Unterrichtsimpuls: Ausgabe 32 — November 2020

B10-BOOm

Bio-Produkte sind ldngst keine Nischenprodukte mehr, die sich Frau oder Mann in
selbstgestrickten Wollpullovern und Jesuslatschen im verkramten Biolddchen kauft.
Letzterer gehort ohnehin eher zur aussterbenden Art. Aus Bio-Supermarkten und
Bio-Ecken in Discountern erreichten Bio-Produkte 2019 ein Umsatzvolumen von 12 Mil-
liarden Euro und verweisen auf eine interessante und vielschichtige Zielgruppe: Frauen
geben zu 48 % an, haufig Bioprodukte zu kaufen. Manner bekennen sich nur zu 39 %
zu haufigem Bio-Einkauf. 47 % der GroBstadterinnen und GroBstadter kaufen haufig
Bio-Produkte, in landlichen Gebieten sind es nur 7 % weniger. Auch der Bildungsunter-
schied scheint eine groBere Rolle zu spielen — von Verbraucherinnen und Verbrauchern,
die angaben, haufig Bio-Produkte einzukaufen, besaBen die Halfte die Hochschulreife,
diejenigen mit Volks- und Hauptschulabschluss kamen auf 35 %.
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Gesunde und nachhaltige Erndhrung steht bei vielen Verbraucherinnen und Verbrau-
chern im Vordergrund. Das Gefuhl, sich selbst und der Umwelt etwas Gutes zu tun,
machen den Lifestyle aus.
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Tatsachlich sind die Auflagen fur den 6kologischen Landbau hoch: keine synthetischen
Dungemittel, keine Pestizide, keine Gentechnik und damit keine beeintrachtigten Nah-
rungsketten. Das schutzt das Grundwasser, verhindert Insektensterben und schmeckt
oft aromatischer. Produkte, die ein Bio-Siegel tragen, mussen alle Inhaltsstoffe voll-
standig deklarieren. Diese Transparenz hat fur viele Verbraucherinnen und Verbraucher
ebenfalls groBe Bedeutung.

Doch der wachsende Markt kann schon lange nicht mehr aus regionalen Quellen
gedeckt werden. Der Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft beziffert die 6kologi-
sche genutzte Ackerflache von Deutschland auf gerade einmal 8,7 %, was einen Anteil
von 11,7 % an der Gesamtlandwirtschaft ausmacht. Die Folge ist, dass mehr Produkte
importiert werden. Das verschlechtert die Okobilanz. Die nachgefragte Menge von Bio-
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Bio gehort mittlerweile
zum Mainstream. Das Wachstum
der Nachfrage ist komplett auf eine
hohere Mengennachfrage zurtickzu-

fuhren.
(Quelle: GfK Consumer Index 07]2017)



Produkten kann auch schon lange nicht mehr von liebevollen Kleinbauern mit gltckli-
chen Tieren produziert werden. Die Platzierung von Bio-Produkten bei Aldi, Lidl und Co.
hat ihren Preis, der durch die Discounter gedrickt wird.

Die Industrialisierung der 6kologischen Landwirtschaft und ihre Auslagerung ziehen vor
allem die Transparenz in Mitleidenschaft: lange Wege, Ackerland in armeren Weltregi-
onen und komplexere Lieferketten sind schwer zu kontrollieren. So kommt es auch in
der heilen Bio-Welt zu Betrugsfallen und Skandalen. Hinzu kommt, dass die Menge an
Bio-Siegeln kaum zu durchschauen ist: ,Bio-Siegel garantieren die 6kologische Pro-
duktion von Lebensmitteln und anderen Produkten. Dabei dirfen beispielsweise weder
Gentechnik noch chemische Pflanzenschutzmittel zum Einsatz kommen. Die Anforde-
rungen der Siegel unterscheiden sich allerdings zum Teil erheblich. Besonders streng
sind Demeter, Naturland und Bioland.” (Handelsblatt: Gut statt Geiz)

Ein anderer bedeutsamer Einwand ist die Treibhausemission des Agrarlebensmittel-
sektors im Allgemeinen, der rund 30 % der weltweit verfigbaren Energie verbraucht

— 70 % davon bei der Weiterverarbeitung. Zu einem gewissen Anteil ist auch die
okologische Landwirtschaft daran beteiligt. Nach einer Studie im Fachmagazin ,Nature
Communications” sinken bei biologischem Anbau zwar die Emissionen an Treibhausga-
sen, doch leider auch die Ertrdge. Bei unveranderten Ernahrungsgewohnheiten fehlten
dann rund 40 % der Nahrungsmittel. Das bedeutet, dass die Ackerflache vergréBert
werden musste, um die gleiche Ertragsmenge zu gewdhrleisten, wobei es fraglich ist,
ob das angesichts des verfiigbaren Uberangebots und der Verschwendung von Lebens-
mitteln Gberhaupt notwendig ist.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher kdnnen den Klimaschutz jedoch auf eine ganz
andere Weise unterstiitzen: Wurden die Lebensmittelabfélle halbiert, kdnnten sich die
deutschen Treibhausgas-Emissionen von 2015 um rund 9,5 % reduzieren. Allein der
Kauf von Bio-Produkten wird also den Klimawandel kaum aufhalten, wenn nicht eine
Anderung unserer Ess- und Lebensgewohnheiten damit einhergehen.
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Aufgabe: Love Letter — Break up

Wie steht ihr zu Bio-Produkten? Was findet ihr gut? Was stért euch? Welches Potenzial

bergen Bio-Produkte? Schreibt einen Brief an die Bio-Produkte und formuliert dabei Arbeitsblatt 1
eure Gedanken so, als ob ihr einer realen Person — einer Freundin/einem Freund — sch-

reiben wurdet.

Macht euch im Vorfeld ein paar Notizen zu euren Argumenten. Nutzt dazu die unten
stehenden Fragen.

Wo und wann kommst du mit Bio-Produkten in Beriihrung?

Wie steht ihr zu Bio-Produkten?

Welche Vorteile haben sie?

Welche Nachteile haben sie?

Was ratet ihr den Bio-Produkten, um mehr Akzeptanz zu erreichen
oder besser zu werden?
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Aufgabe
Die Schulerinnen und Schler lesen zum Einstieg in das Thema den Text zum Bio-Boom.
In Kleingruppen schreiben sie einen , Love Letter” an die Bio-Produkte und formulieren
in einem sehr personlichen Brief, was sie gut und was sie schlecht finden. Alternativ .
) . s ; . , , Arbeitsblatt
koénnen die Schulerinnen und Schiler auch einen ,,Break up Letter” schreiben. Dieser
Brief ist sozusagen die Umkehrsicht und schildert die fiktive Sicht der Bio-Produkte auf
die Konsumentinnen und Konsumenten. Lassen Sie zum Abschluss ein paar Briefe in der
Klasse vorlesen. Der Break up Letter kann auch als Antwort auf die Love Letter formu-

liert werden.

Methode: Love/Break up-Letter

Der Love Letter und Break up Letter ist eine Design Thinking Methode. Ziel der Methode
ist es, sich in in einem sehr persénlichen Brief zu positiven und negativen Eigenschaften
einer Marke, eines Produktes, eines Unternehmens oder Events zu duBern. Das Schrei-
ben eines Briefes ist eine perfekte Moglichkeit, die emotionalen Verbindungen, die wir
mit Produkten haben, herauszustellen und Wege zu finden, ihre besten Eigenschaften
zu fordern und kritische Aspekte zu verstehen.

Schritt 1: Um die Idee des Love Letters und Break up Letters zu verstehen,

ist es hilfreich, ein Beispiel zu zeigen, das keinen Bezug zum vorliegenden

Thema hat. (https:/www.it-fitness.de/Akademie/KI_Akademie/2563_Norma- Beschreibung
tiv_ethische_Einstellung.htm) und Ablauf

Schritt 2: Die Schilerinnen und Schuler arbeiten in Kleingruppen (alternativ
auch als Einzelarbeit moglich) und sammeln positive und negative Eigen-
schaften, die sie in einem Brief hervorheben wollen.

Schritt 3: Die Schilerinnen und Schuler schreiben in ihren Kleingruppen
einen Brief, setzen sich kritisch mit einem Produkt oder einer Marke aus-
einander und formulieren ihre Gedanken in einem sehr personlichen und
respektvollen Stil.

Schritt 4: Die Ergebnisse werden in der Klasse vorgetragen. Halten sie positi-
ve und negative Eigenschaften an der Tafel fest. Diese bieten die Grundlage
fur eine abschlieBende Diskussion dartber, was gut lauft und wo es Proble-
me gibt und wie diese aus der Sicht der Schilerinnen und Schuler gegebe-
nenfalls gelost werden kénnen.

Kompetenzférderung

Die Methode des Love Letters und Break up Letters fordert die kritische Betrachtung ei-
nes Produktes oder einer Marke aus personlicher Sicht. Die Form des Briefes ermdglicht
das Schreiben auf emotionaler Ebene und regt auf kreative Art und Weise zur Auseinan-

Ziel
dersetzung an.
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