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Einkauf der kurzen Wege

Oder: Direktvermarktung spart kilometerweise Rohstoffe

setzt, ein Drittel der Wirtschaftsleistung flieBt in
den Verkehr. Ahnlich hoch ist der Rohstoffeinsatz
zur Herstellung der gesamten Verkehrsinfrastruktur
und der Transportmittel samt Zulieferindustrie.
Nachhaltig ist eine derartige Wirtschaftsweise
nicht. Denn sie entzieht kommenden Generationen
maoglicherweise die Lebensgrundlage.

Je weiter die Produkte, die Sie taglich kaufen, trans-
portiert werden, desto weiter weg flieBt Ihr Geld.
Geld jedoch, das Sie in der Region ausgeben, bleibt
meist auch dort und kommt in Form von Arbeitsplat-
zen, 6ffentlicher Infrastruktur, Lebensqualitét, etc.
zurlick. Daher gibt es nur eine Alternative zur Trans-
portlawine: Der Kauf heimischer Produkte, wo immer
dies moglich ist.

Die Alternative: Vom Bauern in die Kiiche

Welche Problematik darin steckt, wenn Sie Milch
aus deutschen Molkereien - zum Teil von polni-
schen Kiihen - im steirischen Supermarktregal um
8,90 Schilling kaufen kénnen, wahrend Milch aus
einer Molkerei der Region 12,90 Schilling kostet
und in ihrer Heimat Milchbauern aufgeben und
den Arbeitsmarkt als Jobsuchende belasten, ist klar.

Es gibt nur ein funktionierendes Sozialversiche-
rungsmodell fiir die Region: Kauf beim regionalen
Produzenten, also Nahrungsmittel beim heimi-
schen Bauer. Sie brauchen nicht einmal hinzufah-
ren, denn er kommt zu lhnen: Bauernmarkte, Bau-
ernladen, Bauernecken in Lebensmittelgeschaften
und Hauszustellung sind die modernen Formen der
bauerlichen Direktvermarktung.

Welche Rolle kann die
Direktvermarktung spielen?

Natiirlich muss auch die Diskussion dariiber
gefiihrt werden, ob bauerliche Direktvermarktung
liber die reine Marktnischenrolle hinaus einen tra-
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genden Faktor der regionalen Versorgung darstel-
len kann und soll. SchlieBlich leben wir in einer
arbeitsteiligen, hoch technisierten und spezialisier-
ten Gesellschaft.

Landwirtschaftlicher Produzent ist ein hochqualifi-
zierter Beruf geworden. Ebenso ist Produktverede-
lung von Lebensmitteln zu einer eigenstandigen
hochspezialisierten Branche geworden, und nicht
zuletzt erfordert auch der Lebensmittelhandel Pro-
fis.

Das alles wieder generell von Bauern leisten zu lassen,
konnte unter Umstianden einen Qualitdtsverlust in
allen drei Bereichen - Produktion, Verarbeitung und
Distribution - zur Folge haben. Bauern sind nun ein-
mal in erster Linie und auch von ihrem Rollenver-
standnis her Produzenten. Wie sinnvoll kann also eine
Forcierung bauerlicher Direktvermarktung, auch durch
6ffentliche Forderungen, sein?

Die Antwort ist relativ komplex und doch sehr einfach:
Wenn die oberste Pramisse die nachhaltige Entwick-
lung sein soll, dann wird diese am besten durch das
mdglichst weitgehende SchlieBen regionaler und dko-
logischer Stoffkreisldufe erreicht.

Das heiBt, wir wollen Uberproduktion und Mega-
Transporte minimieren, ebenso wie problematische
Lebensmittelqualitdt durch Massenproduktion. Bauer-
liche Direktvermarktung ist dazu ein wichtiger Bei-
trag. Sie muss daher als starker gesellschaftlicher
Impuls in die richtige Entwicklungsrichtung verstan-
den werden.

Was wir jedoch nicht wollen, ist der Verlust von
Arbeitsplatzen bei regionalen Nahversorgern und
Kleingewerbebetrieben der Lebensmittelbranche, wie
Fleischer und Bicker, etc.).

Eine breitere Zukunft kann die b3uerliche Direktver-
marktung daher nur dann haben, wenn es gelingt,
lokale Kooperationen zwischen Landwirten, lokalen
Veredlern - etwa Fleischhauereien, Backereien, Mol-

RN Seite |

=
=
(D
~
r—'—
<
D
S
3
Y]
-
~
r—l—
-
S
Q




Direktvermarktung

kereien — und lokalen Nahversorgern, besonders dem
Lebensmittelhandel, einzugehen. Damit bleiben Pro-
fessionalitat, Qualitdt und Kundennéhe auf allen Stu-
fen gesichert - bei vollem Erhalt der Wertschépfung
in der Region. Allerdings hat diese regionale Kleinheit
ihren Preis — und den zahlt der Konsument.

Bei all dem darf auch nicht vergessen werden, dass die
Landwirtschaft ja nicht nur Lebensmittel produziert,
sondern auch nachwachsende Energietrager und Bau-
stoffe. So gesehen ist der Kauf von Brennstoff fiir die
Holz- oder Hackschnitzelheizung vom Bauern oder
einer biuerlichen Genossenschaft auch eine Form der
Direktvermarktung, ebenso der Kauf des Bauholzes
vom steirischen Waldbauern fiir das neue Eigenheim.

Formen der Direktvermarktung

Die Entwicklung der béduerlichen Direktvermarktung
wird wesentlich davon abhdngen, wie viele Bauern
bereit und im Stande sind, sich aus dem Denken der
Geschiitzten Werkstétte zu Iosen, aus einem preisge-
stiitzten Zwangsregime mit garantierter Produktii-
bernahme, und bereit sind, anzuerkennen, dass Mar-
keting fiir bauerliche Produkte dringend Not tut. Fiir
Jeden Produzenten eine Selbstverstandlichkeit - fiir
Bauern ein Fremdwort? Das starre Festhalten an tra-
dierten Rollenbildern kann kaum die Zukunft sein,
dafiir sind die Marktkréfte bei weitem zu stark.

N

Und die Konsumenten, die diese Marktkrafte i —-—

schaffen.

Bauerliche Direktvermarktung klingt noch immer
nach Ab Hof-Verkauf innerhalb der Nachbarschaft
und der unmittelbaren Umgebung oder nach Tou-
ristenattraktion, bzw. bauerlichem Zusatz-

einkommen in Fremdenverkehrs- und Zweitwohn- = &

sitzgemeinden mit einem kleinen aber kaufkrafti-
gen Publikum aus dem gehoben "Bio-Bildungs-
Biirgertum".

Dass die Direktvermarktung heute duBerst vielfal-
tige Formen annehmen kann und durchaus bereits
die Haupterwerbsquelle vieler bauerlicher Betriebe

darstellt, ist noch sehr wenig bekannt. So hat die bau-
erliche Direktvermarktung in manchen Regionen
durchaus positive Auswirkungen auf den lokalen
Arbeitsmarkt und die lokale Wirtschafts- und Kauf-
kraft.

Die folgende Liste erhebt keinerlei Anspruch auf Voll-
standigkeit. Der Fantasie der Direktvermarkter sind
keine Grenzen gesetzt und gerade neue Vermark-
tungsformen (liber das Medium Internet werden von
immer mehr Bauern individuell oder gemeinschaftlich
genutzt.

Nicht alle beschriebenen Formen sind wirklich direkter
Handel zwischen Produzent und Konsument. Die b3u-
erliche Direktvermarktung hat sich schon ihren Weg in
die professionelle Vermarktung gebahnt, und so gibt
es mittlerweile auch zahlreiche Zwischenformen,
etwa gemeinschaftliche Vermarktung oder Vermark-
tung lber den Handel, wobei auch hier noch von
Direktvermarktung gesprochen werden kann, wenn
das Kriterium der Regionalitat und das Kriterium der
genauen Ersichtlichmachung der Herkunft des Pro-
duktes - mit Angabe von Name und Adresse des
Erzeugers - erfiillt werden.

Bauernecken in Lebensmittelgeschaften
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Oder: Direktvermarktung spart kilometerweise Rohstoffe

Dies ware eine moglicherweise zukunftstrachtige
Strategie einer lokalen Kooperation zwischen Land-
wirten und Handel und sollte daher forciert und
dort, wo bereits vorhanden, auch von kommunaler
Seite unterstiitzt und beworben werden.

Bauernladen

Bauernldden werden meist gemeinschaftlich von
mehreren Landwirten betrieben. Da eine standige
Besetzung zu liblichen Geschaftszeiten flir Bauern
oft nicht mdéglich ist und sich die Anstellung einer
bezahlten Arbeitskraft oft nicht rechnet, werden
Bauernldaden sehr oft von den Bauerinnen in unbe-
zahlter Arbeit betreut und/oder sie haben sehr ein-
geschrinkte Offnungszeiten, was sich wiederum
auf Kundenfrequenz und damit Umsatz negativ
auswirkt - ein Teufelskreis.

Auch fehlt meist das Geld oder der Wille der Mit-
glieder, in gute aber teure Geschaftsstandorte zu
investieren und so fristen Bauernldden in vielen
Féllen ein eher kldgliches Dasein, oft sogar in Kon-
kurrenz zu lokalen Nahversorgern, was im Prinzip
nicht wiinschenswert ist.

Bauernmarkte

Bauernmarkte sind lokale Mérkte, z. B. Wochenmark-
te, und fiir bestimmte Kundengruppen eine sehr
beliebte und attraktive Einkaufsmdglichkeit. Leider
ist fiir den Kunden nicht immer klar, ob der Gemiise-
stand von einem Bauern mit Produkten aus der eige-
nen Wirtschaft betrieben wird oder von einem Hand-
ler, der das Gemiise wie jeder Supermarkt im Gemii-
segroBhandel einkauft.

Deklarierte Bauernmarkte, wo ausschlieBlich Bau-
ern der Region verkaufen, sind hier ein wichtiger
Orientierungsfaktor fiir die Kunden und die Ent-
wicklung von regionalem Qualitatsbewusstsein. Im
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Gegensatz zu einem Bauernladen ist ein Wochen-
marktstand fiir Bauern leichter machbar. Wofiir der
Grazer Lendplatz ein taugliches Beispiel ist.

Ein Kompromiss sind bduerliche Marktstande im
Rahmen eines allgemeinen Wochenmarktes, bei
dem es auch Handlerstande gibt. In diesem Fall ist
es besonders wichtig, dass fiir den Kunden sofort
deutlich ersichtlich ist, welche Stédnde von lokalen
Bauern sind. Dazu sind regionale Vermarktungsla-
bels sehr hilfreich. Generell sollte die Gemeinde
erwdgen, die Stinde der regionalen Bauern bevor-
zugt zu behandeln oder zumindest liber die
Gemeindemedien zu bewerben.

Belieferung von Gastronomiebetrieben und
GroBkiichen

Fiir Bauern ist die kundengerechte Aufbereitung
und Lieferung der Produkte oft ein Problem, da sie
neben der landwirtschaftlichen Hauptarbeit erfol-
gen muss und schwer kalkulier- und planbar ist.
Die regelméaBige Belieferung von GroBkiichen und
Gastronomiebetrieben hingegen ist relativ gut
planbar und aufgrund der groBeren Liefermengen
auch viel rentabler.

Diese Form der Direktvermarktung wird noch viel
zu wenig betrieben, da das Misstrauen der Gast-
wirte in die Verlasslichkeit und Qualitat der bauer-
lichen Lieferanten oft groB ist und andererseits
Landwirte oft nicht bereit sind, sich schon in der
Planung ihrer saisonalen Produktionsrhythmen auf
die speziellen Erfordernisse der Gastronomie einzu-
stellen.

So scheitert eine regelmaBige Fleischlieferung in
alpinen Sommerfremdenverkehrsgebieten oft ein-
fach an der Tatsache, dass die Bauern das Vieh
zwecks optimaler Pramienausnutzung auf den
Hochalmen haben und dann im Herbst gesiindestes
Fleisch billig an Handler verkaufen missen, wenn
die "Sommerfrischler" fort sind, aber die Wintersai-
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Direktvermarktung

son noch fern ist.

Auch hier kdnnten lokale Vernetzungen, etwa mit
Beteiligung des lokalen Fleischhauers, hilfreich
sein. Doch viele unterschiedliche Akteure an einen
Tisch zu bringen, ist ja bekanntlich nicht nur in der
Landwirtschaft sehr schwer.

Gastwirte, bzw. Kantinenbetreiber sind gut bera-
ten, die Verarbeitung regionaler Bauernprodukte
massiv zu bewerben, wie das manche Spitzenre-
staurants bereits erfolgreich tun.

Bioladen

Bioldden sind zwar keine Bauernldden, dennoch
bieten sie meist zumindest bei den Frischprodukten
Erzeugnisse heimischer Bio-Landwirte an. Sie sind
sozusagen die "Pioniere" der direkten Kooperation
zwischen Landwirtschaft und lokalem Handel.
Haufig fiihren Bioldden jedoch nur ein Nischenda-
sein, weshalb die Kooperation mit "herkdmmli-
chen" Lebensmittelmarkten fiir Landwirte reizvol-
ler ist.

Hauszustellung auf Bestellung

Mittlerweile dréngt auch die bauerliche Direktver-
marktung immer mehr ins Internet und so werden
virtuelle Bauernldden mit Hauszustellung auf
Bestellung - per Telefon, Fax, Mail oder direkt liber
Online-Bestellungen - immer interessanter. Steiri-
sche Internetadressen dazu finden Sie im "Service-
teil".

Die bauerlichen, bzw. genossenschaftlichen Direkt-
vermarkter gehen dabei oft auch hinsichtlich der
Zustell-Logistik innovative Wege: Um ineffiziente
Zustellfahrten zu vermeiden, werden Express-
Paketdienste beauftragt, die diese Leistungen
meist wesentlich glinstiger erbringen kdnnen.

I
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Hofldden

Hofladen rentieren sich meist nur fiir groBere land-
wirtschaftliche Betriebe im stadtischen Einzugsbe-
reich, meist mit Obst- und Gemiisebau oder
gemischter Wirtschaft. Es muss eine mdoglichst
breite Produktpalette angeboten werden, um aus-
reichende Kundenattraktivitdt zu schaffen. Ein
Kompromiss sind gemeinschaftliche Bauernldden
auf dem Hof eines der Gemeinschaftsmitglieder.

Milchautomaten

Milchautomaten waren vor einigen Jahren der
groBe Hit der Milchdirektvermarkter. Mittlerweile
ist die anfangliche Euphorie der Ernilichterung
gewichen. Dennoch stellen Milchautomaten eine
durchaus attraktive Form der Direktvermarktung
dar, wenn sie geschickt platziert werden. Das Mot-
to muss lauten: Nicht der Kunde kommt zum Bau-
ernhof, sondern der Automat kommt zum Kunden.
Interessant ist der Milchautomat namlich vor allem
dann, wenn der Kunde fiir die Bauernmilch keinen
zusatzlichen Weg auf sich nehmen muss.

Das heiBt, der Milchautomat muss im Supermarkt
stehen, wo er allerdings in Konkurrenz zum viel
bequemeren "Milchpacker!" tritt, oder noch besser
direkt am Parkplatz einer groBen Wohnsiedlung.
Dort namlich spielt er seine volle Starke aus: Die
Milchabgabe vor der Haustiir zu jeder Tages- und
Nachtzeit, so dass der Kunde (fast) ohne zusétzli-
chen Weg Milch beziehen kann, auch wenn sie ihm
einmal Sonntags ausgegangen ist.

Die schlechteste Platzierung eines Milchautomaten
ist folglich der Bauernhof, vor allem wenn sich die-
ser nicht direkt im Dorf oder an der Hauptverkehrs-
straBBe befindet.

Mobile Handler/Fahrende Bauernldden
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Diese Form der Direktvermarktung ist schon sehr alt.
Vor allem die Griinlandgebiete der Obersteiermark
werden schon seit Menschengedenken von Obst-,
Gemiise- und Kerndllieferanten aus der Ost- und Siid-
steiermark beliefert, die unermiidlich von Haus zu
Haus fahren. Nicht alle freilich beziehen ihre Waren
direkt von Landwirten, oft wird GroBhandelsware ver-
kauft.

Eine professionellere Produktdeklaration und Kunde-
ninformation, bzw. aktive Nachfrage von Kunden kann
hier Klarheit schaffen. Dass das Prinzip der regionalen
Kreislaufe natirlich fiir den Verkauf von siidsteiri-
schen Apfeln im Ausseerland nicht mehr uneinge-
schrankt aufrecht zu erhalten ist, scheint klar. Aber
"nachhaltiger” als Supermarktépfel aus Siidafrika sind
sie allemal und im steirischen Salzkammergut wachst
nun einmal recht wenig Obst
und Gemiise, geschweige
denn der Rohstoff zur
Kerndlerzeugung, namlich
Kirbisse.

Durchaus interessant konn-
ten komplette "mobile Bau- g
ernldden" mit sehr breiter
Produktpalette und anspre-
chendem Verkaufsambiente
sein, die dhnlich dem loka-
len Backer oder Fleischhau-
er zu fixen Zeiten laut bim-
melnd oder hupend Dorfer
und Wohnhaussiedlungen
frequentieren. Das ganze
wére in ausgemusterten
und umgebauten stadti-
schen Nahverkehrsbussen
denkbar; in Oberdsterreich
gibt es ein vergleichbares
Projekt mit einem fahren-
den GreiBler.

Schulmilchlieferung, Schuljause,
Schulbuffet

Starke Verbreitung fand in den letzten Jahren eine
sehr spezielle Form der bauerlichen Direktvermark-
tung, die Schulmilchlieferung. Neben dem immen-
sen padagogischen Wert kann diese Art der Milch-
lieferung bei genligend groBem Einzugsbereich,
bzw. Lieferumfang zum Haupteinkommen fiir einen
landwirtschaftlichen Betrieb werden. AuBerdem ist
die Produktpalette gegeniiber der Molkereischul-
milch wesentlich attraktiver - neben Milch und
Kakao auch diverse Fruchtmilchsorten und Kaffee-
milch - und die gelieferte Qualitdt meist auch.

Modernste Pasteurisierungs-, Abfiill- und Fla-
schenwaschanlagen sorgen fiir hochste Hygiene-
standards, der Landwirt kann sich mindere Qualitat
oder unzufriedene Kunden aus
existentiellen Griinden nicht lei-
sten.

& Wenn es gelingt, etwa im Rahmen
§ einer bauerlichen Gemeinschaft,
weitere  Milchprodukte sowie
Obstsafte, Brot, Geback, etc. her-
zustellen, oder eine Kooperation
- mit dem lokalen Bécker und
« Fleischhauer einzugehen, kann
. die gesamte Schuljausenversor-
& gung im Rahmen eines Schulbuf-
- & fets betrieben werden, wie dies
bereits vielerorts in Osterreich
geschieht.

Im Rahmen von Unterrichtspro-
N jekten kénnten die lokalen Erzeu-
B ger auch besucht werden und als
Gastreferenten im Unterricht den
hohen Wert lokaler 6kologischer
und wirtschaftlicher Kreislaufe
| plastisch erfahrbar machen.
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Direktvermarktung

Veranstaltungs-Catering und Partyservice

Gerade bei Tagungen, Seminaren, Kongressen,
Béllen oder sonstigen Veranstaltungen mit Verko-
stigung ist oft etwas "Besonderes" gefragt. Immer
groBerer Beliebtheit erfreuen sich dabei Buffets
mit bduerlichen Spezialitdten der Region. Was
liegt also ndher, als dass Landwirte liber gemein-
schaftliche Betriebsformen auch Veranstaltungs-
Catering und Partyservice betreiben. Viele steiri-
sche Beispiele belegen den Erfolg solcher Ideen.
Auch hier zahlt sich die Kooperation mit lokalen
Fleischhauern und Béckern fiir alle Beteiligten
aus.

Zustellung zu Betriebsstatten

Eine sehr findige und fantasievolle Idee einiger
Direktvermarkter ist die Zustellung ihrer Waren zu
gréBeren Firmen oder sonstigen Institutionen, wo
die Betriebsmitarbeiter direkt am Arbeitsplatz in
regelmaBigen Abstdnden beliefert werden. Der Lie-
ferant nimmt dabei gleich die Bestellungen fiir die
nachste Lieferung auf, die betriebsinterne Abwick-
lung samt Inkasso besorgt meist ein umtriebiger
Mitarbeiter des Betriebes.

Jeder Mitarbeiter erhdlt zum vereinbarten Zeit-
punkt seine namentlich gekennzeichnete Kiste mit
seiner Bestellung und spart sich einen Einkaufsweg.
Der Lieferant hat den Vorteil, gleich viele Kunden
auf einmal bedienen zu kdnnen, und steigert so sei-
ne Effizienz und damit Konkurrenzfahigkeit.

Was miissen Direktvermarkter beachten?

Grundsatzlich sind in jedem Glied der Lebensmit-
telvermarktungskette sehr strenge rechtliche und
hygienische Vorschriften zu beachten, die dazu
dienen, dem Konsumenten maximalen Schutz zu
gewahrleisten und unlauteren Wettbewerb zu

.

.

verhindern.

Diese Vorschriften gelten fiir Produktion, Verede-
lung, Transport, Handel, Verpackung, Produkt-
kennzeichnung und Hygiene bis hin zum Verkauf.
Es wiirde jedoch den Rahmen dieser Publikation
sprengen, darauf ndher einzugehen.

In jedem Fall jedoch sollte sich ein angehender
Direktvermarkter mit Experten seines jeweiligen
Verbandes, seiner Genossenschaft, und vor allem
den Beratern der Landwirtschaftskammer in Ver-
bindung setzen. Diese kdnnen ihm im Dschungel
der Paragraphen Orientierung verschaffen und ihn
vor bosen Uberraschungen bewahren. Auch spezi-
elle Literaturempfehlungen gibt es von solchen
Beratungsstellen.

Auch Landwirtschaftsschulen sind sehr gute
Informationsquellen fiir die Realisierung in-
novativer Projekte, hervorzuheben ist hier die
Landwirtschaftsschule Alt-Grottenhof in Graz, die
im Bereich Bio-Landwirtschaft und bauerlicher
Direktvermarktung zu den steirischen Wegberei-
tern und Pionieren zdhlt. Sie betreibt selbst einen
eigenen "Hofladen". Im Adressenteil finden Sie
Adressen dsterreichischer Biobauernverbande, die
sich auch mit Direktvermarktung befassen, sowie
weitere interessante Adressen, vor allem im Inter-
net.

Produkte der Direktvermarkter

Von Direktvermarktern kann man so ziemlich alle
Lebensmittel kaufen, die Sie fiir die tdgliche
Erndhrung liblicherweise verwenden:

Alkoholische Getranke
Aufstriche

Brot & Geback

Eier

Essig

Fisch

Fleisch
Fleischprodukte
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Gemiise

Getreide
Getreideprodukte
Hiilsenfriichte
Imkereiprodukte
Kartoffeln

Kase

Krauter & Gewlirze, auch verarbeitet
Marmeladen

Milch & Milchprodukte
Obst & Obstprodukte
]

Olfriichte

Safte

Tees, usw.

Daneben gibt es auch eine Reihe von Produkten,
die nicht zu den Nahrungsmitteln gehdren, aber
auch von Landwirten erzeugt werden, wie Wollpro-
dukte, Textilien, Decken, Kosmetika, Reinigungs-
produkte, Duftkrduter, Blumenschmuck, bauerli-
ches Kunsthandwerk und vieles mehr.

Bio oder nicht Bio?

Nicht alle direktvermarktenden Bauern sind Bio-
bauern, umgekehrt sind nicht alle Biobauern
Direktvermarkter. Biobauern sind ausschlieBlich
Mitglieder in einem anerkannten Osterreichischen
Biobauernverband. Diese haben jeweils etwas
unterschiedliche Schwerpunkte in Wirtschaftswei-
se und Prioritaten, kontrollieren aber ihre Mitglie-
der und biirgen damit fiir reine Bio-Qualitat.

Die Mitglieder diirfen bei der Produktkennzeich-
nung die Zeichen dieser Verbande verwenden und
sind somit flir den Konsumenten erkennbar. Einige
der vor allem fiir die Steiermark wichtigen Verban-
de sind nachstehend angefiihrt und im Adressen-
teil im Anhang aufgelistet.

Neben den Verbandslabels gibt es oft noch zahlrei-
che Regionalmarken mit ihren eigenen Labels, die

i

aber nicht notwendigerweise nur Bioprodukte
beinhalten, deren Mitglieder sich aber zu bestimm-
ten Qualitatskriterien verpflichten. Unbekannte
und zweifelhafte "Giitezeichen" sollten eher kri-
tisch hinterfragt werden.

Arge Bio-Landbau

Die Arge Bio-Landbau ist ein Dachverband von sie-
ben osterreichischen Bioverbdnden - Ernte fiir das
Leben, Demeter, ORBI, Biologische Landwirtschaft
Ennstal, Freiland-Verband, Hofmarke, BAF), und
zahlt rund 12 000 Biobauern zu ihren Mitgliedern.

Bio-Ernte

Der "Ernte"-Verband ist Osterreichs groBter Biover-
band. Dariiber hinaus ist er mit 11 444 Mitgliedsbe-
trieben der mitgliederstarkste Bioverband in Europa.
Die "Ernte", 1979 gegriindet, ist zu einer dynami-
schen Organisation herangewachsen, die Oster-
reichweit vernetzt ist. So gibt es in allen Bundes-
landern auBer Wien eigene Ernte-Landesstellen,
die vom Ernte-Bundesverband in Linz zentral koor-
diniert und betreut werden.

Durch seine GroBe und der dementsprechenden
Menge an Biolebensmitteln ist der Ernte-Verband
Marktfiihrer am heimischen Biolebensmittelmarkt
und potenter Partner fiir Verarbeiter und Handel.
Uberdies wird wesentliche Basisarbeit zur Weiter-
entwicklung des Biolandbaus in Theorie und Praxis
geleistet.

Biologische Ackerfriichte BAF

Der 1986 gegriindete Bioverband "Biologische
Ackerfriichte BAF" umfasst zwdlf GroBbetriebe im
nordostlichen Niederdsterreich. Seine Hauptauf-
gabe sieht BAF darin, sich mit den spezifischen
Problemen von biologischen GroBbetrieben (+/-
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500 ha) auseinander zu setzen und die gemeinsa-
men Interessen zu vertreten.

Als Lieferanten von {iberwiegend Biogetreide und
-gemiise leisten diese zwdlf Betriebe einen wich-
tigen Beitrag zur Versorgung des Marktes mit
Bioprodukten.

Demeterbund

Der Demeterbund Osterreich vereint jene Biobauern,
die nach der biologisch-dynamischen Methode ihre
Hofe bewirtschaften. Derzeit sind das 80 Biobauern
in ganz Osterreich. 1969 wurde der dsterreichische
Demeterbund gegriindet.

Zu seinen Hauptaufgaben zdhlen die fachliche Bera-
tung der Landwirte, die Weiterentwicklung der
Richtlinien fiir den biologisch-dynamischen Landbau
und Bewusstseinsbildung fiir die von Rudolf Steiner
begriindete Wirtschaftsweise.

Freilandverband

Der Freilandverband engagiert sich mit seinen 82
Mitgliedsbetrieben
besonders fiir die artge-
rechte Tierhaltung im
Biolandbau. Die Mit-
gliedsbetriebe liegen in
Niederosterreich, Obero-
il sterreich und in der Stei-
}Iﬁ N ermark. Die Biolebens-
mittel werden Ulber eine
eigene Hauszustellung "FRISCH & FREI vom
Freilander" im Raum Wien vermarktet.

Der Verband geht hervor aus der 1989 gegriinde-
ten "Kritischen Tiermedizin", einer Arbeitsge-
meinschaft von Studentlnnen und Tierdrztlnnen
der Veterindrmedizinischen Universitat Wien.

Der Verband widmet
sich neben der Betreu-
ung der Mitgliedsbe-
triebe und der Ver-
marktung von Biole-
bensmitteln auch der
Forschung im Bereich
artgerechte  Haltung
von Nutztieren.
Hofmarke

BiO
{ERNTE

AUSTRIA J

Hofmarke ist der jiing-

ste dsterreichische Bio-
verband. Das Hauptanbaugebiet der rund 120 Hof-
marke-Biobauern liegt in der Region des National-
parks Kalkalpen und dem Voralpenland. Zu den
wichtigsten Anliegen des Verbandes gehdren die
Unterstiitzung und Weiterentwicklung der biologi-
schen Landbaumethoden. Ein weiteres Ziel ist der
Schutz von bedrohten Haustierrassen und der
Erhalt von alten Kultursorten bei Nutzpflanzen.

ORBI

Der Verband "Férderungs-
gemeinschaft fiir gesundes
Bauerntum - ORBI" wurde
1959 gegriindet und trug
20 Jahre lang allein den
organisch-biologischen
Landbau in Osterreich. Die
Forderungsgemeinschaft
setzt sich zusammen aus Biobauern, Gartenbesit-
zern und Forderern des Biolandbaus in ganz Oster-
reich. Derzeit zahlt ORBI rund 1 000 Mitglieder,
davon 75 Biobauern.

In dieser Hinsicht unterscheidet sich die Forde-
rungsgemeinschaft von allen anderen Bioverban-
den in Osterreich. Der Verband bemiiht sich beson-
ders um den Aufbau von Strukturen, die den Mit-
gliedsbetrieben einen Direktabsatz ihrer Bioware
ermdoglichen.
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. Verein Biolandwirtschaft Ennstal

i

Der Verein Biolandwirt-
schaft Ennstal wurde
1989 als regionale Ini-
tiative im steirischen
Ennstal gegriindet. Heute
zahlt er 675 Mitgliedsbe-

deQle'

triebe.

Bedingt durch die klimatischen Verhaltnisse im
Ennstal wird auf den Biohofen hauptsachlich Vieh-
wirtschaft betrieben. Die so erzeugten Bio-Lebens-
mittel sind deshalb meist Milchprodukte und
Fleisch. Sie werden direkt ab Hof oder im Lebens-
mittelhandel verkauft. Mit der biologischen Wirt-
schaftsweise tragen die Biobauern des Verbandes
wesentlich dazu bei, die Tourismusregion Ennstal
in ihrer Natiirlichkeit und land-
schaftlichen Schonheit zu
erhalten.

Tipps flir Konsu-
menten

Prinzip der Nahe

Beachten Sie, wie auch sonst beim Einkauf im
Lebensmittelhandel, das Prinzip der Nahe. Je ndher
der Produzent des Produktes zu |hrem Wohnort
liegt, desto hoher ist der Beitrag Ihres Einkaufes
zur nachhaltigen Entwicklung.

Marken

Lassen Sie sich nicht von Fantasiemarken verwir-
ren. Die oben angefiihrten Verbdnde garantieren
biologische Qualitdt, die Mitgliedsbetriebe werden
unabhdngig kontrolliert.

D

.

Regionalmarken garantieren lhnen die Herkunft
und bestimmte Qualitdtskriterien aber nicht not-
wendigerweise biologische Qualitat.

Produktkennzeichnung/Herkunft

Bestehen Sie bei
Produkten aus
Direktvermarktung
auf Kennzeichnung
der Herkunft mit
vollstandiger Adres-
se des Produzenten.
Dies gilt vor allem
flir  Bauernmarkte
und Bioldden, Bau-
ernldden, Bauernecken in Supermarkten, etc., wo
der Produzent nicht selbst Verkaufer ist.

Konsumentenschutz

Stellen Sie die gleichen Anspriiche an Qualitat,
Hygiene, Gewahrleistung, etc., die Sie auch in
jedem anderen Geschéft stellen wiirden. Sie haben
die gleichen Konsumentenrechte, die Sie auch in
jedem anderen Geschaft, bzw. gegeniiber Handlern
haben.

Tipps fur
Gemeinden

Die Gemeinde muss sich
bewusst sein, dass direkt-
vermarktende Bauern
einen sehr hohen regio-
nalwirtschaftlichen Wert
haben, der noch viel zu wenig geschdtzt und
genutzt wird. Durch Direktvermarktung bindet ein
landwirtschaftlicher Betrieb ein Vielfaches an
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. Kaufkraft und Wirtschaftskraft in der Region, als
wenn er die Produkte an
den GroBhandel weiterge-
ben wiirde.

Erstens erzielt er eine
hohere  Wertschdpfung
und zweitens bleibt das
Geld der Konsumenten im
Ort und wird dort wieder
investiert. Somit haben
Direktvermarkter den gleichen wirtschaftlichen
Stellenwert wie lokale Gewerbetreibende.

Dementsprechend sollte die Gemeinde bauerliche
Direktvermarktung lokal ansassiger Landwirte im
eigenen Interesse massiv fordern.

Gemeinde Auftraggeber

Wenn die Gemeinde selbst tiber Kiichen- und/oder
Kantinenbetriebe verfiigt - etwa in Altersheimen, Kin-
der- und Jugendbetreuungseinrichtungen, Essen auf
Radern, Mitarbeiterkantinen, etc. - sollte hier die Ver-
wendung der bauerlichen Produkte aus der Gemeinde
bzw. Region bevorzugt werden.

Bei Veransta_l_tungen der Gemeinde, bei denen es ein
Buffet oder Ahnliches gibt, sollten ebenfalls bauerli-
che Spezialitdten der Region angeboten werden.

Gemeinde als gestaltende
und bewusstseinsbildende
Kraft

Vorbildwirkung

Mit den oben erwdhnten Hand-
lungen ist die Gemeinde Vorbild
und sollte dies auch aktiv kommu-
nizieren. So kann sie durch ihre
Nachfragemacht unter Umstan-

e

.

den die Landwirte zu kundengerechter Vermark-
tung ermuntern und positive Entwicklungsimpulse
in Richtung Kooperationen zwischen lokalen Land-
wirten und Gastronomiebetrieben oder Backern
und Fleischhauern, usw. geben.

Gemeindeeigene Medien/Offentlichkeitsar-
beit

Das Thema Direktvermarktung und die Vorstellung
der entsprechenden Betriebe der Gemeinde sollten
auch (lber die Gemeindemedien aktiv beworben
werden.

Schulen/Kindergarten

Oft scheitert die bauerliche Schulmilchdirektver-
marktung an den Anfangsschwierigkeiten, Risiken
und Unsicherheiten einer Systemumstellung sowie
unzureichender Kommunikation zwischen Landwirt
und Schule. Hier kann die Gemeinde als Vermittler
auftreten, vor allem im Bereich der Volks- und
Hauptschulen, um dem Landwirt den Zugang und
die kommunikativen Anfangshiirden zu erleichtern.

Kommunikation/Vernetzung

Da gerade die Vernetzung lokaler Akteure so
schwierig ist, sollte die Gemeinde lber ihre
Gremien - Umwelt-, Landwirtschafts- und
Tourismusausschuss, etc. - in gemeinsamen
Sondersitzungen alle Akteure an einen Tisch
bringen und zukunftsfahige Strategien zur
Starkung lokaler Direktvermarktung in
Kooperation mit lokalen Gewerbebetrieben
diskutieren.

Lokaler Direktvermarktungsfiihrer

Um den Direktvermarktern auch Neukunden
zu erschlieBen und den Markt zu verbreitern,
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sollte ein Direktvermarktungsfiihrer der Gemeinde
oder Kleinregion publiziert werden und an die Haus-
halte verteilt, bzw. sowie zur freien Entnahme bei
Fremdenverkehrseinrichtungen und sonstigen Orten
mit starker Besucherfrequenz von Einheimischen und
Feriengdsten aufgelegt werden.

Ein derartiger Fiihrer sollte so aufgebaut sein,
dass der Kunde sowohl nach Produktgruppen
geordnet seine Bezugsquellen findet, als auch
nach Landwirten, sowie die Produktpalette ein-
zelner Betriebe vergleichen kann, bzw. den ihm
nichstgelegenen Betrieb findet. Eine besonders
flir Ortsfremde sinnvolle Version wére die Publi-
kation als Landkarte, auf der die Betriebe numme-
riert eingezeichnet sind, damit der Beniitzer die
fiir ihn interessanten Bezugsquellen leichter fin-
det.

Bauerliche Spezialitatenkochkurse

Gemeinschaften b&uerlicher Direktvermarkter

konnten zur verstarkten Bewusstseinsbildung und
zum Aufbau intensiverer Kundenbindungen Koch-
und Backkurse flir bduerliche Spezialitaten der
Region anbieten, eventuell in Zusammenarbeit mit
lokalen Bildungseinrichtungen. Dabei konnten sie

.

.

ihre eigenen Produkte vorteilhaft einsetzen und
auch gleich vermarkten.

Gemeinde als Forderungsgeber

Gemeinschaften von Direktvermarktern haben oft
umfangreiche Investitionen zum Aufbau geeigneter
Infrastruktur zu tatigen. Gemeinden sind gut bera-
ten, solche Investitionen zu fordern, unter Umstan-
den unter der Voraussetzung, dass bei allfalligen Lie-
fer- und Leistungsauftragen heimische Betriebe
bevorzugt beauftragt werden.

Durch die Erhdhung der regionalen Wertschopfung
wird sich die Subvention tiber kurz oder lang amorti-
sieren, vorausgesetzt, es werden nur professionell
geplante und erfolgversprechende Vorhaben gefor-
dert.

Tipps flir Betriebe

Direktvermarktung niitzt auch den Gewerbe-
betrieben

Hier sollen vor allem gewerbliche Betriebe der Regi-
on angesprochen werden: Alle Betriebe sollten sich
bewusst machen, dass eine Erhohung der Wert-
schopfung in der Landwirtschaft die
Kaufkraft in der Region erhéht und
damit auch ihre Chancen, am regiona-
len Markt erfolgreich zu bestehen.
Direktvermarkter sollten daher als
wichtige Wirtschaftspartner geschatzt
und unterstlitzt werden.

Betriebe als Einkaufer
Einkauf bei Direktvermarktern

In erster Linie fordert natiirlich der
eigene Einkauf bei Direktvermark-
tern deren Wirtschaftskraft. Abgese-
hen vom eigenen privaten Einkauf
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konnen auch Buffets, bzw. Brotchen fiir Messen,
Prasentationen, Jubilden, Tagen der Offenen Tiir,
etc. von den lokalen Direktvermarktern bezogen
werden oder die komplette kulinarische Versor-
gung betriebsinterner Feiern — auch zusammen
mit einem lokalen Gastwirt.

Einkauf bei Direktvermarktern fordern

Verdiente Mitarbeiter und/oder Kunden kénnten
Gutscheine fiir den Einkauf bei lokalen Direktver-
marktern erhalten, z. B. als Dankeschon oder als
Werbegeschenk. Bauerlichen Vermarktungsge-
meinschaften kdnnte ein Verkauf ihrer Produkte an
die Betriebsmitarbeiter im Betriebsareal zu den
Betriebszeiten gestattet werden.

Bauerliche Produkte ins
Sortiment aufnehmen

Der lokale Handel sollte
Produkte heimischer
Direktvermarkter — aus |
dem Food- und Non- ‘g
Food-Bereich ins Sorti- g
ment aufnehmen und
damit starke Imagewer- |
bung betreiben. Dies gilt
insbesondere fiir Backe-
reien, Fleischereien, Dro-
gerien, Reformh3user,
Bioldden, Delikatessen-
geschéfte und Spirituo-

]

senldaden, Kunsthandwerksgeschéfte, Gastwirte
und Trachtenboutiquen, etc., aber auch fiir Super-
markte. Letztere sollten die Mdglichkeiten und
Spielrdume ausloten, die ihnen die Konzernleitung
gibt, bzw. aktiv auf die Konzernleitung einwirken,
um die Listung von regionalen Produkten zuzulas-
sen.

Uberbetriebliche Kooperationen eingehen

Wie in allen Bereichen der nachhaltigen Regional-
entwicklung ist eine breitere Weiterentwicklung
bauerlicher Direktvermarktung ohne lberbetriebli-
che Kooperationen undenkbar. Insbesondere gilt
dies flir Kooperationen von lokalen Nahversorgern,
Béckern und Fleischern mit Landwirten.

Diese Gruppen miissen erkennen, dass sie einander
nicht konkurrenzieren diirfen, da sie sonst alle
zusammen nicht die geringste Chance gegen die
iberregionale Konkurrenz groBer Konzerne haben.
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Zusammenarbeit ist daher eine gemeinsame Uber-
lebensstrategie.

Verkehr besteht nicht nur aus Fahrzeugen. Wenn
man den gesamten Verbrauch von Rohstoffen und
Energie betrachtet, der daflir aufgewendet wird,
um Menschen und Giiter zu transportieren, muss
man auch den Bau und die Pflege von StraBen,
Schienenwegen, Gehsteigen, Garagen, Parkplat-
zen, Bahnhofen, Flughédfen, Briicken, Tunnels,
Schutzbauten, usw. einbeziehen. Dann wird man
feststellen, dass "Mobilitat", also die Mdglichkeit
der Fortbewegung, in unserer Gesellschaft einen
gewaltigen Verbrauch von Rohstoffen und Ener-
gie auslost. Gleichzeitig ist Mobilitat, also die
M@oglichkeit zur Ortsverdnderung, gefragter denn
je.

Wirklich "cool" ist Mobilitdt mit
Minimalaufwand

Nachhaltiger Konsum ist daher engstens verbun-
den mit mdglichst intelligenter und effizienter
Gestaltung unserer persénlichen Mobilitat. Gera-
de sie erfordert groBe geistige und emotionale
Flexibilitat. Denn die Art der Fortbewegung ist
hdufig noch so wie die Kleidung eine Visitenkarte
flir unsere Selbstdarstellung.

Der erfolgreiche Gewinnertyp, wird h3ufig noch
immer primdr durch ein tolles Auto oder eine "coo-
le Maschin™ reprasentiert. Doch - was ist eigent-
lich ein tolles Auto?

Das 3. Jahrtausend konnte auch hier eine geistige

i

.

Weiterentwicklung bringen, die darin besteht, dass
der tollste Typ der ist, der sich mit minimalem Auf-
wand bei gleichzeitig maximalem "Fun" durch die
Welt bewegt. Dass jedoch immer mehr Menschen
das Automobil lediglich als Fortbewegungsmittel
betrachten, sollte ebenfalls nicht unerwdhnt blei-
ben. Insofern konnte die Trendwende sogar schon
im Laufen sein.

Autofreuden/Autoleiden

Ein Viertel des Gesamtenergieverbrauchs wird im
Verkehr umgesetzt. Der Trend zum Auto ist unge-
brochen. Warum, das haben schon viele Untersu-
chungen gezeigt, die den groBen Zusatznutzen des
Autos Uber die Transportleistung hinaus dokumen-
tieren. Gerade die emotionale Seite wurde und
wird von der Werbung tagtédglich vor Augen
gefiihrt.

Die Kehrseite der Medaille sind wachsende
Umwelt- und Sozialprobleme, aber auch sekundéare
Effekte, die beispielsweise auf den Mangel an
Bewegung zuriickzufiihren sind.

Die Umweltwirkung der Verkehrsmittelwahl ldsst
sich am besten am Energieverbrauch veranschau-
lichen: Nimmt man den Pkw, verbraucht man
rund die zehnfache Energiemenge eines durch-
schnittlichen Bus-Fahrgastes und sogar die zwan-
zigfache Menge eines Tram-Passagiers. Fiir
ZufuBgehen und Radfahren ist der Einsatz fossiler
Energietrager liberhaupt null.

Ganz dhnlich verhalt es sich mit der Schadstoffbi-
lanz und mit dem Flachenverbrauch. Weitreichen-
de Probleme werden in jlingsten Studien dem
Ldrm zugeschrieben, denn zu 80 Prozent ist es der
Verkehrslarm, der die Biirgerlnnen nervt. Dessen
Auswirkungen gehen Uber gesundheitliche
Stérungen hinaus, beeintréchtigen Leistungs- und
Kommunikationsfahigkeit und reichen bis zu sin-
kenden Immobilienpreisen.
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