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forderlich (vgl. Hamm, U. und
Miiller, M.: Preiskenntnis und
Zahlungsbereitschaft. In: Okolo-
gie und Landbau, 91 (3/1994), S.
26-29). Bei entsprechend niedri-
geren Preisabstdnden gegeniiber
konventionellen Vergleichspro-
dukten (heute liegt der Preisab-
stand im Durchschnitt iiber alle
Produkte noch bei etwa 50%)
lassen sich erhebliche Absatz-
steigerungen  realisieren, die
durch  entsprechende  Ko-
steneinsparungen auf allen Ebe-
nen der Vermarktung begleitet
werden.

Der Wettbewerb wird sich im
Markt fiir Produkte des dkologi-
schen Landbaus trotz hoher
Wachstumsraten in den kommen-
den Jahren enorm verschirfen
und zu einem starken Selektions-
prozess auf allen Ebenen von der
Produktion bis zum Einzelhan-
del fiihren.

Der Markt fiir Produkte aus oko-
logischem Landbau zeichnet sich
kiinftig durch einen immer
schnelleren Wandel aus. Anbie-
ter, die sich in dem dynamischen
Prozess flexibel auf die steigen-
den Anspriiche von Abnehmern
einstellen, werden auch kiinftig
Erfolg am Markt haben. Neben
erfolgreichen  Direktvermark-
tern wird es auf allen Stufen der
Vermarktung zu einem starken
Konzentrationsprozess  kom-
men. An verbandsiibergreifen-
den Absatzkooperationen auf
seiten der Landwirtschaft und
Kooperationen bzw. Unterneh-
menszusammenschliissen in al-
len der Landwirtschaft nachgela-
gerten Bereichen wird kiinftig
kein Weg vorbeifiihren. Es bleibt
zu hoffen, das die deutsche
«Oko-Szene» aus den Fehlern
der Vergangenheit gelernt hat
und bereit ist gemeinsam neue
Wege in der Vermarktung zu be-
schreiten.

Selbsthilfe - der Weg in die Zukunft

Hans Ulrich Pfister, Dipl. Ing. Agr. ETH/Dozent ETH
(Vortrag anlésslich der Wintertagung vom 10./11. Februar auf dem Méschberg)

Die Organisatoren dieser Win-
tertagung haben ein realistisches
Generalthema  gewihlt und
gleichzeitig dem Wunschdenken
den nétigen Spielraum gewahrt.
Ich beurteile die Tatsachen, die
Anpassungsmoglichkeiten  und
als Konsequenz versuche ich ein
Leitbild fiir die «Knospen»-Or-
ganisation zu formulieren.

1. Die Entwicklung von Produk-
tion und Markt

seit 1950 ist gekennzeichnet von

fiinf Tatsachen

- Riickgang der Landwirt-
schaftsbetriebe

- Riickgang der in der Land-
wirtschaft Beschftigten

- Erhohung der Ertrige
pro Tier und Hektare

- Zunahme der landwirt-
schaftlichen Organisationen

- Stagnation der
Bevolkerung/Konzentration
der Nahrungsmittelverteilung
auf einige wenige Verteiler-
organisationen

2. Frischprodukte-Marktanteile
Einkédufe der Privathaushaltun-
gen in % (Stand 1990)

Migros 40 % und mehr
COOP 20 bis 29 %
Fachgeschéfte 10 % bis 19 %

Denner, Andere bis 9 %

3. Preisvergleich
(Januar 1993, in sFr., giinstigste
Anbieter)

CHF D
Pastmilch]  1.90 1.58 -92
UHT Milch1 190 1.26 1.01
Butter 100g 1.75 124 -74
Apfel kg 230 276 1.85

Schweinsbr. kg 18.- 14.90 13.96

4. Definition Konsument
Untreu, spontan und unbere-
chenbar, denkt, fiihlt, handelt
polyvalent, sowohl als auch, um-
weltbewusst!

5. Informationsiiberlastung

und Reiziiberflutung
Etwa 2 % der angebotenen In-
formationen werden aufgenom-
men. Was heisst das? Der Han-
del mit seiner téglichen Nahe
zum Konsumenten wird fiir uns
noch wichtiger. Nur gemeinsam
konnen wir dem Konsumenten
spezifische ~ Lebensmittel -
Schweizer Produkte - als Bot-
schaft ndherbringen. Die Kon-
zentration der Werbemittel auf
eine Stelle ist zwingend.

6. Die «Knospe» als Kompetenz-
Marke

Die Knospe und was dahinter
steckt, eignet sich ausgezeichnet
als Markenzeichen - als Kompe-
tenzmarke fiir gesunde, natiirli-
che Lebensmittel. Warum? Pro-
dukte mit der Knospe bringen
dem Konsumenten etwas; auch
die Kundin mit bescheidenem
Portemonnaie erfasst die Knos-
pen-Botschaft und ist bereit, fiir
solche Produkte etwas mehr aus-
zulegen, weil sie fiir die Familie
etwas Besseres will. Entschei-
dend sind die inneren Vorstel-
lungsbilder der Konsumenten.
Es geht um konsumentennahe
Schliisselbilder, die iiber Jahre
hinweg sorfiltig aufgebaut und
kontinuierlich aktualisiert wer-
den miissen.

7. Distanz Marketing

Lebensmittel werden iiber gros-
se Distanzen transportiert. Der
Kunde fahrt im Auto zum Pro-
dukt - frither war es umgekehrt.
- Wir alle zusammen iiberneh-
men die Schiden dieser zum Teil
unsinnigen Transportbewegun-
gen (Umwelt, Luft, Larm). War-
um deklarieren wir gegeniiber
dem umwelt- und oekologiebe-
wussten Konsumenten nicht,
welche Distanz das Produkt von
der Produktion bis auf den La-

dentisch zuriickgelegt hat? Ent-
sprechende Hinweise auf den
Verpackungen und in den Medi-
en wiirden den Absatz einheimi-
scher Produkte unterstiitzen.

8. Anteil der Bauern am
Konsumentenfranken
1950 = 66,4 Rp. 1993 =31,0 Rp.

1993

Diese Beurteilungs- und Tatsa-
chen-Kriterien lassen sich belie-
big ergdnzen. Fiir mich ist aus-
schlaggebend, dass wir - und da-
mit meine ich die bauerliche
Minderheit - nur in gemeinsa-
mer, konsequenter Selbsthilfe
die kiinftigen Aufgaben mei-
stern konnen. Ich unterbreite [h-
nen deshalb ein Leithild fiir die
Knospenorganisationen.

Um sich auch in Zukunft auf dem
gerade in der heutigen Zeit heftig
umkdampften Lebensmittelmarkt
behaupten zu konnen, muss die
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Organisation der BIO-Bauern ihre Prinzipien
zum einen zwar bewahren, sich zum andern
aber auch den Verinderungen in unserer Wirt-
schaft und Gesellschaft anpassen. In diesem
Spannungsfeld dient das Leitbild als richtungs-
weisende Philosophie, als klares Ziel, als ver-
bindliches Bekenntnis und nicht zuletzt auch als
Motivation und Richtlinie fiir alle in dieser Sa-
che engagierten Produzenten und Mitarbeiter.

1. Die Organisation der Knospen-Bauern ist ei-
ne gesamtschweizerische Produzentengruppe.
Die iiber 1'600 Knospenbauern, die in regiona-
len Sektionen zusammengefasst sind, sind zwar
rechtlich selbstindig. Sie sind jedoch im Schwei-
zerischen Knospenverband VSBLO zusam-
mengeschlossen. Zwischen dem Verband und
den Sektionen besteht eine zweckmidissige, klare
Aufgabenteilung und eine enge Zusammen-
arbeit.

2. Der Knospenverband verwirklicht das genos-
senschaftliche Gedankengut:

Der Mensch steht bei den Knospen-Organisa-
tionen stets im Mittelpunkt des Handelns. Das
bedeutet Mitgliederniihe, Kundenfreundlichkeit
und personliche Beziehungen — aber auch Akti-
vierung von Frauen und Minnern, die gewillt
sind, durch Einsitz in die Organe Verantwor-
tung zu iibernehmen.

3. Der Knospenverband hilt sich an klare
Grundsiitze: Als wichtiges Element ist die
Machbarkeit der Vorschriften fiir die Produkti-
on und die kostendeckende Honorierung von
Mehraufwand und Minderertrag zu betrachten.
Um das Risiko zu beschrinken, sind langfristige
Vertrige mit Verarbeitern und Handel anzustre-
ben.

4. Der Knospenverband will die Zukunft aktiv
gestalten:

Die Zusammenarbeit zwischen den Sektionen,
dem Verband und den Verarbeitern, dem Han-
del und den Konsumenten soll auf regionaler
und nationaler Ebene vertieft werden. Ziel ist es,
die Existenz, Leistungsfihigkeit und Ertrags-
kraft der Gruppe langfristig zu sichern und aus-
zubauen.

5. Der Knospenverband ist offen gegeniiber
dem Umfeld:

Alle an der Knospen-Marke Beteiligten unter-
halten auf allen Ebenen konstruktive Beziehun-
gen mit Behorden, Organisationen und Verbn-
den, um die notwendige Unterstiitzung und An-
erkennung zu erlangen. Wo es zum Wohle der
Gruppe zweckmiissig ist, arbeitet der Knospen-
verband mit anderen Organisationen zusam-
men (zum Beispiel COOP Schweiz).
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«Vom Anblick eines bliihenden Apfelbaumes kann man keine
Schulden bezahlen», so etwa hat unser alter Pflanzenbaulehrer an der
landwirtschaftlichen Schule vor bald 40 Jahren den Vortrag eines
Schriftstellers iiber die immateriellen Werte unseres Berufs ins Licher-
liche gezogen. Natiirlich hatte er damit voll-kommen recht.

Oder etwa doch nicht ganz?

Martin Luther soll gesagt haben: «Der beste Glaube niitzt mir nichts,
wenn ich kein Geld habe». - Sollen wir daraus folgern, dass der
blithende Apfelbaum und der Glaube an Gott Dinge sind, die wir zum
Leben gar nicht brauchen?

Nur, wie sieht unser Leben aus, wenn wir zwar geniigend Geld haben,
um die Schulden zu bezahlen, uns alles andere jedoch fehlt?

In diesem Spannungsfeld zwischen Kultur und High tech, zwischen-
Wunsch und Wirklichkeit bewegten wir uns wihrend der diesjihrigen
Maschberg Wintertagung.

Da waren die Erwartungen der Biobauern an die Politik auf der

einen Seite. [hnen steht die Realitit der leeren Bundeskasse und der
politischen Durchsetzbarkeit und die Trigheit demokratischer Systeme
entgegen.

Da skizzierte Hans Bieri ein Wirtschaftssystem, das nicht auf die Aus-
beutung des schwiichsten Partners hinausliuft. Doch bei aller Begeiste-
rung zweifeln wir an der Umsetzbarkeit angesichts der Macht derer,
die das Geld und das Sagen haben.

Wir fragten nach den unveriusserbaren Werten in einer Zeit, da sich
alles iiberstiirzt. «Das sind so einfache Dinge, dass ich mich fast
geniere, dariiber zu reden», antwortete Hansueli Balmer. Sich Zeit
nehmen fiir die Menschen an unserer Seite, zirtlichen Umgang pflegen
mit unseren Mitgeschopfen, eine Haltung, die sich mit dem ach so
abgegriffenen Wort Liebe zusammenfassen lisst.

Jih wurden wir von unseren gedanklichen Hohenfliigen wieder
heruntergeholt durch die knallharte Wirklichkeit der heutigen
Wirtschaft, wie sie uns Hans Ulrich Pfister ungeschminkt skizzierte.

Es ist nicht moglich, die lebhafte Diskussion, die sich nach Anhoren
der Vortrige entwickelte, auch nur annihernd wiederzugeben. Sind wir
Bauern «weiches Wachs, das Volk und Behirden nach Belieben
formen kiénnen», wie Peter Moser Prof. Ernst Laur, den ersten schwei-
zerischen Bauernsekretir zitierte?

Konnten wir Bauern dadurch gerade die Briicke bilden zwischen zwei
Polen, die auf den ersten Blick unvereinbar erscheinen? Ich denke,
durch unsere Arbeit in der Natur und konfrontiert und eingebunden in
die Wirtschaft hitten wir die besten Voraussetzungen dazu.

.
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