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Abstract

Die Autoren vergleichen in ihrer Arbeit den Einfluss von Supermarkten und Food-Coops auf
die Foérderung regionaler und biologischer Landwirtschaft. Die Konventionalisierung der
biologischen Produktion und Wertschopfungskette aufgrund der verstarkten Vermarktung
Uber Supermarkten wird im ersten Teil beschrieben. In einem weiteren Schritt werden Food-
Coops mit ihren unterschiedlichen Organisationsformen dargestellt. Im Vergleich schneiden
Foodcoops bezlglich Regionalitat, Saisonalitdt und dem Bezug zu den Produkten besser ab.
Allerdings werden in Osterreich nur duRerst geringe Mengen an Bio-Produkten (ber Food-
Coops vermarktet, weshalb ihnen eher eine Bildungsfunktion zugeschrieben wird.
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1.Einleitung

1.1. Personlicher Zugang

Da wir beide in der Lebensmittelkooperative ,bioparadeis“ engagiert sind, war es fiir uns
nahe liegend, uns im Seminar ,Okologische Landwirtschaft und regionale Entwicklung“ nédher
und auch auf theoretischer Ebene mit Lebensmittelkooperativen auseinander zu setzen.
Gleichzeitig ist es uns auch ein Anliegen unsere Erfahrungen rund um Food-Coops
aufzubereiten und anderen Personen zur Verfliigung zu stellen. Im Speziellen war es uns
wichtig, das Potential von Food-Coops zur Férderung einer kleinbauerlichen, nachhaltigen
Landwirtschaft abzuwiegen.

1.2. Frage- und Problemstellung
In unserer Arbeit mochten wir folgende Forschungsfragen behandeln:

* Worin besteht der Zusammenhang zwischen der Vermarktung von Biolebensmittel Uber
Supermarktketten und der Konventionalisierung der biologischen Landwirtschaft?

+ Welche Auswirkungen hat die Vermarktung von Biolebensmittel (iber Supermarktketten auf
die regionale Entwicklung?

+ Welchen Beitrag leisten Food-Coops zur Férderung einer kleinbauerlichen, nachhaltigen
(Bio-)Landwirtschaft?

2.Methoden

Die Basis unserer Arbeit besteht in der langjahrigen Mitgliedschaft in einer Food-Coop. Dazu
wurde die interne Kommunikation tber E-mail-Verteiler sowie Plenumsprotokolle zugezogen,
und von unseren eigenen Erfahrungen abgerundet. Ergdnzend dazu dienen uns
Volesungsunterlagen der BOKU und Literatur Uber Food-Coops, Vermarktung von
Biolebensmitteln und Entwicklung des Biosektors. Um uns ein breites Bild von der
offentlichen Prasenz von Food-Coops zu machen, recherchieren wir auch im Internet Gber
Food-Coops und verwandte Themen. Um Food-Coops mit Supermarkten anschaulich
vergleichen zu koénnen bringen wir aullerdem Beispiele aus unseren Erfahrungen mit
Einkaufen in Supermarkten mit ein.



3.Ergebnisse

3.1. Bio-Produkte aus dem Supermarkt

Die Nachfrage nach Bioprodukten ist in Osterreich mittlerweile so groR, dass die Nutzung
konventioneller Vertriebs- und Vermarktungswege unumganglich erscheint. Ohne den
Lebensmitteleinzelhandel ware der derzeitige Bioboom nicht méglich. Andererseits zeichnen
sich durch den Einstieg der Supermarkte Entwicklungen ab, die dem urspriinglichen
Biogedanken - der in engem Zusammenhang mit Regionalitat steht - entgegenwirken.

3.1.1. Supermarkte als groRter Absatzmarkt fiir Bioprodukte

Aus den aktuellsten Zahlen der Agrarmarkt Austria geht hervor, dass sich der Trend zum
Konsum biologisch erzeugter Lebensmitteln in Osterreich auch im Jahr 2010 fortgesetzt hat.
Den gréfiten Mengenzuwachs mit rekordverdachtigen 21,5% erreicht das Segment der Bio-
Frischwaren (exklusive Brot). Hauptverantwortlich dafiir ist ein Discounter, der ein grolies
Frischesegment auf Bio umgestellt hat.

Insgesamt erwirtschaftete der Lebensmitteleinzelhandel im vergangenen Jahr bereits 7,3
Prozent seines Umsatzes mit Bioprodukten, wahrend dieser Wert in den Vorjahren bei 5,5
bis 6 Prozent lag. Als Hauptursache fir dieses deutliche Plus wird das immer breiter
werdende Angebot an Bioprodukten genannt.

Weiters geht aus den Zahlen hervor, dass der Wertzuwachs prozentual gesehen nicht ganz
so hoch ist wie der Mengenzuwachs. Im Klartext hei3t das: Bio wird billiger! (ROLLAMA
2010)

Insgesamt entsteht der Eindruck, dass die Verbindung von Supermarkten und
Biolebensmitteln fir einige erfreuliche Entwicklungen verantwortlich ist. In den letzten Jahren
haben alle in Osterreich ansassigen Supermarktketten und Discounter auf den Trend zu
Bioprodukten reagiert und erweitern ihre Sortiment dahingehend. Somit existiert heute ein
flachendeckendes Netz an Bio-Einkaufmdéglichkeiten mit einer immer breiter werdenden
Produktpalette. Bio flir alle — und das zu erschwinglichen Preisen, denn gerade der Einstieg
der Discounter macht Bio-Lebensmittel auch fiir einkommensschwachere Schichten leistbar.

Es hat den Anschein als seien die Supermarkte und Discounter die neuen Trager des
Biobewegung geworden, zumindest wenn man die finanzielle Aspekte als Gradmesser
verwendet. Dies zeigt sich auch in einer Statistik des griinen Berichtes 2010. Der
Gesamtbioumsatz in Osterreich betragt mittlerweile ca. eine Milliarde Euro. Der GroRteil
davon, namlich zwei Drittel wird vom Lebensmitteleinzelhandel erwirtschaftet. Rechnet man
noch Bio-Supermarkte und Bioldden dazu, so kommt man auf einen Anteil von 80 Prozent.
Die Direktvermarktung, der urspriingliche Vermarktungsweg der Biobewegung, kommt
lediglich auf einen Wert von 7 Prozent (GRUNER BERICHT 2010: 58).

Doch inwieweit fordert das gestiegene Interesse des Lebensmitteleinzelhandels an
Biolebensmitteln die Herausbildung bzw. Beibehaltung regionaler landwirtschaftlicher
Strukturen? Um diese Frage beantworten zu kénnen, bedarf es einer genaueren Analyse
der Rolle des Lebensmitteleinzelhandels.

3.1.2. Auswirkungen der Marktmacht des LEH auf den Biolandebau

Kennzeichnend fur die Branche des Lebensmitteleinzelhandels ist der duRerst starke
Konzentrationsgrad. In Osterreich beherrschen die drei groRten Supermarktketten fast 80
Prozent des Marktes. Jede dieser Ketten verfligt (ber hunderte von Filialen, die mittels
zentralisierter Logistikstrukturen mit Lebensmitteln versorgt werden. Um diesen Strukturen
gerecht zu werden benotigen Supermarkte in erster Linie grolRe, standardisierte Mengen an
Produkten. Neben Mindestliefermengen stellt der Lebensmitteleinzelhandel auch Anspriiche
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an Produktions- und Lieferbedingungen, etwa durch Qualitatsvorgaben,
Verpackungsstandards usw. Nicht zuletzt gibt der LEH auch die Preise vor (SUPER MARKT?
2009).

Um als Zulieferbetrieb fiir Supermarkte in Frage zu kommen, bedarf es also einer gewissen
GroRe, um die angeforderten Mengen auch liefern zu kénnen. Das Wachstum eines
Betriebes geht dabei oft Hand in Hand mit Rationalisierung (HARTMANN 2009: 243).

Diese von den Anforderungen der Einzelhandelsketten mitgetragene Entwicklung des
Biolandbaus kann auch mit dem Begriff der Konventionalisierung beschrieben werden.
Gemeint ist damit, dass Bio-Bauernhéfe mehr und mehr konventionelle Praktiken und
Strukturen  Gbernehmen, um sich den gangigen Marktmechanismen des
Lebensmittelsystems anzupassen. Dabei ricken die urspringlichen 6&kologischen und
sozialen Prinzipien der Biobewegung in den Hintergrund.

Auf der betrieblichen Ebene macht sich die Konventionalisierung dadurch bemerkbar, dass
der urspriingliche Anspruch, mit der Natur zu wirtschaften, von 06konomischen, auf
Ertragsmaximierung ausgerichteten Zielen abgel6st wird. Durch die Steigerung der Effizienz
als vorrangiges Ziel verlieren die Betriebe in mehrerer Hinsicht ihre Einbettung in regionale
Strukturen.

Zum einen werden in der Produktion die Nahrstoffkreislaufe nicht mehr eingehalten, Futter
und Dingemittel stammen nicht mehr nur vom eigenen Hof, sondern werden Uberregional
eingekauft.

Ein weiteres Anzeichen fir Konventionalisierung ist die Spezialisierung auf wenige Produkte.
Mischbetriebe werden seltener, im Ackerbau werden einige wenige Kulturen grof3flachig
angebaut.

Als Folge davon entstehen groRe Mengen ein- und desselben Produktes, das dann an die
weiterverarbeitende Industrie oder den LEH verkauft wird. Das bedeutet, dass nur noch die
Produktion an sich in der Region passiert, Weiterverarbeitung, Vertrieb und Vermarktung
werden losgel6st von der Region abgewickelt.

Die Direktvermarktung geht in Folge der Spezialisierung zurlick, dadurch geht der direkte
Kontakt zwischen Landwirtinnen und Konsumentinnen verloren, der Verkauf der Produkte
erfolgt anonymisiert (LINDENTHAL 2008).

3.1.3. Geldfliisse in der Wertschopfungskette

Ein Liter Biomilch kostet im Supermarkt etwas Uber einen Euro, das Kilo Biokarotten 2 Euro.
Von diesen Geldbetragen erhalten die Bauerinnen und Bauern in etwa ein Viertel bis ein
Drittel, der Rest bleibt in den Handen des Lebensmittelnandels. Bei verarbeiteten
Bioprodukten verschiebt sich die Wertschopfungskette in noch starkerem Grad weg von den
Produzentinnen der Rohstoffe hin zur Lebensmittelindustrie bzw. dem LEH.

Die Gewinner des Biobooms sind also nicht die Pioniere der Szene, also Bauerinnen und
Bauern die mit viel Idealismus Bioprodukte Uberhaupt salonfahig gemacht haben, sondern
die auf den Zug aufgesprungenen Supermarkte und Discounter, die den Grofteil des
Umsatzes erwirtschaften (HARTMANN 2009: 241)

Die Preispolitik in Supermarkten folgt auch bei Bio-Produkten den klassischen Mechanismen
des Marktes. Einerseits wird versucht, die Konkurrenz mittels moglichst billiger Preise zu
unterbieten, andererseits gelten Supermarktketten als klassisch gewinnorientierte Konzerne.
Somit sollen die Billigstpreise mdglichst nicht die eigene Gewinnspanne vermindern, weshalb
es notwendig ist, die Kosten in allen Bereichen der Wertschdopfungskette zu minimieren. Der
Preisdruck wird ausgehend vom Handel Uber die Verarbeitung an die Erzeugerinnen
weitergegeben. (SUPER MARKT? 2009)



Fairness entlang der Wertschopfungsketten herrscht nicht vor. Somit lasst sich auch nicht
davon sprechen, dass der Bio-Einkauf im Supermarkt die regionale Wirtschaft starkt, landet
der Grolteil des Geldes doch bei tiberregional aufgestellten Konzernen.

3.1.4. Preisentwicklung von Bioprodukten und ihre Folgen

Durch den Einstieg der grolten Lebensmitteleinzellhandelsketten in Bioprodukte haben sich
die Preisunterschiede zwischen konventionell und biologisch erzeugten Lebensmittel
verringert. Einerseits ist das auf den Einstieg der Discounter zuriickzufiihren, die seit jeher
ihr Produkte hauptsachlich tber glnstige Preise verkaufen. Andererseits heizen aber auch
die Supermarktketten den Preiskampf an. Im beinharten Konkurrenzkampf werben sie mit
Aktionspreisen wie zum Beispiel minus 25% auf alle biologischen Obst- und Gemusewaren.

Dies kann man einerseits als positive Entwicklung sehen, erleichtert es den Konsumentinnen
in finanzieller Hinsicht den Umstieg auf Bioprodukte. Andererseits sind die Biobetriebe die an
den LEH liefern, dadurch einem starken dkonomischen Druck ausgesetzt, der auch als ein
wichtiges Motiv flir die zuvor beschriebene Konventionalisierung angesehen werden muss.

Der vom Handel ausgehende Preiskampf schadet aber auch denjenigen, die noch auf
alternative Vertriebsformen setzten. Denn sowohl fiir kleine, eigenstandige Bioladen als auch
fir jene Bauerinnen und Bauern die ihre Produkte nach wie vor direkt vermarkten, ist es
schwierig, den Konsumentlnnen zu vermitteln, welcher Preis fiir Bioprodukte angemessen
ist, wenn gleichzeitig im Supermarkt Biolebensmittel mdglichst billig angeboten werden. Wird
der Preis zur bestimmenden Grole, so setzt ein Verdrangungswettbewerb ein, der im
konventionellen Bereich bereits vor einigen Jahren statt gefunden hat, als die Kkleinen
Nahversorger beziehungsweise Greilller weitgehend von der Bildflache verschwanden.
Durch das Eindringen der grolien Supermarktketten in den Biobereich scheint sich diese
Entwicklung auch im Bio-Bereich fortzusetzen. Kleinere Anbieter kénnen weder mit der
Vielfalt der Artikel, noch mit den Preisen von Supermarkten mithalten, was zur Folge hat,
dass bei Standardprodukten wie zum Beispiel Milch die Direktvermarktung aufgrund der
niedrigen Marktpreise kaum noch rentabel ist. Bioladen, Hofladen und anderer
Direktvermarktungsstrukturen sind mehr und mehr gezwungen, auf Produkt- und Service
Nischen zu setzen. Gerade diese Anbieter sind es aber, die in der Regel einen hohen
Regionalbezug hinsichtlich der Herkunft ihrer Produkte aufweisen. Durch den Wegfall dieser
Anbieter geht die Verbindung von Bio und Regionalitdt also weitgehend verloren
(SPITZMULLER 2006).

3.1.5. Nachvollziehbarkeit der Herkunft von Bioprodukten aus dem Supermarkt

Wie kann man als Konsumentin die 6kologische und regionale Landwirtschaft unterstiitzen?
Indem ich regionale Bio-Lebensmittel kaufe! Was sich so einfach anhért, gestaltet sich in der
Realitat allerdings schwerer als urspriinglich vermutet, denn beim Einkauf im Supermarkt fallt
es einem oft nicht leicht die Herkunft der Produkte nachzuvollziehen.

Am ehesten mdglich ist dies bei unverarbeiteten Produkten wie frischem Obst und Gemise,
aber auch rohen Eiern, denn hier ist die Angabe des Ursprungslandes gesetzlich
vorgeschrieben. Ebenso mdglich ist dies bei relativ wenig verarbeiteten Bioprodukten, die
nur aus wenigen Rohstoffen bestehen, etwa Milch. Denn seit 1.Juli 2010 (die
Ubergangsregelung wird an dieser Stelle nicht berlicksichtigt) ist neben dem neuen Bio-Logo
auch die Herkunft der Rohstoffe auf der Verpackung nachzuweisen. Somit erfahrt man als
Konsumentln zumindest, ob die Zutaten aus Osterreich, aus der EU oder aus Nicht-EU
Staaten stammen (ARBEITERKAMMER 2011).

Hierbei ist die Frage anzumerken, inwieweit Regionalitdt mit nationalstaatlichen Grenzen in
Verbindung steht. Ebenso auBer Acht gelassen wird bei der nationalstaatlichen
Kennzeichnungsart, wie viele Transportkilometer die Bioprodukte bereits zurlickgelegt
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haben. Wie regional ist eine in Wien gekaufte, aus dem Marchfeld stammende Biokarotte,
die zum Waschen und Sortieren zuerst ins Ausland gebracht wurde, weil dieser
Arbeitsvorgang dort glinstiger erledigt wurde? Ebenso interessant, ist die Frage, wie sich die
grolRen, zentralisierten Logistikstrukturen der Supermarktketten auf den regionalen Bezug
der Lebensmittel auswirken. Als Beispiel kann hier die eben erwahnte, dsterreichische
Biomilch genannt werden. Ob man die Milch in einer burgenlandischen oder Vorarlberger
Filiale einer Supermarktkette kauft, hat auf die Herkunft des Produktes keinen Einfluss. Die
Milch stammt immer aus ein- und demselben Gebiet bzw. Molkerei.

Muss man sich bei unverarbeiteten Lebensmittel also mit der nationalstaatlichen Herkunft
begnligen, so gestaltet sich die Rickverfolgung der Herkunft bei verarbeiteten Produkten
noch um einiges schwieriger. Denn je héher die Verarbeitungsstufe eines Produktes ist,
umso komplizierter ist es, die Herkunft der Rohstoffe ausfindig machen zu kénnen. Woher
stammt das Getreide aus meinem Bio-Brot? Wer hat die Bohnen von meinem Bio-Aufstrich
angebaut? Fragen, die alleine durch die Angaben auf den Verpackungen nicht beantwortet
werden konnen. Dort steht meist nur der Name des Konzerns, zum Beispiel ,Unilever®.

Im LEH stellen auch Bioprodukte anonyme Massenware dar, es besteht kein Kontakt mehr
zwischen Erzeugerlnnen und Verbaucherlnnen. Die Anonymisierung schliet jedoch die
Forderung regionaler soziale Netzwerke und auch wirtschaftlicher Kreisldufe schon von
vornherein aus (LINDENTHAL 2008).

3.1.6. Bioprodukte aus aller Welt

Wurden Bioprodukte in friiheren Jahren fast ausschliellich regional vermarktet, so hat heute
die Globalisierung der Warenstrome auch den Biobereich erfasst. Der LEH sucht weit Gber
regionale Grenzen hinaus nach passenden Einkaufsmoéglichkeiten fir biologisch erzeugt
Ware, wobei mit ,passend” in erster Linie grole Mengen zu mdglichst glinstigen
Konditionen gemeint sind. Um die sprunghaft gestiegenen Nachfrage nach biologisch
erzeugten Lebensmitteln befriedigen zu kénnen, wird von den Supermarktketten der Aspekt
der Regionalitdt auch schon mal hinten angestellt. Wichtiger erscheint es der
marktwirtschaftlichen Logik zu Folge, keinen Wunsch der zahlungsbereiten Konsumentinnen
unerflllt zu lassen. Im Sinne einer konkurrenzfahigen, professionellen Vermarktung
unterwerfen sich die Supermarkte daher dem Anspruch, den Konsumentinnen ganzjahrig ein
Vollsortiment anbieten zu kénnen. Die Folge ist, dass mittlerweile nicht nur exotische Friichte
in Bioqualitat importiert werden, sondern auch Gemiise, das problemlos auch in Osterreich
gedeihen wirde, allerdings nicht das ganze Jahr hindurch. So kommt es, dass die von
Supermarkten angebotenen Zwiebeln und Karotten schon auch mal aus Nordafrika
stammen. Die Saisonalitat ist im Supermarkt kaum noch zu bemerken, auch im Winter sind
Paprika, Zucchini (mit stdlandischer Herkunft) usw. problemlos erhaltlich. Nebenbei sind es
auch die billigeren Produktionsmoglichkeiten — die etwa durch Bezahlung geringer Lohne,
die den in erster Linie nach 6konomischen handelnden Supermarktketten den Import von
Biolebensmitteln schmackhaft machen (HARTMANN 2009: 241f).

Mit der Férderung regionaler Bio-Landwirtschaft hat dies dann freilich nichts mehr zu tun.
Diese ist in vielen Fallen nur dann mdglich, wenn beim Kauf von Bioprodukten auch der
Aspekt der Saisonalitat miteinbezogen wird.

3.1.7. Industrialisierte Bio-Produkte

Eine allgemeiner Trend im Lebensmittelbereich, der sich mittlerweile auch im Biosortiment
der Supermarkte niederschlagt, sind hochverabeitete Lebensmittel, die ohne viel Aufwand
zubereitet werden kénnen, auch Convenience Food genannt. Tiefklhlgerichte, Fertigpizza,
Mikrowellensuppen etc. gibt es mittlerweile auch als Bio-Produkte. Bei der Herstellung dieser
Produkte arbeitet die Lebensmittelindustrie in ahnlicher Weise wie bei konventionellen
Produkten. Kennzeichnend sind eine steigende Anzahl von Zusatzstoffen und ein hoher
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Energie-, Transport- und Verpackungsaufwand. Die Rohstoffe werden aus nahezu allen
Landern der Welt bezogen, ebenso erfolgt der Absatz mittels globalisierter Markte
(LINDENTHAL 2008).

Vom Trend zu Bio-Convenience Food profitieren in erster Linie gro3e Lebensmittelkonzerne,
die bislang in erster Linie flr ihre konventionell erzeugten Produkte bekannt waren und nun
auch eine eigene Schiene flr Bioprodukte einrichten. Internationale Beispiele sind etwa
Nestle, die die allseits bekannte Wagner Pizza nun auch in Bioqualitat anbietet oder auch
Uber die Marke Maggi Bioprodukte verkauft. Auch unter der bekannten Marke Dr.Oetker
werden Bio-Tiefklihlpizzen, Bio-Puddingpulver, und Bio-Backmischungen angeboten, und
Tiefklihlware von Iglo gibt es selbstverstandlich auch schon mit Biosiegel.

All diese Konzerne operieren sowohl im Bereich der Produktion als auch der Vermarktung in
international Dimensionen, ein Bezug zu Regionalitat ist nicht erkennbar (HARTMANN 2009
S.246).

3.2. Bioprodukte von Food-Coops

3.21. Begriffsabgrenzung - Food-Coop

Eine Food-Coop (engl.: food cooperative) ist ein Zusammenschluss von Menschen, die den
Einkauf von Lebensmitteln gemeinsam organisieren. Eine Food-Coop bezieht dkologisch
hergestellte Produkte, mdglichst aus der Region (daher auch saisonal) und moéglichst direkt
von Erzeugerlnnen, sowie zum Teil auch fair gehandelte Ware aus Ubersee. Ankauf,
Lagerung und Verteilung werden ehrenamtlich organisiert. Die Produzentinnen bekommen
fur ihre Ware einen angemessenen Preis, der oft ohne Aufschlag an die Mitgliederlnnen
weitergegeben wird. Neben dem kostenglinstigen Bezug von qualitativ hochwertigen,
Okologisch nachhaltigen Produkten spielt der Kontakt und Austausch mit den
Produzentinnen sowie auch die kritische Auseinandersetzung mit Landwirtschaft und
Lebensmitteln eine grofRe Rolle. Weiters verwendete Begriffe flir Food-Coops sind unter
anderem: Foodcoop, Lebensmittelkooperative, Lebensmitteleinkaufsgemeinschaft oder
Einkaufsgemeinschaft (vgl. Sense.Lav e.V. 2009: 15ff).

3.2.2. Geschichte von Food-Coops

In Deutschland entstanden die ersten Food-Coops Ende der 70er, Anfang 80er Jahre. Die
Maoglichkeiten Bioprodukte einzukaufen waren begrenzt und viele Menschen kiimmerten sich
selbst um die Warenbeschaffung. Mit der wachsenden Zahl an Bioladen sank die der
Lebensmittelkooperativen (vgl. SENSE.LAB E.V. 2009: 17f). Im Jahr 2000 schatzte die
.Bundesarbeitsgemeinschaft der Lebensmittelkooperativen® in Deutschland die Zahl der
Food-Coops mit eigenem Lager auf 200-300 und etwa 2000 Einkaufsgemeinschaften ohne
eigenes Lager (vgl. BAG DER LEBENSMITTELKOOPERATIVEN 2000: 95)

In Osterreich entstanden mit Beginn des Biologischen Landbaus auch Produzenten-
Konsumenteninitiativen wie die 1980 gegriindete BERSTA in Niederosterreich, EVI in Krems
oder MULI in Linz - die sich jedoch heute nicht mehr wesentlich von Naturkostladen (EVI,
MULI) beziehungsweise Naturkostgrosshandler (BERSTA) mit regionalem Schwerpunkt
unterscheiden (vgl. SCHERMER 2003: 45).

2007 entstand die erste Lebensmittelkooperative, das ,bioparadeis® in Wien. Mittlerweile gibt
es 4 weitere Food-Coops in Osterreich, eine weitere in Wien-Leopoldstadt ist gerade im
Entstehen (HEUWIESER, mindlich). Jede ist flr sich eigenstandig, viele Aktivitdten und auch
Bestellungen werden jedoch gemeinsam gemacht.



Tabelle 1: Food-Coops in Osterreich

Food-Coop Ort Griindung Food-Coop-Typ
bioparadeis 1180 Wien 2007 Lager-Food-Coop
d’Speis 1080 Wien 2010 Lager-Food-Coop
Fresskorb 1140 Wien 2009 Bestell-Food-Coop
Krautkoopf Graz 2009 Lager-Food-Coop
Marktplatz STAW St. Andra-Woérdern 2009 Lager-Food-Coop
3.2.3. Arten von Food-Coops

Nach den Raumlichkeiten kann unterschieden werden in Bestell-Food-Coops und Lager-
Food-Coops. Bei der ersten werden Bestellungen von mehreren Leuten gesammelt, unter
einem Namen aufgegeben und nach der Lieferung wieder verteilt und verrechnet. Flr eine
groRere Gruppe von Menschen mit mehreren Lieferanten und umfangreichen Bestellungen
kann ein eigenes Lager organisiert werden.

In einem eigenen Lager kann eine Food-Coop besser Vorrate anschaffen, groRere
Bestellungen zu glnstigeren Preisen sind mdglich, Gemise halt sich bei guten
Lagerbedingungen besser als in privaten Raumlichkeiten und das Lager ist fr alle Mitglieder
gleich gut zuganglich und auch meist ein sozialer Treffpunkt.

Bei einem uniUberschaubaren Personenkreis kann das gemeinsame Lager auf
Vertrauensbasis nicht mehr funktionieren und sich eine Laden-Food-Coop besser eignen.
Dabei werden Leute flr die Hauptaufgaben wie Bestellung, Verkauf und Verwaltung
angestellt. Mitgliederlnnen haben Mitspracherecht und kénnen wie gewdhnlich einkaufen,
muissen jedoch keine Zeit flir den laufenden Betrieb der Food-Coop investieren. Das
unternehmerische Risiko tragen alle Mitglieder gemeinsam und umsatzunabhangiges
Wirtschaften ist weiterhin moglich.

Es gibt auch Food-Coops, die gleichzeitig einen Bioladen betreiben (oder umgekehrt). Sie
sind rechtlich ein Gewerbe und 6ffentlich zuganglich, Mitgliederinnen bekommen gtinstigere
Preise.

Besteht zwischen den Erzeugerlnnen und Verbraucherlnnen ein engeres Verhaltnis als nur
die Bestellung von angebotenen Produkten - produzieren beispielsweise die Erzeugerinnen
direkt fir die Abnahme in einer Food-Coop, so kann von Erzeugerlnnen-Verbraucherlnnen-
Gemeinschaften gesprochen werden. Eine langfristige Abnahme sichert flir beide Seiten die
Unabhangigkeit vor aufleren Einflissen, der Zwischenhandel fallt weg und
Vermarktungskosten werden reduziert. Die Verbraucherlnnen profitieren neben der
Gewissheit um die Herkunft der Produkte von einem glinstigeren Preis ohne den Preis zu
driicken.

Lebensmittelkooperativen sind oft schwer voneinander abzugrenzen, da sie sich durch
wechselnden  Mitgliederlnnen  mit  unterschiedlichen  Bedlrfnissen und  einer
basisdemokratischen, flexiblen Organisation in einem dynamischen Prozess befinden. Daher
gibt es in der Praxis viele Mischformen (SENSE.LAB E.V. 2009: 19ff).



Tabelle 2: Arten von Food-Coops

Art Raum Organisation Sozial Beispiele
Bestell-Food- Kein festes Koordination der Feste Gruppe, Fresskorb
Coop Lager Bestellung tber Treffen zu den
Internet Abholterminen
Lager-Food-Coop  Festes Lager Plena, auf Feste Gruppe, Plena, Bioparadeis
Haushalte Vertrauen nétig D'Speis
verteilte Arbeit, P
Mitgliedsbeitrag Krautkoopf

Laden-Food- Festes Lager  Angestellte, nicht Feste Mitgliedschaft,
Coop ofentlich Verkauf nur an
Mitglieder
Laden-Food- Festes Lager, Angestellte, Feste Mitgliedschaft,
Coop + Bioladen  Verkaufsraum gewerblich, eher ,Kunde®,
offentlich, hoherer Mitglieder-

Mitgliedsbeitrag —
glnstigere Preise

versammlungen

Erzeugerlnnen- Lager, unterschiedlich Feste Gruppe
Verbraucherlnnen Abholplatze
-Gemeinschaft

(Quelle: ALBRECHT 2010: 5, verdndert und ergdnzt)
Eine Mischform findet sich  beispielsweise bei dem Verein NETs in

Oberosterreich/Niederosterreich. Der Verein bezeichnet sich als ,Konsumenten-Erzeuger-
Netzwerk®. Von flnf Regionalstellen des Vereins aus werden biologisch produzierte Produkte
aus der jeweiligen Region bezogen. Zum einen Teil Uber den BiogroRhandel, jedoch zum
groReren Teil bei Betrieben direkt: ,Ca. 70% unserer wichtigsten Lebensmittel kommen aus
einem Umkreis von ca. 30 km (VEREIN NETS, online).” Die Produkte kbénnen von jeder Person
— nicht nur von Mitgliederlnnen - per Online-Shop bestellt werden und werden ein paar Tage
darauf im Laden abgeholt. Dadurch entsteht kein Uberschuss. Das NETSs ist etwas zwischen
einem nicht Gewinn-orientierten Bioladen mit regionalem Schwerpunkt und einer Laden-
Food-Coop mit Vorbestellsystem aber nicht nur flr Mitglieder (VEREIN NETS, online). Ein
wesentliches Unterscheidungsmerkmal zu Food-Coops ist vermutlich die Struktur. Food-
Coops zeichnen sich durch den kooperativen Charakter und die offene, basisdemokratische
Organisation aus. Das System Food-Coop baut auf die Zusammenarbeit aller
Mitgliederlnnen auf (vgl. BAG DER LEBENSMITTELKOOPERATIVEN 2000: 11).

3.2.4.

Die Ursprungsidee von Food-Coops war der gemeinsame Bezug von biologisch produzierten
Lebensmittel. In der Anfangszeit des Biolandbaus waren Bioprodukte nicht so leicht
erhaltlich, vorwiegend wurde von Biobetrieben direkt vermarktet und Konsumentinnen
nahmen die Versorgung in die eigenen Hande. Inzwischen finden sich Bioprodukte zahlreich
und gunstig in jedem Supermarkt, die Verfligbarkeit ist daher gegeben. Motive fir
Lebensmittelkooperativen sind daher mehr im politischen, sozio-6konomischen und
Okologischen Bereich zu finden.

Motive von Food-Coops
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3.24.1. Forderung von kleinbauerlicher, biologischer Landwirtschaft

Durch den direkten Bezug von landwirtschaftlichen Produkten bei Produzentinnen kann die
herkdbmmliche Vermarktung mit Zwischenhandel, Grollhandel und Einzelhandel umgangen
werden. Der landwirtschaftliche Betrieb kann den Wert seiner Produkte selbst bestimmen
und die gesamte Wertschépfung bleibt bei ihm. Aulerdem ist gegeniber einem
GroRabnehmer der Bezug zu den Konsumentinnen gegeben (vgl. GEYER 2010: 11).

3.24.2. Bezug zu Lebensmittel herstellen

Mitglieder von Lebensmittelkooperativen wiinschen sich sehr oft eine starkere Verbundenheit
zu den Lebensmitteln. Das geschieht einerseits durch den direkten Kontakt zu den
Erzeugerlnnen, andererseits durch die Anpassung an natlrliche Produktionsrhythmen und
die Auseinandersetzung mit saisonal und regional vorhandenen Produkten. Dabei wird auch
bewusst der eigene Konsum in Frage gestellt und Alternativen ausprobiert (zum Beispiel
Dinkelreis statt Reis, regionale Ol statt Olivendl). Fir ein reichhaltiges Angebot an
verschiedenem Frisch- und Lagergemise sowie Trockenware (Getreide, Huilsenfriichte,
Olsaaten, Gewiirze, etc.) werden diversifizierte Betriebe benétigt (vgl. GEYER 2010: 13).

3.24.3. Vermeidung von Abfall

Ein haufiges Motiv flr das Engagement in einer Food-Coop ist die Vermeidung von Abfall.
Zum einen die Vermeidung von Verpackungsmaterial, was in der Praxis durch grolie
Bestelleinheiten, die Verwendung von Mehrwegverpackungen und das Wiederverwenden
von Einwegverpackungen (Papiertiten, Plastiksackerl, etc.) geschieht. Andererseits wird
durch die Bestellung im Voraus und die anschlieBende Abholung durch die Mitgliederlnnen
Warenschwund weitgehend vermieden (vgl. GEYER 2010: 7f).

3.24.4. Vermeidung von langen Transportwegen

Ein wichtiger Grund fir die Bevorzugung von regionalen Produkten ist die Reduzierung der
fur den Transport der Ware bendtigten Wege. Insbesondere Frischprodukte (Milchprodukte,
FrischgemUse, Brot) bezieht eine Food-Coop wie ,bioparadeis“ aus der naheren Umgebung.
Lagerprodukte werden in grolkeren Abstanden und meist in Kombination mit anderen
Erledigungen oder Lieferungen beschafft. Frischgemise und Brot wird beispielsweise von
.bioparadeis“-Mitgliederlnnen innerhalb von Wien mit dem Fahrrad oder mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln transportiert. Getreide und andere Trockenware wird von einem
landwirtschaftlichen Betrieb aus dem Weinviertel gemeinsam mit anderen Bestellungen an
einen Sammelplatz in Wien geliefert, von wo sie mit einem Auto abgeholt und auf die Wiener
Food-Coops aufgeteilt werden (insgesamt etwa 800kg). Durch den gemeinsamen Einkauf
teilt sich der Aufwand daftir auf mehrere Personen und Initiativen auf (vgl. GEYER 2010: 14ff).

3.2.4.5. Bildungsanspruch

Durch die bewusste Auseinandersetzung mit Landwirtschaft und Erndhrung zeigen
Lebensmittelkooperativen neue Moglichkeiten von Vermarktung und Zusammenarbeit auf,
die auch bewusst nach Aulien getragen werden und andere ermutigen wollen, sich selbst
um die Nahrungsversorgung zu kimmern (ernahrungssouveran zu sein). Das zeigt sich
durch die Organisation von Workshops (,How to start a Food-Coop“ auf dem Kongress
,solidarische Okonomie* 2009 in Wien, ,Food-coop Workshop“ am Bock Ma’s 2010, etc.), die
Unterstitzung von Griindungen neuer Food-Coops (z.B. ,Jedem Gratzel seine Foodcoop!“-
Flyer) oder die Offenheit fir Presseberichte (,Dem Supermarkt Good-Bye gesagt”
(DERSTANDARD.AT, online) ).

Innerhalb von einer Food-Coop wird die Auswahl der Produkte und der eigene Konsum
regelmanig reflektiert. Durch die kritische Auseinandersetzung mit Ernahrung auf allen
Ebenen konnen Mitglieder viel an Erfahrung und Wissen gewinnen. Die Wiener
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Lebensmittelkooperativen haben einen gemeinsamen Arbeitskreis gegriindet, der sich mit
Produkten und Erzeugerinnen naher beschaftigt und Exkursionen organisiert, der AK
Speisereise (BIOPARADEIS, online).

3.2.4.6. Solidarische Okonomie leben

,Solidarische Okonomie bezeichnet Formen des Wirtschaftens, die menschliche Bed(irfnisse
auf der Basis freiwilliger Kooperation, Selbstorganisation und gegenseitiger Hilfe befriedigen
(GIEGOLD 2007: 206f)*.

Ausgehend vom Bedirfnis von Food-Coops nach selbstbestimmter Erndhrung organisieren
Mitglieder die gesamten Ablaufe selbst - von der Vereinsgrindung bis hin zum
wochentlichen Einkauf. Die Grundlage dafiir bildet die gemeinsame, basisdemokratische
Entscheidungsfindung im Plenum. Die Erzeugerinnen werden als Kooperationspartnerinnen
gesehen, an deren Bedlrfnissen sich eine Food-Coop orientiert. Im Alltag des Food-Coop-
Betriebs lernen die Mitglieder Verantwortung 2zu (bernehmen und Aufgaben
selbstorganisatorisch zu erledigen (vgl. GEYER 2010: 9f).

3.2.4.7. Arbeit statt Geld

.Die vorteilhafte Warenbeschaffung wird erkauft durch den Arbeitsanteil eines jeden an der
Organisation des gemeinsamen Handelns und aktives Mitwirken an diesbezliglichen
Entscheidungen (BAG DER LEBENSMITTELKOOPERATIVEN 2000: 80).“

Aufteilung der notwendigen Arbeiten fiir Einkauf, Lagerung und Verteilung von Produkten auf
mehrere Leute ermdglicht direkten Einkauf bei Produzentinnen und GroRhandlerinnen zu
glinstigen Preisen. Das ist ein positiver Nebeneffekt, sollte aber nicht der Hauptgrund fir
eine Food-Coop Mitgliedschaft oder Griindung sein:

,Der Kostenfaktor ist nicht die ausschlaggebende Motivation zu dieser Idee, viel mehr sind
Food-Coops Ausdruck der Kritik an der géngigen Lebensmittelproduktion bzw. des
Handelssystems (BIOPARADEIS, online).”

3.3. Vergleich zwischen Food-Coop und Supermarkt

3.3.1. Regionalitat

Der Trend geht auch in der herkémmlichen Vermarktung von (Bio-)Lebensmitteln in Richtung
Regionalitat (z.B.: ,Zuriick zum Ursprung“- von Hofer). Dabei ist jedoch die Auffassung von
Regionalitat eine andere als bei den Osterreichischen Food-Coops. Bei der Marke ,Zurlick
zum Ursprung“ stehen etwa die ,Ursprungs-Regionen® fir die Herkunft der Produkte
(ZURUCK zUM URSPRUNG, online). Daher, die ,regionale“ Biomilch die ich beispielsweise bei
einem Hofer in Wien kaufe kommt aus der ,Ursprungs-Region® Kitzbliheler-Alpen. Die Food-
Coop ,bioparadeis® bezieht ihre Milchprodukte bei einer Produzentlnnen-
Arbeitsgemeinschaft (ARGE) mit einer eigenen Molkerei aus der Nahe Wiens, von denen die
Food-Coop (neben anderen Abnehmerlnnen) direkt beliefert wird. Regional ist nicht genau
definiert, bezieht sich jedoch auf die Umgebung der Food-Coop.

3.3.2. Sortiment

Ein Vollsortiment, das sich fir Bioprodukte jetzt auch im Supermarkt finden Iasst, gibt es in
einer Food-Coop nicht. Zum einen werden durch die regionale und saisonale Ausrichtung auf
viele Produkte verzichtet. AuRerdem finden sich nur die Waren, die von Mitgliederlnnen
organisiert werden. Statt einem Uberangebot wie in Supermarkten gibt es in Food-Coops nur
das was bestellt wurde, wodurch es auch kaum Schwund gibt. Convenience-Food wird kaum
bestellt, Food-Coops beziehen auf Grund der fehlenden Transparenz bei diesen Produkten
(verschiedene Zutaten, unterschiedliche Hersteller) bevorzugt Grundprodukte. Manche
Produkte werden von Mitgliederinnen selber gemacht und fir alle zur Verfiigung gestellt (bei
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.bioparadeis“ etwa frische Nudeln, Brot, Marmeladen, Eingemachtes, etc.). Bei manchen
Produkten wie Kaffee, Kakao, Olivendl oder Schwarztee werden im ,bioparadeis®
Ausnahmen gemacht und Produkte von Kooperativen im fairen Handel bezogen.

3.3.3. Bezug zu Produkten

Biolebensmittel von Supermarktketten werden gerne mit Transparenz und der
nachvollziehbaren Herkunft beworben. Jede Person kann mit dem Verpackungscode
Uberprifen, woher das jeweilige Produkt stammt und konnte gegebenfalls die
Produzentinnen besuchen. Auch wenn diese Transparenz fir grof3e Vermarktungsstrukturen
notwendig ist, bleibt die Frage offen, ob dadurch ein Bezug zu den Produkten hergestellt
werden kann. Zusatzlich garantieren Bio-Gltesiegel die strenge Kontrolle und Herkunft der
Produkte.

Durch den Kauf von Biolebensmitteln Uber eine Foodcoop ergeben sich hinsichtlich der
Kontakte zu den Produzentinnen mehrere Moéglichkeiten. Einerseits ergeben sich durch den
direkten Bezug der Lebensmittel regelmafRige personliche Treffen mit den Bauerinnen und
Bauern. Die beste Mdglichkeit, sowohl einen Einblick in die Produktion der Bioprodukte zu
erhalten, also auch die Bauerinnen und Bauern etwas naher kennen zu lernen, sind
Exkursionen zu den jeweiligen Bauernhofen. Ergibt sich dabei auch eine Mithilfe am Hof, so
ist erstens den Bauerinnen und Bauern geholfen, zweitens gibt man als Konsumentinnen
den Zwiebeln eine ganz andere Wertschatzung, wenn man einmal stundenlang handisch im
Zwiebelfeld Unkraut gejatet hat (Speisereise-Exkursion zu Produzentinnen ins Weinviertel).
Das Bio-Gltesiegel kann durch Vetrauen ersetzt werden, daher ist fiir viele Food-Coops die
Bio-Zertifizierung keine Bedingung. Engere Zusammenarbeit gibt es vom “bioparadeis” mit
einem Gartner: so wird jahrlich zu Saisonstart dem Gartner eine Art Kredit gegeben, der im
Laufe der Saison mit Gemise (auf Wunsch des Gartners inklusive 10% Zinsen)
zuriickbezahlt wird. Dadurch hat der Gartner einen fixen Absatz und die Mdglichkeiten fiir
Investitionen flr den Saisonbeginn, das “bioparadeis” bekommt wertvolles Gemdise.

4.Diskussion

Foodcoops haben im Vergleich zu den zentralisierten LEH sicherlich ein héheres Potential,
regionale landwirtschaftliche Strukturen zu fordern. Es stellt sich allerdings die Frage, ob
dieses Potential auch von allen Bevdlkerungsschichten genutzt werden kann. Zum einen
existieren in Osterreich Foodcoops nur in ein paar ausgewahlten Gebieten, wo sich
engagierte Menschen gefunden haben, die fir den Aufbau selbstorganisierter Strukturen
notwendig sind. Eine flachendeckende Versorgung mit Biolebensmitteln kann mit den
bestehenden Foodcoops aber bei weitem nicht erreicht werden. Doch auch in den Gebieten,
wo bereits FoodCoops existieren, kommt eine Mitgliedschaft flir den Grof3teil der Menschen
nicht in Frage, braucht man doch vor allem eines — Zeit. Daher kénnen Food-Coops nur eine
von mehreren Mdglichkeiten zur Versorgung mit Biolebensmitteln sein. Weitere Alternativen
zu Supermarkten sind beispielsweise Mitgliederinnenladen (siehe Kapitel 3.2.4 Arten von
Food-Coops), Konsumenten-Erzeuger-Netzwerk wie etwa der Verein Nets, Bioladen mit
regionalen Sortiment, Biobauernmarkte oder Gemusekistl.

Ein weiterer Diskussionspunkt ware, inwieweit landwirtschaftliche Betriebe wirtschaftlich
Uberlebensfahig sind, wenn sie ihre Waren ausschlieBlich Gber Foodcoops absetzen wiirden.
Da Foodcoops in der Regel nicht mehr als 50 Mitglieder haben, ist die nachgefragte Menge
an Lebensmitteln nicht allzu gro3. Fir einen Einpersonen-Gemisebaubetrieb kann dies
schon einen Dbetrachtlichen Teil des Umsatzes bedeuten, fir Milchvieh- oder
Ackerbaubetriebe sind die paar Liter Milch bzw. die paar Kilo Zwiebeln, die iber Food-Coops
abgesetzt werden aber nicht ausreichend, um gentigend Einkommen zu erwirtschaften. Eine
groRere Anzahl von Food-Coops und gut durchdachte Ideen im Bereich der Logistik waren
dafir notwendig.
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Eine wichtige Aufgabe von Food-Coops ist vermutlich die Schaffung von Bewusstsein flr
eine selbstbestimmte Ernahrung im Sinne der Erndhrungssouveranitat. Dafir sind Food-
Coops wichtige Multiplikatoren.

5.Schlussfolgerung und Ausblick

Der Anteil, den Food-Coops zur Vermarktung von Biolebensmitttel in Osterreich beitragen,
liegt insgesamt gesehen im homodopathischen Bereich. Die Funktion von Foodcoops in
Bezug auf die regionale Entwicklung liegt daher eher im Aufzeigen einer Alternative zu
Supermarkten. Denn auch wenn der GroRteil der Menschen in Osterreich nicht in der Lage
ist, Biolebensmittel Uber FoodCoops zu beziehen - sich Uber die Herkunft seiner
Biolebensmittel Gedanken machen, bei Direktvermarkterinnen einkaufen, regionales &
saisonales Gemuse kaufen und selbst kochen, dazu hat jedeR einzelne die Mdglichkeit.
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