnen ist, dass diese sich der Diskussion tiberhaupt stellen. (vgl. JN 0.J.j) Der Blog erfiillt
damit eine wichtige Funktion als Beweis fiir das Engagement von JN fiir mehr Transparenz. Gleich-
zeitig kann auf Kritik direkt reagiert werden, beziehungsweise konnen auch kritische Diskussionen

somit beeinflusst werden.

9.1.4.2 Transparenz

Das Thema Transparenz wird immer wieder angesprochen. Auf der Homepage wird betont, dass JN
Wert auf Transparenz legt, so wurde die Rubrik Das heiffe Bio-Thema nach eigenen Abgaben ins
Lebens gerufen um ,transparent” (JN 0.J.) zu informieren, und um ,,aktuell auf 6ffentliche Themen
einzugehen®. (ebd.) Dadurch, dass JN freiwillig eine eigene Rubrik zur transparenten Auseinander-
setzung griindet, entsteht der Eindruck, dass JN an kritischer Auseinandersetzung interessiert ist und
diesbeziiglich nichts zu verbergen hat.

Im Bericht wird das Fehlen von Transparenz auflerdem mit Lebensmittelskandalen in Verbindung
gebracht und so mit Sicherheit verkniipft. Zusétzliche eigene Standards werden als Moglichkeit
genannt, um Transparenz und Sicherheit zu gewdhrleisten. (vgl. Rewe 2013: 38) Mehr Orientierung
fiir Kund_innen und Transparenz werden auch als Griindungsgrund fiir eigene Labels, wie etwa Pro
Planet, genannt. Die Griindung von Eigenmarken wie JN oder dem Label Pro Planet wird so als

Schritt in Richtung Transparenz dargestellt.
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9.1.4.3 Dialog und Partnerschaft

Der Dialog mit Kund_innen und Zivilgesellschaft, sowie die Partnerschaft mit den Lieferant innen
sind ein weiterer immer wieder kehrender Aspekt.

Das analysierte Kapitel des Berichts beginnt mit den Worten: ,,Kunden fragen uns* (Rewe 2013:
36), um im néchsten Schritt darauf hinzuweisen, worauf Kund innen Wert legen. Um iiber die
Wiinsche der Kund innen Bescheid zu wissen, muss Rewe demnach in einer Form von Dialog mit
diesen stehen. Die Mallnahmen von Rewe, wie etwa die Griindung neuer Labels, wird als Reaktion
auf diese Wiinsche dargestellt.

Ein weiteres Thema ist die Zusammenarbeit mit NGOs, wie Vier Pfoten oder Caritas und Global
2000, welche auch als ,,Projektpartne[r]* (ebd. 39) bezeichnet werden. Dadurch wird erneut gezeigt,
dass JN sich freiwillig strengeren Malstiben verschreibt. Und gleichzeitig werden durch die
Zusammenarbeit mit der Zivilgesellschaft die MaBnahmen weiter gerechtfertigt. Eine weitere
Bestitigung liefert diesbeziiglich ein Statement des Prdsidenten der Tierschutzorganisation Vier
Pfoten. Durch Formulierungen wie ,,Zusammenarbeit auf Augenhohe* (ebd. 41), ,,ehrliches Anlie-
gen® (ebd.), ,,Kooperationspartner (ebd.) und ,,Synergieeffekte* (ebd.) wird im Zitat die erfolgrei-
che Zusammenarbeit bekraftigt.

Durch die Zusammenarbeit mit der Universitdt fiir Bodenkultur im Bereich Tierhaltung, wird wei-
ters auf die wissenschaftliche Fundierung der Maflnahmen hingewiesen. (vgl. ebd.)

In Bezug auf JN- Lieferant_innen wird wiederholt die langjahrige Partnerschaft mit diesen unterstri-
chen und bekriftigt, dass JN hinter seinen Lieferant innen steht. Dies wird sowohl in Bezug auf das
Thema Kontrolle, als auch im Zusammenhang mit den Anschuldigungen gegen JN- Lieferant innen

deutlich. (siehe Kapitel 9.1.3.3. und 9.1.4.1.)

9.2. Aussagen zu Biologischer Landwirtschaft und Nachhaltigkeit

Auf der Homepage wird biologische Landwirtschaft teilweise der konventionellen Landwirtschaft
gegeniiber gestellt, wobei Bio LW als nachhaltiger bezeichnet wird. Hervorgehoben werden diesbe-
ziglich verschiedene Themen, so auch Gentechnik, welche als unerforschte Gefahr beschrieben
wird. Sicherheit hingegen bieten heimische Produkte, die streng kontrolliert werden. Das Fehlen
von Pestiziden und kiinstlichem Diinger, sowie geringerer CO2- Aussto3 gegeniiber der konventio-
nellen Landwirtschaft, werden weiter als Vorteile angefiihrt. Die Vorteile von Bio gegeniiber kon-
ventionell werden auch im Bericht hervorgehoben und die Nachhaltigkeit von Bio unterstrichen.

Nachhaltigkeit wird hierbei zeitweise mit Klimaschutz gleichgesetzt und Produkte aus Osterreich
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als besonders nachhaltig dargestellt. Vielfalt, Regionalitit und Verpackung werden auf unterschied-

liche Weise angesprochen.

9.2.1. Artenvielfalt

Schutz von Artenvielfalt wird in den Spots in Bezug auf den Einsatz von Pestiziden angesprochen.
Bauer und Schweinderl verjagen im Spot 9 einen Vertreter, der ihnen Pestizide verkaufen will, denn
sie waren ,,schon immer auf der Seite der Bienen* (Spot 9: 31). Es gibt also die Seite der Bienen,
auf der JN steht und die Gegenseite, auf der Agrochemie- Firmen und deren Vertreter stehen. Den
Hintergrund fiir den Spot stellt die Diskussion um das Bienensterben dar, welche im Jahr 2013 in
Osterreich in den Medien starke Offentlichkeit erhielt. Konkret handelt es sich um eine bestimmte
Gruppe von Pestiziden, die sogenannten Neonicotinoide, welche von Bioverbidnden, wie der Bio
Austria als besonders schadlich fiir Bienen eingestuft werden. (vgl. Bio Austria 2006f) Die Gsterrei-
chische Regierung sprach sich anfangs gegen das Verbot aus und dnderte erst kurz vor der Entschei-
dung ihre Position, was in einigen Medien als ,,Kehrtwende™ (der Standard 2013) interpretiert
wurde. In der medialen Diskussion wurde dem damaligen Umweltminister Nikolaus Berlakovich
vorgeworfen, dass ,,Sponsoring seitens der Chemiekonzerne* (der Standard 2013a) fiir seine
anfangliche Position verantwortlich gewesen sei. Im Mai 2013 sprach sich die EK schlieBlich fiir
ein zweijdhriges Verbot dreier Pestizide dieser Gruppe aus. (vgl. BMFLUW 2013e)

Der Spot 9 (Titel: Bienen) wurde bereits 2009 unter dem Titel Vertreter verdffentlicht. Die Spots
Vertreter (2009) und Bienen (2013) sind, mit Ausnahme von drei Textzeilen, fast identisch. Diese
beziehen sich darauf, was der Vertreter verkaufen will, wobei hier die Zeile: ,,Kunstdiinger und so a
Mittel gegens Unkraut und gegen die klan Kéferlein® (Spot 11: 22) durch ,,so Pestizide gegen die
Kaéferlein®“ (Spot 9: 22) ersetzt und durch den Zusatz ,,Die oarmen Bienen* (Spot 9: 22) erginzt

wurde. JN nimmt so Bezug auf die mediale Debatte und nutzt diese zur eigenen Positionierung.

9.2.2. Sortenvielfalt

Auch die Debatte um die Erhaltung alter Gemiisesorten macht JN in Spots und Bericht zum Thema.
Die Biolehrerin beweist im Spot 8 etwa, dass auch die ungewohnlichen Sorten gut schmecken.
Durch das JN- Saatgut wiederum werden die alten Sorten allen zuginglich gemacht und so verbrei-
tet. Auch die Aussage von Spot 1, ,,Jetzt kann jeder ein Biogértner sein“ (Spot 1: 27), deutet darauf
hin, dass durch JN- Saatgut jetzt alle etwas zur Vermehrung seltener Sorten beitragen kénnen. JN

schiitzt demnach durch den Erhalt ungewdhnlicher Sorten und deren Verbreitung die Biodiversitét.
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Im Bericht wird diesbeziiglich auf ein eigenes ,,Saatgutarchiv [fiir] in Vergessenheit geratene Pflan-
zensorten fiir nachfolgende Generationen® (Rewe 2013: 43) verwiesen.

An selber Stelle wird auf die ,,enge Kooperation® (ebd.) mit dsterreichischen Nationalparks verwie-
sen. Durch die Kooperation werde die Artenvielfalt geschiitzt und die Produkte aus den Regionen
der Nationalparks gefordert. Daraus entsteht der Schluss, dass Nationalparks einerseits mit mehr
Biodiversitit gleichzusetzen sind und andererseits, mehr Produkte aus Nationalparks automatisch

mehr Nachhaltigkeit bedeuten.

9.2.3. Regionalitit

In Bezug auf Vielfalt wird auch die Regionalitdt zum Thema, wobei der Begriff der Regionalitét in
den Spots mit traditionellen Speisen aus unterschiedlichen Bundesldndern verbunden wird. Regio-
nal, im Sinne von rdumlicher Nihe, wird dadurch mit aus Osterreich gleichgesetzt. Im Spot 2 wird
die Milch von JN sogar als ,,die Milch der Nation“ (Spot 2: 18) bezeichnet. Dadurch wird Bio LW
mit dem Konzept der Nation in Zusammenhang gebracht und dieses wiederum mit Nachhaltigkeit.
Die Gleichsetzung von aus Osterreich mit Nachhaltigkeit ist auch im Bericht zu erkennen. Auf der
Homepage wird aus Osterreich wiederum mit strenger Kontrolle und Sicherheit verbunden. Bei-
spielsweise wird Bio-Fisch aus Osterreich als sicher, streng kontrolliert, schmackhaft und gesund
prasentiert. (vgl. JN o.J.f) Meeresfisch aus dem Ausland hingegen wird als Gefahr beschrieben,
wobei auf die ,,aktuellen Ereignisse in Japan* (ebd.) verwiesen wird. Den Grund fiir diese Aussage
diirfte der Unfall im Kernkraftwerk Fukushima 2011 darstellen. In Europa wurde nach dem atoma-
ren Unfall die Sicherheit von Produkten aus Japan, speziell jene von Meeresfisch, ein viel diskutier-
tes Thema. Schlagzeilen wie: ,,Darf ich jetzt noch Sushi Essen?* (Bocking 2011) trugen zur Verun-
sicherung von Konsument innen bei. Noch bis heute kommt es immer wieder zu Berichten iiber

radioaktiv verstrahlten Meeresfisch aus der Ndhe von Fukushima. (siehe bspw. der Standard 2013b)

Dariiber hinaus erweist sich der Begriff der Regionalitit als durchaus dehnbar, und wird je nach
Bedarf auch iiber Osterreich hinaus definiert. So wird es an anderer Stelle als Notwendigkeit
beschrieben und fiir 6kologisch sinnvoll erklart, bestimmte Produkte zu bestimmten Zeiten nicht aus
Osterreich zu beziehen. (sondern bspw. Paradeiser aus Sizilien) In diesem Zusammenhang wird von
»Nachbarlidnder[n]*“ (JN o0.J.d) gesprochen, wobei damit unter anderem Sizilien und Griechenland

gemeint sind, welche dadurch als regional definiert werden.
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In Bezug auf Soja werden wiederum ,,europdische Eiweilquellen® (Rewe 2013: 37), ,,stidamerika-
nischem Soja“ (ebd.) gegeniiber gestellt, wobei erstere als automatisch nachhaltiger dargestellt wer-

den.

9.2.4. Verpackung: ein grofier Schritt

Im Bericht und auf der Homepage nimmt die Entwicklung von neuem Verpackungsmaterial fiir JN
Produkte besonders viel Platz ein. Da die Verpackung von Bioprodukten nicht in der EU-Bioverord-
nung geregelt ist, stellt beispielsweise das Material kein Kriterium fiir die Bio-Zertifizierung dar.
MaBnahmen im Bereich Verpackung eignen sich deshalb gut zusdtzliches Engagement zu betonen.
Das Thema Verpackung und die Kampagne Green Packaging werden so sowohl auf der Homepage
als auch im Bericht hervorgehoben. Als Problem wird hierbei nicht Verpackung an sich definiert, im
Gegenteil, diese wird als notwendig fiir Qualitit, Haltbarkeit und Hygiene beschrieben. (vgl. JN
o.J.e) Problematisch hingegen ist demnach das Material der Verpackung, also Kunststoff bzw.
Plastik. Die Losung findet sich dementsprechend unter den neuen Materialien, Holzfolie und Zellu-
losenetze, welche von JN selbst entwickelt wurden. Die Reduktion von Plastik wird somit zuerst als
wichtiger Schritt in Richtung Nachhaltigkeit definiert. AnschlieBend werden die diesbeziiglichen
Erfolge von JN bei der Einsparung von Plastik aufgelistet. Dies geschieht durch die Angabe der ein-
gesparten Tonnen Plastik, welche nach Produktgruppen aufgelistet werden. (vgl. ebd.) Die so ent-
stehenden eindrucksvollen Zahlen von tonnenweise eingespartem Plastik, sowie die einzelne Auflis-

tung der Produktgruppen, unterstreichen das Engagement von JN.

Weiters wird eine Anleitung zur individuellen Entsorgung der neuen Verpackungsmaterialien gege-
ben, wodurch die diesbeziigliche Verantwortung der Konsument innen thematisiert wird. Diese
miissen somit ihren Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten, wobei ihnen JN behilflich ist. Auch in der
Rubrik Nachhaltigkeit wird direkt auf individuelles Verhalten und Verantwortung der Einzelnen
Bezug genommen. Durch Tipps, wie man beispielsweise beim Zahneputzen Wasser sparen kann,
wird vermittelt, dass Nachhaltigkeit bei den Einzelnen und mit den kleinen Dingen beginnt. Die
Verantwortung fiir die Umsetzung in Grof3 wird dagegen bei Wirtschaft und Unternehmen verortet.
(vgl. JN 0.J.k) Unternehmen werden damit als zentrale Akteure in der Umsetzung von Nachhaltig-
keit definiert. Wie eigene Standards und Labels, sowie JN in diesem Kontext definiert werden, wird

im Bericht besonders deutlich.
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9.3. Aussagen zu Rewe und zur Rolle von Supermdirkten

In diesem Kapitel werden Aussagen behandelt, welche einerseits die Rolle von Supermérkten gene-
rell, andererseits die Rolle von Rewe ansprechen. Diese Aussagen sind besonders interessant fiir die
Fragestellung nach der Positionierung von Rewe durch JN. Bisher wurde vor allem deutlich, wie
sich JN selbst darstellt, wie die Beziehung von JN und Bio LW dargestellt wird und wie Aspekte

biologischer Landwirtschaft sowie von Nachhaltigkeit, thematisiert werden.

9.3.1. Wachstum ist nachhaltig

Im Bericht wird das Wachstum ,,nachhaltigerer Eigenmarken* (Rewe 2013: 37) an mehreren Stellen
mit mehr Nachhaltigkeit gleich gesetzt. Interessant ist, dass im Bericht, im Gegensatz zur Home-
page und den TV-Spots von JN, auch andere Labels von Rewe als nachhaltig definiert werden.
Besonders auftillig ist das Label Pro Planet, welches konventionelle Produkte als nachhaltig aus-
zeichnet. Dies steht teilweise in Widerspruch mit den Aussagen iiber JN in den TV-Spots und auf
der Homepage. In diesen werden JN Produkte als die nachhaltigsten prasentiert, weil diese aus bio-
logischer Landwirtschaft kommen, oder gar dariiber hinaus Anforderungen erfiillen. Diesbeziiglich

wird auch oftmals mit den Vorteilen gegeniiber konventionellen Produkten geworben.

Einerseits wird also Bio als die beste Losung prisentiert, wobei
die Eigenmarke JN als Synonym présentiert wird, andererseits
wird das konventionelle Label Pro Planet mit der Bio-Eigen-
marke auf eine Stufe gestellt. Dies geschieht, indem das Wachs-

tum von Pro Planet, ebenso wie jenes von JN, als Indikator fiir

mehr Nachhaltigkeit definiert wird. Im Bericht werden die

Abbildung 15:
Labels Pro Planet, JN und EchtB!O (Bio-Eigenmarke von  EchtBlo - Pro Planet - Ja!

. Natiirlich: Grafik ohne Text und
Penny) durch Pflanzen dargestellt, welche je nach Umsatz an Zahlen

GroBe gewinnen. (Abb. 15) Das Wachstum der Umsitze wird so einerseits mit mehr Nachhaltigkeit
gleichgesetzt, andererseits wird das wirtschaftliche Wachstum von Rewe als natiirlicher Prozess dar-
gestellt. Diese Naturalisierung von wirtschaftlichem Wachstum schlieBt die Mdglichkeit Konsum zu
reduzieren als Option fiir mehr Nachhaltigkeit nahezu aus. Begriffe wie Umsatz, Wachstum, Markt-
fiihrer, Marktanteil und 1100 Artikel werden als Erfolgsnachrichten prasentiert. (vgl. ebd. 38f) Der
Umsatz der Eigenmarken und Labels, also das Wachstum des Sortiments des jeweiligen Super-
markts von Rewe, wird so mit mehr Nachhaltigkeit gleichgesetzt. Vereinfacht formuliert entsteht

daraus der Schluss: Mehr Bio im Supermarkt bedeutet mehr Nachhaltigkeit.
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9.3.2. Ohne Supermarkt geht es nicht

Besonders interessant fiir die hier behandelte Fragestellung nach der Positionierung von Rewe ist
die Thematisierung der Grof3e von Biobetrieben bzw. der Vertriebswege. Auf der Homepage wird,
Ab-Hof Verkauf als ,,Luxus* (JN 0.J.g) einiger weniger beschrieben.

Dies bedeutet wiederum, dass der Zugang zu Bioprodukten erst durch den Verkauf in Supermirkten
fiir die gesamte Gesellschaft moglich wird. JN beschreibt dadurch das Verkaufsformat Supermarkt
als unerldsslich, wenn eine Erndhrung mit Bioprodukten fiir alle mdglich sein soll. Kritiker innen
und Vertreter innen von Direktvermarktung werden gleichzeitig als Angehorige einer Elite
beschrieben, welche sich den Ab-Hof-Luxus leisten kdnnen. Daraus folgt der Schluss, dass Liefe-
rant_innen von JN nicht nur kleine Betriebe sein konnen, sondern ein ,,Mix an Klein UND Grof3*
(ebd.). Dies impliziert, dass kleine und groBe Betriebe quasi ungestort nebeneinander existieren
konnen. Dies scheint angesichts der Diskussionen, welche oft unter dem Titel Wachsen oder Wei-
chen zusammengefasst werden, durchaus zweifelhaft.

Auf diese Weise kommt JN Argumenten gegen das Verkaufsformat Supermarkt entgegen, ohne die
Kritik tiberhaupt zu thematisieren. Die Metapher der eierlegenden Wollmilchsau bekommt in die-
sem Zusammenhang eine weitere Bedeutung: Man kann nicht alles haben. (Sprich: Kleine Hofe,
Bioprodukte und direkte Vermarktung)

Dies verschleiert somit den Blick auf die Tatsache, dass die Bio-Eigenmarke eigentlich nur ein
bestimmtes Segment, nimlich das Biosegment abdeckt, und der Supermarkt auch nicht den
Anspruch hat, das gesamte Sortiment auf Produkte aus biologischer Landwirtschaft umzustellen.

(siehe Kapitel 6.2.1.)

9.3.3. Rewe ist nachhaltig

Wihrend auf der Homepage und in den TV-Spots ausschlieBlich auf die Handelsmarke JN direkt
Bezug genommen wird, werden im Bericht Aussagen iiber die Handelsmarke Ja! Natiirlich und
Aussagen iiber Rewe nicht klar getrennt. Hinzu kommt die Rolle des konventionellen Labels Pro
Planet. Um diesen Aspekt zu erfassen, wurden bei der Analyse auch jene Fragmente des Berichts
beriicksichtigt, die generelle Aussagen iiber die ,,nachhaltige Sortimentsgestaltung® (Rewe 2013:
37) und das Label Pro Planet enthalten und nicht direkt die Handelsmarke JN ansprechen. Da diese
Fragmente trotzdem in Verbindung mit der hier behandelten Frage stehen, wurden diese miteinbe-

zogen.
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9.3.3.1 Pro Planet? - Ja! Natiirlich!

Die Gleichstellung von JN mit Pro Planet als Nachhaltigkeitslabel wurde bereits angesprochen. Im
Bericht wird diesbeziiglich weiter deutlich, dass Attribute, welche in anderen Fragmenten JN zuge-
schrieben und mit Bio LW in Zusammenhang gesetzt werden, ebenso auf das konventionelle Label
Pro Planet libertragen werden. So wird im Bericht etwa darauf verwiesen, dass auch das Label Pro
Planet ,ressourcenschonenden Anbau®“ (ebd. 43) und natiirliche Schddlingsregulierung fordert,
sowie Maflnahmen zum ,,Schutz der Bienen* (ebd.) trifft.

Auf der einen Seite wird Bio also durch JN als die nachhaltigste Anbauweise gepriesen, mit maxi-
maler Qualitdt und Sicherheit verbunden und sogar mit Nachhaltigkeit gleichgesetzt. Dariiber hin-
aus werden von JN immer wieder deren strenge Kontrollen, zusitzliche Mafinahmen und Anstren-
gungen fiir die Bio LW und iiber deren gesetzliche Anforderungen hinaus, hervorgehoben. Auf der
anderen Seite wird nun ein Label fiir konventionelle Produkte als ,,Nachhaltigkeitslabel*“ (ebd. 39)
beworben. Auch in Bezug auf den Schutz von Biodiversitidt werden sowohl JN als auch Pro Planet
als gewissermaflen gleichwertig dargestellt. Die Forderung nachhaltigerer Sortimente wird als Ziel
definiert, wobei dies mit der Steigerung des Umsatzes der Bio- Eigenmarken und Pro Planet-zertifi-
zierter Produkte gleichgesetzt wird. Interessant ist auch, dass die Sortimente nachhaltiger nicht
nachhaltig sein sollen. Auf diese Weise sind jegliche Maflnahmen zur Reduktion von beispielsweise
Plastik oder Pestiziden schnell als Erfolg zu verbuchen.

Die Rubrik Griine Produkte wird als Abbildung einer ,,Kernkompetenz des Unternechmens® (ebd.
38) bezeichnet und ,,die Férderung des Konsums nachhaltigerer Produkte* (ebd.) im ,,Mittelpunkt
der Unternehmensstrategie in diesem Bereich® (ebd.) verortet. Diese Formulierung deutet an, dass

es eines der zentralen Ziele von Rewe ist, nachhaltige Sortimente zu entwickeln.

Auftillig ist zudem, dass Themen, welche anderswo mit JN in Verbindung gebracht werden, an
anderer Stelle als Leistungen von Rewe beschrieben werden. In den Rubriken Lebensmittel aus der
Region, Gentechnikfreie Futtermittel und Weniger Pestizide wird JN nicht erwihnt, obwohl gerade
diese Aspekte zentraler Bestandteil der Bio LW sind. Doch auch in Rubriken, welche direkt JN
behandeln, wird JN teilweise durch Rewe ersetzt. Demnach engagiert sich Rewe fiir Nachhaltigkeit,
setzt ,,zusdtzliche eigene Standards® (ebd.), fiihrt ,,engmaschige Kontrollen* (ebd.) durch und ,,ver-
sucht dariiber hinaus 6kologische und soziale Aspekte* (ebd.) zu beriicksichtigen.

Dass die Eigenmarke JN im Nachhaltigkeitsbericht der Rewe-Group als Beitrag von Rewe zu mehr
Nachhaltigkeit definiert wird, ist daher nicht verwunderlich. Interessant ist, dass Rewe teilweise mit

JN gleichgesetzt wird bzw. jene Aspekte, welche zuvor als Teil von JN préisentiert wurden, automa-
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tisch auf Rewe libertragen werden. Die Darstellung eines kleinen Teils des Sortiments wird somit
reprasentativ flir das gesamte Unternehmen. Aus diesem Grund ist die oben ausfiihrlich bespro-
chene Darstellung von JN auch dullerst aussagekriftig fiir die Frage der Darstellung von Rewe und

dessen Supermarktketten.

Auch die Zusammenarbeit mit NGOs wurde als Bestandteil von Bio von JN dargestellt. Die Zusam-
menarbeit mit ,,verschiedene[n] Stakeholder[n]* (ebd. 40) wird nun in Bezug auf Pro Planet und
Rewe generell betont. Als Beweis wird auch hier das Statement eines Produzenten eingebracht, wel-

cher sich als ,,[so begeistert] [...] von dieser Initiative der REWE Group* (ebd.) zeigt.

9.4. Zusammenfassung

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Strukturanalyse nochmals zusammenfassend dargestellt.

Die Gliederung der Unterfragen wird hierbei beibehalten.

Eine zentrale Rolle in der Darstellung von JN spielen die Charaktere der TV- Spots. Bauer und
Schweinderl erfiillen hierbei unterschiedliche Funktionen. Durch sie bekommt JN sowie deren Pro-
dukte etwa ein Gesicht, denn die Beiden stehen symbolisch sowohl fiir die Lieferant innen als auch
fiir die Handelsmarke selbst. Ebenso wird die Darstellung von Bildern romantisierten Landlebens
und einer idealisierten Tier-Mensch Beziehung dominiert. Dies fiihrt zur Assoziationen dieser posi-
tiven Bilder mit den Produkten von JN. Die Biolehrerin als einzige weibliche Rolle erfiillt die Funk-
tion der Ergdnzung der JN- Kernfamilie und fungiert gleichzeitig als Beweis fiir den guten
Geschmack der Produkte.

Der gute Geschmack wird meist mit der biologischen Herkunft der Produkte in Zusammenhang
gebracht, gleichzeitig wird diese aber auf das Fehlen von kiinstlichem Zeug reduziert. Die Gegen-
iiberstellung von kiinstlich und natiirlich findet sich auch an anderer Stelle, wobei die Produkte von
JN als natiirlich beschrieben werden.

In Bezug auf die Darstellung der Beziehung zwischen JN und Bio LW lassen sich drei Bereiche aus-
machen, welche unter JN ist Bio; JN ist das beste Bio und JN ist mehr als Bio zusammengefasst
werden konnen.

Die Gleichsetzung von JN und Bio LW wird besonders deutlich, wenn Anschuldigungen gegen JN
oder deren Produkte zuriickgewiesen werden. Dies wird in drei der neun Unter-Rubriken von Das

heiffe Bio-Thema angesprochen und nimmt dementsprechend viel Platz auf der Homepage ein.
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Einerseits wird die Bio LW, etwa in Bezug auf deren nachhaltigen Mehrwert direkt verteidigt, ande-
rerseits wird dies mit der Verteidigung der Handelsmarke selbst vermengt, wodurch Bio LW und JN
gleichgesetzt werden.

Im Bereich JN ist das beste Bio wird innerhalb des Biobereichs differenziert und das Bio von JN als
das Beste hervorgehoben. Hierbei wird mit Zusdtzen wie kontrolliert biologisch oder rein biolo-
gisch die Besonderheit der Produkte von JN betont. In diesem Zusammenhang wird auch die Vorrei-
terrolle von JN unterstrichen. Im Zentrum stehen hier die Anstrengungen im Bereich Forschung
und Entwicklung, was auch in der Bezeichnung Pionier-Projekt deutlich wird. Als weitere Vorreiter-
Leistung wird der breite Zugang zu Bioprodukten betont, welcher erst durch die Produkte von JN
im Supermarkt ermdglicht wird.

SchlieBlich finden sich allerdings auch wiederholt Hinweise darauf, dass JN mehr als Bio ist.
Besonders im Bereich Kontrolle werden die zusétzlichen freiwilligen Kontrollen betont, wéhrend
gleichzeitig die Verantwortung deutlich beim Gesetzgeber verortet wird. Die eigenen Kontrollen
werden als sehr zuverléssig dargestellt, wihrend Methoden externer Kontrollen als fragwiirdig dar-
gestellt werden. Die Beziehung zu Lieferant innen aus dem Ausland wird sehr widerspriichlich dar-
gestellt. Einerseits wird das Vertrauen und die lange Partnerschaft betont, andererseits werden die

strengen Kontrollen vor Ort hervorgehoben.

Der Umgang mit Kritik ist dominiert von der Zuriickweisung von Vorwiirfen und der Verteidigung
gegen Anschuldigungen. Besonders betont wird die Zusammenarbeit mit Institutionen aus Zivilge-

sellschaft und Wissenschaft und das Anliegen Transparenz zu schaffen.

Zur Darstellung der Bio LW hat die Analyse ergeben, dass zentrale Themen der Bio LW, wie Gen-
technikverbot, Arten- und Sortenvielfalt und Regionalitit, von JN aufgegriffen werden. Es zeigt
sich, dass JN auf aktuelle Debatten wie etwa das Bienensterben oder den Erhalt alter Gemiisesorten
eingeht und diese zur eigenen Positionierung nutzt. Auch der Begriff der Regionalitit wird aufge-
griffen, wobei dieser einerseits mit Osterreich gleichgesetzt wird und andererseits auf Linder wie
Griechenland und Italien ausgeweitet wird. Ebenso verkniipft wird Regionalitét mit Nationalitdt und

diese wiederum mit Sicherheit.

Mit dem Bereich Verpackung wird ein Bereich, welcher von der Bioverordnung ausgenommen ist,
genutzt, um das freiwillige Engagement und den Einsatz fiir Nachhaltigkeit zu unterstreichen. Eben-
falls betont wird auch die Verantwortung der einzelnen Konsument innen, etwa in Bezug auf Ent-

sorgung oder Verbrauch von natiirlichen Ressourcen.
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Zur Rolle von Rewe und Supermérkten generell, wurde deutlich, dass das Wachstum der von JN als
nachhaltig bezeichneten Eigenmarken als Indikator fiir mehr Nachhaltigkeit dargestellt wird.
Dadurch entsteht der Schluss: Mehr Bio im Supermarkt bedeutet mehr Nachhaltigkeit. Durch die
Bezeichnung von Formen der Direktvermarktung als Luxus werden Supermairkte als essentiell dar-
gestellt, um den Zugang zu Bio fiir alle zu ermoglichen. Jene Leistungen, welche auf der Homepage
und in den TV-Spots JN zugeordnet werden, werden im Bericht wiederholt als Leistungen von
Rewe bezeichnet. Dadurch kommt es zur Ubertragung der positiven Assoziationen mit der Handels-
marke (wie bspw. artgerechte Tierhaltung, Schutz von Biodiversitdt, Regionalitt,...) auf die Super-

markte von Rewe.

Im folgenden Kapitel wird ein typischer Text zur Feinanalyse herangezogen. Dadurch konnen die

Erkenntnisse der Strukturanalyse ergéinzt werden.
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10. Feinanalyse

Fiir die Feinanalyse wurde die Rubrik Die eierlegende Wollmilchsau als typischer Artikel ausge-
wéhlt. Durch die Strukturanalyse war zu erkennen, dass der Text einige der zentralen Aussagen ent-

hélt und auch den Bereich der Kollektivsymbolik bzw. des Normalismus beinhaltet.

10.1. Die eierlegende Wollmilchsau

Im folgenden Kapitel wird die Rubrik Die eierlegende Wollmilchsau einer Feinanalyse unterzogen.
Hierfiir wird erst der institutionelle Rahmen beschrieben, danach eine Textanalyse durchgefiihrt und
anschlieBend weitere Uberlegungen zur Wirkung und den ,inhaltlich-ideologischen Aussagen‘
(Jager 2012: 108) angestellt. Eine Version des gesamten Textes, mit Nummerierung der Segmente

befindet sich im Anhang. (Anhang 4)

10.1.1. Institutioneller Rahmen

Die Rubrik Die eierlegende Wollmilchsau ist eine Unter-Rubrik der Haupt-Rubrik Das heifse Bio-
Thema. Die Haupt-Rubrik ist von der Startseite der Homepage von JN (Abb. 16) iiber zwei Wege zu
erreichen, einmal iiber einen direkten Link iiber ein eigenes Symbol an der linken Seite und einmal

als Unter-Rubrik von Produkte und Qualitt.

iBER JAt NATURLICH  PRODUKTE GEWINNSPIELE T SUCHE
NATURLIH  ERLEBEN & OUALITAT REZEPTE |BIO-GARTEN & INTERAKTIVES URLAUB B Y

Zitrusfriichte Quiz

u Jetzt mitquizzen und
Einkaufsgutscheine gewinnen!

Voll vegan!

g Drei Aufstriche, die gdnzlich ohne

NEWSLETTER ANMELDUNG & tierische Produkte auskommen. 3 Mehr

Schon probiert? Frische Kiiche Raus aus Plastik
2o ' L3 %

¥ Laktosefreie Milch

Beste Bio-Mlich aus der Region in
und um den Nationalpark Hohe - .,
1:::? Schmeckt herriich Rindsrouladen Zitrusfriichte im nachhattigen

e S Zelulosenstz 9 Mehr Infos

Abbildung 16: Startseite der Homepage von Ja! Natiirlich
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Das heifse Bio-Thema (Abb. 17) ist sehr umfangreich und mit vielen Bildern und Querverlinkungen
zwischen den einzelnen Unter-Rubriken ausgestattet. Zur Erreichung der Unter-Rubriken gibt es
meist zwei Wege, einmal {iber eine Auflistung an der Seite und einmal {iber ein Bild auf der Start-
seite. Auf dem Weg iiber die Bilder, gibt es zwei zusitzliche Rubriken, eine stellt eine direkte Ver-

linkung in den Bio-Blog dar und die andere eine zusitzliche Rubrik zum Thema Verpackung.

JA! NATGRLICH  PRODUKTE GEWINNSPIELE
=

iBER T
I NATORLICH  ERLEBEN & QUALITAT REZEPTE [BIO-GARTEN| g INTERAKTIVES URLAUB

+ 2N

Produkte & Qualitst | Das heile Bio Thema

Das heil3e Bio-Thema

Produkte & Qualitdt

3 Produkte
¥ Das heibe Bio-Thema
Schlachtung
Die eierlegende Wollmichsau
Bio-Radieschen
Bio ist mehr als Vitamine
Diffamierung im Internet

Strenge Kontrollen bei Obst
und Gemiise

Bio-Fisch aus Osterreich

Green Packaging .Bio* ist mehr als romantische Bilder von weidenden Kihen auf grinen Almen oder knackigen Apfeln im Korb. Ja!
Nachhaltigkst Natiiriich Produkte aus bislogischer Landwritschaft sind anspru Qualitétskriterien und
Kontrollen unterzogen

¥ Qualitat

Der Weg von der Saat oder der Tieraufzucht bis zum fertigen Obst- und Gemasesortiment oder den Fleisch- und
Wurstprodukten ist lang. Und Herkunft, Haltung, Fiitterung, bislogische Landwirtschaft und Kontrolle sind die
Sédulen, auf denen _Bio* von Ja! Natiirlich aufbaut.

u Biokennzeichnung
3 Wissenswertes

3 E-Nummern
Um Sie transparent Gber neueste Trends und Hintergriinde zu informieren und aktuell auf dffentiche Themen
ginzugehen, haben wir die Rubrik Das heille Bio-Thema* ins Leben gerufen

al. e

Abbildung 17: Startseite der Rubrik: Das heifse Bio-Thema

MNEWSLETTER ANMELDUNG

Die Rubrik Die eierlegende Wollmilchsau steht in der Auflistung an zweiter Stelle. Der dort ange-
sprochene Themenkomplex wird auch in zwei anderen Rubriken angesprochen. Beide dieser Rubri-
ken sind Unter-Rubriken von Produkte und Qualitdt. Deren Titel lauten: Haushuhn & Gockelhahn

und Bio-Eier.

Als Zielpublikum der Homepage wurden Konsument innen ausgemacht, die sich fiir eine tiefere
und auch kritischere Auseinandersetzung mit den Produkten und dem Thema Bio interessieren. Dies
wird unter anderem angenommen, da Konsument innen aktiv auf die Homepage zugreifen miissen.
Es wird davon ausgegangen, dass sowohl mehr Information, als auch Antworten auf kritische Fra-

gen hierfiir eine entscheidende Motivation darstellen.
Zu den Autor_innen des Artikels ist zu sagen, dass diese nicht namentlich genannt werden, weshalb

hier als Autor die Handelsmarke Ja! Natiirlich betrachtet wird. Ja! Natiirlich ist eine von 60 Eigen-

marken der Rewe International AG (vgl. Rewe 2013: 10) und deckt innerhalb dieses Bereichs,
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neben anderen Eigenmarken, das Biosegment ab. Entwickelt wurde die Marke 1994 eigens fiir
BILLA von Werner Lampert. Dieser entwickelte spéter auch die Handelsmarke Zuriick zum
Ursprung, welche zu Beginn eine konventionelle Marke und spéter eine Bio-Eigenmarke des

Dicounters Hofer wurde.

Zu den im Text verwendeten Quellen gibt es einige interessante Beobachtungen. Die Thematisie-
rung des Eier- und Fleischkonsums in Osterreich wird mit statistischen Zahlen unterlegt. Als Quelle
wird die AMA Marketing angegeben, wobei die genauen Bezugsjahre der Quelle nicht ersichtlich
sind, dies erschwert die Daten nachzuvollziehen. Aus diesem Grund wurden die angegebenen Zah-
len mit den Daten der AMA Marketing verglichen.

Die auf der Homepage der AMA Marketing verfiigbaren Daten beziehen sich auf den Zeitraum 1994
bis 2012. Diesen Daten zufolge betriigt der Pro-Kopf Konsum an Eiern in Osterreich durchschnitt-
lich 232 Eier, wie auch in dem analysierten Text von JN angegeben. (vgl. AMA 2011) Interessant ist
die Angabe zum Fleischkonsum, welcher auf der Homepage von JN mit 66,4 kg pro Kopf angege-
ben ist. (vgl. N 0.J.g) Da die angegebenen Daten im Kontext des Projekts Moosdorfer Haushuhn
angefiihrt werden, kdnnte angenommen werden, dass es sich um die Daten des Gefliigelkonsums
handelt. Dieser belduft sich allerdings nur auf durchschnittlich 18,32 kg pro Kopf. (vgl. AMA
2011a) Dies legt die Vermutung nahe, dass hier der gesamte Fleischkonsum als Referenz herangezo-
gen wurde. Eine Uberpriifung der Daten zum Fleischkonsum (inklusive Gefliigel), mit derselben
Methode und fiir denselben Zeitraum wie fiir den Eierkonsum, hat allerdings einen Durchschnitt
von 98,82 kg pro Kopf ergeben. (vgl. AMA 2011b) Auf der Homepage der AMA Marketing sind
beide Angaben (66,4 kg und 98,82 kg) zum Fleischkonsum zu finden, wobei unklar ist, weshalb
sich diese unterscheiden. (vgl. AMA 2011b, AMA 2011c)

Abgesehen von diesen Unklarheiten zu den statistischen Angaben ist hier allerdings besonders inter-
essant, dass auf der Homepage von JN iiberhaupt auf den gesamten Fleischkonsum und nicht aus-
schlieBlich auf den Gefliigelkonsum Bezug genommen wird. Die kombinierte Angabe der Stiickzahl
an Eiern und des Fleischkonsums suggeriert hingegen, dass es sich um den Gefliigelkonsum han-
delt. Eine mogliche Erklarung wire, dass die Zahlen des Gefliigelkonsums nicht so eindrucksvoll
wiren, wie jene des gesamten Fleischkonsums. Diesen Schluss legt auch die argumentative Aussage
des betreffenden Textabschnitts nahe. Der Konsum an Eiern und Fleisch wird hier erst als ,,enormer
Bedarf* (JN o.J.g) definiert. AnschlieBend wird die Bedarfsdeckung durch ,.kleine ab-Hof-Bauern*
(ebd.) als ,.allein rein rechnerisch unmoglich® (ebd.) bezeichnet. Die Argumentation liefert eine

mogliche Erkldrung warum statt des durchschnittlichen Gefliigelkonsums der weitaus hohere
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Fleischkonsum herangezogen wurde. Auf die Wirkung dieser Daten wird spéter nochmals eingegan-

gen, erst wird allerdings der gesamte Text genauer betrachtet.

Im Folgenden wird eine Textanalyse des Textes durchgefiihrt. Diese teilt sich in ,,strukturell-sprach-
liche Aspekte* (Brinker 2010: 119) und ,.kommunikativ-funktionale Aspekte® (ebd.). Nach der
Beschreibung des Kontextes, wird demnach erst die Textfunktion und anschlieBend die Textstruktur

genauer analysiert, um die gewonnenen Erkenntnisse anschlieBend der Feinanalyse zuzufiihren.

10.1.2. Textanalyse

Um den vorliegenden Text zu analysieren wird als erster Schritt der textliche Kontext knapp
beschrieben. Bei dem behandelten Text handelt es sich um einen geschriebenen Text auf einer
Homepage im Internet, welcher mit Bildern kombiniert ist.

Bei der Kommunikationsform, welche stark von dem jeweiligen Medium abhingt, sind am ehesten
die Merkmale der Kategorie Zeitungsartikel/Buch zutreffend. Demnach konnen folgende Merkmale
festgehalten werden: Richtung: monologisch, Ortlichkeit: zeitlich-rdumlich getrennt und Sprache:
schriftlich. (vgl. ebd. 128) Die Kommunikationssituation kann dem offentlichen Bereich zugeordnet
werden. Dieser wird, im Gegensatz zum privaten und offiziellen Bereich, vor allem auf die ,,Medien

der Massenkommunikation® (ebd. 129) wie auch das Internet bezogen.

Als néchster Schritt wird die Textfunktion ermittelt. Diese bezeichnet die ,,Kommunikationsabsicht
des Emittenten* (ebd. 88), also das, als was die Empfanger innen den Text auffassen sollen. Nach
Klaus Brinker konnen demnach fiinf Grundfunktionen bestimmt werden, wobei diese durchaus in
unterschiedlicher Form und auch gleichzeitig vorkommen konnen. Brinker unterscheidet demnach
zwischen Informations,- Appell,- Obligations,- Kontakt,- und Deklarationsfunktion. (vgl. ebd. 98)

Die Funktion wiederum enthilt Hinweise auf die Textsorte oder Textklasse.

10.1.2.1 Textfunktion

In einem ersten Schritt erscheint der Text als primér informativ. So wird in dem Text darauf hinge-
wiesen, dass ein bestimmtes Wissen vermittelt werden soll, in diesem Fall, die erfolgreiche Ent-
wicklung der Kreuzung Moosdorfer Haushuhn. Der ,,Sicherheitsgrad® (ebd. 99) der Aussage wird
dabei durch die hdufige Verwendung des Verbs sein, und andere sprachliche Mittel, wie die Verwen-

dung von Modalwortern, unterstiitzt.
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(2) sind es durchschnittlich (4) ist allein rechnerisch unmdéglich (5) ist heutzutage ein Luxus (6) ist uns ein
Anliegen (7) ebenso wenig gibt (7) nicht optimal geeignet (10) gab es ein erfreuliches Ergebnis (13) ist also
gegliickt

Der Sachverhalt, sowie der Hintergrund werden durch die Verwendung dieser sprachlichen Mittel
als gegeben dargestellt. Weiters wird allerdings auch die Bewertung des Sachverhalts deutlich,
wodurch sich die informative Textfunktion mit einer evaluativen Einstellung verbindet. (vgl. ebd.
99) Vor allem das Ergebnis des Projekts ist eher meinungsbetont, als sachbetont dargestellt, was in

den Segmenten (10-13) zum Ausdruck kommt.

(10) ein erfreuliches Ergebnis (11) der Name steht als Aushdngeschild (12) in innovativer Freilandhaltung
(12) besonders schmackhaftes Fleisch (13) verbesserten Lebensbedingungen fiir die Tiere

Fiir die Bestimmung der 7extfunktion ist allerdings nicht nur die grammatische Ebene, sondern auch
der Kontext des Textes ausschlaggebend. So wird im Text zwar gewissermallen ein Sachverhalt pra-
sentiert, dieser dient allerdings schlussendlich der unten folgenden Bewerbung neuer Produkte. Das
»erfreuliche Ergebnis® (JN .J.g) bezieht sich nicht nur auf die entwickelte Kreuzung Moosdorfer
Haushuhn, sondern eigentlich auf die Produkte, welche von JN dadurch beworben werden. Funk-
tion des Textes ist somit einerseits eine ,,Meinungsbeeinflussung* (Brinker 2010: 101), letztlich
aber vor allem eine ,Handlungsbeeinflussung® (ebd.), ndmlich die Rezipienten, also die
Kund innen, zum Kauf der Produkte zu bewegen. Durch diese Beobachtung ist der Text allerdings
eher der Gruppe Appellfunktion als der Gruppe Informationsfunktion zuzuordnen. Diese verbindet
sich ebenso mit der bereits erwdhnten evaluativen Einstellung. Auch wenn sich keine direkten Auf-
forderungen in dem Text finden, kann der Text verstanden werden als: ,,(indirekte[r]) Appell des
Emittenten an den Rezipienten, das betreffende Produkt positiv einzuschétzen (und zu kaufen).
(ebd. 105) Dieser erste Eindruck und der Kontext des Textes konnen durch die Untersuchung der

Textstruktur ergénzt werden.

10.1.2.2 Textstruktur

Die Analyse der Textstruktur findet auf den zwei Ebenen, der grammatischen und der thematischen
Ebene, statt. (vgl. ebd. 76) Auf grammatischer Ebene kann das Prinzip der Wiederaufnahme unter-
sucht werden, welches wiederum als ,, Tragerstruktur® (ebd. 40) fiir die thematische Ebene gesehen

werden kann. Auf diese Weise wurden in einem ersten Schritt Eier und Fleisch; Legehennen und
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Masthdhne; Moosdorfer Haushuhn; Tierwohl und Kleine Betriebe als die zentralen Gegenstinde des
Textes ausgemacht.
Die Wiederaufnahme geschieht hier einerseits explizit, beispielsweise durch Wiederholung. (Seg-

mente 1-3; 7-9; 12)

(1) Eier und Fleisch (2) Stiick Eier, Fleisch pro Kopf (3) sowohl an Eiern als auch an Fleisch (7) Eier- UND
Fleischlieferant (8) vorziigliches Fleisch; keine Eier (9) Eier und Fleisch (12) weniger Eier; schmackhaftes
Fleisch

Andererseits findet die Wiederaufnahme auch implizit statt, wobei diese durch ein sogenanntes
»kulturell begriindetes Kontiguititsverhéltnis® (ebd. 34) erfolgt. Der Bedarf an Eiern und Fleisch
wird so durch die Bezeichnung Mengen an Produkten und anschlieBend durch die Uberbegriffe

Lebensmittel und Landwirtschaft wieder aufgenommen.

(1-3) Eier; Fleisch (4) die Mengen an Produkten (5) Lebensmittel (6) Landwirtschaft

In Segment (4-6) wird der Gegenstand kleine Bauernhofe eingefiihrt. Im Begriff kleinstrukturierte
Landwirtschaft verbindet sich dieser, durch die Begriffskombination aus kleinstrukturiert
(Gegenstand kleine Bauernhofe) und Landwirtschaft (Gegenstand Eier und Fleisch), quasi mit dem

Gegenstand Eier und Fleisch und tritt anschlieBend in den Hintergrund.

(4) kleine ab-Hof Bauern (5) Bio-Kleinbauern (6) kleinstrukturierten Landwirtschaft; Mix an Klein UND
Grof3

Die Einfliihrung des Gegenstandes Legehennen und Masthiihner kann einerseits als neuer
Gegenstand interpretiert werden, andererseits aber als Wiederaufnahme des ersten Gegenstandes
Eier und Fleisch, denn hier besteht ebenfalls ein Kontiguitdtsverhdltnis. (Eier und (Lege)henne;
Fleisch und (Mast)huhn) Betrachtet man die Textgegenstinde auf diese Weise, zeigt sich die
Wiederaufnahme desselben Gegenstandes (Eier und Fleisch) auch in dem Begriff Moosdorfer
Haushuhn.

(1-3) Eier; Fleisch (7) Legehennen und Masthiihner; eierlegende Masthuhn (Eier und Fleischlieferant),
Legehennen; viele Eier; vorziigliches Fleisch (9) eine Kreuzung; Eier und Fleisch (10) Das ,,Moosdorfer

Haushuhn* (11) ,Moosdorfer Haushuhn* (12) Hennen legen weniger Eier; Hdihne [...] liefern besonders
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schmackhaftes Fleisch

Ein weiterer Gegenstand, das Tierwoh! wird in Segment (9) eingefiihrt und in den Segmenten (12-

15) implizit wieder aufgenommen.

(9) optimales Tierwohl (12) innovativer Freilandhaltung (13) verbesserten Lebensbedingungen fiir die Tiere

(14) VIER PFOTEN; Umgang mit Tieren; Tierschutzorganisation

Zwar kann die Wiederaufnahme nicht als alleiniges Interpretationskriterium fiir die Textstruktur
herangezogen werden, diese liefert jedoch bereits wichtige Hinweise diesbeziiglich. (vgl. ebd. 43)
In einem nédchsten Schritt muss allerdings die thematische Ebene des Textes miteinbezogen werden.
Hierzu wird erst die Themenhierarchie und anschlieBend die thematische Entfaltung untersucht.

(vgl. ebd. 50, 54)

10.1.2.3 Textthema

Durch die Betrachtung der Themenhierarchie konnen die Gegenstinde Eier und Fleisch sowie
Legehennen und Masthiihner dem Gegenstand Moosdorfer Haushuhn untergeordnet werden.
Entweder werden diese als Wiederaufnahme des selben Gegenstandes gedeutet oder als
eigenstindige Gegenstinde, welche aufgrund des ,Ableitbarkeitsprinzips® (ebd. 51) als
Nebenthemen definiert werden. In beiden Féllen kann das Moosdorfer Haushuhn als Hauptthema
des Textes ausgemacht werden. Die Gegenstinde kleine Bauernhofe und Tierwohl sind als
Nebenthemen zu bezeichnen. Wéhrend sich das Thema Tierwohl vom Hauptthema ableiten lasst,
bleibt die Bedeutung des zweiten Nebenthemas kleine Bauernhdfe vorerst unklar. Die Betrachtung

der Form der thematischen Entfaltung bringt hier etwas mehr Klarheit.

Die thematische Entfaltung beschreibt gewissermallen die internen Beziehungen der Teilinhalte des
Textes zueinander. (vgl. ebd. 54) Im Falle des vorliegenden Textes entspricht diese am ehesten der

»argumentativen Themenentfaltung® (ebd. 69). Dies gestaltet sich wie folgt:

These:
Die Ziichtung der Kreuzung Moosdorfer Haushuhn war ein wichtiges (Pionier-) Projekt. (11), (13)

Hauptargument 1:

Das Projekt war notwendig.
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Unterargument 1.1.:

Kleine Hofe konnen den Bedarf an Eiern und Fleisch nicht decken. (4-6)

Unterargument 1.2.:

Die Ziichtung hat sich in eine problematische Richtung entwickelt. (7-8)

Hauptargument 2:

Das Projekt war erfolgreich

Unterargument 2.1.:

Die Kreuzung Moosdorfer Haushuhn liefert Eier und Fleisch.

Unterargument 2.2.:

Das Projekt hat die Lebensbedingungen der Tiere verbessert. (9), (12-13)

Daraus konnen folgende Schliisse gezogen werden:

Da der Bedarf an Eiern und Fleisch von kleinen Betrieben nicht gedeckt werden kann, ist ein solches Projekt
notwendig.
Das Projekt war wichtig, um die Lebensbedingungen der Tiere zu verbessern.

Neue Kreuzungen waren in der Ziichtung notwendig.

Interessant an der Argumentation ist weiters die ,,Einbettung® (ebd. 74), welche den
Argumentationsbereich schon zu Beginn des Textes einschrdnkt. In den ersten drei Segmenten wird
der ,.enorm[e] Bedarf* (JN 0.J.g) an Eiern und Fleisch in Osterreich angesprochen. Als nichster
Schritt wird auf die Mdglichkeit diesen Bedarf durch ,kleine ab-Hof-Bauern* (ebd.) zu decken
eingegangen und diese als ,rein rechnerisch unmoglich® (ebd.) definiert. Die Mdglichkeit, das
AusmaB des Konsums an tierischen Produkten (wie Eier und Fleisch) einzuschrinken, wird damit
bereits zu Beginn der Argumentation ausgeschlossen. Stattdessen wird die Deckung des Bedarfs als
Hauptproblem definiert. In weiterer Folge wird die direkte Vermarktung als Luxus einer ,kleinen
Bevolkerungsschicht™ (ebd.) definiert und fiir die Notwendigkeit von ,,Klein UND GrofB3* (ebd.)
argumentiert. Auf diese Weise ,,restringiert [die Einbettung] [...] die Argumentationsmdglichkeiten
und erhilt dadurch ebenfalls eine die Argumentation ,,stiitzende* Funktion.* (Brinker 2010: 75) Das
Argument, dass das Pionier-Projekt von JN ein wichtiger Schritt war, wirkt durch diese

Einschriankung deutlich schliissiger.
Die beobachtete argumentative Themenentfaltung ist ,[v]or allem fiir appellative Texte

kennzeichnend, da es dem Emittenten [...] zumeist darum geht, den Rezipienten durch Angabe von

Griinden von seiner Sichtweise, seiner Wertung eines Sachverhalts zu liberzeugen und ihn ggf. zu
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einem entsprechenden Handeln zu veranlassen.* (ebd. 76)

Nicht zuletzt aufgrund der Themenentfaltung wird der Text hier deshalb als primir appellativ
eingestuft. Auf diese Einschitzung deutet auch der Kommunikationsbereich offentlich hin, sowie
der Kontext, dass es sich bei dem Text (zumindest auch) um eine indirekte Werbung handelt und die

Textsorte ,,Werbe- bzw. Propagandatext™ (ebd. 131) zumeist einen appellativen Charakter aufweist.

Durch diese Textanalyse wurden einige interessante Aspekte deutlich. So zeigt sich, dass der Text
gewissermallen den Anschein erweckt in erster Linie der Information zu dienen, bei genauerer
Betrachtung  wird allerdings dessen  appellativer ~ Charakter  deutlich. Auch die
Argumentationsstrategie ist interessant, da erst Alternativen ausgeschlossen werden, um
anschliefend die eigenen Handlungen als notwendigen und logischen Schritt zu priasentieren. Im
Folgenden werden, basierend auf der Textanalyse, noch einige Uberlegungen zur Wirkung des

analysierten Textes angestellt.

10.1.3. Weitere Uberlegungen

Interessant ist, dass erst die Bedarfsdeckung durch kleine Betriebe und anschlieBend die
Entwicklungen in der Ziichtung als Hauptprobleme angefiihrt werden. Als Losung wird schlieBlich
die Kreuzung Moosdorfer Haushuhn priasentiert, welche zwar direkten Bezug zu dem Problem der
Ziichtung aufweist, nicht allerdings zu jenem der Betriebsgrdfie. Ebenso werden die besseren
Lebensbedingungen der Tiere als positives Ergebnis hervorgehoben, das Tierwoh! wiederum wurde
allerdings anfénglich nicht als Problem definiert. Diese Aspekte machen die Argumentation

einerseits unschliissig, andererseits deuten sie auf weitere Zusammenhéinge hin.

10.1.3.1 Klein Ab-Hof

Wenn die Moglichkeit einer Ab-Hof-Versorgung durch kleine Betriebe bereits zu Beginn
ausgeschlossen werden muss, um die Argumentation schliissig zu machen, wiirde dies im
Umkehrschluss bedeuten, dass diese Art des Vertriebs und der Betriebsstruktur das Pionier-Projekt
eventuell gar nicht notwendig machen wiirden.

In Bezug auf das Thema BetriebsgroB3e ist das letzte Segment des ersten Absatz (6) besonders
interessant: (6) ,,Die Forderung der kleinstrukturierten Landwirtschaft ist uns ein Anliegen — als
Basis fiir einen guten Mix an Klein UND Gro83.“ (JN 0.J.g)

Es wird also die Notwendigkeit von sowohl kleinen, als auch groB3en Betrieben zur Bedarfsdeckung

unterstrichen. Durch diese Formulierung entsteht der Eindruck kleine und groBe Strukturen konnten
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unabhingig von einander und somit nebeneinander existieren, wobei der Zusammenhang bzw. die
Konkurrenz zwischen kleinen und groflen Betriebsformen ausgeblendet wird. Die zunehmende
Marktintegration im Biobereich hat allerdings dazu gefiihrt, dass Biobetriebe ,,dhnlichen
betrieblichen Entwicklungskriften wie konventionelle Betriebe* (Groier 2013: 37) ausgesetzt sind.
Eine zentrale Dynamik hierbei ist der Druck zur Expansion, welcher oftmals unter dem Titel
Wachsen oder Weichen diskutiert wird. ,,Der steigende Wettbewerbsdruck durch Marktintegration
und -liberalisierung sowie Preis- und Kostendruck zwingt auch Bio-Betriebe prinzipiell dazu, im
Sinne der Optimierung des Einkommens zu expandieren und die Produktion zu rationalisieren
[...].“ (ebd.) Diese Entwicklungen wurden bereits in Kapitel 5.2.6. unter dem Aspekt der
Konventionalisierung diskutiert. Gerade in diesem Zusammenhang ist die Moglichkeit eines ,,guten
Mix an Klein UND Grof3* (JN o.J.g) durchaus zu hinterfragen. Nicht nur, dass die Bestrebungen
kleinstrukturierte Landwirtschaft zu fordern kritisch zu betrachten sind, auch die ambivalente Rolle

des LEHs ist in diesem Zusammenhang zu bedenken.

Konventionelle Muster, die sich am ,,wachsen oder weichen* Prinzip orientieren, scheinen auch im Biolandbau
einzuziehen. Mit einer VergroBerung der Betriebe geht oft auch eine Spezialisierung einher. Diese
Entwicklungen werden durch den zunehmenden Preisdruck verstdrkt, der ausgehend vom Handel, iiber die
Verarbeitung an die Biobetriebe weitergegeben wird. (Lindenthal, Darnhofer, Bartel-Kratochvil 2009: 38)

Einen weiteren Widerspruch innerhalb dieser Aussage zur notwendigen Betriebsgrofe stellt die
Kluft zu den in der Werbung verwendeten idealisierten Bildern von einem kleinen Betrieb, welcher
sogar nur von einem Bauern allein bewirtschaftet wird, dar. Landwirtschaftliche Maschinen sind in
den hier untersuchten Werbespots nicht zu sehen, einzig ein Traktor, welcher allerdings nur als
Transportmittel in den Urlaub vorkommit. (sieche Spot 1) Auch Felder oder Acker sind einzig im
Spot 10 zu sehen, das Gemiise hingegen wichst in der Werbung im Gemiisegarten. (siche Spot 1, 8)
Fiir die Bewerbung der JN- Produkte werden also vor allem die positiv behafteten Vorstellung eines
Kleinbauernhofs genutzt, wihrend auf der Homepage die Notwendigkeit groBer Betriebe

unterstrichen wird.

10.1.3.2 Tierwohl

Dass verbesserte Lebensbedingungen fiir Tiere am Ende des Textes gewissermallen als
Erfolgskriterium angefiihrt werden, ist auf vorausgesetztes Hintergrundwissen zuriickzufiihren. Die
Verbindung zwischen einer Kreuzung, bei welcher sowohl Henne, als auch Hahn verwendet werden
konnen und verbessertem Tierwohl, hat ihren Ursprung in den Diskussionen um den Umgang mit

minnlichen Kiicken in der (Bio-) Massenproduktion. Da fiir die Eierproduktion die ménnlichen
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Kiicken nicht bendtigt werden und diese aufgrund der Ziichtung fiir eine Mast nicht rentabel sind,
werden diese, auch als FEintageskiicken bezeichneten Kiicken, in industrialisierten Betrieben
maschinell oder durch CO2 getdtet. Der osterreichische Rundfunk (ORF) berichtete im Oktober
2013 beispielsweise, dass jdhrlich ,.allein in Osterreich rund neun Millionen ménnliche Kiiken
getdtet [werden], weil ihre Aufzucht wirtschaftlich nicht rentabel ist.“ (ORF 2013) Diese Angaben
beziehen sich nicht ausschlieBlich auf den Biobereich, doch auch der Verband Bio Austria merkt

diesbeziiglich Handlungsbedarf an:

Die Tatsache, dass miannliche Kiicken aus der Legehennenzucht als Eintageskiicken aussortiert und getotet
werden, kann aus ethischer Sicht nicht einfach hingenommen werden und entspricht sicherlich nicht dem
ganzheitlichen Bio-Gedanken. Die ménnlichen Kiicken werden nicht zur Fleischproduktion verwendet, da sie im
Gegensatz zu Kiicken von Mastrassen viel zu schlechte Wachstumsleistungen aufweisen und ihre Mast daher
nicht wirtschaftlich wére. (Bio Austria 2010)

Als moglicher Losungsansatz wird von der Bio Austria die Verwendung von Zweinutzungsrassen
genannt, wobei allerdings auf die Problematik der Konkurrenz zu spezialisierten Rassen
hingewiesen wird. (vgl. ebd.)

Die Grundidee des Projekts Moosdorfer Haushuhn, also die Entwicklung bzw. Wiedereinfiihrung
von Zweinutzungsrassen, ist demnach mit dem Losungsansatz des Bio-Verbands vereinbar.
Interessant ist allerdings der wiederholte Hinweis auf die fehlende Wirtschaftlichkeit und
Rentabilitit. Betont wird, dass sich die Haltung von Zweinutzungsrassen nicht rentiert, da diese in
Konkurrenz zu den Hochleistungshiihnern stehen. Diese Uberlegung legt die Frage nahe, ob nicht
gerade die bereits thematisierten Entwicklungen im LEH (sieche Kapitel 6.1.) und der steigende
Preisdruck auf die Produzierenden ausschlaggebend fiir die Maximierung der Leistung der Hiithner
waren und sind. So gesehen, stellt sich demnach auch die Frage, inwiefern nicht gerade dieser
Preisdruck mitverantwortlich fiir die, auch von JN als problematisch dargestellten, Entwicklungen
in der Ziichtung war. Diese Uberlegungen kénnen nicht im Detail untersucht werden, sind aber

beziiglich der Positionierung von Rewe durchaus interessant zu bedenken.

Der Kontext der Diskussion um den Umgang mit médnnlichen Kiicken wird auch in den
verwendeten Bildern deutlich. So sind auf den zwei Bildern, welche den analysierten Text
begleiten, nur Hihne in freiem Gehege zu sehen. Das Alter der Tiere kann hier nicht mit Sicherheit
bestimmt werden, festgehalten werden kann allerdings, dass diese keine Kiicken, sondern
ausgewachsene Hahne darstellen. Die Bilder haben demnach eine unterstiitzende Funktion fiir die

Aussage, dass auch die minnlichen Tiere durch das Projekt ein gliickliches Leben haben.
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10.1.3.3 Die unmdgliche Wollmilchsau

Interessant ist auch die Uberschrift des Textes: ,,Die eierlegende Wollmilchsau gibt es nicht!“ (JN
0.J.g) Die Redewendung der eierlegenden Wollmilchsau bezeichnet einerseits ein Nutztier, welches
unterschiedliche Leistungen in sich vereint und gleichzeitig ist sie Sinnbild von Unmdglichkeit. Im

Duden heifit es dazu:

Bedeutung Wendungen, Redensarten, Sprichworter Eier legende/eierlegende Wollmilchsau (umgangssprachlich
scherzhaft; Person oder Sache, die alle Bediirfnisse befriedigt, allen Anspriichen geniigt; benennt ein
Fantasienutztier, das die Eigenschaften von Huhn, Schaf, Kuh und Schwein in sich vereinigt). (Duden 2013)

Im Kontext des Textes hat diese Redewendung demnach zweierlei Bedeutung. Einerseits passt das
Gleichnis zu der Argumentation, dass der Bedarf an Eiern- und Fleisch nicht durch kleine Betriebe
zu decken ist. Die Aspekte kleine Bauernhofe und direkte Vermarktung (ab-Hof) werden dadurch als
ebenso unvereinbar dargestellt, wie die Eigenschaften eines Nutztiers Wolle und Eier zu liefern. Auf
den Kontext iibertragen bedeutet die Redewendung demnach schlicht: Man kann eben nicht alles
haben.

Wihrend also in einem ersten Schritt die Wirkung der Unmdglichkeit genutzt wird, wird in einem
weiteren Schritt die zweite Assoziation der Redewendung genutzt, ndmlich das Unmogliche
geschafft zu haben. So heillit es in Segment (7): ,,Weil es die eierlegende Wollmilchsau ebenso
wenig gibt wie das eierlegende Masthuhn (Eier- UND Fleischlieferant), konzentrierte man sich in
der Ziichtung auf 2 Richtungen [...]* (JN o0.J.g). Nachdem also die Unmoglichkeit eines
eierlegenden Masthuhns unterstrichen wird, wird genau dieses gewissermallen als Ergebnis des
Pionier-Projekts prasentiert. Schlieflich ist das ,,erfreulich[e] Ergebni[s]“ (ebd.) eine Kreuzung mit
den ,,Eigenschaften gleich einer Zweinutzungsrasse® (ebd.), sprich die Eigenschaften eierlegend
und fleischliefernd. Die erst unterstellte Unmoglichkeit einer solchen Ziichtung, durch die
Redewendung der eierlegenden Wollmilchsau, unterstreicht somit die aufergewohnlichen

Leistungen im Rahmen des Pionier-Projekts von JN.

10.1.3.4 Normalismus Fleischkonsum

Die bereits zu Beginn der Analyse angesprochenen Daten zum Fleischkonsum werden hier noch-
mals genauer thematisiert. Hierfiir bietet sich Jirgen Links Konzept des Normalismus an (siche
Kapitel 2.1.2.), mit welchem er unter anderem die Rolle der ,,Dispositive der massenhaften Verda-
tung® (Link 2006: 60) anspricht. So werden die statistischen Angaben zum Fleischkonsum einer-
seits als enorm bezeichnet, andererseits allerdings als normal konstruiert, da die Menge prinzipiell

unhinterfragt bleibt. Weiters wird die Menge des Konsums mit Genuss verbunden: ,,Osterreicherin-
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nen und Osterreicher essen gerne Eier und Fleisch.“ (JN o.].g) Der hohe Fleischkonsum wird
dadurch nicht nur als Norm dargestellt, sondern durch die Anspielung auf Genuss mit dem Konzept
Lebensstandard verkniipft. Als Luxus wird in weiterer Folge nicht der hohe Konsum tierischer Pro-
dukte bezeichnet, sondern die Bedarfsdeckung iiber direkte Vermarktung. Es folgt die Feststellung:
»Lebensmittel vom Bio-Kleinbauern direkt zu kaufen, ist heutzutage ein Luxus, der zeitlich,
logistisch und finanziell nur einer kleinen Bevolkerungsschicht moglich ist.” (ebd.) Nachdem also
der hohe Fleischkonsum, welcher mit hohem Lebensstandard verkniipft wurde, als Norm festgelegt
wurde, wird nun Angst vor einer Verdnderung dieser, als positiv konnotierten Daten, erzeugt. Wenn
die Deckung des Bedarfs direkt durch Bio-Kleinbauern als Luxus einer kleinen Bevélkerungsschicht
beschrieben wird, so bedeutet dies, dass das normale Konsumniveau in Gefahr ist. Um dieses fiir
alle aufrecht zu erhalten sind wiederum grof3e Betriebe und schlieBlich auch groBe Vertriebsstruktu-
ren (wie Supermirkte) notwendig. Diese ,,Denormalisierungsangst® (Link 2006: 61) ist vor dem
Kontext steigender Diskussionen zu den 6kologischen und sozialen Folgen des hohen Konsumnive-
aus in Industrieldndern zu sehen. Gerade der Fleischkonsum ist in Bezug auf Klimawandel und glo-
bale Erndhrung ein zentrales Thema. So kommt auch die Zukunft Stiftung Landwirtschaft (ZSL) in
threr Zusammenfassung des Weltagrarbericht zu dem Schluss: ,,Die Reduzierung des Fleisch- und
Milchverbrauchs in den Industriestaaten und ihre Begrenzung in den Schwellenlédndern ist der drin-
gendste und effektivste Schritt zur Sicherung der Erndhrung, der natiirlichen Ressourcen und des
Klimas.*“ (ZSL 2009: 25) In einem Interview mit der Tageszeitung der Standard stellt auch der
Erndhrungswissenschaftler Martin Schlatzer fest: ,,[e]ine Reduzierung des Fleischkonsums konnte
global einen wesentlichen Beitrag zur Verringerung der hungernden und armutsgefédhrdeten Men-
schen leisten, sowohl kurz- als auch langfristig. (Schlatzer zit. nach Schilly 2012)

Vor diesem Hintergrund eines drohenden Konsumverzichts wird die Angst vor dem Verlust des
hohen Konsumniveaus, welches mit hohem Lebensstandard gleichgesetzt wird, geschiirt. Etwas
tiberspitzt formuliert kann sich auf diese Weise JN beziehungsweise Rewe als Verteidiger eines

hohen Lebensstandards fiir alle darstellen.

10.1.4. Zusammenfassung

Die Rubrik Die eierlegende Wollmilchsau, welche sich in erster Linie an kritische
Konsument_innen wendet, dient der Bewerbung neuer Gefliigel-Produkte. Die Entwicklung einer
neuen Kreuzung, welche sich sowohl als Eier- als auch als Fleischlieferant eignet wird hierbei als
Pionierleistung hervorgehoben. Dies wird durch die Verwendung der Redensart der eierlegenden

Wollmilchsau unterstiitzt. Gleichzeitig wird die Notwendigkeit der Vertriebsstruktur Supermarkt
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indirekt untermauert, wobei sich die Argumentation des Symbols des normalen Fleischkonsums
bzw. der Angst vor dem Verlust als normal etablierter Konsumgewohnheiten, bedient. Um die
Argumentation als schliissig zu empfinden ist auBerdem ein gewisses Hintergrundwissen
notwendig, konkret die Diskussion um den Umgang mit ménnlichen Kiicken in der industriellen
Eierproduktion. Die Voraussetzung des Hintergrundwissens liefert einen weiteren Hinweis darauf,
dass sich der Text an jene Konsument innen wendet, die an zusétzlichen Informationen zu den
Produktionsbedingungen interessiert sind. Auch die Behandlung von Betriebsgrofle und
Direktvermarktung weisen darauf hin, dass sich der Text an kritische Konsument innen wendet, die

eventuell auch an Alternativen zu Supermérkten interessiert sein konnten.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass einige Aspekte, welche bereits in der Strukturanalyse
erfasst wurden, durch diese Feinanalyse konkretisiert wurden. Das zusdtzliche (freiwillige)
Engagement, sowie die Vorreiter-Rolle von JN etwa, aber auch der Umgang mit Kritik und die

Partnerschaft mit zivilgesellschaftlichen Organisationen sind hier zu nennen.

98



11. Auswertung der Diskursanalyse

Im Zusammenhang von Struktur- und Feinanalyse liegen die Antworten auf die Eingangs

formulierte Forschungsfrage: Wie positioniert sich Rewe durch seine Handelsmarke Ja! Natiirlich?

Die Positionierung von Rewe basiert stark auf den Aussagen, welche in dem unterschiedlichen
Material tiber dessen Handelsmarke Ja! Natiirlich getroffen werden.

JN wird ebenso als Inbegriff von Bio, wie auch als Verteidiger der Bio-Idee und Vorreiter im
Biobereich dargestellt. Besonders in den TV-Spots wird hier mit einer idealisierten Darstellung von
landlicher Idylle und biologischer Wirtschaftsweise gearbeitet. Besonders unterstrichen wird auch
das freiwillige Engagement der Handelsmarke, wobei zusétzliche MaBBnahmen nicht klar von den
Mindestanforderungen der Bioverordnung getrennt werden. Auf diese Weise werden beispielsweise
okologische Vorteile der Bio LW, welche eine Folge der Vorschriften der Bioverordnung sind, als
Engagement von JN dargestellt. Durch Bezeichnungen wie Pionier-Projekt wird die Rolle von JN
als Vorreiter im Biobereich unterstiitzt.

Um diese Position von JN zu unterstiitzen, werden zentrale Aspekte der Bio LW von JN
(neu)definiert. Dem Verlust von Biodiversitdt kann demnach mit dem Angebot unterschiedlicher
Gemiisesorten in einigen Produktgruppen entgegen gewirkt werden. Regionalitdt ist einerseits mit
Osterreich gleichzusetzen und andererseits okologisch nicht sinnvoll. Voraussetzung fiir diese
Argumentation ist, dass die Konsumgewohnheiten nicht gedndert werden. Beispielsweise wird der
Konsum von Gemiisesorten, welche im Winter in Osterreich nur in beheizten Glashdusern wachsen,
nicht generell in Frage gestellt, sondern der Begriff der Regionalitét auf weitere europédische Lander
ausgeweitet.

Diese Herangehensweise steht in direktem Zusammenhang mit dem Vertriebsformat Supermarkt,
welches von Seiten einer Eigenmarke naturgemédl nicht in Frage gestellt werden kann. Auffillig ist
diesbeziiglich, dass Aspekte grundlegender Veridnderungen nicht nur ausgeklammert werden,
sondern auch als unmdglich dargestellt werden. Dies betrifft etwa die Versorgung mit regionalen
Lebensmitteln, die Direktvermarktung oder das hohe Konsumniveau. Das Format Supermarkt
hingegen wird als unerlésslich fiir die Bedarfsdeckung erklért und steigende Umsétze durch JN als
Erfolg fiir mehr Nachhaltigkeit dargestellt. Letztendlich kann sich Rewe, durch die Darstellung von
JN, als engagierter Akteur bzw. sogar Vorreiter fiir eine nachhaltigere Lebensmittelversorgung

prisentieren.
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Nicht zuletzt miissen diese Erkenntnisse im, in 7ei/ I dieser Arbeit prisentierten, Kontext gesehen
werden. So ist JN eine von vielen Eigenmarken von Rewe, welche das Biosegment abdecken soll.
Der Anteil der Produkte am Sortiment betrdgt hierbei lediglich 6,5%. (siche Kapitel 6.2.) Bedenkt
man nun die oben erlduterte Darstellung von Rewe durch JN, so stellt sich die Frage welche Rolle
hier die restlichen 93,5% des Sortiments, sowie die strukturellen Auswirkungen des Formats
Supermarkt spielen. Die Vermutung liegt nahe, dass der Imagegewinn des Unternechmens kaum in
Relation zur tatsdchlichen Anzahl der Produkte oder den positiven Auswirkungen dieser steht.
Ebenso ist zu bedenken, dass Rewe mit dieser Positionierung eine zentrale Rolle, in Bezug auf
gesellschaftliche Verdnderungen fiir mehr Nachhaltigkeit, einnimmt. Bedenkt man, dass besonders
kritische Konsument innen angesprochen werden, stellt sich die Frage, welche Auswirkungen die
Definitionsmacht von Rewe auf die Wahrnehmung von Handlungsperspektiven hat. Denn ,,[d]ie
(vollstandige) Erfassung von Diskursen steckt [...] das Terrain ab, in dem sich solche subjektiven
Handlungsmoglichkeiten realisieren lassen. (Jager 2012: 141)

Etwas tliberspitzt formuliert: Wenn ein nachhaltigeres Nahrungsmittelsystem mit einer Entscheidung
zwischen Produkten in ein und demselben Supermarkt erreicht werden kann, wozu sich dann noch
fiir die Verdnderung politischer Rahmenbedingungen einsetzen? Wenn Rewe sich mit JN fiir eine
nachhaltigere Zukunft einsetzt, dann scheinen die eigenen Handlungsperspektiven auf eine
Konsumentscheidung beschrinkt, denn die Umsetzung von Nachhaltigkeit im Grofsen wird als
Sache der Unternehmen definiert. Wenn JN das beste Bio ist, Bio wiederum nachhaltiger und das
Format Supermarkt unerlésslich ist, welche Moglichkeiten bleiben dann noch, auller JN Produkte zu

kaufen und auf diese Weise zu einem nachhaltigeren Lebensmittelsystem beizutragen?
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12. Ausblick

Im abschlieBenden Kapitel seiner Einfilhrung in die kritische Diskursanalyse duBlerst sich Jager
nochmals zum kritischen an der kritischen Diskurs- und Dispositivanalyse. (siehe Jager 2012
Kapitel 8.7.) Nach Jager geht es der KDA durchaus darum ,,die gefundenen Sachverhalte zu
kritisieren und zu bewerten.” (Jiger 2012: 151) Zur diesbeziiglichen Schwierigkeit von Wahrheit
und Moral weist er darauf hin, dass die eigene erlernte Moral nicht einfach als Malistab zur
moralischen Kritik verwendet werden kann. (vgl. ebd. 155ff) Kritik kann allerdings geiibt werden,
indem beispielsweise die ,herrschende Moral mit [...] dem allgemeinen Menschenbild* (ebd.)
konfrontiert wird. Im Kontext der vorliegenden Arbeit kann dies auch in Bezug auf die
Konfrontation mit einer Idee, namlich jener der biologischen Landwirtschaft betrachtet werden.
Weiters bemerkt Jager: ,,Zu erinnern ist auch daran, dass den Analyseergebnissen durchaus mit
Traumen und Utopien begegnet werden kann und auch sollte. Kritik hat immer auch ein utopisches
Potenzial, indem sie einem analytisch ermittelten Zustand Alternativen gegeniiberstellt.” (ebd. 157)

Diesem Aspekt ist der folgende und abschlieBende Teil dieser Arbeit gewidmet.

Welche Mdoglichkeiten gibt es nun, wenn Menschen ihre Entscheidungen dariiber, was sie essen
nicht einer Supermarktkette iiberlassen wollen? Die Entscheidungen dariiber was angebaut,
produziert und schlieBlich gegessen wird, kann kaum auf eine Konsumentscheidung zwischen
Produktmarken reduziert werden. Bereits die Reduktion der Handlungsperspektiven durch den
Begriff Konsument in ist diesbeziiglich sehr wirkungsméchtig. Denn dieser legt bereits nahe, dass
Konsument _innen durch Konsum(-entscheidungen) handeln. Fiir die Verdnderung des
Nahrungsmittelsystems sind allerdings tiefgreifende strukturelle Verdnderungen notwendig, wozu
auch die politischen Rahmenbedingungen zu zédhlen sind. Einerseits ist diesbeziiglich bei der
nationalen, europdischen und internationalen Agrarpolitik anzusetzen. Andererseits sind nicht nur
Dynamiken und Praktiken im Bereich der Anbauweise, sondern auch deren Zusammenhénge mit

den Ebenen Vertrieb und Vermarktung zu bedenken.

In Bezug auf die Gestaltung der politischen Rahmenbedingungen im Agrarbereich hat sich seit den
1990er Jahren eine globale Bewegung aus unterschiedlichen zivilgesellschaftlichen Akteuren
gebildet, welche sich flir eine nachhaltige und selbstbestimmte Versorgung mit Nahrung sowie

strukturelle Verdnderungen einsetzt. Zentral ist der Begriff der Erndhrungssouverdnitdt, welcher
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unterschiedliche Initiativen in sich vereint. Beim Forum for Food Sovereignty Nyéléni 2007 in Mali

wurde Erndhrungssouverdnitdt in der abschlieBenden Erklarung (erneut) definiert.

Erndhrungssouverénitit ist das Recht der Volker auf gesunde und kulturell angepasste Nahrung, nachhaltig und
unter Achtung der Umwelt hergestellt. Sie ist das Recht auf Schutz vor schidlicher Erndhrung. Sie ist das Recht
der Bevolkerung, ihre Erndhrung und Landwirtschaft selbst zu bestimmen. Erndhrungssouverinitit stellt die
Menschen, die Lebensmittel erzeugen, verteilen und konsumieren, ins Zentrum der Nahrungsmittelsysteme, nicht
die Interessen der Markte und der transnationalen Konzerne. (Nyeleni 2007)

Auch in Osterreich gibt es mittlerweile zahlreiche Initiativen und Organisationen welche sich unter
dem Begriftf der Erndhrungssouverdnitit vernetzen und fiir Verdnderungen im Agrar- und
Nahrungsmittelbereich einsetzen. Zentral ist diesbeziiglich die Osterreichische Berg- und
Kleinbéiuer innen Vereinigung (OBV-Via Campesina Austria), aber auch unterschiedliche Projekte
und Initiativen. Diesbeziiglich werden kurz zwei Konzepte angesprochen.

Beim Konzept der Community Supported Agriculture (CSA) oder gemeinsame Landwirtschaft
(GELA) handelt es sich um einen direkten Zusammenschluss zwischen Produzent innen und
Verbraucher innen. Hierbei wird die Verteilung der am Betrieb erzeugten Lebensmittel an eine
bestimmte Anzahl von Ernteanteilsnehmer innen fiir ein Jahr festgelegt, organisiert und finanziert.
Die Beitragshohe, Anbauplan und Organisation der Verteilung sind Diskussionsthemen der
regelmafBigen Versammlungen. (Details siehe bspw. Gdrtnerhof Ochsenherz, Biohof MOGG)

Ein anderes Konzept ist jenes von Foodcoops oder Lebensmittelkooperativen, wobei sich eine
Gruppe von Verbraucher innen mit den Produzent innen direkt zusammenschlieft und ihre
Lebensmittel direkt von diesen bezieht. Zentral sind hierbei der personliche Kontakt, sowohl
zwischen den Verbraucher innen als auch mit den Produzent innen. Die Gemeinschaften sind
selbstorganisiert und auch die Entscheidungen werden gemeinschaftlich getroffen. Aufgrund des
personlichen Kontaktes spielt Marketing kaum eine Rolle, wodurch hohe Kosten und aufwendige
Verpackung entfallen. Weiters stehen eine faire Preisgestaltung fiir beide Seiten und vorwiegend

lokale, saisonale und biologische Lebensmittel im Mittelpunkt des Konzepts.

Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit festgestellt wurde, ist die vorliegende Diskursanalyse als ein
erster Schritt auf dem Weg zu einer umfassenden Analyse des gesellschaftlichen Diskurses zu
biologischer Landwirtschaft zu betrachten. Die diskursanalytische Betrachtung der Position der
Konsument innen, sowie der Ebene der Politik wiaren zwei mogliche nédchste Schritte. In diesem
Sinne bleibt zu hoffen, dass in zukiinftigen wissenschaftlichen Arbeiten an die vorliegende
angekniipft und so die ,,Macht der herrschenden Diskurse* (Jiger 2012: 143) Stiick fiir Stiick
offengelegt wird.
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16. Anhinge

16.1. Anhang 1: Transkripte TV-Spots

16.1.1. Spot 1:

Spot ,,Garten“ 14.03.11

Schweinderl (S)

Bauer (B)

Stimme aus dem Off (S)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Siidldndische Gitarrenmusik beginnt. Schweinderl und Bauer fahren mit einem Traktor eine Baumallee ent-
lang. Im Vordergrund ein Esel mit einem Strick um den Hals.

B: Endlich amol Urlaub. [.] Endlich amoi nix.

Wechsel zu Frontalansicht. Schweinderl und Bauer auf dem Traktor. Bauer ldchelt.
S: Gfreist di du a scho so auf die guaden Paradeiser, Bauer?

B: Herrlich, ganzen Tag faulenzen.

S: Und auf die Paprika und die Kiirbis und die Kéferbohnen. Und gfreist di auf de Melanzani und die Pfeffe -
roni?

Bauer blickt plotzlich iiberrascht auf das Gepdck hinten am Traktor.
Schweinderl und Bauer sind am Strand angekommen. Bauer beginnt auszuladen.

B: Schweinderl? Wos hostn du do eigentlich olles mitgnumman?

S: Jo hoit so, wos ma hoit so braucht.

Bauer hat die Koffer gedffnet. In den Koffern sieht man Ja! Natiirlich Blumenerde und einige Jungpflanzen.
B: Jetz mias ma erst wieder ran Gemiisegoartn mochen!

S: Ja, natiirlich.

Der Bauer und einige andere Urlauber innen beginnen einen Gemiisegarten am Strand anzulegen.
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S: Gemma, gemma Damen und Herren. Vorsichtig mit die Pflanzal. Bauer, brauchst a Extraeinladung?

Ein kleines eingezduntes Beet am Strand. In der Mitte ein offener Sack Ja!Natiirlich Blumenerde, rundherum
einige Ja!Natiirlich Saatgut Packungen und Jungpflanzen.

Stimme: Jetzt kann jeder ein Biogértner sein. Mit den Bio- Gartensachen von Ja!Natiirlich.

S: Ja, natiirlich.

16.1.2. Spot 2
Spot ,,Rede der Nation* 14.06.11
Schweinderl (S)
Kiihe, die auf einer Wiese grasen. Im Hintergrund Berge. Das Schweinderl sitzt vor etwa fiinf Mikrofonen mit
dem Riicken zu den Zusehenden und spricht in Richtung der Kiihe. Man hért eine Riickkopplung des Mikro-
fons.
S: Liebe Osterreicher und Innen!
Wechsel zur Frontalansicht vom Schweinderl. Im Hintergrund Berge, im Vordergrund die Mikrofone.
S: Spitzts eure Schweinsohrn.
Eine Kuh, die den Kopf hebt.
S: Jetzt sog i amoi was zur Lage der Nation.

Wieder Blick auf das Schweinderl, dann wieder kurz auf die Kiihe (fiir den Text: ,, Milchkiihn des National-
park Hohe Tauern “) und wieder zuriick.

S: Aber Heute nur soviel: Hut ab vor den Milchkiihn des Nationalpark Hohe Tauern, die wo die beste Bio-
milch geben wo gibt.

Im Vordergrund zwei Ja!Natiirlich Milchpackungen, zu einem und einem halben Liter. Im Hintergrund Berge
und Wald. Oben in der rechten Ecke das Ja!Natiirlich-Logo eingeblendet. Horitzontal iiber das gesamte
Bild, steht in weifer Schrift: ,, Die Milch der Nation “.

S: Die Milch der Nation, wenn nicht der ganzen Welt. Ja Natiirlich!

16.1.3. Spot 3:
Spot ,,Ziegen* 23.08.11

Schweinderl (S)
Bauer (B)
Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.
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S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Zwei Ziegenkitz stehen neben einem kleinen Bach auf einer Wiese. Schweinderl blickt
tiber einen Holzzaun.

S: Woa, wos isn des?

Einige Ziegen, die in einem Gemiisegarten und auf Gemiisekisten auf einem Geldindewagen stehen.
S: Jetzt die Ziegenbock die Gértner. Des sog i dem Bauern.

Schweinderl lduft aufgeregt zum Bauern.

S: Host DU des der Goal3 ongschaftt?

Bauer sitzt auf einer Bank vor einem Haus und nimmt einen Schluck aus einem Glas Milch und schiittelt den
Kopf.

B: Na, 1 ned.
S: Aha.

Schweinderl lduft wieder davon. Schweinderl sieht eine Zeige, die Wische auf einer Wischeleine anknab-
bert. Dahinter eine Bergkulisse.

S: Was isn des jetz scho wieda?

Schweinderl lduft wieder zum Bauern, der gerade ein Brot mit Frischkdse isst.
S: Host du der Ziege ghoalin, dass die Wasch abnimmt?

Bauer kaut und schiittelt den Kopf-

B: Na. [.] Mir is nix bekannt.

Ziegenmdckern ist zu horen. Bauer springt auf und sieht eine Ziege, die oben auf dem Balkon steht und die
Blumen frisst.

S: Bauer? Der Ziegenkas und die Ziegenmiich, is des so GUAD, dass mia uns von dene ois gfoin lassen mia-
Ben?

B: Ja, natiirlich.

Bauer beifit ldchelnd in sein Frischkdsebrot. Von oben fallen ihm einige Blumen auf die Schultern.
Tisch mit Ja! Natiirlich Ziegenmilch, Ziegenjoghurt und Ziegenkdse.

Stimme: Kostliche Ziegenmilchprodukte [.] aus kontrolliert biologischer Landwirtschatft.

S: Ja, natiirlich.
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16.1.4. Spot 4

Spot ,,Zitrus* 23.11.11

Schweinderl (S)

Bauer (B)

italienisches Schweinderl (S2)

italienischer Bauer (B2)

Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Schweinder! und Bauer kommen einen Weg entlang, auf die Kamera zu. Rechts und
links sieht man Natursteinmauern, im Hintergrund griine Hiigel und rechts einen Orangenbaum.

S: Das mia amoi bis auf Sizilien foan, wegen der Orangenkontrollo!

B: Jetzt lernst amoi mein Cousin kennan.

Bauer nimmt den Hut vom Kopf und winkt damit.

B: Do is a eh scho.

Ein Mann steht breitbeinig, mit ausgebreiteten Armen da. Ev trdgt eine schwarze Hose, ein schwarzes Gilet
und eine schwarze Miitze. Er wird von dem selben Schauspieler gespielt wie der Bauer, tréigt aber einen
Schnurrbart. Neben ihm steht auch ein Schweinderl, allerdings mit schwarzem Kopfund Hinterteil.

B2: Heh! Aaahhh.

Groffaufnahme vom italienischen Bauern. Er hdlt eine Orange in der Hand.

B2: Molto gustoso!

Bauer und Schweinderl sitzen mit dem italienischen Bauern an einem Tisch vor einem alten Bauernhaus
unter einer Laube. Einige Korbe voller Orangen stehen um den Tisch und das Haus herum. Das italienische
Schweinderl sitzt am Boden vor dem Tisch.

S2: Die Schale! Lass ihn an der Schale riechen!

Italienischer Bauer gibt dem Bauer die Orange.

B2: Si, (unv.) (batsche?)

Bauer riecht geniisslich an der Orange.

S2: Und das Aroma, gib ihm von der neuen Ernte. Dai! Avanti!

S: Des Aroma, jo! Geh weider!

Italienischer Bauer steht auf und geht, um etwas zu holen.
B2: (unv.) (un?) momento!

Italienisches Schweinderl in Groflaufnahme.
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S2: Die Blutorangen, die saftige dort driiben in die Korbe.

Italienischer Bauer geht zu einem Schuppen vor welchem viele Kérbe mit Orangen stehen und zeigt auf
einen.

B2: quelli?

S2: Andiamo! Presto!

Schweinderl und Bauer sitzen am Tisch.

S: (lacht) Des is a guada Biobauer. [.] Wia du.

Italienischer Bauer setzt sich zum Tisch, schaut den Bauer an, ldchelt und schiittelt den Kopf.
S: Wei a a so a Schweinderl hat, des olles unter Kontrolle hot. G6?

Bauer und italienischer Bauer sehen sich gegenseitig verstdndnisvoll an.

B: Ja, natiirlich.

Tisch mit ganzen und aufgeschnittenen Orangen.

Stimme: Streng kontrolliert. Bio-Zitrusfriichte aus Sizilien.

S: Ja, natiirlich.

16.1.5. Spot 5
Spot ,,Schuljause* 26.08.2012
Schweinderl (S)
Bauer (B)
Biolehrerin (BL)
Stimme aus dem Off (Stimme)
Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.
S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!
Gitarrenmusik beginnt. Bauer kommt aus dem Schulgebdude. Schweinderl wartet draufien auf ihn.
B: So, [.] den Oternsprechtog hitt ma erledigt.
S: Zur Biolehrerin muasst no, Bauer.
Bauer hockerlt sich hinunter zum Schweinderl.

B: Wieso? Wir san doch eh die Besten in Bio.

S: Jo, ober de dat da gfoin. Wie der meine Jausenapferl schmecken.
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B: Wos?
Bauer steht erbost auf.

B: De isst deine Jausenapferl?

Bauer geht zielstrebig auf das Sprechzimmer der Biolehrerin zu. Das Schweinderl lduft neben ihm her.

B: So a klanes Schweinderl braucht doch sei gsunde Jausen!
S: Olle, olle auf amoi!
B: Der wer i wos dazohn.

S: Mit Putz und Stingl!

Bauer offnet die Tiir. Die Biolehrerin dreht sich an der Tafel um. (Ein mdrchenhaftes Gerdusch ertont.)

BL: Ja, Bitte?

Bauer ist sichtlich verdutzt. Biolehrerin kommt langsam auf den Bauer zu.

B: Ich wollt nur fragen ob ich Thnen, ah ich mein dem Schweinderl in Zukunft [.]
Biolehrerin kommt néher.

BL: Ja?

B: vielleicht mehr Jausen mitgeben soll.

S: (lacht) Jetzt (unv.) (hats?) erwischt an Bauern.

BL: (lacht) Ja, natiirlich!

Jausentisch, mit Gurken, Apfel einem fertigen Kdisebrot und Studentenfutter.
Stimme: Am besten schmeckt Bio, wenn fiir jeden was dabei ist.

S: Ja, natiirlich.

16.1.6. Spot 6

Spot ,,Appetit* 14.11.12
Schweinderl (S)

Bauer (B)

Biolehrerin (BL)
Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!
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Gitarrenmusik beginnt. Bauer kommt nach Hause und blickt verwundert.
B: Wos is des?

S: Ja, i hab die Biolehrerin eingladen.

B: Die Biolehrerin?

Bauer geht zum Spiegel und richtet sich die Haar zurecht.

B: Hast ihr des Beste auftischt was ma ham?

S: Jo des Beste aus jeder Region.

Man sieht einen gedeckten Tisch voller Essen.

B: Ob des reicht?

S: Sie bringt eh 0iw0 so vii mit, die Biolehrerin.

GrofSaufnahme, die Hand der Biolehrerin, die verschiedenes von den Tellern nimmt.
BL: Mmmh

Groffaufnahme der Biolehrerin die lichelt und kaut.

BL: Mh, mh

Sie greift zu weiteren Sachen, isst und ldchelt den Bauer von der Seite an.
Bauer beugt sich zum Schweinderl.

B: Wos hot sie jetz eigentlich mitbrocht?

S: An Appetit.

Bauer grinst und blickt vertrdumt zur Biolehrerin

B. Ja, NATURLICH.

Tisch voller Gemiise, Fisch, Brot, Butter Flaschen.

Stimme: Am besten schmeckt Bio, wenn es das Beste aus jeder Region ist.

S: Ja, natiirlich.

16.1.7. Spot 7
Spot ,,Fruchtjoghurt“ 25.02.13
Schweinderl (S)

Bauer (B)
Stimme aus dem Off (Stimme)
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Schweinderl steht in Loch im Zaun. Durch das Loch sieht man im Hintergrund griine Wiese und Berge. Am
Boden liegen einige Apfel.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Man sieht eine Kartonkiste, mit Stroh gefiillt, in der sieben bis acht Kiicken sitzen
und ,,fiepen“. Die Kiste steht am Boden, daneben sieht man einen Spielzeug Lastwagen aus Holz oder Kar-
ton. Im Hintergrund steht ein Korb mit Blumen. Der Bauer sitzt am Kiichentisch und leckt den Deckel eines
Joghurts ab.

S: Du Bauer?

B: Hm?

Schweinderl sitzt vor Bauer auf dem Boden.

S: Du isst ja wie a Schweinderl.

Entfernte Aufnahme. Bauer sitzt am Kiichentisch, Schweinder! vor ihm auf dem Boden.

B: Jo, wenns so guat schmeckt.

Schweinderl stellt sich auf die Hinterbeine, die Vorderbeine auf den Knien vom Bauern. Bauer isst das
Joghurt mit einem Loffel.

B: Mhh, des cremige Joghurt.

S: Aha.

B: Die Friichte.

S: Mhh.

B: Do findst ka zweits.

Bauer trinkt den letzten Schluck Joghurt. Schweinderl lduft aus dem Zimmer.

S: In der Speisekammer woar doch no a zweites.

Bauer nimmt etwas aus einem Kiichenkasten. Das Schweinderl ruft von draufSen.
S: Hilfe, hilfe!

Schweinderl kommt mit einem Joghurtsdeckel auf der Schnauze zur Tiir hereingelaufen.
S: Bauer, i kriag ka Luft. Konnst ma net holfen?

B: Ja, NATURLICH.

Man sieht Ja!Natiirlich Joghurt aus einem Tisch, in der Mitte eine gefiillte Obstschale. Im Vordergrund ein
silberner Léffel und eine einzelne Erdbeere. Rechts oben in der Ecke das Ja!Natiirlich Logo.

Stimme: Joghurt aus biologischer Landwirtschaft. So gut, wie kein Zweites.

S: Ja, natiirlich.
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16.1.8. Spot 8
Spot ,,Exkursion- Bio Gemiise“ 01.04.13

Schweinderl (S)

Bauer (B)

Biolehrerin (BL)

Kinder (K)

Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Gras und einige Aste. Gitarrenmusik

beginnt.
S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Griine Wiese, ein Fuchs lduft durchs Bild.

Der Bauer kniet vor einem Gewdchshaus, ohne Seitenwdnde, ldchelt und streckt der Biolehrerin einen

Paprika entgegen.

B: Oiso, des san unsere Korosko Pati/ (//).

Die Biolehrerin nimmt den Paprika entgegen. Links und rechts von ihre stehen je vier Kinder mit Heften und
Stiften in der Hand. Im Vordergrund das Schweinderl, lind und recht je ein Korb voll Paprika.

S: // Paprika.// Das as no auflabringt der Bauer.

BL: Sehr intressant.

Die Biolehrerin begutachtet den Paprika und beif3t hinein.
BL: Woah! Mhh.

Bauer gibt ihr eine gelbe Tomate.

B: Und das, die Vanecia Tomate.

BL: Mh, a gobe.

Die Biolehrerin beifit in die Tomate.

Schweinderl und Kinder sitzen auf einer Wiese und sehen zu.
S: Ha, rot, wie a Tomaten is eh scho unser Bauer. Haha.
Kinder lachen mit.

Bauer und Biolehrerin stehen in einem Gemiisebeet. Auf einem Sessel liegen Karotten.
B: Jo. Und des do san unsre Biokarotten.

Biolehrerin greift zu den Karotten.

BL: Derfi eh?
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B: Jo.
Schweinderl in Groffaufnahme.

S: Fiir unsern Gemiisegoartn wa fost besser, wenn die Biolehrerin ENDLICH bei unserm Bauern onbei3en
dadat.

Aufnahme von oben. Kinder liegen im Kreis auf der Wiese. Das Schweinderl sitzt in der Mitte. Kinder
lachen.

K: Ja, natiirlich.

Ein Tisch mit Blumentopfen mit Krautern, in der Mitte ein Korb und ein Teller mit bunten Tomaten und
Paprika.

Stimme: Am Besten ist Bio, wenn das Gemiise wie aus dem eigenen Garten schmeckt.

S: Ja, natiirlich.

16.1.9. Spot 9

Spot ,,Bienen* 10.05.13

Schweinderl (S)

Bauer (B)

Vertreter (V)

Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Man sieht eine Henne und kleine Hiihner, die Kérner von einem Holzbrett picken. Im
Hintergrund ein altes Bauernhaus und Wiese.

Ein Mann in Anzug, mit Aktenkoffern kommt von links auf den Hof. Er sieht sich um, geht einige Schritte und
ruft iiber den Hof-

V: Hallo? Hallo?

Er tritt in eine Lacke, blickt nach unten und hebt angewidert den Fuf3 und sagt:

V: Oh Sch/ (unv.) (Scheifle?)

Man sieht das Schweinderl durch eine offene Holztiir schauen, es sagt ,,Ah!, dreht sich um und lduft hinein.

Der Mann geht sichtlich angewiedert tiber den Hof. Im ndchsten Moment fliegen zwei Hiihner auf ihn zu, er
weicht aus.

Schweinderl lduft auf den Bauer zu, der gerade Obstkisten aus einen Pickup auflddt.
S: Du, du Bauer. Da is a Vertreter, der wii da was verkaufen.

Bauer dreht sich um
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B: Wos denn? (ldchelt)

S: So Pestizide gegen die Kéferlein. Die oarmen Bienen. Schmeill man aufle?
Bauer biickt sich zum Schweinder! hinunter

B. Ja. () NATURLICH

In dem Moment kommt der Vertreter aus einer Stalltiiv. Grinst, winkt und macht einen Schritt auf die Beiden
ZU.

V: Halloo

Schweinderl steht auf und lduft auf den Vertreter zu.

S: Schau dasd weiderkumst. Die Bienen san unsre Freunde.

Vertreter liuft davon, Schweinderl hinterher.

Stimme: Die Bio-Bauern von Ja! Natiirlich waren schon immer auf der Seite der Bienen.
S: Ja, natiirlich.

Als Hintergrund steht die Worte der Stimme als Schriftzug. Die Worte ,,Ja Natiirlich* sind durch das Logo
ersetzt. Am Bildrand sieht man einen aufgeschnittenen Apfel und Apfelbliiten.

16.1.10. Spot 10
Spot ,,Brot“ youtube: 27.09.13
Schweinderl (S)
Bauer (B)
Stimme aus dem Off (Stimme)
Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Im Vordergrund sitzt eine Maus auf einem Getreidehalm. Im Hintergrund steht der
Bauer im Feld und blickt in die Ferne. Zwischen dem Getreide wdchst Mohn.

Schweinderl lduft durch das Feld. Man sieht nur sein Hinterteil.

Der Bauer blickt iibers Feld und kaut an einem Getreidehalm. Schweinderl lduft durch eine Schneise im
Getreidefeld. Aufnahme von Vorne.

S: La LA lala lalalala.
Schweinderl kommt beim Bauer an, der unter einem Baum sitzt.

S: Du Bauer?
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Bauer schneidet eine Scheibe von einem Ja!Natiirlich Brot ab.

S: Mh, des Brot riacht guat.

Groffaufnahme Schweinderl.

S: Was isn do olles drin?

Bauer isst von dem Brot.

B: I kann da nur sogen was olles ned drin is, Schweinderl.
Grofaufnahme Schweinderl.

S: Und? Sog amoi!

B: Ndmlich nix vo dem kiinstlichen Zeig.

Schweinderl stellt sich mit den Vorderpfoten auf die Knie des Bauern.
S: Ja, und des wos olles NED drin is, is dann des warums so guat schmeckt, g6?
Bauer kaut und léichelt.

B: Ja, natiirlich.

Bauer sitzt in der Ferne unter einem Baum. Dazwischen das Feld, mit einigen Strohballen darauf. Abend-
licht.

Stimme: Am besten schmeckt Bio, wenn das Brot aus rein biologischen Zutaten gebacken wird.
Tisch mit verschiedenen Ja!Natiirlich Broten.

S: Ja, natiirlich.

16.1.11. Spot 11

Spot ,,Vertreter* 19.03.2010

Schweinderl (S)

Bauer (B)

Vertreter (V)

Stimme aus dem Off (Stimme)

Schweinderl steht in Loch im Zaun. An der Seite sieht man Blumen, Wiese und einige Aste.

S: Spitzts eure Schweinsohrn, los geht’s!

Gitarrenmusik beginnt. Man sieht eine Henne und kleine Hiihner, die Korner von einem Holzbrett picken. Im
Hintergrund ein altes Bauernhaus und Wiese.

Ein Mann in Anzug, mit Aktenkoffern kommt von links auf den Hof. Er sieht sich um, geht einige Schritte und
ruft iiber den Hof.
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V: Hallo? Hallo?

Er tritt in eine Lacke, blickt nach unten und hebt angewidert den Fuf3 und sagt:

V: Oh Sch/ (unv.) (ScheiB3e?)

Man sieht das Schweinderl durch eine offene Holztiir schauen, es sagt ,,Ah!“, dreht sich um und lduft hinein.

Der Mann geht sichtlich angewiedert tiber den Hof. Im néichsten Moment fliegen zwei Hiihner auf ihn zu, er
weicht aus.

Schweinderl lduft auf den Bauer zu, der gerade Obstkisten aus einen Pickup auflddt.

S: Du, du Bauer. Da is a Vertreter, der wii da was verkaufen.

Bauer dreht sich um

B: Wos denn? (ldchelt)

S: An Kunstdiinger und so a Mittel gegens Unkraut und gegen die klan Kéferlein. Schmeifl man auf3e?
Bauer biickt sich zum Schweinder! hinunter

B. Ja. (.) NATURLICH

In dem Moment kommt der Vertreter aus einer Stalltiiv. Grinst, winkt und macht einen Schritt auf die Beiden
zZu.

V: Halloo

Schweinderl steht auf und lduft auf den Vertreter zu.

S: Wau wau wau

Vertreter lduft davon, Schweinder! hinterher. Dabei imitiert es das Bellen eines Hundes.
Stimme: Obst und Gemiise aus biologischer Landwirtschaft. Jetzt auch zum selber anpflanzen.
S: Ja, natiirlich.

Man sieht einen Obstkorb voller Gemiise. Einige Apfel und ein Krug Wasser daneben. In der rechten Ecke
das Logo von Ja! Natiirlich.
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16.2. Anhang 2: Veréffentlichungsdaten der Werbefirma

Veroffentlichungsdaten Ja!Natiirlich Spots:

Spots 2013

»Joghurt™ :24.02.13
,,Exkursion* :31.03.13
,,Biene* :12.05.13
,.BExkursion II* :30.06.13
Spots 2012

,,Ggarten* :05.03.12
,Elternsprechtag® :26.08.12
»Appetit* 2 11.11.12
Spots 2011

,,Milch* :24.01.11
»Nationalpark* :24.01.11
,@arten/ Camping® :13.03.11
,,Garten :17.04.11
,,Fleisch 08 1 15.05.11
,Rede der Nation*“  :12.06.11
wZiege :21.08.11
,.Zitrus® :27.11.11
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16.3. Anhang 3: Legende Transkripte

Legende Transkriptionssystem:

1. ,,Es wird wortlich transkribiert, also nicht lautsprachlich oder zusammenfassend* (Dresing,
Pehl 2012: 26). Dialekte und ,,Wortverschleifungen* (ebd. 26) werden in dieser Arbeit bei-
behalten, da diese zentral fiir die Aussage der Transkripte sind.

Die Satzform wird ebenfalls beibehalten.

Pausen werden folgendermalB3en markiert: (...)

besonders betonte Worter werden markiert: DURCH GROSSSCHREIBUNG

w»ok w N

Unverstdandliche Worter werden markiert: (unv.)
Vermutungen werden in Klammer vermerkt: z.B.: (unv.) (biologisch?)
6. Fiir unvollendete Satze und Worte wird ein Abbruchzeichen verwendet (/).

7. Die sprechenden Personen werden mit Kiirzel versehen: z.B.: B1:; B2:
Diese Legende basiert auf den Vorschldgen von Dresing/Pehl zu einem einfachen Transkriptionssys-

tem, wurden allerdings an die materiellen Voraussetzungen der Arbeit angepasst. (vgl. Dresing, Pehl

2012: 26ff)
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16.4. Anhang 4: Die eierlegende Wollmilchsau

Text mit Zeilennummerierung:
1) Osterreicherinnen und Osterreicher essen gerne Eier und Fleisch.

2) Genau genommen sind es durchschnittlich im Jahr 232 Stiick Eier und 66,4 kg Fleisch pro
Kopf*.

3) Ein enormer Bedarf sowohl an Eiern als auch an Fleisch.

4) Die Erwartung, kleine ab-Hof-Bauern konnten die Mengen an Produkten auch nur anna-
hernd liefern, ist allein rein rechnerisch unmdoglich.

5) Lebensmittel vom Bio-Kleinbauern direkt zu kaufen, ist heutzutage ein Luxus, der zeitlich,
logistisch und finanziell nur einer kleinen Bevdlkerungsschicht moglich ist.

6) Die Forderung der kleinstrukturierten Landwirtschaft ist uns ein Anliegen — als Basis fiir
einen guten Mix an Klein UND GroB.

7) Ein kurzer Riickblick in die bisherige Entwicklung in der Landwirtschaft mit Legehennen
und Masthiihnern: Weil es die eierlegende Wollmilchsau ebenso wenig gibt wie das eierle-
gende Masthuhn (Eier- UND Fleischlieferant), konzentrierte man sich in der Ziichtung auf 2
Richtungen: Da gibt es einerseits die Legehennen, darauf geziichtet, moglichst viele Eier zu
legen, aber als hochwertiger Fleischlieferant nicht optimal geeignet.

8) Andererseits die Masthiihner, die vorziigliches Fleisch, aber keine Eier liefern.

9) Kern unserer Uberlegungen war demnach, eine Kreuzung zu finden, die beide Anforderun-
gen erfiillt — Eier und Fleisch zu geben, im Hinblick auf optimales Tierwohl.

10) Nach intensiven Entwicklungsphasen, unter wissenschaftlicher Beratung, gab es ein erfreu-
liches Ergebnis: Das ,,Moosdorfer Haushuhn®, eine eigens entwickelte Kreuzung aus 3
Linien und in den Eigenschaften gleich einer Zweinutzungsrasse.

11) ,,Moosdorfer Haushuhn* — so haben wir die Kreuzung (=Hybrid) getauft und der Name
steht als Aushédngeschild fiir dieses einzigartige Pionier-Projekt.

12) Die Hennen legen weniger Eier, und auch die Hihne werden in innovativer Freilandhaltung
aufgezogen und liefern besonders schmackhaftes Fleisch.

13) Ein erster Schritt zu nachhaltigen und verbesserten Lebensbedingungen fiir die Tiere ist also
gegliickt.

14) An weiteren Losungen, gemeinsam mit VIER PFOTEN, arbeiten wir: ,,Nur ein ganzheitli-
cher Ansatz kann dabei Wege in eine Zukunft weisen, in der der Mensch fahig ist, seinen
Umgang mit Tieren zu korrigieren®, so die Zielsetzung der Tierschutzorganisation.

15) Und das sehen wir genauso.
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16.5. Anhang 5: Zusammenfassung

Zusammenfassung:

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema Supermérkte und biologische Landwirtschaft.
Konkret untersucht wird die Positionierung des Konzerns Rewe durch seine Handelsmarke Ja!/
Natiirlich. Zur Beantwortung der Fragestellung wird eine kritische Diskursanalyse nach Siegfried
Jager durchgefiihrt. Im ersten Teil der Arbeit wird der gesellschaftliche Kontext, wie die Gestaltung
des globalen Agrarsystems und die Rolle von Supermirkten erarbeitet sowie zentrale Begrifflich-
keiten, wie biologische Landwirtschaft und Nachhaltigkeit geklart. Vor diesem Hintergrund wird im
zweiten Teil der Arbeit schlieBlich ausgewdéhltes Material von Ja! Natiirlich, aus den Bereichen
Nachhaltigkeitsbericht, Homepage und TV-Spots einer Analyse unterzogen. Die Ergebnisse der
Analyse werden im Sinne der Methode kritisch diskutiert, wobei auch die Wirkung der Positionie-
rung eine zentrale Rolle spielt. Untersucht wurde sowohl die Darstellung von Ja! Natiirlich selbst,
die Darstellung der biologischen Landwirtschaft sowie schlieBlich jene von Rewe, wobei diese nicht
als strikt getrennt zu betrachten sind.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich Ja! Natiirlich durch Aspekte der biologischen Land-
wirtschaft als Inbegriff von Bio, sowie Verteidiger und Vorreiter positionieren kann und die erzeug-
ten positiven Assoziationen auf Rewe iibertragen werden. Die Rolle von Supermérkten wird positiv
hervorgehoben und Alternativen zu diesem Vertriebsformat ausgeschlossen. Die Verdnderung zu
einem nachhaltigen Agrar- und Nahrungsmittelsystems wird als Aufgabe von Rewe dargestellt und
die Handlungsperspektiven der Konsument innen dementsprechend auf eine Konsumentscheidung
zwischen Produktmarken reduziert. Diese Arbeit konzentriert sich auf die Positionierung eines
Unternehmens, durch die biologische Landwirtschaft. Es handelt sich demnach um eine Diskurspo-
sition, auf einer Diskursebene, welche als Teil eines gesamtgesellschaftlichen Diskurses zu betrach-
ten ist. Diese Arbeit ist deshalb als ein Schritt auf dem Weg zu einer diskursanalytischen Betrach-

tung des gesellschaftlichen Diskurses zu biologischer Landwirtschaft, zu betrachten.

134



16.6. Anhang 6: Abstract in English

Abstract:

This paper examines the greater topic of supermarkets and organic farming. More precisely it ana-
lyses the positioning of the Rewe-Group through their trademark Ja! Natiirlich. The chosen method
to answer he question of this positioning is Siegfried Jager’s critical discourse analysis. In the first
part of the paper the social setting for the question will be discussed. This includes the current status
of the global agricultural system and the special role of supermarkets as well as the terms organic
farming and sustainability. In the second part chosen material, which includes a sustainability report
from Rewe, the official Ja! Natiirlich-Homepage and TV-Commercials, are analysed against this
background. The results including their impacts are discussed critically. To answer the question the
representation of Ja! Natiirlich and of organic farming and finally of the Rewe-Group are scrutin-
ized in detail.

In summary the analysis reaches the conclusion that the trademark Ja! Natiirlich is positioning itself
as the embodiment, defender, and pioneer of organic farming and that the generated positive com-
pounds are also transferred to the Rewe-Group. The role of supermarkets in general is brought out
in a very positive way and any alternative to the model supermarket is excluded. The transition to a
sustainable food- and agricultural system is defined as the duty of the company. The scope of action
for consumers is being reduced to a choice between several types of brands.

The focus of this paper lies on the positioning of one company by the use of organic farming.
Hence the paper concerns a certain discourse position on a certain discourse level which have to be
considered as part of the total societal discourse. Therefore the paper in hand has to be regarded as

one step to a broad discourse analysis of the total societal discourse on organic farming.
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16.7. Anhang 7: Lebenslauf

Personliche Informationen:

Name:
Geburtsdatum:
Geburtsort:

Ausbildung:

Sep 1995 — Jun 1999
Sep 1999 — Jun 2004

Universitire Ausbildung:

Okt 2008 — April 2014

Feb 2012 — Jun 2012
Juli 2013 — Jén 2014

Auslandserfahrung:

Nov 2005 — Mai 2008

Sprachkenntnisse:

Deutsch:
Englisch:
Spanisch:
Griechisch:

Kim-Marlene Aigner
31.08.1985
Wien

Besuch des BRG Rahlgasse Wien
Besuch der HBLA Herbststral3e fiir kiinstlerische Gestaltung
(Abschluss des plastischen Zweiges mit Matura 2004)

Individuelles Diplomstudium Internationale Entwicklung an der
Universitidt Wien
Auslandsstudium an der University of Crete, Rethymnon, Kreta

Verfassen der Diplomarbeit

Mehrmalige Auslandsaufenthalte in Brasilien, Argentinien und
Bolivien. Unter anderem Projektarbeit im Eco-Hostel Malargiie,

Mendoza, Argentinien

Erstsprache

FlieBend in Wort und Schrift
FlieBend in Wort und Schrift
Basis in Wort und Schrift
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