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FAIRNESS IN GESCHAFTSBEZIEHUNGEN DES SCHWEIZER B10-LANDBAUS: ER-
GEBNISSE EINER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG
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1 Einleitung

Fairness in agrarischen Abnehmer-Lieferantenbeziehungen wird in steigendem Mal3e disku-
tiert. Dies gilt auch fir den Okologischen Landbau, der in den Europiischen Landern auf-
grund des rasanten Marktwachstums von zunehmend anonymeren Geschaftsbeziehungen und
einem steigenden Preisdruck geprégt ist. Hinzu kommt, dass Fairness bzw. faire Erzeuger-
preise wichtige Kaufmotive fiir Konsumenten 6kologischer Lebensmittel darstellen (ZANDER
& HAmMmM, 2010). In der Schweiz hat der Bio-Dachverband Bio Suisse einen Verhaltenskodex
verabschiedet, der Leitlinien fairer Geschaftsbeziehungen zwischen Schweizer Bio-
Landwirten und deren Abnehmern festlegt (Blo Suissg, 2012). Die Frage, wie Landwirte das
Verhalten ihrer Abnehmer im Sinne fairer Geschaftsbeziehungen wahrnehmen, wurde bisher
kaum wissenschaftlich untersucht. Anders ist dies in Bezug auf die Dynamiken innerhalb ein-
zelner Unternehmen oder Organisationen. In dem von GREENBERG (1987) begriindeten Kon-
zept der ,,Organisational Justice” konnen vier Dimensionen unterschieden werden: 1) Vertei-
lungsfairness, 2) Prozessfairness, 3) Zwischenmenschliche Fairness, 4) Informationsfairness
(CoLQuiTT, 2001). Nach HORNIBROOK et al. (2009) l&sst sich dieses Konzept auf Geschéfts-
beziehungen zwischen Unternehmen Ubertragen. Konkrete empirische Messansatze und Un-
tersuchungen liegen jedoch bisher nicht vor.

Auf Basis erster Ergebnisse einer schriftlichen Befragung unter Schweizer Bio-Landwirten,
zeigt dieser Beitrag Mdglichkeiten auf, wie sich die Wahrnehmung von Fairness in landwirt-
schaftlichen Geschéftsbeziehungen empirisch messen lasst. Auflerdem stellt er dar, welche
Erwartungen die befragten Landwirte an das Verhalten ihrer Abnehmer im Sinne fairer Ge-
schaftsbeziehungen haben.

2 Methodische Herangehensweise

Zur Messung der Wahrnehmung einzelner Fairness-Dimensionen wurden im Rahmen einer
standardisierten Online-Befragung (GRANT ET AL., 2005) entsprechende Aussagen in Anleh-
nung an CoLQuITT (2001) formuliert, wobei die Dimensionen Informations- und Zwischen-
menschliche Fairness aufgrund ihrer inhaltlichen N&he zur Interaktionsfairness kombiniert
wurden. Aus einer vollstdndig vorliegenden Auflistung aller Bio Suisse Betriebe (N=5663)
aus dem Jahr 2011 wurden durch eine reine Zufallsauswahl 2000 Betriebe ausgewahlt und im
Fruhjahr 2012 per Post bzw. E-Mail angeschrieben. Von den 596 teilnehmenden Betrieben
(29,8% Rucklauf) konnten 522 bereinigte Datensatze zur weiteren Analyse verwendet wer-
den. Die entwickelten Skalen zur Messung der beschriebenen Fairness-Dimensionen wurden
auf ihre Reliabilitdten (Cronbach’s Alpha) sowie faktorenanalytisch tberprift (SCHNELL ET
AL., 2008). Die vorab ungestitzt erfragten Erwartungen der Landwirte an das Verhalten ihrer
Abnehmer wurden kategorisiert und inhaltsanalytisch ausgewertet (MAYRING, 2010).

3 Stichprobe

Die Verteilung der teilnehmenden Betriebe (n=522) im Hinblick auf Region, Betriebsgrofiie
sowie Tierbesatz entspricht der Grundgesamtheit (N=5663) weitgehend und ist somit auch fur
den Schweizer Bio-Landbau typisch, da tber 90% aller Schweizer Biobetriebe in der Bio
Suisse organisiert sind. Die durchschnittliche BetriebsgroRe der teilnehmenden Betriebe liegt



bei 21ha sowie einem Tierbesatz von 22 GVE, wobei die Milch- und Rindfleischerzeugung
die am haufigsten genannten Hauptbetriebszweige darstellen.

4 Ergebnisse

Die im Sinne fairer Geschéftsbeziehungen von den teilnehmenden Landwirten am hdufigsten
genannten Erwartungen an das Verhalten ihrer Abnehmer sind: Faire Preise, Ehrlichkeit, Ver-
lasslichkeit und Transparenz. Viele der offen angegebenen Aspekte finden sich auch in den
Messvariablen der Fairness-Dimensionen wieder und bestétigen deren praktische Relevanz.

Alle drei Skalen der erhobenen Fairness-Dimensionen erwiesen sich als gut reliabel (Cron-
bach’s a: Verteilungsfairness 0,88, Prozessfairness 0,84 und Interaktionsfairness 0,88). Die
Faktorenanalyse legt jedoch eine Reduzierung auf zwei Fairness-Dimensionen (Faktoren)
nahe: 1) Verteilungsfairness, 2) Prozessfairness, welche Aspekte der Interaktionsfairness be-
inhaltet. Insgesamt gibt ein Grofiteil der Befragten an, dass die in den Aussagen formulierten
Aspekte fairer Geschaftsbeziehungen auf das Verhalten ihrer Abnehmer zutreffen. Dies gilt
im Besonderen fur Aspekte der Prozessfairness, die im Vergleich zu denen der Verteilungs-
fairness von besonders vielen Befragten als zutreffend bewertet werden.

5 Schlussfolgerungen

Bei der Betrachtung von Fairness in Geschaftsbeziehungen geht es den befragten Schweizer
Oko-Landwirten nicht ausschlieRlich um faire Preise. Auch Aspekte wie Ehrlichkeit, Verlass-
lichkeit und Transparenz werden als wichtige Bedingungen genannt. Insgesamt fihlt sich ein
GroRteil der Teilnehmer von ihren Abnehmern fair behandelt. Die Ergebnisse dieser Arbeit
lassen es als sinnvoll erscheinen im untersuchten Kontext landwirtschaftlicher Geschéftsbe-
ziehungen zwei Fairness-Dimensionen zu unterscheiden: Prozessfairness und Verteilungsfair-
ness. In weiteren Analysen waére es interessant, den Einfluss der wahrgenommenen Abneh-
mer-Fairness auf Aspekte wie Zufriedenheit, Vertrauen und Commitment der Landwirte in
einem Messmodell zu untersuchen.
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