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Bauerliche Initiativen im Berggebiet

Gabriele Moder

1 Einleitung

Zuerst eine Klarung des Begriffs ,Initiative®: Nach dem Duden,
Fremdwoérterbuch, ist Initiative ein ,erster tatiger Ansto3 zu einer
Handlung, der Beginn einer Handlung, EntschluBkraft, Unterneh-
mensgeist“. Weiters versteht man darunter das Recht zur Einbringung
einer Gesetzesvorlage (in der Volksvertretung) und als drittes in der
Schweiz ein Volksbegehren. Ich beziehe mich auf die erste Definition.

Die Bedingungen unter denen die Landwirtschaft im Berggebiet pro-
duzieren kann, sind schwierig. Seit dem EU - Beitritt Osterreichs hat
sich die Situation fir viele Betriebe noch verschérft. Es gab sehr star-
ke Preisriickgange im Milch- und im Fleischbereich. Neben dem Ein-
kommen aus Transfer- und Direktzahlungen ist es fur die Betriebe
nach wie vor notwendig, fur ihre Produkte einen guten Preis zu erzie-
len. Die Frage des Uberlebens der Landwirtschaft ist immer auch eine
Frage des wirtschaftlichen Uberlebens. Dazu kdnnen neue Formen
der Verarbeitung und der Vermarktung bauerlicher Produkte beitra-
gen.

Das Bergebiet kann wohl nicht mit der Massenproduktion mithalten -
dies wiirde den 6kologischen Raubbau und Ruin vieler Gebiete be-
deuten - sodaf3 Alternativen gesucht werden mussen. Eine Alternative
und gleichzeitig eine Zielvorstellung liegt in der Produktion von Quali-
tat. Diese Qualitat muB nachprifbar sein - im Geschmack, in der Ver-
arbeitung der Produkte, aber auch in den Auswirkungen der Produkti-
on auf den Naturhaushalt. Es muf3 sich um eine nachhaltige Form der
Produktion handeln. Diese beinhaltet die 6kologische Qualitadt und
auch die Sozialvertraglichkeit der Produkte. Es gilt nicht nur, das Pro-
dukt zu beurteilen, sondern auch die Frage zu stellen, unter welchen
Bedingungen es entstanden ist. Ein Beispiel fur okologische Qualitat
ist das System des Biologischen Landbaus.
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Eine weitere wichtige Forderung ist die nach der Transparenz. Es
muf3 klar und verstandlich sein, wer etwas und auf welche Art produ-
ziert hat. Das heit, ehrliche und deutliche Produktdeklaration und
Information der Konsumenten. EU-weit brauchte es erst den BSE-
Skandal bevor daran gedacht wird, Rindfleisch llickenlos zu deklarie-
ren.

Vor diesem Hintergrund geht es darum, durch eigene Verarbeitungs-

und Vermarktungsinitiativen

e fir den Bauern mehr Wertschopfung zu erreichen und

o fir den Konsumenten die Nahversorgung mit Lebensmitteln
guter Qualitat sicherzustellen.

WiLu (1996), der als GeschaftsfiUhrer des Studienzentrums far
AgrarOkologie in enger Zusammenarbeit mit unserem Institut steht,
hat 25 Initiativen in Osterreich, der Schweiz und Oberitalien
.<gesammelt” und in einem Heft zusammengestellt. Diese Initiativen
sind in verschiedenster Form in der Verarbeitung und Vermarktung
von landwirtschaftlichen Produkten tatig und erfolgreich. Sie verfolgen
auf unterschiedlichsten Wegen den regionalen Absatz bauerlicher
Produkte. Einige dieser Initiativen seien vorgestellt.

2 Fallbeispiele

Ein Beispiel: ein Selbsternteprojekt in der Stadt Wien, bei dem jede
Familie inr Gemlise selbst ernten kann, auf kleinen Parzellen, die sie
gepachtet haben. Die einzelnen Parzellen haben eine Gréf3e von 70 -
80 m?2. EinschlieBlich Anbau, Bewasserung und Pflege bezahlen die
Leute rund 1.100 S (SFr 140). Der Bauer bestellt den Acker, kimmert
sich meist auch noch um die Unkrautbekdmpfung, die Ernte bleibt den
Familien. Grofteils wird biologisch, zumindest aber chemiefrei gear-
beitet. Begonnen wurde mit 120 Familien, mittlerweile mit 7 weiteren
Selbsternteprojekten sind 1.400 Familien beteiligt.

Das Ziel von Seiten der Familie, die Nahversorgung mit gesunden

Lebensmitteln, kann so erreicht werden. Der Bauer hat eine neue
Absatzmdglichkeit gewonnen und daneben, als zusatzlicher Effekt,
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wachst von Seiten der ,Konsumentenfamilien“ das Verstandnis fur die
Landwirtschaft. Die Familien sammeln praktische Erfahrungen zum
Wachsen und Ernten der Pflanzen, sie lernen z.B. auch saisongemal3
kochen und essen. Die Erntetatigkeit entwickelt sich sogar zu einer
neuen Form der Freizeitbeschaftigung.

Ein weiteres erfolgreiches Beipiel ist die Initiative der Axamer Baue-
rinnen. Axams liegt ca. 10 km sldwestlich von Innsbruck. Begonnen
hat es vor 5 Jahren mit der Arge Axamer Bauernmarkt, die das Ziel
hatte, eine breite Palette chemiefrei erzeugter landwirtschaftlicher
Produkte von Bauern aus der Umgebung anzubieten. Die Genossen-
schaftssennerei, die leer stand, wurde zu einem Bauerladen umfunk-
tioniert, der Freitags und Samstags gedffnet ist. Als gemeinsames
Eigentum der Bauern dient sie nun einem anderen Zweck.

Es bestand groBe Nachfrage nach diesen Produkten. Derzeit liefern
46 Bauern und Bauerinnen. Die Produkte werden in Komission ver-
kauft, d.h. die Bauerinnen verkaufen im Auftrag der Bauern, die die
Ware liefern. Auch hier wird Wert auf die Qualitat der Produkte und
die Transparenz gelegt, d.h. die Kaufer wissen, woher die Produkte
kommen. Es kann auch jederzeit nachgefragt werden, da Bauerinnen
selbst die Waren verkaufen. Wichtig ist auch die Uberschaubarkeit
der Produkte, die in einem kleineren Ort auch durch eine gewisse
»Soziale Kontrolle® gegeben ist. Jeder kennt jeden und allein schon
aus diesem Grund ist es nicht méglich, die Waren nicht ehrlich zu
deklarieren. Weiters erfanden die Bauerinnen das ,Bauerinnenbuffet”,
eine Art Partyservice mit bauerlichen Produkten, das besten Anklang
findet.

Eine weitere, in Osterreich sehr erfolgreiche Initiative, die es schon
langer, namlich seit 1980 gibt, ist das Markenfleischprogramm ,,Styria
Beef“. Rindfleisch wird dabei in Form von Mutterkuhhaltung unter der
Einhaltung strenger Produktionsrichtlinien erzeugt. 600 Mitglieder des
Verbandes verkaufen Styria Beef, davon ca. 200 ab Hof in Sorti-
mentsschachteln zu jeweils 10 kg. Die anderen Tiere werden zentral
uber den Schlachthof Graz abgesetzt und weiter an eine gro3e Han-
delskette verkauft, die in die ,Bioschiene® eingestiegen ist. Zu bemer-
ken ist, dal3 der Rindfleischpreis bei den Direktvermarktern auch nach
dem EU- Beitritt auf einem sehr hohen Niveau, mit mindestens S 90,-
/kg gehalten werden konnte. Der Abgabepreis an den Schlachthof
liegt ebenfalls weit Gber dem konventionellen Preis. Das Kriterium der
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Qualitat ist in diesem Programm sicher entscheidend, die Transpa-
renz wird ebenfalls durchgehend eingehalten - auch der Supermarki-
kunde wei3 noch, von welchem Hof das gekaufte Stlick Fleisch
kommt.

Ein einfaches, aber sehr gut funktionierendes Beispiel fur eine enge
Verbindung zwischen Produzenten und Konsumenten ist die Erzeu-
ger-Verbraucher-Gemeinschaft in Stainz, in der Steiermark.

Ca. 12 Biobauern beliefern 14-tédgig uber 100 Konsumenten. Es gibt
eine Vertreterin der Konsumenten bei der die Bestellungen einlangen.
Diese leitet die Bestellungen an die Bauern weiter. Auf der Bauernsei-
te gibt es ebenfalls eine hauptzustandige Bauerin. ,Umschlagplatz” fur
die Ware ist eine landwirtschaftliche Fachschule, die der Gruppe offen
gegenubersteht. Auch hier ist wichtig, daf3 ein Bauer oder eine Baue-
rin als Auskunftsperson am Auslieferungstag dabei ist. Es bilden sich
auBerdem Fahrgemeinschaften fur Zulieferung und Abholung. Die
Starke dieser Initiative ist der direkte Kontakt zwischen Bauern und
Konsumenten. '

3 Charakteristika

Zwei charakteristische Dinge fur diese Initiativen seien hervorgestri-
chen:

Das erste ist die gute Beziehung zum Konsumenten. Durch den
regelméaBigen Bezug von qualitatsvollen Lebensmitteln und den direk-
ten Kontakt wird dieser fast zum ,Verbindeten“ des Bauern. Er ge-
winnt Interesse an der Landwirtschaft und zwar Uber den direkten
Zugang durch gute Lebenmittel, also einen Zugang weniger Uber den
Kopf, sondern durch den Magen. Durch den Kontakt und die Informa-
tion des Konsumenten wird gleichzeitig Wissen Uber die Landwirt-
schaft weitergegeben.

Das zweite Charakteristikum ist die Kooperation. Die meisten dieser
Initiativen bedingen Formen der Zusammenarbeit, allein schon aus
dem einfachen Grund, daB3 sie oft (ber die Arbeitskapazitat einer
Familie, eines Hofs hinausgehen. Ein weiterer Grund ist, dal3 in einer
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Verbandsstruktur Aufgaben wahrgenommen werden kénnen, die der
einzelne Bauer kaum wahrnehmen kann, wie eben den Aufbau einer
Marke.

4 Erfolgsfaktoren

Es stellen sich nun Fragen, die prinzipiell fur alle Initiativen aufzuwer-
fen sind: Die Frage nach den Entstehungsbedingungen: Wie kam
es zu diesem Projekt? Welche Voraussetzungen und Startbedingun-
gen hat es gebraucht? Und als weitere Uberlegung: Kann man diese
Bedingungen erzeugen? Sind Foérderungen notwendig? Wenn man
davon ausgeht, da3 es im Bergebiet noch mehr soicher Initiativen
braucht und sie sinnvoll sind, so stellt sich als nachstes die Frage
nach der Ubertragbarkeit: Ist diese Vermarktungsform an anderen
Orten denkbar und wie kdnnte sie Ubernommen werden? Und als
letzte Frage: Wieweit sind derartige Initiativen beispielgebend fiir
die Agrarpolitik, respektive die EU - Agrarpolitik?

Zur ersten Frage: Unter welche Bedingungen entstehen derartige
Initiativen?

Beim Selbsternteprojekt, ging die |dee von einem Bauern aus, der
diese Vermarktungsform in England kennengelernt hatte und sich
nicht sicher war, ob es auch in Osterreich funktionieren kénnte. Eine
Umweltberaterin griff die Idee auf und kiimmerte sich um die Organi-
sation der Familien und die Offentlichkeitsarbeit.

Im zweiten Beispiel, in Axams war es eine Bauerin, die die Initiative
ergriff und die auch jetzt als Marktchefin und Koordinatorin tatig ist
und zwischen Konsumentenwinschen und Bauern vermittelt. So wer-
den z.B. durch Wunsche und Nachfragen der Konsumenten immer
wieder neue Produkte eingeflihrt.

Beim Styria-Beef-Programm ging die Initiative von einem Kam-
merangestellten aus, (ein bauerlicher Interessensvertreter aus der in
Osterreich gesetzlich geregelten Interessensvertretung), der Alternati-
ven zur Milchproduktion suchte.
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Bei der Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft in Stainz war der An-
stof3 zur Grundung ein Arbeitskreis zu gesunder Erndhrung. Es kam
zu einem Treffen zwischen Biobauern und Konsumenten.

Wenn es um die Entstehungsbedingungen solcher Initiativen geht,
kommt man leicht ins Philosophische oder Psychologische, wie z.B.
daB ,die Zeit reif ist* oder eben noch nicht reif ist, oder da3 es den
Leuten zuvor noch schlechter gehen muf3 (Stichwort ,Leidensdruck®),
frei nach dem Motto ,Erst Not macht erfinderisch®. Betont wird aller-
dings immer wieder, so z.B. im Leader Il Bericht fir den Ober-
vinschgau, daB es fur Realisierungen eine ,,liberzeugte und zielori-
entierte Tragergruppe* braucht. Anders ausgedrickt: Menschen, die
auch gegen Widerstande ein Ziel. Sehr wichtig sind gerade am An-
fang Persénlichkeiten, die ein Ziel meist ohne schnelle Gewinnabsicht
verfolgen. Das sind Aufgaben, die 6ffentliche Stellen durchaus in die
Hand nehmen kdnnen (bei persénlichem Interesse und Engagement).
Wichtig sind Koordinationstatigkeiten, Knupfen von Kontakten, Krea-
tivitat in der Konflikt- und Problemlésung sowie oft externes Fachwis-
sen. '

Der umgekehrte Fall, wie es durchaus auch vorkommt, dal3 Mittel
vorhanden sind, aber die Ideen fehlen, fuhrt zwar zum Geldausgeben
aber nicht unbedingt zum Erfolg.

Das fuhrt auch zur Frage nach den FOrderungen: Wie weit sind sie
notwendig fur den Erfolg eines Projektes? Diese Frage ist nicht allge-
mein zu beantworten. Die gesammelten Initiativen zeigen jedenfalls,
daB mit FOrderungen sinnvoll umgegangen werden kann, dal3 es aber
auch ohne Forderungen mdglich ist, etwas zu erreichen.

Hinsichtlich der Ubertragbarkeit von Initiativen sind zwei Hindernisse

zu sehen:

- diese Initiativen, nachdem es sich in den seltensten Fallen um groB3e
Projekte handelt, sind zuwenig bekannt.

- sie sind fur die jeweilige Situation maBgeschneidert und grof3teils
auch in langen Denk- und Diskussionsprozessen entstanden. Also
keine groBflachige Ubertragung, sondern eben eine an den jeweili-
gen Ort und die jeweiligen Bedurfnisse angepafte Entwicklung.

Die vorgestellten Initiativen bewirken Veranderungen bei den Konsu-
menten, vor allem durch einen anderen, direkten Bezug zur Landwirt-
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schaft. Auf der anderen Seite missen auch bei den Bauern selbst
Barrieren abgebaut werden, die gréBte ist wahrscheinlich die Einstel-
lung: ,Das geht nicht, das ist nicht moglich“. Das zu verandern erfor-
dert einen Lernprozef3, erfordert Bildung - umfassend verstanden
auch als Bewuf3tseinsbildung.

Initiativ sein heiB3t, eigenstandig aktiv sein, selbst denken, selbst ge-
stalten und auch die groBen LOésungen ablehnen. Damit sind jene
.globalen Ansatze“ gemeint, die glauben, alles mit einem Schlag l6sen
zu kénnen.

Damit ist ein weiterer Punkt angesprochen: In diesem Sinne sind die
bauerlichen Initiativen vorbildlich fur eine Agrarpolitik, die den Regio-
nen wieder mehr Chancen gibt und weg geht vom zentral gesteuerten
System der Uniformitat.

5 Zusammenfassung

¢ Durch die regionale Vermarktung gibt es Chancen im Berggebiet.

o Es braucht noch mehr Vermarktungsinitiativen.

e Fur die Entstehung ist eine ,zielgerichtete Tragerschicht“ entschei-
dend.

o ,Koordinatoren“ kdnnen gerade am Beginn sehr gute Arbeit leisten
(Koordination, Kreativitat, Know-how, Kontakte).

e Ideen sind Ubertragbar, missen jedoch an den jeweiligen Ort
sorgfaltig angepal3t werden.

o Die BewuBtseinsbildung spielt bei der Entstehung und Ubertra-
gung von Initiativen eine groB3e Rolle.

e Die Forderungsbedingungen sollen moglichst angepaft und flexi-
bel sein.

e Gerade Vermarktungsinitatiativen mussen aber nach wirtschaftli-
chen Bedingungen laufen und sich selbst tragen.

e Vermarktungsinitiativen tragen zu gréBerer Eigenstandigkeit und
Selbstbestimmtheit der Regionen bei.
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